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SISSEJUHATUS

Uha globaliseeruvamas maailmas, kus ettevotted iiletavad riigipiire, pddratakse jérjest
suuremat tdhelepanu reklaamile. Reklaamimiseks on mitmeid erinevaid viise ja tuleb
arvestada, et nende osatéhtsus on pidevas muutumises. Aina rohkem on hakatud kasutama
reklaamimiseks muid vdimalusi kui ajalehes voi ajakirjas olev triikireklaam. Kasutatakse
nii tele- kui raadioreklaame, samuti on lihtne infot levitada ka sotsiaalmeedia kaudu.

Teemat on vaja uurida selleks, et saada aimu triikireklaami tulevikust noorte silmade lébi.

Antud uurimisprobleem osutus valituks, kuna autor on seotud Valgamaa noortelehega
Tankla ning seal tekkis kiisimus ajalehe triikireklaami kohta, et kas selle tulude peale on
mdtet tulevikus loota. Seega sooviti teada, kas ja kuidas noored nédevad triikireklaami ja
milline roll sel nende jaoks on. Lisaks on hetkel dhus kiisimus, kas praegusel
sotsiaalmeedia ajastul on motet enam triikkireklaami panustada. Seda enam, et teised
reklaamid jouavad tarbijateni kiiremini, nditeks juhuslikult raadiost reklaami kuuldes voi

Facebookis uudistevoogu kerides.

Too eesmirgiks on selgitada védlja, milline on triikkireklaami roll téna ja tulevikus
turundusinfo edastamisel noortele. Antud sihtgrupp osutus valituks seetdttu, kuna noored
on peamised sotsiaalmeedia ja erinevate online meedia kanalite kasutajad. Lisaks on just

noored need, kes tulevikku kujundama hakkavad.

T66 peamisteks uurimisiilesanneteks on:
* vilja selgitada reklaami ja tdpsemalt triikireklaami moiste;
* vorrelda omavahel erinevaid reklaamiliike;
* analiilisida teaduskirjanduses toodud uuringuid noorte meediatarbimise
harjumustest;

* viia ldbi kiisitlus noorte meediatarbimise harjumuste kohta;



* viia ldbi fookusgrupiuuringud, selgitamaks vilja kiisitlusest saadud tulemuste
tagamaad,;
* kiisitlusest ja fookusgruppidest saadud tulemuste alusel selgitada vélja

triikireklaami roll hetkel ja tulevikus.

To0 teoreetilise osa esimeses alapeatiikis rddgitakse triikireklaamist ja selle vordlusest
teiste reklaamiliikidega, kus vorreldakse ning vaadeldakse nende eeliseid ja puuduseid.
Omavahel vorreldakse jirgnevaid reklaamikanaleid: telereklaam, raadioreklaam,
otsepost, vilireklaam, triikireklaam, mille alla kuuluvad ajalehed ja ajakirjad, online
meedia. Teises alapeatiikis tuuakse vilja noorte meediatarbimise harjumused. Seda
seetdttu, et praeguste noorte harjumused mojutavad koige otsesemalt tulevikus

domineerivaid reklaamiliike.

Too empiirilise osa esimeses alapeatiikis on vélja toodud triikireklaami rolli uurimise
metoodika, kus on lahti seletatud empiirilistes uuringutes kiisitud kiisimused, valimimaht
ning fookusgrupi uuringu kirjeldus. Empiirilise osa teises alapeatiikis on vélja toodud
kvantitatiivse uuringu tulemused ning kolmandas alapeatiikis kvalitatiivse uuringu

tulemused.

Mairksonad: triikireklaam, reklaamiliigid, reklaamiliikide eelised ja puudused, noorte

meediatarbimisharjumused



1.TRUKIREKLAAM NOORTE MEEDIATARBIMISE
HARJUMUSTE TAUSTAL

1.1. Erinevate reklaamiliikide vordlus

Oma toodete reklaamimiseks on vdga mitmeid voimalusi. Koige kasulikuma

reklaamiliigi valimisel on oluline teada erinevate liikide eeliseid ja puuduseid, sest seeldbi

saavutatakse reklaamist kdige suurem tulu. Kéesolevas peatiikis defineerib autor mdistet

“reklaam” ning vOrdleb erinevaid reklaamiliike. Jargnevalt on vélja toodud erinevate

autorite poolt esitatud reklaami definitsioonid:

1.

Reklaam on mitteisikliku teabe edastamine massimeedia kaudu (nditeks
televisioon, raadio, ajalehed, ajakirjad, stendid jne), mille sisu on kindlaks
médratud ja kinni makstud selgelt tuvastatud saatja (firma) poolt (De Pelsmacker
et al. 2004: 5).

Reklaami voib méaaratleda kui mistahes “makstud, mitteisikliku teabe edastamist
1abi meedia erinevate ettevotete, mittetulundusiihingute ja isikute poolt, kes on
mingil moel tuvastatud reklaamsdnumis ja kes loodavad teavitada ja/vdi veenda
teatud publikut”. Reklaam on hea turunduskommunikatsiooni vahend, mis
teavitab ja veenab inimesi olenemata sellest, kas toode, teenus voi idee on edukas.

(De Pelsmacker et al. 2004: 181)

. Reklaam on sponsorite poolt mistahes vormis tasustatud mitteisiklik esitlus ja

ideede, toodete vai teenuste edendamine (Monye 2000: 17).
Reklaam on mitteisikulise teabe edastamine, tavaliselt tasuline ning olemuselt
veenev. Libi erinevate meediakanalite on tutvustatud tooteid, teenuseid voi ideid,

kus on vilja toodud ka pakkuja. (Arens, W. F. 1989: 5)

. Reklaam on kulukas, tihti ebakindla toimega ning monikord votab pikemalt aega,

enne kui see klientide ostukditumist mojutama hakkab. See votab teinekord

rohkem aega just seetdttu, et paljud ettevotted arvavad, et on asjakohane
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vihendada reklaamikulutusi voi korvaldada reklaam téielikult. (Shrimp 2000:

260)
Jargnevas tabelis 1 on vilja toodud eelnevas loetelus olevate definitsioonide vardlus.

Tabel 1. Reklaami definitsioonide vordlus

Mairksona Autorid

De De Pelsmacker | Monye Arens, Shrimp
Pelsmacker etal 2004: 181 | 2000: 17 W.F. 2000: 260
etal 2004: 5 1989: 5
Mitteisiklik X X X X
Teabe X X X
edastamine
meedia kaudu

Sisu on X
kindlaks
médratud

Kinni makstud, | x X X X X
tasuline

Publikule X
veenvalt
mojumine

Tdmbama
tdhelepanu ja
olema tépselt
arusaadav

Ideede, toodete X X X
vOi teenuste
edendamine

Kulukas X
Ebakindla X
toimega
Pikaajaline, X
enne kui
ostukaitumist
mojutama
hakkab

Allikas: autori koostatud

Tabeli 1 pohjal saab delda, et kdigi definitsioonide suurimaks iithiseks jooneks on see, et
reklaam on tasuline. Sarnasusi on mirgata ka reklaami mitteisiklikkuses ning selle

edastamises meedia kaudu. See-eest erinevusi on vdga mitmeid. De Pelsmacker et



al.(2004: 5) toob olulise osana vilja reklaami sisu, mis on kindlaks méératud. Ent
Shrimp’i (2000: 260) arvates on reklaami defineerides tdhtis roll mérksdnadel kulukus ja
ebakindel ning pikaajaline toime, enne kui see ostukditumist mdjutama hakkab. Tabelist
on niha ka muid suuremaid ja véiksemaid definitsioonide vahelisi erinevusi. Eelnevast
tulenevalt voib jareldada, et reklaam on tasuline, mitteisikliku teabe edastamine meedia
kaudu. See on ideede, toodete voi teenuste edendamine ning peab publikule/klientidele

veenvalt mojuma.

Reklaami saab liigitada meediakanalite alusel, mille kaudu seda inimestele edastatakse.
Peamised reklaamiliigid tinapdeval on (Bovée et al. 1995: 5; Rossiter, Percy 1997: 279;
Profiles of major ... 2016):
* telerecklaam,
* raadioreklaam,
* otsepost,
¢ vilireklaam,
¢ tritkireklaam,
= ajalehereklaam,
= ajakirjareklaam,

* online meedia reklaam.

Lisas 1 on vilja toodud eelnevas loetelus olevate reklaamiliikide eelised ja puudused,
mida alljargnevalt késitlema hakatakse. Kéesoleva peatiiki 16pus on tabel, kus autor

eelnimetatud reklaamiliikide eeliseid omavahel vordleb.

Trilkimeedia on massikommunikatsiooni vorm, kus ajakirjanike poolt kokku kogutud
informatsioon ja faktid edastatakse ajalehtede ja ajakirjade kaudu avalikkusele (Ndonye,
Khasandi-Telewa 2013: 96). Triikimeedia puhul valib inimene ise, kui kaua ta mingile
reklaamile tdhelepanu podrab. Triikireklaamis saab kasutada nii pilte kui ka teksti, nii on
voimalik toodet hésti kirjeldada. Reklaami saab paremini suunata, sest erinevatel
véljaannetel on tihti kindel sihtgrupp. (Bovée et al. 1995: 372) Triikimeedia kategooriasse
kuuluvad ajalehed olid esimesed, mis tdid inimesteni uudised (Ndonye, Khasandi-Telewa

2013: 100) Ajalehereklaam on reklaamivorm, kus kaupu, teenuseid ja ideesid



reklaamitakse 14bi ajalehe (Lohith 2016: 64). Ajalehtedest périt infot peetakse kdige

usaldusvédrsemaks info allikaks (Bovée, Arens 1992: 458).

Ajalehtede suureks eeliseks on see, et neil on kiillaltki madalad tootmiskulud ning odav
reklaam, vorreldes teiste meediakanalitega (Lohith 2016: 65). Ajalehed pakuvad head
turuni joudmist. Olukorras kus on kaks suurt pdevalehte, tasub reklaam edastada
modlemas, sest nii jouab see enamikeni tarbijatest. See jouab nendeni ka vdga kiiresti.
Péevalehtede puhul voib reklaam jouda juba jirgmise pdeva ajalehte. Lisaks on reklaame
voimalik kujundada véga erinevalt. Saab valida nii suuruse, virvi kui ka kujunduse vahel.
(Bovée et al. 1995: 378-379) Wells et al. (1998: 312) leidsid, et inimesed peavad
ajalehtedes olevat reklaami otseseks ja usutavaks. Ajalehe tellimise voi ostmise eeliseks
on, et neid saab alles hoida, kdes hoida ja lugeda likskdik, kuhu minnes. Lehte saab tellida
isegi korvalistesse piirkondadesse, kuhu online meedia ei ulatu. Ajalehed on mugavad,
sest neid saab lugeda kus iganes soovitakse, nditeks oma toas, aias ja kasvoi voodis.
Lisaks see, et ajalehti on vdimalik imber t6odelda voi neist midagi voltida, nendega
midagi katta voi kasutada tulematerjalina. Viimase eelisena — selleks, et ajalehte lugeda,
ei pea kasutama ja maksma elektri eest, et saada virskeimaid uudiseid. (Ndonye,
Khasandi-Telewa 2013: 101- 102) Lisaks on ajalehereklaamid “transporditavad” ehk kui
tahetakse, siis saadakse ajaleht kaasa votta voi vajalik véljaldige teha. Niiteks kui on
tegemist mone sooduskupongiga voi reklaami peal oleva sooduskoodiga. (Lohith 2016:

65)

Puuduseks on see, et ajaleheviljaandel on lithike eluiga, kuna peale 1dbi lugemist
pannakse see korvale. Seega on reklaamidele antud ainult iiks vdimalus lugejani
joudmiseks. Teisalt vib inimestel olla raske reklaame haarata, sest lehed on tiis erinevaid
reklaame, lugusid ja uudisnuppe. (Bovée ef al. 1995: 381) Kuigi ajalehed on suunatud
geograafiliselt, siis muus osas on sobivate sihtgruppideni keeruline jouda, kuna
lugejaskond on véga erinev (Wells, Burnett 1998: 314). Ajalehe miinuseks voib lugeda
selle, et sealsed uudised ei uuene ajas nagu online uudised. Viimane annab uudiseid edasi
voona ning see jatab vihe uudiseid jirgmise pieva ajalehte. (Ndonye, Khasandi-Telewa
2013: 102) Lohith (2016: 65) toi vélja ka selle, et vihesed alla 25aastased loevad ajalehti

ning lugejad jitavad enamasti reklaamid vahele ja loevad ainult huvipakkuvaid uudiseid.



Jargmise reklaamiliigina on tabelis 3 (vt lisa 1) vilja toodud ajakirjareklaamid, mis
voimaldavad paindlikkust, lubades valida erinevaid sihtgruppe nii geograafiliselt kui ka
muudest aspektidest ldhtuvalt, nditeks must-valge voi virviline triikk ja triikikvaliteet
(Bovée, Arens 1992: 476; Belch, Belch 1999: 383). Ajakirjades olev reklaam on peale
otseposti kdige paremini sihtgruppidele suunatud reklaamiliik. Inimesed tellivad ajakirju
vastavalt huvile, seega on nad sihtgrupiks ajakirja liigiga seonduvatele toodetele.
Ajakirjad vodivad olla védga kuluefektiivsed, sest ressursid ei kulu sihtgruppi
mittekuuluvate inimeste teavitamiseks. Iga ajakirja tellija on potentsiaalne klient
reklaamitud toodetele. (Bovée, Arens 1992: 476-477) Ajakiri on paindlik ka loovuse
suhtes, néiteks on seda vdimalik teha lahtivolditavate lehekiilgedega (Belch, Belch 1999:
384). Samas on ajakiri ainus triikkimeedia liik, mis kasutab vodimalust, et edastada

tarbijatele erinevaid tootendidiseid (néiteks 16hnu ja kreeme) (Wells, Burnett 1998: 324).

Ajakirja puuduseks on see, et need ilmuvad harvem kui ajalehed ning inimesed loevad
neid pikema aja viltel, kdige rohkem kord nddalas. Ajakiri pannakse ka veidi varem
kokku (viéljaandjate poolt), seega tuleb oma reklaam edastada varakult. (Bovée, Arens
1992: 479) Ajakirjades on peale konkreetse reklaami palju muid reklaame ning lugusid,
seega ei pruugi lugeja seda kohe haarata. (Belch, Belch 1999: 387-388) Lisaks voib
poelettidele mahtuvate ajakirjade hulk olla limiteeritud, seetdttu ei pruugi ajakiri igal pool

kittesaadav olla (Wells, Burnett 1998: 324).

Kolmandaks reklaamiliigiks on telereklaam, mis on {iks kdige efektiivsem ja tdhusam
vahend joudmaks suure hulga tarbijateni. Selle kaudu saab kdige paremini edasi anda
suhtlust, heli, virve, emotsioone ja demonstratsioone. Vérvitelevisiooni laialdane
kasutamine on andnud reklaamindusele uue hingamise, mis arendab reklaamide
visuaalseid efekte. (Lohith 2016: 63) Telereklaam on koige kiiremini kasvanud
reklaamiliik, sest tal on unikaalsed eelised teiste ees (Bovée, Arens 1992: 501).
Telereklaamis annab nigemise ja kuulmise koostoime vdimaluse suuremaks loovuseks.
Seal saab edasi anda meeleolu voi kuvandi brandile ning luua emotsionaalse ja
meeltlahutava kujutluspildi igavale tootele, et see paistaks huvitavamana. (Belch, Belch
1999: 340) Telereklaame piirab vaid reklaamitegija loovus (Bovée, Arens 1992: 502).
Pakutavat toodet saab koige efektiivsemalt esitleda just telereklaami kaudu (Lohith 2016:

63-64). Telereklaamid holmavad suurt hulka voimalikest klientidest, sest suur osa
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inimestest vaatab mingil mééral televisiooni ja enamasti ka sarnase mustri jargi. Seega
annab see ettevotetele voimaluse oma toodete reklaam suunata tdpsemale sihtgrupile.
Telereklaam on esmapilgul viga kallis, kuid sealjuures hea kuluefektiivsuse tasemega,
sest puudutab korraga vdga suurt hulka klientidest. (Belch, Belch 1999: 341) Seega
kogukulud on korged, aga iihe inimese kohta madalad (Bovée, Arens 1992: 503). Ent
korge hinna tottu saavad telereklaame lubada vaid kdige suuremad ettevotted. Kuna
telereklaame ndidatakse inimestele lemmiksaadete vahel, siis justkui peaks inimene neid
vaatama. Reklaame on vdimalik suunata ja kohandada tédpsemale sihtgrupile ldbi saadete
valiku ja ajastatuse. (Belch, Belch 1999: 340-342) Televisioonis reklaamitud ettevotted
omandavad suurema lugupidamise vaatajate seas, eriti kui tellida reklaam suurstindmuste

ajaks (Bovée, Arens 1992: 502).

Telereklaamide puudusteks on, et nad on viga kallid nii eetriaja kulude kui ka korgel
tasemel reklaamide tootmiseks tehtavate kulude tottu. Vaga kindlat sihtgruppi ptitidvad
ettevotted ei saa oma telereklaami nii tépselt suunata, sest telekanalid on suunatud
suuremale publikule. (Lohith 2016: 64) Siin v3ib esineda ka geograafiline vastuolu, et
kohalikel ettevotetel pole motet oma tooteid riigitelevisioonis reklaamida, sest enamik
vaatajatest ei kuulu ettevdtte sihtgruppi, kuna elavad liialt kaugel. Teiseks puuduseks on
vilja toodud kiirelt m66duv sdnum, mida pidas ka Lewis (2009a: 8) suurimaks miinuseks.
Telereklaam kestab lithikest aega ning selle 10ppedes ei jdd inimesele midagi
kdegakatsutavat, erinevalt reklaamist ajalehes voi flaieril. Vajalik info tuleb ise meeles
pidada. Ténapdeval mirgitakse reklaamis &dra koduleht, et selle abil ettevottega
kontakteeruda. (Belch, Belch 1999: 344) Ent Lohith (2016: 64) arvab siiski, et
telereklaamid on meeldejdéivad. Reklaamid on muutunud liihemaks, seda nii
reklaamihindade tousu kui ka lootuse tdttu, et lithike ja 166v, kuid korduv reklaam on
enam vairt kui tiks pikk ja lonkav reklaam (Belch, Belch 1999: 343-344). Ent samas on
tanapdeval toimumas reklaamipausi ajal ka suur segadus. Néidatakse mitmete erinevate
toodete reklaame, seega ei joua vaataja kdike haarata ning reklaam ei pruugi meelde
jaada. Lisaks sellele on kaugjuhitavate pultide ja saadete salvestamise tottu inimestel
voimalus reklaame viltida. See vihendab oluliselt reklaamide moju. (Bovée, Arens 1992:

505)
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Jargmine reklaamilitk on raadioreklaam. Raadio on peaaegu igale poole leviv
meediakanal, olles kuulajatele kdttesaadav nii kodus, autos kui ka rannas (Bovée et al.
1995: 401). Kiiruse ja paindlikkuse suhtes on raadiol mérkimisvéddrne eelis, kuna
vajadusel saadakse kohalikus kaubanduskeskuses kohe peale suurt hommikust lumetormi
reklaamida lumelabidat. Ka hind on raadioreklaamidel kdige odavam, vorreldes teiste
reklaamiliikidega, mida leidis ka Lewis (2009a: 8), eriti kui reklaami loeb sisse
raadiojaama kohalik saatejuht. Kuna raadioreklaam kasutab sdonumi edastamiseks sonu,
heliefekte ja muusikat, siis need vdimaldavadki inimestel lasta oma peas tekkida pildil ja
kujutlusvdimel. Raadiol on kdorge heakskiit, kuna seda pole tajutud é&rritava
reklaamkanalina. (Wells et al. 1998: 352-354) Lewis (2009a: 8) tdi raadio peamise

eelisena éra selle, et seda saab kuulata muude tegevuste korvalt.

Raadioreklaami esimeseks puuduseks on tdhelepanematus, kuna raadio on ainult kuulatav
meediakanal, siis selle edastatavad sdnumid on kiirelt mé6duvad ning inimesed ei pruugi
neid kuulda v&i unustavad peagi (Wells ef al.1998: 354). Paljud kuulajad kasutavad
raadiot lihtsalt taustamiira jaoks ning ei kuula seda siivenenult (Lewis 2009a: 8).
Visuaalide puudumine on samuti antud reklaamiliigi puuduseks, kuna raadio kaudu pole
voimalik edasi anda toote vdlimust. Ent kuna teatud toodete puhul on see viga oluline,
siis seetottu on neid keeruline reklaamida. Raadioreklaami puuduseks on ka see, et kuna
raadiokuulajad tegelevad sageli samal ajal mone muu asjaga, siis edastatud sdnum jaib
neil kuulmata voi digesti moistmata. (Wells et al. 1998: 354-355) Lewis (2009a: 8) toi
vélja veel selle, et paaril korral aastas on selline aeg, kus raadiotest tuleb nii palju
reklaame, et kuulaja paneb raadio lihtsalt kinni. Seega jaab reklaami eesmark tditmata.
Reklaamis, kus puudub visuaalne komponent, muutub héél védga oluliseks, kuna see on
ainus vahend, mis tekitab tdiendavat teavet (Martin-Santana et al. 2015: 144). Nielseni
uuring nditab (2012), et 42% kiisitlusele vastanutest usaldavad raadioeetrisse lastud

kuulutusi.

Otseposti teel levitatav reklaam on koigi reklaamiliikide {ihine nimetaja, mis levivad
riigis tegutsevate postiasutuste teenuste kaudu (Bovée, Arens 1992: 536). Otseposti
esimeseks eeliseks on vilja toodud see, et reklaami saab saata vaid soovitud sihtgruppi
kuuluvatele inimestele. Seeldbi viahenevad reklaamikulud ning kasvab kasum. Reklaam

jouab koigi valitud inimesteni, sest postkasti peavad tiihjendama koik. Pakkumine
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saadetakse otse kliendile, seega puudutab see klienti rohkem. Monel juhul on pakkumine
ka nimeline, see lisab reklaamile kaalukust. (Bovée, Arens 1992: 547-549) Kui suunatus
sihtgrupile on tépne ja muud omadused on samuti head, siis on tegemist kdige
kuluefektiivsema reklaamiliigiga. Vdimalik on osta erinevaid nimekirju tarbijatest, kes
on eelnevalt midagi 14bi otseposti reklaami ostnud. See annab teadmise, et inimesel on
huvi ja voimalusi taolisel viisil ostude sooritamiseks. Naiteks saadetakse auto ostjatele
edaspidi infot uute mudelite kohta. (Belch, Belch 1990: 446-447) Lewis (2009b: 8) toi

vélja, et eeliseks on veel, et otseposti kaudu saab edastada tootendidiseid.

Otseposti suurimaks puuduseks on, et kulud iihe reklaamiiihiku kohta on kdige kallimad.
Seda nii postikulude kui ka triikkimishindade tdusu tdttu. Otseposti reklaam peab muu
posti hulgast védlja paistma, sest teda ei toeta muu tarbijat huvitav, nagu niiteks ajalehe
puhul loeb inimene artikleid ning sealhulgas miarkab ka reklaami. (Bovée, Arens 1992:
550-552) Inimesed suhtuvad posti teel saabuvatesse reklaamidesse halvasti, sest ndevad
reklaamides pigem keskkonnasaastet kui vajalikku teadaannet (Bovée et al. 1995: 552).
Reklaamidele kulub tohutul hulgal materjali, mille tootmine ja lagundamine nduab suurel
hulgal loodusressursse. Mdnede inimeste jaoks vdib see tdhendada halvemat suhtumist
reklaamidesse ja seeldbi ka toodetesse. Probleemi vdhendamiseks piititakse reklaame
triikkida taaskasutatavale paberile. (Bovée, Arens 1992: 552) Otsepostiga tulnud reklaami
peetakse rdmpsuks. Tihti visatakse reklaamid otse priigikasti, ilma et neisse pikemalt
siivenetakse (Belch, Belch 1990: 444; Bovée, Arens 1992: 552). Paljud inimesed néevad
otseposti kdige odavama ja vihem usaldusvairse reklaamikanalina (Lewis 2009b: 8).
Reklaami esmamulje peab olema piisavalt hea, et inimene seda iildse vaevuks lugema
(Bovée et al. 1995: 552). Sihtgruppide nimekirjade tdpsusest oleneb kogu kampaania
edukus (Belch, Belch 1990: 444).

Vilireklaam on reklaam, mis on nédhtav véljaspool kodu. See hdlmab endas postreid ja
plakateid hoonetel, spetsiaalsetel tahvlitel, ekraanidel ning transpordivahendite sees kui
ka viljas. (Belch, Belch 1990: 424; Wells et al. 1998: 506) Vilireklaam jouab kiiresti
inimesteni, olenevalt plakatite ja postrite vdimest inimesi kdita (Bovée, Arens 1992: 555).
Reklaam on iileval 24 tundi 66pdevas. Seega tdmbab see koostdds valguse, animatsiooni
ja ilusate vdrvidega muidu iisna emotsioonitus linnapildis pidevalt inimeste tdhelepanu

ning on tugeva mojuga. (Bovée, Arens 1992: 555; Bovée et al. 1995: 447-448) Kuna
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inimesed liiguvad tihti samu marsruute modda siis ndevad nad samu plakateid mitmeid
kordi jérjest. Seega jadb plakati sisu neile hdsti meelde ning reklaam tdidab oma eesmairki.
(Bovée, Arens 1992: 555-558) Ka Lewis (2009a: 8) maérkis, et vélireklaamid on hésti
mérgatavad. Vastavalt soovitud sihtgrupile valitakse asukohad, kus antud tiiiipi inimesed
koige rohkem liiguvad. Nii on vdimalik suhteliselt tdpselt oma reklaami suunata. Eeliseks
on veel hind, mis antud reklaamiliigil on kiillaltki odav, ent sdltub kdige rohkem
modduvast liiklustihedusest, olgu selleks siis autod voi jalakéijad. (Bovée, Arens 1992:

555-558)

Ent puuduseks on see, et moningates kohtades peetakse reklaame sobimatuteks, néiteks
looduskaunites kohtades. Teisalt soovivad paljud sobilike majade omanikud teenida
lisaraha oma hoonetele plakatite paigaldamisega. Seega on linnades reklaame liialt palju,
mis omakorda pdohjustavad reklaamide ilekiillust ja mdju vahenemist. (Bovée, Arens
1992: 561) Kiire elutempo tdttu tormavad inimesed plakatitest kiiresti modda, seega ei
pruugi nad reklaami mérgata voi jddvad need segaseks. Seega ei tohiks reklaami sdnum
olla tilemdéra pikk. Samas reklaami liialt pikk ndhtaval olek tiilitab inimesed &dra ning
omab seega negatiivset efekti. Inimeste huvi {ileval hoidmiseks tuleks reklaame pidevalt
vahetada. (Bovée et al. 1995: 449) Teisalt ei pruugi olla kdik moddasditjad ka planeeritud
sihtgrupp ning seega voivad ressursid olla hoopiski raiskamine, mis on puuduseks, kuna
hinnad aegamodda siiski kallinevad (Belch, Belch 1999: 417). Ent kui Bovée ja Arens
(1992: 565) toid tol ajal vilja, et pikk planeerimisprotsess on puuduseks, siis Belch ja
Belch (1999: 416) leidsid, et uute tehnoloogiate tulek lubab kiiremini uusi plakateid toota
ja oma strateegiat kiiresti muuta. Nii on see tdnaseks pdevaks ka ldinud ning pikk

planeerimisaeg pole enam probleemiks.

Triikireklaami viimaseks konkurendiks on vélja toodud online meedia. Viimase kiimne
aasta jooksul on ajalehetddstus kogenud markimisvédrset tulude vihenemist, peamiselt
trilkireklaami osas. Samaaegne online reklaami suurenemine ei suutnud korvata saamata
jdanud tulu. Iga dollari kohta, mis aastatel 2005-2011 teeniti online miitligilt rohkem,
kaotasid ajalehed 22 dollarit triikireklaami arvelt. Uldiselt vdib elda, et 2005.-2011.
aastal ldks 7-17% triikireklaami tulu langusest online ajalehtede reklaami kasvuks.
(Sridhar, Sriram 2015: 283-284) Kui ajalehereklaam on viljakujunenud tava juba rohkem

kui 100 aastat, siis online reklaami tegevus hakkas alles 1994. aastal (Wakolbinger et al.
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2009: 360; The Decade in ... 2005: 3). Ent 15 aastat hiljem, on digitaalreklaam lahutamatu

osa iilemaailmsest reklaamiturust (Wakolbinger et al. 2009: 360).

Online meedia pole nagu iikski teine meediakanal, kuna tal on voimalus kombineerida
mitmete meediakanalite unikaalsed omadused (st tekst, heli ja visuaalsus) iihte ning
voimaldada omavahelist suhtlust reklaamija ja kliendi vahel (La Ferle et al. 2000: 57).
Tehnoloogia vdimaldab niiiid jélgida kiilastajate arvu veebilehtedel ning véhehaaval
annab edasi itha rohkem statistikat publiku kohta, mis on reklaamijatele kéttesaadav. Neid
statistikaid saavad turundajad dra kasutada, et millised veebilehed on kdige
kiilastatavamad ja millised mitte (Lewis 2009b: 8). Online meedias saab reklaamiks
kombineerida televisioonis liikuvad pildid koos detailse trikkimeediast tuleneva
informatsiooniga (Dijkstra et al. 2005: 378). Online meedias on olemas erinevaid
reklaamivahendeid: nupud, plakatid, sponsorlused, makstud tekstilingid jne (Cho, 2003:
623). Kuid bidnnerreklaam, mis veebilehel kuvatakse, on online reklaamis koige
populaarsem. Need tdstavad briandi tuntust, tutvustavad toote omadusi ning suurendavad
ostuhuvi. (Wolburg, Pokrywczynski, 2001: 39) Kui vdrrelda online-, raadio- ja
triikireklaami tohusust, siis Nysveen ja Breivik (2005: 386) on joudnud jireldusele, et
triikireklaam ja online-reklaam on tdhusamad kui raadioreklaam. See jdreldus {ihtis
Siegel’i ja Alliku (1973: 6, 13) tulemustega, kes analiilisisid nii kuulmis- kui
nigemisstiimuleid ja avastasid, et visuaalse stiimuli tulemusena paraneb tulemuslikkus.
Online meedia on jatkuvalt tdusuteel ning muutumas kiiresti kohaks, kust inimeset teavet
otsivad (Lewis 2009b: 8). See on muutunud palju usaldusvaidrsemaks kui varem, néiteks
nagu internetipangad. Uha enam noori vdtavad online meediast pirinevat informatsiooni

toesena, seega usaldatakse otsingumootoreid kohklematult. (Gilbert 2006: 20)

Suurimaks puuduseks onl/ine meedias on, et kdik sealne info ei pruugi olla usaldusvéérne.
Ettevotete omanikud peavad oma reklaamikampaaniaid korraldama professionaalsel
tasemel, vastasel juhul ei vota tarbijad neid tdsiselt. Online reklaami puhul on viga
oluline esmamulje. Lisaks sellele on online meedias vdga palju konkurente, kelle
reklaamikampaaniatega tuleb “vdistelda”, et enda omaga silma paista ning tarbijatele
meelde jddda. Ka iga negatiivne tagasiside voib ettevdttele halvasti mdjuda ning online

meedias on seda informatsiooni véga lihtne levitada. Oluliseks puuduseks on veel, et
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online meedia sOltub ainult tehnoloogiast. Kui see torgub voi on hetkel rikkis, siis voib

see rikkuda terve reklaamikampaania. (Yurovskiy 2016: 10-11)

Alljargnevas tabelis 2 on vilja toodud eelnevalt késitletud reklaamiliikide pdhjal nende

vOrdlus, kus on vaadeldud enim olulisemaid eeliseid ja puuduseid.

Tabel 2. Reklaamiliikide vordlus

Reklaamiliik/ | Ajalehe- | Ajakirja- | Tele- Raadio- | Otse- | Viili- Online
Omadus reklaam | reklaam | reklaam | reklaam | post | reklaam | reklaam
Loovus + + + +/— + + +
Hind + — — + — +/—

Téhelepanu — — +/— — — + —
Usaldus- + + + + — + +/—
vairsus

Valikulisus ja | — + +/— + + +

kohandatavus

Paindlikkus — + — + + + +
Prestiiz + + —

Kuluefektiivne + + +/—

Allikas: Autori koostatud Lisas 1 oleva tabeli 3 pdhjal

Tabeli 2 pohjal voib jdreldada, et loovus on koigi reklaamiliikide iihiseks jooneks.
Raadioreklaamis on see mitmeti mdistetav, kuna seal visuaalne pool puudub ning sénum
jouab inimesteni ainult heli kaudu. Ent see tekitabki inimeste peas vaimse kujutluspildi
kindlast hetkest ning seega ldheb ka see loovuse alla. Hinna suhtes on eelistatud olukorras
ajalehe-, raadio- ja vilireklaamid. Viimane on justkui kahevahel, sest arvati, et hinnad on
tousmas. Ent ajalehe- ja raadioreklaam on i{ihed odavaimad reklaamiliigid. Tabelist
selgub, et kdige mitteusaldusvddrsem on otsepost, kuna seda ndhakse kdige odavama
reklaamikanalina. Ka online reklaam ei ole just kdige usaldusvédrsem, kuna seal voib
reklaamida iikskoik mida, ilma et keegi kontrolliks. Peaaegu koik reklaamiliigid saavad
endale sihtgruppi valida ja enda reklaami kohandada, vilja arvatud ajalehed, mis ei ole
kindla suunitlusega triikivdljaanded. Telereklaam on kahevahel, sest seda saab kiill
suunata saadete vahele, mida teatud sihtgrupp vaatab, aga juhul kui tahetakse jouda ainult
mingi kindla sihtgrupini, siis pole telereklaam eriti edukas. Veel toodi vilja, et kui
ettevote reklaamib end mdnes prestiizikas ajakirjas voi televisioonis, siis tdstab see
kindlasti ettevotte mainet. Ajakirja- ja telereklaam on ka véga kuluefektiivsed. Otsepostil

on lldiselt kulud iihe reklaamiiihiku kohta kdige kallimad, ent kui on valitud dige
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sihtgrupp, siis on see kdige kuluefektiivsem reklaamiliik. Kui vorrelda triikireklaami
teiste reklaamiliikidega, siis silmndhtavaid eeliseid ja puuduseid ei esine. Ent

eelistatumas seisus on pigem ajakirjareklaam.

1.2. Noorte meediatarbimine

Noorte meediatarbimine on aastakiimnete jooksul paljugi muutunud. 1972. aastal oli 47%
18—29aastastest noortest igapidevased ajalehelugejad, aga 2004. aastaks oli see protsent
langenud juba 23%le (Keeter 2006). Uued kommunikatsioonitehnoloogiad, sealhulgas
online meedia, omavad suurt moju noorte inimeste elule vorreldes teiste tehnoloogiliste

uuendustega. (Roberts, Foehr 2004: 1).

Ténapéeval on online meedia kahtlemata kodige silmapaistvam massimeedia kanal. Kui
2006.a mirtsis oli lilemaailmselt {ile miljardi internetikasutaja (Internet World Stats,
2006), siis 2015. aasta novembri seisuga on Internet World Stats andmebaasi jérgi
kasutajaid veidi iile 3,3 miljardi inimese. Igapidevane online meedia kasutus on koige
korgem Léédne- ja Pdohja-Euroopa riikides, kus kaks kolmandikku vdi rohkemgi
vastanutest kasutavad online meediat iga pdev vOi peaaegu iga pdev. Sinna hulka kuulub
ka Eesti (69%). (Mediause in ... 2013: 15) Noorte suhted digitaaltehnoloogiaga on elulise
tahtsusega. Seda dikteerivad ka meediakanalid, et noored on kdige aluseks. Siinkohal on
oluline selgitada, et ei piiiita eitada, et digitaaltehnoloogia on tihiskonnas rohkem levinud

kui kunagi varem (Gilbert 2006: 15).

Juba 1999. aastal USA-s ldbiviidud uuring maérkis, et lapsed vanuses 2—18eluaastat
tarbivad meediat keskmiselt enam kui 38 tundi nédalas (ligi 5 tundi ja 30 minutit paevas)
véljaspool koolikeskkonda. Kui nooremad lapsed vilja jitta ja vaadelda uuringus ainult
vanemaid lapsi, (alates 8.eluaastast ja vanemad) siis on kulutatud tundide arv isegi suurem
— peaaegu 6 tundi ja 43 minutit pdevas. (Kaiser Family Foundation 1999: 9-10) Sarnane
muster ilmneb ka Suurbritannias, kus andmed néitavad, et lapsed vanuses 7—10 eluaastat,
kulutavad pdevas keskmiselt 5 tundi elektroonilist meediat kasutades (Cooke 2002:
29).Vaadates 2004. aastal avaldatud uuringut, siis kulutavad 8—18 aasta vanused noored
meediale aega umbes 5 tundi ja 48 minutit. Kui 1999. aastal jagunes 51% tarbitud

meediast televisiooni, videode ja filmide kasuks, siis 2004. aastal on see langenud 48%]e.
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Viie aastaga on pdevane videoméngudele kulutatud aeg tdusnud 26 minutilt 49 minutile
ja pédevane arvutikasutusaeg tousnud 27 minutilt tihele tunnile ja kahele minutile.
(Roberts, Foehr 2008: 18,19) Euroopa Liidu uuringu andmeil vaatavad 71% Opilastest iga
pdev televiisorit (Media use ... 2013: 6).

Juba 2000. aastate alguses omasid 70% Suurbritannia 9—10aastastest lastest ning 65%
USA lastest enda toas isiklikku televiisorit ning seda “elutéhtsat magamistoa aksessuaari”
voeti juba tol ajal noorema pdlvkonna seas véga iseenesest moistetavana. Ent 7—
14aastastest Hispaania ja Prantsusmaa lastest omasid enda toas isiklikku telerit vastavalt
vaid 38% ja 30%. See peegeldab ilmselt seda, et sealsetes riikides valitsevad endiselt
suuremad traditsioonilised perestruktuurid ja -suhted. (Cooke 2002: 30) 2002. aasta
Cooke uuringus (2002: 30-31) leiti, et vorreldes nelja aasta tagusega, mangivad lapsed
rohkem arvutiménge ja surfavad online meedias tavalise fiilisilise tegevuse arvelt. Laste
erinevad tegevused pole nelja aasta jooksul muutunud, aga mis on muutunud, on
ekraanipdhine tegevus kodus. Varasematel aastatel oli palju spekulatsioone, et iiha
rohkema online meedia kasutamine mojutab laste teleri vaatamise aega. Ent ei USA ega
Suurbritannia andmed ei toeta seda seisukohta. Seega ei ole olulist langust nédalas teleri
vaatamisele kulutatud tundidele, eriti vanemate laste seas (11—14aastased), kes esindavad
kdige suuremat arvutiaktiivsust. (Ibid.: 31) 2004. aastal tegi Tufte (2004: 70) olulise
jdrelduse, et meedia hulgast jddb kodudes siiski televisioon {iiheks peamiseks

meediaallikaks.

Lapsed mojutavad majapidamiste uue tehnoloogia vastuvottu (Cooke 2002: 32), sest on
tuntud tdsiasi, et just lapsed on nende varajased rakendajad (Tufte 2004: 69). Teiseks laste
iseenesest moistetavaks aksessuaariks on mobiiltelefon. Selle tulemusena on ka nende
arv tdusnud. Keskkooli dpilaste hulgas omas juba 2002. aastal 85% lastest mobiiltelefoni.
Online meedia ja mobiilide domineerimine laste elude iile toimub {ile Euroopa. Kuigi
interneti tungimine Hispaania ja Prantsusmaa kodudesse on kdigest vastavalt 13% ja
18%, siis tiha rohkem kasvab online meedia juurdepdds nii koolides kui ka
internetikohvikutes. See on nende meediakanalite areng, mis pakuvad ililemaailmset
leviala. See aitab murda riikidevahelist erinevust selleks, et lapsed saaksid suhelda
véljaspool oma traditsioonilist vorku ja litkkuda rohkem globaliseerunud kultuuri. (Cooke

2002: 32-34) Uuele info- ja kommunikatsioonitehnoloogiale on iseloomulik
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multifunktsionaalsus. Nditeks arvutit saab kasutada informatsiooniotsinguks sama hasti
nagu online saadete/programmide kuulamiseks. Selleks, et mdista noorte tarbijate online
meedia ja traditsioonilise meedia kasutust, peame uurima kasutusotstarvet voi

konkreetseid motivaatoreid. (Kim, Weaver 2002: 519-521, 524)

Lapsed ja noored on iildiselt entusiastlikud internetirakendajad. Nad kasutavad seda
suhtluseks, meelelahutuseks ja koolitoddeks. Uuringust leiti jirgmised pdhjused laste
online meedia kasutamises (jirjekorras): seos arvutitega, informatsioon, meelelahutus,
igavuse viltimine, online sotsiaalne suhtlus ja offline sotsiaalne suhtlus (Valkenburg,
Soeters 2001: 652). Tufte (2004: 69) to1 vilja, et kuigi digitaalne tulevik oli just alanud,
méngis elektrooniline meedia laste ja noorukite igapdevaelus juba olulist rolli, kellest
paljud olid saanud juurdepédédsu nende endi meediaseadmetele. Lapsed iile kogu maailma
poordusid meedia poole samasuguse uudishimu ja entusiasmiga, et osata uut
tehnoloogiat. Laste ja noorte kultuur oli tdeliselt globaalne, kui tegemist oli meediaga
ning selle juurdepddsuga seoses leiti sama suur hulk sarnaseid mustreid iile maailma.

(Tufte 2004: 69)

2006. aastal oli Hong Kongis 67%I| majapidamistest personaalne arvuti {ihendatud
internetiga (Hong Kong in ... 2007: 32) ning see oli iiks kdige kdrgematest hinnangutest
iile maailma. 2006. aasta septembris oli seal 2,7 miljonit kasutajat. Vastavalt interneti
maailmastatistikale, oli 2007. aastal Hong Kongis online meedia levik esimesel kohal
Aasias ja liheksandal kohal maailmas (Chan, Fang 2007: 245). Hong Kongi noorte seas,
vanuses 15-24, leiti, et 46% veedab péevas telerit vaadates aega 1-59 minutit, 42% 1-3
tundi ja 10% rohkem kui 3 tundi. 59% noortest veedab aega 1-59 minutit telefoniga
radkides, 34% 1-3 tundi ja 5% rohkem kui 3 tundi. Online meedias veedetud aega on
antud uuringus arvestatud eraldi — kodus, koolis ja kontoris. 52% noortest veedab kodus
online meedias aega 1-3 tundi, 53% noortest veedab koolis ja 30% noortest veedab
kontoris onlines aega 1-59 minutit. (Chan, Fang 2007: 249) Soome statistika niitab, et
20—24aastased noored on koige aktiivsemad internetikasutajad, kuid tihti vaatavad ka
telerit ja kasutavad muud meediat (Nurmela, 2012, viidatud Sihvonen 2015: 172
vahendusel). 2010. aastal iiletas online meedia, kui kdige olulisem meediaallikas alla

35aastaste soomlaste seas, televiisorit. Tervikuna vaadates peavad raadio ja triikireklaam
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seisma silmitsi publiku vihenemisega (MTV-STT, 2011, viidatud Sihvonen 2015: 172

vahendusel).

Online meedia kujutab endast fantastilist vdimaluste maailma lastele ja noortele
inimestele, tdis mdlemaid, nii hdid kui halbu tagajérgi (Chan, Fang 2007: 245). Oluline
tahelepanu ja mure on niiiid keskendunud sellele, et kuidas noored tarbijad kasutavad
online meediat, sest neid ndhakse kui “digitaalset pdlvkonda” uute oskuste ja
tehnoloogiaga (Livingstone 2003: 148). On juba néhtud, et laste meediatarbimise tase on
tousnud ning vaba aja veetmise vOimalused on suurenenud ja kombineerunud.
Tulemuseks on suur muutus elustiilis. Uuringud néitavad, et vaba aja fookus on nihkunud
véliruumidest siseruumidesse ning aktiivsest passiivseks tegevuseks. (Cooke 2002: 30)
Igapdevane online meedia kasutamine vidheneb jirsult vanusega: igapédevaselt kasutab
online meediat 87% 15—24aastastest noortest, 75% 25-39aasta vanustest tdiskasvanutest,

57% 40—54aastastest ja 29% 55aastastest ja vanematest (Media use in ... 2013: 13).

Noored véértustavad sageli “vaba ruumi”, kus nad saavad réddkida, ilma tdiskasvanute
pealtkuulamiseta. Facebook ja muu sotsiaalmeedia annab noortele uue vdimaluse luua ja
sdilitada sotsiaalseid suhteid, mis meenutavad avalikke koosviibimisi koolis, kohvikutes

ja kaubamajade timbrustes (Ito ef al. 2010: 38; Zemmels 2012: 11).

Online meedia kasutamise trend on kasvav, kuna see pakub vdimalust sotsiaalmeedia
kasutamiseks, et inimestega suhelda. Lisaks liigub online meedia arvutist ka muudesse
seadmetesse nagu nutitelefonid ja tahvelarvutid. Sotsiaalmeedia kanalid on Ameerika
Uhendriikides kujunenud teismeliste jaoks olulisteks sidevahenditeks (Duggan, Brenner
2013, Lenhart 2012a, Purcell 2012). Ka Euroopa Liidus on online sotsiaalmeedia
kasutamine suurenenud. 44% eurooplastest {itles, et nad kasutavad sotsiaalvorgustikku

viahemalt korra nédalas. (Media use in ... 2013: 16)

Rohkem kui 95% teismelistest kasutas 2012. aastal online meediat ja umbes 83%
teismelistest kasutab sotsiaalmeediat, mis on suurem kui 2006. aasta 55% (Lenhart 2012a,
Purcell 2012). Facebook on teismeliste jaoks domineeriv suhtlusvorgustik. 2012. aasta
aruannete jargi on 93% teismelistest sotsiaalmeedia kasutajatest Facebookis konto.

(Lenhart 2012a, Purcell 2012) Suhtlusportaalide kasutamine, nagu Facebook ja Twitter,
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on tostnud viimastel aastatel online meedia kasutamist nii Soomes kui vilismaal

(Browning et al. 2011: 2)

Suhtlemine on lahutamatu osa iihiskonnast. Suhtlemise iilesanded iihiskonnas hdlmavad
teadmiste jagamist, uute litkmete sotsialiseerumist, inimeste meelelahutamist ning
poolehoidu l4bi veenmise voi kontrolli (Schramm 1977, viidatud Chan, Fang 2007: 245
vahendusel). Noored pole sdltuvuses tehnoloogiast, vaid suhtlusest. Suhtlus on
meelelahutus ning selleks, et seda kdige paremini lébi viia, on vaja isikupdrastatud

tehnoloogiat, mis oleks lihtne ja silmapilkne. (Gilbert 2006: 17)

Online meedias luuakse ja jagatakse iga pdev massiivsel hulgal informatsiooni. Juba
2012. aastal jagasid kasutajad igal minutil 3600 fotot Instagram’is, laadisid tiles 48 tunni
jagu videosid Youtube’i, jagasid 684 478 erinevaid pilte/videosid jms Facebook’is ja
sisestasid iile 2 miljoni pdringu Google’sse. (Spencer 2012) Ténapdeval limbritseb
meedia noori nii kodudes kui koolides, sest digitaalse meedia teisaldamine miniatuurseks
on teinud vdimalikuks selle, et meediaga saadakse jddda ithendatuks peaaegu kdikjal,
kuhu soovitakse minna. Siilearvutid ja mobiiltelefonid on kiiresti muutumas tanapdeva
teismeliste pohiseadmeteks. Kui saadaval on nii palju meediat ja vdimalusi, siis pole
iildse iillatav, et noored inimesed nii palju aega meediale kulutavad (Roberts, Foehr 2008:
12). Mobiilsuse osakaal on tdusnud, sellega seoses on tdusnud ka isiklikke mobiiltelefone
omavate teismeliste protsent 75%le (Lenhart ez al. 2010) ja iiks neljast teismelisest omab
nutitelefoni (Lenhart, 2012b). Mobiiltelefoniga sdnumite saatmine ja helistamine on
muutunud asendamatuteks tegevusteks teismeliste kommunikatsioonimustrites (Lenhart

et al. 2010).

Sahara taga Aafrikas on mobiiltelefonide kasutamine kasvanud nii kiiresti, et 2000. ja
2008. aasta vahel tusis kasutajate arv 2%st 60%ni. (de Bruijn ef al. 2009: 11; Chuma
2014: 399). Louna-Aafrikas on mobiiltelefonide kasutus iile 80% ja see protsent jérjest
kasvab. Keskmine ajakulu mobiilis olemisele oli 3 tundi pdevas (ja topeltaeg
nddalavahetustel), rddgib seda, et antud seade on joudnud meie elus vdga tihtsale kohale.
Keskmisel vastajal oli telefon olnud juba viimased kaheksa aastat, jarelikult oli enamik
vastanutest “liles kasvanud” koos mobiiltelefoniga. Seda pdlvkonda nimetatakse sageli
“digitaalseteks pdliselanikeks”, vastandina ‘“‘digitaalsetele sisserdndajatele”, kes on

eelmised pdlvkonnad. (Chuma 2014: 399, 403)
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Reuters Institute for the Study of Journalism (2013) uuringus osalenutest USA noortest
33% tarbisid viahemalt kaht meediaseadet. Uuringud néditavad, et mobiilseadmetel on iiha
olulisem roll, nagu niiteks nutitelefonidel ja tahvelarvutitel. 62% nutitelefoni omanikest
ja 64% tahvelarvuti omanikest saavad uudiseid oma seadmesse nddalas korra voi
sagedamini. Kasutajad, kes vaatavad uudiseid ldbi oma mobiiliseadme, kulutavad
keskmiselt vahemalt 50 minutit pdevas online meedias uudiste peale. Kuigi vdiks arvata,
et mobiilsete seadmete omanikud saaksid uudiseid lugeda ka liikvel olles, siis 85%
tahvelarvutite kasutajatest ja 58% nutitelefonide kasutajatest iitlevad, et nad kipuvad
uudiseid lugedes olema pigem kodus kui véljas. (Rosenstiel, Mitchell 2012: 9, 12)
Voimalused uudistele ligi padseda on suurenenud tinu digitaalsetele seadmetele, mille
kasutamine noorte seas on mitmekordistunud: 82% noortest omab vidhemalt iihte
mobiilset seadet, 78% noortest omab mobiiltelefoni, neist 47% omab nutitelefoni ja 25%
koigist noortest omab tahvelarvutit (Madden, Lenhart, Duggan, Cortesi, Gasser 2013).
Hiljutised uurimused noorte kditumisest nditavad, et noored saavad oma uudiseid
paljudest allikatest — online’st ja offline’st, traditsioonilistest ja mittetraditsioonilistest.

(Cortesi, Gasser 2015: 1436)

Noored valgenahalised lapsed kulutavad vihem aega videodele, filmidele ja
videomingudele kui afroameerika lapsed, aga teisalt kulutavad nad rohkem aega arvutis
olemisele. Rass ja rahvus on seotud ka sarnaste erinevustega meedias eakamate noorte
suhtes. Afroameeriklased ja hispaanlastest noored tarbivad kokkuvdttes rohkem meediat
kui valgenahalised (66pdevane meediakasutus vastavalt 10 tundi ja 10 minutit, 8 tundi ja
52 minutit ja 7 tundi ja 58 minutit). Afroameerika noored veedavad ka teleri ees rohkem
aega (4 tundi ja 5 minutit), kui nditeks Hispaania (3 tundi ja 23 minutit) v3i valgenahalised

noored (2 tundi 45 minutit). (Roberts, Foehr 2008: 22).

Foehr mirgib, et suur osa noortest inimestest (81%) teatas, et nad kasutavad mitut meediat
samaaegselt. 29% 7-12. klassi noortest vastas, et nad teevad seda enamiku ajast. See
seostus enamjaolt muusika kuulamisega. Vaid 17% televisiooni ajast on jagatud mdne
muu meediaga, aga seevastu on 41% videomdngude ajast jagatud ning 67%
arvutimingude ajast jagatud muu meediaga. Televisiooni kohta on vdga tdendoline
arvata, et seda jagatakse mittemeedia tegevustega, nagu nditeks sOoOmine vOi

majapidamistddd. Foehr leiab, et mittemeedia tegevused domineerivad kdrvaltegevusena
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rohkem kui meediategevused. (Roberts, Foehr 2008: 28-29)

Inglismaa 18—24aastaste noorte suhe muusika ning tehnoloogia vahel on {isna keeruline.
Paljud kasutavad online meediat, et pddseda muusikale laiemalt ligi, kuid ikkagi ostavad
ka uusi CD-sid. Nad usaldavad arvustuste lugemiseks, eriti isiklikeke soovituste,
lehekiilgi nagu nditeks iTunes, BBC ja Amazon’i rohkem kui ajakirju. (Gilbert 2006: 20)
Raadiot peetakse heaks taustamiiraks, kuid mis on siiski {isna mottetu, aga peaaegu
hidavajalik autoga sdites (Sihvonen 2015: 179). Euroopa Liidu uuringu jargi kuulavad

raadiot igapdevaselt ainult 39% 15-24aastastest noortest (Media use ... 2013: 9).

Sihvoneni (2015: 179) uuringust leiti, et Soome noorte arust on ajalehed ja ajakirjad
peamiselt luksus, mida ainult viihesed dpilased vdiksid endale lubada. Uks dpilane tdi
eraldi vélja selle, et ta loeks rohkem ajakirju, kuid dpilasena ei taha neile raha kulutada.
Euroopa Liidu uuringu pdhjal loevad igapdevaselt triikimeediat ainult 17% 15—
24aastastest noortest (Media use in ... 2013: 11). Soome Ulikooli dpilased niitasid end
véga teadlikena sellest, millised nad peaksid olema meediatarbijatena. Nad peaksid olema
parema meediakirjaoskusega kui keskmine inimene. Oluliseks peetakse kriitilist meedia

lugemist ning ainult usaldusvairsete meediaallikate kasutamist. (Sihvonen 2015: 180)

Paljudes piirkondades voib olla infrastruktuuri juurdepdds probleemiks. On mitmeid
kohti maailmas, kus ei saa voOtta iseenesestmdistetavana, et inimestel on 24-tunnine
juurdepédds online meediale, televisioonile vOi isegi elektri- ja muudele
kommunaalteenustele. Sellisel juhul saabki levitada kirjasdna paberil. See juhtub mitmel
pool nn arengumaades, kuid ka maa- ja vaesemates piirkondades Pohja-Ameerikas ja

samuti Austraalias. (Fisherkeller 2009: 23)

Antud alapeatiikist selgus, et noorte ajalehelugejate protsent vorreldes varasemate
aastatega on langenud. Ajalehed on nende jaoks luksus, millele igatiks raha kulutada ei
taha. See-eest kasvab noorte meediatarbimine mérgatava kiirusega ning sellega seoses ka
isiklike elektrooniliste seadmete arv. Online meedia on noorte silmis edestanud mitmed
teised meediakanalid ja teeb seda iga pidevaga liha rohkem. Ka sotsiaalmeedia ja suhtlus

on noorte jaoks véga olulisel kohal.
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2. TRUKIREKLAAMI ROLLI ANALUUS NOORTELE
SUUNATUD TURUNDUSKOMMUNIKATSIOONIS

2.1. Trukireklaami rolli uurimise metoodika

Selleks, et uurida triikireklaami rolli noortele suunatud turunduskommunikatsioonis, viis
autor empiirilise osa alapeatiikis 2.2. 1dbi kvantitatiivse uuringu ehk kiisitluse noorte
meediatarbimise harjumuste kohta. Kiisitlus oli internetipdhine, koosnes kaheksast
kiisimusest ning oli vastamiseks avatud 10. méirtsist kuni 25. mértsini. Seda jagati nii
iilikooli meililistides kui ka Facebookis (sealhulgas lisaks ka Facebooki
kursusegruppides). Vastuseid oodati kaheksale kiisimusele, mis hdlmasid nii valik- kui
vabavastustega kiisimusi. Kiisimustik on vilja toodud lisas 2. Lisaks kvantitatiivsele
uuringule viidi alapeatiikis 2.3. ldbi kaks fookusgrupi uuringut, kus taheti saada teavet
kvantitatiivsete tulemuste interpreteerimiseks ning arutleda noorte meediatarbimise

kontekstis triikireklaami rolli iile. Fookusgrupi intervjuu kava on toodud lisas 3.

Lisast 2 on néha, et kvantitatiivse uuringu esimesed kaks kiisimust on suunatud noorte
isiku identifitseerimiseks, kus taheti teada sugu ja eluaastaid. Vanus oli kisitlusel
osalemise ainsaks kriteeriumiks, mis tdhendab, et vastuseid oodati 15-26aastastelt
noortelt. Vanusegruppe oli kuus ning need said koostatud nii seetdttu, et analiiiisi tehes
oleks selge iilevaade, kas enam-vihem samavanuste seas v0i pisut vanemate ja nooremate

seas ilmneb silmnéihtavat erinevust.

Kuna alapunktis 1.2. selgus, et triikimeedia oli juba 12 aastat tagasi noorte seas kahaneva
trendiga (Keeter 2006), siis sooviski autor teada saada, kas antud vidide peab paika ka
tanapdeva Eesti noorte mastaabis. Seega kiisitigi jargmisena, et kui palju kasutasid
kiisitluses osalenud viimase néddala jooksul erinevaid meediakanaleid. Lisaks
triikimeediale olid variantidena vélja toodud raadio, telemeedia, on/ine meedia 1dbi arvuti,

online meedia 1dbi nutitelefoni ja online meedia lébi tahvelarvuti. Ajalised variandid olid
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iildse mitte kasutamisest kuni iile iiheksa tunni kasutamiseni eelmise néddala jooksul.
Sama kiisimust uuris ka 1999. aastal Kaiser Family Foundation ja 2007. aastal Chan, Fang

(2007: 249), kelle uuringu tulemused on alapeatiikis 1.2. vélja toodud.

Selleks, et mdista noorte arvuti ja online meedia kasutamist, uuriti neljanda kiisimusega,
et mis on peamised pdhjused arvuti ja online meedia kasutamisel (Kim, Weaver 2002:
519-521, 524; Valkenburg, Soeters 2001: 652) ja viiendaga, et milliseid
internetilehekiilgi enim kiilastati. Seda seetottu, kuna alapunktis 1.2. selgus, et online
meedia tottu on trilkimeedia hddbumas. Seega tahtiski autor teada, mis pohjuseid noored

ise arvuti ja online meedia kasutusele vilja toovad.

Kuues kiisimus on suunatud triikkimeediale ehk milliseid ajalehti/ajakirju tarbitakse enim.
Valikuvariantidena toodi vilja Eesti suurimad ajalehed ja ajakirjad, mille hulgast sai
valida mitme triikivdljaande kasuks. Lisaks olid variantideks, et ei loeta {iildse
paberkandjal lehti ning “muu”, kus vastaja sai ise oma soovi jirgi endale meeldiva
véljaande kirja panna. Siin soovis autor teada, kas noortel on mingi kindel ajalehe/ajakirja
eelistus voi mitte. Kiisimusele jargnes veel iiks alakiisimus, kus taheti teada, et miks
tarbiti just neid eelnevalt nimetatuid. See kiisimus oli tuletatud eelmisest sel pdhjusel, et
kui ilmneb, et noortel on sarnane huvi kindla triikivéljaande vastu, siis mis pohjustel ning

ka vastupidi, et kui eelistavad viga erinevat triikimeediat, siis miks.

Seitsmenda kiisimusega taheti teada, et kumba meediakanalit noor tegelikult eelistab, kas
triikki- vOi online meediat. Antud kiisimus tulenes sellest, et kuigi voib arvata ja eeldada,
et enamus noori kasutavad mugavuse mdttes ja kiirema informatsiooni saamiseks online
meediat, siis ehk nad tegelikult eelistaksid siiski lugeda triikimeediat, kui see oleks sama
mugavalt kéttesaadav ja uudised sama kiirelt uuenevad. Selleks, et seda teada saada, oligi
vaja kiisimus just niimoodi kiisida ja sonastada, et kas eelistad trilkimeediat voi online
meediat. Uleiildist trendi erinevate meediakanalite suhtes uurib kaheksas ja viimane
kiisimus, kus taheti teada, et kui vorreldakse end aasta taguse ajaga, siis kuidas on
meediatarbimine muutunud. Variantidena olid toodud, et kas vihenenud, jddnud samaks

vai suurenenud. Kiisimustiku vastuseid analiitisis ja filtreeris autor Exceli abil.

Kiisitluses osales kokku 473 inimest, kellest 378 vastajat ehk 79,9% olid naised ja 95
vastajat ehk 20,1% olid mehed. Vanusegrupid olid méaratud kuude riihma: 15-16, 17-18,
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19-20, 21-22, 23-24 ja 25-26. Jargnevalt jooniselt 1 on néha, kuidas jaotus vastajate arv

vanuseliselt.

25-26 15-16
0,
10% 14%

23-24

15%
17-18

14%

21-22
26%

19-20
22%

H15-16 M17-18 LI19-20 HM21-22 H23-24 H25-26

Joonis 1. Kiisitlusele vastajate vanuseline jaotus (autori koostatud kiisitluse pdhjal).

Pérast kvantitatiivse uuringu teostamist viidi 14bi kaks fookusgrupi uuringut selleks, et
moista, miks kvantitatiivsed tulemused selliseks kujunesid. Lisaks taheti arutleda
kiisitlusest saadud noorte meediatarbimise info pdhjal triikireklaami rolli iile noortele

suunatud kommunikatsioonis.

Esimene fookusgrupi uuring toimus 22. maértsil ja teine 23. maértsil autori juures kodus,
kuna seal on vabam dhkkond ning hubasem olek. Intervjuu pikkus oli mdlemal juhul
umbes 2 tundi. Mdlemas grupis oli kuus liiget ning esindatud said kodik vanused, mis
kiisitluseski vélja toodud olid. Esimeses riihmas osales kolm meest (vanuses 15, 16, 19)
ja kolm naist (vanuses 17, 18, 20) ning teises rilhmas osales neli meest (vanuses 22, 24,
25, 26) ja kaks naist (vanuses 21 ja 23). Valim moodustus autori tuttavatest ja omakorda
nende tuttavatest. Antud juhul kasutati lumepallivalimi meetodit, mis pShinebki inimeste
omavaheliste tutvuste drakasutamisel (Ounapuu 2012). Ent antud meetodi puhul vdib
ilmneda oht, et kdik noored esindavad kiillaltki sarnaseid vastuseid ning mingeid suuri
erinevusi vastajate vastustest ei ilmne. Ohu vdhendamiseks valis autor intervjuudele

inimesed, kes ei moodusta {iht sdpruskonda.

Lisaks kiisiti fookusgruppidelt esialgu samu suletud kiisimusi, mis olid kiisitluseski

selleks, et saada teada, kas ka fookusgrupp vastab sarnaselt. Selgus, et fookusgrupi
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vastused sarnanesid kiisitlusest saadud vastustega, mistdttu voib delda, et selline valimi
moodustamise meetod antud hetkel vdga suurt viga ei tohiks pohjustada. Seega sai autor
minna teise ja kolmanda ploki kiisimuste juurde, et neid fookusgruppidega pikemalt
arutleda. Teises plokis olid kiisimused, mille kaudu taheti detailsemalt teada saada, et
miks nad niimoodi kéituvad, kuidas tulevikutrendi néevad ja kas on mingitki voimalust
seda tulevikku muuta, et nad podrduksid tagasi trilkkimeedia poole. Esimese kiisimusega
uuriti, nagu eelnevas kvantitatiivses kiisitluses, et kas nad eelistavad triiki- voi online
meediat. Ent siinkohal sooviti neilt ka pdhjendust, et mis pohjustel {iht vdi teist
meediakanalit eelistatakse. Jargmine kiisimus oli tuletatud sellest, et kuna teoreetilises
osas vilja toodud uuring néitas, et triikimeedia kasutamine on langusfaasis, siis kuidas
hindavad noored ise enda triikkimeedia tarbimist. Paluti ka lisapohjendust sellele, et kui
nad seda enda arust piisavalt ei tarbi, siis mis pdhjustel. Teise ploki kolmanda kiisimusena
kiisiti, et mis paneks noori rohkem triikkimeediat tarbima. Siinkohal tahtis autor teada, et
kui vaadata kvantitatiivses uuringus selgunud eelistusi, siis mis vdimalusi noored vélja
pakuksid, et nad ise rohkem triikimeediat tarbima hakkaksid. Neljas kiisimus on suunatud
iiletildisele meediatarbimisele ja selle muutuse pdhjustele viimase aasta jooksul. See

kiisimus tuleneb kvantitatiivse uuringu viimasest kiisimusest.

Kolmanda kiisimuste ploki abil taheti uurida triikireklaami rolli noorte meediatarbimise
kontekstis. Seega esimese kiisimusega sooviti teada, kui palju ollakse viimasel ajal
triikivdljaannetes reklaami mérgatud. Teine kiisimus tulenes eelnevast ja uuris, et milline
oli viimane reklaam, mida ajalehes vdi ajakirjas mérgati. Seda taheti teada seetdttu, et
mdista, kui palju tegelikult noored triikkivdljaannetes reklaamidele tdhelepanu podravad
jakas need tdidavad nende jaoks oma eesmaérki. Kolmanda kiisimusena uuriti, et kui palju
mirgatakse reklaame internetilehtedel. Ka seda kiisiti sama pdhimdttega, mis eelmist
kiisimust ning kuna onl/ine meedias ilmuvad reklaamid vdivad kohati ka tiititud olla, siis

soovitigi teada, kuidas noored nendesse suhtuvad.
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2.2. Noorte meediatarbimise harjumused Eestis

Kiesolevas alapeatiikis analiilisitakse empiirilistes uuringutes saadud tulemusi noorte
meediatarbimiste harjumuste ja triikireklaami rolli kohta Eestis. Jargnevalt on vélja

toodud kvantitatiivse uuringu tulemused.

Esimese kiisimusega taheti teada, kui palju eelmise néddala jooksul kasutati erinevaid
meediakanaleid. Autor otsustas, et jagab antud kiisimuse vastused kaheks, et joonisel
olevad andmed oleks visuaalselt eristatavad. Esimese kiisimuse vastuste arv on joonisele
mirgitud absoluutarvudes, kuna protsentidesse iimber arvutades jadksid kaks
triikiajakirjanduse tulpa 0% juurde, mis pole péris Oige tulemus. Esialgu tuuakse
jargneval joonisel 2 vilja triikiajakirjanduse, raadio ja telemeedia kohta kiisitlusest

saadud vastused.
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Joonis 2. Kui palju eelmise nddala jooksul kasutasid erinevaid meediakanaleid?
Triikiajakirjandus, raadio ja telemeedia (autori koostatud kiisitluse vastuste pdhjal,
n=473).

Jooniselt 2 on niha, et kdige pikemad tulbad kuuluvad triikiajakirjandusele. Esimene neist
jakdige suurema vastajate arvuga tulp mérgib seda, et eelmise nddala jooksul ei kasutatud
triikimeediat iildse ning teine tulp, kus vastati, et seda kasutati alla iihe tunni eelmise
nddala jooksul. Protsentuaalselt vaadates selgub, et 15-16 aastaste vanusegrupis on kdige

rohkem triikimeedia mittekasutajaid, sest nii vditis 59,5% sealsetest vastanutest.
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Raadio kuulamine jadb enamasti valikuvariantide “ei kasutanud” ja “1-3h” vahele, mis
tadhendab seda, et suuri erinevusi seal ei esine. Umbes veerand vastajatest kuulavad
raadiot iile 3 tunni nidalas. Telemeedia kasutamise tulbad on kiillaltki sarnased ning

olulisi koikumisi seal ei esine.
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Joonis 3. Kui palju eelmise nddala jooksul kasutasid erinevaid meediakanaleid? Online
meedia 1abi arvuti, online meedia labi nutitelefoni, online meedia labi tahvelarvuti
(autori koostatud kiisitluse vastuste pdhjal, n=473).

Joonisele 3 on mérgitud esimese kiisimuse teine pool ehk online meedia vastusevariandid.
Online meedia kasutuse suhtes on nédha, et kdrgeim tulp on tahvelarvuti mittekasutamine.
Ulejéinud tulbad on sel meediakanalil kiillaltki madalad ja samaviirsed, kuna nagu
jooniseltki ndha voib, siis suurem enamus seda iildse ei kasuta. See voib olla tingitud
sellest, et enamusel on olemas telefon ja ka arvuti ning seetdttu pole vajadust endale
tahvelarvutit soetada. Kdige rohkem kasutati online meediat 14bi nutitelefoni, aga ka libi
arvuti kasutus ei jddnud sellele védga palju alla. Kiill aga on vihe neid, kes nutitelefoni
iildse ei kasutanud, samas kui arvuti mittekasutajaid oli poole rohkem. Online meedia ldbi
arvuti kasutamise osas voib vilja tuua tdhelepaneku, et mida noorem vanusegrupp, seda
viiksem on arvutikasutus. Eriti kdib see kahe noorema vanusegrupi kohta, kelle
arvutikasutus tundub olevat pigem madal kui korge. Ulejdinud tulbad online meedia
kasutuse suhtes nii ldbi arvuti kui nutitelefoni on suhteliselt samad ning mérkimisvaérseid
koikumisi ei esine. Jargneval joonisel 4 on vélja toodud peamised pdhjused arvuti ja

online kasutamisel.
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Joonis 4. Mis on Sinu jaoks peamised pdhjused arvuti ja online meedia kasutamisel?
(autori koostatud kiisitluse vastuste pdhjal, n=473)

Jooniselt 4 on néha, et enamuse jaoks on onl/ine meedia kasutamise peamised pdhjused
ithised ning mingeid erinevusi siin ei esine. Esikohal ja teistest pdhjustest suurema
protsendiga on “suhtlemine”, mis viitab sellele, et sotsiaalmeedia on noorte jaoks viga
olulisel kohal, nagu ka alapunktist 1.2. selgus (Lenhart 2012, Purcell 2012). “Muu” all
mérkisid viga mitmed &dra peamiseks pdhjuseks ka t60. Lisaks erinevad broneeringud

treeningutele, internetimaksed ja googeldamine.

Eelneva kiisimuse peamisi pohjuseid kinnitas ka jdrgmine kiisimus. Jargnevalt jooniselt
5 on ndha, mis on kiisitlusele vastajate enim kiilastatud internetilehekiiljed. Vanusegrupid
on kaheks kokku vdetud jargmiselt: 15-16; 17-18; 19-20 (233 vastajat) ning 21-22; 23-
24 ja 25-26 (240 vastajat). Kaheks said need vanuseliselt jaotatud seetdttu, et ka
fookusgrupi uuringus olid just sellised vanuselised jaotused. Seega saab vorrelda nii-

oelda “nooremat” ja “vanemat” vanusegruppi.
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Joonis 5. Milliseid internetilehekiilgi enim kiilastasid? (autori koostatud kiisitluse
vastuste pohjal, n=473)

Jooniselt 5 on nidha, et Facebook on mdlemal vanusegrupil kdige kiilastatavam
internetilehekiilg. Sotsiaalmeedia korge kasutamine selgus juba ka alapeatiikis 1.2.
(Browning et al. 2011: 2; Media use in ... 2013: 16). Noorem vanusegrupp kasutab veidi
rohkem meelelahutuslehti ehk Youtube’i ja Instagram’i ning vanem grupp eelistab pigem
meediavdljaandeid, nagu nditeks Delfit ja Postimeest. Lisaks joonisel 5 maérgitud
internetilehekiilgedele toodi eraldi vélja veel ka Twitter, TV3Play, Tumblr, Pinterest ja
Netflix. Molemast vanusegrupist kéisid labi ka kokkuvdtlikult nimetades 1dbi blogid, e-

poed ja muud uudisteportaalid.

Tulles tagasi triikimeedia juurde, siis kiisiti noortelt ka seda, et millist trikkimeediat
tarbitakse enim. Jooniselt 6 ndhtub, et kdige enam loetakse Postimeest ning seejirel
Ohtulehte. Ulejiinud tritkimeedia jéib neile péris suurelt alla. Lisaks eelnevalt ja joonisel
mainitutele toodi vélja veel Naisteleht, Cosmopolitan, Mood, Sakala, Financial Times ja
muud inimeste erinevatele huvidele ja hobidele vastavad ajakirjad (nditeks spordi- ja
terviseajakirjad) ning kohalikud ajalehed. Kui vaadata joonist 2 (lk. 28), kus on 227
vastanut, kes ei kasutanud eelmise nidala jooksul iildse triikkimeediat, siis joonise 6 pdhjal
vOib viita, et see arv on kahanenud 150le. See tdhendab, et jarelikult triikimeediat ikkagi

tarbitakse, aga mitte nii tihti.
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15-16; 17-18; 19-20 21-22; 23-24; 25-26

Joonis 6. Millist triikkimeediat (ajalehti/ajakirju) tarbid enim? (autori koostatud kiisitluse
vastuste pohjal, n=473)

15-20 aastased pdhjendasid enda triikimeedia valikut sellega, et Postimees ja Ohtuleht on
kdige populaarsemad ning kuna uudised liiguvad ka Facebookis, siis satub neile peale
isegi uudistevoogu jélgides. Olenevalt kes millist ajalehte loeb, kirjutati ka, et kdik info
on nende arust sealses lehes olemas (Postimees, Ohtuleht, Eesti Ekspress jms). Postimehe
kohta arvati veel, et see pole klatsi tdis ja on Eesti kontekstis kvaliteetajakirjandus.
Imelises Ajaloos on korrektne eesti keel ja huvitav kujundus, viimane omadus toodi vélja

ka National Geographicu kohta.

21-26 aastased pohjendasid oma trilkkimeedia valikut sellega, et seal on adekvaatne info
(seda arvasid pigem ajalehtede tarbijad). Postimeest, Eesti Ekspressi ja Aripieva peetakse
usaldusviirseks ja huvitavaks. Ohtulehte ja Eesti Ekspressi loetakse seetdttu, et seal on
kvaliteetne ja mdtestatud maailmavaade ning analiiiis. Imeline Teadus ja Imeline Ajalugu

on viga ponevad ning voimaluse korral neid siiski ostetakse.

Modlema grupi tihiseks 1dbivaks pohjenduseks oli see, et antud lehed on vanemate juurde
tellitud. Neid loetakse vastavalt sellele, kas elatakse koos vanematega voi siis
nidalavahetuseti kodus kéies. Teise ilihise pdhjusena toodi vélja, et t66 juures kdivad
antud lehed, mida siis hommikul voi 16una ajal sirvitakse. Kolmandaks pdhjuseks on, et
kuna need lehed on Eesti suurimad ja kdige kittesaadavamad, siis seetdttu osutuvad kdige

tihedamini just need valituks (siin mdeldi eelkdige Postimeest ja Ohtulehte, nagu ka
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joonisel 6 ndha vdis). Kroonikat loetakse seetdttu, et see on pikemat aega juba Nidalaga

(endine telekava) kaks iihes ning seega on seda “vanast ajast” harjutud tellima.

Selleks, et mdista noorte tegelikku eelistust, olenemata nende igapdevasest tarbimisest,
uuriti neilt, kas nad eelistavad triikki- vOi online meediat. Antud kiisimuse vastust

illustreerib joonis 7.
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Joonis 7. Kas eelistad triikimeediat voi onl/ine meediat? (autori koostatud kiisitluse
vastuste pohjal, n=473)

Joonise 7 jérgi pole kahtlustki, mida kiisitluses vastanud noored eelistavad. Kdige
pikemad tulbad, nii nooremas kui vanemas vanusegrupis, kuuluvad online meediale.
Erinevused triikimeedia suhtes on silmndhtavad. Ent samas on ka neid, kes eelistavad
siiani trilkkimeediat ja on neid, kes ei suuda kummagi seast valida ja kellele meeldivad
mdlemad meediakanalid. Triikimeedia ja “meeldivad mdlemad meediakanalid” tulbad on

peaaegu sama korged mdlema vanusegrupi suhtes.

Jargmiselt jooniselt 8 on néha, kuidas hindavad kiisitlusele vastajad enda meediatarbimise

muutust ajas.
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Joonis 8. Kui vordled end aasta taguse ajaga, siis kuidas on Sinu meediatarbimine
muutunud? (autori koostatud kiisitluse vastuste pdhjal, n=473)

Viimase kvantitatiivse uuringu kiisimuse tulemused on toodud vilja joonisel 8, kus on
niha, et trilkimeedia tarbimine on suuremalt jaolt vihenenud voi jddnud samaks. Kdige
suurema tdusu on teinud nutitelefonid, mille tarbimine on aasta jooksul mirgatavalt
suurenenud. Ulejisinud meediakanalite tarbimine on aasta jooksul pdhimdtteliselt samaks

jddnud ja margatavaid muutusi ei esine.

2.3. Trukireklaami roll Eesti noorte meediatarbimisharjumuste
kontekstis

Jargnevas alapunktis kisitletakse fookusgrupiintervjuudest saadud tulemusi, millega

interpreteeritakse eeltoodud kvantitatiivse uuringu tulemusi ja arutletakse trilkkimeedia

rolli iile noorte meediatarbimise kontekstis.

Fookusgrupi intervjuusid alustati kinniste kiisimustega, mis olid ka kvantitatiivses
uuringus, et saada teada, kas ka uuringusse kaasatud noored vastavad sarnaselt nagu
kiisitluses vastati. Tulemusest ilmnes, et fookusgrupis osalenud vastasid kiisimustele viga

sarnaselt kvantitatiivses kiisimustikus vastanutele. Esimesest kiisimusest selgus, sarnaselt
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kiisitluse tulemustele, et trilkimeediat eelmise nddala jooksul ei kasutatud peaaegu iildse,
vaid moned tksikud vastasid, et tarbivad seda alla ithe tunni nddalas. Raadiot kuulati alla
ithe tunni nédalas, vaid kaks vanema grupi osalejat kuulasid 3-6 tundi nédalas.
Telemeediat tarbisid kodik fookusgrupi vastajad 3-6 tundi néddalas. Online meedia
kasutuses oli gruppides veidi erinevusi kiill. Kui kdik nooremas grupis olijad tarbisid
online meediat 1dbi arvuti ja nutitelefoni iile 9 tunni nédalas, siis vanemas vanusegrupis
olid esindatud koik erinevad vastusevariandid. Tahvelarvutit ei kasutanud fookusgrupi
vastajatest viimase nddala jooksul mitte keegi. Peamised pdhjused arvuti ja online meedia
kasutamisel olid koigil vastajatel samad, mis kiisitluse tulemusteski ilmnesid (vt joonis 4,
lk. 30). Kdige olulisemaks peeti suhtlemist, uudiste lugemist ja dppetddd. Ka peamised
internetilehekiiljed iihtisid suuresti kvantitatiivsest uuringust selgunud tulemustega (vt
joonis 5, lk. 31). Pohilisteks internetilehekiilgedeks tdid mdlemad grupid kohe vélja
Facebooki, Youtube, Gmaili ja Instagrami, mis selgusid ka kiisitlusest. Lisaks veel
Tumblr’i, Netflix’i, 9gag’i, uudisteportaalid, blogid, e-poed, erinevad dppekeskkonnad
(OIS, eKool, Stuudium jne) ja muud erinevad online meedia portaalid, kust sarju vaadata.
Ka enim loetavad triikivdljaanded (vt joonis 6, lk. 32) ja nende eelistamise pohjused olid
samad, mis kvantitatiivses uuringus selgusid. Loetakse Postimeest, Kroonikat, Imelist
Teadust ja Imelist Ajalugu. Vanem grupp loeb ka Eesti Ekspressi ja Aripdeva. Mdlemad
grupid eelistasid onl/ine meediat triikimeediale (vt joonis 7, lk. 33) vélja arvatud kaks
vastajat, kes eelistasid triikimeediat ning iiks, kes ei suutnud kummagi vahel valida.
Uleiildine meediatarbimine on viimase aasta jooksul peaaegu koigil jasinud samaks, mis

samuti ldheb kokku kiisitluse tulemustega (vt joonis 8, 1k. 34)

Selgus, et fookusgrupi vastused sarnanesid kvantitatiivses uuringus saadud tulemustega.
Seega sai autor minna teise kiisimuste ploki juurde, milleks olid avatud kiisimused,
millega taheti teada saada noorte meediatarbimise harjumuste tagamaid. Esiteks kiisiti, et
kas enda hinnangul tarbid triikimeediat piisavalt ning kui ei, siis mis pohjustel. Mdlemast
grupist arvas ainult iiks inimene, et tarbib seda piisavalt. Ulejiiinud mittetarbimise
pohjusena toodi vélja pdhiliselt online meediast kittesaadavad uudised. Need on suurema
valikuga ja ainult tihe kliki kaugusel. Sealt saab koik kétte palju kiiremini, mugavamalt
ja odavamalt kui paberlehte ostma minnes. Online meedias olevaid artikleid on vdimalik
lugeda igal pool— nditeks loengus (mis toodigi nditeks, et seal ju triikkimeediat ei loe).

Peale selle uueneb internet tunduvalt kiiremini kui triikivéljaanded, mida saadakse lugeda
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alles jargmisel pdeval. Toendoliselt on need uudised juba eelneval paeval online meediast
loetud, raadiost kuuldud voi telerist ndhtud. Ka postiljon pidavat kdima alles dhtul ning
seega ei ole mdtet paberlehti tellida. Mone jaoks on ajalehte ebamugav lugeda selle
suuruse tottu. Sealjuures mainisid mitmed pohjuseks selle, et ajalehe ja ajakirja tellimine
on liigne paberi raiskamine, kuna loetakse iiks kord 14bi ja visatakse minema. Ent sellega
saab loodust sdista, kui seda on/ine meediast loetakse, kus see juba niikuinii olemas on.
Uks lugeja tdi villja, et maal elades saab ajalehte peale lugemist kasutada tulehakatuseks,
aga linnas pole sellega midagi peale hakata. Lisaks arvati, et paberlehe lugemiseks peab
endale eraldi aja votma, kuid mone huvitava uudise jouab kassajirjekorras seistes ka dra
lugeda. Vilja toodi veel, et noortele suunatud trilkkimeediat on véhe ning needki on kiillalt
kalli hinnaga, kui arvestada seda, et ajakirjades on 50% sisu ja 50% reklaami. Uhe voi
kahe huvitava uudisnupu pérast pole motet tervet ajalehte/ajakirja osta. Noorem grupp
radkis veel, et kui kuskil on tasuta paberkandjal lehed, siis vahepeal sirvivad neid, aga
ildiselt mitte. Pigem viidavad selle aja nutitelefonis. Vanema vanusegrupi kolm
triikimeediat lugevat inimest viitsid, et vahepeal ostavad ka ise ajalehti, aga siiski kiillalt
harva. Seda juba eelnevalt mainitud pdhjustel, et ajalehtede ja ajakirjade hinnad on
kasvava tendentsiga. Need vastajad, kes arvasid, et tarbivad trikkimeediat piisavalt,
pohjendasid seda sellega, et internetis olles ja ekraani vaadates vidsivad silmad é&ra.
Paberkandjal on lehte mdnusam kées hoida ja lehitseda. Lisaks on tihtipeale viljaandeid,
mida digitaalselt ei avaldatagi. Tihedamini satuvad paberkandjatel ajalehed ja/voi
ajakirjad katte ka siis, kui vanemad need koju tellivad. Samas arvas iiks vastaja, et tarbib
kill piisavalt, aga mida vihem, seda parem, kuna uudised pidavat liiga kommertslikud
olema. Ent igaiiks mdistab triikkimeedia piisavalt tarbimist erinevalt. Uhe vastaja jaoks oli
piisav ka see, kui kodus olles ajalehtede pealkirjad 1ébi sirvib. Ent 17-aastane neiu fitles,
et ajaleht on nagu viniiiilplaat, kas pole mitte uhke tunne istuda pargipingil, t3sta jalg iile

teise, liitia paberleht lahti ja lugeda vérskeid uudiseid.

Jargmisena kiisiti pohjendust triikkimeedia voi online meedia eelistusele, mida uuriti
esimese ploki suletud kiisimustes (vt joonis 7, lk. 33). Mdlemas grupis oli iiks triikkimeedia
eelistaja ning lihes grupis ka iiks, kes ei eelistanud iiht meediakanalit teisele. Online
meedia valijad pdhjendasid oma valikut enamjaolt sellega, et see on palju kergemini
kittesaadav ja mugavam. Tunduvalt kergem on sirvida lehekiilgesid ja valida mitmete

erinevate teemade vahel. Uudised on vérsked ning vajaduse korral saab infot teistest
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allikatest juurde otsida, kuna online meedias on suurem maht uudiseid kui
triikiviljaannetes. Online meedias on vdimalus vanu uudiseid vilja otsida, lisaks ei pea
uute jaoks ootama jirgmise ajalehetriiki ilmumiseni. Kuna vidhemalt iiks nutiseade on
ikka kaeulatuses, siis saab onl/ine meediat kasutada nii 1dbi arvuti kui ka telefoni
(olemasolu korral ka ldbi tahvelarvuti) ehk igal pool seal, kus on internetiiihendus.
Ténapéeval on paljudel nutitelefon, mille kaudu on mugavam ja kergem toimida, kuna
koik kdib ainult {he-kahe népuliigutusega. Lisaks toodi positiivsena vilja
telefoniekraanile ilmuvad Postimehe teated, mis uudistega eriti hdsti kursis hoiavad. Paar
vastajat t0id online meedia positiivseks kiiljeks vélja ka sealse kommentaariumi ja rohke
pildimaterjali. Uks vastaja eelistab online meediat veel seetdttu, et saab kirjutada
kommentaaridesse, mida ta ise asjast arvab ning vastata teistele, kes teemast valesti aru
saavad. Ulejisinud kommentaariumi huvilised piirduvad siiski kommentaaride
lugemisega. Triikivéljaandeid igapdevaselt kaasas ei kanta ja see on ajast maha jéénud.
Lisaks on uudiste paberile triikkkimine selle raiskamine ning kui seda ei tehtaks, saaks

omakorda veidike loodust séésta.

Trikkimeedia pooldajad pdhjendasid, et seda on meeldivam lugeda kui arvutiekraanil
olevaid uudiseid ning seetdttu on see ka silmadele kasulikum ja arendab lugemist. Paberit
on monusam kies hoida ja see haarab rohkem lugema. Kui moni uudis peaks pooleli
jaama, siis saab seda pooleliolevast kohast kohe edasi lugeda, aga online meediast pead
Oiget kohta teiste uudiste seast otsima hakkama. Ajalehtedes ja ajakirjades on parem
orienteeruda. Lisaks sellele voib nutitelefonist lugedes rida kiiremini silmist kaduda kui
paberkandjalt lugedes. Online meedias on palju muud pilkupiitidvat ning uudised vdivad
nende varju jddda. Triikimeedias on véértuslik info esile toodud, aga onl/ine meedias on
palju kasutut informatsiooni. Triikkimeedia on alati olemas ja kittesaadav, ka ilma
internetiiihenduseta ning ajalehel ei saa aku tiihjaks, nagu muude elektrooniliste
seadmetega juhtuda vdaib. Triikivdljaande tarbimine hoiab elektrit kokku. Paberkandjal
lehed on alles ka 20 aasta pérast, aga tinased veebiviéljaanded on selleks ajaks tdenéoliselt

kadunud.

Modlema meediakanali eelistaja pdhjendas oma valikut sellega, et tegelikkuses eelistab ta
kil triikkimeediat, aga samas tihtipeale kasutab rohkem siiski online meediat, kuna see on

kergemini ja kiiremini kattesaadav. Kodus olles meeldib ajalehti-ajakirju sirvida, aga
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kodust véljaspool olles kasutab pigem online meediat. Liihikese ja kiire iilevaate jaoks
eelistaks online meediat, aga pikki ja slivenemist vajavate tekstide jaoks triikkimeediat.
Ent seda mainisid kiill kdik fookusgrupi uuringus osalejad, et triikimeedia tundub
usaldusvédrsema allikana kui online meedia, kuna viimasesse voib kirjutada likskdik

mida ja iga hetk seda muuta, aga triikitud kujul paberit enam muuta ei saa.

Kahe esimese avatud kiisimusega sai autor teada, et sarnaselt teoreetilises osas tooduga
tarbitakse ja eelistatakse onl/ine meediat rohkem. Selle pdhjuseks toodi vélja, et online
uudised on kiiremad, mugavamad ja odavamad ning neid on rohkem kui ajalehes. Teiseks
oluliseks argumendiks leiti, et noortele suunatud triikivdljaandeid on védhe ning
olemasolev triikimeedia on kalli hinnaga. Lisaks olevat ajalehe ostmine paberi
raiskamine. Triikkimeedia pooldajad aga pohjendasid, et ajalehti ja ajakirju on meeldivam
lugeda ja monusam kédes hoida. Samuti on lehes parem orienteeruda ja pooleliolevast
kohast uudist edasi lugeda. Online meedias vdivad uudised muude reklaamide taha varju
jddda. Molema meediakanali eelistaja kasutab liihikeseks ja kiireks iilevaateks online

meediat, aga pikemaks ja siivenenumaks lugemiseks trikkimeediat.

Kolmandana uuriti, et mis on noorte meediatarbimist viimase aasta jooksul muutnud (vt
ka joonis 8, lk. 34). Triikimeedia mittetarbimise tiheks peamiseks pdhjuseks margiti dra
see, et kuna vanemate juures enam ei elata, siis ise lehti ei tellita. Seoses kolimisega uue
kooli tdttu on soetatud uus siilearvuti ning koik vajaliku info saab kétte onl/ine meediast.
Noorte nutitelefonide suurem kasutus on tingitud sellest, et ajapikku soetatakse iiha
paremaid ja uuemaid telefone, mis voimaldavad igale poole kiiremini ja mugavamalt ligi
padseda. See on peamine pdhjus, miks triikkimeedia tarbimine on vihenenud. Suurenenud
meediatarbimist pohjendasid mitmed noored sellega, et kui eelnevatel aastatel neid ei
huvitanud, mis timberringi ja védlismaailmas toimub, siis niilid on huvi kasvanud ja
tahetakse uudistega kursis olla. Lisaks markisid noored, et koolis pole vdimalik
triikimeediat tarbida ning mugavam on asjadega kursis olla nutiseadmete kaudu. Raadio
tarbimine oli peaaegu koigil vastajail jidnud samaks, vélja arvatud kahel vastajal, kel oli
see viimase aastaga suurenenud auto soetamise ning tookoha vahetuse tottu. Teised
vastajad eelistavad pigem oma muusikalisti kuulamist. Telemeedia védhenemist
pohjendati kodust dra kolimisega, kuna uues titirikorteris puudub teler. Arvutist on sarju

ja filme jillegi mugavam vaadata, kuna ei pea kindlal kellaajal kindlas kohas olema. Uhel
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intervjueeritaval on suurenenud ka onl/ine meedia kasutus ldbi arvuti, aga seda seetdttu,

et 14ks iilikooli ning kasutab kodutéddes rohkelt arvutit.

Eelnevast kiisimusest voib jireldada, et meediatarbimine on suurenenud ja noored ei taha
eraldi raha kulutada triikkimeediale ega telerile. Juhul, kui vanematekodus on ajalehed, siis
neid loetakse, aga kui ei, siis ise ei osteta. Kdik taanduks justkui raha ja mugavuse peale
dra, et kui tegevused saab &ra teha arvutist ja/vai telefonist, siis pole mdtet millegi peale

raha rohkem kulutada.

Teise ploki viimane kiisimus uuris, et mis paneks noori rohkem triikimeediat tarbima.
Siinkohal voib viita, et iiks vastus tuli juba teise ploki esimeses kiisimuses vilja, kus
kiisiti, kas enda hinnangul tarbid triikimeediat piisavalt. Selgus, et triikivéljaannetel voiks
olla madalam hind. Teisena arutati isekeskis ja jouti jareldusele, et kui internetis uudiseid
(tasuta) saadaval poleks, siis tuleks ju nende lugemiseks paberkandjal leht osta.
Voimaliku variandina toodi vélja veel, et lisaks raamatukogudele ja kohvikutele voiks
tasuta ajalehti ja ajakirju olla voimalik lugeda ka kooliruumides, kus noored igapdevaselt
viibivad (ehk koridorides ja klassides). Lisaks mainiti veel, et noortele suunatud
triikimeediat on véga vidhe. Seega peaks noortele suunatud triikivéljaandeid
mitmekesistama. Neiud tdid vilja ka asjaolu, et juhul kui ajakirjaga saab kaasa mingi asja
(nditeks ripsmetusi), siis haaravad nad selle letilt suurema tdendosusega, olenemata
sellest, kas nad tegelikult seda ajakirja plaanisid osta voi mitte. Niimoodi ei tunduvat

ajakirja hind kallis, kuna selle eest saadakse veel lisaks vajaminev asi.

Kolmanda kiisimuste plokiga taheti teada triikireklaami rolli noorte meediatarbimise
kontekstis. Seega esimene kiisimus uuriski, et kui palju on viimasel ajal triikivdljaannetes
reklaami mérgatud. Kd&ik vastasid justkui iihest suust, et polegi reklaame méirganud.
Teatakse, et need seal on ja noorte arust on reklaami kohati rohkem kui vajalikku juttu,
aga midagi tdpsemat selle kohta Gelda ei osatud. Vilja arvatud {iks vastaja, kes teadlikult
vaatab igat reklaami selleks, et teada, kuidas enda ettevotte reklaame paremaks teha.
Teine kiisimus tulenebki esimesest, ent millele enamus vastata ei osanud. Kiisiti, et millist
reklaami miletatakse, mida viimati triikivdljaandes nihti. Uksikud vastajad meenutasid,
et oleksid justkui mone spaa reklaami ndinud ning kaks vastajat ka Nike jalandude oma.
See-eest tulid triikkivdljaannete reklaamiga seoses teemaks flaierid, mis

sooduskupongidena on noorte arust oma eesmirki tiitnud ja meelde jiinud. Ara mainiti

39



ooklubide tasuta padsmed ning kiirsdogikohtade kupongid (Hesburger ja McDonald’s).
Viimase kiisimusena uuriti, et kui palju mérgatakse reklaame internetilehtedel. Siinkohal
osati juba rohkem kaasa riékida, vorreldes esimese triikireklaami kiisimusega. Vastati, et
veebilehtedel olevatest reklaamidest ei saa modda vaadata, eriti kui nad keset ekraani
ilmuvad ning neid kohe sulgeda ei saa. Ent olenemata sellest, et mond reklaami ei saa
kohe sulgeda, kui alles paari sekundi pérast, ei siivene neisse keegi ning monekiimne
sekundi pérast on juba ununenud, mis ettevotte reklaam iildse ette ilmus. Seega iildiselt
vaadatakse lihtsalt sekundeid ja oodatakse, et reklaam 10ppeks, vaatamata, mis
ettevottega lildse tegu on. Vdimaluse korral keritakse neist lihtsalt modda ja ei pdodrata
iildse tdhelepanu. Viga harvadel kordadel vaadatakse reklaami, klikitakse peale ning
tuntakse huvi, et millega tegu ja mida seekord pakutakse. Ent siinkohal tekkis autoril
kiisimus, et kui triikimeedias reklaame ei mirgata ja online meedias vdoimaluse korral
keritakse reklaamid edasi ning oodatakse sekundeid, kuna need kinni panna, ilma neile
tahelepanu podramata, siis kuidas {iildse info noorteni jouab? Arvestades noorte
meediatarbimise harjumusi ja peamisi pdhjusi online meedia kasutamisel, siis vastus
polnudki autori jaoks iillatav. Pohiliselt jouab info fookusgrupis olnud noorteni

sotsiaalmeedias levivate postituste voi sOprade-tuttavatega suhtluse kaudu.

Voib jéreldada, et kui alapeatiikis 1.2. selgus, et noorte igapdevaste ajalehelugejate
protsent oli langenud juba 2004. aastaks poole vorra, siis see langeb iga aastaga jdrjest
rohkem. Ka kéesoleva t66 empiirilised uuringud kinnitasid seda, et triikimeediale
pooratakse jarjest vihem tidhelepanu. Selle pdhjused iihtivad samuti mdneti teoreetilises
osas kisitletuga, kus Soome noored arvasid, et ajalehed ja ajakirjad on luksus, mida koik
endale lubada ei saa (Sihvonen 2015: 179). Hind oli ka fookusgrupi vastajate seas iiks
peamistest pdhjustest, miks trilkkimeediat vdhe tarbitakse. Ent samas ei peaks
triikivdljaandeid péris dra kaotama, kuna on ka neid, kes seda online meediale eelistavad
ja hea meelega edasi loevad. Lisaks selgus, et nutitelefonid on teinud suure tdusu ning
juba 2002. aasta Cooke (2002: 32-34) uuring leidis, et telefonid méingivad laste elus suurt
rolli. Samuti on ndha, et sarnaselt teoreetilisele osale pidas paika ka sotsiaalmeedia
olulisus noorte jaoks (Media use in ... 2013: 16; Lenhart 2012a, Purcell 2012), kuna
“suhtlus” oli esimene peamine pdhjus, mis arvuti ja online meedia kasutamises vastanute

seas suurima protsendi sai ning koige kiilastatavamaks internetilehekiiljeks oli Facebook.
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Triikireklaam ei méngi fookusgrupi vastajate seas eriti olulist rolli, kuna viljaannetes
olevaid reklaame nad ei mérka. Ent samas ei pane nad téhele ka on/ine meedias ilmuvaid
reklaame, isegi mitte neid, mis alles paari sekundi pérast lasevad end sulgeda. Seega
ettevotetel on reklaamiga noorteni jdoudmine kiillaltki keeruline. Teisalt selgus, et kdige
enam mojub neile kiillaltki lihtne meediakanal — sotsiaalmeedia postitused. Seega vdib
antud empiirilisest uuringust jéreldada, et triikireklaam ajalehtedes ja ajakirjades on

noorte silmis ndhtamatu.

Kogu t60 kokkuvdtteks voib Gelda, et triikireklaami roll on noorte jaoks olematu,
arvestades nende meediatarbimist. Empiiriliste uuringute tulemusi vaadates, kuidas
viimase aasta jooksul on triikireklaami roll pigem vidheneva tendentsiga, siis voib eeldada,
et ka tulevikus on see langemas. Eraldi sai fookusgruppidelt kiisitud, et mis suurendaks
triikimeedia tarbimist. Sealt selgus, et madalam hind, paberkandjal artiklid ei peaks olema
online meedias, koolides voiks olla rohkem tasuta triikivdljaandeid ning peaks olema
rohkem noortele suunatud ajakirju. Ent vOib oletada, et isegi kui need tingimused
tulevikus tdituvad, siis triikkireklaami roll on siiski noorte jaoks olematu, sest
kvalitatiivsest uuringust selgus, et reklaame ignoreeritakse nii triiki- kui ka online
meedias. Isegi need, kes vastasid, et tarbivad triikimeediat piisavalt, ei olnud kursis
sellega, mida sealsetes véljaannetes reklaamitakse. Seega noorte seas saab iiha
domineerivamaks sotsiaalmeedia turundus, mis selgus nii teoreetilisest osast kui ka

kvalitatiivsest uuringust.
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KOKKUVOTE

Kéesolevas t66 fookuses oli triikireklaami roll noorte seas. T6ds oli piistitatud 6
uurimisiilesannet. Eesmargist ja uurimisiilesannetest ldhtuvalt selgitati teoreetilises osas
triikireklaami mdistet ja vorreldi seda teiste reklaamiliikidega ning toodi vélja noorte
meediatarbimise harjumused. Empiirilises osas analiiiisiti kvantitatiivse uuringu tulemusi
noorte meediatarbimise harjumuste kohta ja kvalitatiivses uuringus analiiiisiti

trukireklaami rolli Eesti noorte meediatarbimise kontekstis.

Teoreetilises osas defineeriti esialgu moiste “reklaam”, mille pohjal sai jéreldada, et
reklaam on tasuline, mitteisikliku teabe edastamine meedia kaudu. See on ideede, toodete
vOi teenuste edendamine ning peab publikule/klientidele veenvalt mdjuma. Reklaami
saab liigitada kanalitepohiselt, mille kaudu seda iihiskonnale edastatakse. Jargnevalt toodi
vélja tdnapdeva peamised reklaamiliigid (telereklaam, raadioreklaam, otsepost,
vélireklaam, triikkireklaam, milleks olid ajalehe- ja ajakirjareklaam, online meedia
reklaam). Seejérel analiiiisiti iga reklaamiliigi eeliseid ja puuduseid ning peatiiki 16pus oli
kokkuvdttev vordlev tabel 2, mille tulemusena selgus, et loovus on kdigi reklaamiliikide
ithiseks jooneks. Hinna suhtes on eelistatud olukorras ajalehe-, raadio- ja vélireklaamid.
Kodige mitteusaldusvdidrsem reklaamiliik on otsepost, kuna seda ndhakse kui kdige
odavamat reklaamikanalit. Veel toodi vélja, et prestiizikas ajakirjas voi televisioonis

reklaamimine tostab kindlasti ettevotte mainet.

Seejérel voeti vaatluse alla noorte meediatarbimine. Analiiiisiti erinevad uuringud, kust
leiti, et noorte ajalehelugejate protsent on langenud. Voib arvata, et see langeb veelgi.
Ajalehed on nende arvates luksus, mida kdik endale igapdevaselt lubada ei soovi. Ent
noorte meediatarbimise tase kasvab mirgatavalt ning sellega seoses ka isiklike
elektrooniliste seadmete arv. Internet on noorte jaoks edestanud mitmed teised
meediakanalid ning teeb seda iga pdevaga iiha rohkem. Lisaks sellele on praegusel ajal

ka sotsiaalmeedia osatéhtsus noorte elus viga suur.
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T teises peatiikis viidi 1dbi kvantitatiivne ja kvalitatiivne uuring selleks, et uurida
triikireklaami rolli noortele suunatud turunduskommunikatsioonis. Kvantitatiivses
uuringus ehk kiisitluses selgus, et eelmise nddala jooksul ei kasutanud iile poolte
vastanutest {ildse triikimeediat ning veidi alla poolte kasutas seda alla iihe tunni. Ent
online meedia kasutusaeg 14bi arvuti ja nutitelefoni on paljudel iile tiheksa tunni nédalas.
Noorte jaoks on arvuti ja online meedia kasutamise kolmeks peamiseks pdhjuseks
suhtlus, mille méarkis dra 96% vastanutest, uudiste lugemine ja Oppetod. Koige
kiilastatavam internetilehekiilg oli vaieldamatult Facebook, nii kiisitluses selgunud
vastustes kui ka fookusgrupi uuringus. Kiisitluse vastustes selgus, et kdige enam
tarbitavamaks triikimeediaks on Postimees ja Ohtuleht. Nagu teoreetilises osaski vilja

tuli, siis ka Eesti noored vastasid, et eelistavad online meediat triikkimeediale.

Fookusgrupi uuringuid alustati kinniste kiisimustega, et saada teada, kas vastused
sarnanevad kvantitatiivses uuringus saadud tulemustega. Seega sai edasi minna teise ja
kolmanda plokiga, kus uuriti meediatarbimise harjumuse tagamaid ning triikireklaami
rolli. Sarnaselt teoreetilises osas tooduga tarbivad ja eelistavat ka fookusgrupis osalenud
online meediat rohkem kui trikkimeediat. Selle pdhjuseks toodi vilja néiteks, et online
uudised on kiiremad, mugavamad ja odavamad. Lisaks on neid tunduvalt rohkem kui
ajalehes. Teiseks leiti, et noortele suunatud triikiajakirjandust on vihe ning praegused on
liiga kalli hinnaga. Triikimeedia pooldajad aga arvasid, et ajakirju ja ajalehti on
meeldivam lugeda ja monusam kédes hoida. Online meedias vdivad uudised muude

reklaamide taha varju jdiada.

Kvalitatiivsest uuringust voib jéreldada, et noorte meediatarbimine on suurenenud ja
noored ei taha eraldi suuri summasid kulutada triikkimeediale ega televisioonile. Juhul, kui
koju on ajalehed tellitud, siis neid loetakse, aga ise neid ostma ei minna. Triikireklaami
rolli uurides selgus, et ajalehe reklaame ei margata. Isegi need, kes triikireklaami piisavalt
tarbivad, ei teadnud, kus ja mida reklaamitakse. Ent teisalt ei podrata tihelepanu ka online
reklaamidele, vaid oodatakse, kuna neid sulgeda saab (juhul, kui on reklaam, kus saab
alles teatud sekundite moddudes selle kinni panna). Kiisides, et kuidas info nendeni tildse
jouab, kui reklaame tdhele ei panda, saadi tulemuseks juba aimatav vastus —
sotsiaalmeedia. Noortelt sai kiisitud, et mis suurendaks nende trilkkimeedia tarbimist.

Selgus, et madalam hind, paberkandjal artiklid ei peaks olema internetis, koolides vdiks
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olla rohkem tasuta triikivéljaandeid ning peaks olema rohkem noortele suunatud ajakirju.
Ent vOib arvata, et isegi kui need tingimused saaks tulevikus tdidetud, siis oleks
triikireklaami roll noorte jaoks ikkagi olematu, kuna nagu eelnevalt Geldud, siis
ignoreeritakse reklaame nii triiki- kui online meedias. Seega tuleb kasutada teisi
reklaamimeetodeid, néiteks sotsiaalmeedia turundust, mis hetkel noorte jaoks tundub

koige efektiivsem.

Kéesoleva t60 edasiarendusena saaks uurida igat reklaamiliiki ning selle eeliseid ja
puuduseid eraldi pdhjalikumalt. Kuna fookusgrupis tuli vilja, et flaieri reklaam moneti
toimib, siis ehk peaks otsepostile veidi suuremat tdhelepanu pdoérama ning selle kvalteeti
ja usaldusvairsust suurendama, sest hetkel oli see iiks kdige vihem usaldusvédrsematest
reklaamiliikidest. Teine vdimalus on uurida veidi vanema generatsiooni inimeste
arvamust triikkireklaamist. Kui nende jaoks on see mdjus reklaamiliik, siis on antud

reklaami eesmark tiidetud.
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LISAD

LISA 1. Reklaamiliikide eelised ja puudused

Tabel 3. Reklaamiliikide eelised ja puudused

Reklaamiliik Eelised Puudused
Triikireklaam: Pakuvad head turuni Piltide kvaliteet on halb
ajalehed joudmist
Jouab kiiresti tarbijateni Ajalehenumbril lithike
eluiga
Erinev ja loov Inimestel raske reklaame
reklaamikujundus haarata
Saab lugeda tlikskdik kuhu | Pole suunatud nii tépsele
minnes sihtgrupile
Saab tellida kdrvalistesse | Vihesed alla 25aastased
piirkondadesse loevad ajalehti
Voimalik iimber té6delda | Uudised ei uuene ajas
Kiillaltki madal hind
Ei pea maksma elektri
eest
Otsene ja usutav reklaam
Ajalehereklaamid on
transporditavad
Triikireklaam: Parem paberikvaliteet [Imuvad harvem kui
ajakirjad ajalehed
Paindlikkus Viga palju reklaami
Pikem eluiga Reklaam vdib olla kallis
Viga kuluefektiivne Turustamine
Prestiizses ajakirjas olev
reklaam tdstab ettevotte
mainet
Voimalik kaasa panna
erinevaid tootendidiseid ja
testreid
Telereklaam Loovus ja moju Korge hind

Klientidega kindlustatus
ja kuluefektiivsus

Jouab ainult nendeni, kel
on teler

Inimestega seotus ja
tahelepanu

Kiirelt mooduv sGnum

Valikulisus ja
kohandatavus

Segadus

Suurem lugupidamine
vaatajate silmis

Limiteeritud tdhelepanu
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Lisa 1 jarg

Raadioreklaam Reklaami tellijal on vdimalik | Tédhelepanematus
mingil médral raadiokanali
valikuga suunata sdnum
soovitud sihtgrupile
Kiirus ja paindlikkus Visuaalide puudumine
Hind Segadus
Vaimne kujutlusvdime
Korge heakskiit
Saab kuulata muude
tegevuste korvalt

Otsepost Voimalik tépset sihtgruppi Probleemid reklaamide
valida kohaletoimetamisega
Reklaami joudmine kdigi Tarbijate valik peab olema
valitud inimesteni tdpne
Saatmine otse kliendile Inimeste kehv suhtumine
Paindlikkus reklaamide Keskkonna saastamine
loomisel ja saatmisel
Saab edastada tootendidiseid | Hind

Vilireklaam JGuab kiiresti inimesteni Piiratud sdnumi pikkus

Paindlikkus reklaamide
kujundusel ja paigaldusel

Tudinetakse samast
reklaamist

Plakatid ja postrid on
odavaim reklaamiliik

Hinnad kallinevad

Suur mdju inimestele

Liialt palju reklaame ning
keelud monedes kohtades

Sobilike pindade leidmine
v0ib olla keeruline

Online meedia

Voéimalus kombineerida
meediakanalite unikaalsed
omadused Uhte

Ei ole usaldusvéairne

Voimalus omavaheliseks
suhtluseks reklaamija ja

Liiga suur konkurents

kliendi vahel

Voimaldab jélgida Maine voib saada kiiresti
kiilastajate arvu rikutud halva tagasisidega
veebilehtedel

24/7 uvudised kittesaadavad
ja igal ajal loetavad

Soltub ainult tehnoloogiast

Tagab koige kiirema
tagasiside reklaami
edukusele

Allikas: Autori koostatud Belch, Belch (1990: 446-447); Bovée, Arens (1992: 476-477,
479, 501-503, 503-506, 547-552, 555-558, 561); Bovée et al.(1995: 378-381, 420-422,
443-444,447-449);, Wells et al. (1998: 312, 314, 324, 352-355); Belch, Belch (1999: 340-
342, 343-345, 385, 387-388, 417); La Ferle et al. (2000: 57); The positives and ... (2009:
8); Telang, Bhatt (2011: 3); Ndonye, Khasandi-Telewa (2013: 101-102); Lohith (2016:

64-65); Yurovskiy (2016: 9)
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LISA 2. Noorte meediatarbimise internetikiisitluse kiisimused

1. Sugu
o Naine
o Mees
2. Vanus
o 15-16
o 17-18
o 19-20
o 21-22
o 23-24
o 25-26

3. Kui palju eelmise nédala jooksul kasutasid erinevaid meediakanaleid?

Meediakanal/ Ei Alla 1h 1-3h 3-6h 6-9h Ule 9h
Aeg kasutanud

Triikiajakirjandus

Raadio

Telemeedia

Online meedia
14bi arvuti

Online meedia
14bi nutitelefoni

Online meedia
14bi tahvelarvuti

4. Mis on Sinu jaoks peamised pdhjused arvuti ja online meedia kasutamisel?
o Oppetdd jaoks
o Uudiste lugemiseks
o Suhtlemiseks (Facebook, meilidele vastamine)
o Filmide/sarjade vaatamiseks
o Muusika kuulamiseks
o Meelelahutus (nt blogid, erinevad méngud)

o Muu
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5. Milliseid internetilehekiilgi enim kiilastasid?

6. Millist triikimeediat (ajalehti/ajakirju) tarbid enim?

6a.

(@)

(@)

(@)

Postimees
Ohtuleht

Eesti Péevaleht
Eesti Ekspress
Aripdev
Maaleht

Anne & Stiil
Imeline Ajalugu
Imeline Teadus
Kroonika
Naised

Ei loe iildse paberkandjal lehti
Muu

Miks just neid eelnevalt nimetatuid?

Kas eeclistad triikkimeediat voi online meediat?

Lisa 2 jarg

Kui vordled end aasta taguse ajaga, siis kuidas on Sinu meediatarbimine

muutunud?
Meediakanal/Meediatarbimise Viahenenud Jaanud Suurenenud
muutus samaks
Triikiajakirjandus
Raadio
Telemeedia

Online meedia 1abi arvuti

Online meedia 1dbi nutitelefoni

Online meedia 1dbi tahvelarvuti
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LISA 3. Fookusgrupi intervjuu kiisimused

Esimene kiisimuste plokk, milleks on internetikiisitlusega kattuvad suletud kiisimused.

1
2
3.
4

Kui palju eelmise néddala jooksul kasutasid erinevaid meediakanaleid?

Mis on Sinu jaoks peamised pohjused arvuti ja online meedia kasutamisel?
Milliseid internetilehekiilgi enim kiilastasid?

Millist trikkimeediat (ajalehti/ajakirju) tarbid enim?

a. Miks just neid eelnevalt nimetatuid?
Kui vordled end aasta taguse ajaga, siis kuidas on Sinu meediatarbimine

muutunud?

Teine kiisimuste plokk on avatud kiisimused, mis on suunatud noorte meediatarbimise

harjumuste tagamaade uurimiseks.

Kas enda hinnangul tarbid triikkimeediat piisavalt? Kui ei, siis mis pohjustel (nt
ajalehe hind; pole mdtet osta, kui onlines kittesaadav jne)?

Kas eelistad trilkimeediat voi online meediat? Miks?

Mis on Sinu meediatarbimist viimase aasta jooksul muutnud?

Mis paneks noori rohkem triikkimeediat tarbima?

Kolmas avatud kiisimuste plokk, mille abil taheti uurida triikireklaami rolli noorte

meediatarbimise kontekstis.

Kui palju oled viimasel ajal (nditeks umbes kuu aja jooksul) ajalehes/ajakirjas
reklaami mérganud?
Millist reklaami méiletad, mida viimati triikiviljaandes ndgid?

Kui palju mérkad reklaame internetilehtedel?
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SUMMARY

THE ROLE OF PRINT ADVERTISING IN MARKETING COMMUNICATION
AIMED TOWARDS YOUNG PEOPLE

Keiti Oja

More and more focus is put on advertisements in a globalising world, where companies
are going international. There are multiple ways to advertise and one must take into
account that their importance is in constant change. Alternative advertising methods have
been taken into use in addition to advertising in newspapers or magazines. Television and
radio advertisements are used and it is also simple to distribute information through social
media channels. This research is fundamental to gaining knowledge of the future of print
advertising in the context of young people and the strengths and weaknesses of print

advertising.

The research problem is universal because the question whether one should contribute to
in print advertising in the modern social media era anymore is topical for many. All the
more so that other advertising methods reach the consumers much quicker, for example

randomly hearing the advertisement on the radio or scrolling the news feed on Facebook.

The purpose of this thesis is to find out the role of print advertisement in communicating
marketing information to young people today and in the future. The given target group
was chosen due to young people being the main users of social media and other internet-

based channels and in addition, they will be the ones shaping the future.

The thesis set out:
* to explain the the notion of advertisement, more specifically that of print
advertisement;

* compare print advertisement to other advertisement methods;
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* analyse other researches in scientific literature about the media consumption
habits of young people;

* conduct a survey about the media consumption habits of young people;

* conduct target group studies to determine the sources of the results;

* ascertain the role of print advertisement according to the survey and target group

studies’ results at the moment and in the future.

The first subchapter of the first chapter of the theoretical part discusses the topic of print
advertisement and the comparison of print advertisement to other advertising methods,
where its strengths and weaknesses are compared. The comparison will be conducted
among the following advertising channels: television, radio, direct mail, out-of-home,
print advertising including newspapers and magazines and online media. The second
subchapter brings out the media consumption habits of young people because they
influence the dominant advertising methods of the future. The first subchapter of the
second chapter of the empirical part of the thesis discusses the methodology of the study
where the survey’s questions are explained and sample size and target group study
participants are pointed out. The second subchapter brings out the results of the qualitative

and quantitative researches.

The theoretical part indicated that the percentage of daily newspaper readers had dropped
by half by the year 2004 compared to 1972 and it decreases further year by year. The
empirical studies of the given thesis confirmed that print media is less paid attention to.
The reasons behind this coincided partly with the theory where some Finnish young
people thought magazines and newspaper are a luxury not everyone can afford. The target
group studies showed that the price was also the main reason for the low consumption of
print media. But it is thought that print media should not be eradicated because some
consumers prefer it to online media and will keep reading the news from newspapers. It
was also determined that the number of smartphone users has risen and already a study,
which was conducted in the year 2002, concluded that phones have a major role in the
lives of children. In theory, the importance of social media was assumed correctly.
“’Communication’” was the main reason for using social media among the respondents

of the computer and internet usage survey and the most visited page was Facebook.
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The target group interview concluded that there are four conditions, in which case young
people were to consume more print media: lower prices of print media; articles that are
on paper should not also be available on the internet (for free); in addition to libraries and
coffee shops, free print media publications should be available in schools as well
(corridors and classrooms); more magazines should focus on the younger generation as

their target group.

Print advertisement does not play an important role among the respondents of the target
group because they do not pay attention to the advertisements in the publications. They
also do not pay attention to the advertisements on online media, even not those, which
allow to be closed after a few seconds. That is why companies are having a hard time
reaching their younger target groups. On the other hand, it was concluded that social
media updates have the most impact on them. This means one can conclude from the
given empirical study that print advertisement in magazines and newspapers is invisible

to the younger generation.

The conducted of the given thesis allow the conclusion that according to the preferences
of the current younger generation online media is the most important advertisement
channel. Hence, the role of print advertisement among the preferences of young people

is decreasing.
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