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SISSEJUHATUS

Uhiskond on joudnud informatsiooni kiire vahetuse ja kdrge efektiivsuse ajastusse, kus
pidev kommunikatsioon on {iihiskonna lahutamatu osa. Suuremale auditooriumile
levitatakse informatsiooni massikommunikatsiooni ja sotsiaalmeedia kanaleid
kasutades. Neid kanaleid kasutavad ettevotted, et anda edasi informatsiooni, samas tuleb
ressursside piiratuse ja konkurentsi survel leida selleks parimaid voimalusi. Reklaam
on iiks organisatsiooni kommunikatsiooni viis, mis aitab informatsioonil jouda paljude
ettevoteteni ja printmeedia on ettevdtte jaoks liks valik, sh ajalehereklaam. Kui ettevote
on valinud oma toodete vdi teenuste nimel kommunikeerida 14dbi ajalehe, siis
motestatakse reklaami sisu, leitakse sobiv kontekst, suurus ja ilmumissagedus. Neid
ettevotteid, kes reklaamivad oma tooteid/teenuseid ajalehe vahendusel, seob reklaami
avaldamise juures iiks parameeter: nad koik peavad otsustama, kui suurelt ja kuhu oma
reklaami paigutada. Reklaamialaseks ndustamiseks on ettevottes AS Postimees Grupp

t601 reklaamikonsultandid, kes nduandeid jagavad.

Kéesoleva t60 eesmirk on luua ASi  Postimees Grupp reklaamiosakonnale
miitigiargumendid reklaami suuruse ja asukoha miiligil ning leida kinnitust konteksti ja
suuruse mojule. Printreklaami maérgatavust ja efektiivsust on iisna keeruline tdestada,
seetOttu on reklaamikonsultandil drikliendile raske delda, milline reklaamipind voiks
praem olla. Praegu ldhtuvad reklaamikonsutandid enda tajust vo1 arvamusest, st kuidas
neile tundub, et reklaam voiks olla paremini mirgatud ja rohkemate inimeste poolt.
Siiani on ajalehemaailmas reklaamimiiiik nii edenenud, kuid itiha rohkem tekitab
ariklientidele kiisimust, millist asukohta valida, kui suurelt reklaam peaks ilmuma ja kas
reklaame iildse ajalehes mérgatakse. ASi Postimees Grupp reklaamikonsultantide
praegusteks miiligiargumentideks on lugejanumbrid véljaande kohta, véljaande triikiarv

ja katvus piirkonnas, kuid reklaamimérgatavuse kohta puudub tagasiside, mida



arikliendiga jagada, kuigi vajadus selleks on selgelt olemas. Ressursside piiratuses peab
ettevotja oma reklaami valikutel ldhtuma pdhjendustest, mida iga reklaamikanali miitija
talle esitab, seetOottu aitab reklaami mairgatavuse uuring tdsta konkurentsivoimet

vorreldes teiste reklaamikanalitega.

Too0s piistitas autor uurimiskiisimuse: kuidas reklaami konteksti ja suuruse muutmine
samasuguse disainiga reklaami puhul muudab selle reklaami mérgatavust lugejate seas?
Konteksti all mdistetakse t60s reklaami paigutamise kiilge ajalehes. Kontekstis
eristatakse esikiilge, tekstikiilge ja reklaamikiilge. Tekstikiiljel asub reklaam koos
toimetuse sisuga, reklaamikiiljel koos teiste reklaamidega, toimetuse tekst sellel kiiljel
puudub. T66 eesmérgi saavutamiseks piistitati jargmised uurimisiilesanded:

e selgitada vilja tarbijakditumise seaduspérasused;

e uurida reklaami mirkamist ja tajumise printsiipe;

o selgitada reklaamiefektiivsust, selle mddtmise meetodeid ja tulemusi;

e korraldada pilgujélgija uuring, modtmaks konteksti ja suuruse mdju ajalehes;

e libi viia uuringutulemuste analiiiis, mille tulemusel tdita t60s piistitatud eesmérk ja

leida vastus uurimiskiisimusele.

Uurimisiilesannete lahendamiseks koguti materjale mitmest allikatest, néiteks Journal
of Marketing Research, Marketing Sience ja Journal of Marketing. Autoritest, kelle
uuringutele on to0s viidatud, saab vilja tuua jargmised: Rik Pieters, Michel Wedel,
Edith Smit ja Peter Neijens, kes reklaami mérgatavust on siivitsi uurinud oma erinevates
toodes. Too on jagatud kahte peatiikki, kus esimene osa Kkésitleb meedia ja
tarbijakditumise olemust ning reklaami maérgatavust ja tdhelepanu protsesse
printmeedias. Selleks, et modista reklaami ja ajakirjanduse seost ja drilist eesmaérki, tuleb
esmalt defineerida massimeedia roll {ihiskonnas ja ajakirjanduse roll huvigruppides.
Samal pohimdttel defineeritakse reklaami moiste ja eesmérk ettevotte kui reklaamitegija
jaoks. Mdistmaks paremini auditooriumi, kelleni ettevote tahab reklaami tehes jouda,
tuleb uurida tarbijakditumist ja selle protsesse. Tarbijakéditumise iildisematest mudelitest
minnakse kitsamate juurde, et mdista printreklaami kui t60 eesmaérgist tuleneva
reklaamitiilibi tajumist. Tuuakse vélja printreklaami tajumise printsiibid nii reklaamis

endas kui ka selle kontekstis. T66 eesmargiks on uurida reklaami suuruse ja konteksti



moju ja seetdttu on oluline teada, millised on selle valdkonna varasemad uuringud.
Selgitatakse reklaami efektiivsuse mdistet ja selle uurimismeetodeid. Uuringumeetodid

jagunevad eri gruppideks, soltuvalt efektist, mida soovitakse modta.

Teises peatiikis selgitatakse uuringu korraldamise pohimdtteid ja protsessi, antakse
iilevaade ettevotte AS Postimees Grupp olemusest ja reklaamiteenuse tingimustest.
Uuringutulemuste tdlgendamisel kasutatakse kolme meetodit. Esiteks vaadeldakse
uurimiskiisimusele vastuse saamiseks sama disainiga reklaami mérgatavust véljaannete
gruppides. Teiseks vaadatakse kontrollreklaami sarnasust viljannete lugejagruppide
seas ja vorreldakse ,,Mdtlemise tarkuse® raamatureklaami tulemustega. Kolmandaks
summeeritakse olenemata disainist koik reklaamid ja véljaannete grupid suuruse ja

konteksti jargi, et tdita plistitatud eesmirk — leida miiligiargumente.

Uurimistdd annab tagasisidet ettevotte printosakonnale, reklaamikonsultantidele ja
reklaamikliendile. Ajalehtede standardsus vdimaldab kasutada uuringu tulemusi koigis
ASi Postimees Grupp viljaannetes. ToO0 10pptulemuseks antakse reklaami-
konsultantidele juhtndorid, mis annavad iilevaadet konteksti ja suuruse mérgatavuse

tulemustest ja mida reklaamikonsultandid saavad kasutada oma igapédevatdos.

Loputdds soovib autor siidamest tinada: Andres Kuusikut, Tartu Ulikooli turunduse
dotsenti, kes juhendas 15putddd ja aitas teostada uuringu. Gerda Mihhailovat, TU Pirnu
kolledzi juhtimise lektorit, kes Oppeaine raames andis tagasisidet, mis aitas t60 muuta
sisukamaks. Grete Miannikust, praktikakorralduse spetsialisti, kes eelretsensioonis andis
tehtud toole podhjaliku tagasiside. Aidi Mesit, ASi Postimees Grupp printreklaami
osakonna juhti, kes andis suuna huvitava teema kisitlemiseks ja ASi Postimees Grupp
printreklaami teostusgruppi, tdnu kellele uuringus kasutatud néidisvéljaanded valmisid.

Autor ténab teid panuse andmise eest.



1. REKLAAMI MARGATAVUS PRINTMEEDIAS JA
SELLE SEOS REKLAAMIEFEKTIVSUSEGA

1.1. Reklaami markamine ja tajumise printsiibid printmeedias

Reklaami maéarkamise ja tajumise iilevaate andmiseks printmeedias tuleb eelnevalt
vaadelda suuremat pilti ehk konteksti, kuhu reklaam kuulub ja millist rolli printmeedia
tihiskonnas tdidab. Printmeedias, kédesoleva t66 mdistes ajalehe olemust ja eesmérk on
tarvis t60 fookuse selgitamiseks defineerida sh ajakirjanduse olemust. Alapeatiiki
esmeses osas defineeritakse reklaami moiste, et peatiiki teises pooles saaks anda
iilevaadet infotootluse etappidest, reklaami mérkamisest ja tajumiseprintsiipidest

ajalehes.

Printmeedia on o0sa massimeediast, mida tdhistatase lithidalt, kui suure levialaga
kommunikatsioonivahendit, mis jouab iihiskonnas peaaegu igaiiheni. Massimeedia -
moiste osutab mitmele meediumile, mis niitidseks on pika ajalooga ja tildtuntud, nagu
nditeks ajalehed, ajakirjad, film, raadio, televisioon ja fonogramm (McQuail, 2000, Ik
3). Thompson (1993, Ik 224) votab meedia kui termini tdhenduse ildistavalt kokku:
Jaab mulje, et see on kdikjal, iseenesest mdistetav ja harva moeldakse selle olemusele,
kui sellisele. Sellest jareldub, et meediatarbimine on igapaeva tegevuste loomulik osa ja
autor votab kdesoleva t66 fookusesse meediakanalitest ajalened, milles lugejate huvi

eest vastutavad ajakirjanikud.

Ajakirjandust, kui valdkonda defineerib Eesti Ajalehtede Liit (EALL) jargmiselt: teenib
avalikkuse Oigust saada tdest, ausat ja igakiilgset teavet {ihiskonnas toimuva kohta.
Ajakirjanduse iiks peamine kohustus on iihiskonnas kriitiliselt jélgida poliitilise ja
majandusliku voimu teostamist (EALL, 1998). Siit jareldub, et ajakirjandus on

tthiskonna oluline osa, andmaks edasi informatsiooni iimbruses toimuva kohta. Riikliku
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toetusega ja riikliku huvi teenib Eestis ERR (Eesti Rahvusringhdiling), mis tulu ei teeni
ja kolmas huvigrupp ehk reklaamiklient (ettevite) jddb meediakanalist vilja, sest
reklaamikokkulepped on keelatud (Eesti Rahvusring...,2007). Sellest autor jéareldab, et
eraomandis olev meediakanal vajab lisaks ajakirjanduslikule eesmaérgile &rilist eesmarki
ehk viljundit kasumi teenimiseks. Eraomandis olevatel meediakanalitel on kasumi
teenimiseks ajakirjandusest eraldiseisev osakond, mis tegeleb
ettevotete/organisatsioonide  info  edastamise ehk  reklaamiga.  Selleks, et
organisatsioonid/ettevotted sooviksid reklaami osta, peab olema lugejaskond, kellele

organisatsioon reklaamiraha makstes oma sdnumi suunata soovib.

Eelnevat kokkuvottes on erasektoris tegutsev meediaettevote huvigruppide
ristumiskoht. Tarbija, printmeedia puhul lugeja soovib saada tdest ja mitmekiilgset infot
ithiskonnas toimuva kohta, ajakirjanik soovib kaasata rohkem lugejaid, organisatsioonid
reklaamikliendina soovivad suunata reklaami ajakirjandust tarbivale lugejaskonnale, et
olla méirgatud voimalikult paljude lugejate poolt. Siit joonistub autori meelest vilja
stinergia, mis tekib nende huvigruppide vahel. Mida rohkem lugejaid, hinnatum sisu ja
oodatum on viljaanne, seda ahvatlevam ja seda suurema tdendosusega on reklaami

vajav ettevote viljaandest huvitatud.

Autori hinnangul on ajalehe reklaamiklientide ehk ettevotete jaoks oluline hoida ja
kasvatada  kasumlikke  kliendisuhteid. = Miitigitoetusvahendid on  ettevotte
eksisteerimiseks vajalikud, sest tihedas konkurentsis ja infomiiras tuleb vélja paista.
Kotler (2002, 1k 109) on teinud iilevaatliku tabeli (vt lisa 1) miiligitoetusvahenditest,
millesse ettevotted investeerivad oma aega ja raha protsentuaalselt vidga erinevalt,
sellegipoolest on Ttiheks oluliseks véljundiks reklaam, mis on ka kéesoleva t66
fookuseks. Reklaam on turunduse iiks vdimalus ja turunduse eesmérk on hallata
kasumlikke kliendisuhteid, teine eesmiark on meelitada uusi kliente, lubades korgemat
vadartust, ning hoida ja kasvatada praeguseid kliente, pakkudes neile rahulolu (Kotler &
Amstrong, 2006, Ik 2-4). Moriarty, Mitchell, Wells, Crawford, Brennan, & Spence-
Stone (2012, Ik 4) defineerivad reklaami kui keerukat kommunikatsiooni vormi, mis

kasutab eesmérke ja strateegiat, et juhtida tarbija mdtteid, tundeid ja tegutsemist.



Tuhandete mojutamiseks ei ole reklaamist paremat. Kui see peale kdige muu on
loominguline, v0ib reklaamkampaania parandada firma imagot ja suurendada
kaubamirgi soosimist vOi vdhemalt selle vastuvdetavust (Kotler, 2002, Ik 108).
Bachmann (2005, Ik 27) peab reklaami kaheks peamiseks motiiviks informeerida
inimest kauba vo0i teenuse olemasolust, omadustest ja tingimustest selle kéttesaamiseks

ning mojutada inimest tarbima just seda kaupa/teenust.

Rossiter ja Percy (1980, Ik 10) iitlevad, et enamik jaekaubanduse reklaame on suunatud
ostukditumise muutmiseks (tehakse allahindlus voi sooduskampaaniaid), mitte ostja
suhtumise muutmiseks. Enamasti on reklaami eesmérk mojutada inimest sooritama
mingit ostu (Lavidge & Steiner, 1961, lk 60). Cramphorni (2013, Ik 571) arvates on
reklaami eesmérk tugevdada brindi vastu positiivset tunnetust, st suurendada brandi
sidusust, et suurendada pikaajaliselt ostukavatsust. Autor jéreldab, et ettevote teeb
pikemas perspektiivis reklaami selleks, et saavutada mingisugust kasu ja tosta ettevotte
védrtust, kasvatada miitiki. Reklaam on vdimalus olla néhtav paljudele ja ajaleht on

uudiste edastajana huvitav kontekst, kus seda lugejatele edastada.

Autor uurib lisaks tarbijakditumise pritsiipe, sest édrikliendi jaoks on oluline, kuidas
tema reklaam jouab potentsiaalse tarbijani. Klassikalised iildteooriad eristavad
tarbijakaitumises eri etappe. AIDA teoorial on neli etappi (attention, interest, desire,
action), kus esmalt tuleb piitida tdhelepanu, tekitada huvi ja vajadus, millele jargneb
ostu sooritus (Strong 1925, Ik 75-86). Enim tuntud Lavidge’i ja Steineri Hierarchy-of-
effects mudelil on aga kuus etappi: teadlikkus, teadmised, meeldimine, eelistus,
veenvus ja ost. Teooria kohaselt on reklaam pikajaline protsess, mille tulemusel tarbija
1abib need etapid jark-jargult. Reklaami tuleb vaadelda kui joudu, mis peab panema
inimese liikuma iilespoole seitsme sammu vorra. Lavidge’i ja Steineri (1961) mudeli
puhul on loojad toonud vilja tdsiasja, mida suuremat psiihholoogilist ja/voi
majanduslikku vastutust toob kaasa konkreetne toote ost, seda kauem votab aega etapi
labimine ja seda tdhtsamad on iiksikud etapid. Rossiteri ja Percy (viidatud Bergkuvist,
2000, Ik 22 vahendusel) pdhjal on tarbjakditumise mdjumudelil kuus hierarhilist astet.

See mudel on iildisem kui enamik mdjuhierarhia mudeleid, holmates nii individuaalseid
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kui ka reklaamijaga seotud muutujaid. Vastavalt kuueastmelisele mdjujadale toimib
reklaam enne ettevotte tulude mdjutamist viie eelmdju kaudu:

1. kokkupuude,

2. tootlemine,

3. kommunikatsiooni moju ja kaubamérgi positsioon,

4. sihtriihma tegevus,

5. miitik voi turuosa ja kaubamaérgi omakapital,

6. kasum.

Nelja esimest astet nimetatakse ostja reageeringu astmeteks, mis tdhendab mdju, mida
reklaam inimestele avaldab. Inimesed puutuvad reklaamiga kokku v4i neil on véimalus
seda eri meediakanalites ndha. Inimesed vdivad poOdrata tdhelepanu reklaamile voi selle
osadele, mistdttu nad tootlevad neid kas suuremal voi vihemal maéral. Kogu reklaami
labitootamise tulemusena avaldub monel inimesel kommunikatsiooni moju, nt saavad
moned teada kaubamérgi nime ja teised voivad kujundada kaubamairgi kohta arvamuse.
Kommunikatsiooni moju vdib omakorda tuua kaasa sihtrithma tegevuse, mis seisneb
selles, et mOni inimene ostab toote. Kuueastmelise mdjujada kaks viimast astet on

liitm&ju turu voi ettevatte tasandil (Ibid., 1k 7).

Kaitumismudelid annavad kokkuvotvalt iilevaate tarbijakditumisest, kui huvi on mingi
reklaami vastu juba tekkinud. Reklaami puhul on oluline tdhelepanu tekitamise hetk.
[lma tdhelepanuta ei ole selgelt teadlikku taju: tdhelepanu tagab tdhelepanu
mehhanismide sobiva aktiveerimise ja dige t66. Teisisonu on see sidusaine, st liim, mis
objekti erinevad tunnused (nt vérvus, kiilje orientatsioon, suurus, kuju jne)

tervikobjektiks kokku paneb ja esile toob (Aru & Bachmann, 2009, Ik 18).

Reklaami  tajumisel eristatakse nelja tdhelepanu etappi: tdhelepanu-eelne,
fokaaltahelepanu, mdistmine ja tdpsustamine ehk viimistlemine (Greenwald & Leavitt,
1984, Ik 584; Finn, 1988, Ik 170). Téahelepanu-eelses etapis libistab lugeja pilgu iile
ajalehe alateadlikult ja automaatselt, filtreerides vastuvoetavat infot. Ainult viike osa
stiimuleid jouab teise etappi, kus lugeja miératleb, millest reklaam radgib. See kestab
vaid mone sekundi ja voimaldab lugejal otsustada, kas sellele reklaamile tasub rohkem

tahelepanu poorata. (Franzen 1994, kaudviide Smit, Neijens ja Stuurman, 2006 kaudu)
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Kolmandas ehk mdistmise etapis reklaami analiiiisitakse, et sellele tdhendust omistada.
Kuigi reklaam jétab niiiid juba mélusse mingi jilje, ei teki veel sidet olemasolevate
teadmistega. See protsess leiab aset neljandas etapis — tdpsustamine. Siin kasutab
inimene kogu voimekust reklaamile reageerida, luues isikliku side ja kuvandi.
Eeldatakse, et need neli etappi nduavad {iha suuremat infotoStlusvoimekust ja neil on
hierarhiline struktuur. Kui tajumine iihes etapis ei toimu, ei saa minna edasi jargmisse

etappi ja reklaami tajumine 16ppeb seal (Finn, 1988, Ik 169-170).
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1. Print reklaami

! 1. Eeltdhelepanu I
suurus ja kontekst

Joonis 1.1 Printreklaami informatsiooni to6tlemine (Finn 1988, 1k 170; Smit & Neijens
2006, Ik 47, autori kohendatud)

Finni (1988) meelest ei pea olema need neli tdhelepanu etappi alati hierarhilised, vaid
on vdimalik minna otse fokaalse tihelepanu etapist tdpsustamise etappi, sest tdiendav
infotootlus soltub individuaalsetest eesmirkidest. Esimese asjana tdmbab tdhelepanu
reklaami asukoht ja suurus, kuid see tombab tdhelepanu hetkeks. Teiseks mirgatakse
fokaaltahelepanu etapis kujundust ja monda domineerivat illustratsiooni. Kolmandas
ehk moistmise etapis mirgatakse teiseseid elemente ehk pealkirja, logo ja muid
illustratsioone. Viimases etapis tdpsustatakse detailid ja toimub integratsioon
olemasolevate teadmistega. Joonisel 1.1 on toodud informatsiooni todtlemise neli

etappi, kus pidevjoon etappide vahel nditab hierarhilist litkumist ja katkendjoon Finn
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(1988) teooriat, kus infotootlemisel voib jadda vahele 3. etapp ehk mdistmine. Reklaami
omadused avaldavad igas etapis erinevat moju. Eelnevast jareldub, et mida tdpsemaks
laheb informatsiooni vastuvotmine, seda vdhem méngivad rolli reklaamist tulevad
mdjutajad ja rohkem mdjutavad lugejast endast tulenevad mojutajad. Autorid Pieters ja
Wendel (2004) on loonud iilevaatliku joonise (vt joonis 1.2) reklaami elementide ja

nende suuruse mojust.

Top- Down
Ulalt alla protsessid

2 1
Eksogeenne tdlgendus Téihelepanulpﬁﬁdmme

Protsess Persoon
Téhelepanu teistele |€------------- Naiteks toote olulisus,
reklaami elementidele motivatsioon ja brandi
tuntus
A | ; :
3 Téhelepanu | :
Endogeenne reklaami : !
tdloendns elemendil : )
| Brénd, pildid, | _____ :
tekst |
P [}
T i :
|
[}
[}
[}
|
|
|
[}
[}
[}
|
|

( Stiimulid
< 1

Niiteks reklaami  |€¢---------
L elemendi suurus

Bottom-Up
Alt iiles protsessid

Joonis 1.2 Tegurid, mis mojutavad tdhelepanu ja selle juhtimist erinevatele

elementidele printreklaamides (Pieters ja Wendel 2004, 1k 38).

Joonis 1.2 annab iilevaate tdhelepanu, kui kognitiivse mehhanismi toimimisest
reklaamis (AC-TEA mudel), st kuidas Ttihele voi teisele reklaamile ja

reklaamielementidele tdhelepanu pooratakse. AC-TEA-mudel Kkirjeldab reklaamile
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pooratava visuaalse tdhelepanu stiimulmehhanisme (Bottom-up) ja isiku- ja
protsessipohiseid (Top-Down) mehhanisme. Mudelis tehakse vahet reklaami
elementidega haaratava tihelepanu kahe vormi vahel. Uks tihelepanu vorm ei sdltu
reklaami suurusest, teine soltub reklaami suurusest. Mudel teeb seega vahet iihelt
reklaami elemendilt tahelepanu teisele elemendile iilekande kahe vormi vahel, iiks vorm
ei sOltu (endogeenne — sisetekkeline, tahtlik tdhelepanu) ja teine soltub (eksogeenne —

vilistekkeline, tahtmatu tihelepanu) reklaami suurusest. (Pieters & Wedel 2004, Ik 38)

Bottom-Up (endogeenne) tegurid on stiimuliga seotud tahtmatult tihelepanu kéitvad ja
Top-Down (eksogeenne) tdhelepanu kontroll on tahtlikud st tdhelepanuprottsessist
endast ja inimesest ldhtuvad tegurid (Chun & Wolfe, 2001, Ik 283). Tahtmatult
tdhelepanu koitvad tegurid on reklaami omadused, mis méidravad nende tajutava
esilduvuse, niiteks suurus ja kuju (Rayner, Rotello, Keir, Duffy & Stewart, 2001, Ik
225). Need omadused tdmbavad reklaami elementidele tdhelepanu kiiresti ja peaaegu
automaatselt, isegi kui klient ei otsi neid elemente aktiivselt (tahtlikult). (Yantis, 2000,
Ik 73-74), st inimene mirkab reklaami, sest see on suur ja omab erilise kujuga
elemente. Joonisel niitavad seda moju nooled 1 ja 2. Isiku- ja protsessipohised (Top-
Down) tegurid ilmnevad siis, kui tdheldatakse, et tihelepanu reklaami konkreetsele
elemendile (sOltumata reklaamipinna suurusest) soltub reklaami iihele vdi enamale
muule elemendile pooratud tédhelepanu hulgast. Sellist sdltuvust pShjustab tdhelepanu
vabatahtlik (Top-Down) nihe. Siin on tegemist méluprotsessidega (tuttavate elementide
otsimine jne) ja sellist mdju nditab nool 3. Nool 3 ja selle katkendjoonest vaste teiselt
poolt nditavad, et tegemist on vastandlike algtegurite ja nendevahelise iilekandega, kui
lisanduvad uued stiimulid (niiteks suurust juba mérgati, niilid podratakse tdhelepanu
teistele elementidele). Joonisel tdhistavad tahtliku tédhelepanu pooramist katkendjooned
(Pieters & Wedel 2004).

Kokkuvotteks saab delda, et lugeja tdhelepanu on voimalik piitida reklaami omadustega
ja elementide suurusega manipuleerides, kuid on stiimuleid, mis lugejat mojutavad
reklaamile ja mingitele elementidele rohkem téhelepanu poorama ja see enam ei soltu

otseselt reklaami omadustest, vaid inimesest endast ja tema tahtlikust tdhelepanust.
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Vakratsas ja Ambler (1999, Ik 26-27) defineerivad terminit ,,vahemdju” (intermediate
effects), millega autorid késitlesid erinevat vaimset moju (teadlikkus, mélu, hoiak brandi
suhtes), mida reklaam peab tarbijale avaldama, enne kui mojutab nende kaitumist.
Reklaami tekitatud vahemdju nditeks on mdju milule ja kognitiivsed (,,motlemine”) voi
afektiivsed (,,tunne”) reaktsioonid. Liihidalt on vahemdju see, mis juhtub inimese
meeltes pérast kokkupuudet reklaamiga. Tuginedes konealusele reklaami vahemdju
moistele, madratletakse reklaami mdjukuse vahenditajad kui vaimse moju nditajad, mida
reklaam tarbijates tekitab. Wedel ja Pieters (2000) eristasid reklaamides ,.tdhelepanu
koitjaid* ja ,,tadhelepanu hoidjaid*. Koéitjad hdlmavad reklaami omadusi (brind, pildid ja
tekst), hoidjad hdlmavad isikuga seotud tegureid nagu seotus tootega ja reklaamitava

toote voi kaubamérgiga seotud kogemused.

Eelnevat kokkuvdttes saab autor 6elda, et on stiimuleid, mis piiiiavad tdhelepanu
automaatselt ja tahtmatult. Need protsessid leiavad aset eeltdhelepanu ja
fokaaltdhelepanu tasandil. Eri autorid on kisitlenud reklaamiinfo to6tlemist vordelise
seosena — mida tdpsemaks ldheb tdhelepanu tase ja mida rohkem informatsiooni hakkab
lugeja seostama, seda rohkem sdltub see personaalsetest, lugejakesksetest tunnetustest
ja seda vdhem mingivad rolli mehaanilised reklaami tingimused (Finn, 1988;
Greenwald & Leavitt, 1984; Smit & Neijens, 2006).

Varasemalt on uuritud ajalehtede ja ajakirjade pohjal konteksti ja suuruse moju, néiteks
Smit, Boerman & Van Meurs (2015) uurisid oma t66s ajakirja reklaami asukoha,
konteksti, suuruse ja vdrvi moju pilgujdlgija aparaadiga. Oma t66s joudsid nad
jareldusele, et reklaamid, mida mérgati, olid suured, mitme virviga kujundused, omasid
reklaami allosas visuaalset kujutist/pilti ja kasutatud oli fotoillustratsiooni. Suuremad
reklaamid pélvisid rohkem tdhelepanu, siinkohal ei olnud oluline ainult reklaami
kogusuurus, vaid ka reklaamides sisalduva teksti suurus. Reklaami elementidele
pOoratav tihelepanu suurenes, kui vahemaa teksti ja illustratsiooni vahel ei olnud suur ja
kui reklaamil oli pealkiri. Taheldati, et vahetu konteksti ehk vahetu timbruse elemendid
koitsid lugejaid ja vdhendasid reklaamile podratavat visuaalset tdhelepanu. Suuruse
moju on avastanud ka Smit ja Neijens (2013, 1k 71), sellised reklaami omadused nagu

suurus ja kuju piitiavad tdhelepanu kiiresti ja automaatselt, isegi kui neid ei otsita.
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Isikuga seotud omadused innustavad inimesi podrama rohkem voi vihem tédhelepanu
reklaamile ja selle elementidele. Holmqvist ja Wartenberg (2005, Ik 15) leidsid oma
t00s, et suuremaid ajalehe objekte (reklaamid ja pildid) mérgatakse tavaliselt varem, kui
viikeseid objekte ning vaadatakse ka kauem. Selleks, et tdmmata tdhelepanu, loevad
jargmised disainielemendid (Holmqvist & Wartenberg, 2005, 1k 15):

1. suur suurus,

2. positsioon (iileval pool vasakul),

3. lihikirjeldused (liihifaktide ,,nupukesed®),

4. suured pildid.

Téhelepanu piiidmise juures ei leitud, et virv oleks aidanud kaasa tdhelepanu
koitmisele. Holmqvist ja Wartenbergi jargi (2005, Ik 16) on tdhelepanu hoidmist
(konkreetsel asukohal viibimise aega) mdjutavad disainielemendid suur suurus, suured
pildid, isegi graafiline informatsioon, lithifaktid ,,motte nupukesed® ja vérv. Siinkohal ei
leitud asukoha moju. Holmberg (2004, Ik 25) leidis oma t66s, et fotod, mis olid
tihendatud tekstiga, said uuringu tulemusel kiiresti tdhelepanu osaliseks. Reklaam, mida
uuritav jalgis, oli lehekiilje suurune, omas taustaks pilti ja tekstilist osa. Reklaami puhul
jalgiti 70-80% ajast teksti ja kogu tdhelepanu oli integreeritud sellele. Nielsen, Shapiro
ja Mason (2010) avastasid oma uuringus, et lisaks mehaanilistele tingimustele on
voimalik tdhelepanu koita emotsionaalsete fraasidega, mis tombavad tdhelepanu
reklaamile ja avaldavad bréndile postitiivset moju. See annab kinnitust, et reklaami
markamisel, tajumisel ja tdlgendamisel avaldab moju mitu tegurit koos ja vahel on moni

stiimul teisest mdjusam.

Paljudes uuringutes on leitud, et mehaanilistest teguritest avaldab reklaami suurus
kasvades margatavusele positiivset moju (Finn, 1988, 1k 171; Smit & Neijens, 2013, 1k
71; Lecker, 2012, Ik 171; Smit, Neijens & Stuurman, 2006, Ik 60-61; Hanssens &
Weitz, 1980, lk 304; Boerman, Smit & Van Meurs, 2011, lk 21; Zhang, Wedel &
Pieters 2009, Ik 679). Pieters ja Wendel (2004) joudsid oma t66s jareldusele, et suurus
loeb, kuid mitte reklaami enda suurus, vaid seal olevate disainielementide, nagu pildid,
tekstid ja brdndilogo, suurus Pieters ja Wedel on koige pohjalikumalt uurinud

tritkkireklaamide mairgatavust, olles viinud 1dbi 30 sdltumatut pilgujilgija analiiiisi ja
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kaasanud 3600 tarbijat. Analiiiisi tulemustes joudsid nad jareldusele, et sdltumata
suurusest on kalduvus piltidel haarata méarkimisvédrne osa tdhelepanust, samas teised
reklaami elemendid sellist mdju ei avaldanud. Lisaks teksti jaoks kasutatava lehepinna
suurendamine andis tulemuseks olulise tdhelepanu suurenemise (suurendades

tekstipinda 1% vorra, pikenes pilgu piisimine 0,85% vorra).

Konteksti mdju oma t66s uurinud Smit ja Neijens (2013) iitlevad, et tdendolisemalt
ndhti reklaame, mis olid uudisterubriigis, esilehel, ajalehe alguses ja Ohemates
ajalehtedes. Tédheldati nddalavahetuse moju, siis ilmuvad paksemad ajalehed ja reklaami
mirgati vihem. Kolm tunnust mdjutas mirkimisviérselt reklaamide tajumist nende
mirkamise, kaubamairgiteadlikkuse ja loetuse osas. Esiteks, suuremaid reklaame
mirgati sagedamini kui viikeseid ja lugejad olid teadlikumad nende kaubamirkidest.
Teiseks, reklaami mérkamine ja kaubamaérgiteadlikkus olid palju korgemad
mitmevérviliste kui mustvalgete reklaamide puhul ning rohkem vastajaid vaitis, et nad
neid reklaame lugesid. Reklaami margatavuse seos tekkis ka lugemise intensiivsusega:
mida intensiivsemalt loeti ajalehte, seda eksponeeritumad olid reklaamid.
Intensiivsemad lugejad mérkasid rohkem reklaame ja olid rohkem teadlikud reklaami

brandist, kui vihem intensiivsed lugejad.

Moorman, Neijens ja Smit (2002) avastasid, et reklaami mojutab kontekst, kuhu
reklaam kuulub. Inimene on voimeline reklaami rohkem &ratundma, kui see on
avaldatud {ihetaolises keskkonnas. Kongruentset informatsioon meelitab rohkem
tahelepanu ja seda toodeldakse paremini. Coulter ja Sewall (1995) said kinnitust varem
pistitatud hiipoteesile, et ajakirjanduslik sisu reklaamiga tihel lehekiiljel voib vihendada
reklaami efektiivsust. Teisisonu on leitud kinnitust, et reklaamikiilg voib olla
reklaamiefektiivsuse seisukohalt positiivne, st selles kontekstis to6deldakse reklaame
rohkem. Lecker (2012, Ik 171) uuris pilgujilgijaga ajalehe lugemise harjumust ja sealt
joonistus vélja, et keskmisel lugejal liigub pilk {ilemisse vasakusse nurka ja hiljem
allapoole paremasse nurka. Autori eeldab, et all paremal olevat objekti ndeb lugeja
hiljem, sageli paigutatakse reklaam just paremale kiiljele ja seda alumisse nurka, siit
voib tuleneda ka tekstikiiljel reklaami hiline mérkamine ja huvi kadumine, sest

sisupoole huvitav lugu loetakse enne lébi ja seejdrel tahelepanu juba hajub.
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Smit, Boerman ja Van Meurs (2015, 1k 224) uurisid ajakirja reklaami moju pilgujilgija
meetodiga. To0s selgus, et esimesel viiel sekundil suudab reklaam ajakirjandus tekstiga
konkureerida ja saada visuaalset tihelepanu, kuid edasi tdhelepanu hajub reklaamilt.
Ajakirjanduslik tekst on pigem reklaamitidhelepanu segaja. Smiti, Neijensi ja Struumani
(2006) uuringus ilmnes, et reklaami paiknemise koht ajalehes mdjutab kokkupuudet
(lahtioleval lehekiiljel) ja fokaalset tdhelepanu. Uuringus on  piiritletud

tahelepanuastmed

Finni (1988) nelja tdhelepanuetapi pohjal: ecltdhelepanu, fokaaltihelepanu, mdistmine
ja viimistlemine. Esiteks nditasid kokkupuudet mdotvad tulemused, et koige suurema
tahelepanu sai ajalehe esikiillg ning parempoolsed lehekiiljed said veidi rohkem
tahelepanu Kkui vasakpoolsed, taga- ja esikiilg. Paigutus ajalehes ei mdjutanud
arusaamise ja reklaami 1dbitéotamise taset. Paiknemine lehekiiljel mdjutas reklaamidele
pooratud tdhelepanu, kuigi moju on tdhelepanu eri tasanditel erinev. Lehekiilje alumisel
poolel paiknevad reklaamid said rohkem tdhelepanu kui iilemisel poolel olevad
reklaamid voi tervet lehekiilge katvad reklaamid. Mis puutub fokaalsesse tdhelepanusse,
siis lehekiilje alumise poole reklaamid tdmbasid oluliselt vdhem tdhelepanu kui
vasakpoolsel lehekiiljel voi tervet lehekiilge katvad reklaamid, samal ajal vasakul poolel
paiknevaid reklaame t66deldi rohkem 1dbi. Konteksti mdju on oluline: uudised ehk
ajakirjanduslik sisu reklaamidega samal kiiljel olevad reklaamid oli maérkamise
seisukohast parem kontekst kui muu timbrus. Kinnisvara- ja teadusajakirjanduse sisuga
lehekiiljel reklaamid said kdige véhem tdhelepanu. Uuringus selgus, et kontekst ei
mdjutanud fokaalset tihelepanu, st esmaseid fikseeringuid lehekiiljel. Ajakirjandusliku
sisuga lehekiilgedel paiknevad reklaamid kogusid eeltdhelepanu (esmane kokkupuute)
hindamisel rohkem punkte, kuid reklaamilehekiiljed (,,ainult reklaamid” véi ,,reklaamid

ja kuulutused”) said rohkem fokaal tdahelepanu.

Kéesolevas peatiikis selgitas autor vilja ajakirjanduse ja reklaami soltuvussuhte, kus iiks
aitab tdita teise eemadrki ja vastupidi. Peatiikk selgitas vilja reklaami eesmairgid ja
tarbijakditumise printsiibid, mis on omavahel tugevas seoses. Reklaami mirgatavusest
ja téhelepanuprotsessidest arusaamiseks peab modistma tarbijakditumise printsiipe.
Uldisemalt taustakirjelduselt vdetakse peatiikis fookuse alla printreklaami infotdétlus, et

leida mirgatavust mojutavad tegurid. Peatiikis selgub, et reklaami mérkamist on

18



voimalik mdjutada reklaami suuruse, reklaami asukoha konteksti ja disaini
elementidega. Mitte ainult aukoht ja suurus ei méngi rolli reklaami mérgatavusel, vaid
ka reklaami elementide suurus, millest sdltub reklaamile ja selle elementidele pooratud
tahelepanu. Selgelt tuleb vilja reklaami suuruse kasvamise postitiivne mdju, ning
kinnitust leiab konteksti mdju, kuid pigem eeldatule vastupidiselt. Kongrurentses
keskkonnas tajutakse reklaame paremini, st teiste reklaamidega koos, mitte toimetuse

tekstidega samal kiiljel.
1.2. Reklaami efektiivsus ja uurimismeetodid

Reklaamilahenduste otsimisel tuleb ettevottel 1dbi moelda reklaami avaldamise kanal,
printreklaami puhul paigutus ajalehes, selle reklaami sonum, visuaalid ja eesmirk.
Eesmirgi kontrollimise tulemusel saadakse teada, kas reklaam on olnud efektiivne.
Reklaamiefektiivsuse iile on laialdaselt arutletud, see on keeruline ja selle moju soltub
eelmises peatiikis késitletud tarbijakditumise printsiipidest ja tdhelepanu teguritest,
lisaks veel paljudest mdjutajatest. Alapeatiikk kisitleb reklaamiefektiivsust, selle
mdjutajaid ning uurimismeetodeid, mida reklaami efektiivsuse tagasiside saamiseks on

varem rakendatud ning keskendutakse uurimust66 kdige sobilikuma meetodi iilevaatele.

Reklaamiefektiivsust moistena voib tdlgendada kui ulatust, mil maéral on reklaamiga
saavutatud soovitud efekt (Corvi & Bonera, 2010, Ik 2). Sellest jareldatuna voib &elda,
et pistitatakse mingisugune eesmairk, st efektiivsuse parameeter ja seda parameetrit
analiiiisides joutakse jarelduseni, kas reklaam oli efektiivne ehk tditis oma rolli.
Ettevotte jaoks iiheks oluliseks reklaami efektiivsuse mdotmise pohjuseks on hinnangu
saamine, kas rahaline investeering tasus dra. Seda saab teha alles peale kampaania
16ppu. (Bergkvist, 2000, Ik 16). Selleks, et reklaam saaks olla efektiivne, toovad
Maheshwari ja Seth (2014 1k 3789) joonisel vilja efektiivsuse voimendajad (vt joonis 1)
ehk millised etapid peab tarbija ldbima, et jouda ostuhuvini, mis on iiks otsene

efektiivse reklaami moodik.
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Tahelepanu
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Reklaami
efektiivsust
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Aratundmine Veenvus

Joonis 1.3 Reklaami efektiivsust vdimendavad tegurid (Maheshwari ja Seth, 2014 Ik
3789).

Joonisele 1.3 voib lisada samad pdhimotted, mis toodi vilja joonisel 1.1 ja 1.2. Mida
tdpsemaks ldheb tdhelepanu etapp, seda suurem on tdendosus jouda ostuhuvini.
Reklaamiteadlikkusel on kaks parameetrit, reklaami &ratundmine ja reklaami
maletamine. Need kaks parameetrit votis kasutusele Lipstein (viidatud Bergkvist, 2000,
Ik 37 vahendusel). Reklaamide dratundmist ja méiletamist kasutatakse selleks, et uurida,
kas tarbija méletab varem ndhtud reklaami, kas nad mirkasid reklaamitud bréandi ja kas
lugesid selle reklaami sisu (Aribarg, Pieters & Wedel, 2010, Ik 387). Reklaamidega
seotud uuringu tulemused soltuvad kahest kokkupuuteaegsest reaktsioonist: esiteks
sellest, kas inimesed mirkavad reklaami ja pddravad sellele tdhelepanu, ja teiseks
sellest, kas nad maéletavad seda (Lucas & Britt, viidatud Bergkvist, 2000, Ik 38

vahendusel.)

Reklaami dratundmine on niitaja, mis osutab, kas inimesed suudavad reklaami &ra
tunda, kui nad sellega kokku puutuvad. Reklaami &dratundmise modtmine soltub
meediumist, kus reklaam asub. Visuaalmeediast pédrit reklaame, nt tele- voi

triikireklaame, tuleks vastajatele niidata. Uldiselt niiidatakse reklaami isikliku ehk néost
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ndkku intervjuu ajal, kuid internet pakub uusi voimalusi vastajatele visuaalsete

reklaamide nditamiseks (Bergkvist, 2000, Ik 39). Reklaami méletamine on néitaja, mis

osutab, kas vastaja miletab reklaami nidgemist voi kaubamérgi konkreetset reklaami

(Bergkvist, 2000, Ik 40). Reklaami dratundmine ja méletamine on reklaamiefektiivsuse

mootmisvoimalused. Reklaamiefektiivsuse mootmine on keerukas ja see on tingitud

pohiliselt jargmistest kaalutlustest (Corvi & Bonera, 2010, Ik 2):

e Reklaam integreerub muude éritegevuse muutujatega (kditumine, turunduspoliitika,
finantsotsused jne) ja keskkonna muutujatega (konkurents, majandustingimusted).

e Moju reklaamile on viga mitmekesine ja mitte alati ei saa seda tdlgendada
kvantitatiivselt.

e Reklaamiga kaasneb pikaajaline moju ja mitte alati ei saa tulemusi mdota samal

perioodil, mil tehti reklaamikulutus.

Sellegipoolest on leitud reklaamiefektiivsuse modtmiseks erinevad tehnikad, sdltuvalt
tagasissidest, mida soovitakse mootmisvoimalusega saada. Autori hinnangul on ks
koige sisukam kiisimus reklaamimaailmas on ,.kuidas mdota reklaami efektiivsust?“.
Reklaami eesmérgi leidmine ja soovitud tulemi kaardistamine ei ole keerukas, kuid seda
faktiliselt moota on raske ja kulukas. Alljargnevalt moStmisvoimalused, mida saab
rakendada reklaami tagasiside mootmiseks:

e Otsese tagasiside mdotmised (direct response tests) — siia kuuluvad otsest
tagasidet moGtvad uurimismeetodid. Moddetakse otsest esmast tagasisidet ehk otsest
reageerimist, milleks voib olla konede arv, e-kirjade arv, kodulehe kiilastuste,
kupongide tagastuste voi tegelike tehingute arv (Moriarty jt 2012, 1k 206).

e Psiihholoogilised mdotmisviisid (physiological measures) ehk neuroteadusest
tiletoodud tehnikad, kus reklaamiuuringud on viidud uuele tasemele kaasates
uuringutesse neuroteadust. Neuroturundus annab voimaluse uurida tarbijakditumist
1abi ajutegevuse selleks moeldud modtetehnikaga (Scheneider jt 2012, Ik 169).

¢ Kommunikatsiooni ja veenmistestid (communication and persuasion tests) mida
kasutatakse tavaliselt enne/pérast reklaami kujundamist. Protsessi kaasatakse
reklaami uuringualuseid, kelle hoiakut brandi suhtes mdodetakse. Seejérel on

uuringualustel kokkupuude testitava reklaamiga. Parast kokkupuudet reklaamiga
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mdodetakse nende hoiakut bréndi suhtes uuesti (McDonough & Egolf 2002, 1k
1528).

Eri meetodeid kombineeritakse ja kohendatakse vastavalt soovitud efektile. Naiteks
Smit, Neijens ja Stuurman kasutasid (2006, Ik 45) reklaami tdhelepanu uuringus
kiisitlusmeetodit andmebaasis ARR (Advertising Response Research) ehk reklaamile
vastamise uuringu andmebaasis. ARR pdhineb &dratundmise meetodil ja selles
kasutatakse arvutipohist nn eneseintervjueerimist: vastajatele saadetakse elektroonilised
kiisimustikud, mis tdidetakse viljaspool internetti ja vastused saadetakse interneti teel
tagasi. Kokku uuriti 26 556 vastaja lugemisharjumusi, nende konkreetsete reklaamide
(sisu) dratundmist ja nende hinnangut asjaomaste reklaamide kohta. Smiti, Neijensi ja
Stuurmani (2006, Ik 55) ARRi (Advertising Response Research) kiisitlusuuringus voeti
eesmargiks uurida reklaami elemente, mis kdidavad tdhelepanu, lisaks uuriti konteksti
moju reklaamidele. Poels ja Dewitte (2008) teostasid uuringu 12 printreklaami pdhjal,
kasutades Likerti skaalat. Uuringus voeti fookuse alla soospetsiifilisus ehk millised
reklaamid tekitavad meestes, millised naistes meeldivustunnet. Tulemuseks saadi, et
soospetsiifilist erinevust meeldivustunde voi mittemeeldivustunde vahel vilja tuua ei

Saa.

Pillai, Katsikeas ja Presi (2012) korraldasid reklaami kirjatiiiibi suuruse uuringu, st
uuriti reklaami enda elemente, mdotmaks selle moju arusaamisele. Lisaks uuriti soolist
erisust reklaami subjektiivsel mdistmisel. Uuringus tehti eksperimendiks sama reklaam
kolme kirjasuurusega. Kirja font oli igal kujundusel Arial, muutuvaks néitajaks oli kirja
punktisuurus (vastvalt 9, 12 ja 15). Selles uuringus paluti lugejatel lugeda reklaami,
nagu nad oleksid seda lugenud ajakirjas. Kui reklaam oli vaadatud, olid lehekiilje teisel
poolel kiisimused, millele tuli vastata ilma reklaami vaatlemata. Tulemused
subjektiivsele moddistmisele olid vastavalt kirjatiilibi suurusele kasvavas jirjekorras
61%, 66% ja 69%, kus autor annab soovituse reklaamide puhul kasutada kirjasuurust 15

punkti.

Eeltoodud uurimismeetodite pohjal saab teha jéreldusi reklaami &ratundmise,
meeldivuse voi reklaami elementide m&ju kohta. Need uuringuviisid vajavad inimese

enda osalust vdi arvamust. Uuringus osaleja peab kirjeldama, andma hinnanguid,
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maletama voi mdotma oma emotsiooni ise. Sealjuures piiiitakse sdilitada uuritava jaoks
voimalikult tavapérane olukord. Voimalused ajapikku tdienevad ja lisaks klassikalistele
uurimismeetoditele on leitud mojude mAoOtmiseks voimalusi neuroteadusest.
Esmakordselt voeti kasutusele termin neuromarketing ehk neuroturundus 2002. aasta
juunis, mil uuringu korraldas Atlanta reklaamifirma BrightHouse, kasutades fMRI
turundusuuringuks. Uurimismeetod on tarbijauurimiseks ohutu ja néitab, kuidas tarbija
tegelikult hindab monda eset voi reklaami, ning selle eesmark on olla turundajatena
efektiivsem (Paul, 2012). Turundusuuringutes kasutatakse jargmisi neuroteaduse
tehnikaid:

e fMRI (functional magnetic resonance imaging) uuringus mdddetakse verevoolu
aktiivsuse muutust konkreetses ajupiirkonnas. (Schneider & Woolgar 2012, 1k 172—
173)

e EEG (electroencephalography) ehk elektroentefalogramm, kus peanahale
paigutatud sensorite ja juhtmete abil, moodetakse aju elektrilist aktiivsust (Popa,
Selejan, Scott, Muresanu, Balea, & Rafila, 2015, Ik 683)

e SST (steady-state topography) on samadel alustel toimiv uurimismeetod nagu EEG,
kus mdodetakse aju elektrilist aktiivsust (Silberstein & Nield 2008, 1k 362-363).

e ET (eye-tracking) ehk pilgujdlgija, mille abil ndhakse pilgu liikumist ja pupilli
ahnemist/laienemist (Maugan, Gutnikov ja Stevens, 2006, Ik 336).

e GSR (galvanic skin response) — annab higindarmete pdhjal tagasisidet nérvisiisteemi
muutustest. Mingi stiimul aktiveerib higinddrmed, mis omakorda suurendab
elektrivoolu juhitavust, seega GSR peegeldab reaktsiooni reklaami vastu (Belch &
Belch, 2008, Ik 627).

e fEMG ehk Facial EMG (facial electromyography) — meetod, mille abil mdddetakse
fiisioloogiliste néitajaid ehk nédolihaseid. Selle abil testitakse tahtlikku ja
alateadlikku néolihaste liikumist, mis voib peegeldad teadlike ja alateadlike
emotsioonide valjendamist (Dimberg, Thunberg, & Elmehed, 2000, viidatud Ohme,
Reykowska, Wiener & Choromanska, 2009, Ik 23 vahendusel).

Neuroteadus hdlmab endas valdkondi nagu bioloogia, meditsiin, arvutiteadus ja
psiihholoogia ja eesmirgiks on uurida struktuurseid ja funktsionaalseid aspekte

nérvisiisteemis. Neuropsiihholoogiliste meetodite alla kuulub aju mitmesuguste
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protsesside stiimulite modtmine, sh Eye-Tracking (ET) ehk pilgujalgija. Pilgujdlgija on
efektiivne tooriist, teostamaks psiihholoogilisi ja neuroloogilisi uuringuid (Popa et al.,
2015, Ik 683). Pilgujilgija mdiste ise annab edasi aparaadi to6pohimdtte, st pilgujilgija
jalgib inimese silmade liikumist mingil objektil. Infrapuna kiired tuvastavad pupilli ehk
pilgu asukoha (Maughan, Gutnikov & Stevens, 2006, Ik 336). Pilgujilgija aparaadiga
mdddetakse fikseeringut ehk lithikest hetke, kus silmad on stabiliseerunud, et saada
teavet selle piirkonna kohta, kus pilk peatub. Lihtsamalt 6eldes kasutatakse fikseeringut
selleks, et tajuda keskkonda. Fikseeringuks loetakse alates 200-300 millisekundit ja see
voOib kesta kuskil kaks sekundit voi veidi rohkem (Rakoczi, 2014, 1k 19).

Kokkuvdtteks saab oelda, et uurimismeetoditest on reklaamimérgatavuse uurimisel
parim lahendus kasutada pilgujalgijat, mis fikseerib silmade liikumist ja kestust mingil
asukohal. Meetodi kasutamaiseks tuleb leida fookus, mida soovitakse reklaami voi selle
elementide kohta teada. Naiiteks Simola, Kivikangas ja Kuisma (2013, lk 429) uurivad
printreklaami moju, piistitades kiisimuse, kas toimetuse sisutekstidel on reklaami
maéletamisele ja tdhelepanule m&ju. Leckner (2012) uuris oma t60s ajalehe lugemise
strateegiat ja harjumust. Lahtudes fookusest seadistatakse ka aparaat ja tehakse vastavad

ettevalmistused.

Pilgujilgijaga tehtav analiilis annab vastuse kiisimusele mida vaadati ja mitu inimest
vaatas. Uurimismeetodi eeliseks on see, et annab uuringu labiviijale tdpse kontrolli
uuringu visuaalile sealjuures saab uuringus olija vaadata objekte tdiesti piiranguteta
(Higgins, Leinenger & Rayner, 2014, Ik 12). Uurimismeetodi miinuspoolena jitab
meetod Shku kiisimused, miks vaadati, kas maletati ja millist emotsiooni reklaam
tekitas. Maughan, Gutnikov ja Stevens (2006, Ik 336) toovad pilgujilgija miinusena
vélja tdsiasja, et inimene on vdimeline pilgu suunamisel siiski asju mitte méirkama.
Vahel voib pilgujilgija ndidata fikseeringut, kuid inimene sellegipoolest ei mérganud
konkreetset asja, mida ta vaatas. Uuringus oleva isiku vaimne tdhelepanu voib olla
mujal, sel hetkel kui mdddetakse tema visuaalset fookust, uuringus olija voib vajuda
mottesse ja ei poora tahelepanu pilgul peatuvale visuaalile (Gentry, 2007, Ik 60). See
on aparaadi miinus, kuid autori meelest ei saa eeldada, et uuringus kdik osalejad vaid

mottesse vajumise pérast reklaami maérkasid. Tulemuste kallutajaid on ka teistes
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uurimismeetodites, samas annab pilgujilgija koige ligildhedasemad andmed ajalistest
parameetritest, mis puudutavad reklaami mérganute arvu, reklaamile plihendatud aega

ja ndgemise kiirust.

Pilgujélgija meetodiga on uuritud printreklaame eraldi (reklaamis olevate elementide
moju) voi ka reklaami mirgatavus ajalehes, st mingis kontekstis. Naiteks Pileliene ja
Grigaliunaite (2016) uurisid oma t66s reklaami keerukuse moju neljal reklaamil
pilgujélgija aparaadiga, uuringus osales 30 inimest. Reklaami keerukuse hinnang
tulenes kiimne eksperdi hinnangust Gestalt pohimdttel, kus arvestatakse reklaami eri
objektide ja elementide koosmdju ja keerukust. Uuringus selgus, et reklaamil on kolm
peamist keerukuse moddet: verbaalne, visuaalne ja informatiivne. Uuringu tulemusel
jouti jareldusele, et reklaami keerukuse suurenedes, suurenes ka reklaamile kulutatud
aeg (kdige enam sai tdhelepanu koige keerukam reklaam, seda keskmiselt 6,3 sekundit).
Toos jouti tulemusele, et kui on tarvis suurendada brindi tuntust, oleks ettevottel
moistlikum valida kergem (mitte nii keerukas) kujunduslahendus. Kui soovitakse aga
kommunikeerida v0i muuta tarbijakditumist, siis tuleks kasutada keerukamaid
reklaamilahendusi, sest reklaamil tidhelepanu hoidmisele avaldas keerukus positiivset

mdju, kuid negatiivset mdju bréndile, st bréndi mérgatavus vihenes.

Peatiikis defineeriti reklaamiefektiivsuse mdiste ja reklaamiefektiivsust voimendavad
tegurid. Kasitleti reklaamiefektiivsuse mootmisevoimalusi ja toodi védlja modtmise
keerukuse pohjustajad. Reklaamiefektiivsus sdltub paljudest asjaoludest, alustades
reklaami margatavusest, kus reklaam peab koitma tdhelepanu, mdjutama malus ja ajus
erinevaid protsesse ning tekitama vajaduse reklaamitavat kaupa osta ja tarbida. Peatiikis
selgub, et reklaamiefektiivsuse modtmiseks ei pea see olema otseselt seotud rahalise
ndidikuga. Modta saab dratundmist, mérkamist, maéletamist ja brindituntust.
Uurimismeetodite juures selgitati erinevaid neuroteadus tehnikaid, millega saab modta
erinevaid protsesse, mida inimene enda juures ise hinnata ei oska. Neourotedus
uurimismeetodite hulka kuulub ka pilgujdlgimine, mis kédesolevas to0s piisitatud

uurimiskiisimuse lahendamiseks on efektiivseim.
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2. REKLAAMI MARGATAVUSE UURING VALJAANDE
TARTU POSTIMEES NAITEL

2.1. Organisatsiooni ulevaade ja uurimismeetod

AS Postimees Grupp on ettevote, mis moodustati 2015. aasta 10pus ettevitete AS
Postimees ja AS Uhinenud Ajalehed iihinemise teel ja mis hdlmab Postimehe eri briinde
— ajalehte Tartu Postimees ja varem Asi Uhinenud Ajalehed nime all tegutsenud
véljaandeid Parnu Postimees, Sakala, Virumaa Teataja, Jirva Teataja, Valgamaalane
ning nende uudisteportaale. Koik maakonnalehed on oma maakondade juhtivad
véljaanded. Lisaks annab Postimees Grupp vilja nddalakirja Maa Elu ja ajakirja 60+
(http://www.eestimeedia.ee).

AS Postimees Grupp kuulub meediakontserni Eesti Meedia. Eesti Meedia
on Baltimaade suurim meediakontsern, mille tegevus hdolmab triiki- ja internetimeedia
sisutootmist, televisiooni ja raadio tootmist, kuulutusteportaale ja triikiteenuse
pakkumist. Eesti Meedia tegutseb kolmes riigis ja kolmeteistkiimnes linnas: Tallinnas,
Tartus, Parnus, Viljandis, Rakveres, Paides, Valgas, Riias, Vilniuses, Kaunases,
Klaipédas, Siauliais ja Panevézyses. Eesti Meedia on ainuke kontsern Eegsti
meediamaastikul, millel on viljundid paberlehe, online’i, raadio ja televisiooni néol
(http://eestimeedia.ee). ASi Postimees Grupp reklaami ostijale ehk drikliendile jaotuvad
ettevotte reklaami teenused print ja online vahel, samal alusel on jaotatud ka
osakonnad. Print osakonnast saab &riklient parimat ndu ja teenindust reklaami soovil
print véljaannetesse ning online osakonnas online ajalehtede reklaamilahendusteks.
Igapédevatoos tuleb reklaamikonsultantidel anda ndu driklientidele valikute tegemisel,
leides lahendusi reklaamisdnumi ja kampaania koostamisel, parima asukoha ja suuruse

leidmisel ning tasakaalupunkti arvestamisel drikliendi reklaamieelarve ja hinnakirja
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vahel. Reklaami suurusi tihes viljaandes on hinnakirja jargi 11, neid on vodimalik
paigutada 29 erinevat formaati ning 7 eristatava reklaamiasukohta (AS Postimees
Grupp, 2014). Ettevottes pole varem uuritud asukoha ja suuruse moju reklaamile, mis
aga on paljudes reklaamipaigutuse voimalustes orienteerumiseks vajalik nii
reklaamikonsultandile kui ka drikliendile. Valikuid piirab muidugi drikliendi vdimekus
ja reklaami sisu, kuid palju on reklaamikonsultandi soovitada. Reklaamikonsultandi t66
edu seisneb oma toodete tundmises ja praktikas — mida faktipdohisem on miiiik, seda
lihtsam ja kindlam on edastada seda &rikliendile. Seda tdendolisem on ka miiligitulemus

ja drikliendi rahulolu.

Moistmaks voimalusi ajalehes, annab autor iilevaate reklaami paigutamise voimalustest
ja valdkonna spetsiifikast tulenevast sonakasutusest. Ajalehe lehekiilg A3 formaadis
jaguneb mooduliteks. Uks moodul tihendab mddtkavas 44 x 45 mm ja ajalehe lehekiilg
koosneb 48 iihe suurusest moodulist. Mooduliarvestuse jargi kooskolastatakse toimetuse
tekstid ja reklaamiosakonna miitidud reklaamid lehekiiljele. Reklaamimiiiigil on kindlad
reeglid ja moddud, mida saab klientidele vilja pakkuda. Ajalehes pakutakse ka
erilahendusi, milles ldhtutakse konkreetsest tehingust ja selle sisust, ildiselt aga
kasutatakse hinnakirjas toodud levinumaid reklaamilahendusi. Viikseim reklaampind
on 1/48 lehekiilje suurune pind ja suurim voimalik on terve lehekiilg, st 48 moodulit.

Reklaami hind sdltub moodulite arvust ja paigutusest (Ibid.).

Reklaamipaigutusel eristatakse hinnakirjas erinevaid reklaamipindu: esilehekiilg,
lehekiilg 3, muu tekstikiilg, tagakaas ja reklaamikiilg. Muu tekstikiilje paigutus on
hinnakirjas 17% kallim, kui vabapaigutusega ehk reklaamikiiljepind. Lehekiilg 3 on
erihinnaga, mis on vabapaigutusega reklaampinnast 24% kallim. Koik kiiljed peale
reklaamikiilje omavad lisaks reklaamile ka toimetuse tekste ja seetdttu peetakse neid
eksklusiivsemateks reklaamipindadeks. Reklaamkiilje erisuseks on see, et sinna on
koondatud koik reklaamid kokku, st toimetuse Kirjutatud sisupool puudub. Seetdttu on
see hinnakirjas soodsam. Arikliendid kiisivad reklaamikonsultantidelt igapiev ndu

asukoha ja suuruse valikuid tehes (Ibid).

Sellest 1dhtudes viis autor 1dbi intervjuu 2015 aasta 6. oktoobril Aidi Mesiga (Postimees

Grupp AS printosakonnajuht) reklaami teemal, et leida uurimisprobleemi tipne suund.
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Aidi  Mesi arvas, et reklaamimargatavuse uurimine oleks reaalselt oluline
reklaamiosakonna jaoks. Diskussioon tekkis eri voimaluste iile, sest uurida saab sonumi,
varvi, disaini, suuruse, brindi ja asukoha modju. Asukoha ja suuruse modtmine on
reklaamiosakonnale ja &rikliendile oluline valikute soovitamisel ja tegemisel. Virvi,
sonumi ja piltide uurimine ldheb reklaamiosakonna jaoks kontekstist vélja, sest ajalehe
reklaamiklientide reklaamide sisud on tdiesti erinevad ja soovitades nditeks ainult
kollaseid reklaamikujundusi oma &riklientidele, kaotaks ajaleht vélimuse ja kollane varv

mdju, kui seda kasutaksid enamik reklaami ostjad.

Mehaanilistest teguritest on suurus reklaamikampaania planeerimisel ettevottele
rahaliselt viga oluline parameeter. Kui kliendiga on joutud selgusele millises véljaandes
soovitakse reklaamida, jouavad vestlused asukoha ja suuruse valikuni. Kui
reklaamikonsultandil on konkreetne uuring, mille pohjal saab ta viita, et reklaamipind
1/81k tekstikiiljel on keskmiselt méirgatav 86%, siis see on tunduvalt konekam ja
faktipohisem, kui vastus, et reklaamipind on hea. Uuring voiks olla algatuseks, et leida
reklaampindade ja asukohtade soovituseks argumente ja tekitada diskussioon, kus klient
saab kaasaegse tehnoloogiaga moddetud tulemusi enda ettevotte reklaamiefektiivsuse

tostimiseks dra kasutada.

Eri voimalustest reklaami asukoha ja suuruse uurimiseks joudis autor pilgujélgija
meetodini. Pilgujélgija on efektiivne tooriist, teostamaks psiihholoogilisi ja
neuroloogilisi uuringuid (Popa et al., 2015, Ik 683). Pilgujélgija meetodit kautatakse
selleks, et registreerida silmade fikseeringuid (Wedel & Pieters, 2000 Ik 298). Seda
tehnoloogiat saab kasutada selleks, et modta palju tdhelepanu inimene annab visuaalsele
stitmulile (Champlin, Lazard, Mackert & Pasch, 2014, 1k 288), seetdttu on see meetod
autroi meelest parim viis uurimaks kuidas mojutab kontekst ja suurus reklaamile

pooratud tdhelepanu.

Uuringu ldbiviimiseks ja analiilisiks tuli autoril ettevalmistada ja l&bida uuringu
erinevad etapid, mida saab nidha alljirgnevas tabelis (vt tabel 2.1). Uuringu
labiviimiseks tuli ettevotte raamatureklaami ,,Motlemise tarkus® kujundused teha kahte
mootu, vastavalt 1/4lk ja 1/8lk. Seejérel tuli leida védljaanne, millel oleks vdimalik

asendada reklaam teksti- ja reklaamikiiljele. Reklaami asendmine véljaandes nduab
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kogu kiilje ja teksti timberpaigutust, mis vajab nii kiiljendaja kui reklaamitoimetaja
panust.

Tabel 2.1 Uuringu labiviimse etapid

Periood Tegevused
10.04.2016 Fookusreklaami valik ja valitus reklaami ,,Mdtlemise tarkus*
mootu kujundamine
20.04.2016 Ajalehe valik, ndidis vdljaannete toimetamine ja kiiljendamine
3.05.2016 Viljaannete korrigeerimine ja tdpsustused
20. 05.2016 Niidisviljaannete eelhédlestus ja ettevalmistamine uuringuks,
aparaadi testimine ja uuringu esimese osa ldbiviimine
25.06.2016 Facebooki tileskutse ja Google Drive pdevaplaani koostamine
25.06.2016 Osalejate kaasamine telefoni teel ja uuringus osavotmise
selgitamine
5.06.2016 Uuringu teise osa ldbiviimine
20.06.2016 Andmete to6tlemine Tobii tarkvaraga ja eksportimine MS
Excelisse
10.08-12.08.2016 Andmete to6tlemine MS Excelis
26.08-28.08.2016 Tulemuste analiiiis ja jareldused

Allikas: autori koostatud.

Valitud véljaandeks sai Tartu Postimees, millest kuvati uuringu kdigus neli lehekiilge.
Muutuvaks teguriks igas véljaandes on ,,Mdtlemise tarkuse* raamatureklaami kontekst
ja suurus. Reklaami kuvati kahes kontekstis ja kahel eri reklaamisuurusel.

Reklaamikujundust saab néha alljargneval joonisel (vt joonis 2.1):
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ALEXANDER KOTCHUBEI

MOTLEMISE
. TARKUS

256 Lk, jarjehoidjaga kaaned
‘ See on

vaartuslik prakti-
line kdsiraamat oma motete
oigeks sattimiseks, kui vdga lint-
sustatult delda. Kes on varem neuro-
lingvistilise programmeerimisega kokku
puutunud, teab, mida siit raamatust leida
vdib. Kes lithendit NLP veel ei tunne, saab
praktiliste ndidete, op: ja
varal teada, mismoodi dige métlemisega
igaiiks ise end aidata vaib.
Raamat sobib kdigile, keda huvitab
méttetarkus nii perekonnas kui
ka kollektiivis toimi-
miseks.

MUUGIL

raamatupoodides ja
Tartu Postimehe
toimetuses Gildi 1

Joonis 2.1 ,Motlemise tarkuse® raamatureklaami disain (ASi Postimees Grupp

teostusgrupp).

Adekvaatsete tulemuste saamiseks jagatakse uuringus osalevad lehelugejad samuti nelja
riihma, iga riihm saab iihe loodud ajalehe versiooni vaatamiseks. Kodigil uuringus
osalejatel oli néiliselt seesama véljaanne, muutuvaks parameetriks oli ,,Motlemise

tarkuse* raamatureklaami kontekst ja suurus alljargnevalt:

Tabel 2.2 Uuringu véljaannete versioonid

Viljaande versioon Liithend Uuringus Visuaalne niidis
osalenute arv lisas

1/81k reklaamikiiljel 1/8R 11 Vtlisa 2

1/81k tekstikiiljel 1/8T 11 Vtlisa 3

1/41k reklaamikiiljel 1/4R 10 Vi lisa 4

1/41k tekstikiiljel 14T 11 Vtlisa 5

Allikas: autori koostatud.

Tabelis toodud (vt tabel 2.2) uuringuks loodud viljaande tiiiibid, mida eristatakse
raamatu reklaami ,,Motlemise tarkus“ pdhjal, edaspidi kasutab autor tulemuste

tolgendamisel uuringus osalenud gruppe tabelis toodud lihendi jérgi. Peale

30



raamatureklaami oli viljaandes ka teisi reklaame, seetdttu on hea uuringugruppide
vordluseks kasutada ldbivalt sama lithendit. Igas véljaande versioonis oli kokku neli

lehekiilge: esikaas, kaks tekstikiiljega lehekiilge ja liks reklaamilehekiilg.

Pilgujdlgija-aparaat eelhéélestati ja uuringu esimene pool viidi 14dbi Tartus, kus kaasati
uuringusse juhuslikke, kes dppeasutuses hetkel viibisid. Teise osa uuringus osalejad leiti
juhuvalimi alusel, kaasates autori sopru ja tuttavaid, kes olid ndus uuringust konkreetsel
pieval osa vdtma. Uuringu pdhiosa toimus 5. juuni TU Pirnu kolledZi loengu kabinetis.
Kuupédeva valikul méngis rolli seadme kasutamise vdimalus. Asukoha valikul kaalus
autor ka avalikke kohti — kaubamajad, raamatukogud jms. Rahva hulga méttes oleksid
need uuringu tegemiseks oluliselt paremad, sest modduvaid inimesi saab paluda
uuringust osa votma ja jadb dra suur planeerimine osalejate leidmisel. Paikapanevaks
miinuseks on aga uuringus osaleva lugeja tihelepanu hajuvus ja méddujate uudishimu,

mis segab aparaadi t66d ning muudab vastused ebatépseks.

Uuringus osalejate leidmiseks helistas autor 1ibi iile 40 tuttava ja palus kdikidel
osalejatel voimalusel kaasa votta oma ldhedane (olgu selleks ema, isa, vend,
elukaaslane, abikaasa, sdber). Eesmirk oli leida igat véljaannet vaatama vdhemalt 10
osalejat, lahtudes varasemalt pilgujdlgjia meetodiga ldbiviidud uuringutest (Simola,
Kivikangas & Kuisma 2013, |k 431; Resnick & Albert 2014, Ik 210, Scott, Green &
Fairley 2015, Ik 3). Uuringut tutvustas autor esialgu kui ajalehe lugemise uuringut, mida
jalgib pilgujélgija-aparaat. See niianss vilistas juba kdik need ldhedased ja tuttavad, kes
teadsid, et uuring toimub reklaamimérgatavuse uurimiseks, lisaks need, kes ei viibinud

sel paeval Parnus voi olid hoivatud.

Parast helistamist loodi Facebooki keskkonda iileskutsega tiritus, mida sai oma sdprade
vahel jagada ja sinna soovikorral liikmeid lisada. Google Drive’i keskkonnas loodi
koikidele uuringus osaleda soovijatele Exceli tabel, kuhu sobivale kellaajale sai ennast
kirja panna. Uuring algas 10.40 ja 1oppes 18.00, iga uuringus osaleja peale oli
arvestatud aega 10 minutit. Uuringu hommikul saatis autor veelkord telefoni sGnumi

uuringus osaleja nimele, tema osalemise kellaaja ja tdpse asukohaga.
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Uuringusse panid ennast kirja vaid inimesed, kellega oli telefoniteel vesteldud, iikski
Facebooki sobralistis olev sober ei reageerinud iileskutsele positiivselt, ilma eelnevalt
helistamata. Autor tddes, et uuringusse osalejate leidmisel tuleb inimestega
individuaalselt iile radkida. Pelgalt Facebooki kutse, e-mail voi sGnumiga 35 inimest
ajalisse graafikusse kindlal paeval minutilise tipsusega saada on iisna keerukas. Ennast

Kirja pannud inimestest jdi tulemata vaid tiks, Seda haiguse tottu.

Uuringule tulnud osalejale kuvati ekraanil Tartu Postimehe printajalehe vaadet.
Uuringuruumis oli osaleja jaoks ekraan, kus esialgu kalibreeriti silmad pilgujélgija
aparaadiga, et masin tunneks dra konkreetse lugeja silmad. Seejdrel kuvatati ekraanil
tutvustustekst, milles paluti tutvuda ajalehega, mis koosneb neljast lehekiiljest. Autor
tapsustas veel suuliselt, et ajalehe lehekiilge tuleb lugeda nii nagu lugeja seda tavaliselt
teeb. Kui huvi raugeb, saab hiireklikiga valida jargmise lehekiilje. Samal ajal kui lugeja
loeb uudiseid, jalgib pilgujédlgija lugeja pupillide liikumist, suurenemist ja ahenemist.
Pilgujélgija ise on pisike Scm korda 20cm suurune ekraani kiilge kinnitatav seade, mis
ei héiri inimese lugemist ega tekita talle ebamugavust. Uuringus kasutati Tobii Pro X2-

60 pilgujdlgijat ja Tobii Studio tarkvara.

Reklaamide tagasiside mootmiseks margiti lehekiiljel spetsiaalset tarkavara kasutades

piirkond (AOI — Area of interest), mida tahetakse uurida, antud juhul reklaamid. Aparaat

annab tulemused konkreetsete reklaamide piirkonnas olnud fikseeringutest. Pilgujalgija-

aparaadiga saab vilja votta erinevaid tulemusi, millest kasutatakse jargmisi moddikuid:

¢ N ehk konkreetset reklaami méarganute arv.

e Keskmine aeg esimese fikseeringuni (Time to firts fixcation mean) niitab keskmist
aega, mis kulus kuni reklaami (AOI piirkonna) méarkamiseni lehekiiljel.

o Kogu fikseeringute keskmine kestus (Total fixation duration mean) néitab, kui

palju keskmiselt reklaamile tdhelepanu osutati.

Eelnimetatud mdddikute pohjal saab teha kokkuvotteid ja jéreldusi uuringu fookuses
olnud ,Mdtlemise tarkuse“ raamatureklaami kohta ning késitletakse reklaamide

konteksti ja suuruse moju.
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Pilgujélgijaga tehtud uuringu saab jagada kolme ossa (vt tabel 2.3). Esimene osa uurib
konkreetse ,,Mdtlemise tarkus® raamatureklaami konteksti ja suuruse mdju. Teine
uuringu véljavote kontroll-lehekiilgede pdhjal, mis olid ldbivalt koikides viljaannetes
ithesugused: esikiilg (vt lisa 11) ja tekstikiilg (vt lisa 10). Nende reklaamide seast
valitakse juhumeetodil {iks reklaam, kontrollimaks nelja viljaande gruppide
lugemiskaitumist. Kui lugemisharjumus ja tulemused on sarnased, vaadates samasugust
reklaami, annab see vOimaluse kindlamalt vdita, et ,Motlemise tarkuse
raamatureklaami erinevused on tingitud just disani ja suuruse erinevusest, mitte lugejate

erinevusest.

Tabel 2.3 Pilgujilgija uurimismeetodi alajaotused

Pilgujélgija meetodi osa Eesmirk
1.) ,,Motlemise tarkus“ raamatureklaami Uurida sama disainielementidega reklaami
analiilis suuruse ja konteksti moju

2.) Kontroll-lehekiilgede tulemuse vordlus | Vorrelda molema grupi lugejakaitumist
,Motlemise tarkus‘ tulemustega

3.) Reklaamide méargatavuse keskmised Ulevaade keskmistest tulemustest, iildistuste
tegemiseks ja miiligiargumentideks

Allikas: autori koostatud.

Kolmas osa votab kokku reklaamide maérgatavuse keskmised tulemused. Teisisonu,
olenemata reklaami ndinud grupist ja disainist, summeeritakse reklaamikiilje 1/8
lehekiilje suuruste reklaamide tulemused ja 1/4 lehekiilje suuruste reklaamide
tulemused, seda nii teksti- kui ka reklaamikiiljel. See omakorda annab tulemuse, kuidas
tajutakse ildiselt reklaami suurust ja konteksti, seda uuringus osalenud 43 inimese
poolt, kes olid eri vanuse, huvide ja lugemisharjumusega, mis annavad sisendi

miiligiargumentide jaoks.
2.2. Pilgujalgija uuringutulemused

Pilgujélgija ajalehe lugemise uuringus osales 35 inimest Parnus ja 8 inimest Tartus.
Kokku osales uuringus 43 inimest, kellest noorim osaleja oli 17-aastane ja vanim 74-
aastane. Osalejad jaotati vanuse jérgi alla 30-aastasteks, keda oli 16 ja iile 30 aastasteks,

keda oli 27, nendest 19 mehed ja 24 naised.
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Toos fookuses olnud ,,Mdtlemise tarkuse® raamatureklaami uuriti neljas véljaandes,
uuringutulemustest saab vélja tuua kolm olulist parameetrit, reklaami mairganute
osakaal (N), keskmine aeg esimese fikseeringuni reklaamil ja kogu fikseeringute
keskmine kestus reklaamil. Alljargnev joonis (vt joonis 2.2) nditab reklaami mérganute

osakaalu igas uuritavas véljaandes.
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mN

Mirganute osakaal %-des

Joonis 2.2 ,Mdtlemise tarkuse™ reklaami méarganute osakaal viljaannete 16ikes (autori

koostatud)

Joonisel on ndha viga erinevat reklaami méarkamise osakaalu véljaannete 15ikes. Enim
margatud sai suurem, 1/4 lehekiilje formaadis raamatureklaam, mis asus reklaamikiiljel,
sellest jargmine 1/4 lehekiilje suurune tekstikiilje reklaam. Viiksem, 1/8 lehekiilje
suurune reklaam oli hasti margatud, kuid koige vihem maérgati reklaami, mis asus 1/8
lehekiilje suuruselt tekstikiiljel. Mdddikutest saab veel késitleda teisi parameetereid ehk

aega esimese fikseeringuni ja kogu keskmise fikseeringu kestus (vt joonis 2.3).
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Joonis 2.3 ,,Mdtlemise tarkuse* reklaami keskmine aeg esimeseks fikseeringuks ja kogu

fikseeringu keskmine kestus véljaannete 1dikes (autori koostatud)

Jooniselt (vt joonis 2.3) on nidha, et vdljaande 1/8T, millel oli ,,Motlemise tarkuse®
reklaam tekstikiiljel suurusega 1/8 lehekiilg, kulus teistest véljaannetest keskmiselt
tunduvalt rohkem aega, et saada esimene fikseering. Koige parema tulemusega
reklaamideks vOib lugeda 1/4T ja 1/4R viljaandes olnud reklaame, sest seal oli
mirkamise osakaal kdige korgem, keskmine aeg esimeseks fikseeringuks kdige vdiksem
ja kogu fikseeringu keskmine kestus kdige kdrgem. 1/8R ja 1/8T viljaannete mdddikute
vahe oli vdga suur ja rohkem tdhelepanu sai 1/8R ehk reklaamikiiljel asuv 1/8 lehekiilje

suurune reklaam.

Lisaks ,,Mdtlemise tarkuse* reklaamile, mille konteksti ja suuruse jirgi véljaanded
nimetati, oli nendes viljaannetes kontroll-lehekiilg reklaamidega. Uuringus tuuakse
vilja juhuslikult valitud Sepa Keskuse reklaam (vt lisa 10). Selle reklaamiga lehekiilje
kuva oli koikides viljaannetes identne, seda kontrollimaks lugejagruppide sarnasust.
Joonisel (vt joonis 2.4) on vilja toodud mérganute osakaal véljaannete 1dikes. Uuringus
osalenud grupid, kes jagati vdljaannete vahel, mirkavad reklaami osakaalu mottes iisna
sarnaselt. 1/4R ja 1/8R vahe on suurem, kuid vorreldes ,,Motlemise tarkuse® reklaamiga

on viljaannete protsentuaalne erinevus véiksem.
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Joonis 2.4 Sepa Keskuse reklaami méirganute osakaal viljaannetes (autori koostatud)

Suurim erinevus on 1/4R ja 1/8R vahel, mis on 20%. ,,Mdtlemise tarkuse® kahe
reklaami 1/4R ja 1/8T mairgatavuse vahe oli koguni 54%. Siit saab jdreldada, et
,Motlemise tarkus® raamatureklaami puhul oli reklaami mirganute osakaal, st esmesed
fikseeringud mdjutatud just reklaami asukohast ja suurusest (Finn, 1988; Smit &
Neijens, 2006). Sepa Keskuse reklaami keskmine aeg esimeseks fikseeringuks ja kogu

fikseeringu keskmine kestus viljaannete 16ikes nieb joonisel 2.5.
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Joonis 2.5 Sepa Keskus reklaami keskmine aeg esimeseks fikseeringuks ja kogu

fikseeringu keskmine kestus véljaannete 15ikes (autori koostatud)

Sepa Keskuse reklaamilt on ndha, et gruppide keskmine aeg reklaami esimeseks
fikseeringuks ja kogu fikseeringu keskmise kestuse tulemused erinevad gruppide 16ikes,
mis tdestab, et autor ei saa teha jéareldusi ,,Motlemise tarkus® raamatureklaami

nditajatele ajalistele nditajatele, sest uuringugruppide reklaamitajumine on nende
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moodikute juures vdga erinev. Kontroll-lehekiilgi oli véljaandes kaks, need olid
koikides viljaannetes identsed kdigis neljas grupis (vt lisa 10 ja 11). Autor summeeris

iga viljaande 10ikes nende reklaamide keskmise méargatavuse (vt joonis 2.6).
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Joonis 2.6 Kontroll-lehekiilgede reklaame mérganute osakaal viljaannete 15ikes (autori

koostatud)

Jooniselt (vt joonis 2.6) selgub, et reklaame mirgati kontroll-lehekiilgedel gruppide
vahel tisna samamoodi kui Sepa Keskuse reklaami (vt joonis 2.4). Teistest gruppidest
natuke paremini mérkasid reklaami 1/8R véljaannet ndinud osalejad. Joonisel (vt joonis
2.7) on nidha, et viljaannete gruppide ldikes méirgatakse reklaami vidga erineva
Kiirusega, kusjuures 1/4R ja 1/8T vahe on 67%. Reklaami kogu fikseeringu keskmise

kestuse vahe koige kiirema 1/8R ja aeglaseima 1/4R vahel oli 57%.

Reklaami maérganute osakaalu kohta saab viita, et kontroll-lehekiiljelt vordluseks
toodud Sepa Keskuse reklaami mérgatavus oli sarnane koikidel gruppidel. Vorreldes
ajalisi moddikuid, leidis autor, et gruppide vahel on suured erinevused (vt joonis 2.7).
Keskmine aeg esimese fikseeringuni ja kogu fikseeringu keskmine kestus erines

véljaande gruppide vahel koguni poole vorra.
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Joonis 2.7 Kontroll-lehekiilje keskmine aeg esimeseks fikseeringuks ja kogu

fikseeringu keskmine kestus véljaannete 1dikes (autori koostatud)

See voib olla tingitud infotootleja individuaalsetest eesmérkidest (Finn, 1988, 1k 170),
kus fokaaltdhelepanu etapist minnakse kohe edasi tépsustamise etappi. Viljaannete
gruppidesse  sattusid védga erineva hariduse, vanuse, sotsiaalse tausta ja
lugemisharjumusega inimesed ning huvide osakaal mones grupis vois olla kallutatud
(nditeks iihte gruppi sattus suurem hulk nooremaid, teise keskealisi, kelle
lugemisharjumused olid erinevad). Smiti ja Neijensi (2013) varasemas uuringus on
leitud seos reklaami mérgatavuse ja lugemise intensiivsuse vahel: mida intensiivsemalt

loeti ajalehte, seda eksponeeritumad olid reklaamid.

Kui mérkamise juures méngivad rolli Bottom-Up tegurid ehk olenemata grupist oli
kontrollreklaamile pooratud tdhelepanu sarnane, siis ajalise kasutuse (reklaami
vaatamise keskmise kestuse ja esimese fikseeringuni kulunud aja) juures on maéiravad
Top-Down tegurid, mis on tahtlikud ehk téhelepanuprotsessist endast ja inimesest
lahtuvad tegurid (Chun & Wolfe, 2001; Pieters & Wendel, 2004). Teisisonu vois
koikide viljannete gruppide eeltdhelepanu etapis koonduda sarnaselt, kuid sealt edasi
méngis rolli juba inimese enda juhitud tdhelepanu, st reklaami suurus voi kontekst enam
ei saanud vaatamist mojutada. See on autori oletus erinevuse kohta, sest vdis juhtuda, et
mingis grupis olid sarnaste huvidega inimesed, kes tahtlikult vaatasid mingeid reklaame
kauem aega. Samuti vdisid sarnase lugemiskiiruse ja harjumusega inimesed sattuda iihte

gruppi, mis tegi nditeks 1/4T keskmise aja esimese fikseeringuni korgeks.
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Viimaseks summeerib autor kdik 1/8 lk tekstikiilje (6 reklaami), 1/8 reklaamikiilje (3
reklaami), 1/4 tekstikiilje (2 reklaami) ja 1/4 reklaamikiilje (3 reklaami) reklaamide
tulemused, saades nii tildistused asukoha ja konteksti kohta. Summeeritud tulemused
asukoha ja kontektsi kohta annavad miiligiargumentidid, kus arvestatakse keskmist
margatavust konkreetse suuruse ja asukohaga reklaamide puhul kokku. Joonisel 2.8 on
toodud reklaami mérganute osakaal suuruse ja konteksti pohiselt, kus nditeks 1/8T
tdhendab reklaami suurust ja asukohta, mitte enam fookusgruppi ,,Mdtlemise tarkus*

reklaami jargi.

Selle pdhjal saab oelda, et suuremat reklaami mérgatakse rohkem, olenemata sellest,
kas see asub tekstikiiljel voi reklaamikiiljel, vastavalt 81% ja 84%. Sellele jareldusele
jouti ka 1.2 peatiikis vélja toodud varasemates uuringutes, kus leiti, et margatavusele
avaldab reklaami suurus kasvades positiivset mgju (Finn, 1988, Ik 171; Smit & Neijens
2013, Ik 71; Lecker 2012, Ik 171; Smit, Neijens & Stuurman, 2006, 60—61; Hanssens &
Weitz, 1980, Ik 304; Boerman, Smit & Van Meurs 2011, Ik 21; Zhang, Wedel & Pieters
2009, Ik 679). Viiksemat reklaami ehk 1/8 lehekiilje suurust mérgatakse 1/4 lehekiilje
suurusest reklaamist keskmiselt vihem, kiill aga ei méngi kontekst rolli méirgatavuse

juures. Seda voib 6elda ka suurema, 1/4 lehekiilje reklaami kohta.
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Joonis 2.8 Reklaami mérganute osakaal suuruse ja konteksti jargi (autori koostatud)

Vaadetes ajalisi moddikuid suuruse ja konteksti jargi (vt joonis 2.9), saab oelda, et
olenemata suurusest ldheb reklaami esimese fikseeringu saamiseks kauem aega just

tekstikiiljel. Seda kinnitavad ka varasemad uuringud, kus Moorman, Neijens ja Smit
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(2002) avastasid, et inimene tunneb reklaami dra paremini, kui see on iihetaolises
keskkonnas, st kongruentne informatsioon meelitab rohkem téhelepanu ja seda
toodeldakse paremini. Coulter ja Sewall (1995) leidsid, et ajakirjanduslik sisu
reklaamiga iihel lehekiiljel voib vihendada reklaami efektiivsust. Smit, Boerman ja Van
Meurs (2015) jareldasid samuti, et ajakirjanduslik tekst on pigem reklaamitidhelepanu
segaja. See, miks tekstikiiljel olev reklaam saab hiljem mairgatud, kui reklaamikiiljel,
toob vilja Lecker (2012) et keskmisel lugejal liigub pilk {ilemisse vasakusse nurka ja
hiljem allapoole paremasse nurka. Sellest jareldub, et all paremal olevat objekti nédeb

lugeja hiljem ja seal asuvad reeglina reklaamid.

Kodige kiiremini saab esimese fikseeringu reklaam, mis asub 1/4 lehekiilje suurusena
reklaamikiiljel. Reklaame, mis on suuremad, st 1/4 lehekiilje suurused, vaadatakse

olenemata kontekstist keskmiselt poole kauem.
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Joonis 2.9 Reklaami keskmine aeg esimeseks fikseeringuks ja kogu fikseeringute

keskmine kestus summeerituna suuruse ja konteksti jargi (autori koostatud)

Summeeritud tulemustest (vt joonis 2.9) saab jdreldada, et poole suurem on poole
parem, sest seda vaadatakse poole rohkem, st kogu fikseeringute keskmine kestus on
poole korgem kui vdikemal reklaamil (vordluses 1/8 lehekiilge vs. 1/4 lehekiilge),
olenemata kontekstist, kus reklaam asub. Kui inimene vaatab reklaami kauem, st pilk
piisib kauem reklaamil, on suurem tdendosus, et infotodtlus jouab etappi, kus inimene
hakkab reklaamiga seoseid looma ja reklaamil olevaid deitaile tdpsustama (Finn, 1988,
Smit & Neijens, 2006; Pieters & Wendel, 2004).
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Lahtudes kiesolevas t66s ASi Postimees Grupp miiligiosakonna kasust, kirjeldab autor
igapdevast toOprotsessi, milles reklaamikonsultant saaks t60s toodud andmeid &ra
kasutada. Reklaamikampaaniale  optimaalse lahenduse leidmiseks ldheneb
reklaamikonsultant alati individuaalselt. Sellest ldhtuvalt saab reklaamikonsultant
arikliendile pakkuda lahendusi, mis 4rikliendi eelarve ja ootustega sobituvad.
Reklaamikonsultant saab soovitada 1/8 lehekiilje suuruse tekstikiilje reklaami asemel
kliendile 1/4 reklaamikiilje pinda. Reklaam 1/8 lehekiilje suuruselt tekstikiiljel nditeks
Péarnu Postimehes maksab 175 € + km, 1/4 lehekiiljeline reklaamkiilje pind 360 € + km.
Reklaamikonsultant saab Oelda, et reklaamikiilje suur reklaam on efektiivsem, sest
uuringu tulemuse jargi mairkas seda 84% uuringus osalejatest, vorreldes 1/8 Ik
tekstikiilje reklaamiga keskmiselt 11% rohkem. Maéidravam on see, et suuremal
reklaamil on kogu fikseeringu keskmine aeg poole korgem ja reklaamikiiljel olevat
suuremas formaadis reklaami margatakse ajaliselt kiiremini. Pilgu fikseeringu keskmine
kestus on oluline, sest mida pikem on fikseering reklaamil, seda tdenédolisemalt t66tleb

vaataja reklaamil olevat informatsiooni.

Numbrilisele tdlgendusele lisaks vodimaldab Tobii pilgujilgija tarkvara kuvada
visuaalselt uuringutulemusi kolmel eri viisil: Gazeplot’i meetodil (vt lisa 6 ja 8),
Heatmap’i meetodil (vt lisa 7) ja Absolute Duration’i meetodil (vt lisa 9). Gazeplot’i
visualiseerimine nditab indiviidide kaupa fikseeringuid ja ronga suurus néitab
fikseeringu intensiivsust, lisas (vt lisa 6 ja 8) on toodud kolme inimese vaade lehekiiljel.
Jooned nummerdatud rongaste vahel niitavad silma litkumise suunda. Heatmap’i
meetod nditab piirkondi, mida vaadati ja kui intensiivselt vaadati. Eri vérvid néitavad
fikseeringute intensiivsust: punane tdhistab kodige intensiivsemat fikseeringut, kollane
moddukat ja roheline kdige vdhem intensiivseid fikseeringuid. Piirkondades, kus
puuduvad vérvilaigud, nendes puudusid fikseeringud (Djamasbi 2014, 1k 6-7). Absolute
Duration on samal pohimottel toimiv visuaalne ndide vaadatud piirkondadest, kuid seal
joonistub ldbipaistmatuks mustaks piirkond, mida ei vaadatud, ja téiesti ldbipaistvaks
piirkond, mida vaadati kdige intensiivsemalt. Kdesoleva t06 kontekstis ei anna need
visuaalid jireldusteks tulemusi, kiill aga saab visuaalselt vilja tuua, kuidas tarkvara

fikseeringuid eristab.
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Alapeatiikis analiiiisiti pilgujélgija uuringutulemusi ja vorreldi neid varasemalt
uuringutes leitud tulemustega. Uuring kinnitas, et reklaamisuurus méngib rolli
reklaamimargatavusele. Suuri reklaame mitte ainult ei margatud rohkem, vaid ka
vaadati poole kauem. Joonistus vilja tosiasi, et sdltumata reklaami kujundusest,

margatakse tekstikiiljel olevaid reklaame hiljem, kui reklaamikiiljel olevaid reklaame.
2.3. Jareldused ja ettepanekud

Fookuses olnud ,,Mdtlemise tarkuse reklaami jérgi saab oelda, et suurem reklaam on
mérgatavam. Olenemata sellest, kas reklaam oli teksti- voi reklaamikiiljel, mérgati
keskmiselt rohkem just 1/4 lehekiilje suurust reklaami. ,,Md&tlemise tarkus* mille puhul
saab lugeda adekvaatseks tagasisideks maérganute osakaalu, kuid aega esimeskes
fikseeringuks ja kogu fikseeringu kestus mdodiku tulemusi ei saa omavahel vorrelda,

mis selgus Sepa Keskuse kontrollreklaami tulemusel.

Miitigiargumentidena saab vélja tuua konkreetsed suuruse ja asukoha tulemused.
Reklaamimiiligis saab reklaamikonsultant kasutada tulemusi vordlemiseks, kuid ka
mone asukoha mérgatavuse vilja toomiseks. Naiteks anda infot kliendil juba kasutuses
oleva reklaampinna suhtes voi tuua vilja reklaampinna kasu, kui klient on otsustanud,
millise reklaampinna ta valib. Reklaami keskmine maérgatavus reklaampinnal 1/8 Ik
tekstikiiljel, mille marganute o0sakaal on 75%, vdib lugeda heaks tulemuseks. Paremaks

ilevaateks on autor miiligiargumendid koondanud tabelisse (vt tabel 2.5).

Tabel 2.5 Miitigiargumnedid suuruse ja konteksti jargi summeeritult

Reklaami suurus ja asukoht/ m6odik 1/8T | 14T | 1/8R | 1/4R

Mairganute osakaal 75% | 81% | 74% | 84%
Keskmine aeg esimeseks fikseeringuks (sekundites) | 20,92 | 15,10 | 9,28 | 4,83
Kogu fikseeringute keskmine kestus (sekundites) 1,12 | 2,39 | 1,22 | 2,43

Allikas: autori koostatud.

Suurem reklaam koidab paremini, kuid see eeldab ka reklaamikliendilt poole suuremat
reklaami eelarvet, mida ettevottel igakord ei ole. Seetdttu on tabelis toodud argumendid
asjakohased nii reklaampinna mairgatavuse tagasiside andmiseks viiksema

reklaampinna kasutajale kui vordluseks omavahel. Autori meelest on oluline vilja tuua
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ka pohilised t6ds selgunud iildised tulemused. Uldised argumendid votab kokku tabel
2.4, need aitavad reklaamikonsultandil vastust anda lihtsamatele kiisimustele ja kliendi
huvi v0i diskussiooni jdatkudes saab reklaamkonsultant minna siivitsi. Kui
reklaamikliendil tekib huvi detailide vastu, saab reklaamikonsultant tidpsemad

argumendid tuua vilja eelmise tabeli (vt tabel 2.5, 1k 41) pdhjal.

Tabel 2.4 Uldised jéreldused ja miiiigiargumendid

Uuringu jéireldus Miiiigiargument

Suuremat reklaami mérgatakse Vorreldes 1/8lk suuruse reklaamiga, mirgatakse 1/41k

Kiiremini suurust reklaami kiiremini

Reklaamikiilje reklaami Reklaamikiilje reklaam on kongruentses keskkonnas,

méirgatakse kiiremini seetOttu mérgatakse seda kiiremini.

Suuremat reklaami vaadatakse Reklaami 1/41k suuruselt vaadatakse olenemata

kauem reklaami voi tekstikiiljest poole kauem, mis tostab
tdendosust, et reklaamisisu jadb paremini meelde.

Allikas: autori koostatud.

Eelnevad argumendid on loodud uute vOi olemasolevate reklaamiklientidega
argumenteerimiseks ja leidmaks paremat reklaamilahendust. Ettevotte jaoks on iildistele
argumentidele lisaks loodud ka tabel (vt lisa 12), kus on juhuslikult uuringusse sattunud
17 reklaamiklienti, kellele saab reklaampinna margatavuse kohta anda tagasisidet ja
tuua vilja ka eelnimetatud argumente (vt tabel 2.4 ja 2.5). Kindlasti vajaks reklaami
asukoht, suurus ja sisu moneljuhul parandamist, sealjuures Kriitiliselt hinnates ka
reklaami disaini ja muid olusi, mis voivad reklaamimédrgatavusele moju avaldada.
Uuringusse sattunud driklientidele on tagasiside kindlasti oluline ja hea edaspidi

reklaami avaldamisel arvesse votta.

Autor usub, et kdesolev uuring on jillegi samm ldhemale, mdistmaks konteksti ja
suuruse moju reklaamile. Seda saavad kindlamalt véita ka reklaamikonsultandid ja
koostdds kliendiga piilitakse Postimees Grupp ASi véljaannetes leida reklaamidele alati
parimad lahendused, alustades reklaamisisu ja sobiva sihtgrupiga viljaande leidmisest
kuni kéesolevate materjalide pohjal parima teadaoleva paigutuse leidmiseni. Autor
tahab vilja tuua ka asjaolu, et reklaami mérgatavust ja vaatamise aega mojutavad viga
paljud asjaolud, seetottu ei ole ,,0iget* lahendust reklaami paigutamiseks. Kéesoleva t66

maht ja ajaline piirang ei voimaldanud uurida koiki aspekte. Et uuringutulemusi
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kasutada kindlamaks viiteks, tuleks uuringut selles osalenud inimeste seas Korrata,
segades osalejad erinevatesse rithmadesse. Teine vOimalus on suurendada oluliselt

uuringus osalejate arvu, nii saab tulemusi juba statistiliselt toestada.

ASis Postimees Grupp on see esimene sellelaadne reklaamiméargatavuse uuring.
Ettevotte arengu jaoks on oluline olla drikliendi teeninduses professionaalne, mérgata
arikliendi soove ja vajadusi. Uuringud ja argumendid reklaamipindade mairgatavuse
kohta voOimaldavad reklaamikonsultandil parendada koost6od é&riklientidega ja anda
soovitusi reklaamipindade valikul. Uuringut on vdimalik edasi arendada ja motestada,
tehes samalaadseid katseid mitme reklaamiga samas viljaandes, paigutades neid
reklaame vaheldumisi eri fookusgruppide vahel erinevasse konteksti. Mitme uuringu
kokkuvote eri valdkondade reklaamidega voiks anda tervikpildi ajalehe
reklaamipindade mérgatavusest ja konteksti mojust samadel disainitingimustel.
Mbdningaid reklaamipindu polnud véljaandes esindatud ning kdesoleva t66 raames ei ole
voimalik ajalise ja mahu piiri tottu koiki lahendusi uurida. Ettevottel AS Postimees
Grupp on vahendid ajalehe kujunduste ja kiiljendustega eksperimenteerimiseks ning
voimalus on kaasata ka arikliente uuringusse, mis tulevikus vdiks olla ettevotte

lisateenus.

Autor teeb ettepaneku ASi Postimees Grupp tootearenduse ja reklaamimiitigi
efektiivsuse tdstmiseks leida koostddvdimalus Tartu Ulikooli turundusdppetooliga, et
pilgujédlgija meetodi abil oleks vdimalik pakkuda lisateenust é&riklientidele ja tdsta
reklaamikonsultantide professionaalsust. Professionaalne &rikliendi teenindus annab
voimaluse eristuda konkureerivatest ettevotetest ja oma toodetesse investeeriv ettevote
on drikliendile usaldusvéddrsem reklaamipartner. Koostood saaks kasutada oma nii
pohitoodete uuringuteks kui ka suuremate driklientide ja reklaamiagentuuride
reklaamide mérgatavuse uuringuks enne kampaaniat. Uurimismeetodit saab kasutada nii
print- kui ka online-reklaamide uuringuteks. ASi Postimees Grupp koost6é Tartu
Ulikooli turundusdppetooliga vdiks olla jirjepidev, kus andmeid niiteks poole aasta
tagant tdiustatakse ja silinteesitakse varasemalt ldbiviiduga. Kusjuures lisateenust
pakkudes voiksid konteksti ja suuruse uuringutes osaleda suurkliendid, kes

reklaamiuuringu teenust ostes aitaksd uuringu kulusid kanda, sest nemad saaksid otsest
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tagasisidet enda reklaamide maérgatavuse kohta ja AS Postimees Grupp saaks

tagasisidet, mida kasutada summeeringute ja ndidetena teistele driklientidele.

Kédesolev t66 on esitatud ASi Postimees Grupp printreklaami osakonna juhile ja
maakondade miiiigitiksuse juhile, kellega viidi 1dbi tagasiside intervjuu (vt lisa 13 ja
14). Tagasiside intervjuu eesmérk oli uurida reklaamimiitigiosakonna juhtidelt, kuidas
nad hindavad t66 kasulikkust ja vajalikkust ettevotte jaoks. Tagasiside annab kinnitust,
et t00s piistitatud eesmirk sai ettevotte printreklaami miitigiosakonnna juhtide meelest
tdidetud, st reklaamikonsultandid saavad t66d é&dra kasutada miiligiargumentideks.
Jireldustes ja ettepanekutes toodud Tartu Ulikooli turundusdppetooli koostdd voetakse

arutusele esindajate kokkusaamisel, mille aeg ja sisu on tépsustamisel.
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KOKKUVOTE

Ettevotte jaoks on oluline edastada informatsiooni oma toodete, teenuste voi tegevuse
kohta. Selleks on vdimalik kasutada massimeedia kanaleid sh printmeediat. M&istmaks
to0s pilsititatud ajalehe iilesehitust ja drimudelit, tuleb lahti rddkida ajakirjanduse ja
reklaami seos. Ajakirjandus eemirk on anda ihiskonnale odiget teavet ja uudiseid,
reklaami eesmirk samuti anda teavet, ajakirjanduse kaudu piilitud sihtgrupile.
Moistmaks auditooriumit ehk neid inimesi kelleni reklaamiga infot saata soovitakse,
tuleb aru saada tarbijakditumise printsiipidest ja printreklaami informatsioon t66tlemist
ning tegurest, mis mojutavad tdhelepanu pooramist ilihele voi  teisele
reklaamielemendile. T66s selgus, et reklaami markamist on voimalik mojutada reklaami
suuruse, reklaami asukoha, konteksti ja disaini elementidega. Mitte ainult asukoht ja
suurus ei méngi rolli reklaami méirgatavusel, vaid ka reklaami elementide suurus,
millest soltub reklaamile ja selle elementidele pdoratud téhelepanu. Varasematest
uuringutest selgub, et reklaamisuurus avaldab kasvades positiivset mdju méargatavusele,
lisaks joonistus vilja konteksti mdju, kus kongruentses keskkonnas reklaam saab

rohkem téhelepanu.

Toos saavad kasitletud reklaamiefektiivsuse moiste, seda vOimendavad tegurid ja
voimalused, mida uurimiseks kasutatakse. Reklaamiefektiivsus soltub erinevatest
asjaoludes, alustades tdhelepanu kdéitmisega, mdjutamise ja ostuhuvi tekitamiseni.
Reklaamifektiivsust saab modta erinevate uurimismeetoditega. To0s selgus ka tdsiasi, et
alati ei pea olema moddetav efekt vorreldav rahalise vdédrtusega, modta saab reklaami ka
markamist voi maéletamist.JUurimismeetodite juures selgitati lisaks klassikalistele
meetoditele erinevaid neuroteadus tehnikaid, millega saab moota protsesse, mida
inimene enda juures ise hinnata ei oska. Neouroteadus uurimismeetodite hulka kuulub

ka pilgujélgimine, mida kasutati uuringu labiviimiseks.
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To0s voeti uurimise alla ajalehereklaamide konteksti ja suuruse moju, mille tulemused
annavad reklaami miitigtks ASi Postimees Grupp reklaamikonsultantidele
argumente.Suurus ja asuukoht on need kaks parameetrit, mille valimisel saab
reklaamikonsultant arikliendile abiks olla. Viidi ldbi pilgujdlgija uuring, milles voeti
fookusesse lihe konkreetse reklaami nditamine neljas véljaandes, kus see muudab
asukohta ja suurust. lga uuringus osalenud grupp saab iihe véljaande, muutub
véljaannetes selle konkreetse reklaami ,,Motlemise tarkus® suurus ja asukoht. Lisaks
fookuses olnud reklaamile oli véljaandes veel teisi reklaame, mis andsid t66 eesmargi
taitmiseks voimaluse summeerida viljaannete reklaamitulemused suuruse ja asukoha

jargi.

»Motlemise tarkuse* raamatureklaami uuringutulemustest saab Oelda, et reklaami
madrgati paremini suuremas 1/4 lehekiilje suuruses formaadis ja kdige vihem tdhelepanu
saab 1/8 lehekiilje suurune reklaam juhul, kui see asub tekstikiiljel. Fookusgrupid olid
reklaami maérkamise etapis ilisna sarnaste tulemustega, mida niitas Sepa Keskuse
kontroll-lehekiilje reklaami tulemus. Uuringutulemused véljaannete ldikes erinesid
moddikutel reklaami aeg esimeseks fikseeringuks ja kogu fikseeringu kestus, mistottu
need tulemused ,,Motlemise tarkuse® raamatu reklaami puhul ei ole piddevad ja tiheseid
jéreldusi nendest reklaami konteksti ja suuruse mdjule nendest teha ei saa. T60s toodi
vélja summeeritud tulemused, ldhtudes vaid suurusest ja asukohast, mille puhul sai teha
tildistusi reklaami asukoha ja suuruse kohta. See ldpptulemus jouab jdreldusele, et
suurus reklaamimérgatavusel méngib rolli. Suuremat reklaami margatakse paremini,
kiill aga ei méngi keskmise mirgatavuse juures rolli kontekst, teksti- ja reklaamikiilje
1/4 lehekiilje suurust ehk suuremat reklaami maérgati paremini. Joonistus vilja ka
tosiasi, et reklaame, mis on suuremad st 1/4 lehekiilje suurused, neid vaadatakse
olenemata kontekstist keskmiselt poole kauem ehk kogu fikseeringu keskmine kestus

reklaamil oli korgem, mis kinnitab suurema reklaami paremust.

To66 on samm ldhemale moistmaks reklaamiefektiivsust ajalehe kontekstis, kuid
tdpsemate tulemuste saamiseks tuleks seda edasi uurida, sest 16putd66 maht ja ajaline piir
ei voimalda koikidesse niianssidesse laskuda. Hea oleks kéesolevale uuringule teha

jareluuring voOi taaslavastada samade uuringus osalejatega, jagades grupid iimber.
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Kéesolev uuring sai kinnitust kahele iildisele faktile, mida varasema t66s késitletud
uuringud ka kinnitavad. Suurem reklaam on parem ja suurema reklaami keskmine
fikseeringute aeg on kdrgem, sdltumata sellest kas ta asub reklaami voi tekstikiiljel.
Nendest faktidest saab ldhtuda miitigiosakond &rikliendile reklaamimiitigis, ldhtuvalt
kliendi voimalustest ja vajadustest. AS Postimees Grupp printreklaami osakonna juhid
hindasid kdesoleva t60 eesmérgi ettevotte jaoks tdidetuks, st reklaamikonsultandid
saavad tulemusi dra kasutada miitigiargumentideks oma igapédeva t60s.Lisaks voetakse
juhtkonna poolt arutlusse ettepanek teha tulevikus uuringute ldbiviimist Tartu Ulikooli

turundusoppetooliga.
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Lisa 1. Nditeid eri miiligitoetusvahenditest

Reklaam Miiiigitoetuskampa | Suhtekorral | Miiiigitoo Otseturundus
ania dus

Lehereklaam Voistlused ja loteriid | Press Kits Miitigiesitluse | Postimiiiigikatalo

Raadio- ja TV- Kingitused Koned d ogid

reklaam Naidised Seminarid Miitigikoosole | Postimiiiik

Pakend Messid Aastaaruaand | kud Telefoni miiiik

Reklaam pakendil | Néitused ed Motivatsiooni- | Elektrooniline

Filmid Esitlused Heategevus Siisteem miitik

Brosiiiirid Kupongid Sponsurlus Niidised TV-ostukanal

Plakatid ja Allahindlused Viljaanded Messid Faks

voldikud Madala intressida Uksik. E-post

Tootekataloogid finantseerimisvdimal | Suhted Konepost

Teeddrsed used Lobitto

reklaamid Meelelahutus Firma oma

Kuulutustahvlirekl | Umbervahetus ajaleht

aam Uritused

Stimbolid ja logod

Videokassetid

Joonis 1. Niiteid eri miitigitoetusvahenditest (allikas: Kotler, 2002, 1k 109)
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Big Band Tartu

Happy Big Band Weekend

9.-10. aprillil

Big Band Tartu on kohtunud paljude kiilalisdi-
rigentide ja bandidega, kellega parast projekti-
de loppemist on jaadud roomuga suhtlema
Selgub soov teineteist kuulata, jagada ideid,
oppida uut muusikat ja stiile, sobruneda.
Selleks korraldame juba teise Happy Big Band
Weekendi, et kohtuda sopradega ja jagada vai-
mustust dzassihuvilise publikuga

Nadalavahetuse staariks on trummar ja
helilooja Stephan Genze Berliinist, kes viib labi
opitoad ja esitab oma muusikat koos Tartu Big
Bandiga. Kohal on Tartu sépruslinna Tampere
Big Band, kus kohtuvad professionaalsed
muusikud erinevatest koosseisudest. Litist
kiilastab meid Jelgava Noorte Big Band — suu-
reparane naide tulemuslikust noortetoost.
Kodustest joududest esinevad Viimsi Muusika-
kooli Jazzband, TTU Big Band, Tartu Levimuu-
sikaorkester, Elleri kooli Big Band ja Tartu

Saksikoor. Big Band Tartu naudib voimalust
tootada Stephan Genze kae all ja esitada tema
mitmekesist loomingut

Ajakava

L 0. IV kel 18 Dorpati konverentsikeskuse
Baeri saalis Taskus

Tartu Levimuusikaorkester, TTU Big Band,
Tartu Saksikoor, Elleri Big Band ja Tampere
Big Band

Pilet 5€/3€

P 10. IV kell 14 Dorpati konverentsikeskuse
Baeni saalis Taskus

Viimsi Muusikakooli Jazzband, Jelgava Noorte
Big Band,

Big Band Tartu Stephan Genze kavaga

Pilet 5€/3€C

Info convivo.ee
Toetajad Eesti Kultuurkapital ja Tartu linn

Reedel, 8, aprillil

Laupéeval, 9. aprillil

P(ihnpﬁml 1

Mﬁngunurk Ja
sutirel ekraanil.

Allikas: ASi Postimees Grupp teostusgrupp teostus.

Tallinna Linnateatr] lavasuk

ALEXANDER KOTCHUBEI

256 Ik, jirjehoidjaga kaaned

MOTLEMISE
TARKUS

Seeon
vaartuslik prakti-
line kisiraamat oma métete
Gigeks sittimiseks, kui viga lint-
sustatult Gelda. Kes on varem neuro-
lingvistilise programmeerimisega kokku
puutunud, teab, mida siit raamatust leida
véib. Kes Lihendit NLP veel ei tunne, saab
praktiliste niidete, dpetuste ja tehnikate
varal teada, mismoot Stlemi
igaiiks i
Raamat sobib kdigile, keda huvitab
méttetarkus nii perekonnas kui
ka kollektiivis toimi-

Miiiigil raamatupoodides ja Tartu Postimehe toimetuses Gildi 1
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PARKIMISTULI ANNELINNAS. Kohalik elanik vdttis haljasala
kaitseks kasutusele senindgematu, ent keelatud vahendi.

Murul parkijate vastu
laksid kaiku klaasikillud

RISTO METS
ristamets@postimeese

oe )

nnelinna suurte

majade juures

napib parki-

miskohti, mis-

tottu kipuvad

autojuhid oma

raudratsudega ka kohtadesse,
mis pole selleks ette nihtud.

Mbisavahe 42 maja juures

pargitakse lausa linnale kuulu-

val haljasalal. Uhel eakal nais-
terahval liks kops iile maksa.

Pudelikaelad piisti
Tunnistajate sonul puistas nai-
ne haljasalal parkijate vastu
voitlemiseks sinna ohtralt klaa-
sikilde. Tartu menetlusteenis-
tuse juhtivmenetleja Ulle Nee-
me iitles, et iiks majaelanik oli
kildude puistajat ka nainud ja
tema tegevuse kohta aru piri-
nud. Millises haljasala kor-
val asuvas itheksakorruselises
majas ta elab, ei ole esialgu tea-
da ning isik on tuvastamata.
Kildude kiilvajalt kuulis
menetlusteenistusega suhelnud
isik, et naisele ei meeldi loodu-
Neeme sonul vois haljasalal
naha klaaspudelite kildusid
ning paiguti seisid teravad
pudelikaelad maas piisti. Kor-
valasuva tihistu elanikud korja-
sid suurema osa kildudest ara.

se reostamine. Autod aga reosta-
vad loodust suurel méaral. Et ka
klaasikillud saastavad loodust,
sellega ta viidetavalt ei ndus-
tunud ja jitkas oma tegevust.
Neeme sonul vois haljas-
alal naha klaaspudelite kildu-
sid ning paiguti seisid teravad
pudelikaelad maas piisti. Kor-
valasuva iihistu elanikud korja-
sid suurema osa kildudest ara.
Osa autoomanikke on hakanud
masinat ka mujal parkima.

Lisa 3. ,,Mdtlemise tarkus* tekstikiiljel 1/8 Ik suuruselt

Maatiikk kuulub linna- Suurem osa teha voimaldab, on 300 trah-
le ning rael on plaanis lasta muruplatsile  viiihikut ehk 1200 eurot.
hooldusfirmal killud korista- pillutatud Kui linlased samasugust
da. Ehkki vaarparkijate vastu  klaasi- ekstreemset parkimiskorralda-
voivad killud téepoolest aidata, kildudest on mist mérkavad, on nad ooda-
kujutavad need viga suurt ohtu  praeguseks tud sellest linna menetlustee-
inimestele ja lemmikloomadele, kokku nistusele teatama.
kes liiguvad samal platsil. korjatud,

Selliseid kaebusi pole Tartu  kuid tihele- Uhistud erinevad
linnas varem ette tulnud, itles  panelikul «Eks me koik tea, et Annelinnas
Neeme. Tegemist on kindlas- silmitsemisel  suurte kortermajade vahel napib
ti vidrteoga ja menetlust saab  on neid seal parkimiskohti,» tédes Neeme.
linn alustada kuni kahe aasta  endiselt niha.  Sellest hoolimata on haljasala-

jooksul pirast teo toimepane-
mist.

Maksimaalne trahv, mida
seadus sellise kiitumise eest

Ehkki vadrparkijate vastu véivad

dele ja kénniteedele parkimine
taunitav ning linn selliseid vaar-
tegusid ka menetleb.

Osa korteritihistuid on raja-
nud parklatele laiendusi. Uhis-
tute]c on Ioodud voimalus kiisi-

killud t& lest aidata, kuj d .
el rt ohtu nii nast raballst toetust, kuid
ne vaga Suu ol M majad ei ole selles aktiivsed,

d sonas Neeme.

ini kui |

Neeme sonul vois haljasalal
naha klaaspudelite kildusid
ning paiguti seisid teravad
pudelikaelad maas piisti. Kor-
valasuva iihistu elanikud korja-

Osa autoomanikke on hakanud  sid suurema osa kildudest dra.
masinat ka mujal parkima. Osa autoomanikke on hakanud
Maatiikk kuulub linnale masinat ka mujal parkima.

ning rael on plaanis lasta Maatiikk kuulub linnale
hooldusﬁn-nal killud koristada. ning rael on plaams lasta
Ehkki ok vastu al killud koristada.
voivad killud téepoolest aidata, Ehkki vairparkijate vastu
kujutavad need vaga suurt ohtu  vdivad killud tdepoolest aidata,

ALEXANDER KOTCHUBEI

256 Ik, jérjehoidjaga kaaned

MOTLEMISE
TARKUS

Seeon
vidrtuslik prakti-

Tahtes uut elukaaslast majan-
duslikult aidata, lasi naine
mehe té6tasu kanda oma pan-
gaarvele, et kohtutditur raha
dra votta ei saaks. Selline tegu
toi kuriteokahtluse ka naisele
endale.

Sel nidalal seisis kohtu ees
37-aastane mees sitiidistatuna
lap:e ulalpldamlse kohustuse

jas ta aga temaga suhtes ole-
va naisterahva abil, kes lubas
juhutdidest saadud sularaha ja
ametliku tootasu kanda oma
isiklikule kontole. Sellest rahast
tasus naine mehe arveid.
Mehe sel moel aitamise tot-
tu esitati kriminaalasjas kaht-
lustus ka naisele, kes teadis
mehe kohustusest lapse ees.
ks on naise vastu

i tea-
tel oli kohus mehelt

kriminaal lus lopetatud

Elatisvolglase aitamine t6i karistuse

varjas ta aga temaga suhtes ole-
va naisterahva abil, kes lubas
juhuttodest saadud sularaha ja
ametliku tootasu kanda oma
isiklikule kontole. Sellest rahast
tasus naine mehe arveid.
Mehe sel moel aitamise tottu
esitati kriminaalasjas kahtlus-
tus ka naisele, kes teadis
mehe kohustusest lapse ees.
Praeguseks on naise vastu

varem alaealise lapse iilalpida-
miseks vilja igakuise elatus-
raha, mille suurus on pool ehk
50 protsenti Eestis kehtestatud
kuupalga alammairast. Mees
seda kohustust ei taitnud, mis-
tottu alustati tema suhtes kri-
minaalasi.

Louna nngkonnaprokura
tuuri teatel tegi siiiidistatav
juhu- ja lepingulisi Selle
eest saadud sissetulekuid var-

otsusega, mille jargi peab ta sel-
le aasta 8. septembriks maksma
riigituludesse 430 eurot.
Elatisraha maksmata jét-
mine on s:suhs]el:‘ Iapse taganl
tamine, oli

otsusega, mille jirgi peab ta sel-
le aasta 8. septembriks maks-
ma riigituludesse 430 eurot.
Elatisraha maksmata jatmine
on sisuliselt lapl»se tagant

14. APRILL 2016

Nagu jilgedest niha, on Mdisavahe 42 ja 47 majade vahzi tdepoolest aun;sld p;rgi- v
tud haljasalal. Parkimine selles kohas ei ole lubatud, kuid ka klaasikildude laiali loopi-
mine on taunitav, sest killud v3ivad vigastada inimesi ja loomi.

2X KRISTIAN TEEDEMA

Varem kriminaalkorras
ata mees tunnistas
ja iitles, et on proku-
ratuuriga sdlmitud kokkuleppe-
ga koigiti nous. Vélglase advo-
kaat pohjendas tekkinud elatis-
rahavélga kohtule asjaoluga, et
ettevote, millega tema kaitse-
alune oli seotud, lopetas tege-
vuse ning tekkisid rahalised
raskused.

Mehe tunnistas kohus kok-
kuleppemenetluses siiiidi lapse
iilalpidamise kohustuse rikku-
mises ja moistis talle viiekuuli-
se tingimisi vangistuse {iheaas-
tase katseajaga.

luskuludena tuleb tal

juhtinud prokurdr Jane Pajus
resoluutne. «Eriti kiiiiniline on
selleks kaasata ja dra kasutada
teisi inimesi, kes on heast siida-
mest pikemalt mdtlemata val-
mis aitama.»

juhtinud prokurdr Jane Pa]us
resoluutne. «Eriti kiiiiniline on
selleks kaasata ja ara kasutada
teisi inimesi, kes on heast siida-
mest pikemalt motlemata val-
mis aitama.»

line kisiraamat oma mitete
sigeks shttimiseks, kui viga liht-
sustatult Gelda. Kes on varem neuro-
lingvistilise programmeerimisega kokku
puutunud, teab, mida siit raamatust leida
véib. Kes lihendit NLP veel ei tunne, saab
praktiliste niidete, Gpetuste ja tehnikate
varal teada, mismoodi dige matlemisega
igaiiks ise end aidata vdib.
Raamat sobib kaigile, keda huvitab
méttetarkus nii perekonnas kui
ka kollektilvis toimi-
miseks.
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Kulutuli méllas

linnas ja maal

Teisipieva keskpaeval siittis
Puhja vallas Maeselja kiilas
IBkkest tugeva tuule tdttu
kulu ning ohtu sattusid lihe-
dal asuvad hooned.

Piastjad kustutasid pd-
lengu.

Passtjad juhivad tahelepa-
nu, et Idkketegemisel tuleb
tdita ohutusndudeid ja tuge-
va tuulega lahtist tuld teha
ei tohi. Loket tuleb valvata,
hoida kdeparast kustutus-
vahendid ning arvestada
tuule suuna ja tugevusega.

Teisipaeval pdles kulu veel
Tartus Teguri tanavas raud-
tee ddres 300 ruutmeetril,

siittisid ka vanad liprid. P3-

Kella 18.30 ajal polesid
o o Do

lengu
lustatavad kaks poissi saadi
sundmuskohalt kitte ja nad
anti tle politseile.

Kella 18.30 ajal pdlesid
Téraveres poolehektarisel
maa-alal prahihunnikud ja
kulu, mille paastjad kustuta-
sid.

Kell 20.46 teatati, et poisi-
kesed teevad Tartus Turu td-
nava piirkonnas IGket. Kui
padstjad kohale joudsid,
jooksid poisid minema.
Paistjad kustutasid Iokke.

Paastjad paluvad vanema-
tel lastele selgitada lahtise
tule ohtusid ning keelata neil
tuld teha.

Allikas: ASi Postimees Grupp teostusgrupp teostus.

56

maa-alal prahihunnikud ja
kulu, mille paistjad kus-
tutasid. Kell 20.46 teatati,
et poisikesed teevad Tar-
tus Turu tanava piirkon-
nas loket. Kui padstjad ko-

minema. Pidstjad kustuta-
sid 1okke. Padstjad paluvad
vanematel lastele selgita-
da lahtise tule ohtusid ning
keelata neil tuld teha.

Turu tinava piirkonnas
Ioket. Kui paistjad kohale
joudsid, jooksid poisid mi-
tjad kustutasid
jad paluvad va-
nematel lastele

tasuda 489 eurot, mille maks-
mist soovis mees ajatada 12 kuu
peale.
Elatisraha maksmist peab
mees moistagi jatkama.

RISTO METS

Kolmapieva hommikul
kell 7.52 teatati, et Vannu
vallas Laanistes pdleb pilli-
roog.

Piirivalve leidis
ebaseaduslikke
kalavérke

Mustvee kordoni piirivalvu-
rid leidsid Peipsi jarvel kol
mel korral ebaseaduslikult
pitigile asetatud nakkevdr-
ke, mis olid nduetekohaselt
tahistatud ja millega rikuti
Kalapiiiigieeskirja.

Vargud eemaldati piiigilt
ja toimetati Mustvee kordo-
nisse. Varkudes olnud kalad
lasti jirve tagasi,
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Happy Big Band Weekend
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Big Band Tartu

Big Band Tartu on kol d paljude kiilalisd;
rigentide ja bandidega, kellega parast projekti-
de loppemist on jaadud roomuga suhtlema.
Selgub soov teineteist kuulata, jagada ideid,
oppida uut muusikat ja stiile, sobruneda.
Selleks korraldame juba teise Happy Big Band
Weekendi, et kohtuda sopradega ja jagada vai-
mustust dzissihuvilise publikuga

Nadalavahetuse staariks on trummar ja
helilooja Stephan Genze Berliinist, kes viib labi
opitoad ja esitab oma muusikat koos Tartu Big
Bandiga. Kohal on Tartu sopruslinna Tampere
Big Band, kus kohtuvad professionaalsed
muusikud erinevatest koosseisudest. Litist
kiilastab meid Jelgava Noorte Big Band - suu-
reparane naide tulemuslikust noortetoost
Kodustest joududest esinevad Viimsi Muusika-
kooli Jazzband, TTU Big Band, Tartu Levimuu-
sikaorkester, Elleri kooli Big Band ja Tartu

ksil Big Band Tartu naudib véimalust
tootada Stephan Genze kae all ja esitada tema
mitmekesist loomingut

Ajakava

L. IV kell 18 Dorpati konverentsikeskuse
Baeri saalis Taskus

Tartu Levimuusikaorkester, TTU Big Band,
Tartu Saksikoor, Elleri Big Band ja Tampere
Big Band

Pilet5€/3€

P 10. IV kell 14 Dorpati konverentsikeskuse
Baeri saalis Taskus

Viimsi Muusikakooli Jazzband, Jelgava Noorte
Big Band,

Big Band Tartu Stephan Genze kavaga
Pilet5€/3€

Info convivo.ee
Toetajad Eesti Kultuurkapital ja Tartu linn
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@EVE esitleb:
Reedel, 8. aprillil, kell 22.00

Meeletu 80-ndate
ja 90-ndate

256 Ik, jirjehoidjaga kaaned

vaartuslik prakti-
line kdsiraamat oma motete
oigeks sattimiseks, kui vaga liht-

sustatult delda. Kes on varem neuro-
lingvistilise programmeerimisega kokku
puutunud, teab, mida siit raamatust leida
voib. Kes liihendit NLP veel ei tunne, saab

praktiliste ndidete, opetuste ja tehnikate

varal teada, mismoodi dige matlemisega
igaiiks ise end aidata voib.
Raamat sobib koigile, keda huvitab
mottetarkus nii perekonnas kui
ka kollektiivis toimi-
miseks.

raamatupoodides ja
Tartu Postimehe
toimetuses Gildi 1

Allikas: ASi Postimees Grupp teostusgrupp teostus.
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PARKIMISTULI ANNELINNAS. Kohalik elanik véttis haljasala
kaitseks kasutusele senindggematu, ent keelatud vahendi.

Murul parkijate vastu
laksid kaiku kIaaS|k|IIud

se reostamine. Autod aga reosta-
vad loodust suurel miaral. Et ka
klaasikillud saastavad loodust,
sellega ta viidetavalt ei ndus-
tunud ja jitkas oma tegevust.
Neeme sonul vois haljas-
alal niha klaaspudelite kildu-
sid ning paiguti seisid teravad
pudelikaelad maas piisti. Kor-
valasuva iihistu elanikud korja-
sid suurema osa kildudest ara.
Osa autoomanikke on hakanud
masinat ka mujal parkima.

RISTO METS
ristamets@postimeesce

A

nnelinna suurte
majade juures
napib parki-
miskohti, mis-
tottu kipuvad
autojuhid oma

raudratsudega ka kohtadesse,
mis pole selleks ette ndhtud.
Mbisavahe 42 maja juures
pargitakse lausa linnale kuulu-
val haljasalal. Uhel eakal nais-
terahval laks kops iile maksa.

Pudelikaelad piisti
Tunnistajate sonul puistas nai-
ne haljasalal parkijate vastu
voitlemiseks sinna ohtralt klaa-
sikilde. Tartu menetlusteenis-
tuse juhtivmenetleja Ulle Nee-
me iitles, et iiks majaelanik oli
kildude puistajat ka nainud ja
tema tegevuse kohta aru piri-
nud. Millises haljasala kor-
val asuvas iiheksakorruselises
majas ta elab, ei ole esialgu tea-
da ning isik on tuvastamata.
Kildude kiilvajalt kuulis

Maatiikk kuulub linna- Suuremosa
le ning rael on plaanis lasta muruplatsile
hooldusfnrmal killud korista- pillutatud
da. Ehkki viarparkijate vastu  klaasi-
voivad killud tdepoolest aidata,  kildudest on
kujutavad need viga suurt ohtu  praeguseks
inimestele ja lemmikloomadele, kokku
kes liiguvad samal platsil. korjatud,

Selliseid kaebusi pole Tartu  kuid tihele-
linnas varem ette tulnud, iitles  panelikul
Neeme. Tegemist on kindlas- silmitsemisel
ti vddrteoga ja menetlust saab  on neid seal
linn alustada kuni kahe aasta  endiselt niha.

jooksul pérast teo toimepane-
mist.

Maksimaalne trahv, mida
seadus sellise kiitumise eest

Ehkki vadrparkijate vastu vowad

teha voimaldab, on 300 trah-
viiihikut ehk 1200 eurot.

Kui linlased samasugust
ekstreemset parkimiskorralda-
mist markavad, on nad ooda-
tud sellest linna menetlustee-
nistusele teatama.

Ohistud erinevad
«Eks me koik tea, et Annelinnas
suurte kortermajade vahel napib
parkimiskohti» todes Neeme.
Sellest hoolimata on haljasala-
dele ja konniteedele parkimine
taunitav ning linn selliseid viir-
tegusid ka menetleb.

Osa korteriiihistuid on raja-
nud parklatele laiendusi. Uh
tutele on lLt)odud voimalus

lin-

killud t6 lest aidata, k

nast rahalist toetust, kuid

menetlusteenistusega suhelnud
isik, et naisele ei meeldi loodu-

“need véga suurt ohtu nii
inimestele kui lemmikloomadele.

ALEXANDER KOTCHUBEI

MOTLEMISE
TARKUS

Seeon
vaartuslik prakti-
line kdsiraamat oma motete
oigeks sattimiseks, kui vdga liht-

sustatult Gelda. Kes on varem neuro-
lingvistilise programmeerimisega kokku
puutunud, teab, mida siit raamatust leida
voib. Kes liihendit NLP veel ei tunne, saab

praktiliste ndidete, dpetuste ja tehnikate

varal teada, mismoodi dige méotlemisega

256 Ik, jirjehoidjaga kaaned

igaliks ise end aidata véib.
Raamat sobib kaigile, keda huvitab
méttetarkus nii perekonnas kui
ka kollektiivis toimi-
miseks.

MUUGIL

raamatupoodides ja

Tartu Postimehe
toimetuses Gildi 1

majad ei ole selles aktiivsed,
sonas Neeme.

14. APRILL 2016

Igedest niha, on Maisavahe 42 ja 47 m-;me vahel tuepoo!est autosid pargi-
tud hal]asalal Parkimine selles kohas ei ole lubatud, kuid ka klaasikildude laiali loopi-
mine on taunitav, sest killud v3ivad vigastada inimesi ja loomi.

2X KRISTIAN TEEDEMA

Elatisvolglase aitamine toi karistuse

Tahtes uut elukaaslast majan-
duslikult aidata, lasi naine
mehe todtasu kanda oma pan-
gaarvele, et kohtutiitur raha
dra votta ei saaks. Selline tegu
toi kuriteokahtluse ka naisele
endale.

Sel nadalal seisis kohtu ees
37-aastane mees stiiidistatuna
lapse ulalpxdam|se kohustuse

jas ta aga temaga suhtes ole-
va naisterahva abil, kes lubas
juhutéodest saadud sularaha ja
ametliku téotasu kanda oma
isiklikule kontole. Sellest rahast
tasus naine mehe arveid.
Mehe sel moel aitamise t5t-
tu esitati kriminaalasjas kaht-
lustus ka naisele, kes teadis
mehe kohustusest lapse ees.

Varem kriminaalkorras
karistamata mees tunnistas
ooma siiiid ja iitles, et on proku-
ratuunga solmitud kokkuleppe-
ga koigiti nous. Volglase advo-
kaat pohjendas tekkinud elatis-
rahavdlga kohtule asjaoluga, et
ettevote, millega tema kaitse-
alune oli seotud, lopetas tege-
vuse ning tekkisid rahalised

i tea- P k on nalse vastu  raskused.
tel oli kohus 1 mehelt 1 Mehe kohus kok-
varem alaealise lapse iilalpida- otsusega, mille j iy peab ta sel- kuleppemenetluses siitidi lapse
miseks vilja igakuise elatus- le aasta maksma rikku-

raha, mille suurus on pool ehk
50 protsenti Eestis ket

nngnuludesse 430 eurot.
fadisiak 1 it

kuupalga alammairast. Mees
seda kohustust ei taitnud, mis-
tottu alustati tema suhtes kri-

juhu- ja lepingulisi téid.
eest saadud sissetulekuid var-

)
mine on sisuliselt Iapse tagant
oli k

mises ja moistis talle viiekuuli-
se tingimisi vangistuse {iheaas-
tase katsta;agn

tuleb tal

juhtinud prokurér Jane Pajus
kiitiniline on

mest pikemalt motlemata val-
mis aitama.»

tasuda 489 eurot, mille maks-
mist soovis mees ajatada 12 kuu
peale.

Elatisraha maksmist peab
mees moistagi jatkama.
RISTO METS

Kulutuli méllas

linnas ja maal

Teisipieva keskpieval siittis
Puhja vallas Maeselja kiilas
I8kkest tugeva tuule téttu
kulu ning ohtu sattusid lhe-
dal asuvad hooned.

Paastjad kustutasid p&-
lengu.

Pidstjad juhivad tahelepa-
nu, et [3kketegemisel tuleb
téita ohutusndudeid ja tuge-
va tuulega lahtist tuld teha
ei tohi. Laket tuleb valvata,
hoida kiepdrast kustutus-
vahendid ning arvestada
tuule suuna ja tugevusega.

Teisipdeval péles kulu veel
Tartus Teguri tinavas raud-
tee ddres 300 ruutmeetril,

Allikas: ASi Postimees Grupp teostusgrupp teostus.
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siittisid ka vanad liiprid. P3-
lengu péhjustamises kaht-
lustatavad kaks poissi saadi
siindmuskohalt kitte ja nad
anti ile politseile.

Kella 18:30 ajal pdlesid

Kolmapéeva hommikul
kell 752 teatati, et Vénnu
vallas Lianistes paleb pilli-
roog.

pirivalve eidis

Toraveres p
maa-alal pvahlhunnikud ja
kulu, mille padstjad kustuta-
sid.

Kell 2046 teatati, et poisi-
kesed teevad Tartus Turu ta-
nava piirkonnas laket. Kui
pistjad kohale jdudsid,
jooksid poisid minema.
Paastjad kustutasid I5kke.

Paastjad paluvad vanema-
tel lastele selgitada lahtise
tule ohtusid ning keelata neil
tuld teha.

kalavdrke

Mustvee kordoni piirivalvu-
rid leidsid Peipsi jarvel kol-
mel korral ebaseaduslikult
piiigile asetatud nakkevdr-
ke, mis olid nduetekohaselt
tahistatud ja millega rikuti
Kalapiiiigieeskirja.

Vargud eemaldati piiigilt
ja toimetati Mustvee kordo-
nisse. Vorkudes olnud kalad
lasti jarve tagasi.



Lisa 6. Gazeplot’i kolme inimese silmafikseeringud néidis reklaamikiiljest 1/4 1k

suuruse reklaamiga
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Allikas: autori koostatud (Tobii X2-60 pilgujdlgijat ja Tobii Studio tarkvaraga).
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ALEXANDER KOTCHUBE!
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Lisa 7. Heatmap ndidis reklaamikiiljest

| KLAVERIDHTU

TeRyN WISt (Bupdegni
erd algust
LUV PNTEP

FOTGr 0L MAGH

Big Band Tartu

Nidalavahetuse stsariks on trummar ja
heliloojs Stephin Getrze Becliinist, kes viib kbt
Gpitasd ja esitab v muusikat koas Tartu Big
Bandiga. Kohal on Tartu sapruslinns Tampere
Big Band, kus kohtuvad professionaalsed
muusikue erinevatest koosseisudest. Litist

Baeri saalis Tasl
Viimsi Muusikakooli Juzzband, Jelgava Noorte

Kidlastab meicl Jelgava Noorte Big Barsd — suu-
repdirane niide tulemuslikust noortet
Kodustest jfodudest esinevad Viims: Mussika-

kuoli Jazzband, TTU Big Band, Tarty Levimun-  [nfo convivo.ee

siksorkester, Elledi kooli Big Band ja Tartu Toetajal Eesti Kultaurkapital ja Tartu Hon.

Pilet5€/3€

ALEXANDER KOTCHUBEI

266 L, jirjehoidjaga kaaned

MOTLEMISE

Seson

vaartuslik prakt-
Une kaswaamat sma mbtete
Gigeks sittimiseks, kui virga liht-
sustatult Solda, Koy on varem meuro-
Ungvistilise programmesrimisega okku
puutunud, tead, mida sit raamatust laida
vilib. s liihendit NLP veal wi tunne, sanb

praktiliste naidete, opetuste ja tehniate
varal teada, mismoodi dige motlemisega

igailks ise end sidata i

Ranmat sobi kisgila, keda huvitad
méttetarkus nil pareksanas kul

o POWER ¥a ketletiivis taimi
08,04 NIGHT
DJAHTO | osd Andres Aljaste ja

KALDA Andres Puusepp

‘ s i
Mangunlrk jamy pherid o

suurel ekraanil. taenndaa@alertis e

woww enticen

DJ Allan Paramuts.

Misigil raamatupoodides ja Tartu Postimehe toimetuses Gildi 1

Allikas: autori koostatud (Tobii X2-60 pilgujilgijat ja Tobii Studio tarkvaraga).
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Lisa 8. Gazeplot’i kolme inimese silmafikseeringuga néidis tekstikiiljest 1/4 1k suuruse

reklaamiga
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majas ta elab, ef ole estalpu tea- e, o Yoodud viemalus

da ning isik on tuvastamata. da lisakohirade rajamiseks \n- |20 TN -5
Kildude kolvajalt kuulis .. hast rahalist toetust, ku niha, 5 MBisavahe 42 ja 47 majade vahel tdepoolest autesid pargi-

menethisteenistusoga subelmad ~ N maiad ei ole selles akeiiv n,;::umhmnd‘:mm‘-‘;‘h&:*umﬁ

ik, et naisele ei meeldi loody- kloomadele.  sinas Neeme. Wy sest killud vBivad vigastada inimesi ja loomé 2 xssssTian TEEMA

“\‘ "“
A\ 3€ 2.
minaalkorras
. 2es tunnistas
e 27 S5 W o e
ane Aast ka 2 stlmitud kokkuleppe-
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v g st { kol
se fulalpida

Praeguseks on naise vastu
kriminaalmenetlus lopetatud
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nooned ares pookehektare
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lergu. Kudu, mille piitistiad fou SRB200 Puustvee kordon pikivalvu-
Pazstjad [uhwad tahakpa- | sd i keisid Peipsi garvel kol-
i, et iokketegemisel tulsh Kedl 2044 teataty, et posr med koeral sbaseadusdikult
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Sear | g A - o tobn Lt tuleb valvata, pdstiad kohale [Gudsid, tahistatud @ milega rdoat
a z v - heida kieparast kustutus. joaksd poisd minema, kalagiiugieeskina.
J vahendid ning arvestada Paastjod kustutasid iGkke Vargud eemaldati pligit
ke 51103 )3 UREWISEEA Paastid paluvad vanema- | Ja tomatati Mustwes kordo-
Teisipaeval poles kuky ved tel lastede seigitada lahtise nisse Varkudes olnud kalad
Tartus Tegun tanias raud- tule ohtusid ning keefata neil lasti farve tagasi
tee aires 300 ruutmeetril, tuld teha.

Allikas: autori koostatud (Tobii X2-60 pilgujalgijat ja Tobii Studio tarkvaraga)
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Lisa 9. Absolute Duration néidis tekstikiiljest 1/8 Ik suuruse reklaamiga

need viga suurth
inimestele kui lemmikloos

Allikas: autori koostatud (Tobii X2-60 pilgujdlgijat ja Tobii Studio tarkvaraga).
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Lisa 9. Absolute Duration néidis tekstikiiljest 1/8 Ik suuruse reklaamiga

W Ehkki vaidrparkijate v
killud tdepoolest aidata;
need viga suurth
inimestele kui lemmiklool

aitamine toi kariste

temaga suhtes ole aga te

Allikas: autori koostatud (Tobii X2-60 pilgujdlgijat ja Tobii Studio tarkvaraga).
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NOORTE HAAL. Uheksanda klassi noormees Aleks Desjatnikov
korraldas kolmes Tartu koolis Spilastele kohtumised poliitikutega,
et argitada noori thiskonnaelus rohkem kaasa radkima.

Hakkaja noormees kutsus
poliitikud kooli aru andma

MARI-LIIS PINTSON
marii timees e

artu Annelin-

na giimnaasiu-

mi iiheksandas

klassis oppiv

Aleks Desjatni-

kov vottis kitte
ja otsustas osaleda Tartu noot
tevolikogu projektis «Poli
kud kooli». Ent eesmirk pol-
nud mitte kutsuda tihtsaid
mehi-naisi ainult oma kooli,
vaid mujalegi.

Juba on Aleks Desjatniko-
vi juhtimisel toimunud kohtu-
mised Tartu Puskini ja Kivilin-
na koolis, kus teiste seas astu-
sid iiles Tartu abilinnapead Tiia
‘Teppan ja Jarno Laur. Eile rivis-
tas noormees oma kooli vars-
kelt pestud pdrandaga aulas
iiles kuus poliitikut voi polii-
tikuks piirgijat eesotsas linna-
pea Urmas Klaasi ja abilinna-
pea Artjom Suvoroviga.

Linnapea oli meelitatud
noormehe pealehakkamisest
tuntud nagude kooli kutsumi-
sel. Nimelt saatis Aleks Des-
jatnikov poliitikutele meili véi
kirjutas neile Facebooki ning ei
saanud iihtegi eitavat vastust.
Klaas tunnista ka, et noormees
meenutab talle viga palju teda
ennast samas eas.

«Kui juba iiks dpilane, nagu
Aleks, on selline julge ja hakka-
ja, voib viga olulisi asju korda
saata,» radkis Klaas. Ta soovis,
et pilased oleksid aktiivsed ja
koolid looksid voimalusi sellis-
teks viitlusteks.

Annelinna giimnaasiumi
oppealajuhataja Juha ‘Trubatso-
va sdnul on kool kiill ka varem
korraldanud poliitikute ja dpi-
laste kohtumisi, ent see oli esi-
mene kord, kui dpilane ise kut-
sus kiilalised sellisele iiritusele.

Matkis telesaadet
Kohtumiste iiks peamisi tee-
masid oligi see, kuidas innus-
tada noori olema aktiivsed ja
tekitada neis huvi ihiskon-
naelu ja poliitika vastu. Aleks
Desjatnikov seadis endale ees-
mirgiks korraldada aulas «Foo-
rumi» saate stiilis tunniajane
arutelu, mida ta ise juhatas.
Saali ette seatud lauda-
del ootas igat kiilalist veepu-
del ning mikrofon. Kuue laua
taga votsid istet lisaks Urmas
Klaasile ja Artjom

)

Lisa 10. Tekstikiilg, muutumatu kontroll-lehekiilg

Aleks Desjatnikov tinas pul rb:
vastu tema kutse tulla kooll ning olid ndus noorte ees radkima enda

sellest, miks ei tohiks noored jiéda iihiskonnas toimuva suhtes iikskdikseks.

IRL| noorte Tartu klubi ;uht Tambet Anja (vasakult), noorte sot-

veel noorte sotsiaaldemokraa-
tide president Maris Sild, IRLi
noorte Tartu klubi juht Tam-
bet Anja, reforminoorte juha-
tusse kuuluv Andrus Punt ning
Tartu noortevolikogu liige Hen-
ry Narits.

Ehkki iirituse nimi oli
«Poliitikud kooli», teatas Tam-
bet Anja arutelu alguses, et
tema ei pea ennast poliitikuks,
sest poliitik on see, kes on saa-
nud rahva mandaadi. Selle vil-
jaiitlemisega tombas ta kohe
diskussiooni kaima, sest Art-
jom Suvorov polnud selle mot-
tega teps mitte pari.

Maris Sild, iirituse korraldanud Aleks
Desjatnikov, Tartu I|nnapn Urmas Klaas, reforminoorte juhatusse
kuuluv Andrus Punt ja Tartu abilinnapea Artjom Suvorov.

Tema oli seda meelt, et
poliitikuks véib end pidada iga
inimene, ka erakonna lihtliige,
kel on soov midagi ira teha.

Poliitiku roll

Aleks Desjatnikov soovis muu
hulgas teada, kas siis on ikka
nii, et valimistel loeb iga g
«Suhtumine, et minu
loe, tuleks kriminaliseeridal»
teatas Artjom Suvorov ning toi
niiteks kas voi enda valimis-

Linnapea Urmas
Klaas tunnistas, et
noormees meenutab
talle vdga palju teda
ennast samas eas.

id, kes. vétsld avasiili
poliitikuks saamise teekonnast ja

2XSILLE ANNUK

tulemuse, kus ta oleks voinud
paari hiile parast Tartu linna-
volikogust vilja jadda.

Linnapea ja abilinnapea
vahel istunud noorpoliitik And-
rus Punt otsis pohjuseid, miks
selline suhtumine tekib, ning
markis, et poliitik unustab kah-
juks oma valijad peale valimisi.

Linnapea suunurgad vaju-
sid seepeale alla. «Mina ei ole
sinuga ndus!» oponeeris ta. Ent
tunnistas, et see voib siiski juh-
tuda, kui poliitik kdib ménes
valimisringkonnas kui kiilali-
ne. Kohalikul poliitikul on aga
raske oma valijaid, kellega ta
paevast paeva kokku puutub,
unustada.

Peale seda, kui kiilalised
olid saanud iga nurga alt arut-
leda, miks ja kuidas peaksnd
noored iihiskonnas kaasa raa-
kima, vottis Aleks Desjatnikov
iirituse kokku ning kinkis iga-
le kiilalisele punase gerbera ja
Annekese sokolaadi. Tema nios
oli niha elevust ja rahulolu kor-
daldinud iirituse parast.

«Ainuke, mida ma soovik-
sin, et publik osaleks rohkem
arutelus. Praegu tdstis katt ju
ainult iiks inimene. Aga tore, et
see iikski oli,» sonas noormees.

Allikas: ASi Postimees Grupp teostusgrupp teostus.
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Lisa 11. Esikaas, muutumatu kontroll-lehekiilg

NELJAPAEV, 14. APRILL 2016 ¥

o GID
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NR 71 (447"

AV VALIAANDIA

www.tartupostimees.ee

S JUKT TINA REINART.

LABIRANDAJAD KOGUVAD JOUDU

Enne tundrasse pesitsema suundumist teevad
rabahaned (pildil), suur-laukhaned, viike-
laukhaned ja valgepdsk-lagled Eestimaa

Tina on kiinnipsev.

SUNDMUS

K110-16.30 on linnaraamatu-
kogu saalis (Kompanii 3/5)
algupirase lastekirjanduse
piev «Suured ja viikesed
lood laste- ja noortekirjan-
duses: arhetiiiipe otsimas».

K113 tihistab Eesti Rahva
Muuseum (Kuperjanovi 9)
oma 107. aastapieva avali-
ku aastakoosolekuga, mis
toimub viimast korda vana-
des, 72 aastat vildanud aju-
tistes tingimustes.

K116 riiigib ajalooarhiivi saa-
lis (Liivi 4) arhitektuuriloola-
ne ja muinsuskaitseameti
ndunik Mart Siilivask Too-
me-taguse linnaosa aja-
loost.

K116 astuvad TU aulas karjis-
rikohvikus iiles neli tinavu
presidendi tunnustatud Tar-
tu ilikooli teadlast: Sulev
Kaks, Ergo Ndmmiste, And-
ra Siibak ja Leho Tedersoo.

K116 algab Tasku keskuses
(Turu 2) projekti «Hargmai-
sed perekonnad» avaiiritus
«Réagi oma Soome lugu.
Kuuleb lihemalt projektist
ja elust Soomes ning saab
ka oma pere lugu jutustada.

K118 tuleb kunstimuuseumis
(Raekoja plats 18) muuseu-
miakadeemiasse killla ellu-
jaamisinstruktor Erki Vaikre,

K118 esitletakse linnaraama-
tukogu saalis (Kompanii
3/5) Poola kirjaniku Marek
Hiasko raamatut «Kaunid
kahekiimneaastaseds, tol-
kija Hendrik Lindepuuga
ajab juttu Jiri Kolk.

SUNNIPAEVAD

90-aastaseks saab maaiil
kool tehnikainstituudi eme-
riitprofessor Jaan Lepa.

63-aastaseks saab maaiil-
kooli majandus- ja sotsiaal-
instituud lektor Raive
Ruus.

AORK

% e

AIME |5GI
amejogi@postiness.ce

&

artu Maarjaméi-
sa lasteaias on
sel nadalal koi-
gile Geldud, et
kui kellelgi k.

S
aia taga hulganisti sinililli, siis
votku sealt ettevaatlikult iiks
mittatais kevadet kaasa ja too-
gu lasteaeda.

Maarjaméisa lasteaia par-
gis voolab nimelt sinilillejo-
g, iile selle viib puust sillake.
Jutt kdib muidugi ithest vah-
valt kujundatud kevadlillede
peenrast, mida tuleb igal aas-
tal taiendada.

pollumeeste meele kibedaks, nokkides dra
“ stigisel mulda poetatud viljaseemne. Lk 3.

Sinilillistutavad dpetaja Liina Nurmis (vasakul) ja lapsevanem Liis Meeksa.

Lasteaia sinil

Lasteaia direktor Kai Kens
selgitas, et terve see nidal on
neil sinna peenrasse sinilil-
li juurde istutatud ja enamas-
ti on lapsed seda koos dpetaja-
tega teinud.

Eilseks pievaks kutsus
Maarjaméisa lasteaed nippe
mulda panema aga ka need
vanemaid, kes alles plaanivad
oma lapse Maarjamaisa laste-
aeda tuua.

Nii vottis eile Liis Meeksa
kaheaastase poja kaekorvale,
pani paarikuuse tiitre vankris-
se ning tuli nendega lasteaiadue
jalutuskaigule. Tiitreke magas
lounaund, poiss jooksis kohe
miénguviljakule turnima, ema
pani aga kindad kitte ja asus
istutama.

Teine ema, Kerli Kure, tuli
kohale neljakuuse tiitrega, kes
jalgis maailma turvahallist.

REEDEL | 15.04 KELL 19.00 | Til SPH |

K = TTUKK

MRl TMB G Qi

illejogi sai s

TU/ROC

—— saku mmarmudukool Tasta @ mioser

VISAND JOUDIS PABERILE

Maarjamdisa planeering, mille 19,8 hektari
suuruse planeeringuala eskiisi koostas
arhitektibiiroo Siim & Péllumaa, jagab
p6llu 13 krundiks ning lubab rajada
tlikoolilinnakusse pargi. Lk 3

Ema arvas, et kui itkskord las-
teaiaaeg kitte jouab, kaalub ta
oma last just sellesse lasteae-
da panna.

Vanemopetaja Liina Nurmis
radkis, kui tihtis see peenar
nende lastele on, sest ega pal-
jud peale tulbi ja roosi teisi lilli
veel tunnegi. Ka saab seal hasti
ouesdppe tunde teha ning n.
data otse peenralt ehedat oppe-
vahendit - sinilille.

Direktor Kai Kens lisas, et
nad on lahkesti lubanud nii
paeval kui ka ohtul enne las-
teaiahoovi sulgemist kaigil
iimberkaudsetel lastel koos
vanematega nende juures man-
gimas kiia. Nii ka eile. Laste-
aia park on ju imeilus - see
on tiikike 1938. aastal profes-
sor Andres Mathieseni rajatud
puukoolist. Ning ilu teeb inime-
sed paremaks.

$- SFORTLAND
MKONSUM & autospint e

a» 8

Allikas: ASi Postimees Grupp teostusgrupp teostus.
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Lisa 12. Reklaamide mirgatavuse mdddikud uuritavate reklaamide 16ikes

reklaamikonsultantidele miitigiargumentideks

Mirkamise | Vaatamise
Miirganute kiirus aeg
Reklaami nimetus ja suurus osakaal (sekundites) | (sekundites)

1)) ,,Mdtlemise tarkus*

1/4 1k reklaamikiiljel 90% 5,64 2,54

1/8 1k reklaamikiiljel 73% 12,93 0,71

1/4 1k tekstikiiljel 82% 17,22 1,42

1/8 1k tekstikiiljel 36% 31,86 0,75

Keskmine kokku: 70% 16,91 1,36

Esikaas

2.) TTU Korvpalliklubi (1/8 IK) 7% 12,37 1,33

3.) Pérandapood RM Stuudio (1/48 1K) 37% 21,30 0,67

Keskmine kokku: 57% 16,83 1,00

Tekstikiilg

K-Rauta (1 fookusgrupp) (1/4 1K) 81% 12,99 3,37

Anu Foto (1/24 Ik) 44% 26,13 0,71

Nigul ja Orn Hambaravi (1/8 1k) 65% 18,53 1,28

Omega Laen (1/1 2Ik) 67% 18,67 0,96

Sepa Keskus (1/1 2Ik) 56% 17,48 1,01

Keskmine kokku: 63% 18,76 1,46

Reklaamikiilg

Atlantis (1/8 1k) 2% 7,60 1,46

Piissirohukelder "Regatt" (1/8 IK) 7% 8,68 1,46

West Pub Stiilipidu 80s ja 90s (1/8 Ik) 70% 4,86 0,99

Jaan Tétte (1/4 1k) 100% 1,51 3,54

Ballaadid (1/12 1K) 68% 2,06 1,30

Tarantella Kontsert (1/12 1k) 73% 17,31 2,60

V Tartu Segakooride Laulupdev (1/12 IKk) 73% 2,22 2,09

Piissirohu kelder "Zetod" (1/81k) 7% 9,50 1,25

West Pub Dj Cristo Rédbis (1/81k) 73% 12,13 1,46

Happy Big Band Weekend (1/41k) 86% 4,02 2,32

Keskmine kokku: 75% 7,60 1,68

Allikas: autori koostatud.
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Lisa 13. Uurimust6o tagasiside intervjuu 13. jaanuar 2017 AS Postimees Grupp

maakondade miitigiiiksuse juhiga

Intervjuu eesmirgiks on vélja selgitada, kas to0 tditis ettevotte jaoks vajalikku rolli ja
kas ettevotte miiligiosakonna juhtide meelest on t00 sooritusest abi reklaamimiitigi
edemusel.
1.) Mil mééral on uurimustdo teie meelest Asi Postimees Grupp printosakonna jaoks
kasulik?
., Ettevotte AS Postimees Grupp printreklaami osakonna seisukohast on koik
sellised uuringud, mille tulemused aitavad kaasa klientide noustamisele
reklaamipakkumiste koostamisel ja reklaamimiiiigis. Ldbiviidud uuringu
kasutegur  viljendub ka selles, et meie reklaamikonsultandid on
professionaalsed ja eristuvad klassikalisest miitigiinimesest pabermeedias,
pakkumistes tuginevad lisaks kogemustele soovitustele kus tuginetakse
teaduslikele faktidele, seega iga teaduslik uuring meie valdkonnas annab selleks
uusi voimalusi.
2.) Kas t66 tulemused aitavad reklaamikonsultantidel argumenteerimist holbustada, mis
puudutab reklaami suurust ja asukohta viljaandes?
, Kindlasti. Ettevotte seisukohast on kiesolev uuringu kasutamine igapdeva
miitigitéos argumenteerimisel seda muljetavaldavam, kuna uuringu ldbiviimisel
on kasutatud kaasaegset ja uudset meetodit pilgujdilgija aparaadi abil.
Uute meediumite sh online meedia pealetulekutel vajab klassikaline meedia
miititide summutamiseks pabermeedia on hddbumise kohta, et "vana meedia"
tugevustest rdadgitaks enam, tiks voimalus selleks on rddkida pabermeedia
efektiivsusest reklaamikanalina ja selleks kasutada uusi ldbiviidud uuringuid.
3.) Mil maiiral teie meelest autori poolt toodud ettepanek luua lisateenus
reklaamiefektiivsuse mddtmiseks ettevdtte ASi Postimees Grupp ja Tartu Ulikooli
turundusoppetooli koostodks oleks ettevotte jaoks kasulik?
,,Ettepanek luua klientidele lisateenus reklaamiefektiivsuse mootmiseks on minu
isiklikul hinnangul viga hea mote ja vddrib kindlasti edastamist uute

tegevusplaanide arutamisel ettevétte juhtkonnaga.

4.) Kas soovite omalt poolt midagi lisada?
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., Ei, sai vast koik oeldud “

Ténan, et leidsid aega intervjuu labiviimiseks.
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Lisa 14. Uurimust6o tagasiside intervjuu 16. jaanuar 2017 AS Postimees Grupp

printosakonna juhiga

Intervjuu eesmairgiks on vilja selgitada, kas to0 tiitis ettevotte jaoks vajalikku rolli ja
kas ettevotte miiligiosakonna juhtide meelest on t00 sooritusest abi reklaamimiitigi
edemusel.
1.) Mil maéral on uurimust6o teie meelest Asi Postimees Grupp printosakonna jaoks
kasulik?
,Jah, t66 algus, uuring ise ja kokkuvote annab viga hea iilevaate ja aitab
reklaamimiitigile kaasa.
2.) Kas t66 tulemused aitavad reklaamikonsultantide argumenteerimist hdlbustada, mis
puudutab reklaami suurust ja asukohta véljaandes?
,, Kahtlemata aitab. Tdiesti unikaalne materjal. *
3.) Kuidas hindate kdesoleva uurimustoo teostust?
., 100 on vdga hdsti jdlgitav ja uuringus piistitaud siht on vdga selgesti vdilja
joonistuv ja Ilopus tulemustega pohjendatud. Mulle meeldib, et jireldused ja
ettepanekud ei ole utoopilised, sest tirtipeale kalduvad autorid to6 tulemustes ja
Jjdreldustes liialdama “
4.) Mil maiiral teie meelest autori poolt toodud ettepanek Iluua lisateenus
reklaamiefektiivsuse mddtmiseks ettevdtte ASi Postimees Grupp ja Tartu Ulikooli
turundusdppetooli koostodks oleks ettevotte jaoks kasulik?
,,See on viga hea maote ja tasub pdevakorda vétta peale t66 kaitsmist . Print ei
ole ainuke ja esmatdihtis kanal drikliendi jaoks, St vdiljaanded ise peavad
seisama selle eest, et toestada selles ilmuvate reklaamide efektiivsust ehk
koostéoks oleks esmane huvi meil endil. *
5.) Kas soovite omalt poolt midagi lisada?
,, Viga hea to6 ja tubli teostus! “

Téanan, et leidsid aega intervjuu ldbiviimiseks.
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SUMMARY

THE VISIBILITY OF ADS BASED ON THE EXAMPLE OF A PUBLICATION OF
AS POSTIMEES GRUPP

Lisett Heil

For each company, it is crucial to deliver information on its products, services or
activities. For this purpose mass media channels, including print media, can be used. In
order to understand the architecture and business model of a newspaper as proposed in
this thesis, it is always necessary to discuss the relation between the press and
advertising. The objective of the press (journalism) is to provide the society with correct
information and news, while the objective of advertising is to provide information
through press, to a captured target group. To understand the audience or the people to
whom the information sent by an ad has been intended, the principles and patterns of
customer behaviour as well as the proceeding of information contained in printed ads
and factors that have an impact to paying attention to one or other element of an ad need
to be understood. An ad can be influenced by several factors such as colours, images,
size of ad elements, proportion of text, etc. In this thesis, the author intends to examine
the impact of context and size on ads taking into account the objective of this research
to create selling arguments for the advertising sales division of AS Postimees Grupp as
the size and the location are the main parameters to be considered and in choosing them
an advertising consultant can be of great help for their business customers. Also, the
cost of ad depends on its location and size which in turn makes the decision making

more difficult for business customers.

From the thesis it became evident that the visibility of an ad can be influenced by its
size, location, context and design elements. Not only the location and size have a role to

play in the visibility of an ad but also the elements of the ad on which the attention paid
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to the ad and its elements depends. Several previous studies show that the size, when
increasing, has a positive influence on the visibility. In addition, also the impact of

context was demonstrated as an ad gains more attention in a congruent environment.

In this thesis the concept of ad effectiveness, the factors that amplify the effectiveness
as well as the possibilities used for examining will be discussed. In other words, the
focus were put on the ad effectiveness in different circumstances from catching
attention and affecting to creating interest to buy. Ad effectiveness can be measured
applying different examination methods. During this research it also became clear that a
measurable effect has not necessarily to be always comparable with monetary value as
also sighting and remembering it can be measured. As for examination methods, apart
from classical methods also different neuroscientific techniques for measuring different
processes that humans cannot evaluate on them themselves were explained. Among
others, also ,,eye-tracking®™ that was used in this study belongs to the neuroscientific

methods.

In this thesis an eye-tracking study is carried out focusing on the presentation of one
specific ad, with varying location and size, in four different publications. Each study
group that participated in the study was given one publication containing a specific ad
,»The Wisdom of Thinking” (,,Motlemise tarkus™) of varying size and location. In
addition to the ad in focus there are other ads in the publication providing an
opportunity to summarize the advertising outcomes of the publications to achieve the

objective of this thesis.

From the results of the study on the book ad ,,The Wisdom of Thinking” it can be
concluded that an ad is more sighted in a larger format (1/4 of a page) and a 1/8-page ad
gains the least attention if it is located on a text page. In the stage of sighting the ad the
focus groups have rather similar results showed by the outcomes of the Sepa Keskus'
reference page. The research results varied across the publications for the indicators
,Hfirst fixation® and ,,total duration of fixation* and therefore the results for the ad ,,The
Wisdom of Thinking* are not competent and any consistent conclusion on the effects of
ad context and size cannot be made. In this thesis, the summarized results are only

presented on the basis of the size and location of ads and which give, aggregated, the
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average visibility achieved across all publications for the given size and location. From
this final result the following conclusion can be drawn: the size of an ad has a role in its
visibility. A larger ad is better noticed, however, the context, text and the size of a
quarter page (1/4) have no role to play in the average visibility, or, in other words,
larger ads were better noticed. Also, it became apparent that ads which are larger than
1/4 of a page are looked at on average by half longer regardless the context, which
means that the total duration of fixation on the ad was longer. This clearly demonstrates

the advantage of larger ads.

This thesis takes a step towards a better understanding of the effectiveness of ads in the
context of a newspaper. However, to achieve more precise results, further research is
needed as the time limits of this thesis did not allow to investigate the matter in more
detail. A follow-up study would be needed or, alternatively, to set-up the same study
with the same participants redividing the groups. In this thesis two general facts were
confirmed, and previous studies also confirm them: larger ads are preferable in terms of
efficiency, and the average gaze duration thereof is longer regardless its location on ad
page or text page. The advertising sales department could be guided by the above said
conclusions in selling ads to business customers based on customer's possibilities and
needs. AS Postimees Grupp could create a new service by conducting similar studies
and cooperating with customers, and raise its employees' awareness of the factors that
influence the effectiveness of ads which can help the advertising consultants to serve

their customers in a more professional way.
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