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SAATEKS

Viimasel ajal pooratakse sotsialismimaades iiha suuremat tdhe-
lepanu reklaamile. Ka Noukogudemaal on hakatud reklaami hin-
dama kui itht rahvamajandust elustavat tegurit. Selle pohjuseks

on tootajate elatustaseme tous, laiatarbekaupade toodangu ja vali--

ku pidev suurenemine ning tarbijate noudlikkuse kasv.

Sotsialistlik reklaam peab tutvustama tarbijaile uudiskaupade
omadusi ning suunama noudlust.

Kéesolev késiraamat on moeldud tdienduseks 1963. ja 1964.
aastal ETKVL-i viljaandel ilmunud kahele brosiiiirile «Reklaam
kaubanduses», milles kasitletakse kaubandusettevotete valisilmet,
kauplusevilist reklaamitoo planeerimist ja efektiivsust, mitme-
suguste kaubandusiirituste organiseerimist ja teisi reklaamitdd
kiisimusi.

Reklaamit6os on vélja kujunenud kindlad etapid. Alustada tu-
leb lihtsamatest kujunduslikest toddest, piilides suurema tdius-
likkuse ning plaanipdrasuse poole. Niivord kuidas kaubandust6o-
tajate hulgas suureneb huvi reklaamialase tegevuse vastu, seda-
vord rohkem tuleb neile anda ka teoreetilisi teadmisi. Nii on kédes-
olevas vidljaandes kasitletud reklaamipsiihholoogiat ja sotsialist-
liku reklaami kaasaegseid iilesandeid. Seejuures on arvestatud, et
Noukogude Eesti tarbijate kooperatsioonis on reklaamit66 joudnud
jarku, kus ilma teoreetiliste teadmiste tdiendamiseta on raske edasi
minna.

Kui selles valjaandes késitletud reklaamialased pohiseisukohad
suudetakse meie tarbijate kooperatiivides 3 —4 jirgneva aasta
jooksul ellu viia, on saavutatud suur voit kaubanduskultuuri aren-
damisel. Praegu on kaupade reklaamiline esitamine veel algeline,
ei osata hinnata kaupluseruumide reklaamilise kujunduse tahtsust
kaubanduse aktiviseerimiseks, vaateaknaid ja kaupluseruume val-
gustatakse valesti, vdhe on valgusreklaami, reklaamtekstid on
igavad jne.



Kboigi kidesolevas véljaandes kisitletud kiisimuste ldbitootami-
sel olid autorile peale kodumaiste védartuslike materjalide suureks
abiks triikised, mida meile saatsid Saksa DV, Ungari RV, T$ehhos-
lovakkia SV, Soome ja Rootsi tarbijate kooperatsiooni reklaami-
spetsialistid. Saadud abimaterjalide ja nidpundidete eest avaldan
siirast tdnu dotsent I. Goltsekerile, 6konoomikakandidaat A. Bur-
lajenkole, dr. J. Franaszekile, M. Rintakoskile ja O. Altwasserile.
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SOTSIALISTLIKU REKLAAMI ULESANDED

NLKP XXIII kongressi direktiivides NSV Liidu rahvamajan-
duse arendamise viie aasta (1966 — 1970) plaanis on piistitatud
iilesanne parandada elanikkonna kaubanduslikku teenindamist,
ndhes ette kaubanduse kiiremat arendamist maal vastavalt maa-
elanikkonna sissetulekute kasvule.

Noukogude kaubanduse arendamise vajadust rohutatakse ka
NLKP programmis: «Edasise arengu osaliseks saab tarbijate ko-
operatsioon, mille iilesanne on tdiustada maakaubandust ja orga-
niseerida pollumajandussaaduste iilejddkide turustamist.»!

Elanikkonna kaubandusliku teenindamise kultuur peegeldub
muuhulgas ka selles, kui kergelt ja kiiresti leiab tarbija talle va-
jalikud kaubad ning kas tal ostu tehes on voimalik saada asja-
tundlikku nouannet. Sellest jdreldub, et kaubanduskultuuri aren-
damisel on reklaam suure tédhtsusega.

Sotsialistlik reklaam peab siistemaatiliselt propageerima uusi
kaupu, informeerima tarbijaid uutest miiiigikohtadest ja -vormi-
dest. See koik aitab kaasa maa- ja linnaelanikkonna elutingimuste
edasiseks ldhendamiseks.

Sotsialistlik reklaam on néukogude kaubanduse lahutamatu
osa. Selle esialgsed pohiiilesanded on fikseeritud 1957. a. Prahas
toimunud sotsialismileeri maade reklaamitootajate rahvusvahelise
konverentsi resolutsioonis kokkuvotlikult jargmiselt.

I. Sotsialistlik reklaam peab arendama inimeste maitset ja
vajadusi ning seega aktiivselt kujundama noéudlust. Sellise rek-
laami tulemuseks peab olema tarbimise kvalitatiivne tous, uute
vajaduste ja maitsete tekkimine, mis omakorda stimuleerib toot-
mise arendamist.

2. Kaubandusreklaami iilesandeks on ostjate abistamine, kau-
pade otstarbe ja kasutamise selgitamine. Reklaami see funktsioon
mitte iiksnes ei peegelda kaubanduse uut suhtumist tarbijasse,

* NLKP programm, Tallinn, 1965, 1k. 86-87.



hoolitsust elanikkonna ja tema vajaduste rahuldamise eest, vaid
on ka suure majandusliku tdhtsusega, sest ta oOpetab iihiskonna
poolt loodud materiaalseid vdartusi paremini dra kasutama.

3. Reklaam peab kaasa aitama kaubanduskultuuri tostmisele.
Hea reklaami abil leiavad tarbijad kiiremini neile vajalikud kau-
bad ja omandavad need kergemini ning védiksema ajakuluga.
Nende tegurite majanduslik tdhtsus on vdga suur, sest nad kiiren-
davad kaupade realiseerimist, suurendavad kaubanduspersonali
tooviljakust ja voimaldavad kaubandusliku pinna intensiivsemat
kasutamist, mis omakorda aitab kaasa kaubanduse kdibekulude
alanemisele.

Sotsialistlikku kaubandusreklaami iseloomustab ideelisus, toe-
pdrasus ja konkreetsus.

Ideelisus avaldub reklaami kasvatuslikus tdhtsuses. Reklaami
ideelisuse pohinoudeks on miilidavate kaupade omaduste ja eeliste
tutvustamine, mis rohutab sotsialistliku riigi hoolitsust tarbija
eest.

Reklaami toepdrasus tdhendab seda, et andmed kaupade kvali-
teedi ja omaduste ning kasutamisviiside kohta on kontrollitud ja
toepérased.

Reklaami konkreetsus avaldub selguses ja veenvuses. Forma-
lism on reklaami kunstilises ja sonalises lahenduses vastuvotmatu,
sest selle puhul kannatab selgus, mistottu selline reklaam ei ole
koigile arusaadav.

Majanduselu arenguga kaasneb reklaami pidev arenemine.
Sotsialistliku reklaami {ilesandeks pole mitte ainult hoogustada
kauba turustamist, vaid ta peab reklaamitavaid tooteid tarbijale
soovitades kaasa aitama ka uute tarbimisharjumuste kujunemisele.

Sotsialistliku reklaami fiilesanded tdienevad pidevalt. Saksa
Demokraatliku Vabariigi reklaamispetsialistide arvates ei pea rek-
laam olema ainult iiksikostja parema rahuldamise teenistuses,
vaid peab soodustama sotsialistlike olustikuprintsiipide juurdu-
mist. Reklaam peab propageerima niisuguste kaupade turustamist,
mis kujutavad endast teaduslik-tehnilise progressi uusimaid saa-
vutusi. Samal ajal tuleb teaduse ja tehnika saavutusi kasutada
reklaami arendamisel. Reklaam peab aitama tagada tarbekaupade
moistliku kasutamise.

Kaupade reklaamimisel tuleb silmas pidada

— tervisliku toitlustamise noudeid;

— majapidamistoode kergendamist;

— kodukultuuri parandamist;

— vaba aja ldbimoeldud kasutamist;

— otstarbeka riietuse propageerimist.
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Tervisliku toitlustamise noudeid on tarvis intensiivselt propa-
geerida.

Tehnikakandidaat K. Kask on kindlaks teinud, et suur osa meie
vabariigi elanikest katab kuni 489% pédevasest kaloritevajadusest
rafineeritud toiduainetega ning et sageli on meie toit liiga kalorite-
rikas.

Meie toidus on valke, mineraalsoolasid ja vitamiine vdhem,
rasva aga tunduvalt rohkem kui teadlased seda soovitavaks pea-
vad. Koogivilja siitiakse meil pool ja puuvilja ainult veerand fiisio-
loogiliselt vajalikust normist. Koik see soodustab mitmete tervise-
héirete (korgenenud vererohk, vereringe- ja siidamehdired, paha-
loomulised kasvajad, hambakaaries jt.) tekkimist.

Tédnapdeval viaheneb fiiisilise t66 osatdhtsus ja suureneb vaim-
se t66 pinge. Vastavalt fiiiisilise koormuse langusele védheneb
kaloritevajadus. Vaimset t66d tegevad inimesed peavad saama
rohkem valke ja vitamiine, kuna fuiisilise t66 puhul on suurem
rasva ja siisivesikute vajadus.

1966. a. asutati Eesti NSV Tervishoiu Ministeeriumi juurde
toiduainete toitevddrtuse tostmise ja ratsionaalse toitumise tea-
duslik noukogu, mille seisukohti ja uurimist66 tulemusi tuleb toi-
dukaupade reklaamimisel arvestada, el aidata kaasa nende propa-
geerimisele elanikkonna hulgas.

Majapidamistodde kergendamiseks populariseeritakse eelkoige
selliseid kaupu ja teenuseid, mis kergendavad ja kiirendavad ras-
keid ning aeganoudvaid koduseid toid. Selleks on vaja tarbijaile
arusaadavalt selgitada otstarbekate elektrimajapidamis- ja koogi-
seadmete omadusi ja eeliseid.

Tuleb igati kaasa aidata ka kulinaarkaupluste ja sooklate
teenuste kasutamise suurendamisele.

Reklaamit66 juhtlaused olgu siin jargmised:

— tootava naise aega ja vaeva aitavad sddsta kooperatiiv-

kauplusest ostetud elektri-majapidamismasinad;

— moodsad abilised igasse kodusse;

— elektriseadmed — head abilised majapidamises;

— meie laenutuspunktist voite koju viia elektrilise abilise;

— kasutage kas voi moni kord laenutuspunktist toodud pesu-
pesemismasinat. Varsti hakkab see teile nii meeldima, et
muretsete selle endale juba alatiseks.

Kodukultuuri téstmise valdkonnas on reklaami iilesandeks
mojutada elanikkonna maitset korterite sisustamisel. Reklaam
peab suunama ruumide ldbimoeldud kasutamist (nditeks elu- ja
tootuba, elu- ja magamistuba) ning taotlema, et korterites oleks
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nurgake opinguiks. Selleks juhitagu ostjate tdahelepanu kombinee-
ritava ja komplekteeritava moobli rohketele kasutamisvoimalus-
tele.

Tuleb selgitada koogi muutunud funktsioone ja naidata voi-
malusi selle ratsionaalsemaks kasutamiseks. Koo6gi iga seinaosa
ja nurka oskuslikult kasutades voib sinna varjatult paigutada
palju vdikseid majatarbeid ja t6oriistu, kusjuures kéogis voib teha
ka mone pisiremondi. Ka voib k6ogis luua meisterdamisvoimalusi
lastele.

Reklaam propageerib eluruumide otstarbekat ja sadstlikku
valgustamist, annab nou sobivate tekstiil-, klaas- ja keraamika-
toodete kasutamiseks korteri mugavaks muutmisel.

Vaba aja ldbimoeldud kasutamiseks propageeritakse selliseid
vahendeid, mis arendavad inimese loovaid voimeid ja soodustavaa
igakiilgset vdljakujunemist. Niiiid, kus koikjal on kehtestatud viie-
pdevane toonddal, on see probleem eriti aktuaalne.

Laialdast reklaami tuleb teha sellistele tarbekaupadele, mis on
vajalikud kunstilise isetegevuse ja spordi harrastamiseks ning t66-
tajate haridustaseme tostmiseks. Kevadel ja suvel, "tootajate
puhkuste korgperioodil, tostkem eriti esiplaanile matka- ja turismi-
varustus, nagu telgid, magamiskotid, valikoégi inventar, spordi-
riietus, kalastus- ja ujumistarbed, transistorraadiod, ajaviiteméan-
gud jne.

On soovitatav korraldada sporditarvete laiendatud miiiigi pée-
vi, et igaiiks leiaks endale sobiva sportimisvahendi.

Otstarbeka riietuse propageerimise all moeldakse kaunite, ter-
vislike ja vastupidavate riietusesemete tutvustamist ja esiletost-
mist. Reklaam peab avaldama vastumoju moeriitmi absurdsele
kiirenemisele ja sellega seoses roivastusesemete kiirele moraalsele
vananemisele. Reklaam peab aitama viia ellu moejoont, mis on
kooskolas ka riietuse fiilisilise vananemisega. Valmisriiete reklaam
olgu seostatud lisandite (ehted, kisitaskud, jalatsid, lipsud, sargid,
peakatted jne.) reklaamiga. Erilist tahelepanu tuleb poorata hoo-
ajalistele kaupadele, et need realiseeritaks hooaja jooksul.

Rohutada tuleb uudsetest materjalidest valmistatud tarbekau-
pade propageerimise tahtsust. Samuti on oluline pohjalikult selgi-
tada riiete vastupidavust ja hooldamistingimusi (puhastamist,
triikimist jne.).

Siinkohal toome néitena iihe juhendi teksti lavsaanisisaldusega
villasest riidest Gmblustoodete tutvustamiseks.
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Villased riided, mis sisaldavad lavsaani, on vastupidavamad kui tédis- ja
poolviliased riided, ei tombu kokku pesemisel ja kortsuvad véhe.

Lavsaani sisaldavast kangast omblustooted sdilitavad ka igapdevasel kand-
misel oma kuju ja ndevad vilja elegantsed ning uued.

Eset pestakse seebi voi siinteetilise pesupulbri lahuses temperatuuril kuni
50°. Pesemisel ei tohi kasutada harja, pesulauda ega eset tugevasti vidinata.
Pirast pesemist loputatakse ese soojas ja seejérel kiilmas vees. Kergelt vilja-
vaanatud ese rullitakse pehmesse puuvillasesse riidesse, mis endasse kergesti
vett imab. Kuivatada tuieb laialilaotatult. Mitte lasta iile kuivada. Villaseid rii-
deid, mis sisaldavad lavsaani, tuleb triikida niiskena paremalt v6i pahemalt
poolt. Kui triigitakse paremalt poolt, tuleb seda teha tingimata ldbi niiske puu-
villase riide. Sissetriigitud kortsukesed on raskesti korvaldatavad.

Keemiliselt puhastatakse samuti kui teisi villasest riidest esemeid.

Hea, asjatundlik reklaam peab mojutama elanikkonna tarbimis-
harjumusi neile ja iihiskonnale kasulikus suunas.
- Siit ilmneb, et plaanimajanduse tingimusis on reklaamile oma-
sed ka tootmist suunavad ja reguleerivad funktsioonid.

Sotsialistliku reklaami funktsioonid on jargmised.

1. Tarbijate informeerimine kaupade praktilistest omadustest
ja eelistest. Tarbija ettevalmistamine ostmiseks.

2. Tarbimise reguleerimine. Pidades silmas tarbijate isiklikke
vajadusi ja rahvamajanduse huvisid, aitab reklaam kaasa elanik-
konna varustamise sotsialistliku poliitika elluviimisele. Samal ajal
aitab reklaam kaasa toostuse toodangu turustamisele, soodustab
kaubakdibe plaani tditmist ja kapitaaimahutuste ringluse kiirene-
mist. Teataval médadral saab reklaam tasandada ka noudmise ja
pakkumise ajutist mittevastavust, mis tekib ebatdiusliku planee-
rimise tagajarjel.

3. Kaupade toostusliku omahinna alandamine. Oige reklaami-
tegevuse tulemusena suureneb néudmine, mis voimaldab arendada
kaupade seeriaviisilist tootmist ja omahinna alanemist. Rek-
laam tutvustab tarbijale uusi materjale, uuendusi kaupade toot-
mise tehnoloogias ning kaupade levitamise ja turustamise meelo-
deid.

Sel teel aitab reklaam kaasa koige progressiivse levimisele ja
{ostab tarbijate huvi toodangu uute liikide vastu. Soovitades
toodete uusimaid tiitipe, soodustab reklaam samalaadsete kaupade
edaspidist standardiseerimist. ;

4. Tarbijate ideoloogiline kasvatamine. Téites majanduslikke
funktsioone, mojutab reklaam oma veenmisjouga ka tarbijate mo-
raalseid ja esteetilisi {6ekspidamisi. Ei saa alahinnata reklaami
osa usalduse loomises sotsialistliku toostuse toodangu vastu.

Elanikkonna soovide ja vajaduste arvestamine on kaupade
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seeriaviisilise tootmise ja nende reklaami korraldamise tahtis eel-
tingimus. Seepérast peab reklaamitoé kulgema tihedas koostoos
konjunktuuri uurijatega.

Sotsialistlikus iihiskonnas on reklaam hiddavajalik selleks, et
kiiresti informeerida tarbijaid uute kaupade omadustest ja eelis-
test, suunata noudmist ning aidata vastavatel organitel oigesti
planeerida kaupade tootmist. Sotsialistliku reklaami majanduslik
tahtsus kasvab pidevalt.



INFORMATSIOON, PROPAGANDA, REKLAAM

Reklaamitootajail ja reklaamiga tegelejatel tuleb sagedasti
kokku puutuda kolme moistega: informatsioon, propaganda, rek-
laam.

Informatsioon tuleneb ladinakeelsest sonast informatio, mis
tdhendab kujutust voi seletust. Praegu moistame informatsiooni
all teadete andmist ja teateid.

Informatsioon on niisiis tdpse ja objektiivse kirjelduse andmine
juba toimunud voi alles toimuva siindmuse kohta.

Informatsiooni liigid on sonumid, kroonika, intervjuud, iilevaa-
ted koosolekutest ja reportaazid. Ajakirjanduses on informatsioon
laialdaselt levinud, jagunedes rahvusvaheliseks ja siseriigiliseks.
informatsiooniks.

Informatsiooni levitamiseks kasutatakse ajakirjandust, raadiot,
televisiooni, triikiseid ja mitmesuguseid muid vahendeid.

Propaganda tuleneb ladinakeelsest sonast propagare ning
tdhendab levitama. Praegu moistame sona propaganda all sihikind-
lat ja detailset selgitustood. Kaubanduses tahendab propaganda
eelduste loomist kaupade laialdasemaks levitamiseks reklaami abil.
Propaganda on sisuliselt kaupade populariseerimine, mille ees-
margiks on nende leviku ja tarbimise suurendamine.

Propaganda on oma olemuselt aktiivsem ja sihikindlam kui ob-
jektiivne informatsioon.

Reklaam kui moiste parineb ladinakeelsest sonast reklamare
— kovasti karjuma voi hiiidma. Praegu moistame sona reklaam all
vahendeid ja iritusi, mille eesméargiks on millegi teadustamine,
populariseerimine ja tutvustamine. Reklaami vahenditeks on kuu-
lutused ajakirjanduses, raadios ja televisioonis, plakatid, brosiiii-
rid, kataloogid ja veel palju muud.

Reklaam on teadlik, organiseeritud ning kavakindel vahen
dite rakendamine inimeste mojutamiseks mingi eesmargi saavuta-
miseks.
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Kaubandusreklaam kujutab endast tarbimise mojutamist, mille
eesmirgiks on rahvamajanduse huvidest ldhtudes saavutada tea-
tavate toodete suurem tarbimine.

Sotsialistliku reklaami printsiipideks on toéepéirasus, rentaab-
lus, sotsialistlikule moraalile vastav kujundus ja mojuvus.

Olemuselt on reklaam koigist kolmest konesolevast moistest
koige aktiivsem ja pealetiilkkivam ning tema l0ppeesmairgiks on
inimeste mojutamine. Seejuures annab reklaam tarbijale toetruud
informatsiooni pakutavate kaupade eeliste ja kasutamise kohta
ning aitab tarbijat tema isiklike vajaduste rahuldamisel.

Kokkuvotlikult voib iitelda, et reklaam teenindab informatsi-
ooni ja propagandat. Reklaam informeerib tarbijaskonda uutest
kaupadest ja propageerib nende kasutamist.



REKLAAMI AJALOOST

Reklaami tehti juba Oige kauges minevikus. Néib, et reklaam
siindis koos vahetuskaubandusega. Reklaami tekkimise ja arene-
mise pohjustas kaubanduslike suhete tihenemine rahvaste vahel.
Mida pikemaks muutusid vahemaad toote valmistaja ja tarbija
vahel, seda enam suurenes tarvidus reklaami jarele. Reklaami aja-
loo uurimine nditab, et reklaam tekkis ja arenes mitte kui isesei-
sev ndhtus, vaid lahutamatus seoses kaubanduslike suhete, t66s-
tuse ja tehnilise progressi arenguga. Reklaami ajalugu jaguneb
jargmisteks etappideks.

1 etapp — esimeste kaubanduslike suhete tekkimisest kuni
Rooma impeeriumi lagunemiseni (kuni V sajandini).
Arheoloogilised viljakaevamised traagiliselt hukku-
nud Pompeii linna kohal on pdevavalgele toonud pai-
ju véartuslikke mérke tolle aja reklaami kohta.

IT1 etapp — Rooma impeeriumi lagunemisest kuni triitkikunsti
leiutamiseni (1440 — 1445).
111 etapp — tritkikunsti leiutamisest litograafia leiutamiseni

(1796 — 1798). See ajajark langeb iihte tsunitide tek-
kimise ja arenemisega.

IV etapp  — litograafia kasutuselevoimisest, mis pani aluse
reklaami siistemaatilisele arengule, kuni XIX sajandi
lopuni. See etapp langeb tihte klassikalise kapitalis-
mi arengu viimase etapiga, mida iseloomustab rek-

: laami hoogne areng.

V etapp — XX sajandi algusest tdnapidevani. Sajandi algus
on iihtlasi koige uuema etapi alguseks reklaami aja-
loos. Monopolistliku kapitalismi ja enneolematu kon-
kurentsi tingimustes saavutas reklaam korge tehni-
lise ja kunstilise taseme. Reklaami tormilise arengu
perioodil tekkisid ka koige siigavamad vastuolud.!

1J. Franaszek, A kereskedelmi reklam alapismeretei. Kozgazdasagi
Es Konyvkiado. Budapest, 1962, lk. 5.
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Ajaloo-alased uurimused nditavad, et assiiiirlased, foiniiklased
ja babiiloonlased, kellel olid laialdased kaubanduslikud suhted
teiste maadega, tegid oma kaupadele ka reklaami. Kui nende lae-
vad ldhenesid sadamale, siititasid nad tuled, et tommata laevale
kohaliku rahva tahelepanu.

Esimesed vaieldamatud reklaamivormid on leitud iidsest
Kreekast ja Roomast. Vanas Kreekas oli eriline ametiisik «kar-
juja», kes kivi otsas seistes valju hddlega iimberolijaile tegi teata-
vaks poliitilisi, usulisi ja kaubanduslikke uudiseid. Horatius on
kirjeldanud Muinas-Rooma avalikke karjujaid — iileskiitjaid, kes.
kutsusid rahvast miiiidavate kaupade juurde.

Arheoloogiliste leidude pohjal on kindlaks tehtud, et vanadel
roomlastel olid juba kaubandusliku sisuga reklaamtahvlid veinide
ja kdsitooesemete kohta.

Rooma riigi languse ja tema suhtelise kiilluse kadumisega jaab
reklaam kdngu kuni XI sajandini.

XII sajandi alguses kaubandus ménevorra elavnes. Turgudele
ilmusid inimesed, kes spetsiaalselt tegelesid kaupade tutvustamise
ja kiitmisega. Pariisis iithinesid tsunfti veinipakkujad, kes kaisid
kaupa reklaamimas ja pakkumas majast majja.

Viga laialdaselt levisid XIV ja XV sajandil embleemid, mis
siimboliseerisid vastavat tootmisharu. Need (pagaritel kringli,
kingseppadel saapa kujutisega jne.) riputati iiles tookoja ukse
kohale ja olid arusaadavad koigile, soltumata rahvusest voi kirja-
oskusest. Neid embleeme leidub tdnapdevalgi vanades linnades, ka.
Tallinnas.

Tugevat moju reklaami arengule ja massilisusele avaldab triiki-
kunsti leiutamine. Tdnu triikikunstile saavad teated laialdaselt
levida. lgaiiks, kes tahab midagi miiiia, hakkab kasutama triiki-
sonumit.

Esimene teadaolev toeline miiiirileht ndgi maailmavalgust Ing-
lismaal raamatu reklaamimiseks (selle méotmed olid 136x76 mm).
Miiiirilehe alumises servas oli markus: «Palutakse mitte puruks
rebida».

Esimene pildiga miiiirileht on périt aastast 1593, selles teata-
takse tuletorjepumba miiiigist.

Nii hammastav kui see ka on, aga esimeseks reklaamiteoreeti-
kuks peavad prantslased suurt kirjanikku M. E. Montalgne d
(1580). Oma kuulsais «Esseedes» kirjutab ta: «Minu isa, mees,
kellele olid abiks ainult kogemused ja loomupidrane viga selge
moistus, iitles mulle omal ajal, et ta oleks tahtnud linnades luua
kindlad kohad, kuhu need, kes midagi vajavad, voiksid ilmuda ja
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registreerida oma vajaduse vastava ametniku juures, nii- niteks:
«Miiiin pérleid», vo6i «Ostan pérleids. Moni otsib reisikaaslasi, et
soita Pariisi. Moni otsib teatavate oskustega teenrit, moni aga
peremeest. Moni otsib 166list, kes iiht, kes teist, igaiiks vastavalt
oma vajadustele. Ja ndib, et see viis iiksteist vastastikku informee-
rida holbustaks tunduvalt avalikku iri, sest iihtelugu on inimesi,
kes iiksteist vastastikku otsivad ja on suures hddas, sest nad iiks-
teisest midagi ei tea.» i

Selline aadressbiiroo asutatakse 1611. a. Londonis. 1612. a.
omandab Prantsusmaal mees nimega Renaudot kuningalt 6iguse
pidada biiroosid ja aadresside registrit koigi kuninga alamate vas-
tastikuste pakkumiste kohta ... 1629. a. organiseerib sama mees
esimese toelise reklaamiagentuuri, mille sildiks on kukk, 1631. a.
hakkab Prantsusmaal ilmuma ajaleht «Gazette», kus avaldatakss
juba moningaid kuulutusi.

XIX sajandil, feodaalsiisteemi kadumise ning masinate ja
loostuse hoogsa arenemise ajal, saavutab reklaam enneolematu
leviku. 1842. a. ehitatakse Pariisis kuulutusesambad miiiirilehtede
jaoks ja 1846. a. alustab tegevust esimene Ameerika reklaami-
agentuur.

Fotolitograafia leiutamisega 1890. a. oli loodud tehniline baas
mitmevirvilise plakatreklaami arenguks. Sel perioodil muutusid
plakatid, vitriinid, lendlehed, niitused jne. voimsaiks reklaami-
vahendeiks. Reklaam sai kaubanduse lahutamatuks osaks kogu
maailmas.

Monopolistliku kapitalismi kujunemisega tekkis kompleksne
reklaam. Uksikuid kaupu hakati reklaamima iile kogu maailma ja
need said koikjal tuntuks, nagu émblusmasinad «Singer», pet-
rooleumikeetjad «Priimus», hambapasta «Chlorodont», kreem
«Nivea», puuder «Coty», pliiatsid «Fabers.

Voeti kasutusele uued tehnilised reklaamivahendid (reklaam-
filmid, neoonvalgustus, raadio, televisioon). Kapitalistlikus maa-
ilmas on need reklaamiliigid arenenud liialdusteni ja rajanevad
sageli pettusel.

Majandusteaduse kandidaat A. Burlajenko toob huvitavaid
andmeid reklaami arenemise kohta Noukogude Liidus. Tsiteerime:
«Noukogude valitsuse esimeste dekreetide hulgas, mis voeti vastu
parast Oktoobrirevolutsiooni voitu, on dekreet «Riiklikust mono-
polist triikitud kuulutusteles. See on vélja antud 8. novembril
1917. a. ja kannab V. I. Lenini allkirja.'> Dekreet tihendas reklaa-

'A.X.Bypaaeuko. Pazsurue COBETCKO# TOProsoii pekaamsi, JInpos, 1959, Ik, 5.
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mi allutamist riiklikule juhtimisele ja pani aluse uue, sotsialistliku
kaubandusreklaami arenemisele.

1918. a. organiseeriti kuulutuste vastuvotmine posti- ja tele-
graafiasutustes.

«Piérast interventide ja valgekaartlaste purustamist meie maal
algas rahulik iilesehitust66 uue majanduspoliitika (nepp) alusel,
jatkus ka kaubandusreklaami arenemine.»? 1922. a. asutati kuulu-
tuste kontor «Dvigatel». Tekkisid mitmesugused kesksed, amet-
kondlikud ja kohaliku tdhtsusega reklaamiorganisatsioonid. Rek-
laam 106i sel perioodil, millal plaanimajandus oli veel puudulik, si-
demed toostuse ja kaubanduse ning jae- ja hulgikaubanduse vahel.
«Uheaegselt sellega kasutati kaubandusreklaami Noukogude riigis
kui iiht vahendit majandusliku iseloomuga trituste valgustami-
seks. Naiteks oli kaubandusreklaamil suur osatihtsus Noukogude
riigi hinnapoliitika edukal elluviimisel ja eriti nn. hulgi- ja jae-
hinna kéddride likvideerimisel.»!

Reklaami tegid sel ajal nii sotsialistlik kui ka erasektor. Riik
kontrollis eraettevotjate reklaami, et see ei kujuneks tarbijate pet-
miseks.

«Nepi perioodil tegi noukogude kaubandusreklaam suuri edu-
samme: loodi hulgaliselt reklaamfilme, palju suureparaseid plaka-
teid ja reklaamlehti. Laialdaselt kasutati reklaami luulevormis.
Noukoguliku reklaami arendamisest sel perioodil vottis aktiivselt
osa poeet-revolutsionddr V. Majakovski.

V. Majakovskit voib pidada noukogude poeetilise reklaami
rajajaks. Ta kirjutas reklaamilist luulet, loosungeid, kujundas pla-
kateid, reklaamlehti, tegi illustratsioone, mis oma sisult ja vormilt
populariseerisid sotsialistliku toostuse toodangut ja noukogude
kaubandusettevotete kaupa. V. Majakovski 16i iile tuhande erineva
sisuga reklaamteksti, mis ilmusid ajalehtedes ja ajakirjades, klee-
biti tuletikukarpidele, lehekestele. Tema tekste kirjutati transpa-
rentidele, mis pandi iiles tdnavatele, jaamadesse, kaupluste fassaa-
didele ja kioskite seintele. Meieni on sailinud ainult vdike osa sel-
lest V. Majakovski reklaamialasest loomingust . . . Reklaamiala-
sesse tegevusse suhtus V. Majakovski kui vastutusrikkasse loomin-
gulisse toosse ... V. Majakovski reklaamyérsside vddrtust hinnati
korgelt mitte iiksnes meie maal, vaid ka vdlismaal. Paljusid V. Ma-
jakovski tekstidega reklaamplakateid eksponeeriti 1925. a. Pariisis
rahvusvahelisel kunsti-toostusnditusel, kus osa tema t6id autasus-
tati hobemedaliga. Nii suurt tihelepanu piithendas V. Majakovski
reklaamile sellepirast, et ta oli veendunud selle iihiskondlikus

1 Samas, lk. 8 ja 9.
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Vladimir Majakovs-
ki valmistatud rek-
laamplakat kummi-
trusti toodete rek-
laamimiseks.
Rahvusvahelisel
toostusgraafika néi-
tusel Pariisis
1925. a. anti Maja-
kovskile plakati
teksti eest hobe-
medal.

HE BbiMI4 BEZ FANOW .
noMolbi EESWHD WE{EW&

tdhtsuses. Ta ndgi reklaamis suurt kultuurharidusliku tdhtsusega
vahendit, mis viib kultuuri rahvamassidesse.»!

Sellel perioodil esinenud liialduste ja vigade korvaldamiseks
asutati NSV Liidu Korgema Rahvamajandusnoukogu iuur(lv «Rek-
laami ratsionaliseerimise komisjon». 1927. a. asutati reklaamit6o-
tajate assotsiatsioon. Reklaamil oli sel perioodil suur osa nouko-
gude kaubanduse arendamisel.

1 Samas, lk. 19.
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1932. a. 16puks oli erakapital kaubandusest vilja torjutud. Riik-
lik kaubandus muutus ainsaks kaubandusvormiks meie maal. Rek-
laam hakkas teenindama iihtset sotsialistlikku kaubandust.

«Konkurentsi korvaldamine reklaami valdkonnas voimaldas
alandada tunduvalt reklaamikulusid ja kasutada ratsionaalsemalt
reklaamiks méaédratud summasid. Nii alanes reklaamkuiutuste tase
kaubanduses sotsialismi perioodil vorreldes iileminekuperioodiga
20—25 korda.»! Samal ajal tousis reklaami informatsiooniline ja
kasvatuslik tahtsus. Selle perioodi reklaam seisis korgemal aren-
gutasemel kui nepi-aegne reklaam.

«Sotsialismi voidule jargnenud esimestel aastatel oli reklaami
mojusiddr seoses normeeritud varustamise ja kinnise kaubandu-
sega meie maal piiratud.»® Reklaam tditis siis ainult informat-
siooni funktsiooni.

Seoses sotsialistliku t66stuse ja pollumajanduse kiire arenguga,
kaardisiisteemi likvideerimise ja vabakaubandusele iileminekuga
muutus kaubandusreklaami organiseerimine iiheks aktuaalsemaks
ilesandeks kultuurse kaubanduse arendamisel.

NSV Liidu Sisekaubanduse Rahvakomissariaadi madarus
29. detsembrist 1935. a. «Reklaamimeetodite kasutamisest kauba-
kdibe laiendamiseks» rajas aluse laiaulatusliku reklaami organi-
seerimiseks. Kaubandusreklaam hakkas arenema hoogsalt ja rek-
laamikulud tousid tunduvalt, sest tuli organiseerida kaupluserek-
laami jaekaubanduses ja oli tarvis reklaamivahendeid uute kaup-
luste sisustamiseks. Arendati reklaamivahendite tootmist, tugevne-
sid reklaamiorganisatsioonid. Reklaami arendamisel etendas ak-
tiivset osa tarbekaupu tootev toostus. Arenes reklaami organisat-
siooniline ja kunstiline kiilg. Hakati kasutama raadio- ja neoon-
reklaami.

Hitlerliku Saksamaa kallaletung Noukogude riigile katkestas
majanduse rahuliku arengu. Soja tingimustes polnud reklaami
tegelikult vajagi. Kaubandusreklaami tootmisbaas liilitati timber
Noukogude armeele vajaliku toodangu valmistamisele. Kauban-
dusreklaami areng jatkus alles pdrast soda, kui 1947. a. likvideeriti
kaardisiisteem. Kaubanduse kiire areng ja iiha laienev rahvatarbe-
kaupade tootmine noudis ka kaubandusreklaami tootmisbaaside
taastamist. Moningal maéiral pidurdas reklaami hoogsat arengut
koigis sotsialismimaades levinud tendents eitada reklaami majan-
duslikku vajadust sotsialistlikus riigis. Niisugust seisukohta poh-
jendati sellega, et sotsialismi tingimustes lopeb igasugune konku-

'"A. X. Bypanaeuxo. Passurie coBeTcKoil TOprosoii pekaamsl, JIbsos, 1939,
Ik.~12; 13.
2 Samas, lk. 20.

22



rents, plaanimajanduse tingimustes muutub aga turustamine auto-
maatseks ja kaubanduse funktsioon seisneb ainult kaupadé katte-
andmises tarbijale.

Turustamise «automaatsust» pohjendati tol ajal iildtuntud tee-
siga, mille kohaselt sotsialismi tingimustes tiletab noudmine
pakkumise.

Eespool toodud vaadete kinnitajaks peeti ka kaupade realisee-
rimise suhtelist kergust sojajdrgsel perioodil (selle ajajdrgu esi-
mesel etapil, mil kogu maailmas andis ennast tunda kaupade
nappus). :

Tegelikkus aga néditas nende teooriate tiielikku alusetust.

Pirast Il maailmasoja 16ppu oli reklaamialase tegevuse aren-
gus suursiindmuseks sotsialismimaade rahvusvaheline reklaami-
tootajate konverents, mis toimus 1957. a. Prahas (vt. lk. 9).

Noukogude Liidu majanduse edasiarendamise praegusel etapil
omandab tiha suuremat tdhtsust kaupade reklaam niihdsti sise-
maal kui ka valisturul.

Noukogude majanduse tormiline areng voimaldas kiirendada
kergetoostuse kasvutempot, kusjuures séilitati rasketoostuse juhtiv
positsioon. Jarsult suurendati tarbekaupade tootmist, kusjuures
kaupade reklaamimine muutus peamiseks vahendiks nende turus-
tamise laiendamisel. Mitte vdiksema tdhtsuse omandas Noukogude
kaupade reklaamimine vélisturgudel, sest Noukogude Liit hakkas
suures koguses masinaid ning teisi kaupu eksportima.

Teiseks tahtsaks siindmuseks sotsialistliku reklaami ajaloos oli
Noukogude Liidu initsiatiivil toimunud Vastastikuse Majandusliku
Abistamise Noukogude liikmesriikide kaubandusreklaami ja pa-
kendite tilevaatenditus Moskvas 2.—20. juunini 1964. Sellest iile-
vaatusest votsid osa NSV Liidu, Saksa DV, Poola RV, Bulgaa-
ria RV, Ungari RV, Rumeenia RV ja TSehhoslovakkia SV kauban-
duspalatid. Kolme néddala jooksul kujunes nditus reklaamikoge-
muste vahetamise keskuseks sellest osavotvate maade vahel.

Ulevaatendituse kestel toimusid erialased ettekanded ja arute-
lud, kus tehti ettepanekuid reklaamitoé parandamiseks sotsialis-
mimaades ja selle arendamiseks teaduslikul alusel. Reklaamiprob-
leemid otsustati 1dbi tootada kooskolastatud plaanide alusel; asu-
tada iihine instituut ja reklaamikateeder, mis tagaks korgema hari-
dusega reklaamispetsialistide ettevalmistamise; vilja tootada iihi-
sed programmid ja opikud reklaami Opetamiseks mitmesugustes
oppeasutustes ning kvalifikatsiooninouded iga eriala kohta.

Mirgiti, et sotsialistliku reklaami peasuuna maddrab kindlaks
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majanduse areng, mis praegusel ajal sunnib koigil tegevusaladel
intensiivselt rakendama teaduslikke meetodeid.

Sotsialismi tingimustes voib reklaam maksimaalset edu saavu-
tada, kui

— moistetakse oigesti reklaami majanduslikku olemust;

— reklaami arendatakse teaduslikul alusel;

— reklaami tehakse plaanipéraselt ja 6konoomselt;

— reklaamimajanduses areneb koost6o sotsialismimaade vahel.

Hilisematest otsustest reklaamit66 arendamiseks Noukogude
Liidus voib markida jargmist.

1965. a. pandi alus iileliidulise reklaamikoondise «Sojuztorg-
reklaama», ametkondliku reklaaminoukogu ja tarbijate koope-
ratsiooni siisteemis Kaubandusliku Reklaami Peavalitsuse moodus-
tamisele. Asutati suuremate televisioonikeskuste juurde reklaami-
biirood ja alandati reklaamsaadete tariife nii raadios kui ka
televisioonis. Kohustati Uleliidulist Kinematograafia Komiteed
kindlustama kinozurnaali «Uued kaubad» véljalaskmine ja rek-
laamfilmide valmistamine kaubanduslikele keskasutustele.

Noukogude Liidu Tarbijate Kooperatsiooni Keskliidu Noukogu
koosolekul 28.—29. mail 1968. a. arutati kooperatiivkaubanduse
organiseerimise ja teeninduskultuuri tostmise kiisimusi. Vastuvoe-
tud otsuses soovitatakse tunduvalt laiendada kaubanduslikku rek-
laamit6od ja reklaamispetsialistide ettevalmistamist, tugevdada
reklaamiasutuste materiaal-tehnilist baasi, rohkem kutsuda toéole
kunstnikke, ajakirjanikke, poeete, konstruktoreid; keskendada rek-
laamiasutuste tegevus praktilise abi andmisele kaupluste téotajaile
kaupade nédgusal viljapanekul, kaubanduslike pindade ratsionaal-
sel kasutamisel ning interjooride ja vaateakende kujundamisel.

Sotsialistlike maade kaubanduses areneb reklaam koos tarbijas-
konna kultuuriliste ja elukondlike vajaduste kasvuga. Mida laial-
dasemaks muutub kaupade valik ja mida noudlikumaks muutuvad
tarbijad, seda enam on tarvis reklaami.



REKLAAMIPSUHHOLOOGIA

Sotsialistliku reklaami iilesandeks on tarbijate maitse ja vaja-
duste arendamine ning seega noudluse kujundamine, mis oma-
korda virgutab kaupade tootmist. Mida iiksikasjalikumalt ja ope-
ratiivsemalt osatakse miiiigile saabunud uusi kaupu tarbijatele
tutvustada, seda kiiremini need realiseeritakse. Reklaam peab mo-
jutama tarbijate noudlust nende endi huvides, et sel teel sihitead-
likult suunata tarbimist ja iihtlustada iiksiktarbija huvid iildsuse
huvidega. Sotsialistlik reklaam hoolitseb elanikkonna heaolu pa-
randamise eest ja loob eeldused vdadrtuste ratsionaalsemaks kasu-
tamiseks.

Kaubad tuleb suunata selliste tarbijateni, kes neid koige enam
vajavad. Selleks peab reklaamito6taja tundma konjunktuuri, tarbi-
jaskonna noudlust, harjumusi ja maitset ning psiihholoogiat.
Psiihholoogia on nurgakivi, millel rajaneb reklaami mojujoud.

REKLAAMIPSUHHOLOOGIA ULDMOISTE JA ULESANDED

Psiihholoogia uurib inimese psiiiihilise tegevuse seaduspéra-
susi. Ta uurib inimese psiiithiliste omaduste, vajaduste, huvide,
harjumuste jne. kujunemist. Reklaamipsiihholoogia 6petab vahet
tegema selle vahel, mis voib inimest huvitada ja koéita tema tdhele-
panu, ning selle vahel, mille suhtes ta jddb {ikskoikseks.

’ Reklaamipsiihholoogia aitab vilja selgitada otstarbekaid rek-
laamimeetodeid.

«Psiithholoogia peegeldab alati teatavasse iihiskondlikku for- -
matsiooni kuuluva inimese motlemisviisi. Seetottu erinevad
psiithholoogilise mojutamise meetodid, mida kasutatakse kapitalist-
likus ja sotsialistlikus tihiskonnas, téiesti.

Kapitalistlik reklaam arendab inimeses individualismi, kade-
dust, egoismi, au- ja kasuahnust. Eriti tugevasti avaldab ta moju
hirmutundele mitte osutuda teistest mahajddnuks oma vaadete,
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‘harjumuste ja moe poolest. Sel teel loob kapitalistlik reklaam ini-
meses alavdarsuskompleksi kartuse.

Sotsialistlik reklaam mojutab inimeste niihésti individuaalseid
kui ka iihiskondlikke paremaid tundeid. Oma eesmairkide poolest
-on sotsialistlik reklaam tunnetusliku iseloomuga, olles lihedane
teaduslikule propagandale oigest toitlustamisest, sportimisest,
puhkeaja ja elu-olu korraldamisest ning teistest tingimustest, mis
aitavad siilitada ja tugevdada tootajate tervist.» !

Reklaam piiiab mojutada inimeste otsustust ja suunata nende
tegutsemist. Uks osa inimese tegevusest on teadlik, pohjendatud ja
sellele eelneb iiksikasjalik arupidamine; teine osa aga toimub n.-6.
automaatselt, alateadlikult ning selles puuduvad teadlikud kaalut-
lused. Reklaami joud pohineb seetottu inimese teadvuse ja alatead-
vuse mojutamisel ja selle kaudu tema tegevuse suunamisel.

Reklaam peab dratama tarbija tdhelepanu, talle meelde jidma.
Néhtud voi kuuldud reklaam peab meenutama propageeritud kau-
pa siis, kui inimesel tekib vajadus sellise kauba jarele. Reklaami-
tud kaup peab ostmise eel méallu kerkima kui koige sobivam tekki-
nud vajaduse rahuldamiseks. Ja inimene ostabki reklaamitud kauba.

Reklaami psiihholoogilist moju viljendab valem AIDA, mis
koosneb jargmiste ingliskeelsete sonade algustihtedest:

attention — tidhelepanu
interesting — huvitav
desire — soov (ostusoovi looma)

action — tegevus (suunama ostu sooritamisele).

Valem AIDA sisaldab nelja nouet, mida esitatakse igale reklaa-
miaktsioonile: see peab aratama tdhelepanu, tekitama huvi,
looma ostusoovi ja suunama ostmisele.

Hiljem diferentseeriti see vormel ja kujunes vilja DIBABA-
reegel.? Reegel on saanud nime jirgmiste saksakeelsete sonade
algustahtede jargi:

Definitionstufe — definitsiooniaste (ostja vajaduste ja soovide

madratlemine)

Identifizierungsstuie — identifitseerimisaste (ostja vajaduste

ja soovide samastamine pakkumisega);

Beweis- und Annahmestuie — toestamis- ja vastuvotuaste

(toendamine, et pakkumine vastab ostja soovidele; ostja viimine

jareldusele, et pakkumine on oige);

Begierdestuie — himuaste (ostusoov, ostutung);

Abschlusstuie — loppaste (ostu sooritamine).

B Cr. Kypeunnuna C. Cyxanosckasa. [Ileyatnasa toprosasa peknama,
Mocksa, 1966, 1k. 21.
2 Handbuch der Werbung, Berlin, 1968.
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Nagu AIDA-valem, nii annab ka DIBABA-reegel need -vaheast-
med, mille kaudu reklaam moju avaldab: {ileminek markamiselt
vaatlemisele, tundmiselt dratundmisele, arvamuselt veendumusele.
jahedast suhtumisest heatahtlikule suhtumisele ja otsustusele,
otsustuselt tegutsemisele.

TAHELEPANU ARATAMISE PSUHHOLOOGILISED TINGIMUSED

Reklaami maksvuselepdidsemise esimeseks tingimuseks on tédhe-
lepanu dratamine. Pohiline on originaalsus, mis paneb reklaami
vilja paistma teiste temaga sarnaste reklaamivahendite hulgast.

Meid timbritsev keskkond sisaldab liiga palju informatsiooni ja
nahtusi, et suudaksime koigile neile reageerida vordse tdhelepa-
nuga. Meie imber toimuvatest siindmustest ei drata moned iildse
meie tdhelepanu, me lihtsalt ei mérka neid, teised votame vaid tea-
tavaks ja ainult suhteliselt vdike osa saab meie teadvuse tdhelepanu
objektiks. Sellepdrast ongi tdhelepanu &dratamine esimesel kohal
reklaamitegija t66s.

Téhelepanu suunab métlemisprotsessi. Motlemisprotsessi selek-
teerivat tegevust mojutades piitiab reklaam meie vastuvotuvoimet
kontsentreerida vidljavalitud objektile. Nimelt piitiab reklaam saa-
vutada, et monda asja hakatakse tajuma intensiivsemalt kui teisi
selle korval olevaid. Kui reklaami mojul miski kujuneb suuremaks
tdhelepanuobjektiks, siis see meie silmis otsekui eraldub oma taus-
tast ja kerkib tugevamini esiplaanile. See voib toimuda kas meele-
organite tegevuse (kuulmise, nidgemise, maitsmise) voi motle-
mise tagajirjel. Seejuures etendab olulist osa objekti

— tugevus (kirgas vérvus, hele valgus, tugev heli);

— suurus ja hulk;

— erinevus tmbrusest (kontrastne taust, vidike ese suurte

seas);

— jarsk muutumine (valguse kustumine ja siittimine);

— liikuvus;

— uudsus (harilik objekt uutes tingimustes voi vastupidi).

Uldiselt pooravad inimesed enam tahelepanu asjadele mis vas-
tavad nende isiklikele huvidele ja kalduvustele. Paremini pan-
nakse tdhele seda, millest on juba varem olemas tdpne kujutlus.
Huvi on eriti oluline objekti esiletousmiseks motlemise tagajirje!
Niiteks me kujutame endile ette, kuidas ostetav ese sobib meie kor-
terisse voi kuidas maitseksid vdlja valitud maiustused.

Tihelepanu ulatust ja mahtu uurib eksperimentaalpsiihholoo-
gia. On kindlaks tehtud, et ndgemistaju poolt esile kutsutud arri-
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tused on intensiivsemad kui kuulmistaju puhul. Lugemisel ja nige-
misel on see eelis, et siin mdédrab inimene ise uudise tundmaoppi-
mise tempo. Oeldakse, et ndha tdhendab uskuda. Kuuldu suhtes on
inimene iildiselt umbusklikum kui triikitud voi kirjutatud teksti
suhtes. Kdige tugevamad on aga kaubaga otsese tutvumise teel
saadud muljed. Sveitsis korraldatud uurimise andmetel jdib ini-
mese mallu kuuldust 20%, ndhtust 30%, kuuldust ja nahtust 50%
ning 909% sellest, mis inimene on ise teinud.

Suur tdhtsus on reklaami ja kauba viljandgemisel. Katsed néi-
tavad, et n.-6. isudratavas pakendis kohvi peetakse maitsvamaks
kui luitunud pakendis, ja Iohnastatud sukki ilusamaks kui I6hnas-
tamata (kuigi enamik I6hna iildse ei mérkagi). Lounasoogil aga,
kus salat ndis valgustrikkide tottu helesinine ja piim veripunane,
kaotasid inimesed isu. Siit ndhtub, et koik, mis on meeldiv ja loo-
mulik, tombab ostjat ligi, ja vastupidi, — mis on igav vo6i ebaloo-
mulik, jdtab inimese iikskoikseks voi peletab koguni eemale.

Hea, mojuv reklaam koidab tdhelepanu kahel teel:

1) reklaam liilitub inimese moéttekdiku ja muutub seega motle-
misprotsessi osaks;

2) reklaami mojul loobub inimene vadhemalt hetkeks koigist
teistest motetest ja keskendab oma tdhelepanu reklaamile.

Reklaam peab olema originaalne ja samal ajal arusaadav ning
sisult ja vormilt tdhelepanu kditma.

REKLAAMI MOJU KESTUS

Ka siis, kui reklaamil onnestub tdiel méaral dratada téhele-
panu, ei kutsu see enamikul juhtudel veel kohe esile soovitud
tegutsemist, sest ostmine ei pruugi jargneda vahetult reklaami
niagemisele voi kuulmisele.

Vaateakende, kauplusesisese reklaami ja nditusmiiiikide puhul
seisavad need kaks momenti teineteisele koige ldhemal, sest siin
propageerib kaup end ise ja ka vahetu ostuvéimalus on olemas.
Tavaliselt on aga reklaami ndgemise voi kuulmise ja ostmise
vahel teatav ajavahemik. Just see ajavahemik nouab, et rek-
laami moju kestaks pikemat aega. Reklaami eesmirk on ju see,
et propageeritud kaup oleks ostja silmis alati eelisolukorras vor-
reldes teiste kaupadega, mis voiksid ka mingil mairal rahuldada
tekkinud vajadust.

Selline kontakt pohineb ainult hédsti meeldejddval reklaamil.
Reklaam peab jdtma jilje inimese teadvusse ja parajal hetkel, s. t.
ostumomendil taaselustuma.
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Meeldejdamine voib olla teadlik v6i alateadlik. Esimesel juhul
inimene, nahes reklaami teda huvitava asja kohta, poorab sellele
tahelepanu, siiveneb sellesse, uurib seda, piiiides meelde jédtta olu-
list, et iiles otsida reklaamitud kaup, hankida selle kohta veel
tdiendavat informatsiooni ja otsustada selle ostmise kiisimus.

Reklaami alateadlik meeldejddmine avaldub selles, et propa-
geeritud kauba ndgemine kaupluses loob ostjas meeldivalt tut-
tavliku tunde. Ostja ei tea tegelikult kunagi tdpselt, kuivord iiks
kaup oma vidirtuselt teist iiletab. Ent iiksnes fakt, et ta valitavate
kaupade hulgast leiab sellise, mis talle nime ja omaduste poolest
reklaami tottu juba teada on, asetab «dratuntud» kauba teiste suh-
tes eelisolukorda ja inimene valibki selle. Siin on iseloomulik, et
reklaami moju tottu elab reklaamipilt propageeritud kaubast ini-
mese teadvuses varjatult edasi. Ostmisel avaldab see otsustavat
osa reklaamitud kauba kasuks.

Reklaami tegemisel arvestatagu, et ostu mojutav drritustegur
astub esile alles mone aja pédrast: vastava voimaluse tekkimisel ja
vajaduse akuutseks muutumisel. Seega saavutab reklaam oma ees-
margi siis, kui ta moju veel teatav aeg padrast reklaami ndgemist-
kuulmist end tunda annab.

REKLAAMI KORDAMINE

Kordamine siivendab muljeid ja tugevdab neid. Tdhelepanekud
toendavad, et ka koige tavalisem korduv reklaam voib end meile
otsekui peale suruda, kui me seda pidevalt ndeme ajalehtedes, pla-
katitel, vaateakendel ja kauplustes. Sel juhul ei tule konelda mitte
ainult kordamise passiivsest mojust, vaid pigem sellest, el meie
tahelepanu muutub iga kordamise puhul itha teravamaks ja poor-
dub aktiivsemalt reklaami sisu poole. See aktiviseerumine. tihen-
dab juba reklaamisse siivenemist, mis soodustab reklaami so60bi-
mist mallu. Reklaamteadete kordamine on niihdsti informeerimise

“kui ka veenmise, sisendamise ja mojutamise oluliseks elemendiks.

Meeles peetud asjade, nédhtuste, detailide hulk viheneb algul
vdga kiiresti, hiljem aeglaselt, kuni jddb iihele tasemele piisima. -
Selle arvestamine on reklaamitoos tdhtis eriti seal, kus on tegemist
kas uue, vidhe tuntud kauba nimetusega voi muu selletaolisega,
mis peab inimesele meelde jddma, et tal piisiks huvi kauba vastu ja
ta selle hiljem dra tunneks. Siin tuleb unustamisele vastu astuda
sellega, et aktsiooni algul tehakse reklaami sagedamini ja inten-
siivsemalt, hiljem pikemate vaheaegade jarel.
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Saksa psiihholoogi Theodor Kéningi uuringud korduva rek-
laami mojust nditavad, et reklaami avaldamisel

— esimesel korral ei marka lugeja reklaamkuulutust;

— teisel korral kiill mirkab, kuid ei loe 1abi:

— kolmandal korral loeb ta reklaamkuulutuse labi, kuid

masinlikult;

— neljandal korral motleb ta moningal méaral loetu tile jdrele;

— viiendal korral raagib ta loetust oma sopradele;

— kuuendal korral tekib lugejal mote ise minna asja kohta

lahemaid teateid saama;

— seitsmendal korral ostab ta juba eseme éra.*

Arvatavasti on siin kuulutuse moju arvestatud sellises ajalehes,
kus on reklaamkuulutusi lehekiilgede viisi. Meie oludes, kus iikski
ajaleht pole kaubanduslike kuulutustega iilekiillastatud, loetakse
hasti kujundatud kuulutusi kiillaldase huvi ja tdhelepanuga.

Viidatud broSiiiiris on margitud, et kordamisel voib reklaam-
kuulutuse mootmeid julgesti vahendada, ilma et seejuures tekiks
kahju reklaamiiiritusele. Kuulutus soovitatakse ajalehes avaldada

— teine kord 2 pédeva pérast

— kolmas kord 5 ——

— neljas kord 10 ——

— viies kord 20 e s

Seesugune intensiivne reklaamimine kutsub lugejas esile pii-
siva meeldejadamise. Kordamine siivendab meeldejdamist, mistottu
reklaami moju ei norgene ega kahvatu uute muljete mojul.

Kuigi tdhelepanu dratamiseks ei ole huvi tingimata vajalik,
siis tdhelepanu sdilitamine ilma huvita ei ole moeldav. Kui langeb
huvi reklaami vastu, siis lakkab samaaegselt ka reklaami moju.
Kordamine vildib selle.

Huvi reklaami vastu tostab poérdumine just nende tarbijariih-
made poole, kellele antud reklaam on moeldud. Olulise tdhtsusega
on siin ka reklaami avaldamise oige koht, spetsiaalsuse oskuslik
rohutamine, uudishimu esilekutsumine ja selle rahuldamine, kasu-
like teadete avaldamine, huumorimeelele apelleerimine, siimpaatia
tekitamine jne.

VC. Kypenunna C. Cvxanorckas [Ileuathas toproBas pekiaama,
Mocksa, 1966, Ik. 28.
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TARBIMISVAJADUSED JA TARBIJARUHMAD

Uued kaubad dratavad huvi, millega koos tekib tarbimisvaja--
dus. Elu pidev areng kutsub inimestes esile itha uusi tarbimisvaja-
dusi. Kui muutuvad elutingimused, tekivad ka uued vajadused.
Vajaduste muutumisel ja uute vajaduste tekkimisel on oluline osa
- reklaamil. Tutvustades tarbijaile mitmesuguseid uusi kaupu, ku-
jundab reklaam neis uusi vajadusi-ja harjumusi. Seejuures piiiiab-
sotsialistlik reklaam ldhendada tarbija huvisid sotsialistliku toot-
mise huvidele.

Igal inimesel on oma vajadused ja soovid. Koige iildisemad on
loomulikud, elu alalhoidmiseks véltimatud vajadused, nagu toit,
riietus, korter. Korvuti nendega etendavad inimese elus suurt osa
kultuurilised vajadused. Oige ja edukas reklaamialane t66 peab
olema suunatud mitte kogu elanikkonnale ega anoniiiimsele iiksik-
ostjale, vaid kindlatele tarbijariihmadele. Erinevate rithmade poole
poordumiseks peab olema voetud arvesse nende psiihholoogilised
tunnetused ja voimalikud vajadused. Ainult digesti suunatud ja
asjatundlikult koostatud reklaamisonum suudab mojutada inimeste
motlemist ja tegutsemist.

Ei ole ju sugugi iikskoik, kuidas ldheneda noortele ja vanadele,
meestele ja naistele, linna- ja maainimestele jne. Seepirast tuleb.
reklaamitootajail tundma oppida erinevate tarbijarithmade psiihho-
loogilisi isedrasusi, et osata nende poole pooérduda huvitaval ja
vastuvoetaval viisil.

Noored piitiavad olla meeldivad ja soovivad alati dratada mil-
legagi tdhelepanu. Neid huvitavad kultuuri- ja moeuudised, mén-
gud, sport ja meeldivad meelelahutused. Neile on omane teadmis-
himu ja oppimistahe. Vanemad inimesed seevastu on huvitatud
omaste heaolust, hubasusest, tervist siilitavatest vahenditest, kok-
kuhoidlikkusest, praktilistest ja vastupidavatest tarbeesemetest.

Mehed taotlevad uudsust, peavad Iugu spordist, masinatest,
mehhanismidest jne. Naistel on aga sagedamini meeles kodu kor-
rastamine ja kaunistamine, laste kasvatamine, toiduvalmistamine,
riietumine, kogu perekonna heaolu. Toiduvalmistamise juures
huvitab neid kiirus, mugavus ja 6konoomsus. Uldiselt ostavad nai-
sed umbes 60—709 kaupadest. Sellest jareldub, et reklaam peaks-
rohkem naiste poole péorduma. Samas voib ja peab sotsialistlik
kaubandusreklaam hakkama rohkem juhtima meeste mattekdiku
sellele, et votta senisest rohkem osa kodustest majapidamistoodest
ja sisseostude tegemisest. Kui senini on seda tehtud reklaamiliste
iileskutisetena rahvusvahelise naistepdeva eel, siis edaspidi tuleb
seda teha pidevalt.
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Kuidas suunata reklaam meie poolt viljavalitud tarbijariih-
male? Seda aitavad kindlustada Gigesti valitud reklaamivahendid,
avaldamise koht ja meisteriik sonastus.

1Tarbijate poole voib poorduda kahei viisil: iild- ja erireklaami
teel:

Uldreklaam kujutab endast noudmise ettendgelikku mojutamist
vastavalt tootmise suurenemisele. Uldreklaam poordub peamiselt
laiemate ostjasringkondade poole, kuid monikord peab silmas ka
kitsast tarbijariithma.

Erireklaam on seevastu aga kaubandusettevotete poolt arenda-
tav reklaam liihiajaliste miiligieesmirkide saavutamiseks. Seejuu-
res on reklaamitoé pohieesmargiks, et tulevikus ei propageerita
mitte niivord iiksikuid kaupu, kuivord kaupade komplekte (Puhku-
sele; Reisile; Magamistuppa; Kéoki; Kooli jne.) Erireklaam pooér-
dub tavaliselt eeskédtt konkreetse tarbijariihma poole, kuid voib olla
suunatud ka laiemale ostjaskonnale.

Kaubad tuleb rithmitada ka té6alade jargi. Kui reklaam oskab
miitidavaid kaupu asjatundlikult ja veenvalt tutvustada, poordudes
vastava eriala inimeste poole, ja kui pérast kauba ostmist jdab
spetsialist sellega rahule, siis muutub ta reklaami levitajaks teiste
inimeste hulgas.

Reklaami agiteeriv iseloom, haaravus ja koitvus pohinevad loo-
gilisel voi sugestiivsel mojul. Esimesel juhul mojutatakse inimese
teadlikku tegevust moistuspiraste pohjendustega. Selleks tuuakse
esile kauba praktilised omadused, saavutatav majanduslik kokku-
hoid ja ajasddst, kauba vastupidavus ja kvaliteet. Teisel juhul
avaldatakse moju inimese tunnetele, kusjuures esiplaanile toste-
takse tarbija isik, tema véalimus, isiklik mugavus, meelelahutused,
moeuudised jne. Sugereeriv reklaam voib tarbijat mojutada ostma
endale vdiksema tdhtsusega tooteid. Selline reklaamistiil on sot-
sialistlikule reklaamile vooras.

Tarbimisvajadused ja nende rahuldamine soltuvad iihiskonna
elatustasemest. Kui elatustase touseb, hakatakse tundma vajadust
aute ja iihtlasi hinnalisemate kaupade jédrele. Seda on pidevalt
tunda meie sotsialistlikus majanduses. Palkade tostmine ja tarbe-
kaupade hindade alandamine on tunduvalt muutnud noudlust kau-
pade jiarele. Mida kiiremini touseb iildine elatustase, mida suure-
maks muutub kaupade valik ja mida noudlikumaks muutub ostja,
seda enam on tarvis reklaami. Ja head reklaami! Uhiskondlik jou-
kus ergutab kasutama rohkem reklaami, tostab selle kunstilist ta-
set ja mojujoudu. Statistilised meetodid ja sotsioloogilised uuri-
mised peaksid andma usaldusvidédrseid andmeid reklaamitooks
tulevikus.
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REKLAAM JA KAUBAVARUD

Viga oluline on, et kauba kittesaadavus oleks kooskodlas rek-
laami ulatusega. Ei saa laialdaselt reklaamida kaupa, mida on
vahe. Vdga raske on hiivitada seda psiiithilist kahju, mida pohjus-
tab tarbijale tema noudluse rahuldamata jdtmine. Reklaami moju
pohjal tekkinud ostukavatsus kutsub esile psiiithilise pinge, mida
voib 16dvendada ainult soovitud eseme omandamine. Kui seda pin-
get ei saa ostu sooritamisega kaotada, siis voib pahameel iile kan-
duda kaubale, tootjale ja reklaamile.

Reklaam ei suuda parandada kaupade ebakorrapirase tootmi-
sega ja miiligile suunamisega tehtud vigu. Kiill aga kujundab
sotsialistlik reklaam plaanipédraseid suhteid tootmise ja tarbimise,
pakkumise ja noudmise vahel.

REKLAAM JA OSTUROOM

Tahelepanu, huvi, ostusoov ja ostuotsus on vaheastmed, mille
kaudu reklaam piiiiab tarbijat ostma suunata.

Iga reklaam peab sisaldama iileskutset ostmiseks. Seda voib
teha vigagi erinevalt: tagasihoidlikult voi aktiivselt. Reklaami
kaubanduslikuks eesmirgiks, s.o. loppeesmirgiks ei ole mitte
ainult tarbijaskonna informeerimine, vaid selline veenmine, mis
ajendaks inimest tegutsema — ostma temale vajalikku reklaami-
tavat kaupa.

Kui reklaamivahendid on teinud tohusa eelt6o ostja meelesta-
miseks tulla kauplusse kaubaga ldhemalt tutvuma, siis miiiija
oskuslik kauba esitamine ja meeldiv kditumine paneb ostuotsusele
punkti. Miitija juuresolekul peab ostja veenduma, et just reklaami-
tud kaup on koige parem. Osav miiiija teeb omalt poolt ka koik
selleks, et ostja lahkuks kauplusest rahuldustundega ning teadmi-
sega, et ta on teinud vajaliku, asjaliku ja kasuliku ostu. Hiljem
peab ta tundma, et tema tdhelepanu vajalikule kaubale juhtinud
reklaam oli oige. Sellist ostur6domu tundnud tarbija suhtub tanu-
ja rahuldustundega kaupade tootjatesse ja usaldusega sotsialist-
liku reklaami uutesse avaldustesse.

3 Reklaamitod kogemusi



KAUPLUSEREKLAAM

Uute progressiivsete miiligivormide kasutuselevotmisega on
jarjest suurenenud kauplusereklaami tédhtsus. Sellest tingituna
ehitatakse uute suuremate kaupluste vaateaknad ilma taustata.
Labi sellise vaateakna on kaupluse miiligisaal tdnavalt vaatajale
nédhtav kogu sisustuse ja kaupade vidljapanekutega. Viljast vaada-
tes on kauplus nagu kaubanaitus. Selline vaatepilt kutsub inimesi
kauplusse ldhemalt tutvuma seal miiiigil olevate kaupadega. Mida
paremini on kaupluses korraldatud kaupade véljapanekud ja kaup-
lusesisene reklaam, seda meeldivam on vaade tdnavalt niisugu-
sesse kauplusse.

Ka iseteenindamine pole moéeldav kaupade hea reklaamilise
valjapanekuta. Kuid koigi eeliste korval on iseteenindamisel ka
iiks suur ja oluline puudus. Nimelt on iseteeninduskaupluses miiii-
gipersonali ja ostja vaheline kontakt norgem kui teenindamisega
kaupluses. Viimases puutub ostja vahetult kokku miiiijaga, kellele
ta voib esitada kiisimusi teda huvitavate kaupade kohta. Iseteenin-
duskaupluses seda voimalust praegu peaaegu ei ole. Tihti vaatab
-ostja noutult monda uut kaupa, teadmata selle omadusi ja otstar-
vet. Kui pole voimalust kauba kohta kelleltki teateid saada, voib
‘ostja kavatsetud ostust loobuda. Kaup jdabki tihti miiiimata poh-
jusel, et seda ei osata ostjale Gigesti pakkuda. Selle liinga peab
tditma reklaam.

Tanapdeva ja veel rohkem tuleviku iseteeninduskauplused vaja-
vad kauplusesisest reklaami senisest suuremal maééral. Védljapan-
dud kaupade juurde tuleb paigutada nende omadusi ja kasutamise
voimalusi selgitavaid plakateid. Pakendid, millele on triikitud and-
med kauba koostise ja kasutamise kohta, tuleb asetada nii, et
tekstid oleksid ostjatele histi ndhtavad ja loetavad. Ka miiiijad-
konsultandid peavad iseteeninduskauplustes olema ostjatele asja-
tundlikeks nouandjateks.
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Kaks piiramiidi-meistrit, kes on igavesti armunud kaupade aegunud piiramiidi-
kujulisse viéljapanekusse (Rootsi).

Kauplusesisene reklaam kujuneb kaubanduses koige olulise-
maks reklaamiliigiks. Siin on reklaam kauba vahetus ldheduses,
kus ta tutvustab ja aitab miiiia vdljapandud kaupa. Silmapaistvat
edu on kauplusesisese reklaami alal saavutanud Saksa DV,
TSehhoslovakkia SV, samuti ka Soome ja Rootsi kaubandust6o-
tajad.

Pohja-Euroopa riikidest on kauplusereklaami osatahtsus koige
suurem Soomes. Kaubandusorganisatsioonide iildistest reklaami-
kulutustest moodustavad kulutused kauplusereklaamile seal 26—
27%.

Soome kaubanduskultuuri ja reklaam arendamisel on marki-
misvdarset t66d teinud iihiskaubanduse tootajad. Nende saavutus-
tega on tutvunud ka paljud Noukogude Eesti kaubandustootajad.
1964. a. ilmus Soomes rahvusvaheliselt tunnustatud reklaamispet-
sialisti Mauno Rintakoski kdsiraamat «Kauplusereklaam», milles
moningad seisukohad kauplusereklaami korraldamisel pakuvad
huvi ka meile.
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Kauplusereklaamiks peab M. Rintakoski koiki otseselt kauplu-
sega seotud reklaamiiiritusi. Laiemas mottes on kauplusereklaa-
miks ka kaupluse silt, kaupluses vilja pandud ja seal jagatavad
reklaamlehed ning pakendid. Kitsamalt tdhendab kauplusereklaam
kaupade reklaamilist vdljapanekut kaupluse miiiigisaalis ja vaate-
aknal. Seega on kaupluse sisereklaam kaupade esitelu kaupluses,
kusjuures see on seostatud reklaamiga. Sellest on tulenenud ka
moiste kaupade reklaamiline esitamine, mis peab saama oma-
seks ka koigile meie kaubandustéotajatele. Just kaupluses on rek-
laamil koige suurem mojujoud, sest seal on see kauba vahetus
laheduses. Kaupluses voib ostja kohe omandada selle kauba, mille
kohta ta nédgi reklaami. Kaup leiab ostja seda  kiiremini, mida
paremini osatakse kaupa esitada. «Sisereklaami korraldamisel ei
piisa sellest, et kauplus on puhas ja korras ja et kaubad on aseta-
tud miiiigit66 seisukohast holpsasti kédttesaadavatesse kohtadesse.
Tuleb piihendada tdhelepanu ka kaupade reklaamiliselt Gigele
paigutamisele.

Sisereklaami abil toimuvad holpsamini impulsiivsed ostud. See-
ga miiliakse ka neid kaupu, mida ostja kauplusse tulles ei kavatse-
nudki osta. Maarajoonides tiletab hésti korraldatud sisereklaam
sageli aknareklaami tdhtsuse. Tdhtsamad reklaamiks kasutatavad
kohad miitigisaalis on miiiigi- ja vdljapanekulauad, riiulid, riiulite
pealsed ja osalt ka nn. friisid (riiuli {ilaserva ja lae vahelised sei-
napinnad — V.K.). Nendele lisaks v6ib sisereklaamiks kasutada
?einu,ltreppe, sambaid, isegi kaupluse lage, iihesénaga kogu kaup-
ust.»

Histi korraldatud kauplusesisene reklaam on miiiigipersonali
asendamatuks abiliseks.

KAUPLUSEREKLAAMI PEAMISED POHIMOTTED

Kauplusereklaami tegemisel kehtlivad kindlad pohimétted, mida
tuleb arvestada kaubanduse koikidel aladel.

I. Kaupu esitatagu selgelt ja iilevaatlikult. Kaupluses tuleb
kasutada sellist miiiigitehnikat, mis tostab esile kauba kasulikke
tarbimisomadusi. Kui kauba vélimus neid ei véiljenda, tuleb appi
votta selgitavad tekstid, pildid jne.

2. Tuleb dra kasutada ostjate endaalgatust. See tihendab, et
ostjail peab olema voimalik vaadelda kaupu lihemalt ka siis, kui
miitija juures ei ole.

3. Kasutada kaupade viilljapanekuks koiki vabu kohti kaupluses.

t M. Rintakoski. Myymailin mainonta. Helsinki, 1964, lk. 44.
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Riiulitel v6ib kasutada kas vertikaalset (iilemine) voi horisontaalset (alumine)
kauba véljapaneku viisi. Soovitatav on esimene moodus. Riiulid nagu loiga-
takse iilevalt alla 14bi, kusjuures eri kaubarithmad vo6i teatava tehase tooted
asuvad korvuti. Ostja leiab kitsalt alalt koik sellesse kaubarithma kuuluvad kau-
bad. Horisontaalse riihmituse juures peab ostja kdndima mitmeid meetreid, kuni
leiab soovitud kauba. Sel puhul voib monel kaubariihmal, vastavalt riiuli korgu-
sele, olla tunduvalt parem viljapanekukoht (Soome).

Kaubad reklaamivad ennast ka ise, sellepédrast ei tasu kasutamata
jatta iihtki kaupade esitamiseks sobivat kohta. Eriti tuleb selleks
ara kasutada vaatekeskused — dekoratiivsed kaupade viljapane-
kud, kust kaupu ei voeta.

4. Koos kasutatavad esemed paigutatagu samasse kauplusse
voi kaupluse ossa.

Kui kaupade vidljapanek kaupluses tugineb tdpsele analiiiisile,
on ka kauplusereklaami korraldamine selgepiiriline ja kerge.

Kauba esitamisel pooratagu erilist tdhelepanu jargmistele asja-
oludele:

— impulsiivsetele ostudele ohutavad kaubad tuleb silmatorka-

valt vilja panna parimatele miiiigikohtadele;

— koige noutavamad kaubad peavad olema holpsasti saadaval:

— moni kaup, nn. 166kartikkel, asetatagu vélja eripakkumisena;

— kaubarithmade paiknemine suunaku ostjate ringkdiku.
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Ostjate tahelepanu tuleb juhtida eriti nendele kaupadele, mis
on jédrjekordselt miitigile saabunud. Ei piisa ainult kauba iiksikute
proovide viljapanemisest. Kui kaupade valik on rohkearvuline,
suudavad ainult suuremates kogustes ja mojuvalt esitatud kauba-
rithmad tdmmata endile ostjate tahelepanu. Tdnapdeva miiiigitoo
peab iile minema kauba aktiivsele pakkumiseie. K6ik kaubavarud
paigutatagu kaupluse miiigisaali nii, et neid voivad koik tarbijad
vabalt ja hdsti ldhedalt vaadata. Mida rohkem saavad ostjad kaupu
niha, seda rohkem nad neid ostavad.

Asjatundlikult korraldatud kauplusereklaam aitab tunduvalt
kaasa ostjate paremale informeerimisele ja kauba kiiremale reali-
seerimisele.

Iga kauplusereklaami uritust kavandades tuleb silmas pidada
ka selle tasuvust. Reklaami piilitagu korraldada voimalikult vaik-
semate kuludega, mis aga sugugi ei tahenda seda, et koige oda-
vamad tritused oleksid koige paremad. Rohutagem veel kord, et
kauplusereklaami korraldamisega tuleb tegelda pidevalt.

KAUPLUSE RUUMIDE KASUTAMINE

Kaupade viljapanekud peavad olema iilevaatlikud. Eriti suuri
noudeid seab see iseteenindamisele. Kaupade oskuslik rithmita-
mine voimaldab kauplusse sisenenud ostjal kiiresti leida teda huvi-
tavad kaubad. Viga oluline on kaupade rithmi rohutada iilevaat-
liku rithmaplakatiga. Need véivad olla tekstilised voi graafi-
lised. Rithmaplakateid voib suuremates kauplustes riputada lakke
miiiigisaali keskel asuvate stendide kohale, kinnitada seina darde
paigutatud stendide kiilge voi nende kohale.

Lisaks riihmaplakatitele voib kaubariihmade juurde asctada
nende koostist ja kasutamist selgitavaid reklaame. See annab hea
iilevaate miiligil olevatest kaupadest, kergendab miiiijate t66d ja
aitab kiiremini teenindada tarbijaid. Asjalik ja otstarbekohane
kaupade rithmaline paigutus véimaldab rohkem kaupu esitada lah-
tiste viljapanekutena.

Soome iihistegelased on asunud miitigisaali pindala suuren-
dama laoruumide arvel. Nad on seisukohal, et ladudes seisvat kau-
pa pole nii holpus miitia kui kaupluse ruumi viljapandud kaupa.
Kaup tuleb tuua kauplusse. Suuri kaupluseladusid peetakse kaupa-
de tarbetuiks peidukohtadeks. Jaapanis on kaasaegsetes suurtes
kauplustes abi- ja laoruumide all vaid 579 kaupluse tildpinnast,
sest kaupade seismine laos tihendab kdibevahendite ja ruumide
ebaotstarbekat kasutamist. Selle {ile tasuks motelda meiegi kau-
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Juuresolev joonis on voetud Mauno Rintakoski raamatust «Kaupluse rekiaam»
See nditab huvitavalt ja piltlikult koikides kauplustes sobivaid kohti reklaami
paigutamiseks. 1, 2, 3 — vaateakna klaas, mille sise- v6i vilispinnale voib
kleeplindiga panna vidikesemoodulisi plakateid, hinnateateid, kirjutada operatiiv-
seid reklaamtiekste jne.; 4 — teate- ja hinnareklaam ukseklaasil; 5 — plakat- ja
muu kauplusereklaam tithjal seinapinnal; 6 — rippuv reklaam kaupluse laes,
7 — madala riiuli kohale paigutatud rekalaam; 8 — riiulite déred. Nende kiilge
voib kinnitada sedeleid kauba hinna ja nimetusega; 9 - hinnaplakat vifriini
peal; 10 — hinnasedel voi selgitav tekst vitriini klaasil; 11 — hinnaplakat eriti
esile tosta soovitud kaubariihma Kkorvis; 12 — reklaamlehed; 13 — siisteemi
embleem v06i kaubandusorganisatsiooni mark miiiija kitli kddnisel, 14 — miiiija
peakate, millele voib kinnitada kooperatiivi v6i kaupluse embleemi, kuid ka
kaubamargi; 15 — vilisreklaami tahvel, millele iihele poole kirjutatakse kriidiga
operatiivseid reklaamtekste, teisele poole aga pannakse plakateid; 16 — rippuv
reklaam kaupluse fassaadil. Olenevalt korgusest on sobivamad modtmed 50370
ja 70><100 cm.

bandustootajatel, sest meil armastatakse kaupa hoida kinnistes
transpordikastides kaupluse tagaruumis, et neid oleks kergem
inventeerida ja poleks tarvis lahtipakitud kaupadelt tolmu piihkida.
Samal ajal kui kaupluselaos on monedest kaupadest suured varud,
leidub neid kaupluses ainult iiksikute «néidistena».

Kaasaegne reklaamit66 nouab, et just nendest kaupadest, mida
meil on kiilluses, tuleb kaupluses teha reklaamvaljapanekud eraldi
alusetel voi laudadel. Rootsis suurenes alustele ja suurtesse
korvidesse pandud kaupade ldbimiiiikk kuni 30% vorreldes
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riiulitel asuvate samade kaupadega. Uhe Ameerikas korraldatud
uurimise kohaselt tehti 66% koikidest impulsiivsetest ostudest
nende kaupade hulgast, mis olid vélja pandud erilistele alustele.

KAUBA VALJAPANEKU KOHAD KAUPLUSES

Esmajargulisi toidu- ja tarbekaupu ostetakse ka ilima, et neist
tehtaks erilisi vdljapanekuid. Mitmesuguste majatarvete, moobli,
peenrauakaupade, jalatsite ja kosmeetikakaupade miiiik eeldab aga
reklaamilisi vdljapanekuid. Moned neist on odavamad, teised kal-
limad, tihed annavad kauplusele vihem, teised rohkem tulu. Ei ole
huvituseta mérkida, et Ameerika Uhendriikides, kus kauba vilja-
paneku pind on kallis, on peetud silmas iga ruutmeetri tasuvust.
Seepirast ei ole kaup seal paigutatud juhuslikult. Kaupluse koige
véadrtuslikumad vidljapanekukohad “on hinnatud, samuti on vélja
arvestatud iga kauba brutokasumi ja selle all olnud riiulipinna
vaheline seos. Sisustusse ja inventari paigutatud kapital peab and-
ma voimalikult suurt kasumit. Pohireegliks on, et igale kaubariih-
male voi kaubale varutud pind peab vastama kauba koguselisele
ja rahalisele osatdhtsusele kaupluse ldbimiiiigis.

Uldiselt tuleb esile tosta kaupu, mille 1dbimiiiiki peetakse vaja-
likuks ja soovitavaks suurendada. Seda tuleb teha kooskélas sot-
sialistlike tarbimisharjumuste propageerimisega.

Kas voib panna kaupa riiulipealsetele? Uldiselt voib sinna pai-
gutada esiletostmist vajavaid kaupu, eriti selliseid, mis tavalises
korras jddvad teiste kaupade varju ja mida muidu ei panda tahele.

Rootsi kooperatiivkaubanduse keskuses on unuritud kaupluse miiiigisaali otstar-
beka kasutamise ja kauba reklaamilise esitamise kiisimusi.
Esmajdrgulised kauba védljapanekute kohad: 1— «miiigiturg»,
koht kaupluses, kuhu on vilja pandud mitmesugused eriliselt pakutavad kaubad.
See koht on eriti dekoratiivselt kujundatud, et seda méarkaks iga inimene; 2, 3, 4,
5, 6, 7 — miiiigisaali kesksete stendide otsad on védga head miiiigikohad; 8, 9,
10 — kassade juurde paigutatakse mitmesuguseid pisikaupu, mida ostetakse
sealt edukall; 11 — kauba demonstratsioonide alaline koht. Siin toimuvad kau-
pade demonstreerimised koos nende degusteerimisega; 12 — vaateaken.
Teisejdrgulised kauba vadljapanekute kohad: 13, 14, 15, 16,
17 — seinaaarsetel stendidel asuvaid kaubaviéljapanekuid mérkavad ostjad teises
jarjekorras. Viimases jdrjekorras valivad ostjad kaupa stendidelt miiiigisaali
keskel. «R» margib reklaamplakatite ja firmamarkide asukohti.
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Ameerikas korraldatud vurimine toestas, et kauba asumine madalamal voi kor-
gemal riiulil annab erinevaid miiiigitulemusi. Ostja ei taha kaupa vottes ennast
liiga sirutada ega ka viga siigavale kummardada. Juuresoleval joonisel on too-
dud uurimise tulemused.

Riiulipealsed ei tohi aga kujuneda tavaliseks kaubavarude hoidmi-
se kohaks. Riiulipealseid ja neist iilalpool olevaid seinapindu ehk
friise on otstarbekas kasutada kingitusteks sobivate voi hooajaliste
kaupade reklaamimiseks koos selgitavate plakatitega.

Vilismaal kasutatakse enamikus kauplustes kaubaviljapaneku-
teks edukalt miitigisaali keskel paiknevate stendide otsi. Meie kaup-
lustes on need kohad kasutamata. Seni pole ka projekteeritud nen-
desse kohtadesse sobivaid kaubaviljapanekute korve ja riiuleid.
Naib, et tegemist on reserviga, mis véairib tdhelepanelikku uuri-
mist ja kasutuselevotmist.

Enamik kaupu asuvad riiulitel. Riiulite korgus on kiill regulee-
ritav, kuid mitte alati ei vasta meil riiulite vahed kauba korgu-
sele. Tuleb ette, et riiulile on pandud kiill palju kaupa, kuid see
on laotud madalalt, riiuli iilaosa on tiihi ja vdljapanek jatab mulje
kehvast valikust. Kaup tuleb paigutada selliselt, et riiulid on rik-
kalikult tdidetud. Tagumiste kaubapakendite tostmiseks tuleb ka-
sutada abiriiuleid voi taaraaluseid. USA-s on kindlaks tehtud, et
taisriiuleilt on ldbimiiiik 229% suurem kui tiihjadena tunduvatell
riiulitelt,

Riiulitele sobib asetada hinnaplakateid vastavate hoidjatega.
riiuli serva kiilge aga voib kinnitada ribakujulisi reklaamtekste.

Rootsi iihistegelaste kogemuste kohaselt on miifigisaali kesksete stendide otstes
tehtud kaupade viljapanekud kéige paremad miiiigikohad.
Kauba demonstreerimine koos degusteerimisega.
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MUUGILAUAD JA ERIVALJAPANEKUD

Miiiigilaudadeks nimetatakse erilisi lauakesi, mis asetatakse
miiiigisaalis ostjate poolele nii teenindamisega kui ka iseteenin-
duskauplustes. Nende suurus voib olla umbes 140 X 70 c¢m, kuid
peab vastama kaupluse pohilisele sisustusele. Miiiigilaud on déris-
tatud 6—8 cm korguse servaga. Laud peab olema holpsasti iimber-
paigutatav. Selliseid laudu kasutatakse kaupade vidljapanekuteks,
kulit ostjad voivad ise kaupa votta ja tuua need miiiijale pakkimi-
seks.

Kauba viljapanekute moju tostab dekoratiivne kujundus. Sel
juhul kaunistatakse moni stend voi kaubavidljapaneku alus kas
uue kauba tutvustamise voi hooaja motiividel. Sellised vdljapane-
kud dratavad alati suurt tdhelepanu. Ostjad véivad ka sealt kaupa
ise votta. Eriti kasulik on kaup dekoratiivselt vdlja panna labi-
paistva vaateakna ldhedale. Selline stend on ndahtav ka tanavalt
ja asendab vaateaknadekoratsiooni. Niisuguste viljapanekute
tegemiseks peab kaupluses olema kiillaldaselt ruumi. Viikestes
kauplustes seda teha ei saa.

Eriliseks mooduseks on nn. ringiliikuvad véljapanekud. Selli-
sed vidljapanekud on hésti kujundatud iiheks komplektiks, mida
voib paigutada nii kaupluse siseruumi kui ka vaateaknale. Et sel-
lise komplekti korrektne valmistamine on kulukas, siis kujunda-
takse komplekt mone konkreetse kaubariihma kohta ja kasutatakse
mitmes kaupluses. Eriti sobib see viis uudiskaupade tutvustami-
seks, kusjuures kulud peaks kandma tootja. Ungari RV-s ndhtud
kaupluses oli selline viljapanek kujundatud iihe konservitehase
reklaamina. Uhtlasi oli iiles pandud ka fotosid tootmisprotsessist
ning arvulisi andmeid tehase tegevuse kohta.

Kaubamajades ja suurtes kauplustes voib kujundada miiiigi-
saali monesse ndahtavasse ossa ka selliseid reklaamilisi viljapane-
kuid, mis ei ole otseselt ette ndhtud miiligi jaoks. Erivdljapanekute
rohutamiseks kuulugu selle juurde mingi pilgupiiiidja, plakat,
tekst jne. Niisuguste viljapanekute eesmargiks ja sisuks on hoo-
ajakaupade meenutamine. Praktiliselt on neid kerge vaevaga voi-
malik teha sel teel, et hooajaliste nditusmiiiikide ja laiendatud
miiiikide puhuks lastakse dekoraatoril kujundada iiks keskne stend,
mille saab jatta kohale hooaja 16puni.

Kauba reklaamilise esitamise seisukohast kehtib noue, et viélja-
panekuid kaupluse riiulitel ja miiiigilaudadel vahetataks sageli.
Eriti tihti tuleb vahetada viljapanekuid miiiigilaudadel. Tuleb jal-
gida, et kaubad, millele tehakse reklaami vaateaknal, oleksid sil-
mapaistvalt esile tostetud ka miiiigisaalis. Niimoodi juhitakse
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Kui soovitakse monda kaupa
eriti esile tosta, siis paigutatagu
see riiulile ostja vaate- ja rin-
nakorgusele.  Selles korguses
viljapandud kaubad on koige
minevamad. Koige madalamale
riiuli ossa soovitatakse paigu-
tada igapdevaseks tarbimiseks
valtimatult  vajalikud  tuntud
kaubad (Rootsi).

kaupluses veel kord ostja tihelepanu kaupadele, mida ta juba mar-
kas vaateaknal. Koiki vabu kohti ja pindu kaupluses tuleb kasu-
tada kauba viéljapanekuks, eriti aga neid kohti, kus kaup on pérast
kaupluse sulgemist tdnavalt ndhtav 1dbi akna voi ukse. Kui kaup-
luses on olemas vajalikud alused kauba viljapanekuks, voivad
selle t66 teha miiiijad ise. Palju oleneb siin miiiijate endaalga-
tusest.

Kauplusereklaam abistab miiiijat. Ta dratab ostjais huvi ja
kiisimusi miiiijale. Kauplusereklaam kergendab miiiijal ostjale
kaupa tutvustada ja pakkuda.

KAUPADE PAIGUTUS KAUPLUSES

Kaupade paigutusel ajakohases kaupluses on ostjaid juhendav
iseloom. Ka harva kiisitavaid kaupu on ménikord kasulik aseta-
da hasti ndhtavale, see meenutab nende olemasolu ja voib esile
kutsuda ostusoovi. Eriti kasulik on sellised kaubad panna hasti-
minevate kaupade korvale. Mida suuremad on kaupade viljapane-
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kud kaupluses, seda suurem on ostja kontakt kaubaga ja seda
enam teeb ta impulsiivseid oste. Sel puhul Geldakse, et neid kaupu
miiiis

— toode ise;

—— nagus pakend;

- toote paigutus kaupluses;

----- - toote reklaam kaupluses.

OSTURINGKAIK

Osturingkédigu all moeldakse ostja tavapirast teekonda kaup-
luses. Osturingkdiku tuleb juhtida. Selleks korraldatakse vilja-
panek nii, et ostja, liikudes iihe vdljapaneku juurest teise juurde,
kdib lopuks 1dbi kogu kaupluse.

Teine vahend selleks, et ostjad tutvuksid kogu kauplusega, on
harilikust rohkem huvipakkuvate kaupade paigutamine kaupluse
ruumi kaugemasse ossa. Osturingkdiku voib juhtida ka liikumis-
s%g]nda naitavate markide, eriliste piirete ja miiiigisaali plaani
abil.

Kaubaviljapanekuid korraldades ei tohi unustada, et ostjad on
harjunud kaupa votma parema kdega, mistottu tdhtsamad vilja-
panekud tuleb paigutada sellele vastavalt pealiikumissuunast
paremale poole.

Ameerika Uhendriikide supermarkettides on letid ja riiulid
nummerdatud. Kauplusse tulnud ostja saab kaardi, mille abil ta
kergesti leiab otsitud kauba. On ka elektrilisi teadete laudu, mis
vastavale nupule vajutamisel néitavad, kus otsitav kaubarithm
asub.

LOOKARTIKKEL

Valismaal on kujunenud tavaks teha moni kaubaartikkel erilise
pakkumise objektiks. Selliseks artikliks v6ib olla uudiskaup, moni
tavaline kaup voi isegi lattu seismajddnud kaup. Sellele kaubale
tehakse tavalisest suuremat reklaami ja seda pakuvad koik miiii-
jad. Sellist kaupa nimetatakse pdevakaubaks. Nii pakutakse vahel-
dumisi teatava aja tagant mitmesuguseid kaupu. Kogemused nai-
tavad, et tarbijad ei jai selliste vdljapanekute suhtes iikskoikseks.
Rootsis on hakatud miiiigisaali keskele kujundama «miitigiturgu»,
‘kuhu iga néddal koondatakse moni uudiskaup, hooajaline voi erilist
pakkumist vajav toode ld6kartikliks. See reklaamivote vajaks kat-
setamist meilgi. |
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PAKENDI TAHTSUS KAUPLUSEREKLAAMIS

Pakendkauba miiiigi osatdhtsus suureneb meil pidevalt. Seda
nouab ka iseteenindamise laiendamine. Pakend muutub iiheks
kaupluse sisereklaami orgaaniliseks osaks. Nigus ja praktiline
pakend voimaldab kaupa hédsti nihtavalt vilja panna. Oeldakse,
et kaup heas ja négusas pakendis miiiib end ise. Kauplusereklaami
seisukohast peab hea pakend vastama jargmistele nouetele:

— pakend peab kiillaldaselt tdhelepanu dratama;

~— varvused peavad histi sobima kauba iseloomuga;

— kauba nimetus olgu selgesti nédhtav;

— kasutamisjuhendid peavad olema selged ja piltlikud;

-~ pakend peab olema holpsasti avatav ja suletav;

— pakend peab kaupluse riiulitele hésti sobima (peab histi

piisti seisma jne.);

~ pakend olgu mugav kitte votta ja lihtne kisitseda;

— pakendis oleva kauba hulk ei tohi olla liiga suur;

— pakend peab olema kiillaldaselt vastupidav.

Soome perenaised esitavad aga pakendile veel lisanoudeid.
Nad tahavad, et pakendile oleks méargitud

— kui palju pakend sisaldab;

- — kuidas pakend avatakse;

— kuidas toodet kasutatakse;

— kuidas toodet séilitatakse;

— kas pakendit on voimalik korduvalt kasutada.

Suurt osa etendab ka pakendi vérvus. Vilismaa reklaami-
spetsialistide pikemaajalised uurimised néitavad, et naisostjad on
vastuvotlikumad punase, meesostjad aga sinise pakendi suhtes.

Kaupluse tootajad peavad hoolitsema selle eest, et vaatlusaluse
toote reklaamiline esitamine ja miiimine toimuks kaupluses selli-
selt, et ostjad saavad alati virske kauba. Seepérast kontrollitakse,
et tooted ldheksid miiiigile nende saabumise jérjekorras. Riiulit
tdites tuleb paigutada tahapoole jadnud pakendid ettepoole ostjate
kdeulatusse. Sama kehtib ka vaateaknale pandud kaupade kohta.
Eriti tdhtis on jdlgida nende kaupade pakendite olukorda, mis ei
talu pikka sdilitusaega ja valgust ning mis kergesti imavad 16hnu.

Héid pakendeid, mille vidlimus aratab ostusoovi, on meeldiv
vdlja panna. Need aitavad kergendada miiiija t66d ja kiirendavad
ostjate teenindamist.
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KAUPLUSE VALGUSTUS

Peaaegu koikides meie kauplustes jdtab soovida valgustus.
Meie nagu ei oskaks veel hinnata valgustuse tdhtsust kaupade rek-
laamilisel esitamisel. Huvitavaid praktilisi nouandeid voib leida
Soome valgustusala spetsialisti Eino Lampi raamatust «Oige val-
gustus» !, kus liihidalt 6eldakse, et valgus esitleb, elustab, miiiib,
suunab liikumist ja muudab mugavaks kaubanduslikud ruumid.
Kaupluse iildvalgustus peab olema kiillaldaselt voimas. Nii nditeks
peab iseteenindus- ja kemikaalidekauplustes olema tugev valgus-
tus, sest mitmekesiste kaubaartiklite hulgast ei leia pilk norga
valguse juures iiles vajatavat toodet. Kui ostja soovib tootega lihe-
malt tutvuda, siis peab temal olema voimalus vaevata lugeda pa-
kendil olevaid tekste.

Soomlaste arvates saavutatakse rahuldav iildvalgustus, kui iga
4 m?® kohta seatakse iiles iiks 40-vatine lamp. Hea valgustuse puhul
tuleb iiks 40-vatine lamp iga 2 m* kohta.

Toiduainete ja puuviljade muiimisel annab hdid tulemusi lumi-
nestsentslampide paigutamine kaubariiulite esiddre tilemise otsa-
laua taha. Selline paikne valgustus tostab toodete ndahtavust, nii
et ostja pilk leiab need kohe tiles. Hooglampide kasutamisel lisa-
valgustamiseks tuleb hoolikalt jdlgida, et nende soojuskiirgus kau-
pa (puuvilju, maiustusi, tekstiiltooteid jne.) ei kahjustaks. Valgus-
kartlike tekstiiltoodete puhul kasutatakse valguse hajutamiseks
mattklaasi voi plastikaati.

Juveel-, peengalanterii- ja kunstitoodete kauplustes on otstar-
bekas peale iildvalgustuse kasutada suunatavaid valgusallikaid
kaupadele elustava ilme andmiseks.

Klaaskaupu on efektiivne valgustada tagant- voi altpoolt. Sel-
lise valgustuse juures ndeb klaasasjade viljapanek esinduslik ja
meeldiv. Portselanesemetele langegu valgus iilalt-eest. Tagant- ja
altpoolt valgustamine ei ole otstarbekohane, sest need esemed ei
~ole ldbipaistvad. Erandina voib vdga ohukest portselani valgus-
tada ka tagantpoolt.

Riiulite valgustamise juures on suur tdhtsus tausta virvusel.
Nii néiteks valge ese mustal taustal annab terava pildi, valgel
taustal on aga halvasti ndhtav.

Kohtvalgustus on olulise tihtsusega ka lillekauplustes. Valged
voi vérvilised reflektorlambid sobivad nii vaateakna kui ka kaup-
luse sisereklaami juurde.

Eriti hoolikalt tuleb valgustusvahendid valida kosmeetika- ja

1 E. Lampi. Oikea Valaistus. Helsinki, 1964.
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parfiimeeriakauplustes. Et kauba virvivarjundid ei muutuks, on
kdige sobivam paigutada leti kohale sinise valgusvarjundiga lumi-
nestsentslambid.

Sinised luminestsentslambid ei sobi aga hoopiski liha- ja piima-
kauplusse, sest nende valgus muudab liha ja vorstildigud halliks
ja vananenuks. Seevastu hodglambid ja punakatoonilised lumi-
mestsentslambid annavad lihasaadustele virske ning isuiratava
valimuse.

‘Soome valgustusala spet- 3 i
sialisti Eino Lampi poolt 2
soovitatav vaateakna val- >

gustuse skeem: 1 — ma- 4-
dalpinge reflektorlambid ~
150 W/24 V; 2 — pieva-
valguslambid  peegelda-
val taustal; 3 — madal-
pinge reflektorlambid
50 W/12 V; 4 — taustaval-
gustus  pdevavalguslam-
pidega.
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Kui kaupluses on moni hdmar nurk, siis pandagu just sinna
kaup voi reklaamplakat ja suunatagu sellele reflektorlambi valgus.
Tédiendav valgustus hdmaras timbruses on kahekordse mojujouga.
Seda votet on soovitatav katsetada igas suuremas kaupluses, algu-
ses kas voi mone tiksiku lisavalgustuspunkti ndol. Kindlasti innus-
tavad head tulemused seda tegevust jatkama.

Hea reklaamiline valgustus saavutatakse vajaliku voimsusega
valgustusallika oige iilesseadmise, valguse otstarbekohase suuna-
mise, vastava valgustusarmatuuri kasutamise ja nende seadmete
oige hooldamise teel.

KAUPLUSEREKLAAMI TAHTSUS

Kauplusereklaam on jaekaubanduse tdhtsaim reklaamivorm.
Selle abil

— antakse ostjaile iilevaade kaupluses miiiigil olevatest kauba-
rithmadest;

— kindlustatakse, et ostja tutvub kogu kauplusega;

— muudetakse kaupluses pakutavad kaubad pideva huvi
objektiks;

— tutvustatakse ajakohast kaupa;

— meenutatakse ostjatele «ununenud» vajadusi;

— voib algatada miiiigikeskustelu;

— kergendatakse miiiijate t66d.

KAUPLUSEREKLAAMI KIIRKONTROLLIMINE

Igas kaupluses on voimalik korraldada kauplusereklaami ja
muude iirituste efektiivsuse kiirkontrolli. Selleks piisab kauba
inventeerimisest enne ja pérast tiritust. Vaatlusperioodid on linna-
kauplustes lithemad kui maakauplustes. Harilikult on 1—2 nédala
pikkune vaatlusperiood kiillaldane. Liihikese perioodi korral on
iileskirjutused holpsamad kui inventeerimine. Igal miiiijal on leht,
kuhu ta mérgib vaatlusaluse toote iga miiiigi jarel.

Need lihtsad uurimised aitavad kontrollida tdhelepanu érata-
mise mojuvust ja miitigitulemusi. Alljargnevalt soovitame monin-
gaid vdikeuurimisi, mida on kerge korraldada igas kaupluses.

Miiiigiviljapaneku asukoha uurimine. Niiteks kohvist koosta-
tud védljapanek asetatakse iiksteisele jargnevatel nddalatel

— kassa ldhedale miiiigilauale;
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— vilisukse korvale;

— kaupluse kaugemasse ossa.

Katse voib jagada kahte etappi, kusjuures esimeses etapis on
kaubad viljas ilma reklaamita, teises on nende juures ka plakat
voi hinnasedel. Selliselt kontrollitakse, millises asukohas on miiiik
koige suurem.

Pohikaubaga kaasneva kauba miiiimine. Kohvi viljapaneku
juurde paigutatakse kohvikiipsiseid ja muid kohviga kaasnevaid
kaupu. Kontrollitakse, kuidas see avaldab moju lisakaupade miiii-
gile. ‘

Korraparase ja korrapdratu valjapaneku vordlus.

. etapp: kohvipakendeist laotakse «ilus» erivdljapanek nii, et

ostja ei julge ise sellest kaupa votta;

etapp: kohvipakid pannakse avatud transpordipakendis vilja

samasse kohta, kus nad olid katse eelmises etapis, kuid
nii, et ostja voib ise kaupa votta.

Kontrollida, kumb moodus on parem.

Etiketi moju uurimine.

1. etapp: kaupluses pakitakse nditeks kakao harilikesse paber-
voi tsellofaankottidesse, millest tehakse miifigivilja-
panek;

2. etapp: samasugune viljapanek tehakse samas kohas vérviri-
kastest kakaopakenditest.

Kontrollitakse, kumb pakend miiiib end paremini.

Vaateakna ja sisereklaami tahtsus.

1. etapp: kontrollitavatest toodetest tehakse aknavéljapanek, kau-
ba juures on reklaamplakat ja hinnasedelid;

2. etapp: samasugune viljapanek tehakse miiiigisaalis, kuid ilma
aknaviljapanekuta.

Nii selgitatakse kumb reklaamivorm on kone all olevale kau-
bale tdhtsam, kas sise- voi vaateaknareklaam.

Eri niddalapievade ja palgapdevade moju miiiigile. Sellesisu-
line katse néuab pikemat perioodi. Vahemalt iihe kuu jooksul mar-
gitakse iga pdev tédpselt tiles kontrollitavate kaupade miiiik. Nii
_joutakse selgusele eri nadalapdevade, palgapdevade jne. mojust
miiiigile. Saadud andmed on kasulikud kaupade ocigeaegseks telli-
miseks.

Peale toodud niidete on palju {eisigi uurimisvoimalusi. Neid
voivad kauplusetootajad ise nuputada ja siis tegelikkuses katse-
tada. Kaupluse poolt on kerge korraldada kiisitlusuurimisi, mille
kohta siinkohal paar naidet. mis aitavad selgitada kasutatavate
reklaamivotete efektiivsust.

[S—

ro

2 51



Impulsiivsete ostude selgitamine. Ostjatele jagatakse vilja
kiisitluslehed jargmiste kiisimustega:

— kas Te ostsite oma ostukidigul ka muid, varem mitte soovitud
kaupu?

— kui jah, siis milliseid?

— mis mojutas sellist ostu: vdljapanek kaupluses, vdljapanek vaa-
teaknal, kuulutus, miiiija voi naabri soovitus jne.?

— kui sageli ostate kaupu ette kavatsemata: igal ostukiigul, iisna

sageli, harva, mitte kunagi?

Sellises kiisitluslehes tuleb teada saada ka ostja vanus, sugu,
amet ning kas ta on kooperatiivi liige v6i mitte, samuti kas ta
on alaline voi juhuslik ostja. Need on vajalikud andmed ostjas-
konna koosseisu ja noudmiste uurimiseks. Impulsiivsete ostude
toimumist on uuritud riiulisse peidetud silmapilgutuste-lugejate
abil. Kui tavaliselt inimene pilgutab silmi minutis 32 korda, siis
iseteeninduskaupluses kaupu vaadates pilguvad silmad 14 korda,
kassas arvet tasudes pilgutab ostja aga silmi 45 korda.

Kuidas ostjad kiisivad toodet. Monikord on tidhtis teada, kuidas
ostjad monda toodet kiisivad. Selle valjaselgitamiseks ei anta ost-
jatele kiisitluslehti, vaid miilijad ise méargivad iiles ostjate ostu-
pohjused, mis on sageli holpsasti kindlaks maidratavad. Kohvi ost-
misel voiks ostupohjuste loetelu olla nditeks jdrgmine:

— hind;

— valmistamise kuupéev;

— mark;

— ahvatlev miitigivdljapanek;

— aknavéljapanek;

— reklaamkuulutus ajalehes jne.

Selletaolisi lihtsaid katseid voib korraldada igas kaupluses. Need
annavad palju véairtuslikke andmeid miiiigit66 arendamiseks.
Tuleb katsetada!

Kontrollimise tulemused. Reklaami moju on mitmekiilgsem kui
arvud seda suudavad viljendada. Kiirkontrollimised aitavad meil

— vilja selgitada kauplusereklaami puudusi ja eeliseid;

— otsida uusi vorme kauplusereklaami mojujou suurenda-

miseks;

— selgitada, kuidas ja millal on teatavat kaupa kasulik

esitada;

— leida vahendeid, kuidas reklaami abil saavutada voimalikult

viikeste kulutustega suuremat ldbimiiiki.
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JUHISEID KAUPLUSEREKLAAMI KORRALDAJATELE

Kauplusereklaami korraldamisel on vilja kujunenud kindlad
pohimétted, mis rajanevad praktilistel kogemustel ja uurimistel.
1. Kdige tahisam on esitatav kaup. Koik reklaamialased iiri-
tused peavad taotlema kauba mojuvat esiletoomist.
2. Reklaam peab olema kaubaga ldhedalt seotud. Kaubast ja
selle kasutamisest tuleb anda oiged ja pohjendatud andmed.
3. Tuleb arvestada, et hinnalisemaid kaupu vaadeldakse
kauem kui odavamaid.
4. Kauba kvaliteet on tidhtis ostuajend. Seda tuleb nahtavalt
rohutada.
5. Iga kauba juures peab olema kergesti loetav hinnasedel.
See on mojuva kauplusereklaami pohieeldusi.
6.  Mitmevirvilisus suurendab reklaamilise esituse tdhelepanu-
vaarsust. Vérvikiillastest reklaamidest peetakse rohkem lugu.
7. Tekstid olgu lithikesed, loetavad ja selged. Pikk tekst tuleb
kone alla ainult kaupade eriomaduste selgitamisel.
8. Enamikul juhtudel tuleb reklaami tegemisel silmas pidada
naiste suhtumist.
9. Kauplusereklaam peab olema ajakohane. Uudiskaupu tuleb
esitada operatiivselt.
10. Tdhelepanu dratajatena kasutatavad mehhaanilised sead-
med peavad viljapanekus olema kaubaga ldhedalt seotud.
1. Massiline vdljapanek on mojuv peamiselt toidukaupade ja
laiendatud véljamiiiikide puhul.
12. Kaupluse inventari ja vaateakna ehituse puudused vahen-
davad kauplusereklaami tohusust.
13. Reklaami jaoks peab kaupluses olema lihtne, kiiresti kasu-
tuselevoetav ja kaubavéljapanekuteks sobiv inventar.
14. Kaupluse reklaamilisi vdljapanekuid tuleb tihti vahetada.
Viljapanekud korvaldatagu enne 16plikku vananemist.
15. Kaupluses peaks alati olema mingi l66kartikkel, monel ju-
hul isegi mitu.
16. Erireklaami kampaaniad on viga soovitatavad, sest need
toovad kaupluse tegevusse viérvilisa ning miiiigielevust.
17. Kaubad paigutatagu miiiigikohtadele nende tdhtsuse jarje-
korras.
18. Viahemtuntud kaubad asetatakse noutavate kaupade vahele.
19. Miiiijad peavad isiklikult pakkuma reklaamiobjektiks ole-
vaid kaupu.
20. Reklaamitav kaup tuleb esitada iiheaegselt nii kaupluse
vaateaknal kui ka miiiigisaalis.
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21. Reklaamivahendeid tuleb vaiida hoolikalt ja kasutada neist
ainult koige efektiivsemaid.

22. Koiki silmapaistvamaid kohti kaupluses kasutatagu reklaa-
miks ja kauba esitamiseks.

23. Kaupluse iildreklaami seisukohast on monikord kasulik
kauba korval tutvustada ka kooperatiivi liikmetele ettendhtud
eeliseid ja soodustusi.

24. Kauba oskuslik valgustamine on odavaim reklaam.

25. Kauplusereklaami tohusust tuleb pidevalt kontrollida.

Mojuva kauplusereklaami eesmérgiks on aktiivselt miitiv kaup-
lus. Hea kauplusereklaam loob kaupade esitamise korval kauplu-
ses ka oige miiiigielevuse. Kdige paremaid tulemusi saavutatakse
ainult pideva ning hédsti korraldatud rcklaamitegevusega.



VAATEAKNAREKLAAM

Suurlinnade kaupluste dekoreeritud vaateaknad mojuvad
ahvatlevalt ja kunstipdraselt. Sellised vaateaknad voimaldavad
histi esitada reklaamitavaid kaupu ja dratada nende vastu huvi.
Koikides erialastes kidsiraamatutes seatakse linnakaupluste vaate-
akende dekoreerimise pohimotteid alati eeskujuks ka vaiksemate
keskuste kaubandusettevotetele. Vihe on aga kasitletud vaateaken-
de dekoreerimist maakaupluste seisukohast.

On selge, et vaateaknareklaami osatdhtsus ja dekoreerimise
voimalused maal ja linnas on erinevad. Linnas, kus on elav jala-
kdijate liikumine,vaadeldakse kaupluste vaateaknaid vahetult kon-
niteelt, seega mone meetri kauguselt. Maakaupluste vaateaknaid
vaadeldakse aga maateelt, enamikul juhtudel liikuvast soidukist
ja vahest koguni 20 — 30 m kauguselt. Linnade kaubamajade ja
suuremate kaupluste vaateaknad on kinnised ja neil on terviklik
taust. Maakaupluste vaateaknad on ilma taustata, tiielikult voi
pooleldi ldbipaistvad ning neil puudub siigavus. Kaupade vilja-
panekute voimalused sellistel vaateakendel on puudulikud voi mo-
nel juhul puuduvad iildse. Ka uute kaupluste vaateaknad on seni
projekteeritud peaaegu eranditult ilma taustata.

Tarbijate kooperatsiooni organisatsioonidel on kauplusi nii
maal, rajoonikeskustes kui ka suuremates linnades.

VAATEAKNAREKLAAMI ULDISED POHIMOTTED

Arvestades seniseid kogemusi reklaamit6os, voiks ldhemas tule-
vikus esitada ETKVL-i kaupluste vaateakende kujundamisel jarg- -
mised pohimotted.

1. Linnades, rajoonikeskustes ja asulates, kus kaupluste vaate-
aknaid vaadeldakse konniteel liikudes, tuleb need kindlasti deko-
reerida kauba véljapanekutega.

) |
J1



. % e bl it b & Vaateaken seina pinnast
siigavamal, mida soovi-
tati varem. Kaup jadab
vaatajast kaugele ja om

= valguse peegeldumise

oP Og tottu  halvasti  nihtav.
e i 0: Kui ostja ldheneb vaate-
TANAV aknale kiilje poolt, jadb

kaup seinte ja sammaste
varju (Soome).

Vaateaken seina tasapinnal on suure-
mate kauba esitamise voimalustega.
Ig-?l Aknaruut on vaatajale ldhemal, mis
oco valdib valguse peegeldumise klaa-

TANAV 1o silt (Soome).

o -

2. Liiklustee ddres asuva kaupluse taustata vaateaknaid, mida
vaadeldakse eemalt voi liikuvast soidukist, voib dekoreerida plakati-
tega voi vahetult vaateaknaklaasile tehtud dekoratiivjoonistega.
Sellistele vaateakendele viljapandud kaup ei ole maanteelt nihtav
kauge maa ja vaateaknaklaasi peegeldamise tottu.

3. Et enamikus tarbijate kooperatiivides puuduvad alalised
dekoraatorid, peab reklaamikeskus kauplusi varustama spetsiaal-
sete alustega kauba viljapanekuks ja tsentraliseeritult valmistatud
reklaamtriikistega. Siin on kauplusetootajail voimalik ilma deko-
raatori kaasabita kujundada vaateakendel maitsekaid kaupade
viljapanekuid.

Uldiselt on meie tarbijate kooperatiivide kaupluste vaateaknad
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ehitatud ja valgustatud halvasti. Vaateakende projekteerimisel
alati ei arvestata, missugust kaupa sinna vélja pannakse. .

Juba projekteerimisel on tarvis lahendada vaateakende suurus
ja kuju. Selleks tuleb selgitada, kas on otstarbekohane teha vaate-
aknad kinnise, avatud voi poolavatud taustaga. Seejirel méaira-
tagu vaateakna Gige korgus porandast, vajalik siigavus ja ndhtagu
ette voimalused véljapanekute katmiseks otsese pdikesevalguse

eest.

Vaateaken siivendis vo0i-
maldab ostjal rahulikult
vaadata  viljapanekuid;
teda ei sega liiklus kon-
niteel. Vaataja on siin
juba nagu poolel teel
kauplusse (Soome).

Kui kaupluse ees onrédds-
tas, voib selle kiilge kin-
nitada rullmarkiisi. Selli-
selt saadakse hea kaitse
nii paikese kui ka peegel-
dumise vastu. Markiisi
aar asub 2,2 m korgusel.
Eriliseks pdikesekaitseks
on varbvdrest katus, mis
koosneb 20-—30 c¢m laius-
test laudadest (Soome).
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Olenevalt viljapandava kauba iseloomust miiratakse vaate-
akna pohja, kiilgede ja tausta materjal. Materjal peab olema vas-
tupidav ja vastama hiigeeninouetele.

Enamikule vaateakendele on otstarbekas projekteerida restlagi,
mille kiilge on véimalik riputada dekoratsioonivahendeid ja kaupu.

Dotsent 1. Goltseker soovitab jargmisi vaateakende korgusi ja
stigavusi (meetrites), vastavalt kaupluse tiiiibile:

toiduainete kauplus 2—25 1—1,5
téostuskaupade kauplus 2.5 1—1,5
universaal- ja spetsiaalkauplused 2,9 2,5—3,0

Viiksemate toiduainete kaupluste vaateakende siigavuseks on
kiillaldane 70 — 80 cm.
Vaateakende korguseks porandast vdib soovitada

— suurte kaupade puhul 15—20 cm
— keskmise suurusega kaupade puhul kuni 30 cm
— viikeste kaupade puhul kuni 50 cm

VAATEAKNA VALGUSTUS

Vaateakende valgustamiseks kasutatakse:

1) vaateakna lakke kinnitatud pohivalgusteid, mis annavad
akna iildvalgustuse;

2) iimberpaigutatavaid suunatavaid lisavalgusteid, mis val-
gustavad esiletostetavaid rithmi.

On viéga oluline, et iildine taustavalgustus oleks nii tugev, et
see norgendab aknaklaasilt peegelduvaid tdnavatulesid ja muid
véljastpoolt paistvaid valguskiiri. Vaateakende valgustus peab
olema paigutatud nii, et see ei annaks vialjapandud kaubale sega-
vaid varje. Meie vaateakende valgustuse pohiliseks veaks ongi, et
vaateaknal asuvad kaubad on valgustatud pealt, mistottu tdnavalt
vaataja ndeb kaupade dhmaseid varjujddnud kiilgi. Sellise olu-
korra pohjustab asjaolu, et valgustid on pandud liiga korgele
ja siigavale vaateakna lae keskele. Kui lambid paigutada lahemale
vaateakna klaasile, valgustavad nad kaupu vaataja suhtes esi-
kiiljelt.

Kui vaateakna lagi on liiga korge, ehitatakse valgustussead-
mete paigaldamiseks madalam lisalagi, mille sisse monteeritakse
valgustid. Lisalae ehitamine on eriti vajalik pisikaupadest vilja-
panekute puhul, nagu galanterii-, juveel-, parfiimeeria- jt. kaubad.
Pealegi sadstetakse selliselt elekirienergiat, eksponeeritavaid kau-
pu valgustatakse aga paremini. Monikord pole selliste vdljapane-
kute juures tildvalgustus olulinegi.
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Vaateakna valgustusseadmed peavad asetsema klaasipinnale voimalikult ldhe-
dal, selleks et valgus langeks esemetele eestpoolt (Soome).

Uldvalgustus peab olema tugev siis, kui vaateaknal on kaupa
rikkalikult, sel juhul &dratab vaateaken tédhelepanu oma valgus-
sdraga. Lisavalgustus antakse reflektorlampidega. Selleks peab
vaateaknal olema kiillaldaselt pistikupesi. Tédhelepanu juhtimine
valgustusega on palju mojuvam igasugustest kauba juurde paigu-
- tatud plakatitest. Tdnapdeva vaateakende kujundamine nouab suu-
natavat valgustust. Selleks asetatakse vaateakna laes olevad val-
gustid juhtliistudele, mis voimaldavad suunata valgustust soovi-
tud kohale vaateaknal. Héasti projekleeritud vaateaken peab andma -
dekoraatorile mitmesuguseid voimalusi kaupade huvitavaks esita-
miseks.

Dotsent 1. Goltseker soovitab vaateakna 1 m* valgustamiseks
kasutada jargmise voimsusega lampe (vattides), soltuvalt kaubast
ja kaupluse asukohast (peatdnavas voi mujal):
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valmisriided, jalatsid, karusnahad 200 150
kangad, moobel, metalitooted 150 100
muud téostus- ja toidukaubad 100 50

Vaateakende valgustamiseks kasutatakse nii hoog- kui ka lumi-
nestsentslampe. Viimased annavad hésti hajuvat valgust ja on
okonoomsed. Koige enam kasutatakse molema lambitiiiibi kombi-
natsiooni, nditeks tekstiilkangaste varvused on koige loomuliku-
mad segavalgustuse juures. Vaateakende valgustamine nouab asja-
tundlikku hoolt ja majanduslikku suhtumist. Elektrienergia sdést-
miseks tuleb vaateaknaid valgustada ajaliselt oigesti. Ohtul, kui
tanavatel on elav liiklus, peavad vaateaknad olema hésti valgusta-
tud. Odseks tuleb polema jatta ainult kontroll-lambid. Vair on see,
kui kupluses on sulgemisest kuni hommikuni mingi dhmane iild-
valgustus, nagu see paljudes kohtades veel tavaks. Sellise «sdist-
likkusega» osutatakse tegelikult karuteene vaateaknareklaamile.
Elektrienergia sddstmiseks tuleb muretseda automaatliilitid, pu-
hastada sageli pirne jne.

VAATEAKNA HOOLDAMINE

Siigistalvel on kaupluste vaateakende vaenlaseks niiskus ja
kiilm. Klaasid hakkavad higistama ja jadtuvad. Muidugi ei ole siis
nidhtav ka vaateakendele viljapandud kaup. Vaateakende jditu-
mise véaltimiseks tuleb klaasidevaheline ruum hermetiseerida, s.t.
takistada sooja 6hu juurdevoolu sinna miiiigisaalist. Klaasid kin-
nitatakse raami kiilge hésti tihedait kas kummi- vo6i plastmassti-
henditega. Uutes tiitipprojektides on ette nahtud kiittesiisteemi ra-
kendamine ka vaateakende ventileerimiseks ja kiitmiseks.

Enamik kauplusi on aga vanades hoonetes. Vaateakende klaasi-
de kiilmumise vastu voitlemisel on iiheks lihtsaks ja tohusaks va-
hendiks véikeste, umbes 1,5 cm ldbimooduga aukude puurimine
vaateakna vélisraami sisse. Nende aukude kaudu tuleb kiilm vé-
lisohk kahe klaasi vahele, seguneb seal soojema ohuga ja tungib
uuesti samade aukude kaudu vilja. Niimoodi toimub vaateakna-
klaaside vahel pidev 6hu tsirkulatsioon, mis ei lase niiskusel kon-
denseeruda. Sisemine aknaraam peab olema kaupluse miiiigisaali
poolt ohutihedalt kinni kleebitud. Augud tuleb puurida aknaraami
alumisse ossa vahekaugusega 10—20 cm, iilemisse ossa vahekau-
gusega 20—30 cm. Soojal aastaajal need augud suletakse, et takis-
tada tolmu tungimist vaateakna klaaside vahele.

Vaateakende klaasid voib higistamise vdltimiseks katta gliitse-
riini, tirpentini ja seebi seguga v6i mitmesuguste muude kemikaa-
lidega, kuid need vahendid aitavad siiski vdhe.
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VAATEAKNAREKLAAMI SEOS KAUPLUSE SISEREKLAAMIGA

Mis on siis tdnapédeval vaateaknareklaami peamine iilesanne
tarbijate kooperatiivide enamikus kauplustes?

On aeg asuda vélja téotama kindlaid aluseid tarbijate koopera-
tiivide kaupluste vaateaknareklaami edasiseks arendamiseks ja
tdielikumalt kasutada ETKVL-i reklaamit6o seniseid kogemusi.

Vaateakna peamiseks reklaamiiilesandeks tdnapdeva totliku
elutempo juures on kaupluse spetsiifika tutvustamine. Seda tehakse
iiksikute kaubariihmade esitamisega ja graafiliste dekoratsiooni-
vahenditega kauba juures voi reklaamjoonistega vahetult vaate-
akna klaasil.

Tutvustades kaupluse spetsiifikat, dratab vaateaken tarbijas
huvi kiilastada kauplust, et ndha, mida on veel selles kaupluses
miiiigil. Koiki kaupu nagunii vaateaknale paigutada ei saa, selle-
parast peavad vaateaknale védljapandud kaubad olema tarbijate
kauplusse kutsujateks. Kauplusse astunud tarbija voib seal osta
hoopis teisi kaupu kui neid, mis ta nédgi vaateaknal.

Mitte vaateaken ei kujune meil edasipidi kaupade peamiseks
tutvustajaks, vaid kaupluse sisereklaam. Dekoreeritud vaateaken
kujuneb iitheks kauplusereklaami osaks. Iseteeninduskauplustes on
vaateakna ldhedal asetsevad kaubaviljapanekud ostjatele kaupade
valimise-votmise paigaks ja iihtlasi vaateaknareklaamiks tdnavalt
vaatajale. Seda voimaldavad avarad ilma taustata vaateaknad,
mistottu tdnavalt on ndhtav kogu kaupluse sisemus.

Vaateaknareklaami (nagu kogu reklaami) tdhtsus kapitalistli-
ku konkurentsi tingimustes on hoopis midagi muud kui sotsialist-
likus kaubanduses. Kahjuks kaldutakse meilgi monikord vaate-
aknareklaami osatdhtsust hindama kapitalistliku reklaamiteooria
moodupuuga. Toome ndite. Sellistes keskustes, nagu Voru, Paide
Haapsalu, Kingissepa jne. on spetsialiseeritud kauplusi igalt alalt
sageli ainult ks, mistottu tarbija ldheb sinna igal juhul, vaata-
mata sellele, kas vaateaknad on kujundatud hasti voi halvasti ja
millisel tasemel on seal kogu teeninduskultuur.

Tarbija ei hinda kauplust ainult vaateakna jargi, vaid selle
. pohjal, kuidas kaupluses tema ostusoovid rahuldatakse ja kui iile-
vaatlikult on kaubad vélja pandud.

Vaateaknad ei voimalda kunagi tutvustada koiki miiiigil olevaid
esemeid, kiill aga informeerivad ostjaid miiiigil oleva kauba sorti- .
mendist. Tédiesti lubamatu on kinnise taustaga vaateaken dekoree-
rida kaupadega, mida kaupluses miiiigil ei ole.

Vaateaknareklaam peab olema kooskolas kaupluse sisereklaa-
miga ja moodustama terviku. Nii nad tdiendavad teineteist ja aita-
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vad kaasa kaupade paremaks tutvustamiseks ning tarbijaskonna
kiiremaks teenindamiseks.

Kaubanduslikust seisukohast on vaateaknareklaamil kaupade
vahetul tutvustamisel suuri eeliseid raadio, televisiooni, kino ja
ajakirjanduse ees. Tarbija, kes vaatab kaupade véljapanekuid
vaateaknal, v6ib neid kohe osta, kui kauplus on avatud. Ka paku-
takse vaateaknal kaupu loomulikus olekus, mis loob vahetu kon-
takti ostja ja kaupade vahel. Hésti ja asjatundlikult kujundatud
vaateakna dekoratsioonide kaudu arendatakse ostjate maitset ja
suunatakse noudlust.

Uldiselt jédlgib tarbijaskond linnades huviga uudiseid vaate-
akendel. Suurlinnades on hédsti dekoreeritud vaateakende vaata-
mine itheks armastatumaks meelelahutuseks. Meie kaupluste vaate-
akende kohta seda veel 6elda ei saa. Palju héid eeskujusid on meil
votta Moskva, Leningradi, Kiievi, Tbilisi, Riia, Vilniuse ja teiste
linnade kaubandusettevotetelt. Meeldivalt kujundatud ja hasti val-
gustatud vaateaknad muudavad kogu linna ilme kaunimaks.

KAUBA HULGAST VAATEAKNAL

Toidukaupu, minguasju, lilli jne. soovitatakse ndidata vaate-
aknal suuremal hulgal, sest viikeste mootmete tottu ei pdédse nad
iiksikult mojule ega loo kiillusetunnet. Riietusesemeid, keraamikat,
elektrimajapidamistarbeid ja muid suuremaid téostuskaupu on
parem vilja panna vdhem. See voimaldab paremini tutvuda nende
kvaliteedi ja omadustega.

Kui vaateaknal tahetakse luua muljet kaupade kiillusest, siis ei
tohi see mojuda vaateakna iilekoormamisena.

Kui aga soovitakse juhtida monele kaubale erilist tdhelepanu,
tuleb see asetada ettepoole.

Vaateakna ruumi parema kasutamise eesmairgil on viimasel
ajal hakatud kaupu iiles riputama tehiskiust niitidega. Selline
moodus on praktiliselt kasutatav kinnise taustaga vaateakende
juures. Taustata vaateakendel ei ole see vote praktiline, sest iiles-
riputatud kaupu voidakse paigast dra nihutada.

Praktika on toestanud, et vaateakende dekoreerimisel tekib
moningail juhtudel vajadus osalise tausta jirele. See voimaldab
osa kaupa kinnitada tausta kiilge voi riputada vaateakna lakke.
Selliste taustade valmistamiseks voib kasutada valget tiilli, vérvi-
lisi riideid, lakeeritud puitliiste jne. Taustade kasutamisega ei tohi
lilaldada ega muuta kaupluseruumi pimedaks.

Vaateakende dekoreerimisel tuleb hoiduda liigsest dekoratiiv-
susest. Kaup on peamine, mis peab tousma esile.
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LOOKLAUSED

Kauba juurde lisatud informatsiooniline tekst olgu lihike, et
seda voib lugeda ka n.-6. kdigu pealt. Pikem tekst on tarvilik
komplitseeritud konstruktsiooniga tehniliste kaupade juures. Tekst
peab olema huvitav ja asjalik. Suur vdidrtus on headel 166klause-
tel. Haid, originaalseid ja tabavaid 160klauseid ei ole kerge luua.
Kui ei onnestu leida tabavat locklauset voi kui pole midagi olulist
ja huvitavat vdljapandud kauba kohta éelda, jdetagu tekst hoopis
éra. :

TSehhoslovakkia SV reklaamispetsialistid védidavad, et vaate-
aken ilma sobiva reklaamtekstita ei miiii.

Nende eeskujul voib soovitada jérgmisi 160klauseid.

Rahvusvaheliseks naistepdevaks

Rahu kogu maailma naistele!
Naistele mitte ainult lilled, vaid ka kingitus ETKVL-i kauplustest!

Raamatunadalaks

Raamat — parim kingitus!

Raamat — teadmiste ja ilu lite!

Millist? Igaiiks neist teeb roomu!

Kes loeb, teab rohkem!

Mina loen, meie loeme, nemad loevad — lugege!

Kevadeks

Maitervituseks!

Uude kevadesse uues riietuses!
Kevadel kevadiselt!
Kevadpuhastus on ukse ees!

Rahvusvaheliseks lastekaitsepdevaks

Lastele roomuks kingitus meilt!

- Minguasi Iobustab ja arendab!

Roomu lastele!

Terved ja onnelikud lapsed — rahva tulevik!

Toitlustusettevotete populariseerimiseks

Uhiskondlik toitlustus hoiab kokku Teie aega ja raha!
Koos t606l, koos séogilauas!
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Puu- ja juurvilja kauplustesse

Soetage endale aegsasti talvevarud!
Vitamiinid Teie lauale iga péev!
Viikestele ja suurtele juurvilja iga pdev!
Praegu on juurvili koige tervislikum!

Puhkuste ajaks

Metsa ja vee ddrde!

Suvepuhkuseks varustab Teid meie spordiosakond.
Ro66m liikumisest, péikesest, veest!

Laagrieluks looduses.

Heade hinnete eest kingitus koolivaheajaks.
Koigepealt meie juurde, siis loodusesse!

Metsamarjade ja seente korjamise ergutamiseks

Kasvavad, kasvavad — koguge neid.
Arge jitke neid metsa!

Metsa ande ostab kokku ETKVL.
Marjad ja seened rubladeks.

Koolitoo alguseks

Roomsalt kooli uutes riietes ja uutes jalatsites!
Kool algab!

Kaasa kooliteele.

Varustame ja riietame Teie lapsed hindele 5.
Koolitee algab kooperatiivkauplusest.

Rahvusvaheliseks kooperatsioonipievaks

Rahvusvahelist kooperatsioonipdeva tihistagem koos kogu
maailma kooperaatoritega!

Uhtsuses ja vastastikuses koost6os!

Koos kogu maailma kooperaatoritega rahu eest!
Rahvusvaheline kooperatsioonipdev — tihistegevuse piiha.
Uks koigi, koik iihe eest!

Siigiseks

Arge oodake, kuni siigis (voi talv) teid tillatab!
Soe riietus niisketeks siigisilmadeks!
Siigiseks — soojalt, sobivalt, moodsalt!

Nadrideks
Nédrituled kustuvad, aga room kinkidest jdab!
Paremini valib see, kes ostab varem!
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Igale kink, igale room!
Néiirideks aasta kauneim kink!

Tervisliku toitumise propageerimiseks

Vaheldusrikas toit tugevdab tervist!

Toidu vaheldusrikkus —— tervise pant!

Kiilluses puuvilja ja piima voitluseks kehakaalu suurenemise
vastu!

Jarelmaksu propageerimiseks

Jarelmaksuga — ja ta on teie oma varem!

Arge oodake — jarelmaks tdidab teie soovi kohe!
Arge kaotage aega — ostke jarelmaksuga!

Palju roomu vihese sissemaksuga!

Noukogude ja TSehhoslovakkia sopruskuuks

Talvepalee vallutamisest maailmaruumi vallutamiseni!
Suur Oktoober sammub peatamatult edasi!
Uhist teed méoda meie rahvaste onne nimel!

Saksa Demokraatlikus Vabariigis kasutatakse laialdaselt hin-
nasedeleid (ca 12 X 20 cm), kus on esitatud toote iseloomustavad
andmed. Selliseid hinnasedeleid loevad tarbijad suure huviga.
Need on viga praktilised ja asjalikud reklaamivahendid, mis édra-
tavad kaupade vastu aktiivset huvi.

Olgu hinnasedel suur voi vaike, kuid see ei tohi puududa iiheltki
vaateaknalt. Soome reklaamispetsialistid vdidavad, et 909, tarbi-
jatest peavad hinnasedeleid vaateaknal hddavajalikuks.

TEMAATILISTE VAATEAKENDE KUJUNDAMINE

Temaatiliste vaateakende kujundamisel ldhtutagu sotsialistliku
reklaami pohimotetest. Ei tohi unustada, et vaateaknareklaam
peab olema sisult sotsialistlik ja vormilt rahvuslik. Kunstnik-deko-
_raator peab oskama asjalikult pohjendada iga dekoratsioonidetaili
kasutamist. Ei tohi olla {ihtegi dekoratsioonielementi, mis kaupa
varjutab.

Vaateakende temaatiline dekoreerimine on vajalik riiklike pii-
hade ja tdhtpdevade eel. Kui riiklike pithade puhul pooratakse sel-
lele tosist tdhelepanu, siis tdhtpdevade eel veel vihe. Riiklike pii-
hade ja tihtpievade pidulikkust rohutab kingitusteks sobivate kau-
pade meeldiv pakkumine,
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Sotsialistlik reklaam on tihedalt seotud riigi poliitilise ja ma-
jandusliku eluga. Vaateaknale viljapandud kaubad kajastavad
tarbijaskonnale sotsialistliku rahvamajanduse tootlike joudude
arengut, saavutusi ja rahva elatustaseme tousu. Kaubanduses pee-
geldub ilmekalt kogu maa poliitiline ja majanduslik areng. Kau-
bandusvorgu iildilme peab looma noukogude tootajais uhkus-
tunde oma kodumaa saavutuste iile ja innustama neid uutele
toovoitudele kommunismi ehitamisel. Siit ndhtub, et ka esialgu
puhtkaubanduslikuna néival kaubaviéljapanekul ja vaateaknaku-
jundusel on oluline poliitiline tdhtsus. Sotsialistlik reklaam véljen-
dab kaupade valiku suurenemist, hindade alanemist, kvaliteedi
paranemist, vdliskaubanduse laienemist ja vennaliku sopruse sii-
venemist teiste maadega.

Kauba oskuslikus reklaamimises peituvat poliitilist moju tuleb
tingimata moista ja loovalt kasutada noukoguliku kaubanduskul-
tuuri pidevaks tostmiseks.

JUHISEID VAATEAKENDE DEKOREERUJAILE

1. Paigutage kaup vastavalt hooajale, siis on vaateakna ku-
jundus ajakohane.

2. Plakat-pilgupiitidja vastaku esitatud kauba iseloomule.

3. Noudke vaateakna klaaside ja vdljapandud kaupade regu-
laarset puhastamist.

4. Noudke kaupade sagedast vahetamist ja cigeid andmeid
nende kohta.

5. Odavatest kaupadest viljapanek kujundage lihtsamate va-
henditega kui hinnaliste kaupade puhul.

6. Arge moodustage abstraktseid ning fantastilisi kujundeid,
mis pole kooskolas kauba olemusega.

7. Uldise reklaamikampaania ajal dekoreerige vaateaknad
vastavalt kampaania temaatikale.

8. Siilitage kauba loomulik vélimus ning piiiidke luua kauba
kasutamisele iseloomulik timbrus.

9. Koos naiste valmisriietega on otstarbekas esitada nende
kasutamisega kaasnevaid kaupu, nagu ehteid, voosid, salle, kin-
daid, kiibaraid, kiekolite; meeste iilikondadega aga peakatteid,
paevasirke, kaelasidemeid ja sokke.

Lauandude viéljapanekuid saab seostada lauakatmise viiside tut-
vustamisega.

10. Kui mannekeeni riietamiseks kasutate kangast, asetage
selle alla riie, mille kiilge on kangast holpus kinnitada.
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11. Erilise tdhelepanu dratamiseks voib vaateaknal korraldada
ka moedemonstratsioone.

12. Kasutage ka vaateakna korgust.

13. Vaateaknale vidlja pandud meepurke, veini- ja mahlapude-
leid valgustage tagantpoolt, sest see muudab need tooted ahvatle-
vaiks.

14. Kui vaateakna dekoreerimise ajal riputate vdljapoole akna-
klaasi ette tumeda riide, annab klaas dekoreeritavast aknast hea
peegelpildi, mistottu ei tarvitse uldmu]]et pidevalt kontrollida val-
jastpoolt.



AJALEHEREKLAAM

Reklaami ajakirjanduses avaldatakse kuulutustena ajalehtedes,
ajakirjades ja mitmesugustes mitteperioodilistes viljaannetes.
Koige sagedamini avaldavad kaubandusettevotted kuulutusi aja-
lehtedes. Nouded koigi ajakirjanduses avaldatavate kuulutuste
kohta on iihesugused.

Ajalehereklaamil on teiste reklaamiiiikidega vorreldes mitmeid
eeliseid. Ajalehed

kindlustavad oma suurte tiraazidega inlormatsiooni ja pro-
paganda levitamise koige laiemates rahvahulkades. Kuulu-
tamise kulu {ihe lugeja kohta on viike;

voimaldavad avaldada triikitud reklaami vdga operatiivselt
ja kutsuda esile tarbijaskonna kiire reageeringu. Erialaaja-
kirjade kaudu on voimalik reklaami suunata vastava ala
lugejateni, eri tarbijariihmadeni;

voimaldavad territoriaalselt juhtida kaubanduspropagandat
(rajooniajalehed), tutvustades kindla piirkonna elanikkon-
nale neile vajalikke kaupu;

on lugeja huvi objektiks. Kuulutus ajalehes otsib inimese
iiles ajal, millal see on uudiste suhtes koige vastuvotlikum.
Kui ajalehte loetakse rahulikult ja kiirustamata, padsevad
hédsti mojule selgitavad ja informatsioonilised reklaamid;

ilmuvad peaaegu iga pédev, mis annab voimaluse avaldada
nendes vahelduva sisuga reklaamkuulutusi.

Ajalehereklaam on rahva huigas populaarne ja levinud laial-
daselt. Vaatamata raadio- ja televisioonireklaami kiirele aren-
gule on ajalehereklaam kindlustanud oma moju veel aastakiim-
neteks.
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REKLAAMKUULUTUSE KOOSTAMINE

Reklaam voib ajakirjanduses esineda artiklina voi kuulutusena.

Kui saadame ajalehele kaubandusalast informatsiooni, siis
avaldatakse see artiklina, mille eest ajalehetoimetus maksab auto-
rile honorari. Artikkel voib jutustada uue kaubandusettevotte ava-
misest, erakorraliste miiligiaktsioonide korraldamisest, uute tee-
nindusvormide rakendamisest ning ka uudiskaupade ja suuremate
hooajaliste kaubapartiide miitigile saabumisest.

Kuulutus on ajalehes reklaami tavalisem ja aktiivsem vorm.
Kuulutuse avaldamiseks annab kaubandusettevote ajalehetoimetu-
sele voi kuulutuste osakonnale tellimuse koos tekstide, jooniste voi
klisSeedega, markides dra kuulutuse suuruse (veeru korgus milli-
meetrites). Veeru laius on tavaliselt 40 — 50 mm. Kuulutuse hind
arvestatakse veeru korguse iihe millimeetri kohta.

Kuulutuse andmisele peab eelnema tellija hoolikas 166 selle
kujundamisel ja teksti koostamisel. Ei ole dige jatta kuulutuse vor-
mi ja kujundust ainult triikiladuja hooleks.

Reklaamteade peab andma sisuka, ulatusliku ja selge iilevaate.
Mida komplitseeritum on toode ja mida vihem seda tuntakse, seda
tiksikasjalikum peab olema toote kirjeldus.

Iga kuulutus peab suutma pakkuda tarbijale midagi kasulikku
tema huvidele ning kalduvustele vastavalt, mis kutsub temas esile

Uudiskaupu tutvustav illustreeritud
ajalehekuulutus.
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KAS OLETE
JUBA VALINUD

Uue aasta dnnitiuste juurde

sobivad

KINGITUSED ?

Kui e, sius  kilastagem kiirest)
tarbyate kooperatirvide kauplusi

Ja nende poolt organweeritavaid

NAARILAATU!

Kuulutuse teksti triikikotta andmisel on soovitatav lisada visand teksti ja illust-
ratsioonide soovitava paigutuse kohta (iilal). Valmis kuulutus (all).

ostuvajadusi. Ainult asjatundlikult koostatud kuulutusel on veen-
misjoud, mis paneb lugeja motlema. Ainult huvitavalt ja tdhele-
panudratavalt kujundatud kuulutus loctakse ldbi esimesest reast
viimaseni.

Koige tavalisem on tekstiline kuulutus.

Sel juhul annab tellija triikikojale juhendi teksti iiksikute 16i-
kude voi sonade esiletostmiseks. Samuti on vaja méarkida, milliseid
Kirju tuleb kuulutuse ladumisel kasulada. Igal triikikojal on sel
alal erinevad voimalused, mis kajastuvad triikikirja prooviraama-
tus. Selle raamatu jdargi on voimalik valida kuulutuses kasutata-
vaid Srifte.
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Soovitatav on lisada koigi kuulutuste tellimuste juurde visand
kuulutuse teksti paigutuse ja triikikirjade valiku kohta. Selleks
peab kuulutuse koostaja moningal méiral tundma triikitéod (triki-
kirjade nimetuse ja nende suuruse midramine). '

Tavalisemad triikikirjad reklaamtekstide ladumiseks on baltika.
antiikva, grotesk, Zzurnalnaja jne. Suurtdhti margitakse liihendatuit
vers. (versaal), kaldtahti — kurs. (kursiiv). Esiletostmiseks voi-
vad tdhed olla paksud ja poolpaksud. Kuulutuse koostajale on suu-
reks abiks triikikirjade nimetuste ja suuruste tundmine.

Kuulutuse tekst ei tohi olla kokku surutud. Samuti ei tohi {ihes
kuulutuses kasutada omavahel mittesobivaid Srifte. Mida rohkem

SEE ON EUSEBIUS HARILIK
SEE ON EUSEBIUS KURSIIV.
See on Garamond pooljime
SEE ON GARAMOND HARILIK
See on Zurnalnaja grotesk pooljéme

See on Zurnalnaja grotesk harilik

SEE ON GAZETNAJA GROTESK KITSAS POOLJAME

See on Stellar pooljame
SEE ON LUDLOW JAME
See on Bazanovskaja kursiiv

See on Bazanovskaja pooljime
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eri Sriftiliike tihes kuulutuses kasutatakse, seda kirjumaks muutub
tildpilt, kaob iilevaatlikkus ja raskeneb loetavus. Et koik, kellele
kuulutus on méédratud, voiksid seda lugeda ilma erilise pingutu-
seta, tuleb kasutada ainult kergesti loetavat kirja. Saksa DV rek-
laamispetsialistid vdidavad, et kuni 40 protsendil inimestest on
mitmesugused ndgemishaired ja soovitavad sellepédrast korgtriikis
ilmuva kuulutuse kirja minimaalseks suuruseks 8 punkti (ptii).

Uldiselt on inimesed harjunud lugema enamtarvitatavaid triiki-
kirju — antiikvat ja groteski.

Graafiliselt voi fotoga illustreeritud kuulutus dratab alati roh-
kem tdhelepanu kui ainult tekstiga kuulutus ja on seega ka suure-
ma mojujouga. Pilt dratab lugejas [antaasiat, tekitab ettekujutuse
reklaamitavast kaubast ja aitab seda kaupluses dra tunda.

Ilustratsioon ja reklaamtekst moodustavad iihtse terviku. Ole-
nevalt ajalehepaberi kvaliteedist pddseb ajalehes rohkem mojule
graafiline illustratsioon, mis triikitakse joonkliSeega. Fotoreklaa-
mil seevastu on suurem moju illustreeritud ajakirjades ja siigav-
triikivdljaannetes.

Ka fotodest voib teha kasutamiskolblikke joonkliseid. Sel puhul
retuSeeritakse fotol hallid toonid vilja, millega saadakse joon-
kliSee valmistamiseks vajalik must-valge joonis.

Loéova ajalehereklaami loomisel on otsustav tdhtsus teravmeel-
susel ja leidlikkusel. Praktika on ndidanud, et hea kuulutuse koos-
tamiseks on vajalik tihe koostéoé reklaamiva ettevotte, graafiku ja
teksti autori vahel.
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TAQTU
TARBIJATE
LOOBERATIIVI

KAUBAMAJA
PAKUB TEILE

Suurematel kauplustel ja kaubamajadel so-
bib iithes kuulutuses esile tosta mitut kauba-
rithma.
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Todl,
pubkusel
jareisi|

Ongesportlased!

Ml

nul
auuiutu

Ka viike iihe veeru
on tdnu illustratsioonile
dav. Huvitav on avaldada ajalehes
tihekorraga mitu sisuga
viikest  illustreeritud ulutust.
Need kontsentreerivad j a-
helepanu teda huvitavale

tahelepan

Millal on kuulutuse illustreerimisel otstarbekas kasutada fotot
ja millal joonist?

Suhteliselt kallite toodete, nagu mootorrataste, klaverite, paadi-
mootorite jne. reklaamimiseks sobib koige paremini foto. Samuti
on foto sobiv toidukaupade tutvustamisel.

Kui on tarvis saada eriti teravat pilti, tuleb kasutad:

Enne reklaamteksti koostamisele asumist on vajalik
teada, missugusele lugejale see on mdaratud ja mida tahetakse sel-
le avaldamisega saavutada. Materjal esitatagu siistemati j
loogiliselt. Liiga palju pole kasulik korraga iilelda. Par
gada teema mitmeks {iksteist taiendavaks kuulutuseks. !
nn. seeriareklaam. Reklaamtekstide iilesanne seisneb !
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dratamises antud kauba vastu ja tema veenmises tutvustatava kau-
ba kasulikkuses. Tekst peab olema liihike, selge ja usutav. Rek-
laamtekstide koostaja peab oskama viheste sonadega voimalikult
rohkem dra iitelda.

Et kuulutuses on igal sonal vdga suur kaal, ei ldhe kuulutuse
kirjutamine lihtsalt. Sageli seatakse tekst lausa sonahaaval kokku.
Lithendeid ei soovitata kasutada. Reklaamkuulutused peavad ole-
ma konkreetsed, huvitavad ja veenvad.

Igal ajalehekuulutusel peab olema pealkiri, selgitav tekst, kuu-
lutava ettevotte nimetus, embleem voi moni muu illustratsioon
ning iileskutse ostutegevusele. Pealkirja {ilesandeks on dratada
teatavate tarbijarithmade tahelepanu.

Pealkiri ei tohi olla pikem kui neli voi viis sona (Teile, naised!;
Lapsevanemad, tdhelepanu!; Teadmiseks aiamaapidajaile! jne.).

Kuulutus 1dhtugu ostja seisukohast ja huvidest.

Tekst peab 16ppema ostma kutsuva kokkuvottega.

ETKVL-i siisteemis korraldab vabariiklikes ajalehtedes tsent-
realiseeritud reklaami ETKVL-i Kaubandusliku Reklaami Valitsus.
Rajooniajalehtedes avaldavad kuulutusi kohalikud tarbijate koope-
ratiivid ja ettevotted. Tarbijate kooperatiividel on soovitatav
avaldada oma kuulutusi rajoonilehtedes iihise illustreeritud peal-
kirja all. Kui need on huvitavalt ja asjalikult koostatud, véivad
need saada populaarseteks ja oodatuiks.

KONTROLLKUSIMUSED REKLAAMTEKSTIDE KOOSTAJATELE

Saksa DV kooperatiivkaubanduse reklaamtekstide koostajad
soovitavad enne, kui reklaamkuulutuse tekst reklaamispetsialisti
laualt triikikotta ja sealt avalikkuse etle ldheb, seda alljdrgneva
kaheksa kiisimuse abil veel kord kontrollida.

1. Kas kuulutus torkab silma?

Kuulutus dratab tdhelepanu, kui selle formaat, pealkiri, stiil ja
illustratsioon on o6igesti valitud.

2. Kas kuulutust on moénus lugeda?

Reklaamkuulutuse lugemine peab olema hélpus, kuulutuse ruum
- sobivalt jaotatud ja kirjad Gigesti valitud.

3. Mitu liiki kirju ja suurusi on kasutatud?

Uhes kuulutuses ei ole soovitatav kasutada iile 2—4 erineva kirja.

4. Kas tekst on fildiselt arusaadav? '
Ajalehti loevad koéik elanikkonnakihid. Reklaamkuulutuse keel
olgu koigile arusaadav. Erandiks voivad olla tehniliste kaupade
pakkumised spetsialistidele.

5. Kas oluline on tekstis esitatud kontsentreeritud kujul?

~1
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SOOVIBE OMA TOODETE TARBUAILE ETKVL-i

POLTSAMAA POLLUMAJANDUSKOMBINAAT Illustreeritud uusaasta tervitus-

kuulutus voib olla suur voi viike.

Tekst olgu lithike, sisukas ja kontsentreeritud sellele, millest huvi-
tub lugeja. Tuleb viéltida ebaolulist.

6. Kas kuulutuses on kiillaldaselt informatsiooni?
Et mingit toodet huvitavalt reklaamida, tuleb seda histi tunda.

7. Kas tekst on loogiline?
Lugejat veenab ainult loogiline tekst. Teksti ja pildi abil antud rek-
laam peab olema kergesti taibatav.

8. Kas kuulutus on harmooniline?
Kuulutuse koik kujunduselemendid peavad sisult ja vormilt iiks-
teisega sobima ja moodustama usaldust dratava terviku.

KUULUTUSE SUURUS

Pohimotteks kujunegu, et kuulutuse suurus ei ole miirava
tahtsusega. Suurem reklaamkuulutus on kindlasti efektiivsem kui
viike (vt. lk. 78). Siiski voib hésti koostatud ja hoolikalt kujunda-
tud vdike kuulutus olla mojuvam kui halvasti koostatud suur kuu-
lutus.

Uute toodete tutvustamiseks, reklaamikampaaniate ja erakorra-
liste miiiigiaktsioonide avamiseks on vajalik suuremooduline ava-
kuulutus, mis hésti silma hakkab. Hiljem tdidab oma otstarbe juba
viiksemamooduline, nn. meenutav kuulutus (vt. Ik. 79). Ei tohi
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unustada, et piisivat ja kindlat efekti saavutatakse ainult pideva
kordamisega. Korrata tuleb alguses liihemate vaheaegadega, hil-
jem voivad kordusreklaamide avaldamise vaheajad pikeneda.

JUHISEID KUULUTUSTE KOOSTAJATELE

Kuulutuse koostamisel on kasulik siimas pidada allpool toodud

téhelepanekund
Kuulutus peab ldhtuma kaubast ning vajadusest tutvustada
seda tarbxjatele

2. Kuulutus peab leidma oiged lugejad. Reklaami adressaadid
mirkige juba pealkirjas (Kooliopilased; Perenaised; Noopaaridele;
Matkajatele jne.).

3. Kuulufus peab lugejale huvi pakkuma. Enne kuulutuse aval-
damist ajalehes kuulake selle kohta mone asjatundja arvamust.
Kuulutus peab tekitama pakutavast kaubast selge ettekujutuse.

4. Rohutada reklaamitava kauba eeliseid.

5. Kasutage lithikesi lauseid heas konekeeles. Kontrollige, et
kuulutus vdljendaks motet Gigesti. Oletage, et lugeja ei tea paku-
tavast tootest mitte midagi.

6. Kuulutuse kordamine on reklaami tohus vahend.

Korrata voib kuulutuse sisu, vdljendusvorm aga olgu erinev. Uhe
ja sama kuulutuse tiilitav kordamine ei anna soovitud tulemusi.
Soovitatav on korduvalt kasutada kaubamarke ja embleeme.

7. Kuulutuse peaeesmark on tarbija kutsumine kauplusse, kus
jdtkub kaubaga tutvumine. Kauplusereklaam jitkab ja tugevdab
kuulutuse moju. Ajalehes reklaamitud kaup peab olema paiguta
tud vaateaknale voi esile tostetud kaupluses erivdljapanekuna.

8. Reklaami moju tundma oppimiseks jdlgige miiliki. Kuulake
ostjate arvamusi ja informeerige tulemustest tarbijate kooperatiivi
juhatust.

9. Tundke huvi koigi reklaamkuulutuste vastu, mida néete
ajakirjanduses. Lugege neid ja pidage meeles, mis seal on opet-
{1}({1{(1; Paremate reklaamkuulutuste viljaloiked on soovitatav sai-
itada.

_ 10. Hea reklaamkuulutuse koostamiseks tuleb ldbi téotada pal-
ju materjale, millest avaldage ainult koige olulisem.

11. Ajalehele kaastéona saadetud kaubanduslik liihiinformatsi-
oon asendab artiklina mitut reklaamkuulutust. :

12. Arvestage kontrastsuseprintsiipi. Kuulutus touseb rohkem
esile, kui selle valged ja mustad pinnad teineteist rohutavad.

13. Noudke toimetuselt voi kuulutuste osakonnalt kuulutuste
konrolltommiseid.
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ETKVL Keemiakombinaat «Orto» on uudistootena
hakanud valmistama vedelat pesemisvahendif

LYiimtectika

«SUNTEETIKA» abil voib pesta villaseid, siidist jo sinteetifisest
nidest esemeid.

4-5 | soojale (40-30° C) veele lisage 2-3 supilusikotait «Sm-
teetikat» jo saadud lohuses peske esemeid kergelt muljudes.
Eriti modrdunud kohti on soovitav hodruda pehme kdsnoge.

«SUNTEETIKAGA» soab suurepdraselt pesto ka puuvilloseid
jo linaseid esemeid, kui 4-5 | valmissegatud pesuveele lisoda
1 supilusikotdis pesusoodat.

Miks on $oovitov kasutada ETKVL Keemiakombinaadi «Orton we-
delat pesemisvahendit «SUNTEETIKA»?

Aga selleparost, et:

— «SUNTEETIKA» kasutamine on hélpus;

~ «SUNTEETIKAT» on voimalik tapselt doseerida;

— «SUNTEETIKA» lahustub pesuvees kiiresti;

-~ «SUNTEETIKA» ei satu kunagi esemeile tukkidena;

-~ «SUNTEETIKA» tarvitomine on oday, sest to annab metu horda
rohkem valja kui pulbrilised pesemisvahendid.

«SUNTEETIKA» on uudistoode, mis on maugil
500-grammistes pudelites, hinnaga 60 kopikat
pudel.

Katsetage praktiliselt «SUNTEETIKA» pesemisomadusil
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Miks on soovitav kasutada ETKVL-i Keemiakom-
binaadi «Orto» vedelat pesemisvahendit
«SOUNTEETIK An}

Aga sellepirast, et
— «SONTEETIKA» on bdige pesemisvahend villase materjati |sofks:
— «SONTEETIKAGA» pcltuc kindad, sailid ja kampsunid on
meeldivalt pubtad, pehmaed |ja nlgqusad;
— «SONTEETIKAs o kahjusta pestavat esst, sest ta, vastendiaa
ulbritele, el satu esemgile tukkidena.
«SONTEETIKA. on milgii 500-gramenistes pudelites hinnaga & ko-
pikat pudel.
Kul kasutate vedelat pesemisvahendit «SONTEETIKA», on potu-
pesemine hdlpus ja tulemused téhusad.

Sunteetlka f?
SN ¥

PERENAISED!

Kag Te olete juba kasutanud réivastusesemete pesemigeks ETKVL
:le::w;uomomndl «Ortos vedelat pesupesem svahendit «SUMTEE-
.

— +«SONTEETIKA. on vedel pesemisvahend, mis &igel kasuta-
misel el kahjusta Ghtlki pestavat eset, sest +SONTEETIKA.,
vastandina pulbritele, e: satu esemeile tukkidens

— «SUNTEETIKA. on dige pesemisvahend dederoni, nalloni ta
ortoni jaoks

— «SUNTEETIKAs. on ETKVL Keemiakombinaadi «Ortoe uudis-
toode, mis on millglil 500-grammistes pudeiites hinnaga
60 wopikat pude!

Kui kasutate vedelat pesemisvahendit «SONTEETINKA: on pesu-

pesermine hélpus |ja tu'emused tohusad




RAADIOREKLAAM

Uheks laiu rahvahulki holmavaks ja mojutavaks reklaamiva-
hendiks on saanud raadioreklaam. See reklaamivorm voimaldab
reklaamteateid edasi anda vdga operatiivselt.

NSV Liidus valmistati 1968. a. 7 miljonit raadioaparaati ja
radioolat, 1970. a. tehakse neid juba 7,5—8 miljonit. Raadioreklaa-
mi mojupiirkond on seega erakordselt avar, mis on selle reklaami-
liigi peamiseks vaartuseks. Raadiokuulutused on méjuvad ja tule-
musrikkad. Raadiost kostev sona on suure veenmisjouga. Raadio-
vastuvotja on kodudes otsekui perekonnaliige. Originaalseid ja
vaimukaid raadiosaateid kuulatakse alati meeleldi. Raadioreklaami
suureks eeliseks on veel see, et ta on kuulajaile itks mugavamaid
vorme reklaami alal.

Sotsialismimaade ringhddlingud annavad reklaamteateid kind-
laksmédaratud aegadel saatekava iihe osana. Tavaliselt antakse
reklaamteateid hommikuti ja ohtuti, mil inimesed meelsasti kuula-
vad raadiot oma tavalisi askeldusi katkestamata. Teksti esitus olgu
asjalik ja informeeriv.

Raadioteateid on meeldivam kuulata, kui nende vahele antakse
muusikat.

Raadioreklaami eelised on:

— raadiovastuvotjate laialdane levik. Raadiovastuvotja on

peaaegu igas perekonnas;

— raadioreklaami voib edasi anda kiiresti. Mone pdeva jook-
sul voib ette valmistada ja raadio kaudu edasi anda mis ta-
hes reklaamteateid. Seevastu reklaamfilmi vGi jooniste val-
mistamine ja edasiandmine televisiooni kaudu néuab tundu-
valt pikemat aega;

— raadioreklaam on vordlemisi odav;

— raadioreklaam voimaldab téielikult kasutada elava sona
moju tarbijaskonnale.
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Televisiooni areng vdahendab kiill aegamooda raadioreklaami
tahtsust, kuid périselt viélja ei torju vist kunagi. Raadiokuulajate
arvukus annab raadioreklaamile ka omad eelised.

RAADIOREKLAAMI VORMID

Raadioreklaami kasutatakse mitmesugustes vormides:

— lithikesed tutvustavad iilevaated uudiskaupadest (mood, kos-
meetika, kingitused jne.);

— reklaamteated lithikese monoloogi voi dialoogina;

— reklaamlaulud meeldiva, kergesti meeldejdédva viisiga;

— intervjuu kaubanduskuSImustes

— reportaazid uute toodete kohta kaubanduslike iirituste (nai-
tusmiitigid, moedemonstratsioonid jne.) puhul;

— humoristlikud reklaamsaated;

— vdliskaubanduse uudised (ndit. «Vennalikest sotsialismi-
maadest»).

Vormi poolest erinevad reklaamsaated toovad raadioreklaami

mitmekesisust, mis kuulajatele alati meeldib.

REKLAAMSAATE KOOSTAMINE

Raadioreklaami koostaja peab tundma reklaamitavat kaupa,
selle omadusi, kasutamise voimalusi ja turu konjunktuuri.

Soovitatav on hankida reklaamprospekte, katalooge ja muid
reklaamtriikiseid, mis tutvustavad vastavaid kaupu. Kui nendest ei
jatku, tuleb reklaamtekstide koostamiseks kasutada eriteadlaste
kaasabi.

Reklaamteade raadios peab olema liithike. Et raadioreklaam
avaldab moju ainult kuulmise kaudu, tuleb tekst koostada selliselt,
et see oleks selge, meeldejdédv ja paneks inimese motlema. Oluline
on ka diktori hdél ja saatemuusika.

Huvitavaid saateid voivad kaubandusorganisatsioonid korral-
dada koos tootvate ettevotetega, nditeks perenaistele koduse maja-
pidamise probleemidest, tutvustades iihtlasi uusi majatarbeid.

Eriti kasulik on saata raadio pdevauudiste toimetusele teada-
andeid eelolevaist kohalikest kaubandusiiritustest ja uudiskaupade
miiiigile ilmumisest. Sel juhul avaldatakse informatsioon tasuta.

Tellimused raadioreklaamide avaldamiseks esitatakse Eesti
NSV Ministrite Noukogu juures asuvale Raadio ja Televisiooni
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Komiteele. Tellimuses peab olema maérgitud, mis kuupdeval ja
kellaajal kuulutust soovitakse avaldada. Raadioreklaami avalda-
mise tariifimdérad Eesti Raadios on jargmised:

11) reklaamkuulutused raadios diktori esituses — iihe sona eest
18 kop.,

2) reklaamkuulutused tellija magnetofonilindilt — iihe minuti
eest 12 rbl.

Raadioreklaami kiire moju kohta siinkohal iiks ndide. Budapesti
ringhédiling teatas ithel hommikul eksikombel ooperietenduse algu-
seks kell pool kaheksa ohtul. Tegelikult algas etendus kell seitse
Uks neljandik teatri kiilastajaist, kes oli hommikul kuulanud raa-
diot, hilines etendusele, kuigi piletitel oli etenduse algus margitud.
Hilinejad ldhtusid raadioteatest, arvates, et etenduse algus on
muudetud.

Raadioreklaam on tiks operatiivsemaid reklaami tegemise
vorme.



TELEREKLAAM

Televisioon on iiks XX sajandi viimastest saavutustest, mis on
laialdaselt levinud iile maailma. NSV Liidus valmistati 1968. a.
5,7 miljonit televiisorit. 1970. a. tehakse neid aga juba 7,5—7,7
miljonit. Kui arvestada, et ithe televiisori ees istub terve perekond
ning sageli koos nendega ka tuttavaid ja sopru, siis on televisioo-
nisaadete jdlgijate arv televiisorite arvuga vorreldes mitmekordne.
Tédnu oma erakordsele mojule ning laialdasele auditooriumile on
televisioonireklaam majanduslikult kiillaltki tasuv.

Telereklaamis iithineb elava sona moju pakutava kauba nagemi-
sega ekraanil. Televisioonireklaam tundub vaatajale ldhedasem ja
usaldustdratavam kui kuulutused ajakirjanduses. Eriti méjuv on
televisioonireklaam siis, kui seda esitatakse nii, et vaataja-kuulaja
suhtub esitatavatesse motetesse kui oma motetesse. Liihikesel, vai-
mukal ja kaasakiskuval reklaamsaatel on alati suur menu.

TELEREKLAAMI VORMID

Hea televisioonireklaami eeltingimuseks on vaimukas, origi-
naalne ja kindla suunitlusega stsenaarium, milles on fikseeritud
reklaami siiZee, elemendid ja muusikaline taust. Stsenaarium voib
olla dramatiseeritud, meenutav jne.

Dramatiseeritud reklaami puhul siilivib reklaamteade vaatajate

méllu mingi ootamatu vo6i humoorika situatsiooniga. Et televi-

sioonireklaami liithiduse tottu pole pikaks seletuseks aega, tuleb
siindmustik niiviisi seada, et koik oleks arusaadav esimesest kaad-
rist peale.

__ Toome siinkohal niiteks iihe Ungari Rahvavabariigis loodud reklaamfilmi
sliZee.

Spordiautos joob mees pudelist. Seda ndeb pealt autoinspektor, kes tuleb
auto juurde ja kiisib mehelt dokumente ning muidugi ka seda, mida ta joi. Auto-
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omanik votab taskust pudeli, milles on mahl. Inspektor iitleb: «Seda v6ib.» Eti-
kett pealkirjaga «Kirsimahl» tdidab kogu ekraani. Inspektor tagastab dokumendid
ja annab au. Auto soidab dra. Muusika lobusad 16putaktid.

Dotsent I. Goltseker margib, et reklaamfilmide tegemine nouab
loomingulist fantaasiat, head maitset ja meisterlikku teksti.! Haid
reklaamiilme saab teha filmi- ja kaubandustootajate loomingulise
koostoona.

Koige lihtsam telereklaam on teksti lugemine. Selline informat-
sioonivorm sobib kiill ametiasutustele vajalike teadete avaldami-
seks, mitte aga kaubandusreklaamiks.

Kui telereklaam tahab vaatajale midagi meelde tuletada, siis
nédidatakse ekraanil lithikest aega joonistatud pilte, mida selgitab
diktor. Pildid on soovitatav joonistada hallile kartongile valge,
musta ja punase varviga.

Televisioonireklaami tariifimidédrad Tallinnas on jédrgmised:

1) reklaamkuulutused:

a) pildi nditamiseta — iihe sona eest 18 kop.,
b) piltreklaami nditamisega — {ihe minuti eest 18 rbl.;

2) reklaamfilmi nditamine — iihe minuti eest 12 rbl.

Televisioonisaateid voib anda eetrisse stuudiost voi otsesaatena
kaubamajast, ettevottest, laadalt, naitusmiitigilt, moedemonstrat-
sioonilt jne. Meil avaldatakse televisioonireklaame nii eesti kui
vene keeles.

Koige sagedamaks televisioonireklaami vormiks ongi film. Need
on spetsiaalselt televisioonis avaldamiseks loodud reklaamfilmid.
Olulisem erinevus kinos ja televisioonis nididatavate filmide vahel
on tingitud ekraani suurusest. Televiisoriekraani suhteliselt vai-
kese pinna tottu ei ole soovitatav teha votteid vaikeses plaanis,
ndidates inimesi ja esemeid kaugelt ning kogu suuruses. Televisi-
oonireklaami siizee ja stsenaariumi loomisel tuleb arvestada, et
koike ndidatakse suurelt ja selgelt.

REKLAAMSAATE KOOSTAMINE

Televisioon andis reklaamile tdiesti uue ilme. Televisioonirek-
laami loomine nouab hoolikat ettevalmistust. Anname siinkohai
televisioonis avaldatavate reklaamfilmide koostajatele moningaid
juhendeid.

1. Oppige tundma reklaamitavat kaupa (omadusi, kasutamist,
eeliseid jne.).

I Toabumexep H. M. Coserckas toprosasi pekiama, Mocksa, 1962.
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Need varumisalased reklaam-
joonised esitati televisioonis
kahekaupa.

Kahe esimese pildi juurde kuu
lus diktori tekst: «Ilus on siigi-
sene loodus ja kaunid on pune-
tavad johvikad pehmel samblal.

On alanud johvikate korjamise

aeg. Sel puhul teatab ETKVL,
et varumiskontorid ja kokku-
ostupunktid ostavad johvikaid
piiramata koguses. Teateid joh-
vikate  kokkuostuhindade ja
tingimuste kohta voib saada ra-

joonides — kohalikust varumis-
kontorist ja kokkuostupunktist,
Tallinnas — telefonil 600-429 ja

323-24.»

Kahe jargmise pildi juurde iitles
diktor: «Seenelkdimine on 16-
bus ja tervislik ajaviide, mida
voib muuta ka majanduslikult
tasuvaks tegevuseks, kui korja-
tud seened miiiia tarbijate ko
operatiivile. ETKVL-i varumis-

kontorid ja kokkuostupunktid
ostavad seeni soodsate hinda-
dega. Tooge korjatud seened
kohemakstava raha eest tarbi
jate kooperatiivi kokkuostupunk
ti ja te olete rahul oma seenel-
kdimisega.»

SEENELE | SEENELE |

,\/\
o




2. Stsenaarium olgu lithike. Ka 50 — 60 sekundi jooksul, isegi
veel lithema ajaga voite avaldada kiillaltki huvitava ja sisuka rek-
laamfilmi. Tehniliste ja muude keerukate kaupade reklaamimiseks
on omal kohal ka reklaamfilmid kestusega 2 —4 min.

3. Vidhem sonu! Véimalikult rohkem kujutisi pildis.

4. Reklaam televisioonis peab mojuma veenvalt. Arge unusta-
ge, et viikesemootmeline televiisoriekraan ei ole kohane suurte
kaubariihmade nditamiseks. Filmimisel hoidke kaamera kaupadele
ja inimestele ldhemal.

5. Kasutage oskuslikult valgust ja varje, samuti muid kontras-
tiefekte.

6. Eriline tdhelepanu poorake saatemuusikale ja teistele heli-
efektidele, kasutades neid siiski méodukalt.

7. Vahelduse saavutamiseks kasutage multiplikatsioonfilme.

Ungari Rahvavabariigis korraldatud kiisitluste vastused naita-
vad, et televisioonivaatajad soovivad ndha reklaamfilme:

— riietumisest;

— korteri sisustamisest;

— koduses majapidamises kasutatavatest uutest masinatest,

nende otstarbekusest ja 6konoomsusest;

— uutest fotoaparaatidest, raadiovastuvotjatest, televiisoritest,

magnetoionidest ja teistest kultuurikaupadest;

— uutest pool- ja valmiskulinaariatoodetest, konservide kasu-

tamisest jne.

Uhe ja sama reklaami kordamine televisioonis peaks olema
moodukas. Huvitavamaid reklaamiilme voib teatud ajavahemiku
moodudes uuesti demonstreerida.

Viljakujunenud praktika kohaselt peaksid televisioonireklaami
tegema peamiselt tootvad ja hulgikaubanduse ettevotted, esime-
sed uudistoodete, teised peamiselt importkaupade reklaamimiseks.
«Mida tdna reklaamitakse televisioonis, seda miiilakse homme
kaupluses!» — nii iitlevad reklaamispetsialistid hea televisiooni-
reklaami kohta.

Laialdase vaatajaskonna ning erakordselt suure sugestiivsuse
tottu on telereklaamist saanud iiks tdhtsamaid kaubandusliku
propaganda vahendeid, mille méju ja ulatus laieneb iga aastaga.
Hea telereklaam arendab vaatajate maitset ja noudlikkust rohkem
kui tikski teine reklaamivorm.

Reklaamfilmide tavaline kestus on 30—60 sekundit, kaupa tut-
vustavad reklaamsaated vidltavad ligikaudu 5 minutit, pikemad
meelelahutus-reklaamsaated kuni Ftund.
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1967. a. asutati Tallinnas reklaamfilmide valmistamise biiroo
«Eesti Reklaamfilm». See biiroo valmistab tellimuste alusel rek-
laamfilme nii kinos kui ka televisioonis néditamiseks. Organiseeri-
takse reklaamisisulisi televisioonilavastusi ja kaubandussaateid.
«Eesti Reklaamfilmi» té6le asumine aitab tosta reklaamsaadete
kunstilist taset televisioonis ja toob elevust kogu reklaamiasjan-
dusse.



VALGUSREKLAAM

Valgusreklaam on iiks tehnika arenemise baasil valja kujune-
nud reklaamivorme, mille tdhtsus ja mojujoud on vidga suur. Val-
gusreklaam touseb eriti esile ohtul ja 66sel ning kaunistab ka
linna ilmet. Valgus dratab tdhelepanu ning ohtune reklaam varbab
homseid ostjaid. Mis hilja ohtul nahtud, see on jargmisel hommikul
meeles.

Valgusreklaami peamised liigid on elektri- ja gaasivalgusrek-
laam.

Elektrivalgusreklaami kasutatakse hoonete [assaadidel, kaup-
lustes ja vaateakendel.

Diinaamiliseks nimetatakse elektrivalgusreklaami, kus tédhed,
sonad ja kujutised ilmuvad ning jélle kaovad. Uks selline reklaam-
seade on nditeks kasutusel Moskvas ajalehe «lzvestija» toimetuse
hoone katusel.

Tavaline elektrivalgusreklaam on staatiline.

Gaasivalgusreklaamseadmed on sirged voi painutatud lumino-
foortorud (konekeeles ka neoontorud), mis on tdidetud neutraalse
gaasiga. Torude otstes on elektroodid, mille kaudu juhitakse torus-
se korgepingeline vool. Selle tulemusena hakkab gaas helenduma.
Valguse virvus oleneb gaasist, millega torud on tédidetud.

Et saada rohkem erinevaid varvitoone, kaetakse torude sisepind
luminofooriga ja lisatakse neutraalsele gaasile elavhobedaauru.

Gaasi helendumine koos luminestsentsiga annab valguskiirgu-
se. Ultraviolettkiirte toimel hakkab luminofoor helenduma ja annab
varvuse, mis oleneb luminofoori koostisest (vt. tabel).

Gaasivalgusreklaami tdhtsus suureneb pidevalt, eriti linnades.
Pidevalt suurendatakse ka materjalide tootmist selle reklaamiliigi
jaoks.

Et gaasivalgustusseadmeid ldbib korgepingeline elektrivool,
peab nende kasutamisel rangelt silmas pidama ohutustehnika nou-
deid. See reklaamiliik nouab tahelepanelikku ja sagedast tehnilist
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Luminofoori nr. Neooniga taitmisel Argooniga tditmisel

1,:15 punane helelilla

2.8 kuldne kreem

3, 13 oranz sidrunkollane
5 9, 10 kollane roheline

6, 11 sirelililla sinine

7142 roosa helesinine

14 oranz valge

hooldamist, mida voivad teha ainult vastava ettevalmistusega ini-
mesed. i

Gaasivalgusreklaami asukohad kooskolastatakse linna pea-
kunstniku voi peaarhitektiga. Noukogudemaa suuremates linnades.
kavandatakse gaasivalgusreklaami paigutus kvartalite viisi, mis.
kunstilise kujunduse ja linna vilisilme seisukohalt on viga tédhtis.
Selline moodus on voimalik ainult sotsialistliku plaanimajanduse:
tingimustes.

Gaasivalgusreklaamide kavandamisel on véga tihtis silmas pi-
dada ka seda, kuidas nédeb see reklaam vilja pdeval, loomuliku
valguse juures. Igal juhul on tarvis anda neoonreklaami iiksikutele-
detailidele ja nendevahelistele pindadele vajalikul maéral vérvi-
erksust, et reklaam ka pdeval oleks meeldivalt tdhelepanu ératav
ja arusaadav.

Meil on neoonreklaami seni kasutatud peamiselt kaubandus-
ettevotete siltidena, vdhe on seni iiksikuid kaupu tutvustavaid rek-
laamseadmeid.

Gaaside ja luminofoortorude oskusliku varieerimisega on voi-
malik saada vidga mitmesuguseid kombinatsioone rikkalikus vérvi-
gammas. Monedes maades on gaasivalgusreklaamis kasutusel kuni
40 eri varvitooni. Eriti tombavad tdhelepanu diinaamilised neoon-
reklaamid, mis oma jarkjargulise siittimise ja liikuvusega loovad
suureparaseid reklaamefekte. Tallinnas on selle onnestunud nai-
" teks «Aerofloti» reklaam «Eesti Energia» hoone katusel. Téhele-
panu édratavad ka Filmilaenutuskontori siittivad ja kustuvad
neoonreklaamid Tallinna kinodes linastamisele tulevate filmide
pealkirjadega Voidu viljakul ja A. Laikmaa tinavas. ;

Neoonreklaam areneb pidevalt nii kunstilise taseme kui ka teh-
nilise taiuslikkuse poolest. Ka meie vabariigis pole sel alal veel
kaugeltki 6eldud viimane sona.

Luminestsentslambid, mida kasutatakse kaubandusruumide ja
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vitriinide valgustamiseks, on vdga 6konoomsed. Nende kasutegur,
vorreldes tavaliste hooglampidega, on vdga korge. Vordse valgus-
tuse saamiseks kulub elektrienergiat luminestsentslampides kesk-
miselt 10 korda vdhem.

Uusimaks valgusreklaami vahendiks on kujunemas varjatud
sisemise valgustusega plastikaatsildid. Need kujutavad endast
plastikaatkesta, millesse on valgusallikana paigutatud hoog- voi
luminestsentslambid. Sildi vélispinnale on kleebitud orgaanilisest
klaasist vilja loigatud aplikatiivsed tekstid voi dekoratiivelemen-
did. Neid reklaamsilte voib valmistada nii {ihe- kui kahepoolseid,
nende vélimus on meeldiv ja tdhelepanu kéitev.

Plastikaatsiltide peamiseks eeliseks on asjaolu, et nad on t66-
kindlad, ei noua sagedast remontimist ja voivad maal edukalt
asendada vdiksemaid neoonreklaame. Nad on ka viimastest tundu-
valt odavamad.



OTSENE REKLAAM

Otsene reklaam ei ole iseseisev reklaamiliik. Otsese reklaami
all moeldakse mitmesuguste triikitud reklaamivahendite jagamist
kaupluses voi saatmist tarbijatele posti teel kirjana voi ajalehtede
vahel. Niisugusteks triikireklaamideks voivad tarbijate kooperatii-
vides olla reklaamlehed uudistoodete tutvustamiseks, kataloogid,
kaupade kasutamise ja hooldamise juhised, nditusmiiiikide ja moe-
demonstratsioonide eelreklaam, varumisalased teated jne. Ka see
on otsene reklaam, kui toostus- ja hulgikaubandusettevotted rek-
laamikampaania eel saadavad jaekaubandusorganisatsioonidele ja
kauplustele kirjaliku eelteate miifigikampaania organiseerimise
eesmdrgi, sisu ja aja kohta koos iileskutsega aidata kaasa {ihise
reklaamiiirituse edukale kordaminekule.

Otseseks reklaamiks voivad kaubandusettevotted kasutada t66s-
tus- voi hulgikaubandusettevotetelt saadud reklaamtriikiseid. Ka
voib neid koostada ise ja paljundada triikikojas voi kirjutusmasi-
nal. Otsese reklaami pohiolemuseks on see, et tarbijale adresseeri-
takse kiri (teade) mingi kauba tutvustamiseks voi teatatakse hoo-
aja- ja uudiskauba miiiigile saabumisest.

Otsene reklaam on tarbijate kooperatiividele vaJallk

— kontakti pidamiseks tarbijate kooperatiivi liikmetega ja selle
kontakti siivendamiseks;

— rajooni ja tmbruskonna iithismajandite, sovhooside ning
toostusettevotete kollektiivseks informeerimiseks kaubandus-
uudistest;

— informatsiooni andmiseks varumise ja kokkuostu tegevusest
ja ostutingimuste iiksikasjalik selgitamine;

— elanikkonna informeerimiseks tarbijate kooperatiivi poolt
korraldatavatest kaubanduslikest iiritustest;

— tarbijate kooperatiivi tegevuspiirkonnas tegutsevate iihis-
kondlike organisatsioonide, ithingute, ringide, klubide jne.
liikmeskonna informeerimiseks neid huvitavate kaupade
ostmise voimalustest.
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Tarbijate kooperatiividel on oma liikmete aadressid. Asutuste
ning organisatsioonide aadressid voib leida telefonivorgu abono-
mentide nimekirjadest. See voimaldab saata otsest reklaami igesse
kohta ja nimeliselt. Kui tarbijate kooperatiiv koostab oma liikme-
tele reklaami ise, on soovitatav seda teha sellisel kujul, mis jataks
adressaadile voimalikult individuaalse léhenemise mulje. Selleks
voib reklaamteate koostada kirjana tarbijate kooperatiivi blanke-
tile. Vdiksemas koguses voib selliseid reklaamkirju paljundada kir-
jutusmasinal. Vahelduse mottes voib selliseid kirju tritkkida varvi-
lisele paberile. Soovitatav on kiri varustada originaalallkirjaga.
Kui saadetavate kirjade hulk on suur, voib originaalallkiri ka
puududa, mida asendab kirja saatja triikitud nimi koos ametikoha
markimisega.

Otsese reklaami koostamine ja levitamine peab toimuma plaani-
paraselt. See t606 voiks olla tarbijate kooperatiivi reklaamiinstruk-
tori iilesanne.

Otsese reklaamteate voi pakkumiskirja koostamiseks kehtivad
fildiselt samasugused nouded nagu ajalehekuulutuse puhulgi. Sel-
liste kirjade tekst peab olema ladus ja kergesti moistetav. Kirja
alguses voib pakkuda midagi konkreetset, selgitada pakutava
kauba eeliseid ja selle kasutamisest saadavat kasu ja piiiida
aratada kirja saajas ostusoovi. Kiri peab saajale jdtma mulje,
et see on koostatud just tema jaoks ja et seda ei jagata mitte
piiramatul hulgal. Teatavale inimestegrupile erineva sisuga ja va-
hestes eksemplarides reklaamkirjade saatmiseks on vaga palju
pohjusi ja voimalusi.

Niiteks saab perekonnaseisuaktide biiroost andmeid abiellujate
kohta. Nendele on kasulik pakkuda mooblit. Perekondadele, kus
on vastsiindinuid, pakume lapsevankreid ja imikuvarustust.

Kui jalgida uute elamute ekspluatatsiooni andmist, siis voime
soovitada uutesse korteritesse asujatele mooblit, aknakardinaid,
valgusteid jne.

Varumis- ja kokkuostutootajad teavad kindlasti koiki oma t60-
piirkonna aia- voi loomapidajaid. Varajane kirjalik poordumine
nende poole kokkuostutingimuste selgitamisega loob hea kontakti,
mis saabuval hooajal kujuneb ostu-miiiigi toiminguks. _

Jargnevalt toome iihe néitliku kirja, mille laskis triikkida
ETKVL-i Varumise Peavalitsus seitsmeteistkiimnele tarbijate ko-
operatiivile ja varumiskontorile. Triikitud kirjablanketid taideti ja
saadeti laiali kohalike tarbijate kooperatiivide ja varumiskontorite
poolt neile teada olevatele adressaatidele.
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ETKVL
VALGA TARBIJATE KOOPERATIIVI

NGE e BEEA ARG EE O NEH SO ER

Ne£l 000, 808 ¥ ibois 19 A 3

Lugupeetud seltsimees

Me oleme kuuinud, et Teie tegelete ka aiandusega, kogudes hoolega haritud
maatiikilt ilusaid saake.

Ka meie roomustame selle iile ja loodame, et selle osa, mis oma tarvidusest
iile jaab, miilite meile — clgu need siis ounad, marjad, mesi, kurgid, redised,
sibulad, porgandid vo6i midagi muud. Praegu ostame eriti meelsasti ..........

Te tunnete histi ka oma koduiimbruse metsi ja teate, kus on paremad mar-
jamaad. Vabal ajal metsas korviga ringi kdia on room ja puhkus. Kui miiiite
marjad, seened ja pahklid meile, lisandub sellele veel tulu. Samaaegselt vajame
Teie abi ka kuivatatud pajukoore varumisel.

Astuge sisse meie varumiskontorisse, kokkuostupunkti voi kauplustesse.
Seal saate teada, kui palju millegi eest makstakse. Kui tahate meile miiiia suu-
remaid koguseid, siis toome Teile pakkimiskastid koju kétte ja tuleme kaubale
Teie poolt mddratud kuupdeval jarele.

Jdame ootamal!
Lugupidamisega

(Varumiskontori direktor)

Selliseid voimalusi otsesteks poordumisteks tarbijate poole on
palju ja neile tuleb reklaamkirjadega operatiivselt reageerida.

Otsese reklaami tohusus suureneb kordamisega. Selleks tuleb
saata mitu kirja. Uhes kirjas kirjeldatakse pakutava kauba oma-
dusi, teises selle kasutamisvoimalusi jne. :

Reklaamispetsialistid vdidavad, et plaanipdrasus ja jérjekind-
lus on ka otseses reklaamis kordaminekute esimeseks eelduseks.
Juhuslikud kirjad voivad hiid tulemusi anda ainult erakordselt
soodsatel tingimustel.

Otsene reklaam on omal kohal eriti siis, kui tarbijad elavad
keskusest eemal. Neile on selline kirjalik poordumine meeldivaks
uudiseks. -

Otsese reklaami eelised on jargmised.

1. Reklaami diferentseeritud suunamine eri tarbijariihmadele;
see tugevdab isiklikke kontakte kooperatiivi liikmetega. Otsene
reklaam leiab alati konkreetse adressaadi.



2. Ka nende tarbijate mojutamine, kes ei pane tdhele iihtki
muud reklaamivahendit.

3. Pohjalikkus ja isikupéarasus.

4. Kirjana saadetud reklaamisonum d&ratab suuremat tédhele-
panu kui iiks kuulutus paljude teiste hulgas.

5. Otsene reklaam on painduv. Me voime toimetada oma ldhe-
tused ostjate kdtte sobival hetkel, jagades neid rithmadesse tege-
vusalade jérgi.

6. Otsese reklaami tulemusi on kerge kontrollida, kui adres-
saatide nimekirjad on korras ja tehtud ostude kohta peetakse tép-
set arvestust.

Otsese reklaami tegemisele tasub poorata senisest rohkem ta-
helepanu. Tarbijate kooperatiivile on see reklaamivorm vajalik,
sest kooperatiivi liikmeskond on tdnulik temale osutatud tahele-
panu eest. Ei ole tdhtis alata pakkumiskirjade massilisest vélja-
saatmisest. Esimesed katsetused voivad olla tagasihoidlikumad,
hiljem see huvitav ja suure {ihiskondliku tdhtsusega t6o laieneb
ning pakub seoses ldbimiiligi suurenemisega rahuldust.



REKLAAMIKAMPAANIA

Reklaamikampaania on uus, meil seni vdhe kasutatud reklaami-
vorm. Vajadus reklaamikampaaniate korraldamiseks ja nende osa-
tahtsus suureneb aga pidevalt.

‘Reklaamikampaania kujutab endast kompleksseid, omavahel
seostatud reklaamiiiritusi teatava ajavahemiku kestel. Reklaami-
kampaaniate tulemuseks peab olema majandusliku tegevuse aktivi-
seerumine. Reklaamikampaaniate korraldamiseks pole kindlat ret-
septi. Palju oleneb kohalikest tingimustest, kampaania ulatusest,
iilesehitusest ja selle 16ppeesmargist. Kord voib reklaamikampaa-
niat organiseerida monede hooajakaupade realiseerimiseks, teine-
kord on reklaamikampaanial aga kaugemale ulatuva mojuga pro-
pagandistlik iseloom, niiteks uute tarbimisharjumuste juuruta-
mine jne.

Siinkohal vaatleme reklaamikampaaniate korraldamist toostus-,
hulgi- ja jaekaubandusettevotete reklaamialaste {ihisiiritustena.

Reklaamikampaania organiseerimiseks voib olla neli erinevat
pohjust.

I. Uute toodete tutvustamine uute tarbimisharjumuste ja uute
soovide esilekutsumiseks. Sellise reklaamikampaania initsiaatoriks
peab olema tootja, reklaam on aga moeldud nii jaekauban-
duse tootajatele kui ka tarbijatele. Reklaamikampaania sisu-
line kiilg peab tagama uute toodete eeliste ja kasutamisvoimaluste
pohjaliku selgitamise. Reklaamikampaaniad ja neis kasutatavad
vahendid peavad olema originaalsed, tdhelepanu &ratama ja
meelde jddma, nad peavad mojukalt juhtima tarbijate tihelepanu
uutele toodetele.

2. Teatavate toodete ldbimiiiigi tasemie sdilitamine. Sellise rek-
laamikampaaniaga taotletakse mone konkreetse kauba miiiimisel -
saavutatud taseme sdilitamist. Nende toodete omadused ja eelised
on juba teada, sellepdrast ei pruugi aktsioon olla eriti laiaulatus-
lik. Siin on reklaamikampaania initsiaatoriks tootja voi hulgikau-
bandusettevote, kes on saanud jaekaubandusettevotteilt andmeid
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kauba tagasihoidliku realiseerimise kohta ja peab kampaania kor-
taldamist vajalikuks. Korraldatava reklaamikampaania eesmiir-
giks on juba tuntud tooteid ikka ja jdlle tarbijaile ldhedaseks teha
nende eeliste, omaduste ja kasutamisvoimaluste mitmekiilgse tut-
vustamise teel.

3. Hooajakaupade loplik realiseerimine. Sellise reklaamikam-
paania eesmdrgiks on teatava kauba 10plik miiiimine hooaja
kestel. Kauba kiire realiseerimine véldib kahjusid riknemise ja
mahahindluse vo6i ka seismajddmisest tingitud suurte hooldamis-
ja laokulude tottu. Taolist reklaami vajavad eriti need kaubad,
mis moraalselt kiiresti vananevad. Kogu reklaami mojujoud tuleb
siin rakendada enne hooaja loppemist. Reklaamikampaaniast on
siin huvitatud nii tootja kui ka hulgi- ja jaekaubandusettevotted.

4. Monede toodete ldbimiiiigi jarsk suurendamine. Eesmirgiks
on suurendada teatava toote osatdhtsust kaubakdibes. Selliseid
reklaamiiiritusi korraldatakse siis, kui rahvamajanduse areng voi-
maldab tarbimise laiendamist voi kui see on sotsialistlike tarbimis-
ja eluviiside populariseerimise huvides. Reklaamikampaania init-
siaatoriks peab sel juhul olema tootev ettevote.

Reklaamikampaania pohjus mojutab kogu korraldatava kam-
paania olemust, tehnilist ja organisatsioonilist ettevalmistamist,
reklaami sonastamist, graafilise kujunduse valikut ja reklaami-
vahendite levitamist.

Kuigi reklaamikampaania on mitme ettevotte voi organisatsi-
-ooni tihine reklaamiiiritus, peab selle ellu viima iiks asutus. Ules-
ande tditmiseks on koige sobivam moni organisatsioonidevaheline
reklaamikeskus. Kuulanud ara tellijate soovid, teeb reklaamikes-
kus omapoolsed ettepanekud reklaamikampaania paremaks orga-
niseerimiseks.

Reklaamikampaaniate organiseerimine on loov t60, sellega te-
gelejail ei tohi puudust olla uutest ideedest ja fantaasiast. Pare-
‘maid tulemusi saavutatakse siis, kui koiki erinevaid reklaamivot-
teid kasutatakse vaheldumisi.

Reklaamikampaania organiseerijatel peab olema selge, mida
kasulikku tahetakse tarbijatele selle kampaaniaga pakkuda. Kui
tekstilise reklaamimaterjali pohiteesid on juba kindlaks méaratud,
tuleb leida reklaamikampaaniale originaalne nimetus. Nii nditeks
toimusid ETKVL-i Kaubandusliku Reklaami Valitsuse osavotul
kaks reklaamikampaaniat.

1. Kondiitritoodete vabriku «Kalev» kiipsiste reklaamimiseks
eesmargiga tutvustada kiipsiste kasutamist

— soolaste ja magusate voileibade kiireks valmistamiseks;
— maitsvate tortide koduseks valmistamiseks.
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Juustukandik.

2. Piimatoodete tutvustamiseks deviisi all «Piim on terviseks!»
— piim on asendamatu toiduaine vaimse t66 tegijaile;
— juust on tarvilik rasedatele;
— kohupiimast saab keediste voi marjadega valmistada
maitsvaid magustoite.

Reklaamikampaania kédigus said paljud tarbijad teada, et juus-
tu voib pakkuda ka veini juurde. Hollandi, kostroma, uglitsi, vene,
eesti, parnu, tartu juustu juurde sobib kuiv punane lauavein voi
punane portvein; Sveitsi juustuga sobib kuiv valge lauavein voi
punane portvein; teravamaitselise juustuga, nagu rokfoori, lati,
dorogobuzi juust, maitseb koige paremini kuiv punane lauavein.
Uhtlasi tutvustati juustukandiku kasutamist. Selleks hoitagu kodus
alati 2—3 erinevat juustusorti. Kui juhtuvad tulema kiilalised, on
voimalik kohe katta laud juustukandikuga, millele on juurde lisa-
tud kiipsiseid, saia, void ja muud kéepirast.

Enne praktilise t66 juurde asumist organiseerib reklaamikam-
paania initsiaator noupidamise, miliest votavad osa vastava toot-
misharu ministeeriumi, tehase, hulgi- ja jaekaubandusettevotte
esindajad ning reklaamikeskuse volinik, voimaluse korral ka
kunstnik.

Vastavalt -toodete iseloomule kutsuiakse sellele noupidamisele
ka esindajad kas Tervishoiu Ministeeriumist, spordiorganisatsioo-
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nist voi monest teisest reklaamitava toote omadustega kursis ole-
" vast organisatsioonist, keda huvitab nende toodete laialdane rek-
laamimine. Need keskasutused ja organisatsioonid voivad kaasa
aidata reklaamikampaania onnestumisele loengutega voi artiklite
avaldamisega ajakirjanduses.

Noupidamisel tehakse esmajoones kindlaks, kas vastavat kaupa
on tarvis reklaamida voi mitte. Selleks arutatakse 1dbi selle kau-
ba pakkumise ja noudmise vahekorda iseloomustavad andmed.
Tahtsamaks kiisimuseks siin on, kas tegemist on tarbekauba miiiigi
pikemaajalise mojutamisega voi ithekordse miiligieesmargi saavu-
tamisega. Noupidamisel joutakse selgusele, kellele reklaam ad-
resseerida, kes peaksid olema reklaamitava kauba peamised tarbi-
jad. Sellest olenevalt seatakse reklaamikampaaniale kindlad nou-
ded. Linnades piisab tarbijate tdhelepanu koéitmiseks reklaamist
kaupluste vaateakendel. Maaelanikkonnale tuleb aga reklaami teha
prospektide, plakatite ja muude nditlike vahenditega, mida on
voimalik neile kdtte toimetada kas voi posti teel.

Noupidamisel selgub kohe alguses, kas on eeldusi iihiseks rek-
laamitirituseks. Uhise reklaamikampaania korraldamine eeldab
tiksikasjalikku todjaotust asjaosaliste vahel ja organisatsioonili-
selt kooskolastatud tegutsemist, reklaamiabinoude iihtset etteval-
mistamist ja elluviimist ning iihist finantseerimist.

Saavutatud kokkuleppe jdrele tuleb kindlaks madérata reklaa-
mikampaania korraldamise aeg ja koht ning lahendada finants-
kiisimused. Kuidas médrata kindlaks reklaamikampaania lébivii-
miseks vajalikud summad? Need soltuvad esmajoones kampaania
ulatusest ja loodetavast kasust. Selleks tuleb reklaamitavate kau-
bavarude kohta teha asjatundlik arvestus. Arvesse tuleb votta ole-
masolevaid varusid téostuses, hulgibaasides ja jaekaubandusvor-
gus ning konkreetsed voimalused toodangu suurendamiseks voi
juurdeveoks. Kaubavarude suurusest olenevalt maddratakse kind-
laks loodetav ldbimiilik ja kampaania ulatus.

Reklaamikampaania organiseerijad peavad tagama, et kaupa
jatkuks vdhemalt kampaania 16puni. Pdrast reklaamikampaania
l1oppu tuleb asuda selle majanduslike tulemuste analiiiisimisele.

Kui eespool nimetatud kiisimused on otsustatud ja neis kokkwu
lepitud, voib reklaamikeskus asuda kampaania tiksikasjaliku orga-
nisatsioonilis-majandusliku plaani véljatéotamisele.

Reklaamikeskus rakendab tegevusse rithma tootajaid, kes t60-
tab vidlja reklaamikampaania pohiidee, valib vahendid ja tegevus-
meetodid. Sellesse rithma kuuluvad tellijaga sidet pidav vastutav
tootaja, reklaamikampaania organisaator, tekstide autorid ja
kunstnikud.
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Reklaamikampaania tellijaga sidepidaja hoolitseb selle eest, et
reklaamikeskus saaks tootjalt voi hulgikaubandusettevottelt pro-
pageeritava kauba kohta vajalikud andmed. Ta peab sidet toot-
iaga, hulgi- ja jaekaubandusorganisatsioonidega ning liilitab nen-
de soovid reklaamikampaania tildplaani. Jiarelevalve korras jdlgib
ta, et kogu kampaania kulgeks graafiku kohaselt. Koigist vddrnah-
tustest teatab ta organisaatorile.

Reklaamikampaania organisaator on vastutav tootaja, kes juhib
iildplaani vialjatoctamist ning jaotab iilesanded teostajate vahel.
Organisaator hoolitseb selle eest, et koik rakendatavad reklaami-
vahendid mojuksid vajalikus suunas. Ta kontrollib kéik kavandid
ia tekstid enne nende edasiandmist paljundamiseks, jdlgib reklaa-
mivahendite tdhtaegset valmistamist ja triikireklaami levitamist
ning tihtlustab kogu kampaania kulgu. Organisaator peab kontrol-
lima ka seda, et reklaamikulutused piisiksid kinnitatud eelarve pii-
res. Vajaduse korral kasutab ta konsultantide (konjunktuuri uuri-
jad, psiihholoogid jne.) kaasabi. Pirast reklaamikampaania 16ppe-
mist organiseerib ta selle majanduslike tulemuste analiiiisi.

Tekstide autorid koostavad koik reklaamtekstid ja vastutavad
selle eest, et koik kirjalikud reklaamsonumid on sisukad ja ker-
gesti arusaadavad.

Kunstnikud teevad reklaamikampaaniaks vajalikud graafilised
ja dekoratiivsed kujundustood.

Peale nimetatute votavad kampaania korraldamisest osa veel
paljud toéotajad, kelle hulgast tdhtsa rithma moodustavad jaekau-
bandusvorgu todtajad, kes hoolitsevad propageeritavate kaupade
viljapanekute eest vaateakendel ja kaupluse siseruumis.

Oluline on, et koik kavatsetavad iiritused toimuksid ranges
plaanipdrases korras. Reklaamikampaania kestel tuleb vastavaid
kaupu tutvustada ka ajakirjanduses, raadios ja televisioonis.

Abiks reklaamikampaania planeerijaile esitame jiargnevalt iihe
projekti, mis on koostatud méningate praktiliste kogemuste alusel.

Toodud niitlik plaan-eelarve pole sugugi tiiiip-eeskuju. Nagu
viidavad sotsialismimaade suurte kogemustega reklaamispetsia-
listid, pole reklaamikampaanial kindlaid raame ja mitte iikski rek-
laamikampaania ei saa iiksikasjades sarnaneda mone eelmisega.
Kord voib kasutatavaid reklaamivotteid ja -vahendeid olla vdhem,
kord rohkem. Kuid toodud niide iseloomustab vabariikliku ulatu;
sega korraldatavat reklaamikampaaniat meie oludes.

Sissejuhatava tihtsusega vahend reklaamikampaania korralda-
misel on teadaanne jaekaubandusettevotetele. Selles teatatakse,
mis eesmirgil, milliste kaupadega ja millal toimub yeklga_mlkam-
paania. Kirjas tutvustatakse reklaamikampaania iiritusi ja palu-
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takse jaekaubanduse tootajaid tellida need kaubad kohale juba
varakult, enne reklaamikampaania algust. Nende kaupadega soo-
vitatakse reklaamikampaania alguseks dekoreerida kaupluse vaa-
teaknaid ja teha nendest reklaamvéljapanekud kaupluse miiiigi-
saalis. Kirjas teatatakse neile, missuguseid reklaamtriikiseid saa-
detakse reklaamikampaania ajaks kaupluste dekoreerimiseks ju
tarbijatele levitamiseks. Samas antakse juhendeid reklaamtriikiste
-0igeks kasutamiseks. Ringkiri 10peb reklaamitavate kaupade ise-
loomustamisega ja nende kasutamise tutvustamisega kaubandus-
tootajatele.

Eriti kasulik ja vajalik on reklaamikampaania eel korraldada
miiiijatele seminare. Seminaril tutvustavad tehase téétajad kau-
bandusorganisatsioonide esindajatele reklaamitavaid kaupu. Semi-
narist osavotnud kaubandustootajad annavad omandatud teadmisi
edasi teistele miiiijatele ja on reklaamikampaania puhul kohapeal- -
seteks aktivistideks, kes hoolitsevad selle tdieliku kordamineku
eest. Olenevalt reklaamitavate kaupade paritolust peavad selliseid
seminare kohapeal toodetavate kaupade kohta korraldama toostus-
ettevotted, sisseveetavate kaupade kohta aga vastavad hulgibaa-
sid. Selliste seminaride tdhtsus on meie oludes seda suurem, et
kauplustesse miiiigile tulnud uudiskaupade kohta levitatakse vaga
vihe neid tutvustavaid reklaamtriikiseid.

Pressikonverents peab olema reklaamikampaania koige oluli-
sem ja esinduslikum avatiritus. Tegelikult peaks see toimuma {iks
pdev enne reklaamikampaania algust. Pressikonverentsil tutvusta-
takse ajakirjanduse, raadio ja televisiooni esindajatele ning teis-
tele kutsutud kiilalistele algava reklaamikampaania eesmarki ja
tahtsust. Kui tegemist on toidukaupadega, siis neid samas ka de-
gusteeritakse. Pressikonverentsist osavotnud avaldavad juba jarg-
misel pdeval oma muljeid ajakirjanduses, raadios ja televisioonis,
mis langeb iihte reklaamikampaania algusega. Reklaamikampaa-
nia esimesel pdeval peab ilmuma ka esimene kuulutus ajakirjan-
duses reklaamikampaania kohta, mida nimetatakse avakuulutu-
seks. See kuulutus peab tutvustama reklaamikampaania koiki ees-
mérke. Selle suurus voiks olla vihemalt 1020 cm.

Reklaamikampaania puhul voib teha vastava embleemi, mida
triikitakse reklaamplakatitele, kasutatakse vaateakende ning kaup-
luse siseruumide dekoreerimisel ja kinnitatakse miiiijatele rinda
voi peakatte kiilge. Populaarsed on reklaammiitsid. Need reklaami-
vormid olid kasutusel ka 1967. ja 1968. a. korraldatud laatadel. -

Reklaamikampaaniad mojuvad kaubandust aktiviseerivalt. Nad
tihendavad tarbijate ja kaupluste vahelist sidet. Tulemused on
seda tohusamad, mida aktiivsemalt votavad sellest osa kaupluste
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Pressikonverents.

miiijad, sest just neist oleneb koige suuremal madral reklaami-
kampaania onnestumine. Ka koige paremini eltevalmistatud rek-
laamikampaania voib jddda poolikuks ja kahvatuks, kui miiiijad
kauplustes ei pane vélja nendele saadetud reklaamtriikiseid, ei de-
koreeri reklaamitavate kaupadega vaateaknaid, ei tee nendest kau-
padest viljapanekuid kaupluses ega paku neid kaupu ostjatele.
Iga reklaamikampaania on iildsuse tdhelepanu keskpunktis ja
selle kestel on voimalik lithikese aja jooksul saavutada suhteliselt
vdikeste kulutustega tdhelepanuvdédrseid majanduslikke tulemusi.
Huvitavaid andmeid reklaamikampaaniate korraldamisest NSV
Liidus esitas majanduskandidaat A. Burlajenko 1965.a. Kiievis
toimunud reklaamitéotajate noéupidamisel. Ta miérkis, et omal
ajal organiseeriti kampaaniaid niisuguste kaupade reklaa-
mimiseks, nagu «Sovetskoje Sampanskoje» ja tomatimahl, sa-
muti mitmesugused konserveeritud toiduained. Tomatimahl sai
meil tuntuks enne soda. Kui meie t6ostus valmistas esimese
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partii tomatimahla, organiseeriti Moskvas Maneezi valjakul
selle degusteerimine. Viljakul olid lauad ja nendel purgid
tomatimahlaga. Koikidel moéodaminejatel soovitati tomatimahla
proovida. Enamikule mahla maitse ei meeldinud.” Kuid jirg-
mise 2—3 aasta jooksul tegi reklaam oma t66 ning niiiid
tarbitakse tomatimahla tohutu suurel hulgal. 1950-ndail aas-
tail hakkas kiiresti arenema kodumaise Sampanja tootmine. Sam-
panja oli laialdasele tarbijaskonnale uueks kaubaks ning esi-
mestel aastatel oli kaubandusel suuri raskusi selle turusta-
misel. 1952. a. valmistati Sampanjat 16 miljonit pudelit, miidi 12
miljonit pudelit. Tolleaegse toiduainete ja maitseainete t6ostuse
ministri sm. A. Mikojani korraldusel moodustati Sampanja kaubas-
tamise olukorra uurimiseks komisjon. Komisjon tegi kindlaks, et
Sampanja mitterahuldava realiseerimise pohjus oli selle mitmekiil-
laldane tutvustamine elanikkonnale ning kaubandustoéotajate oska--
matus populariseerida Sampanjat. Olukorra parandamiseks otsus-
tati korraldada reklaamikampaania. Selle ettevalmistamiseks trii-
kiti 14 miljonit reklaamlehte, 4 miljonit vahelehte, 1 miljon onnit-
luskaarti, 2 miljonit plakatit, 650 000 lauakalendrit, suures koguses
vastavalt illustreeritud pakkepaberit, valmistati mitu reklaamfilmi
jne. Reklaamikampaania organiseerimiseks kulutati 3 miljonit
rubla (hindade endise mastaabi jargi). Tulemuseks oli see, et jarg-
mise kolme aasta jooksul oli Sampanja turustamise probleem la-
hendatud: 1955. a. realiseeriti juba 24 miljonit pudelit vahuveini.
Need andmed annavad ettekujutuse sellest, mida endast kujutab
kogu maa ulatuses tehtav laialdane reklaamikampaania.

Reklaamikampaaniaid voivad korraldada ka iiksikud tehased ja
kaubandusorganisatsioonid iseseisvalt. Soovitatavaks ja majan-
duslikult 6igemaks vormiks on tsentraliseeritud iihisreklaami kor-
ras organiseeritud siisteemidevahelised reklaamikampaaniad. Just
sotsialistlikus majanduses on organisatsioonide ja ettevotete koos-
t66 reklaamikampaaniate korraldamisel avar ja viljakas.

Uhiselt organiseeritud reklaamikampaanial on vorreldes haju-
tatult toimuva reklaamito6ga rida eeliseid. Saavutatakse reklaami
suurem mojuvus ja kontsentreeritus, reklaami majanduslik efektiiv-
sus suureneb. Samal ajal aga reklaami tegemiseks vajalikud kulu-
tused vdhenevad.

Tulevikus peab reklaamikampaania iithtima kultuuri-, spordi-,
tervishoiu- ja muuteemaliste propagandaiiritustega. Kui tervishoiu-
asutused tervisliku toitlustamise nimel propageerivad valkude
suurema tarvitamise vajadust, on samal ajal vajalik piimasaaduste
ja valkudega rikastatud toiduainete reklaamikampaania. Kodukul-
tuuri propageerimist peab saatma moobli ja majapidamistarvete
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teklaamikampaania. Siin tdiendab reklaamikampaania {ldpropa-
gandistlikku agitatsioonit6dd ja vastupidi. Selliste tirituste iihe-
aegne korraldamine voib tédita tdhtsat kasvatuslikku iilesannet
uute sotsialistlike tarbimisharjumuste juurutamisel.

Reklaamikampaaniate oskusliku korraldamisega voime siduda
mitmesuguste kultuurikaupade, majapidamistarvete ja muude kau-
pade laialdast propageerimist. Reklaamikampaaniat voib nimetada
mugavaks uueks kaubandusvormiks, mis suudab lithikese ajaga
selgitada tarbijatele palju olulist ja tuua uusi kaupu nendele ldhe-
male. Reklaamikampaania on meie oludes suure tulevikuga miiiigi-
vorm. Reklaamikampaania on iihisreklaami praktiline rakenda-
mine.

Sotsialistlikus majanduses on iithiseks reklaamitooks koige ava-
ramad voimalused. Eriti tdhtis on see veel siis, kui reklaamikam-
paania kannab endas sotsialistliku tihiselu edasiarendavaid mot-
teid ja ideid.



VARVUSED REKLAAMIS

Virvused on reklaami paljudes eriharudes iitheks olulisemaks
komponendiks. Pakendi, reklaamplakati ja -prospekti, vaateakna ja
kaupluse sisustuse kujundamisel ei tohi alahinnata vérvuse moju
tarbijale. Varviline reklaam peab kaupa meeldivalt esile tostma,
pakkuma ostjaskonnale esteetilist elamust, dratama huvi kaupluse
voi teatud ettevotte toodangu vastu. Maitsekas varvirikkus on tdna-
pdeva eesrindlikku kaubanduskultuuri iseloomustav joon.

Kuigi tilaltoodud pohimotted peaksid olema iildtuntud, kohtame
siiski pahatihti varvivaest ja luitunud reklaami voi siis vastupidi
— maitsetu kirevus ja vérvidega tiilepakkumine mojuvad pigem
eemaletoukavalt. Olgu selle pohjus asjaosaliste hoolimatus, madal
tehniline tase voi maitsepuudus — igal juhul tuleb reklaamis selli-
seid vigu viltida.

Reklaami kujundamisega on seotud paljud tootajad, kel puu-
dub vastav kunstiline eriharidus. Neile ongi méeldud allpool too-
dud read.

Et fiitisikast on tuntud spektriks jagunemise seadused valgus-
kiirte murdumisel, piirdume siinjuures vaid praktilises to6s esine-
vate probleemidega.

Teooriast tuletame meelde, et nditeks kollasena nédib moni ese
voi pind seetottu, et temas neelduvad koik spektri iilejadnud var-
vused peale kollase, mis peegeldub ja mida silm ka registreerib kol-
lasena.

Sellest jareldub, et mustas neelduvad jadgitult koik spektrivar-
vused, ta on vérvitu. Valge omakorda aga peegeldab koiki vérvusi
itheaegselt — ta on koikide varvuste koondpilt. &

Tuletame veel meelde, et silmale ndhtavate esemete voi pindade
{mitte aga valguse!) pohivarvusteks voime nimetada kollast,
punast ja sinist. Nende segamisel vastavas vahekorras saame koik
iilejddnud toonid. Nii annavad kollane ja punane segamisel
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oranzi, kollane ja sinine — rohelise ning punane ja sinine
violeti.

Asja piltlikumaks selgitamiseks kujutame ette kuusnurka, mille
tippudesse vordsete vahedega paigutame kollase, punase ja sinise.
Nende vahele asetame vastavalt segamisel saadud oranzi, violeti
ja rohelise. Ndeme, et radiaalselt kollase vastas asub violett, pu-
nase vastas roheline, sinise vastas oranz. Neid teineteise vastas
asuvaid virve nimetatakse tinglikult vastandvérvideks. Kahekor-
distades joonisel nurkade arvu, s. o. segades pohivdrvi naabruses
asuva tédiendvdrviga, saame vahepealsete iileminekutena pohi-
varvist tdiendvarvini kollakasoranzi, oranzikaspunase, punakas-
Yioletse jne. Nii oleme joudnud Kkillaltki taieliku varviskaa-
ani.

Loomulikult mérkab tdhelepanelik Iugeja nimetatud skaalas
mitmeid olulisi puudusi. Nimelt ei esine siin moningaid tegelikku-
ses laialdaselt kasutatavaid varvitoone, nagu pruun, hall jne. Need
toonid saadakse mitmete skaalas esinevate varvide ristamisel, li-
sades neile vajaduse korral musta ja valget. Musta lisamine va-
hendab toonide erksust ja soodustab nende kooskolastamist. Valge
«lahjendab» varvide kontsentratsiooni. Jitkates segamist samas
suunas, jouame koige komplitseerituma varvigammani, nn. pastell-
toonideni. Nagu muusikas, nii ka varvide puhul nimetatakse gam-
maks astmestikuna korvuti asuvate viérvitoonide rida.

Lisaks eeltoodule tuleks veel peatuda virvide jaotamisel kiil-
madeks ja soojadeks toonideks (kiilmaks ja soojaks gammaks).
Meile juba tuttavast virviskaalast ldhtudes voiksime siin vastan-
dada sinise kui koige kiilmema ja oranzi kui koige soojema véarvi
(tooni). Nende vahepiiril asuksid loogiliselt punane ja roheline
(muidugi teatud tinglikkusega). Ja jouamegi lihtsa reeglini —
mida rohkem naiteks punane sisaldab kollast, sellevorra kaldub ta
sooja, sinise sisaldamisel aga kiilma gammasse. Samuti eraldame
sooja kollakasrohelise hoopis kiilmemast sinakasrohelisest. Uld-
reeglina «jahtuvad» virvid ka valge lisamisel. Nii tundub roosa
enamasti kiilmemana kui vastav punane toon.

Muuhulgas olgu tdhendatud, et praktikas ei vii vdrvide oma-
vaheline segamine iga kord loodetud tulemusteni. Nimelt ei ole
meil alati kdepdrast absoluutselt puhtaid vérvaineid, mille oma-
vaheline segunemine toimuks iihtlaselt ja proportsionaalselt. Tana-
pieval toodetakse enamik virvaineid keemiatoostuses. Olenevalt
tootmisprotsessist on valmisvirvidel juba teatavad tédiendtoonid
Rahvusvaheliselt on vilja kujunenud ultramariinsinine, koobalt-
roheline, karmiinpunane jne. Nii on reklaamikunstniku kédsutuses
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sadades toonides valmisvarvide skaala, mille komponente oskus-
likult segades voib seda praktiliselt I6pmatuseni rikastada.

Moni sona vérvide kasutamise pohimotetest. Alustades reklaam-
plakatist voib titelda, et siin on peamine rohk dekoratiivsusel, vir-
vide mojul vaatajasse. Reklaamplakatil kasutatakse enamasti erk-
said ja kontrastseid varvikombinatsioone. Juba kaugelt torkab sil-
ma punane ja must kiri voi joonis erekollasel foonil. (Seetottu ka-
sutatakse samu vérve ka liiklusméirkidel.) Erksate ja kontrastsete,
nn. pohivirvide kérvutamine nouab aga ettevaatust, siin voib tild-
mulje osutuda liiga rahutuks ja kirevaks. Eriti ohtlik on iihejoulise
punase ja rohelise vastandamine — selline kombinatsioon mojub
silmale héirivalt. On meil aga siiski soov riskida, siis on soovita-
tav seda teha monel neutraalsel foonil. Uldiselt paédsevad erksad
toonid hdsti mojule mustal pohjal. Koige muu korval pole plakatil
iildreeglina soovitatav kasutada iile kahe-kolme vérvi. Oluline on
ka leida iildine valitsev toon, millele lisanduksid juba teised hédda-
vajalikud toonid. Uldjoontes samu pohimétteid tuleks silmas pida-
da ka pastelltoonide kasutamisel.

On endastmoistetav, et virvused, mis sobivad naiteks parfii-
meeria reklaamimiseks, ei ole sugugi 6igel kohal masinaid voi pol-
lumajandussaadusi reklaamival plakatil. Kui plakati kujundamine
jaab enamasti erialase ettevalmistusega kunstniku hooleks, siis
laialdase kaubandustéotajate ringi ees seisab iilesanne eskponee-
rida kaupu vaateaknail ja kaupluse stendidel. Sama esteetilise {ild-
moju, mille kunstnik loob vérve kasutades, peavad nad saavutama
kaupade oskusliku valiku ja kérvutamisega.

Siin kohtume sageli tosiste probleemidega.

Rahvatarbekaupade ja tehniliste toodete meeldivailmeline val-
japanek ei tohiks erilisi raskusi teha. Hoopis keerulisem on aga
asi tekstiilkaupadega.

Parimadki kangad kaotavad palju oma ilust, kui nad on aseta-
tud riiulitele segamini voi tiles riputatud lohakalt ning naabruses
asuvate kangaste toone arvestamata. Endastmoistetavalt liigita-
takse ja eraldatakse kangad koigepealt oma otstarbe jargi, nagu
meeste ja naiste mantliriided, @ilikonna- ja kleidiriided, dekoratiiv-
kangad jne. Ja niiiid algabki t66, mis nouab tegijalt head maitset
ja oskusi virvuste kooskolastamisel. Meeste iildiselt tagasihoidli-
kuma tooniga mantli- ja iilikonnariietega on lugu lihtsam, neid.on
holpus reastada heleduse jargi voi siis riihmitada vastavalt mater-
jali kvaliteedile. Ulejddnud, hoopiski varvirikkama tekstiilkauba
eksponeerimisel on aga kasulik arvestada moningaid praktilisi
nipunditeid virvuste korvutamiseks, eriti kui sellealased kogemu-
sed puuduvad.
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Praktikast ndhtub, et kaupluse stendidel mojub alati pareming
toon-toonilise iileminekuga reastatud kangaste viljapanek. Ni»
saavad ostjad kaubast parema iilevaate ja valik on holpsam.

Uhevirvilised naiste mantli- voi kleidiriided sorteerime ja riih-
mitame vastavalt stendide arvule, iihtlasi meenutades eespool too-
dud varviskaalat ja -gammat, kiilmi ja sooje toone. Olenevalt kée
pédrast olevast materjalist alustatagu tumesinisest, sinisest, hele
sinisest, halli, hallika, roosa, violeti jne. suunas. Nende keskel mo-
juksid kollane ja oranZ juba dissonantsina. Gammat teisele poole
arendades muutuks tumesinine helesiniseks, sinakasroheline rohe-
liseks jne.

Niisamasuguse lihtsa astmestiku saame kahvatukollase, kollase,
rebukollase, oranzi, punase (voi pruuni) jne. reastamisel.

Kiilmad ja soojad toonid tuleks pohimotteliselt lahus hoida —
see kergendab tunduvalt reastamist. Pahatihti rikub «kiilma» ritta
asetatud «soe» toon (voi vastupidi) kogu tildmulje. Eriti tuleb seda
silmas pidada kirevamustriliste kangaste puhul. Siin lisanduvad
uued raskused, sest kirevad kangad mojutavad sageli hdéirivalt
oma naabruses asuvate kangaste toone. Selle viltimiseks tuleb
hoiduda suure- ja raskemustrilise kanga korvutamisest orna voi
kahvatukirjalisega. Alati on vaja kindlaks médrata kanga pohi-
toon ja liigitada ta kas kiilma voi sooja gammasse. See voimaldab:
nad reastada analoogiliselt iihevarvilistega kas lihtsas toonikas
voi siis iileminekuga hele-tumedasse. Monikord on iileminevate
toonide vahele kasulik panna n.-6. rahustamiseks ithevarvilisi, need
aga peavad omakorda sobima pohitooniga ega tohi hiirida iild-
muljet.

Loomulikult on kogenud ja arenenud maitsega tootajal tdielik
vabadus rakendada julgemaid viérvikombinatsioone. Sel puhul
moodustuvad kangastest juba rikkalikud virviansamblid, nii nagu
andekad moeloojad oskavad naise roivastusse tuua sdravaid varvi-
kontraste, jaddes sealjuures ikkagi hea maitse piiresse.
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Kringel ja saabas olid ja on universaalsed sildid, arusaadavad koigile, soltu-
mata kirjaoskusest ja rahvusest (Tallinn).



Naistekleitide salong (kaubamaja «Moskva»).



Galanteriikaupade osakond (kaubamaja «Moskva»).
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Nii pakutakse jalatseid kingitusteks (Soome).

Valgustatud vitriinid kaubaviljapanekuga (kaubamaja «Moskva»).



Dekoratiivne nurgakene valmisriiete kaupluses (Ungari RV).




Niiridekoratsioon (Soome).



Poolmannekeenid (Ungari RV).



Suures miiiigisaalis on lae alla tostetud traatalused laste minguasjadega, mis
on juba kaugelt koigile ndhtavad (Saksa DV).



Kasuka valimisel soovib tarbija seda kui kallimahinnalist eset enne ostuotsuse
tegemist igakiilgselt hoolikalt vaadelda. Siin on kasukas teiste hulgast tostetud
erilisele alusele, et ostja saaks viikese laua é&dres istudes seda ndha ja aru
pidada (Saksa DV).




Miiiigisaali laes ripub metallvorestik sinisest orgaanilisest klaasist reklaamidega,
mille alla iga nddal pannakse uued reklaamitavad kaubad. Traditsiooniliselt
kutsutakse seda kohta Siniseks turuks (Rootsi).







Reklaamiviidad juhivad ostja teda huvitava kauba juurde (Soome).

Spordisiarkide eripakkumine. Ostja tdhelepanu koondamiseks pakutavale
kaubale on vilja pandud arvukalt reklaamplakateid (Saksa DV).

Erireklaam iimmarguse hinnaplakatiga, millel on pakutava kauba nime-
tus (Saksa DV).
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Kauba hinna rohutamine on kauplusereklaamis tahtis tegur.



Reklaamikampaania Paremad palad puhul on kaupluses pandud vilja sii-
matorkavad reklaamplakatid.
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Haapsalu Tarbijate Kooperatiivi organiseeritud laat 1967. a

Miiiigisaal Tartu Tarbijate Kooperatiivi Kaubamaja alumisel korrusel




Paide ‘Tarbijate Kooperatiivi iseteeninduslik autobusskauplus.



Toodet tutvustava tekstiga hinnasedelid Aratavad tarbijas kauba vastu huvi ja
vastavad iihtlasi kauba kohta tekkivatele kiisimustele (vaateaken) (Saksa DV).




Minguasjade osakond (Tartu Tarbijate Kooperatiivi kaubamaja).



Méobli miiiik naidiskomplektide jirgi (Tartu Tarbijate Kooperatiivi kaubamaja).
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Riiderestid on iimmarguses trumlitaolises hoidlas, mille kohal ripub riide-
< plakat «Restid». Kindlasti peatub sellise viljapaneku juures enamik kaup-
luse kiilastajaid (Saksa DV).

v Meeldiv kohviserviiside reklaamimise viljapanek (Saksa DV).




Kui riiulid on madalad, voib asetada riiulist korgemale perforeeritud plaadi
kauba dekoratiivseks esitamiseks. Selline viljapanek on eemalt vaatajale nih-
tav ka tile ostjate peade (Tartu Tarbijate Kooperatiivi kaubamaja).



Peakatete viljapanek (Tartu Tarbijate Kooperatiivi kaubamaja).
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A Hinnaplakat néaarideks.

Sellises kaupade viljapanekus tundub liigset reklaamilist kirevust, kuid

> ostja tdhelepanu koidab see igal juhul.
Puitlattide kiilge kinnitatud hinnaplakatitele kirjutab kaupade nimetused



ja hinnad kaupluse tootaja. Selleks ei nouta niipalju ilusat kirja, kui
operatiivsust ja julgust. Kellelgi ei pruugi hdbeneda oma kiekirja. Ostja
vaatab sageli suurema huviga just kiiresti ja «lohakalt» kirjutatud plaka-
teid (Norra).




- Kolmekorruseline poorlev traadist stend sobib nii toidu- kui tééstuskauba
3 viljapanekuks iseteeninduskaupluses kassade juurde (Paide).

> Laes rippuvad kauba nimetusega plakatid holbustavad kaupluses kiiresti
orienteeruda (Paide).
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Niisugused korvid sobivad kauba reklaamiliseks esitamiseks iseteeninduskaup-
lustes ja voivad téielikult asendada vaateakna dekoratsiooni (Paide).



Neli traadist korvi puidust platvormil sobivad toidu- ja toostuskauba reklaami-
liseks véljapanekuks. Pdrast kaupluse sulgemist voib platvormi viia vaateakna
voi klaasukse ldhedale, et sinna pandud kaup oleks ohtutundidel nahtav tédna-
val jalutajatele (Paide).



v Nii ei jad konservkurgid kellelegi mérkamatuks (Soome).

> Suuremdodulised plakatid kiilmleti kohal néditavad pakendkauba asukohta
(Paide).
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Karastusjoogid transpordikastides iseteeninduskaupluse miitigisaalis (Paide).
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Péirnu Tarbijate Kooperatiivi teeviit.



Tarbijate Kooperatiivi




Reklaamkast, millele on antud kaubapakendi kuju, tuletab ostjale meelde
vastava kauba miiigilolekut.



Kauplus «Pirnus Paides.



Konservide massiline, kuid vihe ruumi ndudev viljapanek (tithi vaheplaat
tostetakse dra).

Uudiskaupade esitamine erialusel on histi silmapaistev.




Traatrestid korvidega on vaateakende dekoreerimisel voitnud suure poo-
lehoiu. Rest eraldab vaateakna miiiigisaalist ja miiiijal on hélpus korvi-
des kaupa vahetada ilma dekoraatori abita. Soovi korral voib teha ka
kahepoolseid viljapanekuid.

Karastusjoogid suunatakse miiiigile 1dbi ava laoruumi seinas. Kastid on
mitmes reas kaldu miiiigisaali poole. Transpordikasti véliskiiljel on nitro-
lakiga kaetud puitplaat joogi nimetuse ja tehase kaubamairgiga. Nii on
kauba reklaamilise viljapanekuga saavutatud ka t66jou kokkuhoid ja
kiirus (Norra).
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< Pakendkauba puhul on otstarbekas kinnitada riiuli kiilge plekst silt
kauba nimetusega.

A Kahekordne traatkorv ratastel mitmesuguse pisema kauba esitamiseks.



v Spetsiaalsed alused voimaldavad pudeleid vaateaknal histi rithmitada.

» Mitmesuguste veinimarkide reklaamimine vaateaknal (Saksa DV).







propageerimiseks (universaalkauplus «Moskva»).

Vaateaken suveniiride



Dekoratiivne vaateaken uusaastaks (universaalkauplus «Moskva»).
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Rahvusvaheliseks naistepievaks kujundatud vaateaken (Saksa DV).



Rannatarvete pakkumine vaateaknal (universaalkauplus «Moskvay).



v Sisevitriini kujundus ehete reklaamimiseks.

| 2 Vaateakende dekoreerimine poolmannekeenidega.

T







Reklaamjoonised vaateaknaklaasidel (iillaosal) (Saksa DV).
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Reklaamikampaania «Mitte ainult 3otlased ei kanna ruudulist riiet> (Saksa DV).



ETKVL-i Poltsamaa Polluma
(Haapsalu).

janduskombinaadi konservide ja mahlade reklaam



Reklaamikampaania Paremad
matorkavad reklaamplakatid.

palad puhul on kaupluses pandud vilja sil



Selles Soome toiduainete iseteeninduskaupluses on miiiigisaali keskele
kujundatud delikatesside reklaamiline viljapanek.
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Kauba reklaamiline viljapanek iihes Soome kaupluses,



Tekstiilvabriku «Sulevs kiosk Haapsalu laadal.




Kaupluste tutvustavad reklaamtekstid vaateakna {ilaosal (Saksa DV).



v Tubakakaupluse fassaad. Seestpoolt valgustatav orgaanilisest klaasist si-
garetipakendi maketi annab kauplusele tehas (Norra).

> «Sealiha patta ja panniles — viljapanek lihakaupluse vaateaknal. Pilgu-
piiiidjaks on kahepoolne triikiplakat (Soome).







ROOMU TUNNEB
IGAMEES,

KUl KENA KINK
ON FPAKI SEES |
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4 Reklaamplakateid piihadeks ja pollumajandussaaduste kokkuostuks. |

A Reklaamplakateid toitlustusettevotetele ja toorbivaste reklaamimiseks,




Plakateid kiipsiste reklaamikampaaniaks, algavaks kooliaastaks ja virske kala
miitigiks.



vilrskel kalal
neEa maltsiat

MUUGILTARBIJATE
KOOPERATIHIVIOE

KAUPLUSTES




Reklaamplakateid Ungari RV-st.

Valgustusposti kiilge kinnitatud tinavareklaam. Vineeritahvli kummalegi
kiiljele kleebitakse triikitud plakateid, mis vahetatakse 2—4 nidala jarel
(Rootsi).

Metallalusele kinnitatud plakat juhatab asjahuvilised rannatarvete laenu-
tuspunkti (Ungari RV).

Selliseid vilisreklaame kasutatakse Saksa DV-s.
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Reklaamvitriinid tdnaval on leidnud laialdast kasutamist Saksa DV-s.

Kaupluse fassaadid Norras.

Metall-puudekaitseid kasutatakse reklaamialusena (Ungari RV).



Nédide neoonreklaamist Saksa DV-s.



Virvikirev ja hdsti valgustatud kauplusefassaad meelitab ostjaid kauplusesse
(Soome).



A/S ﬂRgTﬂD
KONGLEVOLL

Seestpoolt valgustatavad orgaanilisest klaasist sildid leiavad jérjest suu-
remat kasutamist nii linnas kui maal (Norra).

Need kaks sisevalgustusega silditiiiipi on valmistatud orgaanilisest klaa-
sist vormimise ja vaakuumpressimise teel. Nende valgusallikaks on pde-
vavalguslambid. Sildid koosnevad iihesugustest sektsioonidest, mis val-
mistatakse seeriatoodanguna. Sellised standardsektsioonid paigutatakse
itksteise korvale vastavalt sellele kui pikka silti soovitakse saada. Piki
standardsektsioone kleebitakse hiljem ldbipaistvast orgaanilisest klaasist
ribad. Nende ribade peale kinnitatakse labipaistmatust plastikaadist voi
orgaanilisest klaasist viljaloigatud tdhed ja embleemid. Sellised sildid
voivad asendada neoonvalgussilte, on viimastest konstruktsioonilt vastu-
pidavamad ega noua pidevat hooldamist ja sagedast remontimist (Norra).
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Oine tdnav Tsehhoslovakkia SV-s.




Mirjamaa Tarbijate Kooperatiivi reklaamplakat magistraaltee dires.



Ajakohased dekoratsioonivahendid «Sojuzinventari» niidiste saalis Mosk-
vas.
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