Tartu Ulikool
Sotsiaalteaduskond

Ajakirjanduse ja kommunikatsiooni osakond

MEESTEAJAKIRJA DI TOIMIMINE EESTI AJAKIRJANDUSTURUL
Bakalaureuseto (8 AP)

Vidrik VVdsoberg
Juhendaja: Halliki Harro-Loit, Dr. (poliitikateadused)

Tartu
2006



1. SISSeJUNALUS ... 4

2. Teooriajaempiirika. ... 6
2.1 AJAKITJAAEST ...t 6

2.2 MeesteajaKirjadest ... 7

2.3 Maailma meesteajakirjade liike ja nimetusi.................... 10

2.4 Eesti meesteajakirjadest.............oooeeee 11

2.4.1 MA@rJa-IMaQJA............ccccoooers oo 11

28,2 IMIBEBS ..o 12

2.4.3 Mees jaMaailm: M ... 13

2.4.4 Eeva, Lilith, Lilith Hard, Tabu, Pille................ooovoociriieeeee 15

2.5 I&L Publishing ja For Him Magazin Eesti (FHM) ......17

2.5.1 Reklaam ajakirjas FHM ... 17

2.7 AjaKirja &rimudel ... 22

2.7.1 Toote ja auditooriumi diferentseeriming............ccccccccccvvennneen 22

2.7.2 Ajakirjade omaduSed..........ccccccccoooeooosss s 23

2.7.3 Ajakirjameediumi omadused reklaamiandjatele...... 25

2.7.4 Kirjastusettevotete spetsiifilisi aspekte...........cne 27

2.7.5 Ari areng erinevates tOOStUStSUKIITES................cccccvvvvvvvvvrerrirnn 28

2.7.6 Kuidas meediakompaniid riske hajutavad.............cc... 29

2.7.7 ATIMUAEL ... 29

2.7. 7.1 MiS ON AIIMUAEI? ..o 29

2.7.7.2 TOOV00Q MEEAIABTIEVOES .....c.veeeieeie ettt e e 30

2.7.7.3 Meedia VAArTUSEE @NEl .........ocoviiiicece e e 31

2.7.7.4 Konkurentsiv8ime ja JAtKUSUULHKKUS .........c.ccooiriinieniiieie e 33

2.7.7.5 Véértusteahelad ja "sulandumine" Kirjastusfirmas..........ccocvoniiininiincnciiene. 34

3. UurimiskUsimused.......ooe 3
4, MetoOdIKa..........o 7
5. Empiirilised tulemused........o %
5.1 Ajakirja Di ja selle auditooriumi diferentseerimine ......39

5.2 Di kui ajakirjameediumi omadused.................ooie 40

5.3 Kirjastusettevotte spetsiifilised aspektid.................. 42

5.4 Ari areng erinevates tO0StUStSUKIItES............o 42

5.5 Riskide hajutamine ja OU Presshouse............o. 43

5.6 Di arimudeli IGNIVOIrmM ... a4

5.7 Di t60voog ja vaartuse 100Mmine........occoecscssn 46

5.8 Konkurentsivdime ja jatkusuutlikkus..............cooo... 46

5.9 Moodsad tehnoloogiad ja Di.....c..oocoocsosc a7

5.10 LUQEJAUUITNG ..o 48



5.10.1 Lugejauuringu MetoodiKa...........cccoooooeoomeeeeceieiecccessssssccssssssccsssssscs 48

5.10.2 Lugejauuringu tulemused............ccoooooooomooiooccceossecscessececcssssss 48

5.10.3 Lugejauuringu tblgendused ja jareldused.............ooooommn.... 52

6. Dijareklaam ..., s
6.1 Reklaam ajakirjas Di 2005. aastal ... 54

6.2 Reklaamivaldkonnad ajakirjas Di 2005. aastal................. 55

6.3 Reklaamiprobleemid ajakirjas Di 2005. aastal.......... 55

6.4 Di reKIlaamivOtted ... 55

6.5 Reklaamiklientide kommentaarid ... 56

6.6 Di ja meediareklaami trendid EestiS...........covrre 57

7. Di ja FHM-i reklaamivaljade vordlus.....s
8. Jareldused ja soovitused...........oon 60
0. KOKKUVOLE...o 6
10, SUMMAIY o 66
12 LUSAA e 6
Lisa 1. Reklaam ajakirjas Di aastal 2005..............ccoooe.. 69

Lisa 2. Di reklaami hinnakiri...............ccooeccse 80

Lisa 3. Reklaami maht ja eeldatav kéive ajakirjas Di aastal
0L 81

Lisa 4. Projekti Di bilanss aastatel 2004 ja 2005................ 82

Lisa 5. Di reklaamiklientide kommentaarid......................... 83

12. Kasutatud kirjandus..............oo. o



1. Sissejuhatus

Eesti meesteajakiri tldises mottes sai alguse 1989. aastal, mil alustas ilmumist
seksiajakiri Maa(r)ja. Seega on kohalik meesteajakiri 17 aastat vana. Meesteajakiri
kitsamas mottes ehk new-lad-tlilipi meesteajakiri on tdnase - 2006. aasta kevade -
seisuga kiimme aastat vana. Kuigi meesteajakirjana positsioneeris ajakiri Di(ivan) end
alles 2003. aasta algul. Ning FHM-ilgi, mis alustas ilmumist 2004. aastal, on juba
kaks aastat ilmutud. Esimesed konkreetselt meesteajakirjadena positsioneeritud
perioodilised véljaanded Mees ning M: Mees ja Maailm on juba aastaid tagasi

tegevuse l6petanud.

Akadeemiliselt ja ststemaatiliselt on Eestis meesteajakirju vaga vahe uuritud, kuigi
materjal seda vaarib. Kasvoi ajaloo fikseerimise huvides peaks seda tegema. Autor
pluabki tulevaste uurijate huvides lihidalt kokku votta Eesti meesteajakirjade

arenguloo.

Omaette néhtus on Eestis ajakiri Di, mis, nagu juba 6eldud, on ilmunud terve
kiimnendi ja mis on nii omanike, sisu kui vormi poolest tdiesti algupérane ja
originaalne eesti meestezurnaal. Sel pdhjusel fokuseeribki autor jargnevas pohiliselt
just sellele véljaandele. M60da ei saa vaadata ka konkurendist - ajakirjast FHM -

millega Di"d jargnevas mitmel puhul vdrreldakse.

Miks majandusvaldkond? Sest ise meesteajakirjas tddtava inimesena tahab autor oma
tooga luua praktilist vaartust - puida selgitada, kuidas vOiks meesteajakirja Eestis
paremini teha, turundada, reklaamida ja miulla. Et Eestis meesteajakirju
majanduslikust seisukohast uuritud pole, on ka vdimalik vaadelda, kuivord kehtivad
meil USA standardid, sest just USA-s on meediamajanduse uurimisel tehtud palju
t66d.

Suures osas kujutab bakalaureusetd6 endast autori seminaritoo "Meesteajakirja Di ja
selle internetiversiooni &rimudeli analtls ning vastavus ajakirja drimudeli

kontseptsioonile™ edasiarendust.



Meesteajakirjadele lahenetakse t66s nii ajaloolisest, majanduslikust kui praktilisest
seisukohast, kuid usutavasti loob just see mitmekilgse aluspbhja, kust tulevastel

uurijatel - olgu neil siis teaduslik vdi praktiline huvi - on véimalik edasi minna.



2. Teooria ja empiirika

Selles peatiikis toob autor &ra t66 empiirilised ja teoreetilised lahtekohad. Esmalt
késitletakse ajaloolise tausta andmiseks ajakirja mdistet, paritolu ja omadusi ning
seejarel meesteajakirju. Edasi iseloomustatakse luhidalt kdiki Eestis ilmunud
meesteajakirju ning pikemalt Di'd ja FHM-i. Eraldi alapeatiiki moodustab ajakirja

arimudel koos koigi juurdekuuluvate asjaolude ja tdpsustustega.

Eesti meesteajakirjade kasitlusest on vilja jaetud meeste erihuviajakirjad (Edwards) ja
spordiajakirjad (wikipedia.org). Mdlemad suuresti sellepérast, et vaide, nagu oleks
néiteks tehnika-, kalastus- voi spordiajakirjad ainult meeste parusmaa, kdlab aastal
2006 Sovinistlikult.

2.1 Ajakirjadest

SOna "ajakiri” ehk magazine parineb araabiakeelsest mdistest makhazhin, mis
tdhendas kohta, kus sailitati varusid, eriti laskemoona. Inglise keeles kasutati mdistet
esmakordselt 1731. aastal, mil see prantsusekeelsest sdnast magasin tuletatu leidis
kasutamist ajakirja London Gentleman’s Magazine nimes. Uks ajakirja lihtsamaid
definitsioone utleb, et ajakiri on miski, mis ilmub perioodiliselt paberil ja sisaldab
monda vOi kOiki jargnevatest: artiklid, reportaazid, esseed, fiktsioonid, kunst,
fotograafia jms. Kui palju ajakirju dldse on? Ajakirja-ajaloolase John Tebbeli
hinnangul anti 2000nda aasta paiku USA-s valja 22 000 ajakirja (Greco 2000).

Kui palju on ajakirju Eestis? Seda on keeruline kindlaks teha, kuid teada on see, et
1990-ndate keskel oli teateid 782 Eestis ilmunud perioodilisest valjaandest

(http://erasmus.cs.ut.ee/kompress/perioodika.html). Ning Eesti Posti Ajakirjanduse

Tellimiskataloogis 2006 on 168 ajakirja (koos Burda valjaannetega, mida oli

nimekirjas neli). Seega vdib aastal 2006 6elda, et Eestis antakse vélja 164 ajakirja.

Mdned seletused ajakirja definitsiooni juurde: 1. ajakirjal on madratletud auditoorium,
2. ajakirjal ei pea olema tellijaid, seda vdib ka vaid kioskites mita v6i koguni tasuta
jaotada, 3. ajakirja voib trukkida lkskdik mis kvaliteediga paberile, kuid sel peavad
olema lehekiiljed, 4. ajakiri vdib ilmuda tkskoik millise sagedusega - hekordsest

katsevaljaandest kuni kord nadalas ilmuva perioodilise valjaandeni, 5. ajakiri ei pea



ilmtingimata avaldama teiste ettevotete reklaame - nditeks 1994. aastal Gihines ajakiri
Garbage Magazine rea tarbijaajakirjadega ja otsustas katkestada reklaami miuugi,

rohudes edaspidi vaid kaibele ja suurele tiraazile (Greco 2000: 31).

Ajakirju Klassifitseeritakse tavaliselt kaheks: tarbija-ajakirjad (consumer magazine) ja
erialaajakirjad (specialized business- v. trade magazine). Esimesi on nii palju, et
vaevalt voib nimetada nditeks monda spordiala voi hobi, millele ajakirja voi isegi
mitut pole puhendatud. Tarbija-ajakirjad ldhtuvad inimeste elukohast, huvist mingi

teema vastu, demograafilistest omadusest ja/v6i rahvusest (Greco 2000: 31).

Erialaajakirjad on suunatud lugejatele, kes vajavad rohkem informatsiooni oma
konkreetse t60, elukutse voi toostusharu kohta. Nende levi on véiksem ja rohkem
spetsialiseeritud kui tarbija-ajakirjadel ja erinevalt viimastest ei pruugi erialaajakirjad

tegeleda reklaami mudgiga (Greco 2000).

Laias laastus voib ajakirju spetsifikatsiooni jargi jaotada jargnevalt (nimekiri on
puudulik, kuid siin loetletavad on reklaamiostjate ja lugejate poolt hinnatuimad):
autondus, paadid ja laevad, ihendused-klubid-institutsioonid, epikuurlus (toit ja jook),
uldhuvi, kodundus, lennuk-hotell-reisimine (tihti tasuta ajakirjad, mida jaotatakse
hotellide kiilastajatele v6i lennureisijatele), mehed (Greco on meesteajakirjade alla
paigutanud ka Playboy), naised, muusika/meelelahutus, sport, perekond ja lapsed,
fotograafia, teadus ja tehnoloogia, rahvus, noored, kohalik elu, poliitika,
p6llumajandus, meditsiin (Greco 2000: 33-35).

2.2 Meesteajakirjadest

Esimesed meesteajakirjad ilmusid 17. sajandi I8pul. Uks esimesi oli The Gentleman’s
Journal, mis sai alguse 1692. aastal ja mis kirjeldas ennast kui “kirja maal elavale
h&rrasmehele, mis sisaldab uudiseid, ajalugu, filosoofiat, luulet, muusikat, télkeid ja
paljut muud”. (Jackson, Stevenson, Brooks 2001: 25-43).

Hoolimata mdnedest varastest meestele méeldud ajakirjadest, nagu The Gentleman’s
Magazine (1731), mis ringles 19. sajandil korgklassi meesteklubides ja Blackwood’s
Magazine (asutati 1817, seda ajakirja nimetati ka hellitavalt The Magga’ks), on



meesteajakirjad kui sellised siiski suhteliselt hilise péaritoluga. Enamus varasemaid
meesteajakirju keskendus lihtsalt mehelikele huvidele, nagu fotograafia ja film, sport
ja autod ning konkreetne suundumus just lugeja maskuliinsusele puudus, seda voeti

iseenesestmaistetavana.

Tanapéeva meesteajakirjade tks tdhtsamaid eelkdijaid oli Esquire, mis loodi USA-s
1930-ndatel ja mis keskendus ulekaalukalt just meeslugejale. Ajakiri sisaldas néiteks
Ernest Hemingway ja F. Scott Fitzgeraldi lihijutte. Ajakirja loojatel oli taust
meesteriiete tootmises ja nad nagid ajakirja kui véimalust oma toodangut meeste seas
reklaamida. Ajakirja siidistati misogulnias ja teadlikus naistest eemaldumises ja

selles, et mehi kujutati kui tarbijaid. (Jackson, Stevenson, Brooks 2001)

Jargnes moningane kriis. Hoolimata meeste réatsepaajakirja Man About Town (ilmus
erinevate nimede all 1953-1968) ja 60-ndate homoajakirjade, nagu Spartacus, edust
oli Briti kirjastustoostus meesteajakirjade suhtes mond aega ettevaatlik, péhjendades
seda sellega, et meeste erinevaid huvisid téidab juba piisavalt suur hulk erinevaid

valjaandeid. 1953. aastal hakkas ilmuma taiesti uut nishi taitev meesteajakiri Playboy.

Meeste Gldhuvi- ja elustiiliajakirjad sattusid varastel 80-ndatel suhtelisse vaakumisse.
Selle ajastu meesteajakirjade tugevateks mdjutajateks olid stiiliajakirjad ja teismeliste
muusikaajakirjad. On margatud, et mitmed selle aja meesteajakirjade toimetajad olid
varem téotanud mones stiili voi muusikaajakirjas. 1980-ndate keskel hakkas USA-s

ilmuma GQ. 1988. aastal hakkas ilmuma ka Briti versioon GQ-st.

Sel ajal sisenes s6ltumatu kirjastaja labi turule uus ajakiri - Arena (1986), mille uut
stiili paljud meesteajakirjad kohe jargima hakkasid. 1980-ndate I6puni valitses
arvamus, et mehed ei osta ajakirju vdi véhemalt, et mehed ei defineeri ennast kui mehi
selle 1abi, mida nad loevad vaid kui inimesi, kes on huvitatud autodest, golfist voi
kalapitgist. Meeste tldhuviajakirja edukas loomine oleks kui Pliha Graali leidmine,

arvati toona. (Jackson, Stevenson, Brooks 2001)

1990-ndatel hakkas aga meesteajakirjade turg aktiivselt arenema. 1997. aasta Minteli

uurimuse jargi téusis mauk 1991.-1996. aastani 400 protsenti. Ka leidis Mintel, et



meesteajakirjadel oli rohkem tellijaid kui naisteajakirjadel ja supermarketites ning

“garaazide eesbuedes” muldi meesteajakirju rohkem.

1994. aastal hakkasid ilmuma Attitude, FHM (For Him Magazine)(ajakiri alustas
1985. aastal meeste moeajakirjana, 1994 muudeti suunitlust meeste Uldhuviajakirja
suunas) ja Loaded. 1995. aasta t0i turule sellised ajakirjad nagu Men’s Health, XL for

Men ja Maxim.

Lihidalt suuremate USA ja Briti meesteajakirjade suundumustest. GQ ja Esquire on
késitletavad kui kvaliteetajakirjad; FHM, Loaded ja Maxim pigem kui “downmarket”
valjaanded. Monedel ajakirjadel on spetiifiline fookus: ekstreemsport (Extreme),
tervis (Men’s Health). Tekkisid ka ajakirjade spetsiifilisemalt suunitletud lisad, nagu
Maximi Stuff for Men ja GQ GQ Active (Eestis Di lisad Vaba Aeg, Mees ja Auto). Pea
kdik ajakirjad on suunitletud heteroseksuaalsele meeslugejale, vélja arvatud Attitude,
mille sihtgrupiks on homod. Massitiraazh on vaid paaril véaljaandel - Loaded ja FHM
miiuvad kuus mitmeid sadu tuhandeid eksemplare. Enamus meesteajakirjadest ilmub
kord kuus, mdnel juhul ka kaks korda kuus. Ajakirjade hinnad jd&vad kahe ja kolme
naelsterlingi (44-66 EEK) vahele ja nende maht on 120-300 lehekdilge.

Angela McRobbie utles 1970-ndatel avaldatud essees, et laiaulatuslikule
naisteajakirjade hulgale, mis magil on, ei ole "meeste ekvivalenti’. Meesteajakirjad
kalduvad pdhinema j6udeaja toimingutel, nagu hobid, mootorrattad, kalastamine,
autod ja isegi pornograafia. Ei tehta jarjekindlalt katset siduda huvisid eaga, puudub
ka loomulik ja valtimatu edasiminek (helt ajakirjalt teisele elutsiikli ajakirjale.

(Jackson, Stevenson, Brooks 2001)

1990-ndate keskel tdid uurijad aga vélja, et edasiminek on olemas: teismeliste poiste

spordi- ja muusikahuvi muutub vanemaks saades ldisemaks elustiiliteemade huviks.

Léhtudes sotsioloogi Tim Edwardsi jaotusest vdib meesteajakirjad tinglikult jagada
jargmiselt: meeste erialaajakirjad (Eesti ajakirjadest sobivad siia liiki Kalastaja ja
Tehnikamaailm), elustiiliajakirjad (new man - Arena (1986) ja GQ, Eesti ajakirjadest
Mees, M, Di ja new lad - Loaded), meeste fitness-ja terviseajakirjad (Men’s Health)

(Pilvre 2000). Edwards on jatnud mainimata seksiajakirjad, milliste reklaam on



suunatud meestarbijale ja sisugi suures jaos vaid meestele. Laane Playboyle pole
Eestil midagi vastu panna, 1990-ndate keskpaigani ilmus Sexer, mis oli sisult kull
erootiline ja ajakirjanduslikki, nagu ka Playboy, ent suunitlus oli Sexeril “nihkega
huumorile”, millist Playboy viljelenud pole. Hustlerile vastab Eestis Maaja.

2.3 Maailma meesteajakirjade liike ja nimetusi

Internetientsiiklopeedia wikipedia.org andmetel on meesteajakiri selline ajakiri, mis
on moeldud lugemiseks eelkdige meestele. Wikipedia jaotab meesteajakirjad

alaliikidesse jargnevalt:

1. Meeste Uuldajakirjad (general male audience). Moned neist keskenduvad
meestemoele, Ulejaanud tihti tervisele. Ajakirjade enamus on diferentseeritud erineva
ea ja sissetuleku jargi. Arena (UK), Details (USA), Esquire (USA), Gear (USA), GQ
(USA), GQ Australia (Austraalia), Giant (USA), Indy Men’s Magazine (USA, Indiana
osariik), Men’s Edge (USA), Men’s Fitness (USA), Men’s Health (USA), Men’s
Journal (USA), Men’s Vogue (USA), RICH GUY Magazine (Kanada), Sly (USA),
UMM (Kanada), Strut (Kanada), Sync (USA).

2. Spordiajakirjad (sports magazines).

3. Meestekad (lad mags). Nendes ajakirjades on palju pilte napis riides naistest, juures
luhikesed lood naistest, tarbijalood autodest, tooriistadest ja meeste ménguasjadest,
meeste lood seksist - tihti sellest, kuidas seda rohkem saada. Barracuda (USA), Café
(Rootsi), CKM (Serbia ja Montenegro, Ungari, Poola), FHM (For Him Magazine,
rahvusvaheline), Front (UK), H Para Hombres (Mehhiko), Loaded (UK), Maxim
(rahvusvaheline), Nuts (UK), RAZOR (USA), Ralph (Austraalia), Slitz (Rootsi),
Smooth (USA), Stuff (USA), Zoo (UK, Austraalia).

4. "lhu-ajakirjad” (skin magazines). Erootilised vdi pornograafilised ajakirjad, milles
modellid on veel vdhem kaetud kui meestekates. Barely Legal (USA), Bejean
(Jaapan), Bleikt og blatt (Island), Club International (USA), Curvaceous Magazine
(USA), Ele Ela (Brasiilia), Escort (UK), Fiesta (UK), Forum (USA), Gallery
(USA),Gent (USA), Hawk (USA), High Society (USA), Hustler (USA), Knave (UK), Le
Ore (ltaalia), Loslyf (Louna-Aafrika vabariik), Mastram (India), Mayfair (UK),
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Men’s World (UK), Moore (Rootsi), Oui (USA), Over 40 (USA), Penthouse (USA,
Austraalia), Perfect 10 (USA), Playboy (rahvusvaheline), Private (rahvusvaheline),
Razzle (UK), Sabra (Jaapan), Score (USA), Sexy (Brasiilia), Toro (Kanada), Urecco
(Jaapan), VIP (Brasiilia), Voluptuous (USA).

5. Gay elustiili ajakirjad (gay lifestyle magazines). The Advocate (USA), Anything
That Moves (USA), Attitude (UK), AXM (UK), Fab (Kanada), Frontiers (USA),
Fugues (Kanada), Gay Times (UK), Genre (USA), Instinct (USA), Mandate (USA),
Out (USA), Venus (USA), White Crane (USA), XY (USA).

6. Gay pornoajakirjad (gay pornographic magazines).

7. Etnilised meesteajakirjad (ethnic men’s magazines). Sihtgrupiks mdni etniline
rihm. Afroameerika meesteajakirjad: King (USA), Black Men (USA). Latiinoameerika
meesteajakirjad: Open Your Eyes.

2.4 Eesti meesteajakirjadest

2.4.1 Maarja-Maaja
1989-...

Ajakirja Maarja esimene number ilmus 1989. aasta juunis (Hagen 2003).
Véljaandjaks on AS Maarja Viljandi, vastutav valjaandja Matti Looga. Peatoimetajaks
on 1993. aastast saati olnud Guido llves alias Peter Hagen (ainus toimetaja Eesti
Vabariigis, kes on oma ametikohal nii kaua pusinud). Algselt ajakirjal igasugune
kontseptsioon puudus, Hageni véitel sai ajakiri selge ndo alles 1993. aastal, mil tema
oma “terava keele ja meelega ning vabameelsusega mitte ainult sénades” uut

kontseptsiooni looma asus.
Hagen kinnitab, et ajakirjal pole eeskujusid ning valjaande nagu sdltub taielikult tema
enda kontseptsioonist. Millisest tapsemalt, ei soostu Hagen “érilistel kaalutlustel”

raédkima. Kill kandvat praegune Maaja optimistlikku elustiili.

L&bi valjaande ajaloo on pusivaimad rubriigid olnud “Erose muigeid”, “Vastab dr.
Amoros”, test ja horoskoop. Ka on ajakirjas alati avaldatud amattorfotosid.
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Kodige enam vastukaja on saanud rubriik “Vastab dr. Amoros” ning kdik
naishomosuhteid puudutavad artiklid. Vastukaja on aga Hageni s6nul suhteliselt
vilets, sest eestlane on kill ndudlik tarbija kuid laisk lugeja, kes ei vaevu kaastood

tegema ega arvamust avaldama.

Ajakirja pohilisteks lugejateks-vaatajateks on noorepoolsed mehed, Hageni arvates on
tldplugejaks seksuaalselt aktiivne noor mees, keda tema partner piisavalt ei rahulda.

1993. aastal oli ajakirja trikiarv 39 500 eksemplari, hiljem on trikiarv pidevalt
langenud kuid Hagen ei ndustunud praegust trikiarvu kommenteerima, viidates, et
tegu on d&risaladusega. Tellijad moodustavad toimetaja sonul lugejaskonnast tuhise

0sa, kuna eestlased on habelikud.

Materjali koostab valdavalt toimetaja tksi.

Toimetaja pdhjendab Maaja vajalikkust sellega, et ajakiri rahuldab suurepéraselt
inimese vuajeristlikke vajadusi ning ka huvitavad eestlast teiste probleemid ja teiste

riikide inimeste seksuaalsus.

1989. aastal ilmus ajakiri kord kuus, aastatel 1990-1993 kaks korda kuus, 1994.

aastast tanapéevani ilmub Maaja kord kuus.

2.4.2 Mees
1995-1997

Ajakirja Mees andsid vélja AS-id Esmaspéev ja PrinTall (Walter 2003). Peatoimetaja
oli ajaloolane Hannes Walter ja vastutav valjaandja Tonu Hellam. Esimene Mees
ilmus 1995. aasta oktoobris, viimane 5. mértsil 1997. Ajakirja kriisi ja valjaandmise
I6petamise pdhjused olid majanduslikud, toimetaja hinnangul konkurendid ajakirja
valjaandmise I0petamist ei pdhjustanud.

Ajakirja algne kontseptsioon: meeste isiksuste lood, mida arvavad naised meestest,

autod-tooriistad-tehnika, oma katega kodu rajamine, reisimine, uued harrastused,
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karjaar, tervis, voodielu, riietus, s6ok-jook. Hiljem lisandus moe ja kosmeetika

teemasid, et paremini reklaami mita.

Ajakirja trikiarv kdikus 7000 ja 10 000 vahel. Idee oli valja anda ks Mehe number

kuus, tegelikult anti kolme kuuga kaks numbrit.

1996. aasta sligise Eesti Meediauuringu jargi (ajakirja Mees arhiiv) olid Mehe lugejad
valdavalt eestlastest (98% lugejaskonnast) mehed (54%). 28% lugejatest olid 20-29-
aastased. 20% ametnikud, 61% keskharidusega. Tallinnas ja Tartu piirkonnas elas
kokku 44% lugejaskonnast. 33% lugejatest oli sissetulek kuni 1500 krooni. Kokku
oletati lugejate hulgaks meediauuringu jargi 29 000 inimest.

Lugejakisitluse jargi (ajakirja Mees arhiiv) tunnistati parimateks rubriikideks
“Sdjandus/relvandus” (35% vastanutest) ja “Naised meestest” (13% vastanutest). 22%
vastanutest pidas parimaks autoriks peatoimetajat. 27% vastanutest nimetas

meelisteemana militaariat, 25% autondust.

Ajakirjal oli 32 autorit (s.h. peatoimetaja), neist jatkuvaid pusiautoreid oli 13.
Perspektiivikaid episoodilisi autoreid oli peatoimetaja hinnangul kaheksa. Ajakirja
sisu valmimise juures tegutsesid lisaks autoritele kunstnik-kujundaja, keeletoimetaja,

korrektor, lepinguga tolk ja fotograaf.

Ajakirja tegijate eesmérgiks oli peatoimetaja sonul teha kvaliteetmeesteajakirja,
millest ei loobutud 18puni.

2.4.3 Mees ja Maailm: M
oktoober-detsember 2001

Ajakirja Mees ja Maailm: M andis valja OU Balti Sponsorlusagentuur ning ajakirja
peatoimetajaks oli Monica Sikk (Sikk 2003).

Kontseptsioon: meelelahutuslik ja kommertslik valjaanne tegusale mehele, keda
huvitavad inimesed, nende motted, asjad ja elukeskkond laiemas mottes. Kujunduse ja
pildilise info osatahtsus oli suur ning oluline. Mote oli tellida lood erinevatelt

huvitavatelt autoritelt.
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Kontseptsioon ei muutunud, kuna ajakiri ilmus vaid kaks korda ning algset ideedki ei
suudetud kahe numbriga taielikult realiseerida. Ajakirja kadumise pdhjusteks oli see,
et lisainvesteeringute tdsisema otsimisega polnud tegijatel aega tegeleda, reklaamiturg
oli aastaste lepingutega jaotatud ning firmade reklaamieelarved planeeritud. Ka oli
ajakirja valjaandmisega seotud inimestel muu pdhitdé ning hobiga (ajakirjaga)
tegelemine ndudis juba liiga palju energiat ja aega, mis ei olnud vdrdelises seoses
saadava rahuloluga.

Toimetaja hinnangul oleks saanud ajakirja pédésta investeeringutega sisulisse
tootearendusse, ajakirja turundusse ja reklaami. Sisuka ja kvaliteetse ajakirja
valjaandmine on Siku arvates luksuslik ettevdtmine. Eestis seda kasumlikult teha on
keeruline ning uustulnukatel jaotatud reklaamiturule tekkida eriti raske — sest ajakirja

valjaandmist véimaldav lugejaskond ja reklaamiturg on piiratud.

Oma o0sa oli ka konkurentidel, sest neil oli varemalustanutena edumaa

reklaamimudijatena - M-il puudus taust ja tuntus ning reklaamiandjatel garantii.

Ajakirja sisuks oli pohiliselt info meelelahutuslikus vormis. Ajakirja eeskujud olid
GQ ja FHM, inspireeris ka ajakiri Car.

M kandis tolerantse ja tegusa linnainimese elustiili, kes ajakirjast otsib ideid ja kerget

lugemist, nalja ning suigavamat sisu leiab raamatutest ning péariselust.

Ajakirja pusirubriigid labi kahe véljaande olid:

* Kroonika — tagasivaade mingile Uritusele

* Emotsioon - uus filmvideolevisse joudnud filmid, uued CD-d, raamtud
* Isik- pikk persooniintervjuu

* Harrastus/Sport

* Auto ja autouudis

* Muusa — pildiseeria, tuntud fotograafi visioon naisest

* 1koon/Legend — maailmakuulsa persooni lugu

* Missioon

* Aksessuaarid — kingad, mitsid, kellad
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* Trend

* Kaik — reisikiri

* Jook — teatud margi taust, omapéra ja ajalugu

* Kook — mees koogis valmistamas maitsvaid toite, mis igaiihele jdukohased jargi
proovida

* Keskkond — elukeskkond pildis, mingi teema, koht

Plaanis olid jargmised puisirubriigid: meditsiininbuanne, fitness, suhterubriik, ametit

tutvustav rubriik, test.

Enim vastukaja palvisid reisilood, teemalood (ralliport, sdber koer), aksessuaarid,
persoonilood, vastukaja saatjaid oli suurusjargus 60-70 inimest. Enim negatiivset

vastuakaja palvisid pildiseeriad, mis olid ebadnnestunud ka toimetuse meelest.

Ajakirja sihtgrupi madratles peatoimetaja jargnevalt: “keskmiselt edukas ning tegus
tdnapdeva meesinimene, keda huvitab maailm, inimesed, motted ja asjad. Samuti
naine, kes ei soovi kuust kuusse lugeda sadat lehekiilge kreemidest ja inimsuhetest

labi naise silmade.” Vastukajade pdhjal oligi tudpiline lugeja sihtrupina méaratletu.

Ajakirja trukiarv oli 9000 eksemplari ja seda levitati vaid tksikmudgi teel, tellimise
vOimalust ei olnud. Ajakirja valmimise juures tegutsesid vaid peatoimetaja ja

reklaami projektijuht, autorid olid valjastpoolt toimetust.

2.4.4 Eeva, Lilith, Lilith Hard, Tabu, Pille
2001-2005

Konkurent aastaid turul ainuvalitsejaks olnud erootikaajakirjale Maaja, Eeva ilmus
esimest korda 2001. aasta mais (Madisson 2003). Ajakirja kirjastas Guano

Productions OU ja valja andis PrintBest. Toimetajaks oli Lennart Madisson.
Aprillist 2002 hakkas ajakiri ilmuma nime Lilith ja véljaandja Valhalla kirjastuse

(Lennart Madissoni erafirma) all, kuna PrintBest ei soovinud enam erootikaga
tegeleda. Lilith I6petas ilmumise 2003. aasta kevadel.
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Ajakirja Eeva algne kontseptsioon oli pakkuda vdimalikult palju originaalmaterjali,
kodumaist erootikat ja intervjuid ladne erootikatoostuse varvikamate esindajatega.
Hiljem muutus ajakiri veelgi ronkem kodumaist erootilist materjali pakkuvaks, sest
Eesti erootikat hakkas ajakiri leidma oodatust kergemini, Madissoni arvates oli

pdhjuseks ka Eeva/L.ilithi agentide hea to0.

Lilithi mahust moodustas meelelahutus 70%, 30% kuulus toimetaja hinnangul
meelelahutuslikule informatsioonile (Madisson 2003). Eeskujud ajakirjal puudusid ja

Lilithi kantava elustiili sbnastas toimetaja jargnevalt: “Kaésipatt pole patt!”

Ajakirja pusirubriikideks olid seksirekordid, koomiks, Nipinurk nohikutele, Dr.
Abigaili nduanded ja uudised. Enim vastukaja on pohjustanud pildimaterjal: kahel
korral on soovitud ajakirja just pildimaterjali parast kohtusse kaevata. Uhel korral on

Madisson kohtust napilt paasenud ka tekstide vaidetava véaarkasutuse tottu.

Toimetaja vaitel oli tavaline, et kirjalikke vastuakajasid laekus 20-30 p&evas.

Ajakirja sihtgruppideks olid Madissoni sénul “aus td6mees maapiirkonnast, tudeng,
Quasimodo — koik suhteliselt kdhna rahakotiga tutbid”. Lugejakirjadest l&htuvalt oli
keskmine Eeva/Lilithi lugeja 40-aastane pusiva sissetulekuga maapiirkonnas elav

mees.

Trukiarv ulatus Uksikutest eksemplaridest 10 000-ni. Tellimisvbimalus puudus,

ajakirja levitati Uksikmudgis.

Ajakiri ilmus korra kuus ja selle valmimise juures osales koos peatoimetajaga 4-5

inimest, kes valdasid kdiki todoperatsioone.

Ajakirjadel ilmus mitu lisanumbrit: Tabu (Eeva lisa, hiljem mdnda aega iseseisev
valjaanne) ja Lilith Hard (Lilithi lisa).

Hiljem Ziplan Reklaam OU toimetamisel ilmunud Pille IGpetas tegevuse 2005. aastal.
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2.5 1&L Publishing ja For Him Magazin Eesti (FHM)
2004-...

Osatihing 1&L Publishing on &riregistri andmetel kantud Harju piirkonnas registrisse

2. septembril 2003 ja selle osa- vdi aktsiakapital on 500 000 krooni.

Ajakirja FHM Eesti esimene valjaanne ilmus 28. aprillil 2004 ja ilmub t&naseni (2006.
aasta kevad), valjaandjaks 1&L Publishing OU ning toimetajaks Erik Morna (Morna
2003).

Otseste eeskujudena nimetab rahvusvahelise meesteajakirja Eesti toimetaja FHMi
Briti, USA, Austraalia ja Venemaa valjaandeid. Ajakiri ilmub korra kuus ja toimetaja

sonul naitavad uuringud, et Eesti turul mahub kérvuti tegutsema kaks meesteajakirja.

FHM-i 2006. aasta aprillinumber kujutas endast jargnevat: ajakirja maht oli 114
lehekulge ja kaanel ansambel tATu. Rubriigid ja lood: sisukord; toimetaja kiri; "Mida
sel kuul tegime™; impressum; fotovdistlus; huumorikilg; "Reporter” - miss Aprill,
kordumatud kisimused, kuu parim loom, vaata ja imesta, tantsutlidrukute EM;
reportaaz - "Kas FHM suudab voita bobisdidu?”, "Mees VS Mees", "Aasta Tudeng";
Seks; naiste pihtimused; "Kuus naist"; persooniintervjuu; hokitldrukud; "Verine
Kokaraamat" (krimi); aprillinaljad; "Hoki MM Riias" (reportaaz), "Kui diibiks saab
minna" (populaarteaduslik lugu sligavustest); tATu persooniintervjuu; intervjuu
kiitiga; "Mood"; "Kola" (tehnika); muusika, film, DVD, méngud, raamat; "Testime"
(anekdoodid ajakirjandusest); "Kasitooring™; "Votteplats" (intervjuu A-Rihmaga);
"Tosilood™ (nali).

2.5.1 Reklaam ajakirjas FHM

Vaatlesin 12 ajakirja FHM 2005. aasta numbrit kogumahuga 1294 lehekiilge.
Reklaami oli sellest 199 Ik ehk ligikaudu 15,4 protsenti. Metareklaami ehk ajakirja
enesereklaami ja teateid (self promotion) oli 38,3 |k ehk 19% reklaamimahust.
Reklaami osa ajakirja mahust oli kuude I6ikes 10,3 (august) kuni 20,4 (juuli)
lehekiilge ehk 9,8-18%. Tasustatavat reklaami oli kdge rohkem detsembris (18,2 Ik
ehk 18,6%). Metareklaami oli kdige rohkem mahuliselt veebruaris (7 1K) ja

protsentuaalselt samuti veebruaris (6,1%).
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2.6 OU Presshouse ja ajakiri Diivan-Di

1996-...
Osatihing Presshouse on driregistrisse kantud 16. septembril 1998, toona praeguseks
kehtetu arinimega OU Fiddlesticks. Harju piirkonnas registreeritud ettevotte osa- véi

aktsiakapital on &riregistri andmetel 402 500 krooni.

OU Presshouse kirjastas aastal 2004 ajakirju Autoleht, Di, Saldo, Ehitaja ja Stroitel
ning Autolehe Aastaraamatut ja raamatusarja Ehitaja Kdasiraamat. Taaskaivitati
sisustusajakiri Diivan. 2004. aastal hoogustus muude triikiste (kliendilehed) tootmine
(Allikas: OU Presshouse majandusaasta aruanne 2004).

Ettevottes tootas 2004. aastal keskmiselt 48 pdhikohaga todtajat ning kogu 2004 aasta
palgakulu oli 10,2 miljonit krooni. Ettevotte igapdevast tegevust juhtivatele isikutele
ja nende Ule jarelvalvet teostavatele isikutele maksti to6tasu 1,1 miljonit krooni.

Ettevotte juhatus koosnes neljast litkmest, juhatuse liilkmete t66d ei tasustatud.

2004. aastal oli ettevotte kédive 22,2 miljonit krooni ehk 34% suurem vdrreldes
eelmise aastaga. Kéive kasvas levikdibe (51,4% 2,13 milj kr), trikiste ja muu tulu
arvelt (42,8% 1,10 milj kr), reklaamikaibe kasv oli (20,5% 2,40 milj kr).

Ettevotte brutokasum oli 2004. aastal 7 267 195 krooni ja &rikasum -521 393 krooni.
Vorreldes 2003. aastaga suurenes brutokasum 1 695 457 krooni vorra ja &rikahjum
vahenes 189 177 krooni vorra.

Ajakirja Diivan esimene number ilmus 1996. aasta novembris ja toona oli tegu
puhtakujulise sisustusajakirjaga (Laos 2003). OU Presshouse viljaantava ajakirja nimi
oli 1996-2000 “Diivan: ideid kodu kujundamisest”. 2000. aasta septembris toimus
muutus disaini- ja sisustusalaseks kvaliteetajakirjaks. 2001. aastast alates kandis
valjaanne nime “Diivan: asjust, millest unistad”. 2002. aastal muutus Diivani
kontseptsioon ja nimi. Uue lifestyle-ajakirja nimeks sai Di. 2003. jaanuaris hakkas

ilmuma meesteajakiri Di.
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Ajakirja eeskujudeks on olnud GQ ja FHM, véhesel maaral ka MAXIM, Playboy ja

XXL. Ajakiri kandis endise toimetaja Mati Laose ajal ja sonul “aktiivset elustiili”

Pusirubriikideks on olnud toimetajaveerg ja uudised. Enim vastukaja on tekitanud
lugejat aktiviseerivad rubriigid: ennustused, mangud, postkast. Meelelahutus hdlmas
ajakirja mahust umbes kolmandiku, Glejdénud reklaamivaba ruum pudti (2003) téita

inforikka materjaliga.

Sisustus- ja disainiajakirja perioodil laekus toimetusele vastukajasid paar-kolm kuus,
meesteajakirja luhikese tegutsemisperioodi jooksul on vastukajasid olnud umbes 50 tk

kuus.

Ajakirja sihtgrupiks oli tdnapaevane, aktiivne ja majanduslikult killaltki sdltumatu
mees vanuses 20-65 aastat. Ka naised, kes selliste meestega suhtlema peavad ning
suhelda tahaksid.

Vastavalt toonastele uuringutele oli ajakirja lugejaks 20 - 39 aastane laia silmaringi,

aktiivse ellusuhtumise ja mitmekdlgsete huvialadega mees (Laos 2003).

Esimest numbrit trikiti 9000 eksemplari, maidi 80%-liselt ja see maksis 9 krooni.
Edasi koikus trukiarv 4000 ja 7000 vahel, 2003. aastal oli trikiarvuks ligi 7000.
Keskmine tiraazh oli toona 4500 eksemplari. Trikitiraaz 2005. aastal oli kuude 18ikes
jargnev: jaanuar - 11 735, veebruar - 11 800, mérts - 11 690, aprill - 11 530, mai - 11
510, juuni - 11 510, juuli - 11 465, august - 11 400, september - 12 350, oktoober - 12
860, november - 12 830, detsember - 12 800 (Saidla 2006). Seega on tiraaZz algusest

alates markimisvaarselt tdusnud, ent samas aasta Idike suhteliselt stabiilne.

1996 -2000 ilmus ajakiri 10 numbrit aastas, 2001-2002 kuus numbrit aastas, alates

aastast 2003 ilmus Di kimme numbrit aastas ja 2004. aastast ilmub Di igal kuul.
Tellijad moodusid 2003. aastal labimuldgist umbes viiendiku, 2005. aastaks oli

tellijate hulk kasvanud neljandikuni (Allikas: Presshouse’i 2004. majandusaasta

aruanne).
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Ajakirja peatoimetaja oli selle algusest kuni 2003. aasta augustini Mati Laos. Parast
teda oli kuni 2005. aasta alguseni ajakirja peatoimetaja Tonu Korrol ja pérast teda

Kristjan Kaljund.

Ajakirja trikiversiooni rubriigid on 2006. aasta kevade seisuga jargmised:
Sisujuht - mida sel kuul tegime

Vastik inimene - intervjuu thiskonnas pdlatud ameti esindajaga
Kuldsed kaed - praktiliste ja ebapraktiliste esemete valmistamise dpetus
Numbriveerud - huvitavaid numbreid ja statistikat

Kaks kanget - erinevad inimesed, samad kisimused

Loll kiisimus - naiivne kiisimus, tark vastus spetsialistilt
Naistekad - Di kommenteerib naisteajakirjade lugejakirju

Di valitsuse pressikal - ebaoluline kiisimus valitsuse esindajale
Tsitaadid - "Kui nad oleks surnud, oleks nad klassikud"

Képp maha - huvitavaid sindmusi sel kuul

Krimi - lugu kriminaalsest maailmast

ReportaaZz - lugu mingist kohast

Kultuur - meestelugu kultuurivaldkonnas

Teadus - meestelugu teadusvaldkonnas

Persooni intervjuu

Persooni featuur - pikem olemuslugu persoonist

Kaanetibi intervjuu

Autotest

Autouudised

Tehnikauudised

Kuu sGjamasin

Ekstreem - prominent tegelemas millegi enda jaoks ekstreemsega
Film - filmiarvustused

Video + TOP - videofilmide arvustused

Arvutiméngud - arvutimangude (levaated

Veeb - huvitavaid internetilehekdlgi

Muusika - plaadiarvustus

Raamat - raamatuarvustus

Kuu baaridaam - fotod ja intervjuu baaridaamiga
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Ollekool - erinevate maailma 6llede ilevaateid

Ollekupong - kupong, millega saab baarist tasuta 6lle

Joogitest - alkohoolsete ja mttealkohoolsete jookide test

Mood+I6hnad - pdnevaid riideesemeid ja hdid 16hnu

Sekslugu - seksiteemaline pikem lugu

Seksikolumn - naisterahva kommentaar seksi ja meeste teemal

Viimane kilg - koomiks, tobedaid pilte, "Nimi meest ei riku" - ldhiintervjuu

kummalise nime kandjaga

Di veebiversioon sisaldas 23.04.2006 jargnevat: Arhiiv, otsing, toimetus, tellimine,
reklaam, infokiri, naabritlidruk Diana. Avaleht: Avaja, Persoon, Suured lood, Metall,
Ollekas, Seks (lihitlevaated), Kontakt, Di sdbrad (metareklaam), Reklaam (Autolehe

bénner).

23. aprilli seisuga oli naabritidruk Diana pseudoniumi all seksi- ja meesteteemalisi
lugusid kirjutanud autor juba mitu kuud tagasi loobunud. Toimetuse alajaotuse all
figureeris samuti mitu kuud varem lahkunud td6taja. Veebilehe sisu kujutas endast

maértsikuu numbri lihiiseloomustust, ehkki sel ajal oli juba valminud aprillinumber.
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2.7 Ajakirja arimudel

Enne, kui hakata vaatlema konkreetselt arimudelit ja ajakirja arimudelit ning nende
sisu, peaks kajastama asjaolusid, mis on &rimudeliga konkreetselt seotud. Siia
kuuluvad toote ja auditooriumi diferentseerimine, turu- finants- ja tegevusomadused,
ajakirja kui meediumi omadused reklaamiandjate jaoks, riskide hajutamine
meediaettevottes, Kirjastusettevotete spetsiifilised aspektid ning meediaéri areng ja

paiknemine toostustsuklis.

2.7.1 Toote ja auditooriumi diferentseerimine

Ajakirja  darimudeli  koostamisel tuleb alustada toote ja auditooriumi
diferentseerimisest: valja tuleb moelda, mille poolest saab ajakiri olema eriline ja kes

seda ostma ning lugema peaksid hakkama.

Erinevalt ajalehest ei pea ajakirja puhul diferentseerima lugemise aega - seda mdistagi
sel pbhjusel, et pole olemas hommiku- ja Ohtuajakirju, ajakirju loetakse erinevatel
kellaaegadel. Kill aga tuleb &rimudeli koostamisel paika panna ilmumise sagedus: kas

ajakiri hakkab lugejateni jdudma korra nédalas, kuus vdi kvartalis (Picard 2002).

Vé&ga oluline on sisuvalikute tegemine - paika tuleb panna, kas ilmuma hakkav ajakiri
saab sisutliibi poolest olema Uldhuviajakiri voi spetsialiseeritud ajakiri ning
tootetliibi poolest tarbija- voi erialaajakiri. Ajakiri eristub ka kasutatava keele ja

kasutamise sihtkoha poolest, viimase puhul on pdhivalikuteks kodu ja kontor.

Tootmise valikute tegemisel madraletakse ajakirja suurus ehk formaat, paberi

kvaliteet, varvide tlubid ja kéitmisviis.

Auditooriumi diferentseerimisel eristatakse miiugimeetod, geograafiline asukoht ja
auditoorium ning sihtlugejad. Mulgimeetodi valikute alla kuuluvad tellimine,
uksikkoopiate mulk ja mdlemad korraga, lisaks veel vaba/kontrollitud levi - viimane
kehtib ajakirja tasuta jagamise puhul. Sihtlugejate méératlemisel on valida Gldise-,

demograafilise grupi ja huvigrupi vahel. Geograafilise asukoha jargi jagunevad



ajakirjad (USA turul) tsooni, regionaalseteks ja rahvuslikeks véljaanneteks (Picard
2002).

Tabel 1. Faktorid, mida kasutatakse meediatoote, teenuse ja nende uldiste
ilmingute diferentseerimiseks

Ajakirjad
Lugemise aeg
Sagedus nédalas, kuus, kvartalis
Sisuvalikud uldhuvi, spetsialiseeritud huvi
Tootmise valikud suurus, paberi kvaliteet, tindivérvid,
koitmisviis
Mudgimeetod tellimine, uksikkoopia muik,
vaba/kontrollitud levi
Sihtgrupp uldine, kindel sihtgrupp
Kasutamise sihtkoht kodu, kontor, muu

(Picard 78: 2002)

Tabel 2. Toote ja auditooriumi diferentseerimisstrateegiad ajakirja puhul

Toote diferentseerimine Auditooriumi diferentseerimine

Toote tlup: tarbija, eriala Sihtlugejad: ldine, demograafiline
grupp, huvigrupp

Sisu tudp: tldhuvi, spetsialiseeritud huvi | Geograafiline asukoht ja auditoorium:
tsooni valjaanded, osariigi/regionaalsed
ajakirjad, rahvuslikud ajakirjad

IImumise sagedus Miugimeetod: tellimine, Uksikkoopia
muik, mélemad

Kasutatav keel

Tootmise valikud: suurus, tindid, paber

(Picard 144:2002)

2.7.2 Ajakirjade omadused

Ajakirja iseloomustavad turu-, finants- ja tegevusomadused.

Ajakirjaturgu iseloomustab tugev suundumus erihuvidele voi teemadele, mis tdhendab
seda, et uldhuviajakiri ja&b paljude inimeste jaoks liiga laialivalguvaks - rohkem
tahetakse lugeda just pohjalikult kirjutatud/illustreeritud lugusid isiklikult huvitavatel
teemadel. Ameerikas iseloomustab seda suundumust kasvOi tOik, et vaidetavalt

antakse seal valja ajakirja, mis on suunatud konkreetselt lesbilistele langevarjuritele.

Kuigi sisenemisbarjéarid on madalad ja uue ajakirjaga turule tulla on suhteliselt
lihtne, on turg kips ja kasvupotentsiaal piiratud (Picard 2002) - ajakirjanumbrite arvu
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on kull véimalik kasvatada, kuid vaid teatud piirini. P8himdtteliselt tdhendab see
seda, et oma uue véljaandega "maailma vallutada” pole tanapéeval enam vdimalik. Ka
on toote eluiga suhteliselt luhike ja otsese konkurentsi tase erinevates ajakirjanissides

keskmine.

Tiraazi ndudluse paindlikkus kujutab endast seda, et lugeja on tujukas ja kord ostab
poest ajakirja ning kord mitte. SeetGttu varieerub suuresti tlejdévate ajakirjanumbrite
arv. Ajakirjamuuk kaib l&bi tellimuste ja jaemiujate - muid variante pole - ning ka
reklaami ndudluse paindlikkus on keskmine - mis tahendab, et reklaami hulk

erinevates ajakirjanumbrites voib varieeruda.

Uute tehnoloogiate ohud ajakirjadele on keskmiselt kdrged, kujutades endast naiteks
seda, et tarbijad vOivad (le minna samalaadsete internetivéljaannete lugemisele.
Véljaandjat peaks julgustama tdik, et avaliku sektori sekkumine ajakirja

valjaandmisse on suhteliselt madal.

Ajakirja finantsomaduste kohta v6ib 6elda, et kulud on suhteliselt madalad ja kdrgeks
vOib pidada vaid esmakoopia- ja levikulusid. Ajakirja valjaandmiseks ei ole vaja suurt
kapitali, madalad on ka fikseeritud kulud ja keskmised kogukulud kahanevad. Toote

valmistamise kulud on keskmised, nagu ka toote turundamise ja muutuvad kulud.

Kui vaadata ajakirja tegevusomadusi, siis jadb esimesena silma, et t66 intensiivsus
ajakirja tootmiseks on suhteliselt madal - see vOib olla seletatav keskmise ajakirja
ilmumissagedusega. Samas on logistika suhteliselt keerukas ja finantskasutus korgelt
konjunktuurne - viimane tahendab seda, et ajakirja rahaliste ressursside kasutamine
sOltub  suuresti  valitsevast turutingimuste dldseisundist. Enamus  ajakirja
valjaandmiseks tehtavaid kulutusi pole seotud otseselt ari sisuga. SO6ltuvus
reklaamituludest on keskmine ja reklaami muuk on seotud pikaajaliste lepingutega.

Ajakirjanumbri tootmise riski aitab maandada tellijate olemasolu (Picard 2002).

Ajakirja toote- ja turustrateegiaid on lai valik, mistottu ei saa valjaandja lahtuda
mingist kindlast mudelist, vaid peab vastavalt turuoludele valima hetkel sobivaima.
Tootmisel esineb palju ressursside raiskuminekut: paberijadk on kdrge ja keemajaak

keskmine.
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Tabel 3. Meedia omadused. Ajakirjad

Turu omadused

Finantsomadused

Tegevusomadused

Tugev suundumus
erihuvidele voi teemadele

Madalad kapitalinbuded

Madal t66 intensiivsus

Kips turg piiratud
kasvupotentsiaaliga

Madalad fikseeritud kulud

Keerukas logistika

Toote suhteliselt Ithike
eluiga

Keskmised tootekulud

Enamus kulusid pole
seotud &ri sisuga

Madalad
sisenemisbarjaarid

Kdrged levikulud

Keskmine sdltuvus
reklaamituludest

Keskmine otsese
konkurentsi tase

Keskmised turunduskulud

Reklaami muik seotud
pikaajaliste lepingutega

Kasvav numbrite arv

Kdrged esmakoopiakulud

Tiraazi mauk
stabiliseeritud tellimustega

Kahanev keskmine numbri
levi

Keskmised muutuvad
kulud

Kdrgelt konjunktuurne
finantskasutus

Keskmine kuni kérge
tiraaZi ndudluse
paindlikkus

Kiirelt kahanevad
keskmised kogukulud

Lai valik toote- ja
turustrateegiaid

Otsesene mulk tarbijale
labi tellimuste ja
jaemuijate

Kdrge paberijaak
tootmisel, keskmine
keemiajaak tootmisel

Keskmine tiraazi ndudluse
paindlikkus

Keskmine reklaami
ndudluse paindlikkus

Madal avaliku sektori
sekkumine

Uute tehnoloogiate ohud
on keskmiselt kdrged

(Picard 2002:13-14)

2.7.3 Ajakirjameediumi omadused reklaamiandjatele

Enne, kui Uldse asuda ajakirja arimudeli koostamise juurde, peab mdtlema selle

tulevase (tavaliselt pohilise) finantsallika ehk reklaami peale. Ajakirjal kui meediumil

on reklaamiandjate jaoks olemas oma tugevad plussid ja miinused. Tugevuste alla
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kuuluv turu selektiivsus kujutab endast seda, et reklaami on vdimalik pakkuda tsna
otseselt sihtgrupile (Picard 2002). Ka on ajakirjal reeglina Gsna pikk eluiga - Uks

ajakirjanumber voib lugeja kées lehitsemist leida nadalate ja isegi kuude kaupa.

Reklaami trukikvaliteet on ajakirjas, milliseid enamasti trikitakse kvaliteetsete
varvidega kvaliteetsele kriitpaberile, hea. Picardi vaitel on ajakirjadel reklaamiandjate
jaoks ka suhteliselt kdrge prestiiz iseenesest - siin leiab kinnitust meediateoreetikute
mote, et ei mulda mitte ajakirja, vaid elustiili. Lisaks on ajakirjas reklaamides
vOimalik kasutada erinevaid lisateenuseid - naiteks kreemi-ja 16hnadli proovipakikesi

vOi muid erilahendusi, néiteks kasvai topelt-esikaant.

Erinevalt nditeks raadio- vOi telereklaamist, mille sisu peab olema reklaamiaja
piiratuse ja korge hinna tott napp, voib ajakirjareklaami paigutada suhteliselt suure

hulga infot - nditeks lugeda ules kdik reklaamitava auto tehnilised parameetrid.

Piirkond vdi ala, mida ajakiri katab ja kuhu jouab, on siiski suhteliselt piiratud ja see
on ka Uks ajakirjas reklaamimise pohilisi kitsaskohti. Kui ajalehes saab teha
reklaamikampaania, mis kujutab iga paev véikeste muudatustega triikitavat reklaami,
siis ajakirjas pole sedalaadi muudatuste loomine vdimalik - vdi pigem mdttekas. Sest
naiteks kord kuus ilmuva ajakirja puhul ei maleta enamus lugejaid suure tdendosusega

reklaami eelmist osa.

Ka on ajakiri pigem nisitoode, mis tldturule ja massikaubaks ei joua/ei saa ning selle
levi on piiratud (Picard 2002). Kuna ajakiri elatub pohiliselt reklaamist, voib
valjaanne sisaldada nii palju reklaami, et 166b lausa silmad kirjuks - sellist nahtust
nimetatakse reklaami virvarriks ehk clutter”iks. Picard vaidab ka, et ajakirjareklaami
puhul on koopiate kvaliteet limiteeritud. Ning - tapselt vastupidi plusspooltele - voib
juhtuda, et kuuks ajaks méeldud ajakiri leiab l&bilehitsemist vaid pooleks tunniks ning

randab siis prugikasti, mistdttu reklaam ei jéua méjuda.
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Tabel 4. Ajakirjameediumi tugevused ja ndrkused reklaamiandjate jaoks

Tugevused Norkused

turu selektiivsus paindumatu piirkonna "katmine" ja aeg
pikk eluiga paindumatu muudatuste trikkimine
kdrge paljunduskvaliteet madal uldturule labitungimine

prestiiz kitsas levi

lisateenused

(Managing Media Organizations by John M. Lavine and Daniel B. Wackman,
copyright 1987 by Longman. Reprinted with permission) Picard 25:1989

Tabel 5. Ajakirjareklaami tugevused ja ndrkused

Tugevused NoOrkused

Sihtauditooriumi selektiivsus reklaami virvarr (clutter)
Véga hea paljundamine Loetakse Kiiresti

Reklaami pikk eluiga Koopiate kvaliteet limiteeritud
Vdimalus suureks info hulgaks sisus Lihike eluiga

(Picard 129:2002)

2.7.4 Kirjastusettevotete spetsiifilisi aspekte

Ajakirja drimudeli juures mangib véga olulist rolli ka véljaandjale iseloomulik -
nimelt on ajakirjade Kirjastamisega tegelevatel ettevotetel oma spetsiifilised aspektid,

mida ajakirja looja peab arvesse votma.

1. Kataloogide, ajakirjade ja raamatute turul on suhteliselt madalad
sisenemisbarjaarid.

2. Enamusel kirjastustoodetel on suhteliselt lthike eluiga, vélja arvatud raamatutel.

3. Majanduse kdikumine mojutab saadaoleva reklaami hulka.

4. Majanduse kdikumine mojutab ka tarbija otsuseid publikatsioone osta.

5. Suured erinevused tellijate versus Uksiknumbri ostjate seaduspérasustes toovad
kaasa varieeruvad turundusstrateegiad ja ajakirjade ning ajalehtede tootjate s6ltuvuse
neist allikatest.

6. Kirjastamine s6ltub véga palju t66joust, ndudes vaga oskuslikke sisutootjaid ja -
todtlejaid, trukkaleid ja levitdotajaid.

7. Spetsiaalselt kirjastamistoostuse jaoks sissetdotatud logistika- ja transpordisusteem
mangib olulist rolli toodete tarbijatele toimetamisel.

8. Kirjastustoostuse tehnilise poole kaigus toodetakse palju materjalijdatmeid ja need

visatakse lihtsalt minema. Taaskasutamine on alavaartustatud.
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9. Trukkimise kaigus tekivad ka keskkonnale ohtlikud jaatmed, mida tihti asub
investeerimisnduete abil reguleerima valitsus.

10. Elektrooniline kirjastamine kujutab traditsioonilistele Kirjastajatele suurt ohtu.
Ohud realiseeruvad tihti suuresti seetdttu, et traditsioonilised kirjastajad ei kasuta &ra
uusi véimalusi.

11. Intellektuaalse omandi kaitse on elektroonilise kirjastamise valdkonnas

vahearenenud. (Picard 19-20:2002)

2.7.5 Ari areng erinevates to6stustsiklites

Ari areng erinevate toostustsiiklite ajajarkudel on erinev: muik, toote maksumus
tarbija jaoks, kasum, konkurents ja tarbijaskona iseloom varieeruvad suuresti. Meedia
on USA turul nagu ka teistes arenenud riikides enamasti "kiipses eas" (maturation
period), trikimeedia isegi kipsuse hilises staadiumis ja reklaamiandjad tutvuvad tha
enam uute info- ja kommunikatsioonitehnoloogiatega. Trikimeedia on saanud

"nautida” pikemat eluiga kui tkskdik milline muu té6stuse osa (Picard 2002).
Sellest l&htuvalt iseloomustab ajakirju asjaolu, et mudk on joudnud haripunkti ning

kasvu pole enam oodata, maksumus tarbija jaoks on suhteliselt madal, kasum korge,

konkurents stabiilne ja tarbijaskond koosneb tavalistest mainstream-tarbijatest.

Tabel 6. Ari areng erinevate toostustsiklite ajajarkudel

Sissejuhatav | Kasv "Kupsiga™ | Kahanemine
(maturation)
Muuk madal kiirelt haripunkt Kahanev
kasvav

Maksumus/tarbija | korge keskmine madal Madal

Kasum negatiivne kasvav kdrge Kahanev
Tarbijad innovaatorid | varased enamus "venivillemid"

omaksvotjad (laggards)

Konkurents vahe kasvav stabiilne Kahanev

(Picard 24:2002)
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Tabel 7. Meedia paiknemine toostustsiklites

Sissejuhatav Kasv "Kips iga"

Streaming voi online- Satelliittelevisioon Audiosalvestised
video

Online meedia Raamatud

Multimeedia Ajakirjad

Kinofilmid

Ajalehed

Raadio

Video (kassetid)

Televisioon

Kaabeltelevisioon

(Picard 25:2002)

2.7.6 Kuidas meediakompaniid riske hajutavad

Labikukkumisvdimalus meediatootega on suur, kui meediafirma on koondanud oma
ressursid vaid Uhte ainsasse tootesse. POhjuseks on see, et tootja teeb tootmist
puudutavad otsused oma uskumuste pdhjal turu vajadustesse ja ootustesse. Selline
ennustamine on keeruline, kuna turg ja inimeste ootused on muutlikud ja seetdttu
vOibki juhtuda, et véljaandja porkab aasta kokkuvdtteid tehes kokku ebaeduga. Nii
hajutavadki paljud meediafirmad oma riske, luues mitut erinevat toodet. Nii nditeks
andis plaadifirma EMI Group 2001. aastal erinevate alliiksuste kaudu valja plaadi nii
rokkmuusika-, tantsumuusika-, klassikalise muusika- kui ka jazzmuusikasdpradele.
Mdned meediaettevotted |66vad riskide hajutamiseks korraga kaasa erinevates
meediatdostuse osades, nagu néiteks ajakirjade kirjastamine ja televisioon, lootes, et
edutut aastat ajakirjadele kompenseerib edu televisioonitéostuses (Picard 10:2002).

2.7.7 Arimudel

2.7.7.1 Mis on arimudel?
Termin "arimudel” aetakse sageli segi mdistega “strateegia” - ettevOtte strateegia,

tootestrateegia, turundusstrateegia voi hinnastrateegia (Picard 2002). Strateegiad on
selleks, et juhtida ettevotte tegevusi eesmérkide poole, aga need ei ole drimudelid.
Arimudel on marksa fundamentaalsem. Arimudelit luuakse ja kasutatakse sel moel, et
astutakse motteliselt tagasi ettevotte tegevusest kui sellisest ja vaadatakse tugipunkte
ning aluseks olevaid omadusi, mis teenuse vOi toote pakkumise vdimalikuks teevad.

Arimudelit voib kirjeldada kui toote-, teenuse- ja infovoogude Ulesehitust, samas ka
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erinevate dritegevuste ja nende rollide kirjeldust. Arimudel sisaldab ka erinevate

ariliste tegevuste vdimalike kasude kirjeldust ja tuluallikaid.

Arimudel peab arvestama tootmis- ja levitehnoloogiate olulisi vahendeid, sisu loomist
ja Kkattetoimetamist tarbijale ning loomise, kokkupaneku ja esitlemiskulude
tagasisaamist. Arimudel on eriti oluline, kui arendatakse uusi tooteid v&i teenuseid voi
kui toostusharu, milles tegutsetakse, elab labi olulisi muutusi. Kui &rikeskkond

muutub, muutuvad ka asjaolud, mis toetavad arimudelit.

Arimudel:

* kujutab endast kontseptsioonide ja tegevusaluste kogumit, millel baseerub ettevote
ja selle tegevused. Organiseerib ja seletab suhteid huvialade, &ri Ulesehituse ja
finantseerimise vahel.

* vastab jargnevatele kiisimustele: mida ettevdte teeb ja kellele, millised on tooted ja
teenused ning kuidas need eristuvad teistest samasugusest, kuidas ja kellel toodetakse

tulu.

Arimudelist arusaamine:
* (itleb juhtidele, millstele aspektidele nad peaksid suunama oma pdhitéhelepanu.
* aitab juhtidel fikseerida kdige olulisemad tegevuste aspektid.

* aitab juhtidel saada aru ettevotte puudujéékidest ja haavatavatest kohtadest.

Auditooriumi valik on osa arimudelist. Auditooriumit iseloomustavad: sissetulek,

haridus, vanus, sugu, keel, etniline taust ja sotsialne klass (Picard 2003).

2.7.7.2 T6Ovoog meediaettevottes

Adumaks meediaettevotte majanduspoolt, peab omama selget tlevaadet toost, mida
firmas tehakse, ja ressurssidest, mida vajatakse, et erinevaid tt0etappe teostada.
Selleks on kasulik arvestada firma toovoogu (workflow) ja samme, mis tehakse toote
vOi teenuse loomiseks ja levitamiseks. Néiteks on véga erinevad filmi ja ajakirja
tootmise toéovood - ajakirja kirjastamine sisaldab rohkem fuusilisi ja mehaanilisi
protsesse (Picard 2002).
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Toovoo tabelid fikseerivad erinevad to6évo sammud, kuid igaiks neist sammudest
vOib omakorda sisaldada tosinaid voi isegi sadu samme. ToOvoost arusaamine on
oluline, kuna see peegeldab olulisi erinevusi tegevuste struktuuris ja keerukuses,

vajalikes investeeringutes ja kuludes.

Tabel 8. Ajakirja kirjastamise voo tabel

Sisu hankimine ja loomine— Toimetamine ja kiiljendus — Trikieelne to6tlus

Trikkimine —» Trikijargne tootlus — Levitamine

(Picard 32:2002)

2.7.7.3 Meedia vaartuste ahel

Arimudelit ei saa vaadelda, vaatlemata ka konkreetse meediatoote ja meediaettevdtte
vadrtuste ahelat. VV&artuse loomine on eduka ettevotte pdhitegevus. Igal arialal peab
ellujddmiseks looma véartust tarbijatele, pakkudes tooeid vOi teenuseid, mis
rahuldavad tarbija soove ja vajadusi. Ka peab ettevote pakkuma vaartust
efektiivsemalt kui konkurendid. Kogu protsess labi mille vaartust luuakse, sisaldab

hulka tegevusi, mida voib kirjeldada kui vaartuste ahelaid (Picard 2002).

Vééartuste ahel néitab vaartuse lisandumist tootele vdi teenusele igas hankimise,

tootlemise, juhtimise, turunduse, midgi ja levi sammus.

Véaartuste ahela kontseptsioon on oluline turu kaitumisest arusaamise loojana, kuna
kogu tegevuse sisuks on véartuse loomine tarbijale, kes teatavasti teeb
tarbimisotsused. Korgeima voimaliku vadrtuse loomine on vdimalik efektiivsuse,

kvaliteedi ja teenuse pideva arendamise labi.
EttevOote omab erinevaid vééartusteahelaid. Esimene neist sisaldab pakkuja poolt
hangitud ressursse, mis teevad tootmise voimalikuks. Meediaettevottes on nendeks

naiteks paber, toimetuse ruumid, triikipressid ja arvutitarkvara.

Ka on ettevottel kaigus vadrtusteahel, mis sisaldab vaartuse loomist, kasutades

ressursse ja nendega tegutsemist, loomaks toodet vOi teenust. Viimane ei oma
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vadrtust, kui see pole kattesaadab tarbijatele, mistdttu lisandub levi véartuste ahel. Ka

on olemas vaartusteahel, mille loob tarbija (Picard 2002).

Tabel 9. Uldised vaartuste ahelad

Pakkumise ahel> Tootja ahel> Levi ahel>  Ostja ahel>
Sissetulev logistika  Loomine ja Véljaminev  Jargnevad
tootmine logistika kasutuskorrad
Turundus ja
mauk

(Picard 33:2002)

Tabel 10. Meediaettevotte vaartusteahel

A/Tootj<:hel Levi ahel
Hangitud sisu> Sisu selekteerimine, Sisu t6otlemine Levi> Turundus,
organiseerimine, > levitatavasse reklaam,>
pakendamine vormi > promo
Loodud sisu> ja todtlemine

(Picard 34:2002)

"Ajakirjatootja ostab ja loob teksti, fotosid ja kunstnikutdid, millest saab
publikatsiooni sisu. Seejarel meeskond selekteerib, organiseerib ja pakendab
materjali sellisel viisil, et ajakirjal saab olema konkreetne fookus ja iseloom. Nii
toddeldud materjalid saadetakse trikieelsesse tootlusse, trikki, koitmisse ja teistesse
trakijargsetesse toimingutesse. Trikitud koopiad edastatakse seejarel tellijatele ning
hulgi- ja jaemudjatele Uksiknumbrite muugiks. Levisusteemi toetavad turundus,

reklaam ja teised promotegevused.

Loomaks meediumi vaartust klindile, tuleb eriti téhtsaks pidada sisu loomist ja selle
selekteerimist, organiseerimist, "pakendamist” ja to6tlemist. Olulisus seisneb selles, et
sisu tootmisel tekib materjal, mida mujalt katte saada pole vdimalik ja nimetatud
tegevused teevad tarbijale vdimalikuks materjali paremini leida, tarbida ja
"seedida"." (Picard 34:2002)
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2.7.7.4 KonkurentsivGime ja jatkusuutlikkus

Konkurentsivoime nditab seda taset, kuivord on ettevote suuteline ellu jadma, pusivust
séilitama ja jadma elujouliseks majanduse osaks. Ka naitab konkurentsivbime,
kuivord on firma suuteline reageerima turul avanematele voimalustele ja ohtudele.
Ettevotte konkurentsivoime tase néitab, kas firma suudab kasvada, turgu laiendada ja
toime tulla kasvanud konkurentsitasemega (Picard 2002).

Osadel meediaettevotetel on olemas konkurentsieelised, mis teevad vdistlemise
konkurentidega kergemaks. Konkurentsieelse annavad nditeks: madalamad kulud;
eristatud tooted, mis dikteerivad kdrge hinna; eravarad; kdrgema kvaliteediga tooted
ja teenused; efektiivne tootmine; Kiire tootearendus; edasijoudmise omadused

(advanced features) ja innovatsioon.

Néiteks on mitmeid ajakirju vélja andvatel kirjastajatel konkurentsieelis selle ndol, et
tootmise ja levi Uhtne korraldus hoiab ajakirjanumbri tootmishinda madalamal kui

konkurentidel, kes annavad viélja tihte-kahte ajakirja.

Ettevotte konkurentsivbimet néitavad sellised faktorid, nagu kaive, produktiivsus,
madalad kulud, tasuvus (rentaablus), investeeringud, valjaminekud uuringutele ja

arengule, personali to6oskused ja kauplemise tasakaal.
Jatkusuutlikkus naitab seda, kas ettevdte on elujduline ja suuteline piisima efektiivselt
majandavana. Firma jatkusuutlikkust mdjutavad tootmis-, turu- ja tehnoloogilised-

ning sotsiaalsed- ja juhtimisjoud (Picard 2002).

* Tootmisjoud: algmaterjali kéttesaadavus, kapitalikulud, t66joukulud, energiakulu,

maksud, transpordi/levikulud.

* Tehnoloogilised joud: tehnoloogia kattesaadavus, kasutajate oskus tehnoloogiat
kasutada.

* Turujoud: tarbija nBudmine, reklaamiandja ndudmine, v@imalik kéttesaadav

kogutulu, demograafilised ja psuhhograafilised muutused, konkurents.
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* Sotsiaalsed joud: keskkonnanduded, poliitilised- ja 6iguslikud ndéuded,

kultuurilised/sotsiaalsed nduded.

* Juhtimisjoud: organisatsiooni efektiivsus, produktiivsus, rahanduslik kontroll,
innovatsioon, vBime reageerida muutustele.
(Picard 44-47: 2002)

2.7.7.5 Vaartusteahelad ja "'sulandumine™ kirjastusfirmas

Paljud uutest toodetest ja teenustest, mis pdhinevad sisu loomisel, kogumisel ja
esitlemisel, on elektroonilised ja Internetipdhised. On selge, et 21. sajandil kasvab
Kirjastamise juures teabe kogumise, loomise, pakendamise ja séilitamise téhtsus

vorreldes flusilisel kujul paberkandja tootmise ja levitamisega (Picard 2002).

Trukkimine on alati olnud kirjastamise oluline kulufaktor ja Kkirjastamise vorku
kolimine voimaldab triikikulud ara jatta. Uha enam levib see, et kirjastajad, kes seni
on kasutanud traditsioonilist trikitud meediumi levitamist, kasutavad selleks niid
pigem elektroonilisi viise. Et sdilitada pikemas perspektiivis konkurentsivdimet,
avastavad ja kasutavad innovatiivsed kirjastajad vOimalusi, mida pakuvad

elektroonilise kirjastamise tehnoloogiad ja multimeediatooted.

Need muutused loovad kirjastamises uut tiitipi to6voo ja kasutusviisi tarbija jaoks.
Uue vooga ei kaasne paindlikkus ainult kirjastaja jaoks, ka tarbijad saavad hakata
loomisprotsessis osalema. Samas vaheneb kirjastaja kontroll materjalide vormi ja

kvaliteedi Ule.

Kirjastamisettevotted, mis siiani 10id kaasa vaid Uhes kirjastustoostuse osas - naiteks
ajakirjade kirjastamises - osalevad l&hemas tulevikus ja isegi juba praegu ka teistes
Kirjastustoostuse osades. Erinevad tegevused pdimuvad kokku ja muutuvad
teineteisest sdltuvaks nng tulude ja kulude arvestamine muutub ettevdtete jaoks
keerulisemaks. Sellised muutused ettevltete tegevustes ja viimaste "sulandumine”
(convergence) loovad ettevotete virvarri, mille vastastikused seosed kasvavad.

EttevOtted opereerivad nliid samaaegselt erinevates kirjastustodstuse osades ja loovad
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sisu, mida saab kasutada erineval moel ja erinevates fidsilistes ning digitaalsetes
formaatides (Picard 2002).

Innovatiivsuse vajadus pole kunagi olnud nii suur kui praegu, sest uued tehnoloogiad
on teinud vOimalikuks ka teiste toostusharude esindajate tungimise Kirjastusturule.
"Vanad tegijad"” sel alal vdivad kergesti turgu kaotada ja seepérast vajavad uued olud

ka uusi juhtimisviise, strateegiaid ning pidevaid uuendusi.

Tabel 11. Elektroonilise kirjastamise voo tabel

Sisu>| [Toimetamine> |Meedianeutraalne andmebaas>| [Tooted Vorm|
trikk poognad
trikk vajadusel poognad
kasutajaliides CD
kasutajaliides  online

Sisemised ja valised allikad| "“"“"“"“"“|Tarbij5]

(Picard 40:2002)
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3. Uurimiskisimused

Pdhiline uurimiskisimus, millest on suuresti inspireeritud ka kdesolev t66, on see,
missugune né&eb valja meesteajakirja Di &rimudel ja kuidas Di (majanduslikult) toimib
ajakirjaturul. Uhtlasi tahab autor kéesolevas toos vilja selgitada, missugune on ka Di
internetiversiooni &rimudel ja kuidas molemad nimetatud vastavad ajakirja
teoreetilisele drimudelile ja teistele teoreetilistele standarditele. Lisaks tuuakse

jargnevas valja ajakirja triki- ja veebiversiooni erinevused ning sarnasused.

Ka on vaatluse all ajakirja Di reklaamialane olukord ja reklaamikaibe kasvatamise
vBimalused. Uheks uurimiskiisimuseks on kahtlemata ka see, kas ajakiri on lahtub
oma tegevuses alustest, mille pdhjal v6ib Di’le prognoosida konkurentsivdime
séilimist ja jatkusuutlikkust. Reklaamiklientide kisitlemise teel tahab autor kindlaks
teha, millised on Di kui reklaamikanali tugevad ja ndrgad kiljed ning kuidas

otsustavad reklaamkliendid Di vdi FHM-i kasuks.

Lisaks praktilisele poolele (arimudeli fikseerimine ja reklaamikdibe tdstmise
vOimalused) pluab autor t60s valja uurida, kas ja kuivord tootavad Eestis
(Oksikjuhtumi néitel) meediamajanduse standardid, mis on vélja toé6tatud Ameerika
Uhendriikides ja suuresti USA turu pdhjal.

36



4. Metoodika

Ajakirja arimudelit ja Di vastavust sellele uuritakse empiirilise ja teoreetilise materjali
analulsi teel. Lisaks kirjandusele on toeks ajakirja valjaandja ja reklaamiandjatega
tehtud intervjuude analliis. Reklaami hulga, suunitluse ja reklaamitava puhul
kasutatakse sisuanaltisi, toodeldavad andmed on kogutud ajakirja Di the aastakdigu
(2005) numbrite analtiisimise teel. Et vaatamata korduvatele katsetele ei dnnestunud
autoril enda valdusesse saada ajakirja novembrinumbrit, piirdutakse 11 ajakirjanumbri
analliisiga. Sarnast metoodikat kasutas autor ka reklaami fikseerimisel ajakirjas FHM
2005. aastal (vt. FHM-i peatikk).

Sisuanalilisi tabelitesse fikseeris autor ajakirjanumbri, selle mahu, reklaamimahu,
metareklaami mahu (metareklaam - ajakirja enesereklaam vdi teiste sama Kirjastuse
ajakirjade reklaam konkreetses ajakirjas) ja reklaami tadbi (mida reklaamitakse).
Eraldi leidsid kajastamist erilahendused reklaamides ja &ra said margitud esi- ja
tagakaane reklaamid. Reklaami mahte hindas autor materjali rohkuse tottu visuaalselt
ja mitte téiesti tapselt. Reklaami koondtabelisse kanti lisaks ajakirja, reklaami ja
metareklaami mahtudele ka reklaami, metareklaami ja tasustatava reklaami osa

mahust.

Reklaami eeldatava kéibe arvustas autor esialgu ligikaudselt, vottes aluseks ajakirja
2005. aasta meediakaardi andmed. Arvutuse aluseks oli arvamus, et erinevad
reklaamimahud on ajakirjas esindatud suhteliselt vordselt. Et ajakiri pakkus 2005.
aastal 11 erinevas mahus reklaami, arvutasin kokku erinevate reklaamimoodulite
mahud ning jagasin need moodulite arvuga. Nii saadud ligikaudne keskmine uhe
lehekdlje reklaamihind korrutati erinevate ajakirjanumbrite puhul tasustava reklaami
lehekiilgede arvuga. Sel moel - ja ka eelnevaid ebatépsusi arvesse vottes - arvutatud
reklaamihinnad ja -kdibed pole t&psed, kuid annavad ligikaudse Ulevaate ja

peegeldavad Usna tapselt kéibe kdikumist kuude 18ikes.
Arvestatud pole  kOikvOimalikke  barter- ja  sponsorlustehinguid, kuna

meediaettevottes, mis Kirjastas 2005. aasta 16puks kaheksat perioodilist véljaannet, on

raske kdiki selliseid tehinguid hallata.
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Parast arvutuste tegemist sai autor enda kasutusse Presshouse OU 2004.
majandusaasta aruande ja Di projekti bilansi aastatel 2004 ja 2005, mis mdlemad
leidsid t06 analtdtilises osas kasutamist . Et 2005. aasta majandusaruande esitamise
tdhtaeg on raamatupidaja teatel 2006. aasta juunis, ei olnud majandusaruanne mais

veel valmis ja seega puudus autoril véimalus lahtuda kaasaegsematest andmetest.

Ajakirja triki- ja veebiversiooni vordluses on vaatluse alla vdetud rubriikide hulk ja

maht triikiversioonis ning veebiversioonis.

Vdimalike reklaami arendamise viiside juures on kasutatud Ekspress Hotlinei

elektroonilises infokataloogis olevate teenuste tabelit.

Reklaamiklientide ja -partnerite kisitlemise esimeses voorus poérdus autor e-posti ja
telefoni teel viie end Di's reklaaminud ettevotte poole kiisimustega, mis puudutasid
Di kui reklaamikanali positiivseid ja negatiivseid kiilgi. Uks reklaamiklientidest
soostus teemat kohe telefonitsi kommenteerima, teine vastas hiljem e-posti teel,
ulejadnud vabandasid end ajapuudusega ja ei vastanud. Teises voorus podrdus autor e-
posti teel seitsme Di'ga koostddd teinud meediaagentuuri ja kiimne ettevotte poole,
kes on end reklaaminud paralleelselt nii Di's kui FHM-is. Klsimused puudutasid Di
ja FHM-i kui reklaamikanalite vordlust ja meediaagentuuride puhul ka faktoreid, mis
teevad meesteajakirjast vajaliku koostdopartneri. Meediaagentuuride poole p6drdus
autor hiljem meeldetuletusega ka telefonitsi. Nadala jooksul vastas kisimustele
kirjalikult ks meediaagentuur. Kolm vastust tdid valja tldised tendentsid, kuid

vastuste véahesus jattis vahe ruumi vordlusteks.
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5. Empiirilised tulemused

Selles peatiikis toob autor vélja ajakirja Di arimudeli koos erinevate sinna juurde
kuuluvate omadustega, nagu ajakirja ja auditooriumi diferentseerimine, ajakirja
omadused, kirjastusettevéte OU Presshouse spetsiifilised omadused, Di paigutumine

toostustsuklitesse, vaartuste ahelad jne.

5.1 Ajakirja Di ja selle auditooriumi diferentseerimine

Nagu lahtub tabelist 2, jaguneb ajakirja diferentseerimine toote ja turu
diferentseerimiseks. Di puhul on toote tiiubiks tarbija-ajakiri, kuid ehkki sisututbiks
on Uldhuvi, ei saa Di'd pidada puhtakujuliseks Uldhuviajakirjaks, sest ajakiri eeldab
moningast spetsialiseeritud huvi tehnika vastu (autotest, tehnikauudised, Metall, kuu

sOjamasin).
Ajakiri ilmub kord kuus ja selle sihtlugejad on médratletud ligikaudu j&rgnevalt:
keskmise voi keskmisest kdrgema sissetuleku ja haridusega 20-40-aastased keskklassi

eestikeelsed Eesti mehed.

Tootmise valikute poolest on Di eristatud kui kvaliteettriikis - kasutatakse vdimalikult

parimaid materjale, triikikoda, varve ja kditmisviisi.

Tabel 12. Toote ja auditooriumi diferentseerimisstrateegiad ajakirja Di puhul

Toote diferentseerimine Auditooriumi diferentseerimine

Toote tlup: tarbijaajakiri Sihtlugejad: demograafiline grupp
(mehed 20-40)

Sisu tadp: uldhuvi, méningane Geograafiline asukoht ja auditoorium:

spetsialiseeritud huvi tehnika vastu rahvuslik ajakiri

IImumise sagedus: kord kuus Miugimeetod: tellimine, Uksikkoopia
muiuk

Kasutatav keel: eesti
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5.2 Di kui ajakirjameediumi omadused

Tabelis 3 on vélja toodud ajakirja kui meediumi turuomadused, finantsomadused ja
tegevusomadused. Nagu maérgitud sisutulibi juures, on ajakiri suunatud maoningast
tehnikahuvi omavatele lugejatele ja seet6ttu leiab Kkinnitust véide et ajakirjal on

turuomaduste poolest tugev suundumus erihuvidele voi -teemadele.

Turu kipsus ja piiratud kasvupotentsiaal, nagu ka toote suhteliselt lihike eluiga kui
turuomadused ei ole Eestis kinnitust leidnud. Kui aastaid tagasi puddis mitu
meesteajakirja turule tungida ja ebadnestus, siis méned aastad tagasi lisandus Di'le -
millele samuti ei prognoositud kuigi pikka eluiga - veel teine samalaadne valjaanne:
FHM. Kumbki ajakiri ei ndita méarke tegevuse IOpetamisest ja vaadates neis
avaldatava reklaami mahte, vdib jareldada, et ka seda jatkub. Kill aga nditab FHM-i
suhteliselt valutu turule padsemine seda, et sisenemisbarjaarid on ajakirjaturul
madalad. Ajakirja muik toimub labi kioskimiugi ja tellimuste - selles pole ka Di

puhul kahtlust.

Et Eesti turul tegutseb kaks sarnast meesteajakirja, vOib otsese konkurentsi taset
pidada keskmiseks, nagu on markinud ka Picard. Di puhul numbrite arv kdigub
(sellest tuleb juttu &ri arengu ja toostustsiklite alapeatikis) kuid on algusest alates
kasvanud, mistottu leiab kinnitust ka véide ajakirjade kasvavast numbrite arvust ja
samuti vaide keskmisest kuni kdrgest tiraazi néudluse paindlikkusest. Nagu selgub
reklaami peatikis, on ka reklaami ndudluse paindlikkus keskmine - reklaami maht
varieerub hooajati. Avaliku sektori sekkumine on Di puhul madal, nagu on markinud
ajakirja turuomaduste kohta ka Picard. Mis puutub uute tehnoloogiate keskmiselt

kdrgetesse ohtudesse, siis pole see Di puhul Kinnitust leidnud.

Finantsomaduste juures pole kahtlust, et esmakoopiakulud olid Di'l kdrged: eeldab ju
esmakoopia loomine maketi valmistamist, kujunduse tegemist ja mitmeid muid
esmakordseid tegevusi. Turunduskulud aga on Di'l erinevalt Picardi véidetust mitte
keskmised, vaid madalad, sest otseselt turundusega tegeldakse vahe ja sedagi suuresti

metareklaami labi teistes ettevotte valjaannetes. KOik 2005. aasta ajakirjaga seotud
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kulud olid kokku ligi 4,4 miljonit krooni (Projekti Di bilanss 2004-2005). Otsesed
pusikulud, mille hulka kuuluvad ka turunduskulud, moodustasid sellest 1,4 miljonit
ehk tihe kolmandiku. Lisaks turunduskuludele aga kuuluvad otseste pusikulude hulka
ka toimetuse palgad, komandeeringud ja esinduskulud, mistdttu vdib turunduskulusid

pidada suhteliselt madalaks.

Arvestades seda, et Di'd annab vilja Kirjastus, mis toodab ka mitmeid teisi
valjaandeid, on kapitalinduded Di tootmiseks suhteliselt madalad, nagu ka fikseeritud
kulud. Kapitalinbuete alla v6ib paigutada kéibevara, materiaalse ja immateriaalse
pbhivara (2004. aasta 16pus kokku 5,5 miljoni krooni véartuses), mis on ettevotte
koigil véljaannetel Uhine ja seega reaalselt kimnekonna toimetuse vahel jagades
moodustab suhteliselt nappe numbreid. Ning nagu maérgitud ka eelmises I8igus,
moodustasid otsesed pusikulud kdigist kuludest kolmandiku, mistbttu ei saa neid

pidada kdrgeks.

Otseste muutuvkulude hulka kuuluvad triikikulud, fotokulud, valisautorite honorarid
koos maksudega, testikulud, muud otseselt ajakirja sisuga seonduvad kulud ja projekti
reklaamimiiigiga seonduvad to6tasud ja maksud, telemarketingimiiigiga seonduvad
palgakulud ja maksud ning otsesed reklaamide tootmiskulud. Otsesed muutuvkulud
moodustasid 2004. aastal kbigist Di kuludest 2,1 miljonit ehk ligi 48 protsenti. Seega
on muutuvad kulud keskmised, nagu mérgib ka Picard. Levikulud aga pole Eestis
suhteliselt vaikeste vahemaade tdttu kdrged nagu USA-s. Keskmiste kogukulude kiire
kahanemine ei ole Eestis ja Di puhul kinnitust leidnud: 2004. aastal oli kulude
kogusumma 4,3 miljonit ja 2005. aastal 4,4 miljonit krooni ehk hoopis 100 000 krooni

vorra kdrgem (Projekti Di bilanss).

Tegevusomadustest toob Picard valja madala to6 intensiivsuse. See vdide Di puhul
kahtlemata ei kehti, sest kuigi ajakiri ilmub korra kuus, on tehniline personal
(toimetus) vaikesearvuline ja t60 intensiivne ning pidev. Ka on s6ltuvus
reklaamituludest pigem suur kui keskmine: 2005. aastal moodustas reklaamitulu 1,1
miljonit krooni kogutulust ehk 3,2 miljonist kroonist. Logistika, nagu ka levi, ei ole
Eestis nii keerulised kui USA-s. Ka reklaami miuk - nagu selgub reklaami peattkis -
ei ole alati seotud pikaajaliste lepingutega, palju esineb ka Gihekordset reklaami ehk n-

0 "véljaande nuusutamist".
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Stabiliseerimaks tiraazi miuki rohkem tellimustega (nimelt moodustas aasta 16ikes
tellimustest saadav tulu jaemuugitulust vaid neljandiku), korraldas Di 2005. aasta
suvel turunduskampaania, mis juhuse tottu (skandaal reklaami alaealise modelli
umber) osutus edukaks. Finantskasutus on ajakirja puhul konjunktuurne - mélemad

pooled ldhtuvad omakasust.

5.3 Kirjastusettevotte spetsiifilised aspektid

Picardi poolt vélja toodud kirjastusettevotete spetsiifilistest aspektidest osad kehtivad
Eesti turul, Presshouse’i (Di véljaandja) ja Di puhul, osad aga mitte. Autor keskendub

jargnevas neile aspektidele, mis Eestis kinnitust ole leidnud.

Nagu eespool juba mérgitud, on Di d vélja antud juba méddunud sajandi I6puaastatest
ning seetdttu ei saa kinnitada, et ajakirjal oleks lihike eluiga. Véaga oskuslike
sisutootjate vajadus pole kinnitust leidnud: 2006. aasta kevadel ei ole Uhelgi Di
toimetuse liikmetest ajakirjanduslikku kdrgharidust, Uks toimetajatest on varem
tegutsenud pdhilselt raadioajakirjanikuna ja teine filmioperaatorina. Toimetuse

keskmine vanus on 26 aastat.

Uute tehnoloogiate ohud pole Eesti ajakirjaturul veel realiseerunud, kuigi - nagu
nahtub peatlkis, mis radgib Di veebiversioonist - ei kasuta Di véljaandja kahtlemata
ara eriti palju voimalusi, mida pakuvad kaasaegsed tehnoloogiad. Samas teatas
Presshouse’i esindaja selle t66 valmimise ajal, et ettevote votab kasutusele moodsa
fotode arhiveerimise slisteemi. Di veebiversioonis olevate materjalide intellektuaalse
omandi kaitse on samasugune kui trikiversiooni oma, mistottu ei kehti siinkohal
Picardi véide, nagu oleks elektroonilise kirjastamise puhul intellektuaalse omandi

kaitse véhearenenud.
5.4 Ari areng erinevates toostustsuklites

Picard margib (2002), et ajakirjad on oma arengus joudnud "kipsesse ikka" ja sealt

edasi ootab ees vad kahanemise periood. Osaliselt leidis see vaide Di puhul Kinnitust.
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T6ostustsiklid jagunevad Picardi jargi: Sissejuhatav, Kasv, "Kips iga”, Kahanemine.
Presshouse’i  meediadirektor iseloomustas Di'd l&htuvalt  todstustsuklite

Kriteeriumidest jargnevalt:

Muuk: kiirelt kasvav, aga ebastabiilne (2004. aasta jaemutgitulu 1,3 miljonit krooni,
2005. aasta jaemuadgitulu 1,7 miljonit krooni, samas kuude I6ikes kdikumine 7000 ja
187 000 krooni vahel) (Kasv)

Maksumus/tarbija: suhteliselt madal (lugejauuringu andmetel hind talutav)("Kdps
iga")

Kasum: negatiivne (2005. aasta kahjum 1,2 miljonit krooni) (Sissejuhatav)

Tarbijad: enamus (arvestades ajakirja suhteliselt pikaajalist ilmumist ja konkurentsi
kasvu ei saa tarbijaskonna markimisvadrset suurenemist enam prognoosida) ("Kups
iga")

Konkurens: kasvav, aga stabiilne (viimase kahe aasta jooksul tiks konkurent) (Kasv)

Viiest Kkriteeriumist sobisid seega Picardi poolt fikseritud "Kipse ea" tsukliga vaid
kaks, kaks viitasid ajakirja kasvupotentsiaalile ja ks paigutas Di sissejuhatavasse
faasi. Mulgi kasvu iseloomustab see, et 2003. aastal kdikus ajakirja triikiarv 4000 ja
7000 vahel (Laos 2003), aga 2005. aasta oktoobris oli trikiarvuks 12 860 (Saidla
2006). Ajakirja hind véljaandmise algul oli 9 krooni, praeguseks on see tdusnud 35
kroonini, kuid lugejauuringule vastanutest suurem osa pidas ajakirja hinda
mdddukaks ja keskmiseks. Konkurentsi kasvu iseloomustab see, et kaks aastat tagasi
lisandus turule Uks konkureeriv valjaanne. See asjaolu nditab ka tarbijate hulga
maksimumi saavutamist - elavnenud konkurentsi tingimustes ei ole piiratud turul
tdendoliselt vdimalik tarbijaid markimisvaarsel hulgal juurde leida. Siit vdib
jareldada, et Di paigutub oma arengu poolest kuhugi kasvu ja "kipse ea"

vahepealsesse faasi.

5.5 Riskide hajutamine ja OU Presshouse

Nagu lahtub Picardi meedia arimudeli juurde kuuluvast riskide hajutamise peatikist,
kuulub paljude meediaettevotete &arimudelisse riskide hajutamine erinevate
meediumitega opereerimine. OU Presshouse kuulub nende hulka, andes valja

professionaalsete arvutikasutajate ajakirja Arvutimaailm, autohuviliste véljaannet
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Autoleht, meesteajakirja Di, uldhuvi-arvutizurnaali [digi], sisustusajakirja Diivan,
ehitus-ja kinnisvaravaljaannet Ehitaja, dariajakirja Saldo, naiste né&dalavaljaannet

Naisteleht ja venekeelset Ehitaja versiooni Stroitel.

Presshouse’i andmetel on ettevotte kdige edukamad ja seega ka kindalt kasumlikud
valjaanded Autoleht ja [digi] (Saidla 2006). Parajasti kahjumis olevate valjaannete
kahjumit kompenseeritakse kasumlike valjaannete arvelt. Lisaks andsid ettevotte
omanikud 2004. aruandeaastal ettevottele 500 000 krooni téhtajatut laenu ning 2005.
aasta veebruaris suurendati ettevotte omakapitali 635 000 krooni vdrra, emiteerides 3
osa nimivaartuses 2500 krooni. Osade eest tasuti tlekursiga 632 500 krooni. Vastavalt
osanike erakorralisele uldkoosolekule, 10. juunil 2005, otsustati suurendada
omakapitali tdiendavalt 550 000 krooni vorra.

5.6 Di arimudeli lGhivorm

Kéesoleva peatiiki teemaks on ajakirja Di drimudel. Arimudeli mdiste sisaldab endas
erinevaid omadusi, mida osaliselt on kirjeldatud eelnevates ja mis leiavad Kirjeldamist
ka jargnevates peatlkkides. Siiski on arimudelil ka mdnevdrra Kitsam ja konkreetsem

vorm, mida autor Di puhul jargnevas kirjeldab, l&htudes jargnevatest kriteerumidest.

1. Tuluallikad - jaemugi netotulu, tellimine, reklaam, muud tulud

2. Kulud - otsesed muutuvkulud (triikk, fotokulud, valisautorite honorarid koos
maksudega, testikulud, muud otseselt ajakirja sisuga seonduvad kulud, projekti
reklaamimiugiga seonduvad t6otasud ja maksud, telemarketingimidigiga seonduvad
palgakulud ja maksud, otsesed reklaamide tootmiskulud - 2005. aastal 2,1 miljonit

krooni); otsesed pusikulud (toimetuse palgad, komandeeringud, marketingikulu,

esinduskulud.- 2005. aastal 1,4 miljonit krooni); otsesed Uldkulud (toimetuse

telefonikulu, rendikulu, bensiin, ruumide rent ja kommunaalmaksud - 2005. aastal ligi

71 000 krooni), kaudsed uldkulud (muud kaudsed kulud vastavalt ilmumiskordade ja

toGtajate arvu proportsioonile koguhulgas. Osakondade (admininistratsioon, reklaam,
IT, turundus) pohipalgad ja maksud, kontoritarbed, 1T kulud, remondikulud,
osakondade telefonikulud, uldised postikulud, pOhivara amortisatsioon,
pangateenused, juriidised teenused jms. - 2005. aastal ligi 755 000 krooni).
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3. Tootmisvahendid ja tugipunktid (baas) - Uheksa véljaande Uhine toimetus ja
abipersonal, tootajaskonna kogemused, kirjastaja varem kogutud know-how, varem
valjakujunenud suhted trikifirmade, reklaamiandjate ja teiste koostdopartneritega.
Materiaalne (inventar, tooriistad, sisseseade) ja immateriaalne (kontsessioonid,
patendid, litsentsid) pdhivara - 2004. aasta 16pu jadk vastavalt 460 728 ja 327 549
krooni.

4. Aritegevused ja nende rollid - materjalide koostamine ja tellimine (sisu saamiseks),
reklaami mudk (finantside saamiseks), kuljendamine ja trukk (sisu tootlemiseks
levitatavasse vormi), levi (tarbijatele kattetoimetamiseks), turundus (muaugi
suurendamiseks)

5. Levitehnoloogilised vahendid - pikaajalised suhted leviteenuse pakkuja Eesti
Postiga

6. Sisu loomine - toimetus (3-4 inimest, fotograaf, kaasautorid)

7. Ari Ulesehitus - juhatus ja management (tegevjuht, meediadirektor), toimetused,
abipersonal (levi, reklaam, sekretdr, raamatupidaja)

8. Lisafinantseerimine - parasjagu kasumit tootvate véljaannete arvelt, omanike
laenude arvelt, omakapitali suurendamis arvelt - 2005. aasta veebruaris suurendati
ettevotte omakapitali 635 000 krooni vdrra, emiteerides 3 osa nimivaartuses 2500
krooni. Osade eest tasuti Ulekursiga 632 500 krooni. Vastavalt osanike erakorralisele
uldkoosolekule, 10. juunil 2005, otsustati suurendada omakapitali tdiendavalt 550 000
krooni vorra.

9. Mida tehakse - toodetakse meestele suunatud meelelahutusvaljaannet

10. Kellele - mehed 20-40 a

11. Kuidas eristub teistest sarnastest toodetest - sisaldab vaid kodumaist materjali

12. Kellele tulu - vdimalik kasum firma omanikele, selle osaline investeerimine
toodete kvaliteedi parandamisse

13. Millel pdhitéhelepanu - formaadi stabiilsusel (kergelt arrogantne, meelelahutamise
ja "meheliku elustiili" jarjepidev réhutamine)

14. Millised on vdimalikud kitsaskohad - uued konkurendid, spetsiifilise reklaami
vahene kéattesaadavus, uued tehnoloogiad

15. Auditoorium - keskmise voi keskmisest kdrgema sissetuleku ja haridusega 20-40-
aastane Eesti mees

16. VOimalikud muutused - konkurentsi suurenemine (uued tehnoloogiad), vajadus

uuendada materiaalseid baase (amortisatsioon)
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17. Vdimalik kasu - stabiilse reklaamimuugi korral

5.7 Di t6ovoog ja vaartuse loomine

Ajakirja Di t06voog vastab téielikult teooria ja empiirika peatiikis toodud tabelile 8.
Jargnev on selle pdhjalikum lahtiseletus.

Ajakirja sisu hangivad ja loovad peatoimetaja, kaks toimetajat ja fotograaf. Luua
aitavad ka kaasatorid (mdned neist teistest Presshouse’i valjaannetest). Reklaami
muub ajakirja toimetuse reklaamijuht. Peatoimetaja ja toimetajad to6tlevad valminud
sisu avaldamiskdlbulikku vormi ja juhendavad Kkiljendajat, kes td6tleb sisu
trikikdlbulikku vormi. Trikieelne to6tlus, trikk ja trukijargne téotlus (sorteerimine,
lisade sisestamine) tehakse véljaspool toimetust ja Kirjastust trikikojas. Ajakirja
levitamist koordineerib kirjastuse leviosakond ja levitab Eesti Post.

"Loomaks meediumi vaartust klindile, tuleb eriti tdhtsaks pidada sisu loomist ja selle
selekteerimist, organiseerimist, "pakendamist” ja tootlemist. Olulisus seisneb selles,
et sisu tootmisel tekib materjal, mida mujalt k&tte saada pole véimalik ja nimetatud
tegevused teevad tarbijale vdimalikuks materjali paremini leida, tarbida ja
"seedida"."(Picard 34:2002)

Di kui véljaande pohivaartus tarbijale luuaksegi kodumaise materjali tootlemises

humoorikasse, vdimalikult selgelt loetavasse ja "saravasse” vormi.

5.8 Konkurentsivoime ja jatkusuutlikkus

Picardi poolt valjatoodud konkurentsieelistest on Di'l ja Presshouse’il kindlasti
olemas edasijdoudmise omadused (advanced features) ehk pikaajalised kogemused
(meeste)ajakirja kirjastamises. Lisaks on ajakirja tootmine ja levi osaliselt Uhtselt
korraldatud ja see vOimaldab hoida tootmishinda madalamal kui (he véljaande

kirjastamisega tegelevatel ettevotetel.

Di jatkusuutlikkust mdjutavad enim tootmis- ja turujdud. Algmaterjal on suhteliselt

kéttesaadav, kapitalikulud keskmised (korged triki- ja keskmised tootmiskulud),
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to6joukulud toimetuse véiksuse tottu suhteliselt madalad, maksud ja levikulud

keskmised.

Tarbija ndudmine, nagu ka reklaamiandja néudmine varieeruvad suuresti ja just
tarbija- ja reklaamisuhteid peaks Di arendama (rohkem reklaamimidjaid, aktiivsem

turundus). Sama sihtgrupi tottu mdjutab turgu ka konkurents ajakirjaga FHM.

Tehnoloogiliste, sotsiaalsete ja juhtimisjdudude poolest v6ib Di'd ja Presshouse’i

iseloomustada kui stabiilseid ja jatkusuutlikke.

5.9 Moodsad tehnoloogiad ja Di

Ajal, mil trukimeedia muutub tha enam interneti-ja elektroonikapdhiseks, on Di
veebiversioon suhteliselt vahe arendatud. Presshouse ei ole enda jaoks véhemasti
meesteajakirja puhul veel avastanud vdi vahemasti kasutusele votnud elektroonilist

Kirjastamist ja multimeedia pakuavaid vdimalusi.

Trukimeedias kulub suur osa ressurssidest fulsilise eksemplari trikkimisele,
elektrooniline kirjasamine vdimaldaks nende kulude arvelt kokku hoida. Di on
elektroonilise véljaandena vaid niipalju arendatud, et tootel on olemas suhteliselt napp
ja Ulevaatlik kodulehekilg, mille eesmargiks on olla "isuérataja". Ka

internetireklaamist on Di veebiversionis esindatud vaid metareklaam.

Tehnoloogiliste vdimaluste kasutamine looks paindlikkust Di valjaandja jaoks ja ka

tarbijate jaoks, kes saaksid nii ajakirja loomisprotsessis osaleda.

Elektroonilise kirjastamise levi toob Picardi sénul kaasa ka seni véljaspool meediat
tegutsenud ettevOtete tungimise meediaturule ja see téhendab konkurentsi
suurenemist. Nii Presshouse tldisemalt kui ajakiri Di peaksid selleks puhuks looma
oma strateegiad ja alustama laialdasema innovatsiooni ja uute juhtimisvotete

valjatdotamisega.
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5.10 Lugejauuring

5.10.1 Lugejauuringu metoodika

Koostasin kisimustiku, milles sai valida rea valikvariantide vahel vdi endale sobiva
vastuse juurde kirjutada. Kisimused jaotusid: "Vastaja" (sugu, vanus, haridus jne),
"Di lugemine" (kui tihti, tugevad kiiljed, kus loeb jne) ja "Uldine lugemine". Viimane
valdkond koosnes (hest kusimusest ("mida eelistate lugeda?") ja selle vastused ei
omanud etteplaneeritult erilist sisulist kaalu. Uheks kiisimuse eesmargiks oli teada
saada, kui paljud inimesed on valmis nimetama Di'd enda lugemiseelistuste hulka
kuuluvaks ja kui paljud eelistavad monda teist meesteajakirja. Valikvariandi
"raamatut, ajalehte, pesukataloogi” eesmargiks oli laiendada valikuvariantide hulka ja
tekitada ankeedi vastu huvi sivendamiseks mdnevorra jabura jaotuse abil kerge
psuhholoogiline tduge. Lisaks oli lemmikrubriikide nimistus kirjas juhtkiri, mida Di's

ei ole. Selle valikuvariandi eesmérgiks oli kontrollida inimeste tdhelepanelikkust.

Kisimustikku levitati e-maili teel erinevates kirjaloendites (listides). Et vastustest
saab kohati vélja lugeda erinevaid tugevaid trende (valja arvatud lemmikrubriikide
osas, kus eelistused jaotusid suures osas vordselt) ja vastajate vanus ning haridus

varieerusid suures ulatuses, vdib tulemusi pidada representatiivseks.

Lugejauuringu algne eesméark oli selgitada Di lugemise eelistusi, kuid véahese
tagasiside tottu oli tulemuseks see, et lugejauuring fikseeris moned trendid ja muutus
pigem uurimustood toetavaks-, mitte pGhiosaks.

5.10.2 Lugejauuringu tulemused

Ealine ja sooline koosseis:

26 vastajat, neist 16 meest ja 10 naist. Vanus: 19-40, keskmine vanus 25,6 aastat.

Haridus:
pohi- voi Idpetamata kesk 1
kesk 13 (paljudel I6petamata kérgem)

kesk-eri vOi kutse 3
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rakenduslik kdrgem 2

kdrgem 7

Kui tihti loeb Di"d:

harvem kui kord aastas 3

korra vOi paar aastas 10

umbes korra paari kuu jooksul 8
iga kuu 5

Mida eelistab lugeda:

Did9

mdonda teist meesteajakirja 7

mdnda naiste- voi Uldhuviajakirja 9
ajalehte, raamatut vOi pesukataloogi 14

muud (tehnika-, arvuti- ja autoajakirjad) 8

Di tugevad kuljed:

kodumaine materjal 8

tugev tekstimaterjal 5

tugev pildimaterjal 7

mind huvitavatel teemadel kirjutamine 2

tugevaid kiilgi ei olegi 2

muu: kvaliteettriikk, kohati nutikad ideed, moned lood naljakad, meeste teema ja

mehelikkus, ei méleta

Di ndrgad kuljed:

igav sisu 6

igavad pildid 1

liiga 6huke 5

liiga kallis 2

muu: liiga stereotliipne lahenemine meestele, letile jdudmise aeg varieeruv, ldikiv
paber teeb lugemise ebamugavaks, reklaam: ajakirja pole poes ndha, harva kéib ja
monikord ei tule dldse, sihtgrupp laiali, ebaiihtlus sisus, pole minu jaoks, tavaliselt

ostan muud lihtsalt, Gldine aura kiiksuga, ei méleta.
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ndrku kilgi polegi 1

ei vastanud 1

Kus Di'd loeb:
kodus 10

tool 8

sObra juures 10
raamatukogus 4

mujal: autoteeninduses 1

Kuidas Di saab:

ostan 7

see on mul tellitud 2

l&hedane inimene ostab 4

l&hedane inimene tellib 3

ei saagi, loen raamatukogu, to6andja voi kellegi teise eksemplari 12

Milliseid rubriike voi lugusid kdige parema meelega Di's loeb:
Sisujuht 2

Juhtkiri 1

Vastik inimene 4
Kuldsed kéed 3
Numbriveerud 2

Kaks kanget 7

Loll kiisimus 9
Naistekad 5

Di valitsuse pressikal 4
Tsitaadid 5

Képp maha 1

Krimi 2

Reportaaz 2

Kultuur 3

Teadus 6

Persooni intervjuu 9



Persooni featuur O
Kaanetibi intervjuu 8
Autotest 5
Autouudised 2
Tehnikauudised 8
Kuu sdjamasin 3
Ekstreem 1

Film 2

Video + TOP 2
Tele 0
Arvutimangud 2
Veeb 1

Muusika 7
Raamat 2

Kuu baaridaam 2
Ollekool 4
Ollekupong 1
Joogitest 5
Mood+I6hnad 3
Sekslugu 4
Seksikolumn 1
Seksimang 0

Viimane kiilg 0

Mida ajakirjas veel ndha tahaks:

rohkem thdrukuid, rohkem uurivaid lugusid ja paljastusi ning ajaloolisi lugusid,
vahem kulda ja karda ning rohkem reaalset elu, lugusid kavalatest leiutisestest,
rohkem paljaid naisi, endiselt hoogsat stiili ja julgeid pealehakkamisi, baaridaamide
seriaaliga millegi ettevGtmist, tehnikat, muusikateemasid, isetehtud tsikleid/autosid,

uldist edendamist ja taseme tdstmist.

Ei vastanud: 16

Ajakirja hind on:
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vastuvoetav 14
liiga kallis 3
suht odav 3
eitea 6

Di kodulehekiilg on:
piisavalt sisukas 3

napp voi mottetult napp 3
ei tea, pole kulastanud 19

muu: vdiks parem olla 1

5.10.3 Lugejauuringu t6lgendused ja jareldused

Enamus inimesi loeb Di'd kas korra paari kuu jooksul voi korra vdi paar aastas.
Igakuiseid ja juhulugejaid on Di'l vahe. Sellest vdib jareldada: Di tekitab lugejas
piisavalt suurt huvi, et ta hakkaks ajakirja pusilugejaks, kuid samas ei ole huvi

piisavalt suur, et asuda ajakirja jarjepidevalt lugema.

Ule poole vastanutest (16) tunnistas enda huvi meesteajakirjade vastu, trend oli
ndrgalt (9:7) Di kasuks ja teiste meesteajakirjade (FHM) kahjuks. Et ligi kolmandik
vastanutest markis oma huvi tehnika-, auto- ja arvutiajakirjade vastu, v0ib jareldada,

et tehnikahuvi on Uhiskonnas tsna levinud.

Di tugevate kilgedena nimetati kodumaist- (8/26), pildi- (7/26) ja tekstimaterjali
(5/26). Norkade kilgedena samas enim sisu igavust (6/26). Et Di on end
positsioneerinud kui kodumaist materjali sisaldavat ajakirja eesti mehele, vdib ajakirja
pidada suhteliselt edukaks - ehkki kodumaise materjali esiletdstmist oleks autor
eeldanud rohkem. Norkade kilgede kisimuse juures digustas end vOimalus oma
vastus juurde Kirjutada, sest valjaspool vastusevariante toodi esile mitmeid tksikuid
ndrku kdlgi: liiga stereotliipne l&henemine meestele, letile jdudmise aeg varieeruv,
laikiv paber teeb lugemise ebamugavaks, reklaam: ajakirja pole poes néha, harva kéib
ja monikord ei tule tldse, sihtgrupp laiali, ebathtlus sisus, pole minu jaoks, tavaliselt

ostan muud lihtsalt, Gldine aura kiiksuga, ei maleta. Neist mitmed peaksid ajakirja
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tegijatele pakkuma rohkelt mdtlemisainet, eriti, mis puutub ajakirja turundusse ja

reklaami.

Enamus inimesi eelistab Di'd lugeda kodus vdi sdbra juures, aga ajakirja ostmise
trend osutus ndrgaks - vaid seitse inimest 26st - ning tellimise oma veelgi kehvemaks:
kokku 5. Ajakiri peaks puldma end rohkem muda ja tellida laskma. Selleks voib
soovitada: erinevate praktiliste lisade (Gllekupong, I8hnaproov) kasutamist,
tellimisvdimaluste reklaami ja allahindlusi pusitellijatele.

Populaarseimateks rubriikideks osutusid ajakirjas "Loll kusimus™ ja "Persooni
intervjuu”, kuid suhteliselt véikese eduga teiste rubriikide ees, mistottu tulemusi ei saa
pidada representatiivseks. Et "Persooni featuuri” lugejaks ei osutunud tkski vastaja,
vOis olla kirjapildi ja tundmatu séna sul - kisimustiku koostaja pidanuks kasutama

valjendit "olemuslugu” vdi vahemalt “feature™.

Suurem osa vastanutest ei osanud 6elda, mida vdiks ajakiri veel vdi rohkem sisaldada.
Kimnest vastanud kolm aga sooviks enam tehnikateemasid, millest vdib taas
jareldada,et tehnika on jatkuvalt populaarne ning Di'gi vOiks seda teemat rohkem

kajastada.

Ule poole vastanutest pidas Di hinda vastuvdetavaks ja kolm inimest lausa odavaks.

Seega voiks Di vajadusel enda hinda tlespoole korrigeerida.

Kuna 19 inimest 26st ei olnud kilastanud ajakirja interneti kodulehekilge ja kolm
pidasid seda sisutuks, on ilmne, et veebikeskkond on ajakirja puhul alavaartustatud ja
vahe reklaamitud. Internetikeskkonna arendamine peaks selle pohjal saama ajakirjale
uheks prioriteediks, eriti arvestades uute tehnoloogiate ja vOimaluste ohtu

meediaturul.
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6. Di ja reklaam

Selles peatiikis uuritakse, missugune oli ajakirja Di reklaamialane olukord aastal
2005, millised omadused seda iseloomustavad ja missuguseid reklaamimudgi votteid

ajakiri kasutab.

6.1 Reklaam ajakirjas Di 2005. aastal

Vaatlesin 11 ajakirja Di numbrit (2005. aasta) kogumahuga 1036 lehekiilge (vt. lisa 1,
2 ja 3). Reklaami oli sellest 210 Ik ehk ligikaudu 20,3 %. Metareklaami ehk kirjastuse
valjaannete enesereklaami (self promotion) oli 25,5 Ik ehk 12 % reklaamimahust.
Reklaami osa ajakirja mahust oli kuude I6ikes 9,5-27,5 protsenti. Kdige rohkem oli
ajakirjas reklaami mahuliselt mais (23,1 1k) ja protsentuaalselt juunis (27,5%
kogumahust). Tasustatavat reklaami oli kdige rohkem juunis (26,9% mahust).
Metareklaami oli kdige rohkem mahuliselt mais (5 IK) ja protsentuaalselt mértsis
(4,5% mahust). Kdige suurem eeldatav reklaamikéive oli juulis - 578 404 krooni - mis
ei ole tdpne, kuna (nagu metoodika peatiikis Oeldud) arvesse voetud pole
bartertehinguid ja arvutused pole tdpsed. Véikseim eeldatav reklaamikaive oli
jaanuaris ehk 119 505 krooni. Seega oli jaanuari ja juuli eeldatava reklaamikaibe vahe

ligi viiekordne.

Koige jarjepidevamad reklaamikliendid (suurim reklaamikordade arv) olid 2005.
aastal Club Privé (66klubi), Radio Mania (raadiojaam), Buldogi Pubi (baar), TopTen
(plaadifirma), 9002244 (eroootikatelefon), Saku Olletehas ja Pentax (Gauruse
Fotokaubanduse AS, fotoaparaadid). Di reklaamijuhi Marko Tiidelepa teatel on
ligikaudu 50% reklaamidest joudnud ajakirja mone meediaagentuuri kaudu.
Koostoopartneriteks olid 2005. aastal pohiliselt Carat, OMD, Media House,
Trendmark, Mediapool ja Balti Meedia.

Vahetult parast umbkaudsete arvutuste tegemist sai autor enda kasutusse Di 2005.
aasta tapsed reklaamikaibed kuude 16ikes, mistdttu tekkis vdimalus uurida, kuivord
vastasid umbkaudsed arvutused reaalsusele ja kuivord on Uldse vbéimalik opereerida
puudulike andmetega. Selgus, et jareldus jaanuarikuu madalast reklaamikéibest ja -

tulust osutus Oigeks: vastavalt Presshouse’i raamatupidamisandmetele oli jaanuari

54



reklaamitulu -11 243 krooni. Juuli ei osutunud aga reklaami suhtes kdige
kasumlikumaks kuuks: reklaamitulu oli vaid 76 881 krooni. Kdige suurem
reklaamitulu oli hoopiski mais: 253 210 krooni. Seega osutus reklaamitulu kdikumine
23-kordseks, mitte viiekordseks, nagu autor varem on eeldanud. Et mais oli reklaami
ka autori arvutuste kohaselt mahuliselt kdige rohkem, saab jareldada, et vaatamata

muudele asjaoludele on reklaami mahu ja tulu vahel otsene seos.

Reklaami osa ajakirja kogutulust oli 2004. aastal 57% ja 2005. aastal 35% (Projekti Di

bilanss).

6.2 Reklaamivaldkonnad ajakirjas Di 2005. aastal

Reklaamivaldkonnad olid 2005. aasta 10ikes jargnevad: elektroonika ja tehnika
(telefonid, fotoaparaadid, videokaamerad, pesumasinad, arvutid), higieenivahendid
(Ihnadli, Sampoon, raseerimistarbed), raadiojaamad, klubid ja pubid,
telefoniteenused (erootikatelefon, telefoni lisateenused), alkohol (&lu, viin, vein,
bréndi, long drink, veinijook), réivad ja pesu (meeste ja naiste), spordiklubid, sisustus
(veinikapid), rehvid, toitlustamine, toidud ja toidulisandid, autod ja autofirmad, vaba
aja Uritused (kontserdid, teatrietendused, showd, filmifestivalid, filmid, purjetamine),
muusika (plaadid ja plaadifirmad), teenused (audiovisuaalsed lahendused,

kaabeltelevisioon, solaarium, reisifirmad), joogid (spordijoogid ja karastusjoogid).

6.3 Reklaamiprobleemid ajakirjas Di 2005. aastal

Ajakirja Di valjaandva firma Presshouse meediadirektori Siim Saidla sdnul on
reklaami kdikumine kordades tavaline kdigi Eesti véljaannete puhul ja reklaami kéive
sOltub suures osas hooaegadest. Seda on ndha ka Di reklaami eeldatava kéibe vahest
jaanuaris ja juulis. Viiekordse erinevuse poOhjustas Saidla sonul kohatult suur

kaadrivoolavus, mis 2006. aasta kevadeks on stabiliseerumas (Saidla 2006).

6.4 Di reklaamivotted

Di reklaamijuht Marko Tiidelepp kasutab enda sonul reklaami mutmiseks esimese
kontaktina e-kirja potentsiaalsele reklaamiostjale. Sellele jargneb telefonikdne, siis

kokkusaamine (arilduna vdi firma kilastus), kokkuvote réégitust ja tingimustest ja siis
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pakkumine e-kirja teel. Pdrast seda toimub Kkinnitamine ja kliendi hoidmine

(kohtumised, meened, telefonivestlused) (Tiidelepp 2006).

"Minu taktika on olnud olla mitte liiga pealetukkiv, aga pigem rahulikum,
tasakaalukam ja n-6 veidi vanema inimese moodi miik, sest pahatihti void kliendi
oma liigse pealetiikkivuse ja noorusliku uljusega lihtsalt kaotada. Oluline ka see, et
kliendile jaadks mulje, et tema on ikkagi otsustaja ja midja on tema jaoks vaid
nduandja ning abistaja. Taiesti uus kontakt ja side on siis, kui Klient suhtub
reklaamimuijasse kui vOrdsesse partnerisse (ta usaldab sind ja sinu otsuseid), siis
jouab see koostod hoopis uuele ja kbrgemale tasemele! Oluline on omada ka
tutvusringkonda, sest paljuski muld sa ka iseennast ja siis toodet, usun, et selliseid
kliente on ca 25-30%. Seda ka, et "uksi pole murdnud” ja "aknast pole ka sisse
roninud™. (Tiidelepp 2006)

Di on mitmel puhul kasutanud votet mula reklaami ettevottele, kelle toode ajakirja
sisus kuidagi esile on tdusnud. Viinatootmisest réakiva loo juurde matdi reklaampind
Livikole, esinenud on ka reklaami muuki Olletesti voitnud Olle tootjale. Selline
sidumine on ettevdtete jaoks positiivne, kuna sisuliselt saavad nad the reklaamipinna

raha eest topelteklaami.

6.5 Reklaamiklientide kommentaarid

Di reklaamiklientide kusitlus (Sepp ja Ots 2006) t6i ajakirja kohta valja jargmist (vt.
ka Lisa 4):

Di kui reklaamikanali plussid:

* Lisavéartuste pakkumine

* Reklaami loominguline paindlikkus

* Konkreetne sihtgrupp

* Sihtgrupi keskmisest kdrgem ostujoud

* Keskmine reklaamihind

Di kui reklaamikanali miinused:

* Kitsas sihtgrupp
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* teisi lugejagruppe véhe

Meediaagentuurid - mis annavad Di reklaamist 50% - hindavad meediavéljaande
puhul jargnevat: 1. kanalit tarbiv auditoorium, 2. kanali pakutav info/kontekst.
Meesteajakirjade puhul lisanduvad: 3. reklaami ostmise rahalised tingimused
(allahindluste suurus, kontaktihind), 4. info kattesaadavus, 5. koostdédvalmidus ja
teised lisategurid (Piibar 2006).

Uhe voi teise valjaande eelistamine s6ltub lisaks ka sellest, milline ajakiri on mingis
sihtrihmas enim loetud. Seda selgitatakse meediauuringute kaudu. Di ja FHM-i kui
reklaamikanalite kontekst ja teised vé&rtused (koosto0 sujuvus, hind) on agentuuri

Mediapool hinnangul suhteliselt vordsed.

6.6 Di ja meediareklaami trendid Eestis

Eesti meediareklaamituru 2005. aasta kéive tletas the miljardi krooni piiri
kidndides 1 miljardi ja 145 miljoni kroonini. Kasv vorreldes eelmise aastaga oli 15%
(TNS Emor 2006).

Kdige suuremat kasvu néitas internet, tdstes reklaamimahtu ca 35%. Turu keskmisest

suurem kasv oli ka teles (22%) ning ajakirjade turul (16%).

Eesti Meediareklaamiturg 2005

Ml (1) |\ eldes 2008

Kokku 1145 15%
Ajalehed 504 14%
Ajakirjad 134 16%
Televisioon 310 22%
Raadio 90 4%

Vali 67 2%

Internet 40 35%

TNS Emori reklaamikulutuste uuring Adex
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Ehkki reklaamiturg ajakirjade jaoks tervikuna kasvas, jai Di sellest trendist valja, sest
reklaamitulu 2005. aastal 2004. aastaga vorreldes langes 916 915 krooni vdrra ehk ligi

45 protsenti.
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7. Di ja FHM-I reklaamivaljade vordlus

Di ja FHM-i reklaamivaljade vordluses paistab esimesena silma reklaamimahtude
erinemine. Di's oli 2005. aastal reklaami mahuliselt ligi 5 protsenti rohkem (FHM:
15,4%, Di 20,3%). Lisaks on FHM-is rohkem metareklaami ehk tasustamata
reklaami: 7 protsenti rohkem. Samas oli reklaami maht FHM-is maérgatavalt
stabiilsem, kdikudes 9,8 ja 18 protsendi vahel, vorreldes Di 9,5 kuni 27,5 protsendiga
ajakirja mahust. Kinnitust ei leidnud OU Presshouse meediadirektori vaide
reklaamimahtude k&ikumisest ajakirjaturul hooajati (vt. ka 6.3) (Saidla 2006), sest kui
Di reklaamitulu oli suurim mais (253 210 krooni), siis FHM-i tasustatava reklaami

maht oli suurim hoopis detsembris.

2005. aastal pidasid 25 kaubamargi esindajad vajalikuks reklaamida oma toodet voi

teenust molemas meesteajakirjas.
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8. Jareldused ja soovitused

Nagu selgub peatlkist, milles kasitletakse Eesti meesteajakirjade ajalugu, meeste
uldhuviajakirjad Eesti turul l&bi ei 166. Tulevik on pigem lad-mag’ide ehk nn

"meestekate” péralt.

Mitmed Picardi poolt USA ja maailma ajakirjaturu pdhjal valja toodud ajakirja
arimudeli ja selle juurde kuuluvad omadused leidsid Di puhul kinnitust. Osad aga
mitte, mille pdhjal jareldab autor, et ajakirja arimudel kehtib Eestis 2006. aastal
piiratud mahus ja et palju maailma ajakirjandusturu kogemustest l&htuvat ootab Eestit

alles ees.

Kinnitust ei leidnud turu kipsus ja piiratud kasvupotentsiaal, nagu ka toote suhteliselt
luhike eluiga. Ka ei ole Eesti turul siiani toimunud aktiivset uute tehnoloogiate
kasutuselevottu (ka seni véaljaspool meediavaldkonda tegutsenud ettevdtete poolt) ja
seeldbi ohtude tekkimist (meeste)ajakirjale, ka Di veebiversiooni &rimudel on
vahearendatud. Turunduskulud on seni olnud pigem madalad, mitte keskmised ja ka
levikulud ei ole geograafilistel pohjustel kdrged. Viimase omaduse kohta vdib arvata,
et ehkki levikulud tdusevad tulevikus, on see p6hjustatud pigem nafta hinna tGusust
maailmaturul. Teiste omaduste pdhjal vdib aga oletada, et turg pole Eestis veel kiips ja

uute tehnoloogiate invasioon hakkab Eestis alles toimima.

Vanades heaoluriikides on ajakirjade toimetuste koosseis tihtipeale suur, mistottu voib
tOepoolest esineda madalat to60 intensiivsust, Eestis aga teevad ajakirja Di sisulise t06

ara Uksikud inimesed ja t66d jatkub koigile.

Keskmiste kogukulude kiire kahanemine ei ole Eestis ja Di puhul kinnitust leidnud,
reklaamituludest sdltumine on pigem korge kui keskmine, reklaamimuik pole alati

seotud pikaajaliste lepingutega, vaga oskuslikke sisutootjaid ajakirjal Di pole.

Viiest toostustsiikleid iseloomustavast kriteeriumist sobisid Picardi poolt fikseritud
"Kipse ea" tsikliga vaid kaks, kaks viitasid ajakira kasvupotentsiaalile ja Uks
paigutas Di sissejuhatavasse faasi. Siis vOib jareldada, et Di paigutub oma arengu

poolest kuhugi kasvu ja "kupse ea" vahepealsesse faasi. Millest voibki leida Kinnitust
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hlpoteesile: ajakiri Di ei vasta oma d&arimudeli ja arengu poolest taielikult
kaasaegsetele standarditele, vaid on neist méningate aastate vorra maas. Kdik eespool

toodud &rimudeli omadused hakkavad t6en&oliselt Eestis kehtima aastate parast.

Elektroonilise kirjastamise levi toob Picardi sdnul kaasa ka seni véljaspool meediat
tegutsenud ettevOtete tungimise meediaturule ja see téhendab konkurentsi
suurenemist. Nii Presshouse tldisemalt kui ajakiri Di peaksid selleks puhuks looma
oma strateegiad ja alustama laialdasema innovatsiooni ja uute juhtimisvotete
valjatootamisega. Maailma kogemus néitab, et selline teguviis annaks ettevottele ja

valjaandele olulisi konkurentsieeliseid.

Erinevate empiiriliste ja teoreetiliste materjalide analulsi pohjal soovitaks autor lisaks
innovatsioonile kasutada ka mdningaid (lisa)votteid ajakirja reklaamimahtude ja -
kaivete tdstmiseks voi stabiliseerimiseks.

1. Jérjepidevuse hoidmine, kliendisuhete pidev arendamine, reklaamijuhtide
kaadrivoolavuse peatamine.

2. Suurem suunitlus hooajakaupadele - talvel mootorsaanid, suvel rannariided.

3. Jatkuv reklaamimulk koostoopartneritele/testivitjatele, ajakirja sisu sidumine
reklaamiga - Olletesti voitjale reklaami miumine.

4. Pusirubriigi "Ké&pp maha" (pbnevad sindmused) efektiivsem seostamine Urituste
korraldajatega.

5. Valdkondade laiendamine. Lisaks autodele ja autorehvidele saab teoreetiliselt miiia

reklaami ka autopesulatele, varuosade tarnijatele, autolammutusettevotetele jt.

Ajakiri peaks keskenduma (vt. ptk 6.5) jatkuvale lisavaartuste pakkumisele ja
arendamisele ning katsuma sihtgruppi moénevdrra laiendada. Et sihtgrupp ei kattu
kunagi reaalselt sajaprotsendiliselt tegelike lugejatega, vOib siin olla piisav, kui
lugejauuringu abil tehakse kindlaks, kes veel lisaks sihtgrupile ajakirja loevad ning

rohutatakse mittesihtgrupi lugejate osa reklaamiklientidele.

Aastal 2005 jéi ajakiri Di meediareklaami tGusutrendist vélja, mida taas kord voib
seletada probleemidega reklaamimuugi t66jous. Samas on reklaamimaht Di puhul
kdrgem kui FHM-il, mistbttu voib jareldada, et "vanema olijana™ on Di'l oluline

konkurentsieelis.

61



Mitmed reklaamivaldkonnad ei osutund Di reklaamianaltitsil esindatuks. Vottes
aluseks elektroonilises infokataloogis 1182.ee esindatud ettevotluse valdkonnad, jagas
autor need kolmeks - Di’s juba esindatud, voiks olla esindatud ja ei ole esindatud ega

sobi Di formaadiga.

Reklaamivaldkonnad ja Di

Esindatud

V/0iks olla esindatud

Ei ole esindatud/ei
sobi

Kultuur, meelelahutus Kitused Avalik haldus

Rdivad, jalatsid Taara, pakendid Haridus ja info

Toiduained, joogid, Varumine Kirikud ja kogudused

tubakas

Kaubandustegevus Jahindus Organisatsioonid

Varustus Finantsteenindus Kalapuuk, kalakasvatus

Teenused Kindlustus Looma- ja
linnukasvatus

Automaatika, elektroonika,
infotehnoloogia

Oigusteenindus

Nahatdotlus

Filmid, meedia

Ehitusmaterjalid

Pdllumajandus

Kodutehnika Kinnisvara, haldamine Maaparandus
Iluteenindus, sport Mdoobel Metsamajandus
Hobikaubad, spordikaubad | Raamatukaubad Veterinaaria
SGidukid Tarbekaubad TOOSTUS
Toitlustamine Keraamika

Turism ja majutus

Ruumide ddrimine

Kontoriseadmed

Meditsiinikaubad

(www.1182.ee 19.04.06)

Et mitmed Di omadused vastasid meediamajanduse teoreetilistele standarditele ning

vorreldes konkureeriva véljaandega osutus reklaamimaht suuremaks, voib ajakirjale

prognoosida majanduslikku edu ja jatkusuutlikkust - eriti, kui véljaandja poolt

margitud kaadrivoolavuse probleem reklaami mtgi valdkonnas on 16puks lahenduse

leidnud.
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9. Kokkuvote

Esimesed meesteajakirjad ilmusid 17. sajandi 16pul. Uks esimesi oli The Gentleman’s
Journal, mis sai alguse 1692. aastal. Hoolimata mdnedest varastest meestele mdeldud
ajakirjadest, nagu The Gentleman’s Magazine, mis ringles 19. sajandil korgklassi
meesteklubides ja Blackwood’s Magazine, on meesteajakirjad kui sellised siiski
suhteliselt hilise paritoluga. Enamus varasemaid meesteajakirju keskendus lihtsalt
mehelikele huvidele, nagu fotograafia ja film, sport ja autod ning konkreetne

suundumus just lugeja maskuliinsusele puudus, seda voeti iseenesestmdistetavana.

Tanapdeva meesteajakirjade ks tdhtsamaid eelkaijaid oli Esquire, mis loodi USA-s
1930-ndatel ja mis keskendus tlekaalukalt just meeslugejale. 1990-ndatel hakkas aga
meesteajakirjade turg aktiivselt arenema. 1997. aasta uurimuse jargi tdusis muuk
1991.-1996. aastani 400 protsenti.

Meesteajakirju vOib jagada jargnevalt: 1. meeste uldhuviajakirjad (general male
audience), 2. spordiajakirjad (sports magazines), 3. meestekad (lad mags), 4. "ihu-
ajakirjad™ (skin magazines), 5. gay elustiili ajakirjad (gay lifestyle magazines), 6. gay
pornoajakirjad (gay pornographic magazines), 7. etnilised meesteajakirjad (ethnic

men’s magazines).

Eestis on ilmunud jargmised meesteajakirjad: 1. Maarja-Maaja ("ihuajakiri*, 1989-...),
2. Mees (meeste uldhuviajakiri, 1995-1997), 3. Diivan-Di (meestekas, 1996-...), 4.
Mees ja Maailm: M (meeste Uldhuviajakiri, oktoober-detsember 2001), 5. Eeva,
Lilith, Lilith Hard, Tabu, Pille ("ihuajakirjad”, 2001-2005), 6. For Him Magazine
Eesti (meestekas, 2004-...).

Di arimudeli luhiversioon kujutab endast jargmist:

Kulud - otsesed muutuvkulud (2005. aastal 2,1 miljonit krooni); otsesed pusikulud
(2005. aastal 1,4 miljonit krooni); otsesed ldkulud (2005. aastal ligi 71 000 krooni),
kaudsed Gldkulud (2005. aastal ligi 755 000 krooni).
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Tootmisvahendid ja tugipunktid (baas) - Uheksa vaéljaande Uhine toimetus ja
abipersonal, tootajaskonna kogemused, kirjastaja varem kogutud know-how, varem
valjakujunenud suhted trikifirmade, reklaamiandjate ja teiste koostdopartneritega.
Materiaalne (inventar, tooriistad, sisseseade) ja immateriaalne (kontsessioonid,
patendid, litsentsid) pdhivara - 2004. aasta 16pu jadk vastavalt 460 728 ja 327 549
krooni.

Avritegevused ja nende rollid - materjalide koostamine ja tellimine , reklaami muik,
kiljendamine ja trikk, levi, turundus

Levitehnoloogilised vahendid - pikaajalised suhted leviteenuse pakkuja Eesti Postiga
Sisu loomine - toimetus (3-4 inimest, fotograaf, kaasautorid)

Ari Ulesehitus - juhatus ja management (tegevjuht, meediadirektor), toimetused,
abipersonal (levi, reklaam, sekretdr, raamatupidaja)

Lisafinantseerimine - parasjagu kasumit tootvate véljaannete arvelt, omanike laenude
arvelt, omakapitali suurendamis arvelt - 2005. aasta veebruaris suurendati ettevotte
omakapitali 635 000 krooni vorra, emiteerides 3 osa nimivaartuses 2500 krooni.
Osade eest tasuti Ulekursiga 632 500 krooni. Vastavalt osanike erakorralisele
uldkoosolekule, 10. juunil 2005, otsustati suurendada omakapitali tdiendavalt 550 000
krooni vorra.

Mida tehakse - toodetakse meestele suunatud meelelahutusvéljaannet

Kellele - mehed 20-40 a

Kuidas eristub teistest sarnastest toodetest - sisaldab vaid kodumaist materjali

Kellele tulu - vdimalik kasum firma omanikele, selle osaline investeerimine toodete
kvaliteedi parandamisse Millel pdhitdhelepanu - formaadi stabiilsusel (kergelt
arrogantne, meelelahutamise ja "meheliku elustiili" jarjepidev réhutamine)

Millised on vdimalikud kitsaskohad - uued konkurendid, spetsiifilise reklaami vahene
kattesaadavus, uued tehnoloogiad

Auditoorium - keskmise vOi keskmisest kérgema sissetuleku ja haridusega 20-40-
aastane Eesti mees

Vdimalikud muutused - konkurentsi suurenemine (uued tehnoloogiad), vajadus
uuendada materiaalseid baase (amortisatsioon)

Voimalik kasu - stabiilse reklaamimudgi korral

Di internetiversiooni &rimudel on vahe arendatud, tootel on olemas napp

kodulehekilg, milles reklaamist on esindatud vaid metareklaam.
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Di vastavus ajakirja &rimudeli standarditele: mitmed Picardi poolt USA ja maailma
ajakirjaturu pdhjal vélja toodud ajakirja arimudeli ja selle juurde kuuluvad omadused
leidsid Di puhul Kkinnitust. Osad aga mitte, mille pdhjal jareldab autor, et ajakirja
arimudel kehtib Eestis 2006. aastal piiratud mahus ja et palju maailma

ajakirjandusturu kogemustest lahtuvat ootab Eestit alles ees.

Reklaamialane olukord oli Di's 2005. aastal ebastabiilne: jaanuari ja mai reklaamitulu
vahe oli 23-kordne. Ajakiri peaks edukamaks reklaamimulgiks keskenduma jatkuvale
lisavaartuste pakkumisele ja arendamisele ning katsuma sihtgruppi mdénevdrra
laiendada. Samas peab reklaami alal looma jarjepidevuse trendi. Varem alustanud

ajakirjana on Di'| FHM-i ees konkurentsieelis.

Lugejauuringu pdhal voib jareldada, et Di tekitab lugejas piisavalt suurt huvi, et ta
hakkaks ajakirja pusilugejaks, kuid samas ei ole huvi piisavalt suur, et asuda ajakirja
jarjepidevalt lugema. Kodumaise kvaliteemeesteajakirjana positsioneeritud Di leidis
lugejatelt tunnustust, kuna mitmed neist markisid ajakirja tugevate kilgedena just
kodumaist materjali ning kvaliteetset pildi- ja tekstimaterjali. Norkade kulgedena
toodi valja ajakirja reklaam ja ndhtavus poes, véljaandja peaks ajakirja turunduse ja

reklaami arendamist ronkem véaartustama.

Ehkki Di'd loetakse, on ostjaid-tellijaid véhe ja ka siin peaks véljaandja tegema
pingutusi, eriti, mis puutuvad reklaami. Vajadusel vdiks ajakiri aga hinda tdsta.
Ajakiri veebikilg vajab pohjalikku arendamist, sest enamus inimesi pole sellest
kuulnudki voi peavad seda sisutuks. Internetikeskkonna arendamine peaks selle pdhjal
saama ajakirjale theks prioriteediks, eriti arvestades uute tehnoloogiate ja voimaluste

ohtu meediaturul.
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10. Summary

Men’s Magazine Di's Function in Estonian Journalism Market

This paper gives an overview of the position and functions of the Estonian ‘lad mag”

Di, and most of all focuses on the economic aspects of the aforementioned.

In order to do that, one needs to give a brief overview of the typology and the
historical development of the genre of men’s magazines and their in the world and in
Estonia more precisely. A posteriori the market situation and the business models of
Di and Estonian magazines' market is analyzed. The thesis ends with estimation of the

market policies and the evaluation of future perspectives of the magazine Di

First men’s magazines were founded at the end of the 17th century. One of the first
ones was The Gentleman’s Journal, that was first published in 1692. Despite the fact
that early men’s magazines like The Gentleman’s Magazine and Blackwood’s
Magazine circled in high-class men’s clubs already in the 19th century, the origin of
men’s magazines does not go back very far. Most of the early men’s magazines
simply focused on masculine interests like photography and film, sports and cars and

the emphasis on masculinity was absent - it was taken self-evident.

One of the most important predecessors of today’s men’s magazines was Esquire
which was founded in USA in the 1930’s and focused primarily on male readers’
interests. The niche of men’s magazines in the journalism market started to develop
fast in the 1990’s. Their sales increased rapidly between 1991 and 1996: the growth
was a whole 400 percent.

Men’s magazines can be divided as follows:
1. general male audience magazines, 2. sports magazines, 3. ‘lad mags’, 4. skin
magazines, 5. gay lifestyle magazines, 6. gay pornographic magazines, 7. ethnic

men’s magazines.

Estonian scene of men’s magazines is shaped by the following:
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1. Maarja/Maaja (skin magazine, 1989-...), 2. Mees (general male audience magazine,
1995-1997), 3. Diivan-Di (‘lad mag’, 1996-...), 4. Mees ja Maailm: M (general male
audience magazine, October-December 2001), 5. Eeva, Lilith, Lilith Hard, Tabu, Pille
(skin magazines, 2001-2005), 6. For Him Magazine Eesti (lad mag, 2004-...).

The business model of magazine Di can be shortly described as follows:
Costs - direct variable costs (2,1 million EEK in 2005); direct fixed costs (1,4 million
EEK); direct general costs (71 000 EEK); indirect general costs (755 000 EEK).

Producing resources and bases - editorial rooms shared by the personal and assistant

personal of 9 magazines, workers’ experience, publisher’s know-how, relationships
with partners. Material and immaterial basic property - 460 728 EEK and 327 549
EEK at the end of 2004.

Business activities - compilation and subscribing materials, ad-sales, making up and

printing materials, distribution, marketing

Distribution resources - long term relations with Eesti Post

Creating content - editorial staff (3-4 people, photographer, several co-workers)

Structure of business - board, management, editorial stuff, assistant stuff

Additional financing - firms publications earning profits, loans from owners, raising

equity

Aim of the magazine - to create an entertainment magazine for men

Target audience - 20-40 years old men, whose income and education are above the

average

How does magazine differentiate from others - contains only domestic materials

Profits - to owners, to investments
Essential aim - stability of format (arrogant, masculine, entertaining)

Possible "bottlenecks™ - new competitors, modern technologies, limited availableness

of specific ads
Possible changes - new competitors (development of modern technologies), demand

for new investments

Profits - stable selling of ads

The business model of Di's internet-version is rather undeveloped, product has just a

short webpage, that contains no ads except self-promotion
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Several aspects characteristic to magazines’ business models, portrayed by Picard
(2003) based on the magazine market in the USA, were in accordance with the
Estonian market and Di’s business model. Yet, some points did not coincide. From
this, one can draw the conclusion that the aforementioned business model is applied

only partially. This means that lots of changes of characteristics is yet to come.

The domain of advertising in Di was rather unstable during the year 2005. The
difference between ad revenues in January and May was 23-fold. Therefore, the
magazine should concentrate more on continuous creation and development of
additional values and trying to expand the target-group. Selling ads should be more

stable and disjointed.

Most of Di's readers are permanent-readers but not disjointed readers. Several readers
found that Di's best features are: domestic materials, high-quality text- and photo
materials. As Di has positioned itself as a domestic quality-entertainment magazine,
the readers have noticed it and the magazine’s conception works. Brief readers-study
also found, that marketing and promotion of the magazine does not work as well as it
should.

About 25% of Di’s readers are its subscribers. Magazine’s publisher should raise
marketing costs and try to increase the number of subscribers. Most of Di’s readers

found that the price of the magazine is not high - when necessary, it could be raised.

The web page of the magazine needs thorough development, because lots of the
readers have never even heard about it or find it empty. The development of the
internet environment should be one of the magazine’s priorities, especially when

concidering the threats of the modern technologies.
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11. Lisad

Lisa 1. Reklaam ajakirjas Di aastal 2005

Ajakirjanumber Reklaamitav Rekl. maht(/Di | Markused
maht/metarekl.
maht) (k)
Jaanuar 2005 (84 Pentax 1 Fotoaparaadid
1K)
Stereo Lounge 1 Klubi
Autoleht 1 Metareklaam
Di (nuga tahad?) 1 Metareklaam
Secrets@Club Privé 1 Klubi
9002244 (Monusad elamused 1 erootikatelefon
ainult Sulle)
Tinkoff 1 0lu, tagakaas
Di Energy Drink 1 metareklaam, tagakaane sisekiilg
8/84/3
Veebruar 2005 (84 | Audi A3 1 auto, esikaane sisekiilg
1K)
Arctic Sport 0,4 Spordijook
Tallinna linnahalli liuvali 0,4 vaba aja veetmine
Club Privé Maraton 1 Klubi
Pentax 1 Fotoaparaadid
Miuau (TopTen) 0,4 Muusika
9002244 (Ehast koiduni kirglikud | 1 erootikatelefon




elamused)

1727 1 telefoni lisateenused

Philip Kirkorov Tallinna 1 muusikauritus, tagakaane

Linnahallis sisekilg

Novatours 1 reisifirma, tagakaas
8,2/84/0

Mérts 2005 (100 Ik) | Boss Fragrance For Men 3 I6hnadli, erilahendus
Pentax 1 fotoaparaadid
Silja Line 1 reisifirma
Stereo Lounge 1 klubi
Saldo investeerimiseri 1 metareklaam
Tarapaca 0,3 vein, maaletooja Altia
Club Hollywood Ladies Night 1 klubi
Aura mahlad 1 joogid
Autoleht 1 metareklaam
Flagman 0,4 viin
Pentax 1 fotoaparaadid
Metro Squash 0,4 spordiklubi
Di eripakkumine 2 metareklaam
Olympus 1 fotoaparaadid
Autoleht 0,5 metareklaam
Continental rehvid 1 rehvid
Mark Knopfleri kontsert 1 kontsert
Viasat Spice Platinum 0,4 kaabeltelevisioon
Radio Mania+Nazarethi kontsert | 0,5+0,5 raadiojaam+kontsert
Playboy Magazine/The Mansion | 1 maéang, tagakaane sisekiilg
Samsungi telefon 1 mobiiltelefonid, tagakaas

21/100/4,5
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Aprill 2005 (madgil | Audi A6 Avant 2 auto, esikaane sisekiilg, poster
15. maini)(100 Ik)
Golden Girls Club 1 erootikatelefon
Tulbi Spordiklubi 0,3 spordiklubi
Silja Line 1 laevafirma
Kadrioru Spordiklubi 0,4 spordiklubi
Secrets@Club Privé 1 klubi
Mark Knopfleri kontsert 0,5 kontsert
Jussi Olletuba 0,3 pubi
Continental rehvid 1 rehvid
Morellato 1 juveelid
1727 1 telefoni lisateenused
Tarapaca 0,4 vein
Club Hollywood Skydive Special | 1 klubi
Solaariumikeskus "Pdikesekiir" 0,4 solaarium
Saaremaa Vodka/MY3-B5 1 viin/kontsert
Nokia 6170 1 mobiiltelefon
Hyundai 1 auto
Autolehe stinnipéev 0,5 metareklaam
Pentax Optio 1 fotoaparaadid
One Mile Challenge 0,4 kiirendusvdistlus, vaba aja
veetmine
1184 numbriinfo 1 teadete telefon
Di teeb vélja 1 metareklaam
Flagman vodka 1 viin
Radio Mania+Nazarethi kontsert | 0,5+0,5 raadiojaam+kontsert
B-Jeansi debuutalbum 0,4 muusika
9002244 (Suhtlen taiesti vabalt...) | 1 erootikatelefon
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Metabo trell 1 tooriistad, tagakaane sisekilg
Onitsuka Tiger 1 spordirdivad, tagakaas
23,6/100/1,5

Mai 2005 (mudgil | Olympus Must Have 0,05 fotoaparaadid, esikaas,
15. juunini)(100 IK) erilahendus (kleeps)
Samsungi telefon 1 mobiiltelefon, esikaane sisekilg
Boss in Motion 1 I6hnadli
Buldogi Pub 0,2 pubi
Tulbi Spordiklubi 0,2 spordiklubi
Silja (sdidame Kiiresti) 1 laevafirma
Solaariumikeskus "Paikesekiir" 0,4 solaarium
Jussi Olletuba 0,3 pubi
Aura Active 0,3 jook
Fat Burner 0,4 spordijook
Top Ten - Iris 0,4 plaadifirma, muusika
Honda Accord Limited 1 auto
Origamax 0,3 toidulisand
SEB maijooks 1 pank/spordilritus
Carlsberg - vdida lennuk 0,4+0,4 0lu, erilahendus -ule kahe kilje
Di 2 metareklaam
J. Del Pozo 1 I6hnadli
Saku Gin 0,3+0,3 long drink
Powered By LX 0,05x4 energiajook, fotoseeria sponsor
Vibe klubikontsert 1 klubi
Club Hollywood Ladies Night 1 klubi
One Mile Challenge 0,4 kiirendusvdistlus, vaba aja
veetmine
Pentax ist D5 1 fotoaparaadid
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Ibis 1 brandi

Rocca Al Mare tivoli 0,5 tivoli, vaba aja veetmine

Lindemans veinid (Altia) 0,4 veinid

[digi] 1 metareklaam

Slide Fifty plaat 0,4 muusika

Voida 3 kasti Staropramenit 0,1 0lu, mang

Di teeb vélja 1 metareklaam

Diivan 1 metareklaam

Radio Mania 1 raadiojaam

Kadrioru Spordiklubi 0,4 spordiklubi

1727 1 telefoni lisateenused

9002244 (suhtlen taiesti vabalt) 1 erootikatelefon

Onitsuka 1 spordirdivad, tagakaane siseklg

Volkswagen Touareg 1 auto, tagakaas
26,35/100/5

All

Juuni 2005 (84 Ik) | Olympus 1 fotoaparaat, esikaane sisekilg
Silja (suvel on maailm avaram) 1 laevafirma
Renault Megane 0,4 auto
Visualiseeritud filmimuusikagala | 0,25 Uritus, vaba aja veetmine
"Gladiaator"
Buldogi Pubi 0,25 pubi
WRC autode 0,4 méang+kasiino+raadiojaam
ennustusvaistlus/Citycasino/U-
Pop
Gillette Cool Spray 0,4 raseerimisvahendid
"Viimane Sent" 0,4 estraadietendus, vaba aeg
www.sailing.ee - Puhkus Purjede | 0,4 purjetamine, vaba aeg
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Polyphoni suvetuur

<o
~

kontsert, vaba aeg

Vormel-1 ennustusvdistlus/E-
Autoline/U-Pop

<o
~

méang+autoportaal+raadiojaam

Baldessarini I6hnadli
Aura punase tee jook jook
1727 telefoni lisateenused

PS Troika plaat (Top Ten)

~

muusika, plaadifirma

Uuno Rock Da Party

raadiojaam, pidu, vaba aeg

Propelleri&UIltima Thule kontsert

kontsert, vaba aeg

Joel Steinfeldti plaat (Top Ten)

o1|on

muusika, plaadifirma

Radio Mania raadiojaam
Origamax toidulisand
EOS Peugeot Rally ralli, vaba aeg
Pentax Optio S55 fotoaparaat
Rocca Al Mare tivoli tivoli, vaba aeg
Postimees Extra ajaleht
Nevskoje Olu, Olletesti kdrval
Durex 5 kondoomid

Di teeb vélja 5 metareklaam
Club Privé Klubi

9002244 erootikatelefon

Hyundai Tucson

auto, tagakaane sisekiilg

Samsungi telefon

mobiiltelefon, tagakaas

Juuli 2005 (100 IK)

Samsungi telefon

3,1/84/0,5

mobiiltelefon, esikaane sisekilg

S N R = =R R I == = L
~

Sony Handycam videokaamera
Fizz Cooler 0,3 veinijook
Tulbi Spordiklubi 0,3 spordiklubi

74



Buldogi Pub 0,3 pubi

Nokia 1 mobiiltelefon

Suzuki Swift 1 auto

Saldo 1 metareklaam

Pentax Optio 1 fotoaparaat

MaaKera 0,2 valmistoit

Arctic 0,4 spordijook

Sun Dance Music Festival 1 festival, vaba aeg

Club Hollywood Ladies Night 1 klubi, vaba aeg

Saku Gin 0,2 long drink

Oxforelli puhkekeskus 0,4 puhkekeskus, vaba aeg

Gali veinid 0,4 veinid

Rock Race 0,05x8 kiirendusvadistlus, vaba aeg,
fotosessiooni sponsor

Flagman 0,4 viin

Polyphoni tuur 1 kontsert, vaba aeg

Postimees Extra 1 ajaleht

Laulasmaa Resort Conference 1 konverentsikeskus

Continental rehvid 1 rehvid

Two Oceans vein 0,4 vein

Gillette Power Stripe 0,4 raseerimisvahendid

[digi] 1 metareklaam

1727 1 telefoni lisateenused

1182 Express Hotline 1 infotelefon

Di teeb vélja 1 metareklaam

Radio Mania 1 raadiojaam

www.sailing.ee - puhkus purjede | 0,5 purjetamine, vaba aeg

all

P.T.X. pood Viru Keskuses 1 meesterdivaste pood
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Rocca Al Mare tivoli 0,4 tivoli, vaba aeg
SuveHitt 2005 (Top Ten) 0,4 muusika, plaadifirma
9002244 1 erootikatelefon
Maga kaineks, siis sbida 1 sotsiaalreklaam, tagakaane
sisekiilg
Hawaii Express 1 sporditarbed, tagakaas
26,2/100/2

August 2005 (100 Roberto Verino 1 I6hnadli, esikaane sisekiilg
1K)
Pentax ist DL 1 fotoaparaat
Club Privé pidu 1 klubi
Garnier Fructis 0,4 Sampoon
Buldogi Pub 0,25 pubi
Origamax 0,25 toidulisand
Di tellijale kast A. Le Coq 2 metareklaam+0dlu
Premiumit
Evita Sun Night 1 pidu, Di on sponsor
Audiocenter 1 audiovisuaalsed lahendused
www.sailing.ee - Puhkus purjede | 0,5 purjetamine, vaba aeg
all
Miss Motoshow ja Motoshow 0,5 show, vaba aeg
"Malev" 1 film, vaba aeg
"Untergang"” 1 filmifestival, vaba aeg
Di teeb vélja 1 metareklaam
Petrifun P.T.X. 1 meesterdivaste pood
Solaariumikeskus "Pdikesekiir" 0,3 solaarium
9002244 1 erootikatelefon
1727 1 telefoni lisateenused
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Continental rehvid 1 rehvid, tagakaane sisekiilg
Hawaii Express 1 sporditarbed, tagakaas
17,2/100/3
September 2005 Paco Rabanne 1 I6hnadli, esikaane sisekiilg
(100 Ik)
D-Fruit/Photopoint 1 arvuti+tehnikapood
Club Hollywood Ladies Night 1 klubi
Solaariumikeskus "Pdikesekiir" 0,4 solaarium
Buldogi Pub 0,3 pubi
Viru Valge 1 viin, Liviko loo korval
West Group Catering 0,5 toitlustamine
Kadrioru spordiklubi 0,5 spordiklubi
Jussi Olletuba 0,3 pubi
Autoleht 2 metareklaam
Club Privé Cream 1 klubi
1727 1 telefoni lisateenused
Fun Factory 0,4 ekstreemsporditeenused,
temaatilise loo juures
Club Hollywoodi stinnipaev 1 klubi
Di teeb vélja/Stockmann 1 metareklaam, kaubanduskeskus
9002244 1 erootikatelefon
Onitsuka Tiger 1 spordirdivad, tagakaane sisekilg
Samsungi telefon 1 mobiiltelefon, tagakaas
15,4/100/3
Oktoober 2005 Suzuki Grand Vitara/Top Auto 1 auto, autofirma, esikaane
(100 IK) sisekiilg
Carlsberg 1 olu
Jussi Olletuba 0,3 pubi
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Mexx Ice Touch 1 I6hnadli
Solaariumikeskus "Pdikesekiir" 0,5 solaarium
West Group Catering 0,4 toitlustamine
Buldogi Pub 0,3 pubi
9002244 1 erootikatelefon
Pentax Optio 60 1 fotoaparaat
Bad Jam&Club Hollywood 1 kontsert, klubi
Club Privé 1 klubi
Viking Casino Bar 1 pubi-kasiino
Continental 1 rehvid
Uuno Sisekardirada 0,4 sport, vaba aeg
Pentax Optio S6 1 fotoaparaat
LG DD 0,1 pesumasin
Nordic puder 1 toit
Liebherr veinikapid 1 sisustus
Radio Mania 1 raadiojaam
Kadrioru spordiklubi 0,4 spordiklubi
Di teeb vélja/Stockmann 1 metareklaam/kaubanduskeskus
Armand Basi in blue 1 I6hnadli
Pompea meestepesu 1 pesu
Presshouse otsib... 1 metareklaam
1727 ja jippii.ee 1 telefoni lisateenused
Russki Razmer 1 viin, tagakaane sisekilg
Hugo Energize 1 I6hnadli, tagakaas
22,4/100/2
Detsember 2005 Triumph International 1 naistepesu, esikaane sisekulg
(84 1k)
Lacoste 1 I6hnadli
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La Senza 0,3 naistepesu

Secrets@Club Privé 1 Klubi

Moulin Rouge Club Hollywoodis | 1 klubiUritus

Paco Rabanne 1 I6hnadli

Cristelino 1 vahuvein

Top Ten "TalveHitt" 0,5 plaadifirma, muusika

Solaariumikeskus "Pdikesekiir" 0,5 solaarium

Buldogi Pub 0,3 pubi

LG telefon 0,2 mobiiltelefon

Pentax Optio wpi 1 fotoaparaat

Di teeb vélja 1 metareklaam

Domina Travel 1 reisifirma

Radio Mania 1 raadiojaam

Gillette Series after shave gel 1 raseerimistarbed

Fashionclub réivad 1 roivad

Terviseparadiis 1 tervis, vaba aeg

1727 ja jippii.ee 1 telefoni lisateenused

9002244 1 erootikatelefon

Mexx Ice Touch 1 I6hnadli, tagakaane sisekiilg

Samsungi telefon 1 telefon, tagakaane sisekiilg
18,8/84/1
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Lisa 2. Di reklaami hinnakiri

(kehtiv alates 01.01.2005)
Reklaami suurus Md6tmed (laius x kdrgus | Pinna hind
mm)
Esisisekaas 225 x 297 24 990.-
Esisisekaane poster 450 x 297 29 990.-
Sisekdlg sisukorra kdrval | 225 x 297 17 990.-
Tagakaas 225 x 297 29 990.-
Tagasisekaas 225 x 297 19 990.-
Sisekiilg 225 x 297 14 990.-
Poster 450 x 297 24 990.-
Sisekiilg %2 225 x 143 8990.-
Sisekilg ¥ 109 x 297 8990.-
Erinevad moodulid alates 65 x 65 hind alates 1000.-

* Hindadele lisandub kaibemaks 18%. Allikas: Di meediakaart 2005 (Presshouse OU)

Keskmine lehekiilje reklaami hind: kdik kokku/11 = 23901
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Lisa 3. Reklaami maht ja eeldatav kaive ajakirjas Di aastal 2005

Ajakiri Mah | Reklaam | Sellest Rek- Meta- Tasus- Rekl. kaive
t (1K) | (Ik) meta- laami rek- tatava rek- | (eeldatav)(EEK)

reklaam % laami % | laami %

(Ik) mahust | mahust mahust
jaanuar 84 8 3 9,5 3,6 6 119 505
veebruar 84 8,2 0 9,8 0 9,8 195 988
marts 100 |21 4,5 21 4,5 16,5 394 367
aprill 100 | 23,6 1,5 23,6 1,5 18,6 528 212 111
mai 100 | 26,4 5 26,4 5 21,4 511481
juuni 84 23,1 0,5 27,5 0,6 26,9 540 162 11
juuli 100 | 26,2 2 26,2 2 24,2 578 404 |
august 100 | 17,2 3 17,2 3 14,2 339 394
september | 100 | 15,4 3 15,4 3 12,4 296 372
oktoober 100 |22/4 2 22,4 2 20,4 487 580
detsember | 84 18,8 1 22,4 1,2 21,2 425 437
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Lisa 4. Projekti Di bilanss aastatel 2004 ja 2005

(o]

k

2004 jaan veebr marts aprill mai juuni juuli aug septt nov dets kokku
Tulud 7497 265352 240096 357 065 429657 422787 251030 165221 287 632 381914 420 369 397 796 3626 416
Jaemutgi
netotulug 6997 112520 109611 72342 133489 123602 119675 88714 116662 173333 128 765 118 080 1 303 790
Tellimine 500 14247 14725 17399 18082 17645 10808 21027 22843 23762 24434 26 251 211723
Reklaam - 140365 110060 242524 278086 279945 118047 55480 133172 184819 267 170 250 673 2 060 341
Muud tulud - -1 780 5700 24800 - 1595 2 500 - 14 955 - - 2792 50 562
Otsesed
muutuvku
lud 32899 195227 247622 253107 313327 185325 134495 150907 173921 177649 201217 165 822 2231518
Otsesed
pusikulud 44 422 162605 79158 64584 103617 130293 91756 134601 71755 107849 81572 190 361 1262573
Otsesed
tuldkulud 4 676 5343 5450 5262 4924 5409 4 955 4613 4 854 4 638 4 638 5024 59 786
Kaudsed
uldkulud 18244 77783 70651 61641 38128 77021 111428 55947 69998 50209 72687 67 081 770 819

2005 jaan veebr marts aprill mai juuni juuli aug sept okt nov dets kokku

159
Tulud 081 160634 266567 294692 370768 244073 235657 269994 263735 307 117 357 402 309 161 3238 881
Jaemutgi 146
netotulu 351 112360 112730 116200 93464 84884 135554 198213 187 023 157568 151851 167 064 1663 262
Tellimine 23973 26606 26289 23923 24094 24000 23222 21651 44154 61641 62668 60 798 423 019
-11

Reklaam 243 21668 127548 154569 253210 135189 76881 50130 31555 85679 139578 78 662 1143 426
Muud tulud - - - - - - - - 1003 2229 3 305 2 637 9174
Otsesed
muutuvku 185
lud 172 140109 168877 170390 157516 164 714 140492 170519 187 275 221453 216 937 217 281 2140735
Otsesed
pusikulud 44 387 62623 89062 51330 69205 122324 82564 307674 200531 132114 112830 137 808 1412 452
Otsesed
tuldkulud 4 468 5 405 5118 4 642 5709 5 005 5120 9 345 5829 7 820 4915 7 576 70 952
Kaudsed

tldkulud 87219 45772 62325 57420 74182 55620 67239 51936 51585 66305 60891 74 131 754 624



Lisa 5. Di reklaamiklientide kommentaarid
Karin Sepp, Saku Olletehase turundusdirektor

Millised on ajakirja Di kui reklaamikanali plussid vorreldes teiste valjaannetega?

Lisavaartused. Tookord, kui kampaaniat tegime, saime Di'lt lisavéartuse - see v0is olla vist CD plaat, mis anti ajakirjaga kaasa. Nende
pakkumised on teistega vorreldes ebastandartsed: nad pakuvad palju lisavaartust, erinevaid vdimalusi. Nad on just reklaami loomingulises osas
vaga paindlikud.

Millised on ajakirja Di kui reklaamikanali miinused vorreldes teiste valjaannetega?
Ei oskagi Gelda. Eks igauks arvestab reklaami tehes sihtgruppi. Kui toode on sihtgrupile relevantne, siis see annab ju otsetee tarbija stidamesse,
meiegi arvestasime kampaaniat tehes just konkreetse toote sihtgrupiga [kitsas sihtgrupp - reklaamida tasub vaid meestele suunatud tooteid].

Erkki Ots, AS Topauto muugidirektor

Millised on ajakirja Di kui reklaamikanali plussid vorreldes teiste valjaannetega?
Di’l on teatud selge sihtgrupp, kes on keskmisest kdrgema ostujouga. Reklaamihind on teistega vorreldes suhteliselt keskmine.

Millised on ajakirja Di kui reklaamikanali miinused vorreldes teiste valjaannetega?
Vt pl, samas piiratud sihtgrupp, teisi gruppe véhe.

Raigo Piibar, OU Mediapool tegevdirektor
Meediakanali muudab agentuurile vajalikuks partneriteks meediakanalit tarbiv auditoorium ja meediakanali poolt pakutav info/kontekst,
meesteajakirjade puhul on siis antud sisu hindavad lugejad, ja see kontekst, mida meesteajakirjad pakuvad.

Di'd ja FHM'i iseloomustavad needsamad tleltoodud kriteeriumid. Nendele lisaks ka reklaami ostmise rahalised tingimused (allahindluste
suurus, kontaktihind jne), info kitte saadavus, koostdévalmidus ja muud taolised asjaolud. Uhe voi teise (Di vdi FHM'i) ajakirja eelistamine
sOltub eelkdige sihtriihma meediaeelistustest, ehk milline neist ajakirjadest on mingis sihtriihmas enim loetud. Edasi sdltub ajakirja kasutamine
kontekstist ja teistest vaartustest (koostdo sujuvus, hinnad jne), mis minu hinnangul on

nendel ajakirjadel suhteliselt sarnased.
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