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SISSEJUHATUS

Kéesoleva t66 autor tootab Eesti Ekspressi reklaamiosakonnas. Oma t66s puutun ma
pidevalt kokku Eesti meedia- ja reklaamiturul toimuvaga ning samuti sellega, mida
arvavad Eesti Ekspressist kliendid ja koostdopartnerid ning kuidas see suhtumine on
aegade jooksul muutunud voi muutub. Oma t66st 14htuvalt on autori jaoks oluline olla
kursis meediaturul valitsevate iildiste tendentsidega; igapédevaselt tuleb kokku puutuda

numbriliste nditajatega, mis iseloomustavad lehe edukust ning positsiooni meediaturul.

Selleks, et meediaviljaande t06 laabuks ja viljaanne oleks majanduslikult edukas, on
viaga oluline kolme osakonna — toimetuse, levi- ja reklaamiosakonna koost6d ning
tasakaal nende vahel. Toimetuse produkt on lehe sisu, reklaamiosakonna produkt on
raha, millega lehte iileval pidada ning leviosakond hoolitseb selle eest, et leht lugejani
jouaks. Vairtustades ainult {ihe osakonna t66d ei saa teha majanduslikult edukat lehte.
Kui toimetus on liiga paindlik reklaamiosakonna ndudmiste suhtes, kaotab ajaleht oma
védrtust lugeja silmis. Samuti kui reklaamiosakond kasvatab pidevalt lehe iildist mahtu
voivad leviosakonnal tekkida probleemid Ilehtede kojukandega. Kui jillegi

reklaamiosakonna soovidele vastu ei tulda, siis langeb ajalehe kasuminumber.

Kuna viimastel aastatel on Ekspressi numbrilised néditajad, eelkdige tiraaz ja
lugejanumber pidevas langustrendis, siis on lehe majandusliku edukuse sdilimiseks

oluline teada saada, mis on nende muutuste taga.

Selleks, et sellisel iilevaatel oleks motet, kaasab autor analiiiisi ka Ekspressi peamised
konkurendid, kelleks on Eesti suuremad pidevalehed. Eelkdige on need Ekspressi
konkurendid majanduslike niitajate jargi, aga loomulikult ka seepérast, et teist sarnast

nddalalehte Eesti meediaturul ei ole.



Toos vaadeldakse, kas ja kuidas on omavahel seotud lugejanumbri langemine ja
Ekspressi tiraazi muutumise diinaamika vorreldes teiste lehtedega ning kuidas need
numbrid on omavahel seotud. Vaadeldakse, kas langus iihes lehe jaoks nii olulises
nditajas vOib viia languseni ka teistes valdkondades, eelkdige reklaamikdivetes.
Vaadeldakse, mis on Eesti meediaturul toimunud senini ning mis on olnud peamised

turu arengut mojutavad tegurid.

Kéesolevas to0s tahab autor saada vastuseid jargmiste kiisimustele:

1. Millised on olnud Ekspressi triikiarvu muutumise diinaamika tildised tegurid ehk
kuidas kujuneb lehe triikiarv ja mida see arv nditab? Milline on lehe triikiarvu
muutumise diinaamika aastate 16ikes vorreldes konkurentidega?

2. Kuidas on muutunud lehe lugejaskonna suurus ja kes on iildse Ekspressi lugeja?
Millised on tema ootused lehele ning milline on lehe iildise lugejanumbri
muutumise diinaamika aastate 10ikes ka vorreldes konkurentidega?

3. Kuidas on arenenud Eesti ajalehtede reklaamiturg ning kuidas positsioneerub
sellel turul Eesti Ekspress? Milline on Eesti Ekspressi positsioon vdrreldes
konkurentidega?

4. Kaoaikide nende uurimiskiisimuste tulemusena soovib autor teada saada, kas ja
millised on seosed lehe triikiarvu, ja lugejanumbri vahel ning kuidas ja kas on
olemas seos nende kahe ja lehe reklaamikiivete muutumise vahel.

5. Kas triikiarvu muutumine on vordeliselt seotud lugejaskonna arvuga? Kuivord
muutused tritkkiarvus on viinud muutustele lugejaskonna suuruses? Kuivord
muutused triikiarvus on olnud tingitud muutustest lugejaskonna suuruses?

6. Kuidas on muutused triikiarvus ja lugejanumbrites seotud muutustega lehe
reklaamituludes ning kas kasvav reklaamimaht v3ib viia lehe lugejanumbri

vahenemiseni?

Too esimeses antakse lilevaade Eesti ajalehe- ja meediaturu saamisloost ning
arengutendentsidest viimase 15 aasta jooksul alates Eesti Ekspressi siinnist kuni
tdnapdevani. Vaadeldakse mis on toimunud Eesti iihiskonnas ning kuidas on
muudatused iihiskonnas peegeldunud meedia arengus. Samuti vaadeldakse, kuidas

muutub maailma meediaturg ning kuhu asetuvad selles valguses Eesti ja Eesti Ekspress.



Autor vaatleb lahemalt ka Eesti Ekspressi saamislugu ning muudatusi lehe arengus kuni
tdnapdevani.

Too praktilises osas antakse iilevaade Ekspressi tiraazi- ja lugejanumbrite kujunemisest
ja arengutendentsidest ning vaadeldakse, milline on olnud Eesti ajalehtede reklaamiturg
ning kuidas positsioneerub sellel Eesti Ekspress. Antakse iilevaade Eesti meediaturu
arengu arvulistest nditajatest ning uuritakse nende omavahelisi seoseid. Vaadeldakse
ldhemalt, milline on nende kolme valdkonna muutuste diinaamika. Uuringutes on
valdavalt kasutatud Emori meedia- ja reklaamituru uuringuid, aga ka Saar Polli

lugejauuringuid ning Toomas Leito reklaamiseire tulemusi.

T60 viimane osa on jirelduste péralt ning autor annab vastuse kiisimusele, kuidas on
nimetatud kolm muutujat omavahel seotud ning mil médéral nad iliksteist mdjutavad. Kas
ildse saab rddkida nende kolme numbri omavahelistest seostest vdi pigem tuleks neid
kolme vaadelda kui eraldiseisvaid andmestikke, mille muutuste peamised mojutegurid

on milleski muus?



1. TEOREETILISED JA EMPIIRILISED
LAHTEKOHAD

1.1 Auditooriumi, tiraazi ja reklaami tldised seosed,

Massimeediat on senini kirjeldatud pigem sotsiaalse institutsioonina kui toostusena.
Uha enam on massimeediast saanud aga todstus, samas on ta endiselt ka sotsiaalne
institutsioon. Kuigi meedialiikide arengut on mojutanud {iiksikisikute ja tihiskondade
sotsiaalsed ja kultuurilised ndudmised, majandatakse meediakanaleid siiski suuresti kui
ariettevotteid. Viimastel aastatel on see suund mitmel pohjusel hoogustunud. Eelkdige
seetdttu, et on tdusnud kogu informatsiooni — ja kommunikatsioonisektori tdostuslik ja

majanduslik tdhtsus (Mc Quail 2003: 171)

Eesti meediaturg on iiks védiksemaid Euroopas — vaid 1,5 miljonit elanikku, kellest vaid
950 000 on eestlased. Samas on siin ligi 200 ajalehte-ajakirja ja 400 muud perioodilist
viljaannet (Vihalemm, Lauk, Lauristin, 1997: 232).

Arenenud riikides on reklaam véga tavaline inimese elu tditvaid ilminguid. Olulise
touke massimeedia ja reklaami arengule andis triikikunsti leiutamine 1440. aastal
Euroopas (J. Gutenberg), millega sai vdimalikuks kirjalike reklaamiteadete
masstootmine. Reklaamimisega alustati 16. sajandil miiiirilehtede kleepimisega ja
esimesed ajalehereklaamid ilmusid 17. sajandi algul. Suure panuse meedia- ja
reklaamituru arengusse andis ka 1839. a. fotograafia siind, mis aitas elu visuaalselt palju

paremini kujutada. Seda nii ajalehtedes kui ka seal ilmuvates reklaamides.

Paljudes endistes sotsialismimaades tekkis reaalne reklaamiturg alles 1990ndate
keskpaigas ning selle kasv on olnud palju kiirem kui pika reklaamitraditsiooniga
ritkides. Veel 1980ndate aastate keskel vOisime viita, et Eesti on reklaamivaba
ithiskond. Reklaamiajastu tasaalgusest Eestis saamegi rddkida alles 90ndate algusest,

kui tekkisid esimesed erakapitalil baseeruvad viljaanded Eesti Ekspress ja Aripiev.



Tollel ajal kasvasid reklaamimahud mitmeid kordi aastas andes pohiosa véljaande

tuludest.

Iseseisvumise jirel suundus Eesti ajakirjandus liberaalse infoturu mudelile. Liberaalse
ajakirjandusmudeli kohaselt on ajakirjandus eeskétt miitigiartikkel, indiviidi kui tarbija
vajaduste rahuldaja, ning tema kvaliteet soltub tarbijate maitsest ja ndudlusest. Samas
pole niditeks Pohjamaades ja Euroopa kvaliteetajakirjanduses valdav mitte ameerikalik
liberaalne mudel, vaid ajakirjanduse sotsiaalne vastutuse mudel, mis eeldab
ajakirjanikelt meedia iihiskondlike mdjude teadvustamist ning eetilist enesekontrolli

(Lauristin, 1999).

Enamik meediast toimib arilisel alusel, omades samas tihti teatud ideelisi eesmérke

Mc Quali jargi on meedia oma loomult tiilipiliselt hiibriidne ehk segatud. Tihti
tegutsetakse kahel turul, miilies toodet tarbijaile (lugejad) ja teenust reklaamiandjaile.
Meediale iseloomulikuks jooneks on ka suur ebakindluse aste ja toote unikaalsus.
Ebakindlus seondub tarbija hinnangutega (auditooriumi eelistusi on ikka veel raske ette
ennustada, kuigi reklaamikampaaniate kaudu piititakse nendega manipuleerida). Samuti
voib ja tulebki paljusid meediatooteid vaatamata standardiseeritusele pdevast pdeva
muuta ning neid saab harva tépselt samas vormis korduvalt miiiia

Eastman (1998) iseloomustab auditooriumiuuringute ajalugu pideva végikaikaveona
auditooriumi kditumist kontrollida piilidva meediatdostuse ja oma vajadusi rahuldada

piitidvate inimeste vahel.

Meedia piiiiab pidevalt uusi auditoorime arendada ja neid sdilitada, ennetades ndudlust
ning médrates huvisid ja vajadusi. Seega ei saa meedia poolt loodud vajadusi eristada

tegelikest, sest need on téiesti 1dbi pdimunud.

Mc Quail (2003) jargi on iihe konkreetse saate voi lehenumbri puhul tegemist viga
konkreetse auditooriumiga, millel pohineb suur osa meediadrist. Seepérast eelistataksegi
auditooriumi maéédratlemisel tavaliselt konkreetset sisu voOi kanalit (eriti uurimuste
puhul). Puhtalt turule orienteeritud motteviisi kohaselt on auditooriumid konkreetse

meediatoote tarbijate kogumid. Auditoorium koosneb reklaamiandjale pakutavatest



potentsiaalsetest klientidest, mille eest noutakse ka vastavat tasu. Hinna mééramisel

lahtutakse reitingutest.

Reitingud on meediaéris edu kriteeriumiteks isegi sel juhul, kui eesmirgiks ei ole
kasum. Nad on muutunud peamiseks auditooriumi modiste méiratluseks, kuna sel on
ainsana otsene praktiline tdhendus ja selgelt maéédratletud turuvairtus. Probleemid
seisnevad vaid selles, et kunagi ei ole vGimalik mddta kogu auditooriumi. Seda saab

tiksnes hinnata lugejate, tellijate jms. arvu jargi

Meedia peaks esmajérjekorras vastama oma auditooriumi vajadustele ja — huvidele ning
alles seejérel arvestama klientide ja riigi huvidega. Kuni meedia soltub auditooriumi
pidevast vabatahtlikest valikutest ning tahab olla mdjus vdi tulus, tuleb seda pohimdtet
jargida. Ka massikommunikaatorid ise on enamasti sama meelt, et kdigepealt tuleb

arvestada auditooriumi huve. (Mc Quail 2003: 226-227)

Mc Quaili (2003) jargi on auditoorium (audience) koik need, kelleni jouab konkreetne
meediasisu voi kes on kontaktis teatud meediakanaliga. Auditoorium voib eksisteerida
ka kui kujuteldav sihtgrupp voi eesmirgipdrane vastuvotjaskond. Auditoorium voib
iihte langeda reaalse sotsiaalse grupiga voi avalikkusega. Meediaauditooriumid pole
kindlapiirilised kooslused ja neid saab maéidratleda tagantjirele kui staatilisi tildistusi

(nditeks reitingutest 1ahtudes) koos teatava korduvesinemise tdendosusega.

Auditooriumi hdlmatus (ingl k reach) on meediaorganisatsioonile {ilimalt oluline ja seda
tuleb pidevalt tdestada. On olemas védhemalt kuus auditooriumi hdlmatuse
kontseptsiooni:

e potentsiaalne auditoorium (koigile kittesaadav);

e kasutoov auditoorium (meediatoote ostjad);

e kasutajate auditoorium (need, kes tegelikkuses sisu loevad, jélgivad);

e sisemine auditoorium (need, kes huvituvad sisu teatud osadest);

e kumulatiivne auditoorium (iildine potentsiaalse auditooriumi osa, milleni

joutakse teatud aja jooksul);



e sihtauditoorium (osa potentsiaalsest auditooriumist, mis on allika, ndit.

reklaamija, poolt vilja valitud).
Auditoorium ldhtub meedia valikul :

e sotsiaalsest taustast, kultuurilisest, poliitilisest perekondlikust kuuluvusest;

o isiklikest tunnustest (vanus, sugu, elustiil, sissetuleku suurus jms);

e meediaga seotud vajadustest (seltskond, meelelahutus, info);

e isiklikud eelistused sisu vO1 zanri osas;

e iildised harjumused meediatarbimises vabal ajal;

o teadlikkus  vOimalikest  valikutest  (aktiivsemad  juba  planeerivad
meediakasutust);

e spetsiifiline kasutuskontekst (reisil, kodus, t66l jne).

(Mc Quail 2003: 350-351)

Auditooriumid on sageli muutuvad kogumid, millel puuduvad selged piirid. Varasemad
auditooriumiuuringud kaldusid ndgema auditooriumi kas ohvri, tarbija voi
tarbekaubana, mida miilidi reklaamiandjatele. Hilisemad koolkonnad vaidlevad sellele

vastu, pidades meediakasutust igapédevase sotsiaalse interaktsiooni osaks.

Meediadri majandamine jagab meediatooted ja -teenused tarbijaturuks ja
reklaamituruks, kus reklaamiandjatele miiiiakse juurdepédédsu auditooriumile.

Reklaamil baseeruvat meediat hinnatakse tarbijate arvu ja tiilibi alusel (kes nad on, kus
nad elavad) milleni joutakse spetsiaalse andmekogumise abil (tiraazi, auditooriumi
suuruse, toodangu loetavuse, kuulatavuse, vaadatavuse ja populaarsuse kohta). Neid
andmeid vajatakse nii eeldatavate reklaamiklientide ligimeelitamiseks kui ka
hinnapoliitika véljatootamiseks. Otse tarbija poolt kinni makstud meedia sisu
turuvédrtust hinnatakse 1abimiiiigi ja tellimuste jargi. Rahulolu ja populaarsuse reitingud
on olulised molema turu jaoks, kuid tarbijatulu turgudel on nende kaalukus suhteliselt
suurem.

Uhel turul tegutsemine vdib mdjutada tegutsemist teisel, kui meedium toimib korraga

molemal nendest.
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Naiteks vOib ajalehe ldbimiiiigi suurenemine (tarbijatulu) viia ka reklaami osakaalu
suurenemisele, kuid seda vaid juhul, kui suurem ldbimiiiik ei tdhenda suunitlust
keskmisest madalamale sotsiaalsele kihile, mis mdjub reklaamiiihiku hinnale
vastupidiselt. Reklaamist tugevasti sdltuv meedia on majandusraskustest rohkem
mojutatav kui individuaalsetele tarbijatele (tavaliselt odavaid) tooteid miiliv meedia (Mc

Quail 2003: 175-176).

Lihenemisviis, kus auditooriumi késitletakse kui turgu on meedia omanike ja juhtide

seisukohalt meediatdostusliku diskuruse raames paratamatu (Mc Quail 2003: 324).

Dallas Smythe (1977) Kanadast tuli vélja teooriaga, et auditooriumid todtavad tegelikult
reklaamiandjate heaks selle kaudu, et kulutavad oma vaba aega meedia jdlgimisele.
Nende tootulemused pakendatakse meedia poolt andmetena auditooriumi suuruse kohta
ja miitiakse uut tiitipi kaubana reklaamijatele. Kogu kommertstelevisiooni ja
triikiajakirjanduse siisteem pohinevat sellel, et saada majanduslikult rohutud

auditooriumi pealt veel rohkem lisavéértust.

Jhally ja Livant (1986) tddevad, et sama auditoorium peab meediakasutuse eest

veelkord maksma, sest reklaamitud kaupadele lisatakse reklaamikulu.

See on veenev mottekéik, sest eeldus, et meedia vajab auditooriumi rohkem kui
vastupidi, on usutav. Auditooriumiuuringud on pohivahend auditooriumi kontrollimisel

ja manipuleerimisel.

Mc Quaili (2003) jérgi ei koge auditoorium iildiselt oma suhteid meediaga ja
kommunikaatoritega problemaatilisena. Vabaduse ja mitmekesisuse tingimustel valivad
auditooriumid oma meedia-allikad vastavalt isiklikule eelistusele ja arusaamadele

sellest, mis on oluline ja huvitav.
Sellest hoolimata on meediavéljaandel oluline olla kursis oma auditooriumi tunnetuslike

aspektidega. Isegi kui auditooriumil on vaba voli valida omale meediakanal ja

konkreetne sisu, mida ta soovib tarbida voib tekkida kergesti rahulolematus mone
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meediaesituse aspektiga. Negatiivseks reageeringuks meedia suhtes on kiillalt ruumi.
Inimene on pidevalt vastamisi vajadusega selekteerida ja hinnangut anda, see sisaldab
valikute tegemist selle valtimiseks, mis meile ei meeldi. Seepédrast voib suur, soovimatu
teadetevoog, nditeks mitmekesine reklaam meediakanalite, posti, telefoni jne kaudu

anda meediakanalile soovimatuid tulemusi.

1.2 Meedia- ja reklaamituru areng

1.2.1 Meedia- ja reklaamituru arengutendentsid maailmas

Selles peatiikis annab autor pdgusa iilevaate, millised arengutendentsid valitsevad

maailma ajalehtede turul.

Ajalehed on iiks vanimaid massimeedia kanaleid. Nad ilmuvad enamikes riikides, kuid
loetavus on riigiti vdga erinev. Triikimeedia arengu vordlemiseks erinevates maades
kasutatakse tavaliselt padevalehtede levikut 1000 elaniku kohta, sest need andmed on
rahvusvaheliselt kdige paremini vorreldavad.  Siiski tuleb mirkida, et triikisdna
statistika on rahvusvaheliste vordluste tegemiseks kiillaltki puudulik, kuna igal maal

defineeritakse ja klassifitseeritakse ajalehti erinevatel alustel.

Gustafsson ja Weibull (1997) jaotavad péevalehtede leviku alusel erinevad maad
Euroopas jamedalt kolmeks. Esimesse gruppi kuuluvad korge pédevalehtede levikuga
Pohjamaad Norra, Soome, Rootsi, lisaks Sveits ja Luksemburg; teise rithma
moodustavad keskmise levikuga Taani, Saksamaa, Suurbritannia, Holland ja Austria;
ning kolmanda viikese levikuga Vahemereddrsed riigid Prantsusmaa, Itaalia, Kreeka,

Hispaania ja Portugal, aga ka Belgia ja lirimaa.

Uldjuhul on kdrge pievalehtedega levikuga maade hulgas ka kojukande osakaal kogu
miitidud tiraazist mérksa suurem kui seda on madala levikuga maades. Néiteks Rootsis
viiakse pédevalehtedest 72% ja Soomes 68% koju ning liksikmiiligist ostab vaid véga
viike osa lugejatest. Samas kui Kreekas miiiiakse enamus pidevalehti kioskitest ja

miitigipunktidest ning kojutellijaid on vaid 2% (World Press Trends 2003).
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Vihalemma (2004) andmetel kuulus Eesti 1990. aastal veel viga korge pédevalehtede
loetavuse niitajaga Pohjamaadega samasse gruppi, millest 2002. aastaks oli pideva
lehetiraazide languse tulemusena vilja kukkunud, jdédes pidama teise rithma alumisse
vOi kolmanda riihma {ilemisse otsa. Vorreldes endiste sotsialismileeri riikidega on
ajalehtede levik Eestis mérgatavalt laialdasem. Transformatsiooniaeg on mdjutanud
koigi postkommunistlike riikide ajakirjandust, tuues koos majanduslike raskustega
kaasa ajalehe tiraazide véga olulise vidhenemise. Kdige ridngem tiraazide langus on
toimunud Venemaal, kus pdevalehtede triikiarv langes aastatel 1990-1999 30 korda.
Paljudes siirderiikides, sealhulgas Leedus ei ole protsess veel 10ppenud ning langus

jiitkub

World Press Trendsi andmetel on toimunud pdevalehtede leviku langus paljudes
ladgnemaades. Alates 1990ndatest aastatest on pdevalehtede levik langenud ka USAs,
Inglismaal, Soomes ja Rootsis ligikaudu 20% vdrra. Soomes, Rootsis ja mujal tehtud
analiiliside kohaselt on see seotud mitte niivord interneti levikuga, nagu voiks arvata,
vaid juhulugejate osakaalu suurenemisega pidevate lugejate arvelt. Ajalehe
kojutellimine véheneb, sest paljud inimesed piiiiavad kokku hoida, lugeda ajalehte t66
juures voi vorgust. Ajaleht ei ole paljudele enam nii tédhtis, et seda peaks iga pdev

lugema, infot saadakse mujalt, kasvab tasuta lehtede ja televisiooni osatdhtsus.

Vihalemma (2004) andmetel on erinevates elanikkonna riithmades potentsiaalse
auditooriumi hdlmatus ajalehtedega erinev, kuid peaaegu kogu Euroopas ilmneb
lehelugejate vanuseriihmade eraldi késitlemisel iiks sarnane joon — noore pdlvkonna
ajalehtede lugemise harjumuse vdhenemine. Nii nagu ajalehtede lugemine pole 14-29
aasta vanuste pdlvkonnas vaba aja tegevuse hulgas eriti populaarne Saksamaal, voib
seda pidada ohuks ka nende riikide trilkimeedia turule, mida on iseloomustanud tugev

lehelugemise traditsioon nagu PGhjamaad ja ka Eesti
Viimasel ajal rdédgitakse lilemaailmsest ajalehtede siisteemi raputavast kriisist, mille

véljundina vdhenevad ajalehtede pédevased tiraazid, seda eriti tugevalt Euroopa Liidu

ritkides. Kui USAs langesid ajalehtede triikiarvud viie aastaga (1997-2001) 1,9% (56,7
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miljonilt eksemplarilt 55,6 miljonile), siis Euroopa Liidu riikides on languse suurus

4,3% jaades peatuma 78,6 miljoni eksemplari juures (Vihalemm 2004: 89).

Teine tendents maailma ajalehtede turul on seotud turu kontsentreerumisega, mille
tulemusena viheneb ajalehtede nimetuste paljusus. Viie viimase aastaga (1997-2001)
vihenes viljaantavate nimetuste hulk USAs 41%, Euroopas 16% ja Jaapanis 3% (Hiiffel
2003: 33).

Nende muudatuste iiheks pohjuseks voib kindlasti pidada muutusi reklaamiturul, kuna
ajalehtede tdhtsus reklaamikandjana on paljudes Euroopa riikides vdhenenud, nt.
Saksamaal, kus reklaamirahad moodustavad ajalehtede kidibest umbes 2/3, langes
ajalehtede reklaamikéive u 10%.

World Press Trendsi (2002) andmetel vihenesid tilemaailmselt ajalehtede reklaamitulud
keskmiselt 7% vorra. Aasta hiljem reklaamimabht kiill tdusis 2%, aga vana traditsiooniga
maades nagu Euroopa Liidu litkmesriigid ning PShja-Ameerika see maht siiski langes.

Tdus oli valdavalt uute ja arenevate maade arvel.

Eriti tugevalt mdjutab reklaamitulude kahanemine ajalehti, mille eelarves moodustavad
reklaamitulud rohkem kui poole. Euroopa riikide hulgas on vaid mdned iiksikud, nagu
nt Léti, Prantsusmaa ja Slovakkia, kus rohkem kui pool oma kuludest kaetakse

tiksiknumbrite miitigiga (Hasebrink & Herzog 2003: 117).

Picard (2002) vaatleb USA meediaturu arengut ning tdheldab, et paljude véljaannete
juhid ndevad suurt probleemi ajalehtede reklaamimahtu osakaalu vdhenemises. Kui
1970ndatel oli ajalehtede osakaal kogu reklaamituru mahust ligi 30%, siis tdnapdeval on
see kahanenud 20%ni. Turuosa on kaotatud eelkdige televisioonile, seejirel
otsepostitusele, internetile ja ka kdikvoimalikele teistele uutele kommunikatsiooni-
vOimalustele, mis on kasvatanud oma osakaalu eelkdige printmeedia arvelt. Picardi
arvates on selline lahutustehe vale, kuna langusprotsent oleks oluline ainult sellisel
juhul, kui iileiildine reklaamituru maht jadks samaks. Kui kogu reklaamituru maht
kasvab, siis kahaneb kiill meediaviljaande osakaal iildisest mahust, aga turu mahu

kasvu arvelt jadb reklaamikéive ikkagi samaks.
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On loogiline, et reklaamirahade kahanemine kutsub esile véljaandjate tugeva
kokkuhoiupoliitika eelkdige personalikulude arvelt ning wuute lugejate aktiivse
virbamise poliitika. Samuti on selle tulemuseks lehehinna tdus. See kdik omakorda voib

ka viia tiraazide languseni.

Kui vaadelda lihtsaid fakte, siis on World Press Trendsi andmetel ajalehed viimastel
aastatel tugevalt panustanud oma kodulehekiilgede véljaarendamisse. Alates 1999.
aastast on lehtede kodulehekiilgede arv kahekordistunud. Samuti on kiirelt kasvanud
tasuta paevalehtede arv kogu maailmas. 2003. aastal suurenes nende arv 16% vorreldes

eelmise aastaga ning viimase viie aastaga on nende arv kokku suurenenud 24%.

Timothy Balding, WAN peadirektor iitles 57ndal lilemaailmsel ajalehtede kongressil,
et aasta 2003 oli jdrjekordne suurte muudatuste ja viljakutsete aasta maailma
ajalehtedele. Ajalehtede leviraskused kiill jitkusid (globaalselt vdhenes ajalehtede
keskmine tiraaz 0,12%), aga véljaanded néitasid iiles erakordselt suurt tahet ja
innovatiivsust, et vdita juurde uusi lugejaid. Ule maailma muutsid paljud lehed oma
formaate lugejasobralikemaks ja vidga paljud viljaanded hakkasid ilmuma
téisvarvilistena, olles niiviisi atraktiivsemad nii reklaamiandjale kui ka voimaldades
niiviisi lehe sisu atraktiivsemaks muuta. Ajalehtede internetilehekiiljed aitavad samuti
plitida uusi auditooriume ning vdimalus internetist tasuta lehte lugeda kaasab kirjutava

pressi juurde ka nooremat generatsiooni (World Association of Newspapers 2004).

1.2.2 Eesti meediaturg 1995-2004

Eesti ajakirjandus on viimase 15 aastaga (1989-2004) teinud 1dbi suure muutuse.
Kaheksakiimnendate 16pul alanud iithiskondlike muutuste kéigus sai ajakirjandus lisaks
avaliku huvi kandja rollile ja ndukogudeaegsele ideoloogilisele institutsioonile kiiresti
arvestatavaks driks. Just ajakirjandus kujunes selleks areeniks, kus uusi poliitilisi ja
majanduslikke ideid arutati. Meedia oli vdljumas autoritaarse kontrolli alt ja tsensuur
hakkas jérk jirgult ndrgenema. Arkamisaega iseloomustas inimeste enneolematu huvi ja
usaldus meedia vastu kiirete reformide ja tihiskondlike muutuste taustal. Ajakirjanduse

loetavuse ja usaldusvadirsuse reitingud olid sel ajal enncolematult korged, sest tanu
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repressiivaparaadi  ndrgenemisele  hakkasid ajakirjanikud  kirjutama  senistel

tabuteemadel.

Ajakirjanduse deideologiseerimise protsess kiivitus 1989. aastast. Riigikeskse
ajakirjanduse asemele tuli isikukeskne ajakirjandus. Vaba ajakirjandus kujunes
neljandaks voimuks, késuajakirjandus asendus kasuajakirjandusega. Kasuajakirjandus
toob kasu véljaandjale, toob kasu tarbijale — inimene saab lugeda seda mida tahab ja

keegi ei saa toimetust kdsutada (Uus 1999).

Eesti iihiskonna ja ajakirjanduse uuenemine on tihedalt seotud. Ilma ajakirjanduseta ei
oleks paljud protsessid kéivitunud. Peale GorbatSovi voimuletulekut 1988 tekkisid Eesti
meediamaastikule esimesed komparteist sdltumatud véljaanded. Kokku asutati
Rahvusraamatukogu ja Tartu Ulikooli Zurnalistika osakonna andmebaasi pdhjal 1988.
aastal 65 uut perioodilist vdljaannet, kahe jargneva aasta jooksul vastavalt 151 ja 135
uut viljaannet. Kokku tekkis ajavahemikus 1988-1992 Eestis 497 uut véljaannet, Létis
ja Leedus veelgi rohkem (Hoyer, Lauk & Vihalemm 1993: 340-341).

Uute viljaannete arv saavutas korgpunkti 1994, mis Rahvusraamatukogu andmetel
ilmus Eestis 196, Eesti Ajalehtede Liidu (edaspidi EALL) andmetel 86 ajalehte. 2003

aastal olid vastavad arvud Rahvusraamatukogu andmetel 128 ja EALL-i andmetel 65.

Poliitilise massiliikumise korgajal 1988-1990 oli meedia roll inimeste iihendajana ja
poliitilise aktiivsuse kujundajana véga suur. Ajalehtede-ajakirjade levik joudis kdiki
acgade korgseisu — eestikeelsete pédevalehtede tiraazid ulatusid 200 tuhandeni,
venekeelsetel 95 tuhandeni. Pédevalehtede triikiarv 100 inimese kohta tdusis 528

eksemplarini (Hoyer, Lauk & Vihalemm 1993).

Rahva Héal ilmus EALL-i andmetel 1990. aasta jaanuaris 205 000 eksemplaris, Noorte
Haal 187 000-s, Edasi 154 000-s, Maaleht 219 000-s jne.

Juba 1991 hakkasid triikiarvud langema — Péevaleht ilmus ligikaudu kaks korda, Sirp
peaaegu kolm korda vidiksemas tiraazis kui aasta varem, enamik lehti 10-20% vidiksema

triikiarvuga. Selle pohjuseks voib pidada iihelt poolt majanduslike raskuste kiiret
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siivenemist, teiselt poolt mitmete varem keelatud teemade uudislikkuse véhenemist.
Tiraazide langus oli veelgi suurem 1992-1993, kui poliitikahuvi véhenes ja igapdevased

eluraskused muutusid paljudele veelgi tdsisemateks (Vihalemm 2004: 65).

1993-2002 on EALL-i andmetel ajalehtede tiraazid jddnud enam-vdhem stabiilseks.
Oma osakaalu on kaotanud kdige rohkem Piaevaleht ning kdige rohkem on tdusnud
peale Sonumilehega iihinemist SL Ohtuleht. Viimastel aastatel on Postimees ennast
vorreldes Pdevalehega tiraazi poolest ligi kaks korda suuremaks kasvatanud, jaddes
siiski mdne tuhandega alla SL Ohtulehele. On ilmselge lugeja eelistus pigem
meelelahutuslikule infole ja “kollasele” ajakirjandusele. Samas nddalalehed Eesti
Ekspress ja Maaleht on olnud Eesti taasiseisvumisperioodil vidga stabiilsete
tiraazinumbritega. Kdikuvus maksimaalselt +/- 5000 eksemplari, mis ei ole nii pika

perioodi peale markimisvédrne.

Triikiarvu stabiliseerumisest saab ridkida alles 1995-1996, nii monelgi lehel on aeglane

langus jatkunud ka hiljem (Vihalemm 2004: 65).

Tiraazide langusest vOiks jareldada triikkisona lugemise mitmekordset langust. Tegelikult
ei ole seda juhtunud. Keskmine eestlane luges 1980ndate algul regulaarselt 8 ajalehte ja
ajakirja  (Lauristin, Vihalemm Uus ja Peegel. 1987), Tartu Ulikooli
ajakirjandusosakonna kiisitluse andmeil 11 ajalehte ja ajakirja. 1997. aastal oli see arv

6,4. Loetavate ajalehtede arv on tugevasti kahanenud, seda ka paaril viimasel aastal.

Vihalemma (2004) andmetel kasvas eestlaste lugemisaktiivsus koos poliitilise
aktiveerumisega alates kevadest 1988. Viie olulisema lehe (Noorte ja Rahva Haile,
Edasi, Maalehe ja kohaliku lehe), mojuviljas oli praktiliselt kogu eesti rahvas —
mittelugejaid oli alla 10%. Keskmiselt luges iga tdiskasvanud eestlane 1989-1990

pidevalt 6-7 lehte, lisaks samapaljusid veel vahetevahel.

Uldistades ajalehtede lugemises viimase 12-13 aasta jooksul toimunud muutusi vdib

esile tuua kaht tldist tendentsi:
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1) paljude ajalehtede lugemise muutumine elitaarsemaks ehk lehelugejatest
suureneb korgharidusega inimeste osakaal ning védheneb vdhema kui
keskharidusega lugejate osakaal;

2) auditooriumi fragmenteerumine ehk killustumine jirjest suurema pakkumise
tingimustes. Jarjest vdiksem hulk inimesi jalgib jirjest suuremat hulka kanaleid,
erinevalt 20 aastat tagasi valitsenud olukorrast, kus suur hulk inimesi jilgis
véikest hulka kanaleid.

(Vihalemm 2004; 73)

Kui vaadelda Baltic Media Factsi poolt koostatud lugejaskondade uuringuid, on
ajavahemikul 1993.-2001. aastani kdige stabiilsem Postimehe lugejaskond. See on
huvitav, sest Posimehe tiraazinumbrid on olnud pidevas muutumises véiga suurte
kdikumistega (50 000-62 000). Tahendab see ilmselt seda, et 2001. a luges iihte
leheeksemplari lihtsalt vihem inimesi kui 1997. vo&i 1998. aastal. Pdevalehe puhul
jéllegi, kui uskuda lugejanumbreid, on tiraazid pidevalt kukkunud, aga lugejaskonna
kaotus ei ole nii suur. Uhte lehenumbrit loeb selgelt suurem hulk inimesi kui niiteks

Postimeest.

Vaadeldes lugejaskondade jaotust maakonniti, on viimasel aastakiimnel Eestile
iseloomulik regionaalsete erinevuste kiire kasv. Kuigi Tallinna ja Pohja-Eesti areng on
olnud tunduvalt kiirem kui mujal Eestis, ei ole siin vordelist seost meediakasutusega.
Aktiivsus suureneb kaugenedes Tallinnast Louna-Eesti suunas ning véheneb
mérgatavalt Virumaal (venekeelse lugejaskonna hulk suur). Eestis tundub olevat
maaline elulaad seotud suurema meediakasutusega. Niib, et meedia kompenseerib
Eestis iisna edukalt maainimeste ning Tallinnast eemal asuvate maakonnakeskuste
elanike osalemisvajadust, vihendades provintslaste sotsiaalset ja kultuurilist distantsi
kiirelt arenevast pealinna elust. Meediatarbimise aktiivsus on seotud iildisema

tarbimisaktiivsusega ning joukusega (Vihalemm 1998: 31-32).
Taasiseseisvumise jdrel triikisona tdhendus muutus, ta kaotas palju oma tdhtsusest

inimeste {ihendajana ja vaba aja sisustajana. Uldise elukalliduse tdusu ja

hinnavahekordade muutumise tottu (ajalehtede-ajakirjade hinnatdus oli 3 korda
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keskmisest hinnatdusust korgem) vihenes triikisona kittesaadavus. Siiski on lugemise
vihenemine oluliselt vdiksem kui triikkiarvude vihenemine. Inimesed on hakanud vihem
lehti tellima ja ostma, rohkem lugema raamatukogus ja t66 juures, laenama teistelt jne

(Vihalemm 2004: 66-67).

Noukogude ajal kuulusid koik véljaanded sajaprotsendiliselt riigile ja kogu meedia oli
tsentraliseeritud. Uleriigilisi lehti kirjastas Eesti Kommunistliku Partei (EKP)
Keskkomitee kirjastus. Ajaleht oli vorreldes iilejdédnud kaupadega odav. Reklaamitulud
praktiliselt puudusid, avaldati vaid kinode-teatrite ja kontserdite kavu ning

surmakuulutusi. Toimetustes puudus reklaamiosakond.

Meediaturu arengu Eestis v3ib jagada nelja etappi. Seejuures tuleb arvestada, et kindlate
piiride tdmbamine nende perioodide vahel on moneti vdagivaldne, sest meediaéri areng
viimase 15 aasta jooksul on olnud {ihtlaselt kiire.
e [ periood 1989-1995 — reklaamituru silind, uute viljaannete teke ning vanade
viljaannete kommertsialiseerumine;
e I periood 1995-1998 — positsioonivoitlus Eesti meediaturul, meediaettevotete
kasvamine kontsernideks;
e III periood 1998-2000 — \viliskapitali kaasamine, tagasilookide ja
hiigelkahjumite aeg meediaturul;
e [V periood 2000-2004 — stabiilne areng, kokkulepped meediagruppide vahel,
piiride  hdgustumine  erinevate  meedialitkide  ning meedia- ja

telekommunikatsiooniettevote vahel.

(Vihalemm 2004: 25)

Esimeseks uueks ajalehe nime véirivaks viljaandeks oli 1988. aasta 1dpust ilmuma
hakanud Nelli teataja (ilmub senini!), jirgnesid mais 1989. aastal Esmaspiev,
septembris Eesti Ekspress ja oktoobris Aripdev. Uute viljaannete edu tdestas, et
ajalehtedega on voimalik kasumit teenida, mille kasutasid kohe dra ka olemasolevad
véiljaanded. Toimetustesse tehti reklaamiosakonnad, vdeti t60le esimesed

reklaamikujundajad ning -agendid. 1992. aastal asutati esimene erakapitalil pohinev
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pédevaleht — Hommikuleht. Ajakirjanike generatsioon vahetus; hakati kirjutama ainult

sellest, mis voiks lugejale huvi pakkuda.

Uheksakiimnendate alguses algas riiklike lehtede erastamine. Nagu teistes Ida-Euroopa
riikides, toimis ka Eestis ajalehtede puhul valdavalt oma tookollektiivile erastamise
meetod. Esimese suurema sdlmpunktini joudis ajaleheturg 1994. aasta aprillikuuks, kui
loodi vasterastatud Rahva Hiéle endise toimetusega uus pdevaleht Eesti Sonumid. Kaks
nddalat andis Rahva Hédlt vdlja Hommikulehe toimetus. 1994. aasta 16puks oli turul 5
tileriigilist pdevalehte — Pdevaleht, Hommikuleht, Eesti Sonumid, Rahva Haal, mis koik
konkureerisid Tallinna turul ning Postimees Lduna-Eestis. Selline olukord ei kestnud
kaua, sest 1995. aasta 22. niddalal {ihinesid kolm kahjumiga ilmunud pdevalehte —
Péevaleht, Hommikuleht ja Rahva H&él ning nende iithiseks nimeks sai Eesti Pdevaleht.
Peagi sai selgeks, et ka kaks lehte on Pohja-Eesti kohta liiga palju ja omanikud joudsid
stigiseks kokkuleppele iihendada Eesti Pdevaleht ja Eesti SOnumid ning luua sellega iiks
suur pdevaleht Pohja-Eestis, analoogselt Postimehega Louna-Eestis.

Uhinemisest oleks kasu saanud nii omanikud kui ka reklaamiandjad, kaotajaks pooleks
jai aga Eesti SOnumite toimetus, kellel tekkis oht jddda toota. Kord juba uue lehe
loomisega edukalt toime tulnud Toomas Leito leidis uued investeerijad ja 161 veel kord

uue lehe — Sonumilehe.

1995 ostis AS Cronoes, hilisem Eesti Ekspressi Kirjastuse AS Tallinnakeskse Ohtulehe,
millest hakati 1997. aastal kujundama {ileriigilist tabloidlehte. Vene majanduskriisile
jargnenud reklaamitulude vihenemine 1997. aastal pani pdevalehed jéirjest enam elama
iile oma vdimete. Septembri 10pus teatas Eesti Pdevaleht, et hakkab ilmuma 7 korda
nidalas. Konkureerivad Postimees ja Sonumileht otsustasid iilepeakaela samaga vastata.
See kestis 1998. aasta 10puni ja tdi lehtedele kaasa mitmekiimne miljoni suuruseid

aastakahjumeid. Ainus vdimalus oli kaasata vilisraha.

1998 suvel miiiis Heldur Tonisson, kes omas enamusaktsiaid Eesti Meedia Grupis, kuhu
kuulusid Postimees, Sonumileht, Ajakirjade Kirjastus ja moned maakonnalehed, oma
aktsiad Pohjamaade suuruselt neljandale meediakontsernile Schibsted ASA. Kaks

nddalat hiljem miiiis Ekspress Grupi omanik Hans H. Luik 50% ettevotte aktsiatest
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aktsiaseltsile Marieberg Grupp, mis omakorda kuulub Pdhjamaade suurimale
meediagrupile Bonnier Grupp. Tekkisid kaks suurt otsest konkurenti — Ekspress Grupp
ja Eesti Meedia (konekdidndes Postimees Grupp). Modlemale kontsernile kuulus iiks
iileriigiline p#evaleht (Eesti Pievaleht, Postimees), iiks tabloididest (Ohtuleht,
Sonumileht), samuti ajakirju vélja andvad kirjastused (Ajakirjade Grupp ja Ajakirjade
Kirjastus), kelle sihtriihmad suures riihmas kattusid (Stiil — Anne, Tervis — Tervisetrend,
Stiina — X, Kroonika — Seltskond jne). Ekspress Grupile kuulus nddalaleht — Eesti

Ekspress — millele Eesti Meedial analoogset toodet vastu panna ei olnud.

Pérast vilisraha kaasamist algas kohe tugev voitlus turupositsioonide pérast. Postimehe
kindel soov oli vabaneda Lduna-Eesti kaubamairgist ja saada suurimaks iile-eestiliseks
pdevaleheks, sest suurem osa reklaamirahast jagatakse Tallinnas ning lehe pdhiline
sissetulek tulebki reklaamist. Sellega ei ndustunud Pievaleht ja tulemuseks oli turusdda,
mille kaigus piiliti Uksteist iile trumbata erinevate vdhempakkumistega kas
lehetellimustele vOi lehe kaanehinnale. Samalaadne sdda turupositsioonide pérast
toimus ka Sdnumilehe ja Ohtulehe vahel, kus alandati pidevalt lehe iiksikmiiiigi hinda.
Lehtede labimiiiik kasvas automaatselt, mis kinnitas, et lehe lugejad on véga
hinnatundlikud. Lisaks sellele levitas Sonumileht igal neljapdeval 100 000 tiraazis
tasuta lehte, pannes need kdikidesse Tallinna postkastidesse piilides sellega omakorda

rliinnata nadalalehe Eesti Ekspress lugejaid ja reklaamiturgu.

2000. aastaks oli joutud etappi, kus otsiti voimalust kulusid maksimaalselt kérpida.
Postimehe ja Eesti Pdevalehe omanikud seadsid ettevotete eesmdrgiks jouda
majandusaasta 10puks nulli ehk Idpetada kahjumiga tootmine. Selleks olid ka reaalsed
pOhjused, sest molemad kontsernid kandsid suuri kahjumeid pédevalehtede (Eesti
Pievaleht, Postimees, Ohtuleht, Sdnumileht) omavahelisest sdjast. Martsis 2000
solmisid Eesti Meedia ja Ekspress Grupp koostddleppe, mille tulemusena iihendati
suvel Ohtuleht ja Sonumileht. Moodustus iileriigiline tabloid SL Ohtuleht. Ajakirjade

kirjastuste iihendamisega néhti ette sulgeda konkureerivatest ajakirjadest norgemad.
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2001. aastal hakkas Eesti meediaturg stabiliseeruma. Venemaa kriisist tekkinud
reklaamituru languse probleemid olid tletatud, suuremad turuvoitlused peetud ja

koostdo kahe suure meediagrupi vahel hakkas vilja kandma.

2002-2004 aastal on Eestis ajalehtede turul kétte joudnud stabiilsuse period. Et
eestikeelne meediaruum on &déretult piiratud, on meediafirmad asunud aktiivselt otsima
uusi vOimalusi oma toimetuse tOOtajate tdiendavaks rakendamiseks. Ajalehtede
kirjastustest on hakanud raamatuid vilja andma Eesti Ekspress, Aripdev ja Eesti
Pédevaleht. Lisaks raamatutele teevad ajalehtede-ajakirjade kirjastused eriprojekte ja
toimetustest eraldi tddtavad osakonnad loovad firmadele kliendilehti. Aripdev koostab
kisiraamatuid ja teeb koolitusi. Postimees annab vilja linnaosade lehti. Kdik suuremad
ajalehed on loonud internetikiiljed-uudiseportaalid.

Uhte kontserni kuuluvad meediakanalid teevad iiha rohkem sisulist koostodd — toimib

horisontaalse integratsiooni printsiip (Vihalemm 2004).

1.2.3 Eesti reklaamiturg

Kéesolevas osas vaatleb autor 1dhemalt, kuidas on arenenud Eesti reklaamiturg ning
annab iilevaate, millised on olnud peamised muutused reklaamiturul aastatel 1995-2004.
Reklaamituru arengu iilevaates on kasutatud andmeid BMF reklaamituru iilevaadetest
1995-2004 ning samuti on kasutatud Eesti Ekspressi peadirektori Viljar Otsa
magistritood (2004) ,,Eesti Ekspress Eesti reklaamiturul aastail 1995-2003 ja prognoos
aastani 2007”.

Eestis alustati reklaamimisega Reklaamiklubi péevil ning tegeliku reklaamitegevuseni
jouti 1990. aastate alguses. Aastaid 1989-1992 vodib nimetada tarbimise ja kulutamise
ajaks, kuna inflatsioon vidhendas rubla ostuvéartust pidevalt. Noudlus iiletas pakkumise
ja reklaamimise vajadus sisuliselt puudus. Pakkumine kasvas plahvatuslikult 1992-1994
aastatel, samas langes aga elanikkonna ostujoud seoses krooni tulekuga. Selleks, et

kaupa edukalt turustada, tekkis vajadus reklaami jarele.
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Esimese reklaamituru iilevaate tegi BMF 1995. aastal, uurides ajalehtede, ajakirjade,
televisiooni, raadio ja vilireklaami reklaamikuulutusi ning andes iilevaate ka Eesti

reklaamituru kogumahu kohta (vt. Joonis 1.).

JOONIS 1. Eesti reklaamituru kogumaht 1995-2004

Eesti reklaamituru kogumaht 1995 - 2004 (min EEK)
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Allikas: BMF; Emor

Kui vorrelda erinevate meediatiilipide osakaale reklaamiturul koos tihisel joonisel (vt.
Joonis 2.) aastatel 1995-2004, ndeme, et Eesti on védga printmeedia-keskne maa.
Ajalehtede ja ajakirjade turuosa moodustab iile poole kogu reklaamituru mahust, aga
siiski on ajalehtede turuosa langenud kolmel viimasel aastal ja seda vdrreldava aja
madalamaile tasemele. Sellelt jooniselt tuleb selgelt vilja, et kdige enam iiksteist
mojutavad meediakanalid on ajalehed ja televisioon. Alati kui liks nendest tduseb, teine
langeb. Suuruselt kolmas ja neljas meediakanal — ajakirjad ning raadio — on samuti
langevas trendis, kuid raadio turuosa on olnud varemgi sama madalal ja ajakirjadel
veelgi madalam. Vilimeedia on olnud suhteliselt stabiilne ja arvatavalt sellisele

tasemele ka jéaéb.
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JOONIS 2. Erinevate meediatiilipide osakaalud Eesti meediaturul 1995-2004

Erinevate meediatlitipide osakaalud Eesti reklaamiturul milj. Krooni
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Vaadeldaval perioodil on kulutused ajalehereklaamile seoses turu iildise kasvuga siiski
tousnud. Vilja arvatud aasta 1999, mil toimus suur langus ka kogu Eesti reklaamituru

mahus. 1999. aastal vottis Emor uuringusse ka Interneti.

1995. aastal oli ajalehtede turu tildine tendents vihenemise suunas. Jaanuaris oli turul 5,
juulis 3, novembris 2 ja detsembris 3 iile riigi levivat paevalehte. Hakkasid ilmuma
mitmed uued ajakirjad nagu Kroonika, Luup, Ariekspert, Head Isu, Mees jt. Samuti
fikseerus ajakirjade ilmumissagedus. 1998. aasta Reklaamiseadus keelustas
tubakareklaami, lubades reklaamida televisioonis alkoholi ja ravimeid, mis oli seni
keelatud.

1999. aastat 1998. aastaga vorreldes oli reklaamimahu langus koige suurem
televisioonis. Selle pdhjustas ETV-s reklaami keelustamine kokkuleppel erakanalitega.
Ajakirjade turul oli langus 1998. aasaga vorreldes kdige viiksem ja kasv 1997. aastaga
vorreldes suurim. Kuna raha {ildmaht véhenes, otsustati telereklaami asemel panustada
enam konkreetsetele sihtriihmadele odavama ajakirjareklaami kaudu. Oma osa oli
kindlasti ka tehnoloogia tdiustumise tdttu tekkinud voimalusel paigutada ajakirjade

vahele proovipakendeid ja tootendidiseid.

24



2001. aasta tdhtsaim siindmus toimus Otsa (2004) sonul triikitoostuse turul, kus kaks
suurt meediakontserni Ekspress Grupp ja Eesti Meedia iihendasid ajaleheturul kaks
suurt kahjumis tabloid-ajalehte Ohtulehe ja Sdnumilehe. Uueks viljaande nimeks sai SL
Ohtuleht. Teiseks iihendati samade kontsernide ajakirjadefirmad Ajakirjade Grupp ja
Ajakirjade Kirjastus. 2001. aastal Emori reklaamikulutuste uuringu AdEx andmetel oli
Eesti meediareklaamituru kasvutempo kuni kolmanda kvartalini véga kiire, 14%
vorreldes eelmise aastaga. Majanduse ja reklaamituru jahenemist viimases kvartalis
prognoositi kohe peale 11. septembri terroririinnakuid USA-s ning Eestis aeglustus
reklaamituru  kasv ~ koheselt —5%ni. 2001  toimus olulisim  siindmus
televisioonimaastikul. Oma tegevuse I0petas mitu korda omanikke vahetanud
eratelekanal TVI1, mis suleti majandusraskuste tottu. Emori andmetel muutus
ajaleheturul jirjest tugevamaks SL Ohtuleht, millest sai kindlalt Eesti suurima tiraazi ja

lugejate arvuga leht.

2002. aastal oli vaatamata ETV lahkumisele meediareklaami turult meediatiiiipide
vordluses suurimaks voitjaks televisioon, mille osakaal kasvas Emori andmetel 22%-It
24%-ni. Konkurentsi vihenemine vdimaldas allahindluspoliitikate korrastamist ja kasvu
hinnatdusu arvelt. Voib-olla oli selle pohjuseks ka kommertskanalite jdrjest paranev
programm, mis tOstis Kanal 2 vaadatavuselt teiseks, edestades ETV-d. Suurima
osakaaluga ajalehereklaam kasvas aasta jooksul vaid 2% vorra. Ajalehereklaami
tagasihoidliku kasvu pdhjused peituvad nii triikireklaamile keskendunud turundajate
viiksemates meediapanustes kui ka 2001. aasta suurtes hinnatdusudes. Edukam oli see
aasta kohalikele lehtedele, millele valimisreklaam tdi tavapidrasest oluliselt suuremat
lisa.

Emori AdEx uuringu andmetel 2003. aastal kasvas reklaamipinna maht ajalehtedes 16%
ja reklaamikdive 9%, mis peegeldab turu tugevat hinnasurvet. 2004. a Eesti
meediareklaamituru aastamaht ei liletanud veel unelmate piiri, 1 miljardit krooni, kuid
vorreldes eelmise aastaga kasvas meediareklaamiturg 84 miljoni krooni vorra ehk 9%.

Aasta kogukdibeks kogunes 992 miljonit krooni.

Eesti Ekspressi peamisteks konkurentideks ongi triikimeedia (otsesemalt 5 suuremat

pdevalehte) ja kaudsemalt ka kogu meedia, eriti televisioon ning viimasel ajal viga
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kiiresti arenev internet. Televisioon just selle pérast, et telekanalid ja ajalehed vdistlevad
suurte imagokampaaniate ja ka suuremate toodete/teenuste reklaamide pérast. Nditena

voib tuua Hansapanga kampaania laenu taotlemise hoogustamiseks.

Otsa (2004) sonul on mitmel pool maailmas ajalehed moodustanud iihisrinde
televisiooni vastu. Omavahel kokku leppinud ajalehed avaldavad {ihe suurusega
reklaampinna (nditeks 1 1k) teatud ajavahemikul iihtse hinnaga. Selline {ihishind on
soodsam kui neid pindu ajalehtedes eraldi osta. Uldjuhul on nende ajalehtede loetavus
samas suurusjirgus kui telekanalite vaadatavus ning kontaktihind 1dhedane televisiooni
omaga.

Teine suurim konkurent on internet, valdkond milles veel tdna suurt ohtu ei ole, vaid
pigem ndhakse seda tulevikus, mis kiill ei tdhenda, et selle peale ei peaks mdtlema juba
tana.

Enim konkureerib Ekspress pidevalehtedega, nddala- ning kuukirjadega, kuid
vaieldamatult kdige rohkem Eesti Pdevalehe, Postimehe, SL Ohtulehe ja Aripievaga,
kuna nimetatud véljaannete kdibed on enim vorreldavad. 1% reklaamiraha liikumine

tihest viljaandest teise tdhendab juba 0,5 miljonit krooni.

1.3. Eesti Ekspressi arengulugu

Kéesolevas iilevaates tugineb autor paljuski Eesti Ekspressis iildiselt teadaolevatele
andmetele. Kasutatud on Tiina Jogeda (1999) poolt kogutud intervjuusid lehe tegijatega
ning on kasutatud ka materjale Viljar Otsa magistritoost (2004).

Eesti Ekspress tuli 1989. aastal turule tdiesti uudse ajakirjandusliku ilminguna.
Pédevalehed olid sel ajal dhukesed ja hallid, ajakirju turul suhteliselt vihe. Viljaande
jérele, mis kaasaaegses stiilis késitleks iganddalasi sisepoliitilisi siindmusi, majandust,
seltskonnakroonikat ning arendaks uurivat ajakirjandust, oli suur vajadus. Téna valitseb
selles valdkonnas tihe konkurents. Iganddalaselt ilmub seltskonnaajakiri Kroonika,
paevalehed on muutunud paksuks ja virviliseks ning tillitavad Eesti Ekspressi laadseid

nddalaldpulisasid. “Tartu ja Tallinna kirjastuste toodang on enam-vdhem sarnane:
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pédevalehed, Ohtulehed, seltskonnaajakirjad. Ainult Eesti Ekspress on erisugune.
Peatoimetaja Aavo Kokk tdi lehe meelelahutusliinilt tagasi. Kokk riindab korraga kaht

eesmarki — olla iihtaegu kergeltloetav ja tosiseltvoetav” (Jogeda 1999: 59)

Idee kiivitada erakapitalil tootav nddalaleht tekkis 1989. aasta juunis neljal drimehel:
Sulo Muldial, Hannes Tamjéarvel, Peeter Luigel ja Andres Saamel. Suve 16puks oli
neil olemas paarkiimmend ruutmeetrit pinda, kaks arvutit ja kaks telefoni, direktor ja
peatoimetaja ning ringike innukaid kujundajaid. Glavliti juht Kurt Ingerman ei tahtnud
nende tegevusest aga kuuldagi. Tema kaudu joudis héirekell EKP Keskkomiteesse, kust
omakorda EKP triikikojas keelati uue lehe trilkkkimine &dra. “Norga liili” leidis Hannes
Tammjérv Tallinna Raamatutriikikoja direktoris, kes parteituna otsustas keskkomiteest

tulnud hoiatuskonet ignoreerida.

22. septembril ilmus AS Cronoesi poolt Eesti Ekspressi esiknumber A3 formaadis, 8-
lehekiiljelisena nelja-vérvi triikis, millele paber oli hangitud Venemaalt. Esimesel aastal
oli lehe tiraaz 50 000 eksemplari ning kaanehind 50 kopikat (tavaline leht maksis samal
ajal 3 kopikat). Reklaamimahu kohta puuduvad faktilised andmed, kuid aruannete alusel
moodustas lehe kasumi levist saadava tulu. Esimene Eesti Ekspressi toimetus asus
tdnaseks juba nimelises hotelli Oliimpia numbritoas. “Me teadvustasime endale kiill,
millises murrangulises ettevOotmises osaleme. Algusest peale oli jutt, et teeme
kvaliteetlehte. Oiste hotellitoas peetud pruulimiste pdhiteemasid oli see, kui kaugele
vOib leht lugejale vastu minna. Olla lugejaskonna vahikoer — seda nagunii, aga millisele
hulgale publikule siirupit peale méérida, et leht oleks miiliv? Sest kogu Ekspressi elu voi
surm seisis selles, kas ta miiiib voi ei.” (Jogeda 1999).

Toimetus astus Shinal vastu tollasele poliitilisele mainstreamile ning katsus tuvastada,
millises miilkas lebab ENSV majandus. 1980ndate pressipildis oli uudne ka Ekspressi
kultuuriosa 1dhenemisnurk. Toimetajad piitidsid autoreid veenda, et koiki fakte ja ideid,
mida seni oli peidetud kultuurilehtede Idputuisse heietustesse, saab vélja 6elda ka
lithemalt, ilma et sisu kaotaks sdra voi kujundlikkuse. Enamik rahvast pidas Ekspressi
algusest peale kollaseks leheks. Norgandrvilisemaid vapustas lehe harjumatult terav

toon, otseiitlemised ja viljanaermised, samuti seksikad kaanepildid.
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1990. aastal kolis toimetus Pdrnu maanteele Kawe keldri pealsetesse tubadesse.
Viljaande tugevnemisega kaasnesid kddrimised toimetuse ja omanike vahel, samuti
toimetuses eneses. Siigisel vallandati peatoimetaja kohalt Hans H. Luik. Lehe tiraaZz
langes 30 000-ni ning kaanehinnaks sai 70 kopikat. Uudsena ilmus esimene reklaamide
hinnakiri ning aasta keskmiseks reklaamimahuks kujunes 0,5 1k must-valget ning 0,4 lk

varvilist reklaami. Aasta reklaamikéaive oli 190 000 rubla.

1991. aasta mais sai Hans H. Luik Ekspressi omanikuks. Varsti lahkusid pea kdik Eesti
Ekspressi toimetuse to6tajad vastloodud ajalehte Eesti Aeg. Luik kutsus Eesti Ekspressi
peatoimetajaks Madis Jiirgeni. Ekspressi formaat muutus A4-ks, lehekiilgede arv kasvas
32-le, jétkus nelja-vérvi triikkk ja kaanehind tdusis 1.30 rublani. Tekkisid esimesed
alapealkirjadega osad: poliitika, majandus, vilismaa, kirjandus, muusika, reklaam jms.
Keskmine reklaami hinnatdus oli 50 % ning keskmine reklaamimaht 2,6 lk must-valget
ja 1,5 lk vérvilist reklaami. Netokdive oli 1 113 899 rubla. Kaanehinda tdsteti kevadel
1.85 rublani, tiraaz tdusis aasta jooksul 30 000-It 42 000-ni. Jiatkuva inflatsiooni kiire

tempoga oli detsembriks kaanehind 2.73 rubla ja reklaami hind kasvanud 46%.

1992. aastat alustas Eesti Ekspress viletsal paberil ja viikseformaadilisena. Sama aasta
suvel kolis toimetus Tatari tinava vanadesse keldriruumidesse. Juunis hakati lehte
triikkima Printalli triikikojas taas A3 formaadis. Uudsena Eestis telliti lehele 8 lk
varvilised kriitpaberist kaaned.

Lehe maht kasvas 48 lehekiiljeni, keskmine reklaamihinna tdus oli 30% ning
reklaamimaht kujunes keskmiselt 8 lk must-valget ning 4,6 lk vérvilist reklaami.
Inflatsioonitempo kiirendas ka kaanehinna tdusu maksimaalseks Eesti Ekspressi ajaloos
— 2.73-It tdusis hind 7 rublani. Reklaamikiive — 1,81 miljonit krooni. Seni vélismaistest
ajakirjadest voetud ja kokku kombineeritud esikaaned asendusid reklaamiga — avalook
Smirnoff viinalt. Alustasid ilmumist iseseisev TV-kava, koomiksid, Kulutaja, Creme ja
kultuur. Ilmus esimene iseseisev erinumber - Arvuti eri, mahuga 16 1k, ning lehe vahele

lisati ka esimene insert: ,,Gateway 2000” (Ots 2004).

1993. aastal paisus lehe maht. Vahele tulid tasuta tarbijakaitseleht Kulutaja ja virvilised

posterid. Kevadel sai peatoimetajaks Priit Hobemagi, kes 161 lehele korraliku struktuuri
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ja komplekteeris toelise toimetuse senise entusiastide rithma asemele. Reklaami hind
tousis kahel korral aastas, kuid mitte {ile 30 % korraga. Lehe keskmiseks
reklaamimahuks oli 11 lk must-valget ning 11,5 lk vérvilist reklaami. Aasta
arvestuslikuks reklaamikdibeks kujunes 9,3 miljonit krooni. Mais hakkas ilmuma ajakiri
Magneet, septembrist jagunes Ekspress ABC-plokki (pohileht, Areen, TV-nidal),
kollased Kulutaja kiiljed kadusid.

Voib viita, et 1994. aastaks oli ajalehel positiivne maine, eriti reklaamiklientide seas,
kes nigid Eesti Ekspressis suuremahulist prestiizlehte. N&adalaleht oli heaks
reklaamikanaliks, mis loeti 1dbi kaanest kaaneni. 1994. aastal reklaamiosakonna poolt
suuremate reklaamiklientide seas 1dbi viidud kisitlus andis teavet, et niddalalehte loeb
joukam, 20 kuni 35 aastane aktiivne inimene. Téheldati, et Eesti Ekspress on
reklaamikanalina monopoolne. Reklaamide paigutuse osas peeti favoriidiks pohilehe
esikiilge. Rahulolematust tekitas triikikvaliteet, kdige perfektsem ei olnud ka véljaandja
maine — tookorraldust ja suhtlemist klientidega tuli reklaamiklientide arvates parandada.
Otsa (2004) andmetel oli 1994. aastal lehe keskmiseks reklaamimahuks 12,7 1k must-
valget ning 16,4 lk vérvilist reklaami. Virvilise reklaamipinna maine oli klientide
arvates tunduvalt parem. Aasta arvestuslikuks reklaamikéibeks kujunes 15,4 miljonit
krooni. Lehe hind oli tdusnud 5.95 kroonini. Reklaami hind tGusis kaks korda aastas,

20% korraga.

Suuremad muutused uudiste teemades ja valikukriteeriumides algasid 1995. aastal.
Uudis hakkas pehmenema — raha, korruptsioon, pankrotid jms majandussigadused jédid
tahaplaanile, selle asemel rdédgiti palju prominentide eraelust. Suurenes ka
kultuuriuudiste osakaal. Eesti Ekspressi iildine maine reklaamikanalina oli véga
positiivne,  reklaamirubriikidel neutraalne vOi pigem positiivne. Mdnede
reklaamiklientide arvates oleks reklaamide tdpsem siistematiseerimine ja
klassifitseerimine olnud veelgi vajalikum. 1995. aastal alustasid A4 formaadis lisad
Anne ja Sinu Kroon. Otsa (2004) andmetel kujunes keskmiseks reklaamikdibeks 15 1k
must-valget ning 15,2 1k véarvilist reklaami, aasta reklaamikaive oli 29,2 miljonit krooni.

Kahel korral tdusis reklaamide hinnakiri ning kolmel korral kaanehind, makstes aasta

16puks 9.95 krooni.
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“Ekspress Grupil kéis aastate jooksul nii monigi vélismaa kosilane, ent iikski kord ei
16ppenud need tantsud vélismaa kapitali sissetungiga. Sellele lihtsalt ei tundunud olevat
korgemat pdhjendust. Eesti ajaleht on toode, mis loogiliselt moeldes ei vaja véliskapitali
kui sellist. Vajatakse vilismaa know-how’d — seda kiill, nagu nditab imporditud
Aripieva edu. Kuid ajalehtedel on kasvuruumi ainult niipalju, kui on lugejal raha lehe ja
selles reklaamitava kauba ostmiseks” arvas Hans H. Luik ja ei kurvastanud, kui
Helsingin Sanomat jéttis oma miljonid Eesti turule ja Ekspressi toomata (Jogeda 1999:

58-59).

1996. aasta jaanuarist hakkas Eesti Ekspressi kirjastama Eesti Ekspressi Kirjastuse AS.
Kahel korral tdusis reklaami hinnakiri, 15% korraga ning kaanehind 11.95 kroonini.
Lehe keskmiseks reklaamikéibeks kujunes 16,23 1k must-valget ning 21,55 lk vérvilist
reklaami. Aastane reklaamikéive oli 38,2 miljonit krooni. Erilisi muutusi Eesti Ekspressi
kui reklaamikanali maines ei toimunud. Endiselt arvati, et nddalalehes reklaamimine on

prestiizi kiisimus.

Viéga hea maine oli 1997. aastal jitkuvalt pdhilehe kaantel, A-blokil ja TV-néddala
viarviosal.  Problemaatiline oli B-bloki olukord reklaamikanalina, seoses
reklaamiklientide poolt arvatava terava konfliktiga, mis valitses B-bloki sisu ja reklaami
vahel — véidetavalt need, kes loevad Areeni, ei vaata reklaamimaailma ning vastupidi.
Lehe keskmine reklaamilehekiilgede arv oli 52. Reklaami hinnatdus aastas 13%,
kaanehinda tosteti kahel korral 12.90 kr ja 13.90 krooni. Aasta reklaamikédive oli 45,7

miljonit krooni.

1998. aastal oli situatsioon muutunud — “Norra miljonitega hakkas  Tartu
ajakirjanduskontsern Tallinna  vallutama. Seisin {iksinda sajakordselt varakama
konkurendi vastu, kes alustas rahaneelavat hinnasdda Eesti Pdevalehe vastu. Kahe aasta
parast oleks rahast tiihjaksjooksnud Ekspress Grupi aktsiad olnud vaartusetud” kirjeldab
Hans H Luik tekkinud situatsiooni, miks ta pooled Ekspress Grupi aktsiad 1998. aastal
Marieberg Internationalile miilis (Jogeda 1999: 58-59). Lehe elu ldks edasi aga

omasoodu — hakkasid kuulisadena ilmuma Laste Ekspress ja Kodu Ekspress, mis
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reklaami puudumise tottu aasta Iopus suleti. Tubaka- ja alkoholireklaami kitsenduste
tottu seadusandluses vdhenes nende osakaal oluliselt Magneedis. Sinu Kroon ilmus
kahjumiga, mille tulemusena projekt suleti. Siigisest ilmutati Ostu Ekspress, mille
reklaamiklientidena néhti jaekaubandusettevotteid. Lehe keskmine
reklaamilehekiilgede arv oli 51. Reklaamihinnatdus aastas 16%, kaanehinda tdsteti

14.90 kr-le. Aasta reklaamikdive oli kokku 45,2 miljonit krooni.

Otsa (2004) andmetel vaadati seoses majanduskasvu aeglustumisega 1999. aastal iile
kogu Eesti Ekspressi vahel ilmuvate osade tasuvus ja hinnati, kui suur on mingi osa
lugejate arv. Seetdttu liideti kokku Areen ja Magneet, luues tdiesti uudse kujundusega
bloki, kus késitleti kultuuri-, kirjanduse-, arhitektuuri- ja vaba-aja teemasid. A-osa
hakati klammerdama. Tiraaz oli juulini 43 tuhat, siinnipdevakampaania ajal (’leht 10
krooni”) augustis ja septembris tdusis tiraaz 60 000-ni ning aasta 10puks jai pidama 49
000 eksemplaril. Reklaami hinnatdus aasta alguses oli 5%, kaanehinnaks 15.90 kr.
Reklaamikéibeks kujunes aastas 46,4 miljonit krooni. Eesti Ekspress oli tugeva ning
véljakujunenud imagoga ajaleht.

Pikaajaliste lugejate arvates ei olnud leht ilmumisaja jooksul muutunud oluliselt
paremuse ega halvemuse suunas, leidis Saar-Polli 1999. aasta lugejauuring. “Eesti
Ekspressi kdige tugevamaks kiiljeks peetakse hea stiiliga kirjutatud analiilisivaid
artikleid. Regulaarsete lugejate jaoks mairgib Eesti Ekspress nddalavahetuse algust ja
kuulub lahutamatult selle juurde. Peredes, kus on mitu lugejat, esineb sageli vditlust,
kes esimesena lehte lugeda saab ehk kes saab endale parema osa Eesti Ekspressist”

(Jogeda 1999).

2000. muudeti lehe pohiosa (A-osa) ja Areeni struktuuri ja kujundust, muutes selle
tiisvarviliseks ja tuues lisaks moodsa kultuuri ja vaba-aja informatsiooni. Igale osale
kehtestati ka eraldi reklaamihind, mis arvestas osade loetavust. Kaanehind jéi 15,9 kr,
tiraaz oli 48 tuhat eksemplari. Reklaamikéibeks kujunes 46,6 miljonit krooni.

2001. aastal oli tekkinud situatsioon, kus rootslased soovisid saada Ekspress Grupi
enamusosaliseks. Oktoobris allkirjastati optsioonileping teisele 50% osalusele ning
esimene véljaostu Oigus jdi Luigele, mille ta kuu aja pérast ka realiseeris. Bonnier

polnud ilmselt partneri selliseks sammuks valmis, sest see oli ainulaadne juhus, kui nad
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Ida-Euroopas oma investeeringust loobusid. Reklaamikédive sel aastal oli 47,7 miljonit
krooni, tiraaz 47 tuhat eksemplari. Jaanuaris hakkas kord kuus Areeni asemel ilmuma
reportaazide ajakiri Reporter, mis loodi viljakutseks ajakirjanikele ja lootuses olla

Eestis kujunema hakkaval suurte ajakirjade turul esimeste seas.

2002. aastal oli reklaamikdive 47,2 miljonit krooni, tiraaz langenud 45 700
eksemplarini. Sel aastal loodi eraldi kliendilehtede osakond ja hakati lehe tegemise
korval kirjastama ja turustama ka raamatuid. Kasumit suurendas paberi hinna langus
maailmaturul. Lehe miiligihind oli endiselt 15,9 krooni. Ajakiri Reporter ja
ajakirjanikud voitsid mitmeid ajakirjandusauhindu. TV-kava laiendati kinoteemaliseks

ajakirjaks.

2003. aasta oli Eesti Ekspressile edukas. Otsa (2004) jargi oli reklaamikiive tdusnud
52,5 miljoni kroonini, kasvades aastaga ligi 9%, keskmine tiraaz oli 44 975 eksemplari.
Kujundati timber lehe pdhiosa, kuhu loodi juurde kaks uut rubriiki — dri (digemini toodi
tagasi) ja ajalugu. Hoogsalt jitkus raamatute kirjastamine ning tegevust alustati
raamatute edasimiiiigiga. Esimesteks klientideks said Aripéev ja Eesti P4devaleht. Oma
koha olid turul leidnud aasta eest kiivitatud vidikesetiraazilised ajakirjad Hai, Moodne
Meditsiin ja Com+. Edu saatis ka klindilehtede osakonda. 2003. aastal andsid

eelpoolnimetatud projektid Eesti Ekspressile 17% kogukéibest.

2004. aastal vottis Eesti Ekspress selge eesmérgi parandada lehe vahel ilmuvaid
erinumbreid. Siiani olid ajalehed suhtunud erinumbritesse kui reklaamiprojekti. Need
ilmusid ebaregulaarselt, ilma kindla kuupédevata ja peamiselt siis, kui reklaami oli
piisavalt. Otsustati iga lehenumbriga liita kindel kuulisa, mis lugejat enam huvitaks ja
oleks sisuline tdiendus pohilehele. Juba esimese kolme kuuga oli selge, et nii lugejad
kui ka reklaamiandjad votsid selle otsuse hdsti vastu. Reporter liideti uuesti A-osa
esiosaga, et selle tegemise siinergia ja pikemad kord kuus ilmuvad analiiiisivad lood

saaksid tdiendada juba iganéddalast lehte. Pohiliselt ostetakse lehte ikkagi A-osa parast.
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2. UURIMISMETOODIKA

2.1. Auditooriumi uurimise meetodid

Kéesolevas toos on  kasutatud andmeid Eestis tehtavatest erinevatest
auditooriumiuuringutest. Eesti meedia auditooriumiuuringuid alustas EMOR (BMF)

alates 1992. ja Saar Poll alates 2000. aastast

Ajalehtede ja ajakirjade iildist loetavust saab analiiiisida kahel erineval viisil:

1) selgitada elanikkonna esindusliku kiisitluse abil antud véljaande lugemise
regulaarsus ning iseloomustada erineva regulaarsusega lugejaid (pidevaid ja
juhuslikke, keda voib veel omakorda liigitada);

2) kehtestada teatav loetavuse, lugejaskonna hulka kuulumise kriteerium, soltuvalt
viljaande ilmumissagedusest (mitut numbrit teatud aja jooksul ilmunutest peab
kiisitletav olema lugenud, et teda saaks pidada antud ajalehe voi ajakirja
lugejaks) ja kiisitlustulemuste pohjal arvutada vilja tdendosuslik loetavus,
omistades erinevale lugemise regulaarsusele teatavad koefitsiendid.

(Vihalemm 2004)

Auditooriumiuuringute eesmargid:
e miiiligiarvestus,;
e kanali mojuulatuse méadramine;
e auditooriumi kujunemise suunamine (manipuleerimine);
e uute turgude otsimine, toote testimine;
e auditooriumi teenindamiseks vajaliku vastutuse votmine.
Pdhiliseks uuringute liigitamise aluseks on see, kas need viiakse ldbi meediatdostuse voi

auditooriumi esindajate huvides (Mc Quail 2003: 327).
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Jensen ja Rosengren (1990) eristasid viit erinevat auditooriumi uurimise traditsiooni,
mis on seotud mojude, tarvete ja tasude, kirjanduskriitika, kultuuriuuringute ja
vastuvotu analiiisiga. Kdige varasemad ja lihtsamad uuringud 1&htusid meediatddstuse
vajadustest, mil uuringute abil taheti saada wusaldusvédidrseid hinnanguid
(raadioauditooriumide suurus ja triikivdljaannete mdjuulatus — potentsiaalsete lugejate
hulk vorreldes tiikiarvuga). Andmeid vajasid meediajuhid eeskitt reklaamimiitigi jaoks.
Lisaks sellele oli vaja teada ka auditooriumi sotsiaalset koosseisu (kes on selle litkmed
ja kus nad elavad). Need elementaarsed vajadused andsid touke reklaami- ja turu-

uuringutega seotud tohutu todstusharu tekkele.

Eestis tehtavad meediauuringu on olulised infoallikad nii meediavéljaannetele, et saada
demograafilist iilevaadet oma lugejatest, kui ka reklaamiandjatele, kes jélgivad
meediauuringuid, et leida parim ja sobivaim reklaamikanal oma toodete/teenuste

turundamiseks soovitavale sihtgrupile.

2.1.1. TNS Emori Eesti Meediauuring

Kéesolevas bakalaureuse t60s on peamiselt kasutatud uuringufirma TNS Emor (edaspidi
Emor) uuringuid. TNS Emor on 1990. aastal loodud Eesti suurim turu-uuringute ja
konsultatsioonide tdisteenuse pakkuja. Alates 2001. aastast kuulutakse maailma

suuruselt kolmandasse uuringufirmade ketti TNS (TNS Emor kodulehekiilg).

Eesti Meediauuring on alates 1992. aastast regulaarselt 1dbiviidav pohjalik uuring, mille
eesmargiks on aidata turundajal valida turundussuhtluseks oma sihtrithmaga sobivaimad
meediakanalid ning saada tagasisidet edastatud turundussonumite tegeliku auditooriumi
kohta.  Uuring  kaardistab  ajalehtede,  ajakirjade  lugejaskonnad  ning
internetikeskkondade kasutajaskonnad ja neid iseloomustavad tunnused (loetavus,
lugejate struktuur, lugejate arv tuhandetes, hankimiskanalid). Eesti Meediauuringuga
paralleelselt viiakse 1dbi Sihtrithmauuringut TGI (Target Group Index Survey), mis
kirjeldab erinevate toodete tarbimist ning kestvuskaupade omamist. Alates 2001. aastast

on Eesti Meediauuring pidevuuring.
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Eesti Meediauuring ja Sihtrithmauuring viiakse 14bi TNS Emori poolt kaks korda kuus
korraldatava  personaalkiisittuse = CAPI-buss  {ihe  kiisitlusperioodi  kiigus.
Meediatarbimise ja tausta andmed kogutakse arvutil juhitavate personaalintervjuude
(CAPI — computer saaisted personal interviewing) meetodil. Sihtrithmauuringu andmed
kogutakse vastaja poolt isetdidetava ankeedi “Mida Eesti elanikud ostavad ja arvavad?”
abil, mille vastajad tagastavad peale tditmist tagastavad peale tditmist kiisitleja
vahendusel vOi postiga TNS Emorisse. Aruandlus toimub kvartaalselt. Uuringu
tildkogumi moodustavad Eesti Vabariigi alalised elanikud vanuses 15-74 aastat.
Kwvartali uuringu planeeritud valimi suurus kokku on 1500 inimest. Valimi territoriaalne
mudel on kavandatud Eesti Statistikaameti jooksvate rahvastikuandmete alusel. Valimi
moodustamiseks kasutatakse kihistatud kaheastmelist valikut. Andmete kaalumiseks
kasutatakse Eesti Statistikaameti andmeid (Eesti 15-74 aastased elanikud rahvuse,
piirkonna, soo ja vanuse 1dikes). Kaalumine on teostatud jargmistes ldigetes: sugu,

vanus, rahvus, asula suurus piirkonna 16ikes ning eraldi maakond.

Lugeja méératlus

Lugeja on vastaja, kes on lugenud véhemalt {ihte vdljaande viimasest kuuest/neljast
numbrist. Triikivdljaannete loetavuse madratlemiseks kasutatakse kahte kiisimust —
ajaline filterkiisimus (periood soltub viljaande tiilibist) ja lugemise sageduse kiisimus

(periood sdltub viljaande ilmumissagedusest).

Lugejate arvu leidmine

Lugejate arv leitakse 1dhtuvalt lugemise sageduse kiisimusele antud vastusest. Lugejate
arvu leidmisel ei ole aluseks triikiarv (auditeeritud voi auditeerimata) ega muud
samatiiiibilised néditajad. Emor kasutab véairtuste konverteerimiseks ja tdendosuslike
lugejate arvutamiseks Pulse Train Technology LTD poolt vélja to6tatud meediaanaliiiisi

programmi Galileo ( TNS Emor AS).

Eestis on see hetkel ainuke igakuine meediauuring. Autori arvates on selle uuringu
puuduseks liiga véike valim, sest esitatud andmed koiguvad kuust kuusse vahest kuni
15%, mis stabiilses iihiskonnas ning stabiilse tiraaZiga véljaannete suhtes ei tohiks nii

suur olla. Samuti, kuna Eesti Ekspress on vdga Tallinna ning Tallinn-Harjumaa keskse
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levikuga (45 000 tiraazist levib Tallinn-Harjumaal 30 000-31 000 eksemplari), siis kui
Emor kasutab kaalutud keskmist ja {ildistab andmeid kogu Eesti peale, ei ole andmed

autori arvates vihemalt Eesti Ekspressi kohta piisavalt tdesed.

2.1.2. Saar Poll Trikimeedia uuring

Eesti Ajalehtede Liit leidis 2000. aastal, et Eesti ajalehetdostus vajab rohkem padevat
informatsiooni ajalehtede lugejaskonna kohta, kui tollel hetkel oli voimalik saada. Et
lugejaskonna kohta kéiva info hulka suurendada, planeeris EALL uue tdostusharu-
keskse lugejaskonna uuringu tellimist. EALLi néukogu seadis kahtluse alla Balti
Meediateabe ASi (BMF) Eesti ajalehtede ja ajakirjade lugejaskonna uuringud, kuna
BMF ei suutvat veenvalt selgitada eri uuringuetappide tulemuste hiippelist erinevust.
Viidetavalt sama metoodikaga uurimuses oli 1999. aasta tulemuste jérgi vaatamata
ajalehtede tiraazide téusule vOi samaks jddmisele mitmete viljaannete lugejaskondades

véga suured langused.

Nende muudatuste péhjusi ei suutnud BMF veenvalt pdhjendada. Tekkis kiisimus: kas
on BMF eksinud varem vdi on eksitud niitid? Mitmete véljaannete puhul olid tulemused
ebaloogilised ning selle tulemusena tekkis vajadus BMFiga konkureeriva uuringu jérele
lugejaskondade suuruse kohta. Niiteks oli viljaandeid, mille tiraazinumbrid niitasid
pidevat téusutrendi, kuid BMFi uuring nditas ikkagi lugejaskonna méarkimisvéaarset

langust.

EALLi ndukogu meelest ei andnud BMFi lugejauuring enam adekvaatset
vordlusmaterjali eri perioodide kohta ning kuna BMFi uuringul on
meediaplaneerimisega tegelevates ringkondades véga suur roll infoallikana, siis tekkis

vajadus mitmekiilgsema info jérele ning puhtalt BMFi lugejauuringust jédi vaheseks.

Et jouda selgusele Eesti ajalehtede lugejaskonna arvukuses ja suurendada usaldusvairse
informatsiooni hulka ajalehtede kohta, otsustas EALLi ndéukogu tellida uue
lugejauuringu mille 2000. aasta stigisel viiski 1dbi uuringufirma Saar Poll.
Meediauuringu "Triikimeedia" valim oli 3150 vastajat vanuses 15-74 aastat iile Eesti.
Vaatluse all oli uuringuga liitunud triikivéljaannete lugejaskond. Lisaks said véljaanded

liita uuringusse kiisimusi oma sisu, imago ja lugejate soovide kohta.
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2.2. Reklaami suhtumise ja reklaamikaibe uurimise

meetodid

Ténapédeval on meediat ja reklaami omavahel praktiliselt vdimatu lahutada ning
arenenud riikides on reklaam iiks levinumaid inimese elu tditvaid ilminguid.

Paljudele meediakanalitele annab reklaam suurema osa sissetulekust. Koikide
reklaamide tihisjooneks on asjaolu, et reklaamitellija maksab selle avaldamise eest.
Reklaam on vastuoluline néhtus, sest reklaami vastuvotjad ei soovi iildiselt reklaami,
kuna reklaam seondub propagandaga, kahtlustusega pettuses ja manipulatsioonis.
Reklaamil on moondav mdju meedia ja auditooriumi suhtele; reklaami sisu on
stereotiilipne ja eksitav ning reklaami juuresolek mojutab korvalasuvat mitte-
reklaamilist meediasisu.

(Mc Quail 2003: 451)

Siiski on selleks, et saada aimu mis toimub meediavéljaannetega majanduslike néitajate
osas, oluline omada iilevaadet ka sellest, mis toimub reklaamirutul.

Kéesolevas to0s on Eesti meediareklaamist iilevaadete saamiseks kasutatud peamiselt
TNS Emori reklaamikulutuste uuringut AdEx ning kontrollarvudena on juurde voetud

Toomas Leito poolt koostatava Eesti reklaamituru iilevaate andmeid

2.2.1 TNS Emori Reklaamikuulutuste uuring AdEXx

Uuringu eesmirk on anda reklaamide kohta jargnevat informatsiooni:
e kes panustas;
e kui palju panustas;
e kasutatud meediad;
e csituskordade sagedus.
Samuti anda reklaamirahade jagunemise kohta informatsiooni
e meediatiilipide 15ikes;

e viljaannete/kanalite 13ikes.
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Triikimeedia puhul salvestab TNS Emor kdigi regulaarselt ilmuvate ajalehtede ja
ajakirjade ning nende lisavdljaannete ja vahelepanekute reklaamide info.
Triikiajakirjanduse info on kéttesaadav jérgnevalt: suuremate pdevalehtede info
ilmumispdeva Ohtuks, maakonnalehtede eelmise néddala andmed jérgneva nédala
neljapdevaks. Moddetakse reklaami pindala ruutsentimeetrites, suhtelist suurust
lehekiilje pindala suhtes (nditeks 0,125), reklaami hinnakirja-jargset maksumust ja

reklaami esitluskordade arvu. Trilkimeedia paberiarhiivi séilitatakse 1 aasta jooksul.

2.3. Valjaande trukiarvu kujunemine ning tiraazi

selgitamise meetodid

Meediaviljaande tiraazi kujundamine on pidev protsess. Véljaande triikkiarv ei ole
kunagi konstantne vaid on pidevas muutumises ldhtuvalt viljaande ilmumissagedusest
vOi arvestades erinevaid aspekte, mille alusel kujuneb konkreetse ilmumiskuupideva
tiraazinumber. Kéesolevas osas on autor tuginenud isiklikele kogemustele ning
tildlevinud teadmistele Eesti Ekspressis. Samuti on esitatud andmeid intervjuudest Eesti
Ekspressi levidirektor Gertti Kogermanniga (LISA 1: Intervjuu Gertti Kogermanniga)
ning turundusdirektor Kaido Ulejeviga (LISA 2: Intervjuu Kaido Ulejeviga).

Eesti drkamisaja jooksul on tiraaz olnud iiks selliseid suurusi, millega on viljaanded
manipuleerinud ning mille numbreid on turul enese paremas olukorras nditamise
eesmirgiga fabritseeritud ning ka kunstlikult iileval hoitud. Mida aeg edasi, seda
majanduslikumalt on lehed hakanud mdtlema ning seda vdhem piiiitakse triikkida
tilejadki ja n-6 nurka seisma jidvat tiraazi. Kunstlikult korgel hoitava tiraazi puhul
lahevad lehe tootmiskulud vidga suureks ning seda ei saa iiksi vdljaanne teha véga pikka
aega. Turu hdivamise perioodil on viljaanded teinud suuri pingutusi, et saavutada
mingis piirkonnas kdlapinda ning olles selle nimel valmis ka lehte voi lehetellimusi
tasuta jagama. Niiteks Postimees, kui ta liikus Tartu-kesksest lehest Tallinnasse. See
omakorda tombab alla lehe iildise kasumi ning vaatamata suurele tiraazile ning

lugejaskonnale ei ole leht majanduslikus mdttes edukas.
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Viljaande tiraazinumbrite kujunemise puhul tuleb jilgida kindlasti ka seda, mis
formaadi viljaandega on tegu. Tabloidid (Eestis SL Ohtuleht, Eesti Ekspress ja
Kroonika) on eelkdige tiksikmiiligi védljaanded ehk peamine véljaande hankimise viise
on ostmine Uksikmiiiigist. See omakorda teeb tiraazinumbri tdpse planeerimise
suhteliselt raskeks. Pédevalehtede puhul on suur osakaal lehe tellimuste arvul ning
iiksikmiiligi osa on véiga viike. See aga tdhendab, et kui nad soovivad, et leht oleks ka
miiligis kéttesaadav, on paratamatu, et nende miilimata jddnud eksemplarid, ehk
tagastusprotsent on tunduvalt suurem kui valdavalt {iksikmiiiigist hangitavate

viljaannete puhul.

Eesti Ekspressi levidirektori Gertti Kogermanni sonul on Ekspressi tiraazi kujunemise
aspektid suhteliselt tunnetuslikud ning tihti kujuneb 16plik tiraazinumber leviosakonna

kdhutunde ning kogemuste pohjal.

Peamised aspektid, millega arvestatakse on siiski:

1. Kuidas miilis eelmine leht? Kui suur oli tagastus ning milline on oli tagasiside
miitigikohtadest, kuidas tarbija hetkel kitub?

2. Millised on jdrgmise lehe teemad? Kas toimetuse andmetel on lehes tulemas
olulisi teemasid, mis suure tdendosusega tostatavad miiliki (nditeks miljonéride
TOP voi Carmen Kass on viga hésti miiiinud). Kas on toimunud vdi toimumas
mingeid olulisi slindmusi, mis on véga aktuaalsed ning kuumad teemad
(looduskatastroof)?

3. Kas on toimumas mingeid miiligikampaaniaid voi osaleb Ekspress ise mones
kampaanias nagu nditeks Stockmanni hullud pdevad, Ekspressi 10.- kaanehinna
kampaania jne?

4. Sesoonsus. Kus on lehe ilmumise hetkel inimene? Kui on suvi, siis on inimene
kas Parnus voi Saaremaal. Kui Vorus on EOS ralli, siis on vdga suur hulk
inimesi Louna-Eestis ja kindlasti miiiib leht seal paremini. Kuu alguses miiiib

leht paremini ning kui on ilus ilm, siis langeb lehe ostmine jarsult.

Kogermanni sonul on oluline jdlgida erinevate véljaannete puhul mitte nende

brutotiraazi vaid netotiraazi ehk milline on tegelik tasuline tiraaz, mis jouab lugejani.
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See tdhendab, et brutotiraazist on maha arvutatud tasuta tellimused, lehe tagastus
tiksikmiitigist ning eriti Postimehe puhul tasuta postkasti jaotatavad lehed neljapieval
Tallinnas. Reaalselt ning tédpselt ei ole lehtedel {ilevaadet, kui suur on teiste

konkurentide tdpne netotiraaz, kuid see on suhtarvudes prognoositav.

Eesti Ajalehtede Liidu andmetel loetakse tasuliseks tiraaziks lehe eksemplarid, mis on
miitidud vdhemalt 50%lise hinnaga keskmisest liksikmiiiigi- vdi tellimishinnast. Seega
ei hdlma tasuline tiraaz neid eksemplare, mis on miitidud suurema allahindlusega kui

50%, mis on iiksikmiiligist tagastatud v3i mis on tasuta jagatud.

Tiraazi kujunemise juures on olulised mdisted nagu
1. tellijad
2. iksikmiitik

3. lehe tagastus

Tellijate arvu suurendamine on pidevalehtede puhul olnud l&bi aegade iiks peamisi
eesmirke, kuna viljaande kulutused lehe levitamiseks tellijatele on vorreldes
iiksikmiitigiga vdiksemad. Leht teenib tellijate pealt tunduvalt rohkem. Kogermanni
sonul lisandub véljaande omahinnale tellijani lehte toimetades ca 2 krooni, aga
tiksikmiitigis lehe levitamine lisab meediaettevottele kulutusi eksemplari kohta ca 4
kuni 5 krooni.

Eesti meediaturul on aasta-aastalt suurenenud lehtede tellijate hulk.

Postimehe levidirektor Kaupo Tiitus iitles BNS’ile (BNS kodulehekiilg) 2005. aasta
alguses, et aastaga vorreldes on Postimehe tellijate arv ligi 2500 vorra kasvanud ning
see on niigi suure mahu juures viga hea saavutus. Mullu samal ajal oli tellijate arv 57
600. Ajalehe Postimees tellijate arv ulatus 2005. aasta algul 60 000 inimeseni, mis on
endiselt suurim néitaja Eesti ajalehtede seas.

SL Ohtulehe levidirektori Hille Telleri sdnul on lehel tellijaid hetkel 40 000, mis on
800 tellijat rohkem kui eelmisel aastal samal ajal.

Eesti Paevalehe turundusjuhi Tarvo Ulejevi sdnul alustas leht 2005. aastat pea tuhande

vorra suurema tellijate arvuga kui méodunut aastat. Kokku on Eesti Pdevalehel 2005.

40



aasta alguses iile 31 000 tellimuse. Ulejevi sonul voib see kasvada veelgi tinu
kdimasolevale tellimiskampaaniale.

Maalehe levijuht Ene Narusk iitles BNS-ile samas, et lehe tellijate arv on hetkel 26
900. M66dunud aasta alguses oli Maalehel 28000 tellijat, iile-eelmisel 26 700.
"Tendents on selline, et tellijate arv enam ei kasva, kiill aga suureneb iiksikmiitigis
miitidavate lehenumbrite hulk. Nddalalehtedele on see omane," iitles Narusk.
Nédalalehel Eesti Ekspress on levidirektori Gertti Kogermanni sdnul hetkel ligi 18
800 tellijat, eelmisel aastal oli nende arv 18 300.

Aripéeva lehejuht Tiiu Rebane iitles, et lehe tellijate arv on 17 750, suurenedes

vorreldes eelmise aasta sama perioodiga 530 tellimuse vorra.

Uksikmiiiik on oluline eelkdige tabloid-tiiiipi viljaannetele, kuna tabloid on ostuleht ja
tihti just impulsiivostu leht. Kogermanni sonul on Eestis pidevalt suurenenud lehtede
miitigikohtade arv. Ligikaudu on neid iile Eesti iildse kokku 1300-1400 erinevat kohta.
Kdige aktiivsemalt on miiiigikohtades viljas SL Ohtuleht. Ekspress on viljas umbes
1100 miitigikohas. Postimees ja Pédevaleht on viljas umbes 700-800 miiiigikohas.
Vaatamata sellele, et miiligikohti tuleb aasta aastalt juurde ning lehtede eksponeering
pidevalt paraneb on Kogermanni sonul lehtede jaeturg viimased aastad vdga tugevas
langustrendis. Toendoliselt tuleb siin pdhjuseid otsida Eesti iihiskonna iildistes
tendentsides, kus inimeste suure laenu- ja liisingukoormuse tottu kulub enamik inimeste
sissetulekust laenude tagasimakseteks. Kuna millegi arvelt tuleb raha kokku hoida, siis
Kogermanni arvates on siin kannatajaks eelkdige need meediaviljaanded, mis ei sisalda
olulist pdevauudist vaid mis on eelkdige meelelahutuslikud: Eestis Ekspress ja
Kroonika. SL Ohtuleht ei ole puhas tabloid, kuna ta pakub muuhulgas ka muidu

paevalehtedest saadavat olulist uudisvairtusega infot.

Tagastus on Kogermanni sonul tdiesti normaalne ndhe. Ilma selleta on praktiliselt
vOimatu viljaannet liksikmiiligis hoida. Néiteks toob ta Jarve Selveri Tallinnas, kus on
umbes 20 kassat ning selleks, et ka piithapdeval oleks igas kassas Ekspress vabalt
saadaval, tuleb leviosakonnal planeerida sinna nii palju lehti, et tihestki kassast leht

varem otsa ei saaks. Kogermanni sonul voib tekitada ka kunstlikku defitsiiti ning lubada
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monest kassast lehe otsa saamist, aga tegelikult vihendab selline asi reaalset miiiiki. Kui
pédevalehtedel on vdga suur tellijate arv, siis selleks, et hoida lehte kéttesaadav
tiksikmiiiigis, loetakse normaalseks tagastusprotsendiks iiksikmiiiigis olevast
lehetiraazist 30-40%. SL Ohtulehe puhul on normaalne tagastus 22-25% ning Eesti
Ekspressi ideaalne tagastusprotsent on 15% ringis. Tegelik tagastusprotsent on kusagil

16%-17%.

2.3.1 Lehtede tarbimise mdjutamine ning tulevikuperspektiiv

Arvestades meediamaastikul valitsevat trendi, mille jirgi meedia fragmenteerub ja ei ole
enam Uhtset viljaannet, mis rahuldaks koiki vajadusi (Vihalemm 2004) on viga raske
viljaannetel holmata korraga kogu Eesti auditooriumi. Selleks, et piitida voimalikult
suurt auditooriumi tuleb viljaandel teha vdga suuri kulutusi, mis ei ole tihti kasumlikud
otseses perspektiivis. Kaudses perspektiivis voib iilisuur ja védga lai auditoorium olla
loomulikult atraktiivsem reklaamiandjale, aga védga raske on hinnata, kas kulutused
massiliseks tiraazi levikuks ja iilisuure lugejaskonna saavutamine igas sotsiaalses grupis

on vordelised suurenenud tuludega reklaamist.

Eesti Ekspressi turundusdirektori Kaido Ulejevi sonul valitseb Eesti meediaturul trend,
et inimesed on hakanud lehti rohkem tellima ja jaemiiiik pidevalt kahaneb. Suur tellijate
hulk on péevalehtede poolt esile kutsutud iilisoodsate pakkumistega vorreldes
hindadega jaemiiligis. Kuna lehetellija on erinevate sooduspakkumiste ning
kampaaniatega dra hellitatud on see surnud ring, kuna niipea kui meediavéljaande
turundustegevuse aktiivsus langeb, hakkab sujuvalt langema ka lehe tarbijate hulk.
Tellijad pikendavad oma tellimusi peamiselt erinevate sooduskampaaniate raames.
Ulejevi sonul on kdige olulisem periood lehe tellimiskampaania korraldamiseks aasta
10pp ja aastavahetus, kuna siis 10peb vdga palju tellimusi ning kui sooduskampaaniat
mitte teha, vOib viga suur hulk lehe tellijatest litkuda jaemiitigist ostjateks voi liigub
mone teise viljaande juurde, mis teeb hetkel parema pakkumise. Ka Ekspressi
levidirektor Kogermanni sonul on lehe iildine tarbija iildjuhul ikkagi sama. Kiisimus on
lehe hankimise viisis. Tellijate hulk suureneb eelkdige liksikmiiiigi arvelt ning tellimuse

16petanud tellijad liiguvad jaemiiiigist ostjateks.
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Ulejevi sonul on Eesti meediatarbija ddretult hinnatundlik. Lehe loetavust on voimalik
odavate viljamiiiigikampaaniatega mojutada védga suurtes mastaapides ning lehe
kaanehind voib olla iiks suuri tegureid, mille alusel inimene kas teeb ostuotsuse voi ei
tee. 2005. aasta alguses tegi Ekspress jaemiiligi suurendamise eesmargil
miiligikampaania, mille jooksul oli Ekspressi kaanehind 16,90 krooni asemel 10 krooni
ning selline hinnalangus pdhjustas plahvatusliku tiraazi tdusu. Keskmiselt suurenes selle
kahe kuu, veebruari ja maértsi jooksul Ekspressi tiraaz 20 000 eksemplari vorra.
Kampaania eesmirk oli tuua lehe juurde uusi lugejaid ning esimesed Emori uuringud

seda ka néitasid.

Meediavéljaannete tulevikuperspektiiv sdltub Ulejevi sdnul praegusest 12- kuni
20aastastest noorest inimesest ja sellest, kuidas hakkavad nemad meediat tarbima. Kui
praegu on noor televisiooni-tarbija (televisioon on valdavalt meelelahutust pakkuv
kanal), siis kas peale kooli 16petamist ja hariduse omandamist tekib selline situatsioon,
kus televisioon ei rahulda enam neoorte teabevajadusi ning nad hakkavad tarbima lehti,
mis nooruses olid nende jaoks liialt igavad ja poliitilised. Voi liigub noor inimene
hoopis internetti? Kui Postimehe lugejaskonnast on praegu véga suur osakaal
pensiondridest lugejal, siis mis saab, kui noori ei tule peale ning vanad kaovad é&ra?
Kuigi Ekspressi lugeja on praegu oma aktiivsuse tipul, on murettekitav ikkagi noorte
lugejate vdhesus, mis ei loo véga roosilist pilti ka véljaannete tildisest

tulevikuperspektiivist.
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3. UURIMISTULEMUSED

3.1 Eesti Ekspressi trukiarvu muutumine

Kui analiitisida Ekspressi triikiarvu iildiseid numbreid, siis on 1dhteandmete valikul mitu
voimalust. Esiteks Ekspressi leviosakonna poolt koostatud tiraazitabelid ning teisalt
Eesti Ajalehtede Liidu poolt koondatud andmed. EALL alustas 1990. aastate algusest
igakuiselt oma litkmeslehtede tiraazitabelite koostamist. Sinna liilitatakse triikikodade
andmed ajalehtede kuu keskmise triikiarvu kohta. Kuna selles t66 osas antakse iilevaade
Ekspressi tiraazinumbrite vordlusest ka teiste lehtedega, kuid teiste lehtede puhul ei ole
kahjuks viljaannete endi poolt jilgitavad tiraazinumbrid kéttesaadavad, eeldame, et

EALL-1 numbrid on tdesed.

JOONIS 3. Eesti Ekspressi brutotiraazid 1997-2004

Eesti Ekspressi bruto tiraaz 1997-2004
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Allikas: Eesti Ekspress ja EALL
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Aastal 2000 viis EALL esimest korda 1dbi rahvusvahelistele reeglitele vastava soltumatu
tasuliste tiraazide auditeerimise, mille teostas audiitorfirma KPMG. Selle auditi jargi
loetakse tasuliseks tiraaZiks lehe eksemplarid, mis on miilidud vdhemalt 50%lise
hinnaga keskmisest iiksikmiitigi- voi tellimishinnast. Seega ei hdlma tasuline tiraaz neid
eksemplare, mis on miilidud suurema allahindlusega kui 50%, mis on {iiksikmiiligist
tagastatud vOi mis on tasuta jagatud. Tiraazide auditeerimist teostatakse eesmérgiga
saada tipne teave sellest, kui palju eksemplare jouab lugejani tasulisena. Nii lisandub
uut informatsiooni ajalehtede kohta, mis aitab paremini teha reklaami- ja miitigiotsuseid.
Ajalehetoostus muudab end sellega ldbipaistavamaks ning majanduslikus mottes

paremini moistetavaks (EALL-1 kodulehekiilg).

Nagu néha joonisel nr 3 on EALL-1 andmed Eesti Ekspressi tiraazinumbrite kohta alates

2000. aastast praktiliselt samavairsed.

Vorreldes Ekspressi tiraazinumbreid konkurentidega joonisel 4 ndeme, et Pédevalehtede
tiraazid on pidevas tdusutrendis. Tus ei ole suur, aga aasta keskmistena voib radkida
tendentsist. Erandiks on siis Eesti Pédevaleht, kes kdigub iiles ja alla ning kelle puhul ei
saa rddkida mingist stabiilsusest. Ekspressi tiraaz on alates 1999. aastast langenud
keskmiselt 1000 eksemplari aastas. Vilja arvatud aasta 2005 algus, kui Ekspressil oli
jaanuarist kuni veebruari 16puni kampaania, mille raames lehe kaanehind oli 10 krooni
ning nagu jooniselt 3.1.2 ndha kasvatas see tiraazi plahvatuslikult — kuni 20 000
eksemplari vOrra. See on hea néide sellest, et Eesti meediatarbija on huvitatud

lehelugemisest, aga ta on viga hinnatundlik.
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JOONIS 4. Suuremate tiraazidega ajalehtede tiraazide muutumise diinaamika

Eesti ajalehtede tiraazid 1996-2005 algus
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Allikas: EALL liikmete keskmised tiraazid veebruari kuude 16ikes

Huvitav on jdlgida Postimehe hiippelist tiraazi langemist jaanuari algul 2005. aastal. Ei
tundu tdoendoline, et seoses Ekspressi 10 krooni kampaaniaga liikus osa Postimehe
tarbijat Ekspressi ostma. Pigem vidhendas Postimees majanduslikel kaalutlustel mingis
tarbijagrupis lehe liksikeksemplari {ilisoodsalt vdi tasuta jaotamist.

Aripieva tiraaZ on aastate jooksul viga stabiilselt tdusnud. Samuti on #iretult stabiilne
olnud SL Ohtuleht.

Kdige suurem langeja on tiraaze vorreldes olnud Eesti Ekspress.

Kui vaadelda Ekspressi tiraazi kujunemise diinaamikat joonisel nr 5 kuude 15ikes aastal
2004, on selgelt nédha, et tiraazi tildnumbri kdikumine on ka véiga sesoonne. Aastal 2004
oli selgelt mérgata lehe tarbimise suuremat aktiivsust esimesel poolaastal. Seda saab
pohjendada Ekspressi poolt korraldatud jaemiiligikampaaniaga, mille raames loositi
luksuslik laevareis koos kdikide kulutuste katmisega nende lugejate vahel, kes 1dikasid
vilja lehe piises oleva kupongi vdhemalt kolmel erineval jérjestikusel nddalal ning

postitasid selle. Aasta alguses, jaanuaris-veebruaris on tiraazinumbrid véikesed, kuna
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lehel ei ole mingeid olulisi miitigikampaaniaid ning inimeste tarbimisaktiivsus on pérast
jouludeaegset ostupaanikat viga madal. Seejdrel on tiraazi number tdusutrendis ning nii
tellijate arv kui ka tiksikmiiiigist hangitavate lehtede maht saavutab oma kdrgpunkti

aprilli 16puks-mai alguseks.

JOONIS 5. Eesti Ekspressi tiraazi kujunemine kuude 16ikes 2004. aastal

Eesti Ekpsressi tiraazi kujunemine kuude Idikes
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Allikas: Eesti Ekspressi leviosakond
Suvekuudel ning puhkuste hooajal langeb lehe tarbimine mérgatavalt ning eriti madal
on lehe ostmisaktiivsus juulis-augustis. Uus tous miiliginumbrites algab septembris ning
seejérel stabiliseerub kuni aasta 10puni. Tiraazi ildnumber jddb siiski teisel poolaastal
keskmiselt madalamale tasemele kui esimesel poolaastal. 2004. aasta oli ka esimene
kord, kui Ekspress ei korraldanud aasta 16pus suurejoonelist tellimiskampaaniat ning
seda on kohe mirgata ka tellijate iildarvu tlivdikeses muutuses ning pigem languses

vorreldes esimese poolaastaga, kui toimus Queen Mary kampaania.

Sellest, millistest osadest koosneb lehe tiraaz ning mis pohjustel on lehe iiksikmiitigist
tekkiv tagastus tdiesti normaalne nihe, radkisime ldhemalt peatiikis 2.3. Joonisel nr 6 on
vilja toodud, millistest osadest tépselt koosneb lehe brutotiraaz. Toimetuse eksemplarid

lihevad jaotamisele klientidele ning koostoOpartneritele ning lehetegijatele. Tellijate
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tasuta kogus koosneb tellimustest, mida Ekspress saadab oma suuremate klientide
postkastidesse, raamatukogude ning arhiivide numbritest ning samuti lugejatele voi

reklaamitellijatele kingitustena tehtud lehetellimustest.

JOONIS 6. EE tiraazi moodustumise keskmine diinaamika aastal 2004

Eesti Ekspressi tiraazi kujunemise diinaamika 2004
Aasta keskmine tiraaz 44 293eksemplari
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Allikas: Eesti Ekspressi leviosakond

Tagastust arvutatakse tiksikmiiiigist iile jaévate numbrite pohjal ning tagastusprotsenti ei

arvutata mitte kogu tiraazist vaid arvutatakse iiksikmiiiiki minevast lehetiraazi numbrist.

Kokkuvotvalt voib oOelda, et lehe tiraaz on védga tundlik suurus, mis on pidevas
muutumises. Kui vaadelda Ekspressi tiraazinumbrite kdikumist néddalate kaupa. (LISA
3: Eesti Ekspressi tiraaz nddalate kaupa 2004. aastal), on selgelt néha, et kuu alguses,
kui inimestel on just olnud palgapéev, on lehe tiraaz suurem. Mida kuu I6pu poole, seda
viiksemaks muutub tiraazinumber. Lehe tagastus on samuti niddalate 16ikes viga erinev.
Siiski aasta-aastalt on hakatud jdrjest tipsemini arvutama lehe tiraazinumbrite tagastust,
kuna Ekspressi tthe numbri tootmiskulu on ikkagi suhteliselt suur. Keskmiselt on {ihe

lehenumbri omahind 7 kuni 8 krooni, millele lisanduvad siis kande- ning levitamiskulud
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nagu sai juba dra maérgitud peatiikis 2.3. Alates 1999. aastast hakkas Ekspressi
leviosakond véga tipselt jdlgima, et lehetiraazi lilejddk jadks 15% raamesse ning seda
joont on aastatega piilitud hoida. Kui vaadelda Ekspressi tiraazi iildnumbri muutumist
joonisel 3.1.1, siis iiks tiraazi languse pohjuseid on kindlasti ka aasta aastalt
leviosakonna jirjest tidpsemad prognoosid konkreetse lehenumbri tiraaziiihikute

madramisel ning jérjest vihenev tasuta jaotavate lehenumbrite hulk.

3.2. Eesti Ekspressi lugejaskond

Kéesolevas osas vaatleme Eesti Ekspressi lugejaskonna iildist muutumist ning seejérel

vaatleme, kes on tildse Ekspressi lugeja ning millised on tema ootused lehele

Eesti Ekspressi positsioon Eesti meediaturul on mirkimisvéérne, kuna maailmas ei ole
teist nii vOimsat néddalalehte, mida vOib mastaapidelt julgelt vorrelda iileriigiliste
pdevalehtedega. Selline vordlemine on mones mdttes végivaldne, sest juba oma
pohiolemuselt on lugeja ootused néddalalehele teised kui paevalehtedele ning tegelikult
vorreldakse Ekspressi pdevalehtedega ju ainult sellepérast, et samalaadne konkurent
puudub ning pédevalehed on oma formaadilt ja kontseptsioonilt Ekspressile sarnasemad

kui néiteks ajakirjad voi Maaleht.

Vorreldes pdevalehtedega on viimastel aastatel selgelt ndha tendents, mille jérgi
ekspressi lugemisaktiivsus kaugeneb pidevalehtedest ning Ekspressi lugejaskond
vorreldes konkurentidega pidevalt kahaneb. Isegi kui vaadelda joonisel 7. Ekspressi

lugejaskonna muutumist, on néha suured muutused aastate 15ikes.
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JOONIS 7. Eesti Ekspressi lugejaskonna iildarvu muutumine 1997-2004
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Allikad: Emor meediauuring ja Saar Poll meediauuring

Eesti drkamisaja alguses 1990. aastatel etendas Ekspress Eesti Vabariigi arengus viga
olulist rolli ja vaatamata iildistele muudatustele {ihiskonnas ning meediaturu arengus ei

soovi viljaanne kaotada oma positsiooni ajalehtede turul.

Katastroofiliselt kahanes Ekspressi lugejaskond 1997-1999. aastal seoses
majandusraskustega Eestis. Eesti Statistikaameti andmetel vdhenesid 1999. aastal iihe
leibkonnalitkme kulutused ajakirjandusele ja raamatutele vorreldes 1998. aastaga 254
kroonilt 247 kroonini aastas. 2000. aastal kulutati ajakirjandusele juba 259 krooni.

2000.-2004. aastad on olnud suhteliselt stabiilsed. 2002 muutus Ekspressi lugejaskond
isegi suuremaks, kuigi iildine tendents on siiski Ekspressi iildise lugejanumbri pidev ja

stabiilne langemine

Vaadeldes Ekspressi lugejanumbrite muutumise diinaamikat vorreldes konkurentidega
joonisel nr 8 on selgelt ndha, et eriti viimastel aastatel astub Ekspress iihte jalga Eesti
Péevalehega. Kui Pdevaleht on suutnud oma lugejaskonna langustrendi viimase kahe
aastaga stabiliseerida, siis Ekspressil langustrend ikka veel jitkub. Postimees ja SLO on

oma lugejaskondade iildarvuga kaugel teistest ees.
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JOONIS 8. Eesti Ekspressi lugejaskonna vordlus konkurentidega 1998-2004
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Allikas: Emor meediauuringud 1998-2004

Antud perioodi alguses kroonis Eesti kdige loetavamate véljaannete tipus Kroonika, mis
niitidseks on olnud erinevatest viljaannetest kdige kardinaalsemas langustrendis.
Kroonika suurem langus sai alguse peale Sdnumilehe ja Ohtulehe iihinemist, kui kollase
ajakirjanduse turule tuli uus ja palju odavam viljaanne. Kdige stabiilsem on olnud
Aripdev, mis ei ole ka imestamapandav, kuna Aripéev on viga kitsa sihtgrupi viljaanne
ja niikaua, kui ditseb ettevotlus vai kui ei sisene turule monda mastaapsemat konkurenti,

ei mdjuta see ka Aripieva lugejaskonda.

Vaadeldes Ekspressi lugemise iildisi tendentse tuleb dra markida ka lugemisaktiivsuse
viga suur sesoonsus. Nagu ndha joonisel 9 aastate 2003 ja 2004  inimeste
lugemisaktiivsuse muutumist ndeme, et selgelt voib radkida lehelugemise aktiivsematest

kuudest ning vihemaktiivsematest.
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JOONIS 9. Eesti ekspressi lugemine kuude kaupa

Eesti Ekspressi lugemine kuude kaupa 2003-2004
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Allikas: Emor 2003 ja 2004

Aasta 2003 vastab iildise lehelugemise aktiivsuse tavapérasele olukorrale, kus on viga
selgelt jélgitavad sesoonsed muudatused lehelugemise {ildises diinaamikas. Lehti
loetakse kodige rohkem aprillis-mais kuni jaanipdevani ja aasta 1dpupoole, mil on
enamikel lehtedel lehe tellimisekampaaniad ning vdhem loetakse lehti jaanuaris-
veebruaris, kus peale detsembrikuist ostupaanikat on inimeste tarbimisaktiivsus
iiletildises madalseisus. Lehtede loetavus on vdga madal ka puhkusteperioodil juulis-

augustis.

2004. aastal on aga kdik pea peale keeratud. Vaadeldaval perioodil on nidha véga suurt
lugemisaktiivsust aasta esimesel poolel. Selle pohjuseks on Queen Mary
jaemiiligikampaania, millest oli ka juba juttu peatiikis 3.1. Aasta Idpupoole
lugemisaktiivsus vdheneb ning aasta 10pp on juba suure erinevusega vorreldes aasta
alguse perioodiga. Kuna aasta 2004 10pp oli esimene kord, mil Ekspress ei teinud
tavapdrast suurt tellimiskampaaniat aasta 10pus siis on koheselt mirgata suur langus
lugejanumbrites. See tdestab seda, et turundusel ja meediaviljaande turundustegevusel
on viga otsene seos lehe edukusega ning lehe erinevate edukusenditajate kujundamisel

ning ka vanad lehetellijad ootavad eripakkumisi, selleks et oma tellimust pikendada.
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3.2.1 Eesti Ekspressi lugejattitibid

Selleks, et saada korralikku iilevaadet Ekspressi lugejaskonnast tuleks kindlasti
vaadelda muudatusi ka Ekspressi peamises sihtriihmas, mitte lugejate iildises arvus.
Meediaviéljaande jaoks on oluline tunda oma lugejat ning pakkuda infot ning

lugemiselamust, mis vastab viljaande lugeja ootustele

Eesti Ekspress: ,,Meie lugejad on aktiivse eluhoiakuga inimesed, kes tahavad teada
mitte ainult seda, MIS Eestis toimub, vaid ka seda MIKS toimub. Olles haritud ja laia
silmaringiga, huvituvad nad nii majanduslikest kui 0hiskondlikest probleemidest.
Véaartuslikuma elu nimel suudavad ja tahavad nad t66d teha ja tulevad sellega edukalt
toime. Tugevate ja arenguvGimeliste isiksustena on nad arvamusliidrid ja Eesti elu
kujundajad”. (LISA 4: Eesti Ekspressi Meediakaart 2004)

Uldarvudes ei ole Ekspress Eesti suurima lugejaskonnaga leht, aga see pole ka tegelikult
lehe eesmirk. Eesti Ekspressi eesmirk on olla mdjukas ja eripdrane ning selleks ei pea
olema suurim. Tahetakse oma lugejaile pakkuda uurivat, teemadelt teravat ning
sisutihedat lehte. Turundusdirektor Ulejevi sonul on Ekspressil imago, et tema lugeja
on vorreldes teiste viljaannete lugejatega tunduvalt elitaarsem, rikkam ning korgemalt
haritum, aga seda on viga raske toestada uuringute lugejanumbritega, kuna uuringud ei

anna nii tiks-iihest tilevaadet.

Emori Eesti Meediauuringu september 2002 andmetel on Ekspressi lugejaprofiil
jargmine:
e 63 % Ekspressi lugejaist on vanuses 20-49, moodustades nooremapoolse
aktiivses tarbimiseas fookusgrupi;
e 90 % Ekspressi lugejaist on kas kesk- voi korgharidusega;
e Ekspressi lugejaskonna tuumiku moodustavad inimesed, kes on otsustajad. 33,7
% lugejaist on kas tipp- v0i keskastmejuhid, tippspetsialistid, viikeettevotjad
ning 27,9 % lugejaist kannab ametialaselt staatust — ametnik;
e Ekspressi lugeja on keskmisest korgema isikliku sissetulekuga. Ekspressi loeb
38,2% kogu Eesti elanikkonnast kelle isiklikuks sissetulekuks on 7000 krooni ja

enam,;
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e lugejaskonnast poole moodustavad Tallinna ja Pohja- Eesti elanikud. Need on

piirkonnad, kus paikneb suurima tarbimisjouga elanikkond.

2002. aastal aprill/mai viis Emor 1dbi Eesti ajalehtede brindiuuringu, milles vaadeldi
Eesti erinevate véljaannete maineprofiili lugejate seas, kaardistati, kes on nende lehtede
lugeja, millised on tema ootused lehele ning samuti seda, milline on véljaannete
lugejaskondade katvus ning mis on erinevate véljaannete tugevused ning ndrkused
lugejate ning ka mittelugejate arvates. (Emor 2002). Ekspressi jaoks oli oluline info,

milline on Ekspressi positsioon lugeja silmis vorreldes konkurentidega.

Uuringu jirgi saab vilja tuua kolm peamist lugejatiilipi ehk kolm erinevat suhet
Ekspressiga.

e Piihendunud lugejal on lehega védga tugev side. Ta on ndus maksma lehe eest
rohkem, konkurendi tegevuse suhtes immuunne, vajab vihem veenmist taasostu
sooritamiseks. Pithendunud lugejate umbkaudne arv on 61 000 inimest.

e Mittepiihendunud lugejal puudub brindilojaalsus, kaalub alternatiivseid
vOimalusi, loeb vidljaannet hooti. Mittepithendunud lugejate umbkaudne arv on
242 000 inimest.

e Avatud, mitte lugeja — leht on lugejale atraktiivne, hetkel side lehega puudub,
tarbijaks véirbamise tdendosus suur. Avatud lugejate potentsiaal on 178 000

inimest.

Mittepithendunud lugeja voib Ekspress kaotada eelkdige Postimehele (edaspidi PM),
sest juba tdna on 25% Eesti Ekspressi lugeja peamiseks viljaandeks Postimees. Sama on
ka wvastupidi, just Postimehe lugejast vOib saada osa ehk ca 5% Ekspressi poolele.
Lugejaskonda saab veel juurde haarata SL Ohtulehe (6%) ja Kroonika (6%) lugejate

arvelt.

Pilhendunud ja mittepiihendunud lugejate hulk kdige suurem SL Ohtulehel ja
Postimehel. Selle néitaja osas on nad turuliidrid, kuid samast tulenevalt on oht lugejaid
kaotada suurem kui vdita. Ekspressil on mittepithendunud lugejaid sama palju kui

liidritel, kuid pithendunud lugejate méar on poole véiksem.
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Avatud mitte-lugejaid on Eesti Ekspressil sama palju kui Postimehel. SL Ohtulehe
avatud mitte-lugejate arv on tunduvalt madalam. Avatud mitte-lugeja silmis on
Ekspressi imago positiivne, mis sisuliselt on hea baas selleks, et oma lugejaskonda

tulevikus kasvatada.

Pithendunud lugeja

Ekspressi pithendunud lugeja on 15-39 aastane naine, kes elab suurlinnas vdi maa-
asulas, Tallinnas, Pohja-Eestis ja Tartu piirkonnas. 2/3 on keskharidusega ning 1/3 alla
keskhariduse — tuleneb sellest, et osa neist on alles keskharidust omandamas.
Piihendunud EE lugejate isiklik sissetulek on iile keskmise, kuigi % neist teenivad ka
vaid kuni 1000 krooni kuus (sh noored, kes ise veel ei teeni).
Peamiseks véljaandeks on Eesti Ekspress (48%) ja Postimees (21%); loeb regulaarselt
Postimeest, SL Ohtulehte, Eesti Pdevalehte ja Kroonikat.
Pithendunud lugeja arvates iseloomustab Eesti Ekspressi:

e kuvaliteetne triikk ja paber;

e leht on stiilne;

e huvitavad erinumbrid ja lisad;

e leht on uuriv ja analiiiisiv;

o leht sisaldab lugemist kogu perele;

e on rahul nii lehe sisu kui vormiga.

Mittepiithendunud lugeja

Eesti Ekspressi mittepiihendunud lugeja on 20-49 aastane ning elab Tallinnas ja Pdhja-
Eestis. Veidi iile pooltel on keskharidus ning ligi kolmandikul korgharidus.
Mittepithendunud lugeja on keskmisest korgema sissetulekuga — sissetulek pereliikme
kohta on kas 1000-2000 krooni (36%) voi 2000-4000 krooni (27%). Peamiseks
viljaandeks on SL Ohtuleht (27%) ja Postimees (26%); loeb regulaarselt SL Ohtulehte,
Postimeest, Kroonikat ja Eesti Pdevalehte.
Mitteplihendunud lugeja arvates on Eesti Ekspress:

e liiga kallis ja ei ole oma hinda viért;

e sisu ja reklaami vahekord viljaandes ei ole vastuvdetav;

e ¢iole usaldusvéirne;
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e sisu el ole kvaliteetne;

e ciole traditsiooniline.
Mittepithendunud lugejal on vilisele vormile vdhem pretensioone, kuid ta ootab
sisulist, soliidset ja tdsist védljaannet (senine Postimehe lugeja). Ta on saanud vanemaks,
on haritum, tal on korgem sissetulek, st saab kallimat lehte endale lubada, kuid niitid
ootab ta lehelt veelgi rohkem sisu.
Hetkel SL Ohtulehte lugev Ekspressi mittepiihendunud lugeja teeb nimetatud kahe lehe

vahel valikuid eelkodige hinna pohjal.

Avatud mitte-lugeja

Eesti Ekspressi avatud mitte-lugeja on 20-59 aastane ning elab kas suurlinnas voi maa-
asulas: Tallinnas, Tartu piirkonnas ning Léadne-Eestis. 15% avatud mitte-lugejatest on
mitte-eestlased. Sotsiaalselt staatuselt on tegemist keskealiste spetsialistide-ametnikega.
On pohjust arvata, et sellegi sihtriihma ootused on suunatud eelkdige sisukale
(Postimehe lugeja) vdi odavamale (SL Ohtulehe lugeja) viljaandele.

Peamine  viljaanne on SL  Ohtuleht (32%) ja  Postimees (28%),
loeb regulaarselt SL Ohtulehte, Postimeest, Kroonikat.

Avatud mitte-lugejale on leht viliselt ahvatlev, kuid ta peab seda kalliks. Lehe sisu ei

oska eriti hinnata, kuna pole lehega kontakti olnud.

Emori (2002) andmetel on konkureerivatest védljaannetest spontaanne tuntus korgeim
SL Ohtulehel. Jirgnevad Postimees (-1%) , Eesti Pievaleht (EP) (-7%) ja Eesti Ekspress
(EE) (-24%).

Vordlusena nidalalehed- ajakirjad: Maaleht (-37%), Kroonika (-48%), Linnaleht (-55%)
Véljaannete aidatud tuntus - korgeim positsioon Postimehel. Jargnevad EP (-3%),

SL O (-4%) ja EE (-7%).

Vordlusena nédalalehed- ajakirjad: Kroonika (-9%), Maaleht (-14%) ja Linnaleht (-
16%) Vorreldes spontaanse tuntusega paraneb oluliselt Eesti Pdevalehe positsioon
Viljaande lugejaskonna ulatus on suurim SL Ohtulehel ja Postimehel, Ligi pooled
uuringus sisaldunud véljaannete lugejaskonnast on nimetatud lehti lugenud 2 nédala

jooksul. Regulaarsete lehelugejate arv on samuti suurim SLO ja PM. EE on neljandal

positsioonil. Veidi iile 1/3 loeb regulaarselt PM ja SLO (1* nidalas), EE sama niitaja
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(1* kuus). Peamine viljaanne . Siin sama joon, 18% lugejatest on peamiseks

viljaandeks SLO vdi PM. EE positsioon on siin lihtuvalt nidalalehe staatusest

ndrgem (4%).

3.2.2 Eesti Ekspressi tugevused ja ndrkused (lugejate arvates)
Emori Eesti ajalehtede brandiuuringu 2002 andmetel
Ekspressi imago tugevused on stiilsus ja nooruslikkus. Ekspress on lugeja meelest
eksklusiivne ja eriline; pikad pohjalikud artiklid; uuriv ja analiiiisiv; kvaliteetne triikkk
ja paber; huvitavad erinumbrid ja lisad; meelelahutuslik ja hea ajaviide.

Vordlusena konkurendid:

Postimees: kvaliteetne sisu; usaldusvdirsus; mojusad tellimiskampaaniad; sisu ja
reklaami vahekord vastuvoetav.

SLO: soodne hind; sobiv formaat; lugemist kogu perele; meelelahutuslik.

Kroonika: kvaliteetne triikk ja paber; stiilne ja nooruslik; meelelahutuslik.

EPL: puudub selgelt eralduv eelis.

Ekspressi imago norkused: Liiga kallis; pole usaldusvdidrne; formaat pole sobiv
(kdepérane); ei ole oluline infoallikas; sisu ja reklaami vahekord pole vastuvoetav.

Vordlusena konkurendid:

Postimees: puudub erilisus ja eksklusiivsus; pole modernne ega uuenduslik.
SLO: puuduvad pikad ja pdhjalikud artiklid; puudub usaldusvéirsus.

Kroonika: hind kallis; pole usaldusvéérne.

Kui puht subjektiivselt hinnata Ekspressi lugejaskonna koosseisu, siis tundub, et
Ekspress on lehtedest ainukene, kelle lugeja suhtes on péris selge ideetasandil
ettekujutus. Ekspressi imago on ldhtuvalt vilistest tunnustest tugev: eksklusiivsus, hea
triikk, aga selle pdhuseks on ka see, et EE lugeja on suhteliselt ndudlik oma ostuotsuses
ning lehe poolt on ainukene vdimalus pliiida mitteptihendunud lugejaid tugeva lehega.
Ekspressi puhul ongi ndrgemaks pooleks sisulised niitajad, reklaami ja sisu vahekord
ning tunnus “pole oma hinda viart”. Viimane peegeldab eelkdige mittepiihendunud

lugeja arvamust, keda on arvuliselt kdige enam ning keda on kdige hdlpsam kaotada.
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Suurim imagoloogiline oht on, et Ekspress kaotab selge “eripdra” ja hdgustub peamiste
konkurentidega. Eesti Ekspressi trumbiks uurivus ja analiiiisivus, pikad huvitavad
artiklid, teemade teravus ja ainulaadsus. Mittepiihendunud lugejate jaoks on kdige
olulisem lehest leida teemasid, mis haakuvad nende peamiste huvide ning
eluvadrtustega. Kuna mittepiihendunud lugejaid on suures ulatuses kdigis kolmes
inimtiiiibi liigituses (vddrtuspohise jaotuse jirgi), siis on nemad vdga suures osas iihelt
poolt lehe loetavuse ja teiselt poolt auditooriumi kujundajateks.

Samas on mitteplihendunud lugeja silmis Ekspressil hea imago, mis on hea baas lehe
lugejate arvu kasvuks, kui tiletatakse kommunikatsiooniprobleem. Kui soovida lugejaid
juurde voita, siis tuleb piitielda selle poole, et lehe hinnang sisu kvaliteedi osas ning
“oma hinda véért” jouaks ka mittepithendunud ja avatud lugejani. Eelkdige saab seda

teha rohudes lehe sisu terviklik-kvaliteedile.

3.2.3 Muutused Eesti Ekspressi hankimise viisides

Lugejaskonna muutumist uurides ei saa ka médda minna vidljaande hankimisviiside
muutumise diinaamikast. Kéeolevas osas vaatleme ldhemalt  Eesti Ekspressi
hankimisviiside muutumist aastatel 1993-2003. Sellest perioodist on vdetud enam-
vihem voOrdse sammuga nelja konkreetse perioodi (poolaasta) tulemused, mis annavad
piisavalt pohjaliku pildi toimunud muutustest. Valitud aastateks on 1993, 1997, 2000 ja
2003.

Allikaks on Emori poolt 14bi viidav iga-aastane meediauuring, kus késitletakse eraldi ka
meediaviljaannete tellimise, ostmise, sOpradelt/tuttavatelt saamise, tdole tellimise,

raamatukogus lugemise ja mujalt saamise diinaamikat

Enne konkreetsete viljaannete numbrite ja suundumuste juurde asumist tuleb
meenutada ka iga vaadeldud perioodi puhul iihiskonnas valitsenud meeleolusid ja
suundumusi, kuna iihiskonnas toimuval on otsene mdju ajakirjanduse tarbimisele, mis
omakorda kajastub ka viljaannete hankimisviisides. Hankimisviiside analiilis annab
vastuse ka sellele, kuidas on seotud véljaande hankimisviiside muutumine lehtede iildise
lugejanumbri  muutumisega. Uldine info iihiskonnas ja meediaturul toimunu kohta

tugineb raamatule “Meediasilisteem ja meediakasutus Eestis 1965-2004".
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TABEL 1. Eesti Ekspressi hankimisviiside jaotuse diinaamika aastatel 1993-2003

Uuringu On Saab

labiviimise fellitud |Ostab sOopradelt, [Saab t66 |[Loeb saab monel
acg lkoju tksikmiiiigist ~ [tuttavatelt juurest raamatukogus muul viisil
1993 siigis 3,1 69,2 16,7 6,1 1,5 2,4
1997 siigis 16,4 48,3 17,4 10,6 3,5 3,6
2000 siigis 17 46,1 15,5 15,2 3,9 2,4
2003 stigis 23,4 38,1 13,7 17,5 5,6 1,7

Allikas: Emori meediauuringud

1993. aastal oli ajalehtede kojukanne suuresti riigi omanduses oleva Eesti Posti
korraldada ning probleemiks olid vilets tellimis- ja kojukandesiisteem ning
ebaturvalised postkastid. Pdevalehed joudsid postkastidesse lounaks, néddalalehed
mitmetes kohtades suisa jargmisel pideval. Eesti Ekspressi kirjastajatele oli tunduvalt
kasulikum miiiia oma véljaandeid jaemiiiigis, kus oli raha litkumine kiirem ega pidanud
tegelema ebaturvalisest postisiisteemist tulenevate probleemidega. Sellest ldhtuvalt on
ka ndha ka véga suur iliksikmiitigist lehe hankimise osakaal. Huvitav on jdlgida, et
Ekspressi puhul oli sdpradelt-tuttavatelt lehe saamise osakaal iliksikmiiiigist ostmise

korval suisa teisel kohal.

1997. aastal hakkasid vilja kandma Ekspressi pingutused oma kojukandesiisteemi
loomisel ja lehe koju tellimise osakaal tdusis mérgatavalt. Siiski oli endiselt suurimaks
hankimisviisiks pea 50%-ga iiksikmiiligist ostmine. Sdpradelt-tuttavatelt Ekspressi
saamine oli sarnaselt nelja aasta tagusele ajale liksikmiiligi jérel tdhtsuselt teisel kohal,
aga vahe koju tellimisega oli vaid {iks protsent, vastavalt siis 17, 4% ja 16,4%. Lehte

loetakse palju ka raamatukogus vdi hangitakse mingil muul viisil.

2000. aasta on Eesti meediamaastikul iihinemiste aasta. Optimeeriti kulusid ja
maksimiseeriti tulusid. Ohtuleht ja Sdnumileht iihinesid. Eesti Meedia ja Ekspress
Grupp joudsid kokkuleppele, et asutatakse iihisettevotted ajakirjade kirjastamiseks.
Selles valguses muutus veelgi olulisemaks lugejat piisivalt viljaandega siduda ning

nagu ndha, suurenes ka Ekspressil lehe koju tellijate hulk, kui lehe iiksikmiiiigist
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hankijate hulk vihenes. Ekspressi hakati rohkem lugema ka t66 juures. Mérgatavalt on

langenud Ekspressi laecnamine sdpradelt-tuttavatelt.

2003. aastat iseloomustab jatkuv majanduslik tdus ning Euroopa Liiduga liitumine.
Meediaturul on konkurents on véga tihe. Eesti Statistikaameti andmetel suurenesid iihe
leibkonnalitkme kulutused aastas ajakirjandusele ja raamatutele rekordiliselt suureks
312 kroonini. Jitkuvalt hangitakse ekspressi peamiselt liksikmiiiigist, aga lehe tellijate
arv tduseb pidevalt ning iiksikmiiligist hangitavate lehtede vahe tellimisega pole enam
nii drastiline kui 1990ndatel. Vorreldes algusaastatega on tunduvalt védhenenud
Ekspressi laenamine sdpradelt-tuttavatelt. Huvitav on tiheldada, et ligi kolm korda on

suurenenud Ekspressi lugemine t66 juures ja raamatukogus

Eelpool toodud kiimne aasta andmete analiilisi pohjal vdime viita, et viljaannete
hankimine on otseselt seotud inimeste majandusliku olukorraga. Arengud
meediatarbimises peegeldavad selgelt Eesti iihiskonna iildist kihistumist ja killustumist
ning stabiilsuse astet. Kui 90ndatel oli majanduslik olukord paljudele védga keeruline,
siis avaldus see selgelt Ekspressi hankimisviisis — lehte pigem osteti iganiddalaselt ja siis

vahetati seda sOpradega, kui et seoti ennast piisiva lehetellimusega.

Viimaste aastate tellimuste osakaalu kasv annab tunnistust suuremast stabiilsusest, seda
nii inimeste majandusliku olukorra seisukohast, aga ka viljaannete endi seisukohast.
Kui ei pea kartma viljaande turult kadumist on kindlam ja mugavam vormistada selle
véljaande tellimus, mida niikuinii iga nddal tahetakse lugeda.

Emori jérgi on tellimuste osakaalu kasv on ldbiv trend mitte ainult Eesti Ekspressi vaid
ka teiste suurte iiksikmiiiigi-véljaannete puhul nagu Kroonika ja SL Ohtuleht. Viimase
tellijate kdrge osakaal niitab, et kuigi tabloid, pole SL Ohtulehe ndol sugugi tegemist

lugejate teise lehega, vaid esmase infoallikaga.
Teine ldbiv muutus on, et ajas on kasvanud t60 juurest lehe hankimise ja tarbimise

osakaal. Ekspressi puhul on see jitkuvalt kasvav protsess, ning tdus on olnud suhteliselt

mérkimisvddrne. Lehe t60 juures lugemine vorreldes koduse lugemisega tagab lehele

60



rohkem lugejaid iihe eksemplari kohta. Siiski peab tddema, et Emori jirgi jddb Ekspress

juriidilistest isikutest tellijate arvu osas ikkagi pdevalehtedele alla.

Lehe koju tellimise osakaalu suurenemine ja iihe lehenumbri védhenev jagamine
sOprade-tuttavatega on tekitanud olukorra, kus tihte lehe-eksemplari loeb viiksem hulk
inimesi. Suuremas mastaabis on see kindlasti ka iiks pdhjuseid, miks on vdhenenud

uuringute jirgi ka lehe iildine lugejanumber.

3.3. Eesti Ekspressi positsioneerumine reklaamiturul

Eesti Ekspress on nddalaleht. Nddalaleht erineb oma spetsiifikalt pdevalehtedest, kellega
Eesti reklaamiturul konkureeritakse, kuna ollakse siin ainus omataoline. Tiit Hennoste
madratleb nédalalehte jargmiselt: erinevalt pdevalehest on néddalaleht eelkodige
kommentaaride, uurivate artiklite, analiiliside ja feature’ide avaldamise koht. Uudis on
seal teisejirguline. Néddalalehe pdhiloomuse méédravad eelkdige kaks asja: esiteks see,
et nddalaleht ei saa arvestada olulisena uudiste kiirust, ja teiseks, et nddalaleht ei ole
tavaliselt iihegi lugeja ainus infoallikas (Jogeda 1999: 329). See muudab veidi
keerulisemaks Eesti Ekspressi positsioneerimise, kuigi pohilised niitajad on siiski
sarnased. Eelmistes osades sai kisitletud Eesti meedia tiraazide ning lugejanumbrite
osakaalude jaotumist ning kéesolevas osas vaatleme ldhemalt Eesti nelja suurima
pievalehe (Postimees, Pievaleht, Aripdev, SL Ohtuleht) ja suurima nidalalehe (Eesti

Ekspress) reklaamikéibeid ja nende muutumist aastatel 1997-2004.

Kéesolevas peatiikis on kasutatud Toomas Leito (edaspidi Leito) ja Emori poolt
monitooritud andmeid. Leito alustas selle tegevusega 2000. aastal ja Emor juba aastal
1997. Erinevalt Leitost ei ole Emori andmetes arvestatud ajalehtede poolt antavaid
soodustusi ning uurimisel selgus, et need erinevused on kiillaltki suured. Seega ei tea
me Emori jérgi, kui palju ajalehed tegelikult reklaamimiiiigist tulu on saanud ja tdpsuse
mottes kasutatakse lisaks hilisemaid andmeid Toomas Leitolt. Samas kui korvutada
Emori brutonumbrid ning Toomas Leito neto (tegelikud) kdibed vdib vorrelda milliste

soodustustega erinevad véljaanded reklaami miitivad.
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JOONIS 10. Ajalehtede reklaamikdibed Eestis

Ajalehtede reklaamikéibed Eestis, miljonit EEK
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Allikas: EMOR/ Leito

1997. aastal oli Emori andmetel reklaamikdive 265 miljonit krooni. Suurema osa vottis
sellest Aripdev 25,7%, teine oli EPL 22,3% ja kolmas EE 21,8%-ga. 1998. aastal oli
kédive kasvanud 312 miljoni kroonini, mis annab 17% tousu vorreldes eelnevaga. Aasta
oli ajalehtede jaoks edukas. Vorrelduna 1997. aastaga kahekordistas oma turuosa
Ohtuleht. Selle iiheks pdhjuseks oli kindlasti, et Ohtuleht vdeti Emori arvestusse alates
1997. aasta II kvartalist, peale seda, kui ta oli muutunud tabloidiks. Tousnud olid veel
Sonumileht 3,1% ja PM 1,1% (vt Joonis 10. Ajalehtede reklaamikdibed Eestis 1997-
2004). Suurimateks langejateks olid EPL —4,8%, EE —2,7% ja Aripdev —1,4%

1999. aastal oli lehtede reklaamikéive 281 miljonit krooni, mis oli 10% eelmise aastaga
vorreldes vdhem, kuid 6% 1997. aastast rohkem. Kogu reklaamiturg langes.
Ajalehtedest oli edukaim Eesti Péevaleht, mille turuosa tdusis 1998. aastaga vorreldes
6% ja Ohtuleht 1,2% (vt Joonis 3.3.4). Suurimateks langejateks olid Aripdev —3,8%,
Postimees —1,5% ja Eesti Ekspress —1,2%. Eesti Pdevalehe tousu pohjenduseks on
nende poolt neljandas kvartalis alustatud dumpingukampaania (soodustus 80%)

suurimatele jaemiilijatele. Emori andmetel oli enne viimast kvartalit Eesti Pdevalehe
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osakaal 1,6% vidiksem ehk 21,9%. Teiseks pohjuseks oli valimisreklaami suurem
osakaal selles véljaandes.

2000. aasta oli ajalehtede reklaamikdive Emori andmetel 348,7 miljonit krooni. Toomas
Leito andmetel 212,5 miljonit. (Vt joonis 10) andmed sisaldavad kuni suveni
Sonumilehe ja Ohtulehe ning 1. juulist juba ithinenud SL Ohtulehe andmeid. Siit
jéreldub, et ajalehed miiiisid reklaami 38,8% soodustusega. Suurim allahindluste anda
oli Eesti Pdevaleht 47,7% ja vidikseim Eesti Ekspress 25% (Tabel 2. Keskmised
reklaami allahindlused 2000-2004). Olgugi, et ajalehtede turuosa kogumeedia osas
langes 47%-1t 1999. aastal, 45%-ni 2000. aastal (Joonis nr 2 Erinevate meediatiitipide
osakaalud Eesti meediaturul 1995-2004) said ajalehed brutokrooni raha juurde, mis
teeb kasvuks 23,5%. Vaadeldud lehtede keskmine reklaamilehekiilg maksis 19757
krooni ja keskmine kontaktihind oli 0,13 senti.

JOONIS 11. Keskmine reklaamilehekiilje hind
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Allikas: Toomas Leito
2001. aasta oli ajalehtedele ja kogu reklaamiturule hea aasta. Emori andmetel kasvas
viie lehe brutokdive 24,2 miljoni vorra kuni 372,9 miljoni kroonini. Leito andmetel oli
turu kasv 21,8 miljonit ja aasta kdibeks jdi 234,4 miljonit. TOus vastavalt 6,9% ja

10,3%. Ajalehtede keskmine soodustus oli 37,5%, mis vdhenes 1,6% vorra vorreldes
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2000. aastaga. (Tabel 2.). Tugevalt alanes ka lehe poolt antavate soodustuste vahe. Kui
2000 aastal oli see 22,7%, siis 2001. aastal 7,8%, mis néitab, et soodustuste andmine
reklaamimiiiigil oli muutunud palju olulisemaks ning pigem ostetakse soodustust, kui
16pphinda. Viie lehe keskmine lehekiilje hind tdusis 8% ehk 21396 kroonini. Sellele
aitas kaasa keskmise soodustuse vdhenemine, kuid enamuse tousu pdhjus oli
hinnakirjajérgse hinna tdstmine. Keskmine hinnatdus oli 23%. SL Ohtulehe 36% tdus

oli tingitud tihinemisest saadud edust ja kasvavast tiraazist

Tabel 2. Keskmised reklaami allahindlused

Keskmised reklaami allahindlused, %

2000 2001 2002 2003 2004
Eesti Ekspress 25,0% 35,1% 33,9% 35,1% 35,60%
Postimees 38,2% 34,5% 32,8% 28,7% 21,50%
Aripaev 37,0% 38,3% 38,3% 39,8% 43,80%
Eesti Paevaleht 47,7%  37,6% 42,9% 40,4% 48,00%
SL Ohtuleht 46,9% 42,3% 42,4% 43,4% 48,00%
Keskmine soodustus 39,0% 37,5% 38,1% 37,5% 39,4%

Allikas: Toomas Leito
2002. aasta oli ajalehtedele raske aasta. 2001. aasta 11. septembri jargselt kukkus
reklaamimaht oluliselt ja selline kiratsemine jatkus 2002. aasta siigiseni. Pohjus — aasta
algul tosteti reklaamijargset hinda, mis v3is mojutada ajalehtede turulangust. Olgugi, et
aasta 10pp paranes jdi reklaamiraha Leito andmetel 7% vidiksemaks a Emori andmetel
2,4%. Summad vastavalt 227 ja 364 miljonit krooni. Keskmine soodustus suurenes
koige enam Eesti Pdevalehel 5,3%. PM ja EE suutsid neid vdhendada. Keskmine
lehekiilje hind tousis 22 459 kroonini. Kdige enam tousis hind Eesti Ekspressil 9%.
2003. aasta oli enamikele lehtedele jdllegi positiivne. Reklaamikdibed tousid koigil,
vilja arvatud Eesti Pdevaleht, kes netorahas Leito andmetel kaotas 300 000 krooni ehk
0,8%. Viie lehe reklaamiraha kasvas Emori andmetel 6,1% ja Leito andmetel 7,3%.
Keskmine soodustus vihenes 0,6% joudes 2001. aastaga samale tasemele 37,5%. Eraldi
tasuks mainimist Postimehe 4,1% keskmise soodustuse vdhenemine. Veelgi huvitavam
on, et Postimehe keskmine lehekiilje hind kukkus samal ajal 13%. Pdhjus — PM tdi lehe
vahel turule mitu iganddalast lisaprojekti (Autod, Kinnisvara jm) vdga madalate
hinnakirjajérgsete hindadega. Keskmine hind kukkus ka Aripieval ja Eesti Pievalehel.

Suurima tdusu tegi SL Ohtuleht, tdusis ka Eesti Ekspressi keskmine lehekiilje hind.
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2004. aasta madrksonadeks on ajaleheturul suuremate soodustuste andmine ning
lehekiilje hinna langemine. Hiippeliselt on kasvanud (7,6%) Eesti Pdevalehe soodustus,
mis on niiiid Ohtulehega samal tasemel — 48%. Kokku suurenes soodustus 1,9%.
Keskmine lehekiilje hind langes 3% ja suurim langetaja oli Aripiev 9%-ga. Aripéev
kehtestas sel aastal poole odavama hinnakirja B2C (Business to Client — éariklient
tavatarbijale) klientidele, et nende arvelt uut reklaamiraja saada. Soodustused
suurenesid, kuna ka paevalehed hakkasid klientidele kriidipindadel reklaami pakkuma.
Eriti aktiivne oli Eesti Pdevaleht, kes triikkis lehele timber 4 lehekiiljelised kaaned ja

tditis need iga hinna eest reklaamiga.

JOONIS 12. Ajalehtede reklaamikdibed Eestis 1997-2004
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Allikas: Emor

Voib oOelda, et ajalehtede reklaamikdibed on aastate 10ikes selges tousujoones. Tdus ei
ole suur, aga on stabiilne. Turuliider on selgelt Postimees ja kohe tema jirel Aripdev.
Ekspress positsioneerub kolmandal kohal. Eesti suurima lugejaskonna- ja tiraaZiga
viljaanne SL Ohtuleht on Eesti Pdevalehe jirel viiendal kohal. Rahaliselt on
vaadeldaval perioodil edukad olnud praktiliselt kdik lehed vilja arvatud Eesti Pdevaleht,

kes ei suuda kuidagi oma reklaamikdivet kasvatada.

65



4. DISKUSSIOON JA JARELDUSED

Kéesoleva bakalaureusetdd esimeses osas vaatlesime, mis on toimud ajalehtede turul
iildises plaanis. Viimaste aastate tendents on, et ajalehtede lugemise iildine populaarsus
ja loetavus védheneb, kuid tiraazinumbrid on jdédnud samaks voi isegi suurenenud. Sellise
olukorra peamiseks pdhjuseks on kindlasti see, et aastate 1dikes on vdhenenud iihte

lehenumbrit lugevate inimeste arv.

Ajalehtede tarbimise trend on kogu maailmas langev. Ajalehed on kaotanud oma lugejat
eelkdige internetile ning eriti meelelahutust pakkuvad véljaanded nagu ka Eesti

Ekspress maksavad 16ivu televisioonile.

Eesti drkamisajal oli ajalehtedel ithiskonnas kanda viga oluline roll. Ajalehtedes hakati
kritiseerima ndukogudeaegset ideoloogiat ning rddkima sellest, kuidas asjad voiksid
olla. Sealt saadi informatsiooni selle kohta mis kusagil toimub ning ka Eesti Ekspress
oli liks esimesi vaba maailma héélekandjaid. Ekspressis rddgiti asjadest, millest kunagi

varem ei olnud lubatud réédkida. See hoidis inimesi lehe juures.

On selge, et Ekspressi hiilgeajad on moddas ning Ekspress liigub jérjest rohkem
nisSivéljaandeks nagu tegelikult iiks nédalaleht tavapéraselt ongi. Tiit Hennoste sonul
on erinevalt pievalehtedest nddalaleht eelkdige kommentaaride, uurivate artiklite,
analiitiside ja feature’ide avaldamise koht. Uudis on teisejarguline. Nédalalehe
pohiloomuse médravad eelkodige kaks asja: esiteks see, et nddalaleht ei saa arvestada
olulisena uudiste kiirust ja teiseks, et nddalaleht ei ole tavaliselt iihegi lugeja ainus
infoallikas. On loomulik ja tervele iihiskonnale omane, et inimeste esmane lugemisvalik

langeb pievalehtedele, mitte pigem meelelahutuslikule véljaandele
Sellegipoolest oli autori eesmérk vaadelda erinevaid lehe edukuse arvnditajaid ning

uurida nende omavahelisi seoseid. (joonis 13) Vaadelda suuremaid murdepunkte ning

vaadelda, kas lehe ajaloost v3ib leida votit, millega ennustada lehe tulevikku
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JOONIS 13. Eesti Ekspressi tiraazi, lugejaskonna ja reklaamikdivete vordlus aastatel

1997-2004
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Allikad: Emor ja EALL

Selleks, et omavahel saaks vorrelda kolme niivord erinevat arvulist nditajat on nad

pandud omavahel protsentuaalselt sdltuma.

Selgelt on ndha, et Eesti Ekspressi tiraaz on ldbi aastate stabiilselt vihenenud. See
muutus ei ole kiill suur, aga 1000 eksemplari aastas on ikkagi mérkimisvédrne langus.
Osaliselt on selle languse pohjustanud kindlasti Ekspressi mitte kaasa minemine
paevalehtede dumping-hindadega tellimuste miitimisel ning stabiilselt korge kaanehinna
hoidmisega, aga kuna vdhenenud on ka lugejanumber, siis tuleb rddkida ikkagi ka

Ekspressi lugemise/tarbimise iileiildisest vihenemise tendentsist.
Vihemtéhtis on fakt, et aasta-aastalt on jirjest tdpsemini hakatud prognoosima lehe
tiraazinumbreid ning jdrjest tdpsemini hoitakse kontrolli all lehe tagastusprotsenti ning

tasuta jaotatavate eksemplaride hulka, sest sedasama on teinud ka teised vdljaanded.

Ekspressi jaoks on koige valulisemad muutused lugejanumbrites. Emori jérgi on

vaadeldaval perioodil Ekspressi lugejanumber vidga palju kukkunud just vorreldes
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pievalehtede Postimehe ning SL Ohtulehega. Pdhjused on autori arvates Ekspressi
suunitluses elitaarsemale lugejale ning ka selles, et leht ei olegi ju tegelikult teinud
pingutusi olla loetav ning kittesaadav kdikides sotsiaalsetes gruppides ja koikjal iile

Eesti.

Seda silmas pidades tuleb mérkida, et lugejaskonna vihenemine on toimunud pigem
lehe loetavuse iildnumbris ning lehe peamises sihtgrupis langusest rddkida ei saa. Lehe
pusilugeja, kes kasvas koos Ekspressiga Eesti drkamisaja algusest, on lehe lugejaskonna
pohituumik ka edaspidi. Peamiselt on kaotatud juhulugejaid ning katvust vaesemate

ning maapiirkondades elavate inimeste hulgas.

Kuna kogu meediaturg on viimasel ajal kontsentreerunud, siis on ka Ekspressi lugeja
muutunud veelgi elitaarsemaks ning veelgi linnakesksemaks. Kuna suuremad
pievalehed nagu Postimees ja SL Ohtuleht on teinud viga suuri kulutusi, et suurendada
oma {ildist lugejanumbrit lehte praktiliselt tasuta kéest dra andes, siis arvestades Eesti
meediatarbija hinnatundlikkust pole ka midagi imestada, et Postimehe loetavus on nii
suur nagu ta on. Kui Ekspress tegi 2005. aasta alguses jaemiiligikampaania, mille
raames lehe kaanehind oli 10 krooni, siis tousis Eesti Ekspressi tiraazinumber ligi
20 000 eksemplari. TOusu néitas ka lugejanumber, kuid lehe enda poolt prognoositud
tousust vihem. Eeldades, et Emori lugejanumber vastab tegelikkusele, siis ilmselt tekkis
nii soodsa hinna juures olukord, kus iga inimene ostis omale isikliku Ekspressi ja iihte
lehenumbrit luges tavalisest vdiksem hulk inimesi. Lugejanumber kiill suurenes, aga ei
suurenenud lugejaskond Ekspressi peamises sihtgrupis, vaid juurde tuli nii-Gelda
juhutarbijaid, kes on potentsiaalsed Ekspressi lugejad aga stabiilne ning siistemaatiline

Eesti Ekspressi tarbimine jaib kdrge hinna taha.

Vaadeldaval perioodil on ajalehtede reklaamiturg olnud suhteliselt stabiilne ning
suurematest kriisidest (nt Venemaa kriis) on ilusti iile saadud. Eesti on viga
printmeedia-keskne maa ning ajalehtede-ajakirjade reklaamikdive on ligikaudu pool
Eesti reklaamituru kogumahust. Viimastel aastatel 1iheneb Eesti jirjest rohkem teistele
arenenud riikidele ning nagu mujal maailmas, nii ka Eestis on hakanud ajalehtede

reklaami osakaal vorreldes teiste reklaamikanalitega (nditeks televisioon) vdhenema.
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Kuna kogu reklaamituru iildmaht ikkagi suureneb, siis selle raames suurenevad
tegelikult ka lehtede reklaamikdibed. Vorreldes konkurentidega on Ekspress oma
reklaamikiivetelt kolmandal kohal Postimehe ning Aripéeva jirel ja reklaamiturul on
vaatamata tiraazide ning lugejaskonna langusele Ekspress reklaamiklientide hulgas

ikkagi hinnatud kanal.

See on oluline nditaja lehe omanikeringis, kuid lugeja jaoks vdib liigne reklaamihulk
olla koormav. Vaadeldes nende kolme andmestiku muutumise diinaamikat on Ekspressi
reklaamikiive kasvanud véga kiirelt. Leht on kasumlik, aga tekib kiisimus, et mille
arvelt? Antud juhul on see toimud lugejate arvelt, mis omakorda on mojutanud lehe

loetavate tihikute arvu ehk tiraazi hulka.

Tuginedes kédesoleva bakalaureusetod andmetele leiab autor, et eraldivéetuna on
lugejanumbri ning tiraazinumbrite vdhenemine ja reklaamikédibe vidga kiire kasv
tdepoolest alarmeeriv, kuid lehe tulevik soltub ikkagi lehe omanike otsusest, mida nad

soovivad lehega teha ning kuhu nad tahavad, et leht areneks.

Ekspressi tiraaz on kiill langenud ja samuti lugejaskonna iildnumber, aga on selgelt
ndha, et kui Ekspress panustaks tiraazi ja lugejanumbri suurendamisse lehe
kasuminumbri arvelt, siis hinda langetades ning samalaadsete dumping-kampaaniatega,
nagu tegid pdevalehed, saaks ka Ekspress oma tiraazi ja lugejanumbreid tunduvalt
suurendada. On kiill seos Postimehe iilisuure tiraazi ja lugejanumbri ning védga suure
reklaamikiibe vahel, aga kui hakata vordlema lehtede koiki majandusnditajaid, siis ei

ole kdige suurem alati kdige edukam.

Teisest kiiljest on arvnéitajad Ekspressi kohta olnud véga pikaajalises langustendis ning
kindlasti ei tohiks neid niitajad ignoreerida. Mingist hetkest on langus vorreldes
teistega nii suur, et seda voib olla juba vdimatu pidurdada. Vihemalt praegu on selgelt
ndha, et aktiivsema turundustegevuse korral on voimalik koita paris suurt hulka uusi
lehetarbijaid ning Ekspress peaks ehk rohkem moétlema lehe edukuse sdilitamisele

pikemas perspektiivis.
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Reklaamiandja jaoks on lehe iildiselt suurest lugejanumbrist olulisem oma toodete-
teenuste peamise tarbija kuulumine iihe voi teise lehe lugejaskonda. Kui oleks olemas
viiga otsene seos viikse lugejanumbri ja viikese tiraazi vahel, siis ei tohiks Aripdev
iildse turul elus piisida, aga praegu on Aripdev reklaamikiivete jirgi Eestis edukuselt

teine leht.

Eesti meediaturg on suhteliselt tdis ning koik véljaanded peavad tugevalt vditlema
reklaamirahade pérast, et turul elus piisida. Kuna konkurents langetab hindu, siis on
viimastel aastatel suurenenud ajalehtede poolt antavad reklaamisoodustused. See
omakorda tdhendab, et reklaami maht vorreldes sisuga pidevalt suureneb. Kuna
lehelugeja tarbib siiski lehe sisu, siis selleks, et reklaami ja sisu vahekorda tasakaalus
hoida, suureneb véljaannete maht ja lehekiilgede arv. Ekspressi jaoks on see viga
problemaatiline, kuna viga tihti ei mahu enam leht postkastidesse ning selle
joumeetoditega postkastidesse toppimine rikub lehe kvaliteeti. Ekspress on isegi
kaalunud varianti hakata lehte lugejateni toimetama kahes osas: pohileht ning Areen

koos lisadega eraldi. Siiski esialgu on see idee jddnud mdtte tasandile.

Ei saa viita 100%lise kindlusega, et suurenenud reklaami hulk oleks peamine tegur, mis
on mdjutanud lehe loetavust. Pigem kaldub autor arvama, et suurenenud lehe maht ja
suurenenud lehekiilgede arv seab lugejad sundsituatsiooni, kus lehe lugemisele
kulutatud aeg jérjest suureneb. Reklaami maht otseselt ei pruugigi lehe loetavust
mojutada, kiill aga iihiskonna poolt peale surutud elutempo, mis ei soosi pikki ja
pohjalikke artikleid, kuna inimestel ei ole aega siiveneda paksu lehte. Reklaamiandjate
jaoks tdhendab lehtede paksemaks muutmine kindlasti seda, et olla mérgatav tdhendab
suuremaid pingutusi ning kreatiivsemaid reklaamilahendusi. Sellepdrast pakuvad
ajalehed itha omapérasemaid reklaamikujundusi — selleni vilja, et reklaam ja sisu on

hakanud visuaalselt segunema.

Uldiselt ei saa siiski ignoreerida {ildise lugejanumbri viihenemist ning tiraazide langust
isegi selles valguses, et reklaamikdive on pidevas kasvutrendis. Mingil hetkel voib
langema hakata ka reklaamikéive, kuna viiksem reklaamiklient ei analiiiisi nii siigavuti

oma sihtgruppe ning odavama hinna korral valitakse pigem vodimalikult suure
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auditooriumiga reklaamikanal. Selleks, et vdga tépselt hinnata, kuivord mojutavad lehe
reklaamikéivet lugejanumber ning tiraaz, oleks vaja siigavuti minna reklaami {ildistes
numbrites, vaadelda muutusi tipp-klientide reklaamikidivete osakaaludes erinevate

véljaannete 15ikes ning rahade liikumist erinevates reklaamivaldkondades.

Lehe jaoks ei ole peamine eesmdrk omada iilisuurt lugejaskonda voi iiliratuid
tiraazinumbreid. Lehe jaoks on oluline olla kasumlik. Selle saavutamiseks on erinevaid
teid ja voimalusi ning Eesti Ekspress on valinud sellise tee, kus tehakse kulutusi toote
arengusse, muudetakse lehe sisu ja iilesehitust kvaliteetsemaks ning lugeja soovidele
vastavamaks. Arendatakse lisavéértusi erinevate lisade ndol ning hoitakse lehe iildist
sisulist joont, millega on Ekspress eristunud teistest lehtedest juba Eesti drkamisaja

algusest saadik.

Sellele vaatamata on selgelt ndha, et need muudatused ei ole olnud piisavad. Lehe
populaarsus kahaneb ning autori arvates on lehe tuleviku suhtes 2 vdimalust:

1. Leppida sellega, et Ekspress ei ole Eesti meediaturul liidripositsioonil ning
tunnistada, et lehe pidev vdrdlemine pdevalehtedega on mdnes mdttes
voitlemine tuuleveskitega, sest juba oma olemuselt ei saa iiks nisSivdljaanne
pdevalehtedega kdikide nditajate poolest konkureerida. Jitkata sama rida ning
arendada lehte veelgi rohkem nisSitooteks ning muutuda rohkem ajakirja
laadseks viljaandeks

2. Hakata tegema suuri joupingutusi, et sdilitada oma kunagine turupositsioon.
Muuta Ekspress kittesaadavamaks ka laiemale lehetarbijale ning toote enda

arendamise prioriteet muuta toote kidtesaadavuse suurendamise kasvatamiseks

Seda, kas Eesti lihiskond v&ib nii palju muutuda, et sellise formaadiga uurivat
ajakirjanduslikku stiili viljelevat viljaannet nagu on Eesti Ekspress turul enam vaja ei
ole, ei oska autor kéesoleva t60 uurimustulemuste pdhjal delda. Tendentse {ihiskonnas
ning sellega seonduvalt muutusi lugejahuvis ja pohjuseid, miks on toimunud muutused

lugejanumbrite iildarvus ning lehtede iildises tarbimises saab uurida juba magistritods.
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LISA 1: Intervjuu Gertti Kogermanniga
Intervjuu 14bi viidud 5. aprill 2005

1. Kuidas kujuneb EE tiraaz, mille jargi kujuneb 16plik tiraazinumber. Milline
on see ajaline tsiikkel mille jargi ja mis kaalutlustel kujuneb mingi

konkreetse nddala lehtede arv

Iga ilmumisnddala esmaspdeval kell 15.00 kinnitatakse dra selle néddala tépne tiraaz.
Selleks ajaks on leviosakonna inimesed saanud esimesed hinnangud Ekspress Postilt,
kes hoolitseb kande eest Tallinnas, Tartus ja Parnus ning Eesti Postilt, kes hoolitseb levi
eest iilejddnud Eestis, et millised olid andmed eelmise néddala lehe miiiigi kohta ja
samuti helistatakse ldbi ligikaudu 100 klienti, kelle kdest saadud tagasiside pdohjal
prognoositakse jargmist tiraazi. Peamised aspektid, millega arvestatakse on, et kuidas
miiiis eelmine leht. Kui suur oli tagastus ning milline on oli tagasiside miitigikohtadest,
et kuidas tarbija hetkel kéitub. Jélgitakse millised on jirgmise lehe teemad. Kas on
toimetuse andmetel lehes tulemas olulisi teemasid, mis suure tdendosusega tostatavad
miiiiki (Néiteks miljondride TOP vdi Carmen Kass on vdga hdsti miilinud). Kas on
toimunud vdi toimumas mingeid olulisi stindmusi, mis on vdga aktuaalsed ning kuumad
teemad (loodusktastroof). Tiraazi kujunemisel on oluline ka, et kas on toimumas
mingeid miiligikampaaniaid voi osaleb Ekspress ise mdnes kampaanias nagu nditeks
Stockmanni hullud pédevad, Ekspressi 10.- kaanehinna kampaania jne. Kampaaniad
tavaliselt tOstatavad miiliki kusagil 150%, mis tdhendab koheselt 600 kuni 700
eksemplari suuremat tiraazi.

Jélgida tuleb ka sesoonsust, et kus on lehe ilmumise hetkel inimene. Kui on suvi, siis on
inimene kas Pédrnus vdi Saaremaal. Kui Vorus on EOS ralli, siis on vdga suur hulk
inimesi Louna-Eestis ja kindlasti miilib leht seal paremini. Kuu alguses miiiib leht
paremini ning kui on ilus ilm, siis langeb lehe ostmine jérsult. Ilusa ilma korral
kannatavad just meelelahutuslikud viljaanded ning samuti kannatab ju tegelikult ka TV,

mis on ka eelkdige meelelahutuskanal.

2. Milline on sinu arvates reaalne netotiraaz, mis jouab lugejani paevalehtedel.
Kui suur voib olla ligikaudne tagastus. Mis number on paevalehtede puhul

normaalne ja miks
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Erinevate viljaannete puhul vdivad olla nende brutotiraazi ja netotiraazi vahed piris
suured. Netotiraaz on see hulk lehti, mis on tegelik tasuline tiraaz, mis jouab lugejani.
See tdhendab, et brutotiraazist on maha arvutatud tasuta tellimused, lehe tagastus
tiksikmiitigist ning eriti Postimehe puhul tasuta postkasti jaotatavad lehed neljapdeval
Tallinnas. Reaalselt ning tipselt ei ole lehtedel iilevaadet, kui suur on teiste
konkurentide tdpne netotiraaz, kuid see on suhtarvudes prognoositav. Tagastus on tdiesti
normaalne ndhe. Ilma selleta on praktiliselt vdoimatu viljaannet iiksikmiiiigis hoida.
Niiteks Jérve Selver Tallinnas, kus on umbes 20 kassat ning selleks, et ka piithapdeval
oleks igas kassas Ekspress vabalt saadaval, tuleb leviosakonnal planeerida sinna nii
palju lehti, et iihestki kassast leht varem otsa ei saaks. Voib tekitada ka kunstlikku
defitsiiti ning lubada mdnest kassast lehe otsa saamist, aga tegelikult vihendab selline
asi reaalset miiliki. Kui pdevalehtedel on véga suur tellijate arv, siis selleks, et hoida
lehte kattesaadav liksikmiitligis loetakse normaalseks tagastusprotsendiks tiksikmiiiigis
olevast lehetiraazist 30-40%. SL Ohtulehe puhul on normaalne tagastus 22-25% ning
Eesti Ekspressi ideaalne tagastusprotsent on 15% ringis. Tegelik tagastusprotsent on

kusagil 16% -17%

3. Millised on tiraazide kujunemise tendentsid viimasel ajal. Mis on muutunud

ja kuidas see paistab leviosakonnale. Mis on nende muutuste taga

Need ajad, kui tiraaze nurka triikiti ja teistele nditamiseks on tinaseks moodas. Koik
puiavad oma kulusid maksimaalselt optimeerida ning iilevaade erinevatest
jaotuspunktidest ning miitigikohtadest on suhteliselt kiire ja tipne. Ekspressis hakati
tiraaze ja tagastust véga tipselt jdlgima alles 1999. aastast. Ainukene leht, kes veel
kunstlikult lehe tiraazi iileval hoiab on Postimees, kes jagab tasuta lehti haiglates,
lennujaamades jne. Pdevalehtede suunitlus on rohkem suunatud tellijatele. Ekspress on

impulsiivost

4. Kuidas kujuneb Ekspressi kaanehind. Millega see seotud on. Leviosakonna

poolt vaadatuna (lehe omahind, mis on lehe n-6 levitamise piisikulud?)

2000. aastal oli kaanehind 14.90. Tdstetud on hinda 1 krooni kaupa. Kaanehind ja lehe
omahind ei ole otseselt seotud. Loomulikult on véljaandele kasulikum piiiida lehe juurde
rohkem tellijaid, kuna siis lisandub véljaande omahinnale tellijani lehte toimetades ca 2

krooni, aga iiksikmiiiligis lehe levitamine lisab meediaettevottele kulutusi eksemplari
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kohta ca 4 kuni 5 krooni. Ekspressi piisikulud on keskmiselt 8 krooni eksemplarilt.
Muidugi moni nddal, kui leht on védga paks on see tunduvalt suurem. Kaanehinda tdsta
ei saa nii lihtsalt, sest Eesti lehetarbija on meeletult hinnatundlik. Oleme mitu korda
vérisenud hinda 1 krooni vora tdstes, et mis niilid jaemiiligis toimub. Kevadine 10
krooni kampaania tekitas pahase tellijate laviini, kelle tellijahind oli kdrgem kui
jaemiitigist ostes lehe hind. Selliseid kampaaniaid ei saa seepdrast vdga tihti teha.

Praegu on tellijatele lehe hind 13 krooni ja koos kuukirjadega 15 krooni leht.

5. Kui palju on Eestis miiligipunkte, kus saab ajalehte osta. (Mdeldud just
paevalehtede levi, et kui teame nende tellijate arvu, et kui palju nad peavad

iile triikkima, et katta eesti miiiiki)

Eestis pidevalt suurenenud lehtede miitigikohtade arv. Ligikaudu on neid {ile Eesti iildse
kokku 1300-1400 erinevat kohta. Kodige aktiivsemalt on miiligikohtades viljas SL
Ohtuleht. Ekspress on viljas umbes 1100 miiligikohas. Postimees ja Pievaleht on viljas
umbes 700-800 miiligikohas. Vaatamata sellele, et miiligikohti tuleb aasta aastalt juurde
ning lehtede eksponeering pidevalt paraneb on Kogermanni sonul lehtede jaeturg
viimased aastad vdga tugevas langustrendis. Tdendoliselt tuleb siin pdhjuseid otsida
Eesti thiskonna {ildistes tendentsides, kus tdnu inimeste suurele laenu- ja
liisingukoormusele enamus inimeste sissetulekust kulub laenude tagasimakseteks ning
kuna millegi arvelt tuleb raha kokku hoida, siis Kogermanni arvates on siin kannatajaks
eelkdige need meediavéljaanded, mis ei sisalda olulist pdevauudist vaid mis on eelkdige
meelelahutuslikud. Eestis Ekspress ja Kroonika. SL Ohtuleht ei ole puhas tabloid, kuna

ta pakub muuhulgas ka muidu péevalehtedest saadavat olulist uudisvéértusega infot

6. Millised on viimasel ajal muudatused véljaannete iiksikmiiiigi turul n-6.

Touseb? Langeb? Miks? Mis pdhjustel?

Eesti meediaturul on aasta aastalt suurenenud lehtede tellijate hulk. Uksikmiiiik on
oluline eelkdige tabloid tiilipi vidljaannetele, kuna tabloid on ostuleht ja tihti just
impulsiivostu leht. 5 aastat tagasi oli Ekspressil tellijaid ca 10 000, praegu on 18 000-
19 000. Siiski ei tule tellija tdnavalt, vaid tellimuste arv suureneb eelkdige jaemiiligi

arvelt
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7. Milline vdiks olla EE tulevik. Kui suur on meie levipotentsiaal. Palju voiks
olla optimaalne tiraaz? Milline oleks ideaalne kaanehind ja miks? Mis meist

saab

Mida aeg edasi, seda rohkem sdltub lehe tegevus sellest, mida tuleb teha reklaamiraha
saamiseks. Kui mitte midagi teha ehk siis mitte teha mingit kampaaniat kas jaemiiiigi
suurendamiseks voi tellijate suurendamiseks on selgelt ndha, et levi hakkab tasakesi
langema.

Lehe {ildine tarbija iildjuhul ikkagi sama. Kiisimus on lehe hankimise viisis. Tellijate
hulk suureneb eelkodige iiksikmiiligi arvelt ning tellimuse 1dpetanud tellijad liiguvad
jaemiitigist ostjateks. Optimaalne tiraaz soltub sellest, mida on vaja teha. Kas on vaja
reklaamiosakonnal niidata klientidele suuremaid numbreid, siis tehakse kampaania, et
numbreid suurendada. Kui sellist vajadust pole, siis hoitakse kulusid vdimalikult
minimaalseid. Kaanehinnaga on samamoodi. Kui lehe piisikulud suurenevad, siis on
vaja tosta kaanhinda, kuigi ekspressi kaanehinda peetakse niigi kalliks. 1 kroonine lehe
hinna tdstmine on juba véga riskantne samm ning kui vdhegi voOimalik piiliame
hinnatdusu vdimalikult pikalt edasi liikata

10 krooni kampaania ajal osteti esimese miiiliginddala jooksul lehte 15-17 000
eksemplari rohkem. Samal ajal tegi toimetus joupingutusi, et lehe sisu oleks atraktiivne,
kuna nii loodeti suurendada lehe tarbijate hulka, kes jééksid EE juurde ka peale hinna
tousmist tavatasemele. Selle kampaania jirgi oli aprillis, kui kaanehind normaliseerus
inertsist tiraaz natukene suurem ,kuid siis jille hakkas langema ja langes eelmisele

tasemele tagasi.
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LISA 2: Intervjuu Kaido Ulejeviga

Intervjuu 14bi viidud 5. aprill 2005

1. Millised on need pohjused vd4i ajendid mille jirgi voi mille pérast korraldab
turundusosakond EE tellimiskampaaniaid vdi miiiigikampaaniaid. (mingi kindel

aeg? millega see seotud on ja miks? )

Koige olulisem periood lehe tellimiskampaania korraldamiseks on aasta 10pp ja
aastavahetus, kuna siis 10peb viga palju tellimusi ning kui sooduskampaaniat mitte teha,
voib viga suur hulk lehe tellijatest litkuda jaemiiligist ostjateks voi liigub mone teise

véljaande juurde, kes teeb hetkel parema pakkumise.

2. Mis on EE kampaaniate puhul peamiseks eesmirgiks? (suurendada lugejate
hulka, saada Emori uuringusse paremaid numbreid?) aga ka kui on
tellimiskampaania a'la Queen Mary, kallis auto vms .. et mille jargi valitakse

need auhinnad ning miks just selline valik ....

Eesti meediatarbija &éretult hinnatundlik. Lehe loetavust on vdimalik odavate
viljamiiligikampaaniatega mdjutada vidga suurtes mastaapides ning lehe kaanehind voib
olla iiks suuri tegureid, mille alusel inimene kas teeb ostuotsuse vai ei tee. 2005. aasta
alguses tegi Ekspress jaemiiligi suurendamise eesmérgil miiligikampaania, mille jooksul
oli Ekspressi kaanehind 16,90 krooni asemel 10 krooni ning selline hinnalangus
pohjustas plahvatusliku tiraazi tdusu. Keskmiselt suurenes selle kahe kuu veebruar ja
mérts jooksul Ekspressi tiraaz 20 000 eksemplari vorra. Kampaania eesmirk oli tuua
lehe juurde uut lugejat ning esimesed Emori uuringud seda ka niitasid. Uldiselt
valitakse auhinnad ikkagi selle jargi, et nad imagoloogiliselt lehele sobiksid.. Labi
aegade on olnud erinevaid kampaaniaid. Kdige edukamaks telliskampaaniaks voib
pidada Jaaguari kampaaniat, kus tellijate vahel loositi védlja jaaguar.

Jaemiiligikampaaniatest loomulikult 10 krooni kampaania

3. Mis toimub Eesti ajalehtede turul iildiselt. Kas on mingeid viimase aja tendentse,
mis on kohe néha, et kdik véljaanded pingutavad mingi iihise asja nimel vms?

V6i on mingeid iihiseid peamisi probleeme-muresid?

Inimesed on hakanud lehti rohkem tellima ja jaemiiiik pidevalt kahaneb. Suur tellijate

hulk on pédevalehtede poolt esile kutsutud iilisoodsate pakkumistega vorreldes
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hindadega jaemiiiligis. Kuna lehetellija on erinevate sooduspakkumiste ning
kampaaniatega dra hellitatud on see surnud ring, kuna niipea, kui meediaviljaande
turundustegevuse aktiivsus langeb, hakkab sujuvalt langema ka lehe tarbijate hulk.

Tellijad pikendavad oma tellimusi peamiselt erinevate sooduskampaaniate raames.

4. Mis on need ajendid, kas vOi puht subjektiivselt, et mis on ekspressi peamised
vadrtused mille pérast lugeja meid loeb ja mis sunnib meid ostma voi tellima.

Mis on ohud?

Kindlasti plussiks on Ekspressi pdhjalik ldhenemisviis teemadele, mis iildiselt mujal
véljaannetes ei toota nii hésti.. Nimekad ajakirjanikud kindlasti ja Ekspressi kirjutamise
stiil. Mure on selles, et tundub, et meie publik, kes viitsib siiveneda on aegade jooksul
vihenenud. Samuti tuleb arvestada, et EE on nddalaleht ning kui moelda inimest
infovajadusele, siis jirjekord on ju : Pédevaleht, voi/ja kohalik maakonnaleht ehk
uudistelehed ja siis alles tuleb Ekspress. Meile ei tasukski dra sama korget tiraazi hoida,

kui péevalehtedel

5. Millised on Ekspressi turundusosakonna eesmaérgid ja 1dhimad plaanid? Millised

teie igapdeva to0 peamised lahtepunktid ja takistused

Loomulikult on oluline see, et Ekspressi positiivsed védrtused ei kaoks ja pigem
suudetaks tommata inimesi EE lugejateks juurde. Ekspressi suhtes on levinud arusaam,
et see on rikkama ja intelligentsema inimese leht. Selline on maine, aga uuringute jargi
on seda vdga raske tdestada. Kui vaadelda lehe tildist lugejaskonda, siis rikast inimest
on tdesti osakaalult meil kdige rohkem, aga otseselt intelligentsi uuringutest ju vélja ei
saa lugeda. Pikemas plaanis on suur kiisimus, et kas suudetakse toota lehte, mis
inimestele huvi pakub. Samuti on Ekspressi mahu kasvatamisel suureks takistuseks

hind, kuna Eesti tarbija on d4retult hinnatundlik

6. Mis on EE tulevikupotentsiaal. Mida sa arvad, et kuhu me areneme voi mis
meist saab Vorreldes meie konkurentidega, et kas annab iildse numbrite osas -
miiiiki suurendada? - lugejanumbrit kasvatada? .. kas annab seal midagi dra teha.

Kui ei, siis miks v0i mis on peamised takistused? Kui jah, siis mis seal takistab

Meediaviljaannete tulevikuperspektiiv sdltub praegusest noorest inimesest 12 kuni 20

aastastest, et kuidas hakkavad nemad meediat tarbima. Kui praegu on noor suur
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televisiooni, mis on valdavalt ka meelelahutust pakkuv kanal, tarbija, siis kas peale
kooli 10petamist ja hariduse omandamist tekib selline situatsioon, kus televisioon ei
rahulda enam nende teabevajadusi ning nad hakkavad tarbima lehti, mis nooruses olid
nende jaoks liialt igavad ja poliitilised. Voi liigub noor inimene hoopis internetti? Kui
Postimehe lugejaskonnast on praegu viaga suur osakaal pensiondrist lugejal, siis mis
saab siis, kui noori ei tule peale ning vanad kaovad dra? Kuigi Ekspressi lugeja pracgu
oma aktiivsuse tipul on murettekitav ikkagi noore lugeja vdhesus ning kui iildine
lugejaskond {ilevalt otsast vdheneb ja altpoolt uut lugejat peale ei tule, siis ei ole see
véaga roosiline pilt ka viljaannete tlildises tulevikuperspektiivis.

Ekspressi lugejanumber ei saagi olla sama, mis pdevalehtedel. Ekspressi sisu ja
teemade valik ja hind 1dikab mingi osa lugejatest ju kohe #ra. Postimees ja SL Ohtuleht
haaravad kogu publikut ja kirjutavad koigile midagi. Ekspress on ka muutunud
pehmemaks, aga jadb kindlasti ka edaspidi niSivdljaandeks. Seda, kas sellel niSil on

tulevikku voi kui kauaks veel Ekspressi voiks turul jatkuda ei oska praegu prognoosida.
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Eesti Ekspressi tiraaz nadalate 16ikes 2004
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Allikas: Eesti Ekspressi leviosakond ~ EeSti EKspressi tiraaz nddalate kaupa 2004. aastal LISA 3



Eesti Ekspressi lugejad on aktiivse
eluhoiakuga inimesed, kes tahavad
teada MIS Eestis toimub ja MIKS
toimub. Ja mitte ainult Eestis, vaid
kogu maailmas. Nii iihiskondlikud kui
poliitilised probleemid on neile
vordselt olulised. Tegemist on selge
maailmavaatega tugevate isiksustega,
kes iihise heaolu nimel suudavad ja
tahavad midagi dra teha. Nemad on
kaasaegse Eesti arvamusliidrid ja
tulevase elu tooniandjad. Ja neile
moeldes siinnib Eesti Ekspress.

EESTI

EKSPRESS




Eesti Ekspress
on tegusa inimese ajaleht

Nagu naha, on Ekspress teotahtelise ja ka teovoimelise inimese
ajaleht. Valdav enamus lugejaid on oma parimates aastates. Eas, kus
eneseteostus on maksimaalne.

Allikas: TNS Emor, Eesti Meediauuring | p-a 2004, keskmine lugejanumber



Ekspressi loevad targad
ja haritud inimesed

keskharidus
58,3%

Ligi kolmandikul Eesti Ekspressi lugejatest on ette naidata
korgharidus.

Allikas: TNS Emor, Eesti Meediauuring | p-a, 2004, keskmine lugejanumber



Ekspressi loeb keskmisest

tunduvalt joukam inimene

kuni
vastamata 1000 kr

polnud 5,7% 0
sissetulekuid 7%

10,5%

1001-2000 kr

2001-5000 kr
34,7%

Rohkem kui kolmandikul lehe lugejatest on isiklik kuusissetulek ule
5000 krooni. Nii korge sissetulek on ainult 19,3% Eesti elanikest.

Allikas: TNS Emor, Eesti Meediauuring | p-a, 2004, keskmine lugejanumber



Tallinn ja Pohja-Eesti loeb

Ekspressi eriti aktiivselt

Virumaa
6,9%

Tartu piirkond
3%

Louna-Eesti 7,7%

Eesti Ekspressi loetakse eriti aktiivselt Tallinnas ja Pohja-Eestis, kus
elab tublisti lile poole ehk 59,4% ajalehe lugejatest ja kuhu on
koondunud valdav osa Eesti arist.

Allikas: TNS Emor, Eesti Meediauuring | p-a, 2004, keskmine lugejanumber



Kaubangirgiuuring iseloomustab

pohjalik
usaldusvaarne
uuriv ja analuusiv

Lugejad hindavad Eesti Ekspressi haid ajakirjanikke ja laia teemade valikut.
Pusivaartusteks on:

poliitiline erapooletus
hasti kajastatud kultuurivaldkond

hea ja vaimukas sonakasutus

Allikas: Saar Poll, Eesti Ekspressi lugejate fookusgruppide aruanne, september | p-a, 2004
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SUMMARY

The Subject of this paper is ,, Comparison of circulation, readership and advertising

rates of Eesti Ekspress in 1997 — 2004”

The main reason for this paper is to see where could lead this trend that in past 7 years
Eesti Ekspress has lost quite many readers and also circulation has moved downwards.
Of course advertising rates are high and author wanted to see how this trend has
envolved during these years. How Eesti Ekspress is doing comparing with rival
newspapers and what has happened in Estonian media market since our new

independence period.

Author also wanted to know how these three subjects are influencing one another. Can
we talk about loosing readers and decreasing circulation number and still successful
newspaper? What will become when these numbers still decreasing? Is this the end of

Eesti Ekspress?

At first author gives an overview what has happend in media market in all over the
world. Then author sees how has developed Estonia. Author uses different suveys and
Poll’s. Mostly by Emor and Saarpoll. Circulation data comes from Eesti Ajalehtede Liit

and advertising rates are olso collected by Emor AdEx survey.

In the outcome author sees, that when comparing these three data ranges advertising
rates were growing really rapidly and this is alarming because in some level this growth
has been in expence of readers and also it has influenced circulaton rates. Of course
author also says that this can’t be so black and white because we also need to agree, that
a weekly newspaper is very different of daily newspapers and when society is changing
towards speed and consentration we can’t expect that people still can read a weekly

newspaper in the same enthusiasm than before.



Comparing advertising rates and seeing what had happened in Estonian advertising
market author sees that during past years competition about advertising money among
Newspapers is very high. Newspapers are really making an effort to make money and it
has also influenced newspapers market quite much. Mostly because of increasing
discount rates so to preserve still good income from advertising, newspapers need to
print more adds. To keep in order the balance between adds and articles this increases

the average number on pages in newspapers.

To get their daily information People are forced to spend more time with particular
newespaper and when people are under pressure they tend to avoid the reasons why.
Thats why author thinks the overall readership of newspapers is decreasing and this is

how these subject data are mostly influencong one another

For Eesti Ekspress author gives two possibilities where to develop:

1. To face the truth that Ekspress can’t be compared with newspapers on hold a
line in his main marketplace. Maybe to mowe more towards magazines than
newspapers

2. To make big efforts to gain his readers back and also increase their amount. This
means to invest in growing ther market share and for newspaper owners this

means to loose profit
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