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SISSEJUHATUS

Reklaam on ténapdeval kujunenud suureks osaks kdigi inimeste elust, eriti arenenud
tarbimistihiskonnaga riikides: ilma hea reklaamita on véga raske pOorata tarbijate
tahelepanu uuele kaubamaérgile voi tootele. Kellegi jaoks pole saladus, et monda toodet
vOi teenust tihti valitakse mitte kvaliteedi, vaid huvitava vi silmatorkava reklaami pérast.
Reklaam mdjutab inimesi tdendoliselt rohkem, kui nad ise seda arvavad: selle koostamine
on kujunenud teaduseks. Reklaami koostamises arvestatakse nii kirjastiili, kui ka piltide
ja elementide omavahelise paigutuse moju, olgu see triikireklaam, telereklaam voi

reklaamiplokk internetilehekiiljel.

Ei tohi alahinnata ka vérve ning nende moju inimestele. Erinevalt niiteks kirjatiiiipidest,
vérvid on mojutanud inimesi juba sajandeid aastaid (Mubeen, 2006: 16) ja seda vdimet
on kindlasti vaja kasutada reklaamis, et suunata vaatajat vajalikule mottelainele ning
suurendada toote voi teenuse miiiiki. Juba 20. sajandi teisel poolel oli kinnitatud, et
varviline reklaam toimib paremini kui must-valge (Valiente 1973, Hoyer et al. 1975,
Waring 1981, Percy, Rossiter 1983, viidatud Lichtlé 2007: 40 kaudu). Varvi tdhtsus
reklaamis on juba teatud ulatuses uuritud, ja uuringutesse on kaasatud nii vérviteooria,
kui ka psiihholoogia ning teadus turundusest (Mubeen, 2006; Hyodo, 2012). Lisaks autor
soovib rohutada sellele, et reklaamvérvide muutmine maksab vihe, kuid dige vérvivalik

vOib tuua kaasa méargatavat miiligi suurenemist (Gallopel-Morvan et al. 2013: 136).

On juba praktiliselt kinnitatud, et reklaami jaoks sobimatute vérvide kasutamine jitab
reklaami tarbijale ndhtamatuks ja vastupidi (Gorn et al. 1997: 1397; Lichtle, 2007: 55).
On toodud vélja ka selged juhised sellest, millist vérvi on tarvis kasutada, et tekitada
vaatajal kindlad assotsiatsioonid voi tunded, seda kdige rohkem nende inimeste jaoks, kes

on périt PGhja-Ameerikast voi Ladne-Euroopast. On olemas ka vérvustaju uuringud, mis



kaasavad inimesi teistest kultuuridest, kuid neid uuringuid on mérgatavalt vihem, ja sellel

teemal on autori arvates veel palju arenguruumi.

Erilist huvi erinevate kultuuritaustadega inimeste vérvustaju uurimiseks reklaami
kontekstis pakub just Eesti tihiskond: Eesti Statistikaameti andmete pdhjal 2015. aasta
alguses Eestis oli registreeritud kogu rahvaarvust ligi 69% eestlasi, 25% venelasi ja 6%
teistest rahvustest inimesi. Sellest tulenevalt ligi iiks kolmandik Eesti iihiskonnast on
eestlastest erineva kultuurilise taustaga, seega ka erinevate hoiakute, eelistustega ning

tajuga, ja seda peab kindlasti arvestama reklaamide koostamisel.

Kui poorata tdhelepanu varem tehtud uuringutele reklaamvérvide mdju hindamise teemal,
siis on voimalik viita, et reklaamvérvide ning muude reklaami elementide mdju uurimine
on tiAnapdevani veel arengufaasis. Reklaamvirvide mdju uurimiseks kasutatavad
meetodid ei ole veel kindlalt paigas, kuna reklaamide mojususe hindamine v3ib toimuda
mitmete erinevate kriteeriumide jédrgi ja enamikul juhtudest reklaamvirvide mdju
hindamine on subjektiivne. Subjektiivsusest on omakorda tihti viga raske lahti saada,
ilma uuringu tulemuste kvaliteedi rikkumata. Seega paljudes uuringutes on kasutatud
omad standartiseerimata votted soltuvalt tingimustest ning uuringu muutujatest. Paljud

varasematest sellekohastest toodest on voetud kokku antud bakalaureusetdo 1. peatiikis.

Kéesoleva bakalaureusetdo eesmargiks on selgitada vilja triikireklaami taustavirvi moju
selle meeldivusele ja reklaami ning reklaamitavate toodete meeldejdavusele, vorreldes
saadud tulemusi eestlaste ning Eestis elavate venelaste 13ikes. Selle eesmaérgini

joudmiseks on autor piistitanud jdrgmised uurimisiilesanded:

e Koguda ja siistematiseerida varasemaid teadust6id, mis kasitlevad triikireklaami
visuaalsete elementide, sealhulgas ka reklaamvirvide moju potentsiaalsetele
tarbijatele;

e selgitada virviassotsiatsioonide kujunemise pohimdtteid, samuti selgitades ka
vérviassotsiatsioonide kultuuriliste erinevuste voimalikke pohjuseid;

e viia ldbi internetikiisitlust kontrollimaks eestlaste ning Eestis elavate venelaste
vérvieelistusi reklaamis ja reklaami taustavirvi moju reklaami ning
reklaamitavate toodete meeldejddvusele;

e tuua vilja eestlaste ja Eestis elavate venelaste jaoks eelistatumaid taustavarvid

reklaamis ning vorrelda saadud tulemusi rahvusgruppide 16ikes;
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e tuua vilja reklaami taustavérvid, mis koige efektiivsemalt suurendasid reklaamide
ning reklaamitavate toodete meeldejdédvust, vorreldes saadud tulemusi

rahvusgruppide 1dikes.

Uurimismeetodina kasutab autor internetikiisitlust, kuna subjektiivsete hinnangute baasil
usaldusvéairsete jirelduste tegemine nduab suurt valimit. Internetikiisimustik koosneb
kolmest etapist: esimesel etapil hinnatakse erinevate taustavirvidega reklaamniidiseid,
jarjestades neid meeldivuse jargi. Teisel etapil tehakse selgeks assotsiatsioonid vaatluse
all olevate virvidega. Kolmandal etapil toimub reklaamide ning reklaamitud toodete
meeldejddvuse kontrollimine, kusjuures katsealused peavad valima tootepiltide hulgast
neid pilte, mis esinesid kiisimustiku 1. etapi reklaamnaidistel. Antud uuringus hinnatakse
kuue vérvi moju: kasutatud varvideks on punane, sinine, roheline, kollane, lilla ning hall.
Siinkohal on oluline mirkida, et hinnatakse eraldivietud konkreetsete védrvide moju ja

mitte vérvitooni, vérvi kiillastuse vai selle heleduse variatsioonide moju.

Bakalaureuset6d koosneb kahest osast, millest esimene on piihendatud triikireklaamide
erinevate elementide mdju ning nende tajumise kultuuriliste erinevuste analiilisivate
varasemate teadustoddete kokkuvdtmisele. Samuti esimeses bakalaureusetdo peatiikis on
kirjeldatud erinevad reklaami mdjususe hindamise viisid, millest autor on v&tnud
kasutusele kaks kriteeriumit, mida hakkab edaspidi uurima: reklaami meeldivus ning
meeldejadvus. Autor on siinteesinud oma uuringu jaoks sobivat uurimismeetodit mitmest
reklaamvérvide moju késitlevatest uuringutest. Teises bakalaureuset6d peatiikis on
kirjeldatud ning varasemate teadustodde abil pdhjendatud uurimismeetod, mida autor on

votnud kasutusele; samuti on toodud vilja uuringu tulemused ning jareldused.

Antud bakalaureusetood iseloomustavad marksonad: triikkireklaam, reklaamvérvid,

kultuuridevahelised uuringud, varvustaju.



1. TRUKIREKLAAMI OLEMUS JA TRUKIREKLAAMI
VARVIEELISTUSTE KULTUURILISED ERINEVUSED

1.1 Trukireklaami olemus ja uurimise alused

Kéesolevas alapeatiikis autor selgitab nii tildiselt reklaami, kui ka triikireklaami moisteid;
seejarel annab iilevaadet peamistest uuringutest, mis késitlevad triikireklaami
disainelemente peale vérvi: triikkireklaami suurust, kirjastiili ning pilte. Peale selle autor
peab vajalikuks ka selgitada iildiselt reklaami mdjususe hindamise teoreetilisi votteid

ning nimetab neid kriteeriume, mida hakkab hindama antud t66 empiirilises osas.

Reklaam on tinapédeval lahutamatu argielu osa, mis vdib esineda vidga erinevates
vormides: pildid, videoklipid, miiligikampaaniad, tootepaigutused ja paljud muud. Antud
valdkond areneb tédnapdevani, seega pidevalt luuakse uusi reklaamimise véimalusi ning
viise. Sellise reklaami vormide mitmekesisuse parast seda on tiisna raske iiheselt
defineerida, ja olemasolevad definitsioonid paljudest allikatest ei anna edasi taielikku

informatsiooni reklaami kohta (Richards, Curran 2002: 64).

Richards ja Curran oma 2002. aasta uuringus summeerisid varasemalt esinenud
vaatepunkte reklaami definitsiooni kohta ning tdid vidlja oma universaalsemat reklaami
definitsiooni: ,,Reklaam on tasutud ning vahendatud kommunikatsiooni vorm, mis on
moeldud reklaami vastuvotja veenmiseks tegutsema, kas kohe voi tulevikus® (2002: 74).
Antud definitsioon kirjeldab reklaami vdimalikult tépselt, samas jéttes piisavalt ruumi
voimalikele kdorvalekaldeile, mis tulenevad reklaami vormide ning selle eesmaérkide
erinevustest. Selline definitsioon on kéesolevas t60s vaadeldud triikireklaami

pohidefinitsioonina.



Antud bakalaureusetdos vaatluse all on triikireklaam, mis on tavaliselt késitletud pildina
paberkandjal (Cambridge Business Dictionary). Kuna pildid on kasutatud
ribareklamidena ka internetis ning tdnavatel, ja piltide mdju inimestele on hasti
vorreldatav koiki nende reklaamiliikide vahel, siis autor votab vaatluse alla reklaampilte,
vaatamata sellele, millise kanali kaudu nad on toodud tarbijateni. Mitmed autorid on
pooranud tdhelepanu virvide moju uurimise vajadusele mitte ainult paberkandjal
triikireklaamides, aga ka muude kanalite kaudu avaldatud piltreklaamides (Gorn et al.
1997, Lichtle 2007, Roullet, Groulers 2002; viidatud Panigyrakis, Kyrousi 2015: 245
kaudu).

Triikireklaami peamiseks eristavaks faktoriks on see, et see kujutab endast lilkumata pilti,
ja seega erilist huvi pakub triikireklaamide visuaalsete elementide analiilisimine. Leidub
mitmeid uuringuid, kus peale vérvi analiiiisitakse triikireklaami elementide suuruse,

Kirjastiili ning reklaami sees kasutatud piltide moju tarbijatele.

Kdige vanem triikireklaami uurimise suund on selle suuruse mdju analiiiisimine. Enamus
sellekohastest uuringutest on tehtud veel XX sajandil. Silk ja Geiger (1972) on uurinud
triikireklaami suuruse mdju potentsiaalse tarbija tdhelepanu dratamisele. Selle jaoks
vastajate grupile olid ndidatud erineva suurusega reklaamid ajakirjas, ja seejérel oli viidud
14bi kiisitlus eesmargiga leida, millise suurusega reklaam pdoras tdhelepanu tootele ja/voi
kaubamargile. Tulemusena leiti, et mida suurem oli reklaam, seda vihem margati vahetult
toodet (Silk, Geiger 1972: 24). Sama seos kehtis ka kaubaméargi mérgatavuse kohta, kuid
negatiivne korrelatsioon oli vdhem kui toote puhul (Ibid.). Oli samuti analiitisitud
triikireklaami suuruse mdju kaubamérgi meeldivusele; selline uuring oli viidud 1dbi Percy
ja Rossiteri poolt 1983. aastal. Selle uuringu metoodika oli vdga sarnane eelnevalt
kirjeldatud uuringu metoodikaga, kuid soltuvaks muutujaks oli seekord kaubamargi
meeldivus (Percy, Rossiter 1983). Uuringu tulemusena oli kinnitatud hiipotees, et

triikkireklaami suurus mdjutab kaubamargi meeldivust suurel méaaral (I1bid.).

Han (1992) on uurinud triikireklaami suuruse moju selle hilisema meenutamise voimele.
Uurimismeetodiks oli samuti kasutatud kiisitlus, ja jouti jargmistele jéreldustele: kui
potentsiaalne tarbija oli reklaamist haaratud, siis suurem reklaam meenus temale paremini
kui vidiksem, kuid seda seost enam ei esine, kui tarbija ei olnud esmaselt haaratud

reklaamist (Han 1992). Hilisemate triikireklaami suuruse uuringute niidisena vdib tuua
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vélja Pietersi ning Wedeli uuringut (2004), kus analiiiisiti reklaampildi ning reklaamteksti
suuruse moju endale tdhelepanu piitidmise voimele, ja uuringu kédigus kasutati uuemat
uurimismeetodit: pilgujélgijat. Sellel uurimistodl oli mitu olulist jareldust: esiteks, pildi
suurus ei mangi olulist rolli reklaamile tdhelepanu piiidmisel; teiseks, kui tarbija on juba
reklaamist haaratud, siis suurem pilt aitab hoida tahelepanu kaugem; ja kolmandaks, suur

reklaamtekst aitab piitida tihelepanu kogu reklaamile (Pieters, Wedel 2004: 47).

Triikireklaamis kasutatavate kirjatiiiibide moju on uuritud suhteliselt vihem, kuna kindel
metoodika ei ole veel vilja kujunenud (McCarthy, Mothersbaugh 2002: 663). Seega autor
toob vilja mdned sellekohased uurimist6od, mille uurimismetoodikaks on teoreetiline
tilevaade, kusjuures disainitoovotteid kohandati reklaami jaoks, arvestades selle
eriparasid (Bottomley, Doyle 2006; Ladd 2010). Bottomley ja Doyle uuringus (2006) oli
analiitisitud triikireklaami kirjatiiiibi vdimalik mdju potentsiaalsete tarbijate suhtumisele
reklaamisse ning kaubamirgisse. Nagu oli eelnevalt mainitud, uuring oli 14bi viidud
teoreetilise ililevaate vormis, ja tulemusena jouti véiteni, et reklaamis kasutatud kirjatiitip
voib mdjutada potentsiaalse tarbija suhtumist nii reklaamisse, kui ka kaubamaérgisse
(Bottomley, Doyle 2006: 120). Teine teoreetilise {ilevaate kujul tehtud uuring tootas vilja
reklaamteksti vormistamise soovitusi, ldhtudes reklaami selguse ning arusaadavuse
nduetest (Ladd 2010). Selle uuringu kohaselt triikireklaami koostamisel on soovitatav

kasutada maksimaalselt kaks erinevat kirjatiitipi ning kolm erinevat kirja suurust (Ibid.).

Naiitena sellest, kuidas triikireklaami kirjatiiiibi moju uurimiseks kasutatakse teist
metoodikat kui teoreetiline iilevaade, autor toob vélja McCarthy ja Mothersbaughi
uuringut (2002), milles oli analiiiisitud reklaami kirjatiiiibi moju reklaamteksti lugemise
kergusele. Selle jaoks valmistati ette identsed reklaamniidised, mis sisaldasid
reklaamteksti; kusjuures iiks neist oli toodud vilja Serif kirjatiiiibis, ja teine Sans Serif
kirjatiitibis. Nende reklaamniidistega tootati juba katsealuste gruppides, kontrollides
nende lugemise kiirust. Uuringu tulemusena selgitati vilja, et enamusel katsealustest oli
kergem lugeda Serif kirjatiitipi (McCarthy, Mothersbaugh 2002: 689).

Erinevate piltide kasutamine triikireklaamis ei ole nii palju uuritud kui suurus voi isegi
kirjatiitip, aga selle uurimissuuna voimalused on samas palju laiemad: piltidel on mitmed
erinevad omadused, nagu nditeks piltide sisu, véarvilahendused ning elementide paigutus.

See voimaldab uurida kitsamaid tootegruppe reklaamides. Naitena piltide sisu analiiiisist
9



trikkireklaamis voib tuua vélja Delbaere et al. uuringut, kus on uuritud isikustatud
objektide piltide moju potentsiaalsele tarbijale (2011). Siinkohal isikustatud objekti all
moeldakse elutut asja, millele omistatakse inimese omadusi; seega, vaadates sellistele
piltidele, potentsiaalne tarbija seostab selle objekti vajalikke inimlike omadustega (Ibid.:
121). Uuring oli 1dbi viidud kiisimustikke abil, ja tulemusena leiti, et isikustatud
objektidega pildid suurendavad reklaami mdjusust ldbi reklaami ning kaubamirgi

meeldivuse suurendamise (Ibid.: 127).

Fennis et al. (2012) on uurinud ka triikireklaami piltide sdravuse moju potentsiaalsetele
tarbijatele, samuti kasutades kiisimustikut. See uuring on tihedalt seotud triikireklaami
varvilahendustega; uuringu jareldusena tuli vilja, et reklaamid erksate piltidega tildjuhul

meeldivad tarbijatele rohkem kui jumetute piltidega reklaamid (Ibid.: 863).

Lisas 1 asuvas tabelis on voetud kokku kdik tilalkirjeldatud uuringud ning on lithidalt
toodud vilja nende jiareldused. Nagu on tabelist niha, peamisteks uuringuteemadeks
triikkireklaami optimeerimisel on triikireklaami suuruse, Kirjastiili, piltide sisu ning

véarvide moju potentsiaalsele tarbijale.

Kuna erinevaid reklaamivorme on palju ja reklaamitavate toodete ning teenuste hulk on
viaga mitmekesine, on viga keeruline leida vastust absoluutselt kogu reklaamtegevuste
hulga kohta, mida sellest oodatakse. Reklaam peab olema eelkdige suure mojususega,
kuid erinevates olukordades seda saab tdlgendada erinevatel viisidel. Reklaami mojusus
on omaette keeruline moiste, mis voib olla tdlgendatud erinevalt, sdltuvalt reklaami liigist
ning selle eriparadest. Eesti Keele Instituudi terminibaasi jargi mdjusus tdhendab
»tegevuse tegelikku moju vorrelduna kavatsetud mojuga®. Kui rédkida reklaamist, siis
kavatsetud mojuks on iildjuhul toote voi teenuse miiiigi suurendamine (Lavidge, Steiner
2000: 137). Tellis on defineerinud reklaami kavatsetud moju veidi teisiti: turu
reaktsioonina reklaamile, kusjuures turu reaktsiooniks on kaubamaérgi voi firma valik
klientide poolt, miiiik v&i turuosa (Tellis 2009: 240).

Kuna reklaam on tasutud teenus, siis tekib vajadus selle teenuse viljundi mootmise jérele:
reklaami puhul on moddetud just selle m&jusus. Selleks on loodud mitmed hindamise
ning analiiiisi mudelid, mis modddavad reklaami mdjusust, ldhtudes erinevatest

vaatepunktidest. Nendest mudelitest tulenevalt on vdimalik omakorda tdlgendada
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reklaami mojusust erinevate kriteeriumite jargi. Juba 1961. aastal Lavidge ja Steiner
pakkusid reklaami mdjususe modtmise mudelit, kus on kirjeldatud reklaami moju efektid,
alates koige pealiskaudsemast ja Idppedes tegevusega, millele on reklaam sihitud:
teadlikkus, tundmine, meeldivus, eelistus, veendumus ning ost (Lavidge, Steiner 1961,
viidatud Lavidge, Steiner 2000: 138 kaudu). See mudel on nimetatud hierarhiliseks, ja
edaspidi oli loodud mitu sarnast mudelit erinevate etappide kogumitega, mille abil oli

samuti pakutud modta reklaami efektiivsust.

Veel iiheks tuntuks hierarhiliseks mudeliks on AIDA mudel; see koosneb neljast efektist,
milleks on tdhelepanu (Attention), huvi (Interest), soov (Desire) ning tegevus (Action)
(Rowley 1998:385). AIDA mudelile sarnane on ACCA/DAGMAR mudel, mis samuti
jaotub neljaks efektiks: teadlikkus, mdistmine, veendumus ning tegevus (Dutka 1995).
Nagu on niha, koigil nendel mudelitel on olemas iihised osad, ja koik nad kuuluvad {ihte
gruppi — kolmemdootmelised mudelid. Tulenevalt grupi nimetusest, koigi iilalnimetatud

mudelite efektid jaotuvad kolmeks osaks ehk etapiks (Rowley 1998: 385).

1. Esimene etapp on kognitiivne, mille jooksul potentsiaalne klient tutvub
reklaamitava toote voi teenusega.

2. Teine etapp on afektiivne, mille jooksul on kujundatud kindel arvamus toote v3i
teenuse kohta.

3. Kolmas etapp on kditumuslik, mille jooksul kliendid ostavad toodet voi teenust.

Kolmanda etapi edukus sdltub kahe eelmise etapi tulemustest (Ibid.).

Ulalkirjeldatud kolmemddtmeliste mudelite vdrdlus on ndidatud joonisel 1.
Kolmemdotmeliste mudelite abil on voimalik kontrollida, millise etapini kolmest viib
vaatluse all olev konkreetne reklaam. Naiteks De Pelsmacker ja VVan Den Bergh uurisid
provotseerivate elementidega triikireklaamide md&ju 170 Katsealustele, kasutades
hierarhilist mudelit (1996). Selleks oli loodud skaala, mille abil oli voimalik hinnata
reklaami provotseerivuse taset; 170 katsealuste abil olid hinnatud 86 erinevat reklaami.
Tulemuseks selgus vilja, et provotseerivad reklaamid viivad negatiivse suhtumiseni
reklaamisse, kuid see siiski ei mojutanud suhtumist kaubamérgisse ega stimuleerinud ostu
suurenemist voi vahenemist (Ibid.: 220). Seega provotseeriv reklaam omas mdju vaid
kognitiivsel etapil. Veel iiks ndide, mida on vdimalik tuua vélja, on Miller ja Stoica (2004)

uuring, kus vorreldi reisiagentuuri triikireklaami erinevaid variante: iiks oli Kariibi saare
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fotoga ja kaks teist olid sama saare joonistustega. Ulikooli tudengite grupi abil vorreldi
neid kolme varianti omavahel ning hinnati nende moju kiisimustikus. Tulemusena oli
leitud, et reklaamid joonistustega olid edukamad kognitiivsel etapil ehk endale tdhelepanu

pooramisel, kui fotoga; kuid iilejadnutel etappidel reklaam fotoga oli edukam (lIbid.: 19).

Lavidge-Steineri mudel AIDA mudel DAGMAR/ACCA mudel

Kognitiivne etapp @ Teadlikkus e Tihelepanu e Teadlikkus
N e Tundmine
e Huvi o Mbistmine
o Meeldivus
Afektitvne etapp
< e Soov e Veendumus
' e Eelistus
e Veendumus
Kiitumuslik etapp e Tegevus e Tegevus
R e Ost
N/

Joonis 1. Kolmemdotmeliste mudelite vordlus. Allikas: (Lavidge, Steiner 2000: 138;
Rowley 1998: 385; Dutka 1995), autori koostatud.

Lisaks hierarhilistele mudelitele, on voimalik modta reklaami mojusust dihhotoomiliste
mudelite abil, mis jaotuvad miiligiefekti mudeliteks ning kommunikatsiooniefekti
mudeliteks (Corvi, Bonera 2010: 3). Miiiigiefekti analiiiisi kdigus kas moddetakse
lihiajalist miiligi muutust pérast reklaami kéivitamist, vOi koostakse selline
turundusinstrumentide rakendamise komplekt (kaasaarvatult reklaam), et maksimeerida
lihiajalist miiiiki (Ibid.). Kommunikatsiooniefekt aga seisneb selles, et maksimeerida
reklaami vastuvotjate hulka, joudes samal ajal kindlate sihtrithmadeni, ja selleks on

pakutud mitmed votted, mis on loetletud allpool.

1. Sotsioloogiline analiiiis aitab diferentseerida reklaami tarbijate sotsiaalsete ning
kultuuriliste erinevuste 10ikes, vottes arvesse erinevate iihiskondlike gruppide
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hoiakuid, vdartuseid ning vajadusi (Blumer 1956: 684). Niiteks Venkatesan ja
Losco (1975) leidsid oma uuringus, et lddne kultuuriruumi triikkireklaamides
naised olid tihti kujutatud seksuaalobjektidena ning suurel mééral seostatud vélise
iluga. Holak, Matveev ja Havlena leidsid, et vene triikireklaamis edukalt
kasutatakse Noukogude Liidu siimboolikat, mis tekitab nostaalgiat (2007: 652).
Semiootiline analiilis tegeleb erinevate silimbolite mitmetdhenduslikkuse
probleemiga ning otsib viise, kuidas kodeerida vajalikku sonumit sellises vormis,
et see jouaks reklaami vastuvotjani (Cullum-Swan, Manning 1994: 466). Naiteks
Spears, Mowen ja Chakraborty (1996) leidsid, et iga tootekategooria
triikkireklaamidele on omane erinevate kindlate loomaliikide kujutiste siimboolne
kasutamine.

Psiihholoogiline analiiiis 1dhtub tarbijate k&itumise uurimisest ja aitab
reklaamsdnumile olla intuitiivsem, ndhtavam ning selgem ilma tarbija vahetu
panuseta sellesse protsessi (Corvi, Bonera 2010:5); antud analiiisitiilip ei podra
tdhelepanu reklaami disaini poole, vaid kontrollib, milliseid emotsioone, mdtteid
ning seoseid dratas reklaam (Dichter 1949: 62).

Sotsiopsiihholoogiline analiiiis uurib reklaamsdnumite veenmisvoimet ning moju
erinevatele sotsiaalsetele ning kultuurilistele iihiskonna grupidele, samal ajal
vottes arvesse tarbijate psiihholoogilisi omadusi nagu néiteks tdhelepanu

keskendamise eripdrad voi médlu mehhanismid (Corvi, Bonera 2010: 5-6).

Tuginedes kdikidele iilaltoodutele reklaami hindamise mudelitele, on vdimalik nimetada

ka reklaami peamiseid eesmirke. Et oleks edaspidi vdimalik hinnata erinevate

triikireklaami taustavdrvide moju, peab tundma pdhilisi reklaami hindamispunkte.

Léhtudes hierarhilistest mudelitest, on voimalik tuua vélja jargmised reklaami eesmérgid:

1)
2)
3)

4)

reklaam peab pddrama endale tihelepanu ehk olema mérgatav,
reklaam peab selgelt tutvustama nii toodet, kui ka kaubamarki,
reklaam peab meeldima inimestele,

reklaam peab eristuma nii, et tarbijal tekiks huvi reklaamitud toote vastu, ehk

olema veenev.
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Kui rddkida dihhotoomilistest mudelitest, siis tulenevalt sotsioloogilise analiiiisi mudelist
reklaam peab joudma maksimaalse potentsiaalsete tarbijate hulgani ja/voi joudma
kindlate sihtrithmadeni; tulenevalt semiootilise analiiiisi mudelist reklaam peab kasutama
kohaseid stimboleid, et teha reklaami sonumi maksimaalselt kittesaadavaks; tulenevalt
psiihholoogilise analiiisi mudelist reklaam peab olema kergelt mérgatav ning
meenutatav; ja 10puks tulenevalt sotsiopsiihholoogilise analiiiisi mudelist reklaam peab
olema veenev potentsiaalse tarbija jaoks. Kdesoleva bakalaurcuset6o jaoks autor valis
tilaltoodud reklaami eesmarkide hulgast kaks reklaami hindamise kriteeriumi edasiseks
uurimiseks: need on reklaami meeldivus ja reklaami ning reklaamitud toote meeldejaavus.
Kuna tegemist on virviga, siis on loogiline uurida selle moju reklaami iildisele
meeldivusele; samuti autori arvates on oluline teha kindlaks, kuidas vdarv mdjutab

reklaamitavate toodete malu.

Antud alapeatiikis autor defineeris selliseid mdisteid nagu reklaam ning triikireklaam;
parast seda oli tehtud iilevaade triikireklaami pohiliste visuaalelementide uuringutest,
nagu nditeks suurus, kirjatiitip ning reklaamis kasutatavad pildid. Kuna reklaami
efektiivsuse ehk mdjususe hindamiseks on samuti vaja seada teoreetilist raamistikku,
autor on kirjeldanud pohilisi hindamismudeleid, millest tdi vélja reklaami oodatavaid
omadusi ehk selle eesmérke. Parast seda olid valitud need omadused, mida autor hakkab
hindama kédesolevas bakalaureusetoos: need on reklaami meeldivus ja reklaami ning

reklaamitud toodete meeldejdavus.

1.2 Varvi roll ja kasutuse loogika trikireklaamis

Alapeatiikis 1.2 autor koostab liihililevaadet peamistest teadustdodest, mis analiitisivad
varvi moju reklaamis. Esiteks, tuuakse véilja uurimistoid, kus on vorreldud varviliste ning
must-valgete reklaamide mojusus. Teiseks, koostakse tilevaade toddest, mis uurivad varvi
moju potentsiaalse tarbija tdhelepanule, reklaami meeldejadavusele ning meeldivusele.
Siinkohal tuleb mérkida, et {ilevaated ei ole sugugi tiielikud ning kdikehdlmavad, kuid
siiski késitlevad peamisi reklaamvarvi uurimissuundi. Peale selle, vaadeldakse ka

vérviassotsiatsioonide kujunemise teoreetilisi pShimotteid.
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Nagu oli juba mainitud alapeatiikis 1.1, reklaamvérvide moju hindamise jaoks autor on
valinud kaks niitajat: reklaami meeldivus ja reklaami ning reklaamitava toote
meeldejadvus. Kui vaadata varasematele teadustoddele, mis uurivad varvi moju reklaamis,
on ndha, et peamiselt sdltuvateks muutujateks on tdhelepanu, meeldivus ning
meeldejadvus (Panigyrakis, Kyrousi 2015: 245). Allpool on toodud iilevaade

teadustoddest, mis késitlevad vérvide kasutust ning mdju reklaamis (vt tabel 2).

Esimesed uurimistood, mis puudutasid vidrvi reklaamis, olid loodud O&igustamaks
suurenenud reklaamkulusid, mis tulenevad vérvitriikist vorrelduna must-valge triikiga
(Sparkman 1985, viidatud Panigyrakis, Kyrousi 2015: 235 kaudu). On néiteks toestatud
mitmete uuringute abil, et varviline tritkireklaam annab paremaid tulemusi kui must-valge
(Valiente 1973, Hoyer et al. 1975, Waring 1981, Percy, Rossiter 1983, viidatud Lichtlé
2007: 40 kaudu).
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Tabel 1.1. Varasemate uuringute iilevaade: virviliste ning must-valgete reklaamide
efektiivsuse vordlus

Autorid, Soltumatu Soltuv muutuja | Metoodika Jareldused

ilmumisaasta muutuja

Donthu, N; Vilireklaami | Reklaami Kiisitlus Must-valged

Cherian, J.; varvilisus meeldejadvus valireklaamid on

Bhargava, M. paremini

(1993) meenutatavad juhul,
kui nad on
uimbritsetud
varviliste
reklaamidega

Meyers-Levy J.; | Triikireklaami | Reklaami Intervjuu Kui potentsiaalne

Peracchio, L.A. | varvilisus meeldejddvus; tarbija on

(1995) toote meeldivus motiveeritud
vaatama ning
hindama reklaame,
temale edaspidi
meenuvad ning
meeldivad rohkem
varvilised reklaamid

Rosbergen, E.; | Reklaami Téhelepanu Pilgujalgimine | Vérvilised ning

Pieters, R.; elementide must-valged

Wedel, M. varvilisus reklaami elemendid

(1997) poorasid endale
vaatajate tihelepanu
vordsel médral

Lehmann, D.; Reklaami Reklaami Katsetus Must-valge reklaam

Shemwell, D.J. | vérvilisus meeldejadvus vilitingimustes; | jaab tarbijal

(2011) kiisitlus paremini meelde
kui vérviline
reklaam

Allikas: autori koostatud

Esinevad aga ka sellised teadusto6d, mille tulemused ei ldhe kokku véitega, et varvilised
reklaamid on efektiivsemad kui must-valged. Kui vaadata tabelile 1.1, on néha, et need
uuringud, mis mdddavad reklaami meeldejddvust sdltuvalt virvilisusest, viivad
vastupidiste tulemusteni: Donthu et al. (1993) ja Lehmann ning Shemwelli (2011)
uuringute tulemusena must-valge reklaam on osutunud paremini meeldejaavaks kui
vérviline. Rosbergen et al. (1997) joudsid jarelduseni, et must-valge reklaam podrab enda
poole sama palju tihelepanu kui virviline. Uks vdimalik selliste tulemuste pdhjus seisneb

inimese véarvustaju eripéras, kusjuures varviline pilt kannab vaataja jaoks palju rohkem
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informatsiooni kui must-valge, ja sellepdrast must-valged reklaamid jddvad paremini

meelde oma konkreetsuse péarast (Elliot, Maier 2012: 67).

Tabel 1.2. Reklaami varvilisuse mdju vaataja tdhelepanule: varasemate uuringute
iilevaade

Autorid, Séltumatu Metoodika Jéareldused

ilmumisaasta muutuja

Lohse G.L. (1997) Reklaami Pilgujalgimine Virvilistel reklaamidel
varvilisus vaatajate tdhelepanu oli

keskendatud keskmiselt
kauem, kui must-valgetel

Rosbergen, E.; Reklaami Pilgujélgimine Must-valgetele ning
Pieters, R.; Wedel, elementide varvilistele reklaamidele
M. (1997) vérvilisus poorati tdhelepanu vordsel
maééral
Fernandez, K.V.; Reklaami Eelistuste Olid eelistatud rohkem need
Rosen, D.L. (2000) elementide jérjestamine reklaamid, kus toode oli
varvilisus varviga aktsenteeritud

Allikas: autori koostatud

Tabelis 1.2 on voetud kokku need uuringud, mis analiiiisivad reklaami vérvilisuse moju
tdhelepanule, ja tilaltoodud uuringute tulemused ei lihe tapselt kokku. Lohse (1997) sai
tulemusena seda, et virvilised reklaamid tdmbasid vaataja tdhelepanu endale ligi
keskmiselt kauem kui must-valged; kuid Rosbergen et al. (1997) ei leidnud erinevusi
tahelepanu ligitombamisel vérviliste ja must-valgete reklaamide vahel. Fernandez ja
Rosen (2000) said tulemusena ka seda, et tdhelepanu jd4b paremini nendele reklaamidele,
kus toode on aktsenteeritud vérviga. Nende uuringute tulemuste erinevus uuringute
autorite sonul seisneb selles, et tdhelepanu uurimisel on véga keeruline saada
vélismdjudest lahti (Fernandez, Rosen 2000: 62; Rosbergen et al. 1997: 306). Reklaami
mdju vaataja tdhelepanule uurimisel kasutati pilgujdlgimise ning eelistuste jarjestamise

ehk grupikatsetuse meetodeid.
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Tabel 1.3. Reklaamvirvi moju reklaami meeldejaavusele: varasemate uuringute

iilevaade

Autorid, Soltumatu muutuja Metoodika Jareldused

ilmumisaasta

Donthu, N.; Cherian, | Vilireklaami Kisitlus Must-valged

J.; Bhargava, M. varvilisus valireklaamid on

(1993) paremini
meenutatavad juhul,
kui nad on
iimbritsetud
varviliste
reklaamidega

Meyers-Levy J.; Triikireklaami Intervjuud Kui potentsiaalne

Peracchio, L.A. varvilisus tarbija on

(1995) motiveeritud vaadata
ning hinnata
reklaame, temale
edaspidi meenuvad
ning meeldivad
rohkem virvilised
reklaamid

Gorn, G.J,; Virvitoon; Intervjuud Virvitoon ei

Chattopadhyay, A.;
Tracey, Y.; Dahl,
D.W. (1996)

Varvi kiillastus;
Varvi heledus

mdjutanud reklaami
meeldejdédvust, kuna
see on seotud
emotsioonidega

Stimulation Level —
eelarvamused
reklaami kohta, mis
tulenevad isiku
sotsiokultuurilisest
taustast, soost jm)

Lichtle M-C. (2007) | Virvitoon; Grupiintervjuud Reklaam ning
Virvi kiillastus; reklaamitav
Varvi heledus; kaubamaérk on
OSL (Optimal paremini

meenutatavad, kui
reklaam sisaldab
vaatajale
meeldivamaid vérve

Lehmann, D.; Reklaami varvilisus | Katsetus Must-valge reklaam
Shemwell, D.J. valitingimustes; jaéb paremini meelde
(2011) kiisitlus kui vérviline

Allikas: autori koostatud

Tabelis 1.3 on toodud vilja need uuringud, mis analiilisivad reklaamvérvi moju selle
meeldejadvusele. Donthu et al. (1993) ja Lehmann ning Shemwell (2011) joudsid
jarelduseni, et must-valge reklaam jaab paremini meelde kui varviline. Meyers-Levi ning

Peracchio (1995) toid sisse tépsustust, et véirviline reklaam voib olla paremini meeldejaav
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sellel juhul, kui potentsiaalne tarbija oli esmaselt motiveeritud seda vaadata. Gorn et al.
(1996) jargi reklaami meeldejddvus on samasugune nii varvilistel, kui ka must-valgetel
reklaamidel. Ja Lichtle (2007), uurides mitte ainult véarvilise versus must-valge reklaami
mdju, aga ka tliksikute varvide moju, leidis, et vaataja méletab paremini neid reklaame,
mis sisaldasid temale meeldivamaid varve. Reklaami meeldejaavuse uurimisel kasutati

meetoditena peamiselt intervjuusid ning kiisitlusi.

Tabel 1.4. Reklaamvarvi moju selle meeldivusele: peamiste uuringute iilevaade

Autorid, Soltumatu muutuja Metoodika Jareldused

ilmumisaasta

McGann, A.F.; Trukireklaami varvi | Kisitlus Mida korgem oli

Snook-Luther, D. intensiivsus reklaamvarvi

(1993) intensiivsus, seda
meeldivam reklaam
nigi vélja vaataja
jaoks

Gorn, G.J.; Virvitoon; Intervjuud Virvitooni mdju

Chattopadhyay, A.;
Tracey, Y.; Dahl,
D.W. (1996)

erinevusi ei olnud
leitud; kuid korged
varvi kiillastus ning
heledus viivad
reklaami meeldivuse
suurenemisele
Reklaami

Varvi kiillastus;
Varvi heledus

Lichtle M-C. (2007)

Virvitoon;

Varvi killastus;
Virvi heledus;
OSL (Optimal
Stimulation Level —
eelarvamused
reklaami kohta, mis
tulenevad isiku
sotsiokultuurilisest
taustast, soost jm)

Grupiintervjuud

meeldivust mojutab
suurel maaral OSL,
kuid reklaami
peamine aktsentvarv
samuti méangib
olulist rolli
meeldivuse
hindamisel; reklaami
meeldivust samuti
mdjutas selle
vérvide kiillastuse ja
heleduse suhe

Allikas: autori koostatud

Nagu on nidha tabelist 1.4, koik kolm kirjeldatud uuringut joudsid jérelduseni, et
kiillastunud, heledad ning erksad véarvid suurendavad reklaami meeldivust. Lisaks,

Lichtle (2007) uuringu iiheks tulemuseks oli ka see, et olulist rolli reklaami meeldivuse
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hindamisel méingib selle aktsentvdarv. Reklaami meeldivuse uurimiseks kasutati

meetoditena kiisitlust ning intervjuid.

Peale turundusalaste uurimistédde, moned millest on kirjeldatud iilespool, vérvi tajumist
ning selle mdju analiiiisivad ka paljud psiihholoogilised ning sotsioloogilised uuringud.
Jargneva sammuna autor kirjeldab virvide kujunemise teoreetilisi aluseid, samas néidates,

millest voivad tuleneda vérvieelistuste sotsiokultuurilised erinevused.

Virvid on iiks paljudest stiimulitest, mis dratavad inimeses emotsioone, kuid paljudes
teoreetilistes toddes oletatakse, et varvide ja emotsioonide vaheline seos ei ole otsene: see
toimib 1dbi seoste ehk assotsiatsioonide (Kaya, Epps 2004: 397). Kui inimene kohtub iihe
konkreetse varviga peamiselt iihesuguseid emotsioone dratavas olukorras, siis tekib seos
varvi ja kindla emotsiooni vahel (Baldwin, Meunier 1999: 226). Virvide seostamist
ndhtustega ning emotsioonidega on voimalik jagada kaheks tiilibiks: iiks késitlus on
sarnane Darwini evolutsioonilisele teooriale, teine aga kirjeldab vérvide seostamist

ndhtustega iiksikisiku elu raames.

Esimese vérviassotsiatsioonide tiilibi pohimdte on mones mottes sarnane Darwini
evolutsiooniisele teooriale (Byrne, Hilbert 2003: 16, Hutchings 1998: 207). Selle
késitluse jargi virvide assotsiatsioonid teenivad hoiatuse eesmérki ja need on liilitatud
ellyjddmise mehhanismi sisse, mistdttu nad peavad esinema absoluutselt koikidel
inimestel (Byrne, Hilbert 2003:15). Néiteks hoiatuse illustreerimiseks histi sobib punane
vérv: evolutsioonilise kisitluse kohaselt see peab seostuma inimestel verega voi miirgiste
marjadega, ja sellepdrast punasele vérvile peavad vastama negatiivsed emotsioonid nagu
viha ja agressioon (Grossman 1999:87). Virvid vdivad selle késitluse jérgi seostuda ka
positiivsete emotsioonidega: vaadates sinisele vérvile, inimesele meenub meri voi taevas,

ja see seos toob kaasa hoopis rahu (Mehta, Zhu 2009:1226).

Virvieelistusi uurivate t00de seast leidub selliseid toid, kus evolutsiooniline seoste
kujunemine pdhjustab virvieelistuste sarnasust erinevate kultuuride esindajatel. 2014.
aastal Sorokowski et al. uuringus kontrolliti sportlaste riietuse vérvi mdju nende
esinemise edukuse hindamisele, kusjuures uuritavatest hindajatest pooled olid hiinlased
ja tilejadnud poolakad (Sorokowski et al. 2014). Peamiseks iihiseks jooneks molematel
oli see, et punase ja musta riietustega poksijaid hinnati edukamateks, kui nditeks poksijaid

sinises riietuses. See oli pdhjendatud just evolutsioonilise faktoriga: vaatamata sellele, et
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punasel vérvil on ldéne maailmas ja ida maailmas kultuuriliselt vélja kujunenud erinevad
tdhendused, punane virv on bioloogiliselt seotud isaslooma iileolekuga (Gerald 2001,
Pryke et al. 2002, Setchell, Wickings 2000, viidatud Sorokowski et al. 2014: 322 kaudu).
Musta virvi jaoks sellise seose leidmine ei ole nii lihtne, kui punase vérvi jaoks, kuid
antud uuringus korget sportlase hinnangut pohjendati sellega, et must pigmentatsioon
signaliseerib enamikul juhtudest agressioonist ning tugevusest (Gless 1988: 61, viidatud
Sorokowski et al. 2014: 323 kaudu).

Virvide seostamine igasuguste nihtustega ei ole vilja kujunenud ainult {ihel viisil; lisaks
sellele tildisele seoste baasile, iga eraldivoetud isik seostab vérve nidhtustega ka
individuaalselt kogu oma elu jooksul (Elliot et al. 2007: 156). Selline seostamine on tihti
nimetatud sotsiaalseks, ja kuna igas kultuuris on omad sotsialiseerumise reeglid, head
tavad ja elu ettekujutused, moned inimeste isiklikud vérvide assotsiatsioonid voivad
erineda kultuuriti  (Ibid.: 166). Kaya ja Epps (2004: 401) toid vélja oma
vérviassotsiatsioonide kultuuriliste erinevuste késitletava uuringu jareldustes, et moned
vérvid olid seostatud tihesuguselt kodikide Katsealuste seast, kusjuures moned neist olid
erinevatest ritkedest ning seega erineva kultuuritaustaga, ja moned virviassotsiatsioonid
olid diametraalselt vastupidised. Kuna on vodimalik olukord, kus erinevate
kultuuritaustadega inimeste assotsiatsioonid iihe ja sama véirviga on erinevad, siis voivad
erineda ka vérvieelistused (Gerend, Tricia 2009: 1000).

Tabel 1.5. Hupka et al. vérviassotsiatsioonide uuringu tulemused rahvuste 16ikes

Saksamaa Mehhiko Poola Venemaa USA
Viha @ must @ must @ must @ must @ must
@ punane @ punane @ punane @ punane @ punane
@ lilla
Kadedus kollane @ must @ must @ must @ must
@ lilla @ lilla @ lilla @ roheline
@ punane kollane @ punane
Hirm @ must @ must @ must @ must @ must
@ punane @ punane @ punane @ punane
Armukadedus | @ must @ must @ lilla @ must @ must
@ punane @ punane @ punane @ punane @ punane
kollane

Allikas: (Hupka et al. 1997: 164).
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Ralph B. Hupka et al. viisid 1dbi uuringut, milles kontrolliti vérvi seoseid emotsioonidega
iiliopilastel erineva kultuuritaustaga (1997). Uuringu tulemusi on néha tabelist 1.5.
Uuringu tulemusena leiti, et primitiivsemaid ja vanemaid emotsioone nagu hirm ja viha
seostati praktiliselt ithesuguselt, kuid kadeduse ning armukadeduse jaoks iga rahvus valis
erinevaid varve. Uuringu kokkuvottes oletatakse, et just primitiivsemad emotsioonid on
seostatud enam-vidhem universaalselt koigil inimestel, kuid keerulisemad emotsioonid

soltuvad juba paljus eraldivoetust kultuuritaustast (Hupka et al. 1997: 168).

Alapeatiikis 1.2 autor on teinud iilevaadet varasematest teadustoddest, mis seovad vérvi

ning reklaami, jaotades neid neljasse gruppi:
1) Varvilise ning must-valge reklaami mdju vordlev analiiiis,
2) Reklaami vérvilahenduste moju vaataja tdhelepanule,
3) Reklaami vérvilahenduste moju selle meeldejadvusele,
4) Reklaami vérvilahenduste moju selle meeldivusele.

Samuti selles alapeatiikis oli tehtud selgeks varviassotsiatsioonide kujunemise binaarne

iseloom ja selle pohjal oli selgitatud voimalike vérvustaju kultuuriliste erinevuste péritolu.

1.3 Reklaamvarvide tajumise kultuurilised eriparad

Kéesolevas alapeatiikis autor toob vilja nditeid reklaamitaju Kultuuriliseid erinevusi
puudutavatest uuringutest ning selgitab selle teema edaspidise uurimise vajalikkust.
Pdarast seda pooratakse tdhelepanu vérvieelistuste ning védrvustaju erinevuste

kirjeldamisele ja vorreldakse eesti ja vene rahvuste erinevusi vérviassotsiatsioonides.

Uleilmastumise mdju suurenemise ning migratsiooni populariseerimise tulemusena iiha
rohkem organisatsioone ning kaubamairke kohtuvad vajadusega turundada oma tooteid
rahvuslikult ning kultuuriliselt erinevatele tarbijagruppidele. Seega igaiiks neist peab
otsustama, kas on voimalik avaldada standartiseerituid reklaame koigi grupide jaoks voi

tuleb diferentseerida neid suurema reklaami efektiivsuse tagamiseks. Reklaami
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tolgendamise ning meeldivuse kultuurilisi erinevusi késitletavaid uurimist6id on palju, ja
nende véljatoomine tidies mahus vorduks omaette tdieliku uurimistooga, seega autor toob
vilja iiht populaarsematest uurimissuundadest sellele teemale (Han, Shavitt 1970: 326):
Aasia ning lddne kultuuriruumide esindajate reklaamitaju erinevusi. Paljud
selleteemalised uuringud néitasid sarnaseid tulemusi, mis on vetud kokku ning ndidatud
tabelis 1.6.

Tabel 1.6 Reklaamitaju erinevused lddne ning Aasia kultuurikeskkondades

Lidne kultuurikeskkonna reklaamitaju Aasia kultuurikeskkonna reklaamitaju

On tihedamini ndidatud kontakt modelli ning | Kontakt reklaami modelli ning toote vahel
toote vahel (Javalgi et al. 1995) esineb iisna harva (Javalgi et al. 1995)
Tooted on tithedamini vorreldud omavahel Toodete vordlus reklaamis ei ole populaarne
(Niaz 2000) (Niaz 2000)

Naisi kujutatakse seksuaalobjektidena (Niaz | Naiste imago reklaamides on palju

2000) tagasihoidlikum (Niaz 2000)

Toode on tihti ndidatud koos hinnaga Hindu reklaamis tihti ei ndidata (Javalgi et al.
(Javalgi et al. 1995) 1995)

Reklaamis tihti kasutatakse rahvuslikke ning | Reklaami sisu rohkem peab lugu
seksuaalvahemuste kujutisi (Javalgi et al. traditsioonidest (Javalgi et al. 1995; Triandis
1995) et al. 1988)

Reklaami sisule on omane individualistlik Reklaami sisule on omane kollektivistlik
lahenemine (Niaz 2000; Zhang, Neelankavil | 1dhenemine (Niaz 2000; Zhang, Neelankavil
1997; Triandis et al. 1988) 1997; Triandis et al. 1988)

Allikas: autori koostatud

Tabel 1.6 nditab moningaid Aasia ning lddne kultuuride reklaamitaju erinevusi. Niaz
(2000) ja Zhang ning Neelankavil (1997) uuringutest on selgelt ndha nende kultuuride
eristamist ,,kollektivistliku-individualistliku® printsiibi jérgi, ja seda erinevust toovad
vélja ka mitmed teised uurimistoéd (Han, Shavitt 1994; Cheng, Schweitzer 1970).
Uldiselt Aasia maailmas ei kasutata provokatiivseid siimboleid ning pilte reklaami jaoks;
traditsioonid méngivad seal suurt rolli, mida on niha ka reklaamidest (Javalgi et al. 1995:
119). Seega Aasia-ladne maailmade kultuurilised erinevused reklaamitaju aspektist on
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viga llevaatlik ning modjuv ndide, mida vOib vaadelda ka mojusaks pdhjuseks

reklaamitaju kultuuriliste erinevuste edasiseks uurimiseks.

Kuna kéesoleva bakalaureusetoo teemaks on virvieelistuste kultuurilised erinevused, siis
jargnevas alapeatiiki pooles autor votab kokku ka neid teoreetilisi kdsitlusi, mis vaatlevad
just virvustaju kultuurilisi erinevusi, ilma reklaami sisse viimata. Uks virvieelistuste
kultuuriliste erinevuste pohjendus peitub semantikas. Kuna antud bakalaureuset6 uurib
eestlaste ning Eestis elavate venelaste virvieelistusi, siis autor peab semantilist
lahenemisviisi koige sobivamaks. Selle pohjuseks on see, et kui erinevate kultuuride
esindajad elavad iihes ja samas riigis, nende igapdevased kombed mingil maééral

samastuvad, ja sellel korral neid kultuure on kdige mugavam eristada just keele jérgi.

Keel on omakorda kujunenud vilja ajaloo kdigus ning paljud kultuurilised eriparad
peituvad keele sees. Niiteks voib votta punast virvi kirjeldavaid sonu ungari ning inglise
keelest. Inglisekeelne sona red on seostatud poleva tulega ning verega, mis on igas
inimeses ning loomas ja sellepérast stimboliseerib elu; ungari keeles aga sdna vérds on
seostatud peamiselt negatiivsete ndhtustega (Biggam, Kay, Pitchford 2006: 12). Nende
ndhtuste seas on punane Saatan (vords ordog) ja valatud veri, mis on omakorda

kommunistliku lipu meenutav varv (Ibid.).

Veel iiks iilevaatlik ndide on leitud Kenji Kitao ning Kathleen Kitao artiklist varvide
erinevatest tihendustest inglise ja jaapani keeltes (1986). Kui jaapanlased rddgivad inglise
keelt konelevate inimestega, nad viivad osa kontekstist kdest lasta, kuna inglise keeles
vérvidele poodratakse palju rohkem téhelepanu kui jaapani keeles. Kui inglise keeles
oeldakse ,,I feel blue®, siis jaapanlane, kes ei tea koiki inglise keele eripdrasid, ei saa
sellest viljendusest aru. Inglise keeles aga see viljendus tdhendab kurbust voi
depressiooni (K. Kitao, S. K. Kitao 1986: 60). Kokkuvottes on voimalik jareldada, et igas
keeles varvide nimetustele on tihti vaikimisi omistatud kindlad assotsiatsioonid voi

tdhendused, mis kindlasti mdjutavad varvieelistuste kujundamist.
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Tabel 1.7. Eestlaste ning venelaste virviassotsiatsioonid

Virvid Eestlaste virviassotsiatsioonid Venelaste Véirviassotsiatsios)nid
(Karner 2013) (Voevoda 2012; Bolotina, SabaSeva
2011)
@ Must e Masendus e FEbaseaduslikkus
e Lein e Lein
e Sinimustvalge lipp e Viha
Valge e Lumi e Valgus
e Sinimustvalge lipp e Piim
@ Punane e Lilled e llu
e Kirg
e Veri
® Roheline e Loodus e Loodus
e Suvi e Kadedus
@ Sinine e Taevas e Meri
e Sinimustvalge lipp e Miiistilisus
Kollane e Piike e Haigus
e Suvi e Positiivsus
@ Lilla ¢ Riided e Norgus
e Lilled
Hall e Masendus e Jumetus
e Rahulikkus

Allikas: autori koostatud

Tabelist 1.7 on néha, millised assotsiatsioonid on erinevate vérvidega eestlastel ning
venelastel. Tabelist selgub, et mdnedele varvidele omistatakse erinevaid assotsiatsioone,
kuigi monedel on need ikka viga sarnased. Varviassotsiatsioonid Eestis on védga vihe
uuritud teema, ja kodige uuem ning kohasem uurimistod on Kadrin Karneri magistritdo
(2013), kuid véikse intervjueeritavate valimi tottu (15 inimest), assotsiatsioonide kogum
ei osutunud téielikuks. Seega tabeli 1.7 eestlaste virviassotsiatsioonide poolel on iisna

vihe neid assotsiatsioone, mis viljendavad emotsionaalsust.

Musta virvi seosed on molemal rahvusel sarnased ning seotud negatiivsete

emotsioonidega, kuid eestlaste jaoks must on ka iiks rahvuslipu vérvidest, mis voiks tuua
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sotsiaalse seostamise jargi vastupidi positiivseid emotsioone. Valge on samuti iiks
kolmest Eesti Vabariigi lipu véarvidest, ja iilejddnud seosed on lumega, valgusega ning
piimaga, emotsionaalselt neutraalsed. Punane vérv dratab venelastes rohkem emotsioone
kui eestlastes; eestlaste jaoks punane ei olnud seotud ei kirguga ega verega (Karner 2013:
50-51). Roheline vdrv on molemal rahvusel seotud loodusega, mis iseenesest ei ole
negatiivne siimbol; kuid venelastel roheline on veel kadeduse virv, mis kindlasti vdib
aratada negatiivseid emotsioone. Sinine on seotud suhteliselt positiivsete siimbolitega nii
eestlastel, kui ka venelastel. Kollane dratab igati positiivseid emotsioone eestlastel, kuid
venelastel see seostub ka haigusega. Lilla varv on venelastel norkuse vérv, aga eestlastel
see on seotud lilledega; sellest tulenevalt ka mdnes mottes iluga. Hall on mdlemal
rahvusel emotsionaalselt neutraalne viarv. Antud bakalaureusetdos autor kavatseb uurida
punase, rohelise, sinise, kollase, lilla ning halli virvide moju, kuna niimoodi on voimalik

vorrelda saadud tulemusi varasemate uuringute tulemustega.

Viimases teoreetilise osa alapeatiikis autor on toonud vélja iihe suuna kultuuriliste
erinevuste kisitlevate uurimistoode hulgast: Aasia ning lddne maailma kultuuritaustaga
inimeste erinevused reklaami tajumises, mis nditab, kui palju voib erineda reaktsioon
tihele ja samale reklaamile, kui seda néidata erinevatele kultuurigruppidele. Edaspidi on
selgitatud moned vérvustaju kultuuriliste erinevuste eripdrad, mis seisnevad keelelistes
erinevustes. Autori arvamusel keeleline ehk semiootiline ldahenemisviis edasisele
uuringule on Eesti keskkonna jaoks kdige kohasem. Viimasena vOrreldakse eesti ja vene
rahvuste assotsiatsioone virvidega, millest voib tuua vilja suhtumist konkreetse virvi
vastu. Edaspidi kasutatakse kuut vérvi nendest kaheksast, mis esinevad tabelis 1.7,

kontrollimaks ning voimalusel tdiendamaks olemasolevaid andmeid.

26



2. REKLAAMVARVI MOJU EESTLASTE JA VENELASTE
KULTUURIDE LOIKES

2.1 Internetikusitluse metoodika kirjeldus

Alapeatiikis 2.1 on toodud vilja valitud uurimismeetodi pdhjendus, mis on tuginenud
varasematele sarnastele uurimistdéodele. Pdrast uurimismetoodika pdhjendust ning
kirjeldamist on kirjeldatud kavatsetud internetikiisitluse detailid ning néidatud

reklaamnéidised, millel pdhineb kéesolev uuring.

Nagu oli mainitud peatiiki 1.1 15pus, autor on valinud uurimiseks jargmiseid soltuvaid

muutujaid:

1. Reklaami meeldivus

2. Reklaami meeldejadvus

Jargnevalt tuuakse vilja kdesolevas toos juba ilmunud varasemate uuringute metoodika,
mida on néha tabelist 2.1. Selles tabelis voetakse kokku just reklaami meeldivuse ning

meeldejdavuse kisitlevate uuringute metoodikat.
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Tabel 2.1. Reklaami meeldivuse ning meeldejaavuse kasitlevate uuringute
uurimismetoodid

Reklaami meeldivust uurivate t66de Reklaami meeldejadvust uurivate toode
meetodid meetodid
Kiisitlus (McGann, Snook-Luther 1993) Kiisitlus (Donthu et al. 2003; Lehmann,

Shemwell 2011)

Intervjuu (Gorn et al. 1996) Intervjuu (Meyers-Levy, Peracchio 1995;
Gorn et al. 1996)

Grupiintervjuu (Lichtle 2007) Grupiintervjuu (Lichtle 2007)

Allikas: autori koostatud

Tabelist 2.1 selgub, et kaks uuringut (Gorn et al. 1996, Lichtle 2007) on uurinud korraga
nii reklaami meeldivust kui ka meeldejaavust, kasutades molema muutuja uurimisel samu
uurimismeetodeid: intervjuud ning grupiintervjuud. Samuti mdlemate reklaami tunnuste
uurimisel mitme teise autori poolt olid kasutatud kiisitlused. Kahjuks mitte ihtegi
uurimus ei késitlenud reklaamvérvi moju teemat tépselt nii nagu antud bakalaureusetdos,
seega autor valmistas ette oma uurimismetoodikat, mis aga kiill sisaldab mitmeid votteid

varasematest sarnastest uurimistoodest.

Autor on otsustanud kasutada peamiseks uurimismeetodiks internetikiisitlust.
Internetikiisitlus on valitud selleks, et maksimeerida valimit ning saada
usaldusvéddrsemaid tulemusi vorreldes intervjuudega, vottes arvesse seda, et kdiki
vajaminevaid lilesandeid on katsealused voimelised tegema interneti teel. Siinkohal
eristamine kultuuritausta jargi toimub vordleva analiitisi abil, kusjuures saadakse tulemusi
eraldi eestlaste ja Eestis elavate venelaste kohta. Selleks tehakse kaks identset
kiisimustikku, mis erinevad vaid keele poolest: iiks kiisimustik on eesti keeles ning teine

on vene keeles. Sisuliselt kiisimustikud on samasugused.

Kiisimustikud koosnevad kolmest osast, mis on pandud kolmele lehekiiljele: esimesel
lehel on katse, kus rdhk on pandud reklaami meeldivusele, teisel lehel jargneb
diskussioon vabade vastustega varviassotsiatsioonide kohta, ja kolmas leht on
piihendatud reklaamide ning reklaamitavate toodete meeldejadvusele. Kiisimustiku

struktuuri on selgemalt ndha jooniselt 2.
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1. etapp: reklaamide meeldivus. Erinevate reklaamnéidiste
jarjestamine meeldivuse jirgi

2. etapp: diskussioon. Esimese ja viimase valiku pohjendus;
varvide assotsiatsioonid

3. etapp: reklaamitavate toodete meeldejadvuse kontroll.
Meeldejadnute toodete valimine must-valgete tootepiltide
seast, kus esinevad nii 1. etapist tooted, kui ka teised

Joonis 2. Bakalaureusetoo uurimismeetodi struktuur. Allikas: autori koostatud

Katse esimene etapp on, nagu varem oli mainitud, seotud vdrvi mdjuga reklaami
meeldivusele. Sellel etapil katse ldbiviimiseks autor on valmistanud ette 12 sarnast
seinavirvi reklaami, kusjuures tooted, kirjad ja elementide paigutused on igal reklaamil
erinevad. Reklaamide erinevus tuleneb hiljema reklaamide meeldejddvuse kontrolli
labiviimise vajadusest. Autor on toddelnud reklaamid timber sellisel viisil, et kokku oleks
kuus reklaamide paari iihesuguste taustavirvidega. Kasutatuid reklaamniidiseid ning
testitavaid vdrve on ndha jooniselt 3. Kuna erinevad arvutiekraanid voivad kajastada

vérve veidi erinevalt, joonisele on lisatud ka testitavate varvide HTML-koodid.
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Joonis 3. Internetikiisitluse esimesel lehel kasutatud reklaamnéidised ning testitavad
varvid koos nende HTML-koodidega. Allikas: autori koostatud

Jooniselt 3 on néha, et autor on otsustanud vdtta vaatluse alla reklaami taustavérve, jéttes
sisse ka sekundaarseid virve viikeste elementide ja kirjade néol. Igas reklaamis vihemalt
poolel pinnast on kasutatud jargmised vérvid: punane, kollane, sinine, hall, lilla ja
roheline. Reklaamid vdivad erineda vérvitoonis, heleduses ja erksuses, kuid vottes
arvesse seda, et igat vérvi reklaami on kaks, on voimalik analiilisida just antud vérvide
mdju tervikmuljele, mida nemad jitavad. Autori arvates reklaamide mitmekesisus aitab

katsealustel tajuda neid loomulikumal viisil.

Internetikiisimustikus reklaamnéidised olid nédidatud katsealustele suvalises jarjekorras,
mis on toodud vilja lisades 2 ja 3. Koik reklaamid olid toodeldud timber graafilise
redaktori Adobe Photoshop CS6 abil. Selleks, et viltida kdrvalmdjusid reklaamnaidiste
juures, autor on valmistanud ette kolm eeldust.

30



1. Autor kasutas hiina reklaame selleks, et katsealune ei oleks mojutatud sloganite
sisuga.

2. Koik reklaamnéidised on sarnase kujuga ning suurusega, ja iga reklaami keskseks
objektiks on seinavirvi purk. See eeldus on mdeldud véltimiseks reklaamide
suuruse, kuju ning kompositsiooni erinevuste mdjusid katsealustele.

3. Autor ei kasutanud reklaame erinevate fotodega, niiteks inimeste voi loomade

piltidega, kuna piltidel on omakorda suur mdju reklaami emotsionaalsele taustale.

Reklaamitavad tooted on igas reklaamis iihest tootegrupist, milleks on seinavérv, kuid
tooted ei ole identsed ning erinevad kaubamaérgi ja tooteseeria poolest. Autor on
otsustanud kasutada reklaamnéidistes just seinavérve sellepérast, et selle tootegrupiga ei
ole iildjuhul seotud assotsiatiivsed vérvid, nagu see juhtub paljude teiste tootegrupide
puhul. Sama tootegrupp oli kasutatud ka varasemas uuringus, mida viisid 1dbi Gorn et al.
(1996) kontrollimaks reklaamvarvide moju vaataja tunnetele reklaami suhtes, ja selles
uuringus oli samuti seinavirvide kasutamine OJigustatud assotsiatiivsete vérvide

puudumisega (Ibid.).

Reklaami meeldivuse hindamine on {ildjuhul subjektiivne, seega katsealustele oli pakutud
jarjestada reklaamndidised nende meeldivuse jérgi. Sonastus oli jirgmine: ,,Palun valige
Teile enim meeldinud reklaami number*, ,,Palun valige Teile teisena meeldinud reklaami
number” jne. Eestikeelset kiisimustikku kdigi kiisimustega on ndha lisas 2. Kuna
subjektiivsed hinnangud vodivad erineda suurel mééral, siis reklaamide meeldivuse kohta
usaldusvéirsete tulemusteni joudmine nduab suurt valimit. Seega internetikiisitluse

labiviimine on kdige sobivam meetod vajaliku informatsiooni kéttesaamiseks.

Teine uuringu etapp ehk teine kiisimustiku lehekiilg oli plihendatud diskussioonile, milles
autor kiisis katsealustelt iga vaatluse all oleva vérvi assotsiatsioonide kohta (vt lisa 2 ja
3). Kuna need kiisimused nduavad avatud vastuseid, autor jéttis neid mittekohustuslikena.
Sellel etapil on veel iiks varjatud eesmérk: kuna sellele jargneb reklaami ning
reklaamitavate toodete meeldejadvuse kontrollimine, oleks vaja katsealuste tdhelepanu
korvale kallutada, et iilesnimetatud meeldejaédvuse kontrollimine ei toimuks vahetult

pérast reklaamidele vaatamist. Sellega autor loodab saada korrektsemat tulemust.

Reklaami meeldejavuse hindamine on aga veidi keerulisem iilesanne kui reklaami
meeldivuse hindamine. Selle hindamiseks votab autor osaliselt kasutusele meetodit, mille
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abil reklaami meeldejaavust uurisid Meyer-Levi ja Peracchio (1995). Nende uuring
hdlmas aga vaid kaht reklaami vérvilahenduste varianti: vérviline ning must-valge.
Reklaamndidiseks valiti jalgrattareklaami, mis oli téodeldud iimber kahel viisil: esiteks
tehti nelja iihe ja sama reklaami varianti, kusjuures igal reklaami variandil oli erinev
sloogan, ja muud elemendid jdid lhesugusteks. Koiki nelja reklaame tehti kahes
variandis: vérviline ning must-valge. Tulemusena saadi kaheksa reklaamnéidist (neli
sloogani varianti kahes vérvilahenduste variandis). Intervjuu kdigus igale vastajale naidati
vaid nelja reklaamndidist erinevate slooganitega; moned neist olid vérvilised ning mdoned
must-valged. Pérast seda, kui intervjuu vastaja vaatas reklaamndidistele, neid voeti dra.
Sellele jargnes diskussioon reklaamide meeldivuse ning eelistusjirjestuse kohta, ja
seejarel vastajalt paluti nimetada neid sloogane, mis jaid meelde (Ibid.). Selles seisnes

reklaami meeldejadvuse kontrollimine.

Kiesolevas bakalaureusetdos autor kavatseb kasutada sarnast metoodikat, kuid erinevaid
reklaamnéidiseid tuleb palju rohkem: seetottu, et uuritakse mitte vaid vérvilise versus
must-valge reklaami moju, aga mitme erinevate varvide moju. Reklaami meeldejadvust
internetikiisitluses on vdimalik kontrollida sarnasel moel, kui jagada kiisimustikku
mitmeks leheks: esimesele lehele tuleks virvieelistuste kontrollimine, teisel lehel on
diskussioon ning kolmandal lehel oleks nende toodete valimine, mis jdid meelde

esimeselt lehelt reklaamnaidistelt.

Meeldejaavuse kontrolli jaoks autor on ldikanud vilja kdikidelt eelnimetatud
reklaamndidistelt tooteid ehk seinavérvi purke, teinud need must-valgeks graafilise
redaktori Adobe Photoshop CS6 abil ning lisanud nende hulgale mitu teist toodet, mida
esimesel katse etapil ei olnud, kuid nad on védga sarnased iilejaanudega. Koik tooted olid

samuti pandud suvalisse jarjekorda. Kasutatud tootepilte on voimalik niha lisades 2 ja 3.

Toodete dranditamisele jargneb kiisimus, mis on sonastatud jargmiselt: ,,Kas Teie
maletate antud toodet esimesel kiisimustiku lehekiiljel?*. Kiisimuse all paiknevad toodete
numbrid ning vastuse variandid ,,Jah* voi ,,Ei“. Sellel etapil kontrollitakse ,,Jah*“-vastuste
osakaalu nende tootepiltide juures, mis olid esindatud ka reklaamniidistel kiisimustiku

esimesel lehel.

Kéesolevas alapeatiikis autor on vorrelnud omavahel varasemates sarnastes uuringutes

kasutatud meetodeid ning pdhjendas nende alusel oma uuringumeetodi valikut. Jargmise
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sammuna oli kirjeldatud empiirilise uuringu esimene pool ehk internetikiisitluse
koostamine, ja olid kirjeldatud koik kolm kiisimustiku osa ehk kolm uuringu etappi, mille

vajadus oli samuti pdhjendatud osaliselt sarnaste varasemate uuringute abil.

2.2 Internetikisitluse tulemused ning jareldused

Alapeatiikk 2.2 koosneb internetikiisitluse tulemuste kokkuvdttest, eestlaste ning Eestis
elavate venelaste vastuste vordlevast analiiiisist ning jareldustest. Esimesena autor toob
vilja reklaamvirvide mdju reklaami meeldivusele rahvuste 18ikes, seejdrel vordleb
eestlaste ning venelaste varviassotsiatsioone omavahel ja toob vilja reklaamide
meeldejadvuse kontrolli tulemused. Lisaks sellele toob autor vilja jareldused uuringu

tulemuste pohjal.

Nagu on kirjeldatud alapeatiikis 2.1, reklaamvérvi mdju reklaami meeldivusele on uuritud
12 reklaamnadidiste abil, mis olid paaritud omavahel ning iga paar erineb taustavérviti.
Kasutatud virvideks on punane, sinine, kollane, roheline, lilla ja hall. Katsealused
jarjestasid reklaamniidiseid meeldivuse jérgi {ihe reklaamnididise kaupa, ja kdoik
reklaamnéidised olid nédidatud suvalises jdrjekorras ehk ei olnud grupeeritud virvide

kaupa.

Tulemusena oli saadud tabel, kus iga veerg on jérjestuse koht, niiteks 1. koht on kdige
meeldivam reklaam ning 12. koht on reklaam, mis {ildse ei meeldinud. Ridu on sama palju,
kui on vastajaid: eestlastest vastajaid on 67 ning venelastest vastajaid on 63, kokku osales
130 inimest. Tulemuste koondtabel on antud t66s kajastatud graafikutena eraldi eestlaste
ning venelaste puhul (vt joonised 4 ja 5). Autor ei lisanud kiisimustikku kiisimusi
demograafilistest andmetest, kuna kéesolev t60 on keskendatud vaid vastajate
rahvuslikele ning kultuurilistele erinevustele. Lisaks tuleb mérkida, et kdik kiisimustikule

vastanud venelased on Eesti elanikud.
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1 koht | 20 N 5
2. koht | 16 I 6
3. koht | 12 [ 9 | 13 6
4. koht |0 12 1
5. koht |, 13 6 4
6. koht [ NNNNEGEGEEEEE 7. 14 7
7.koht N o 12 9
8. koht |2 10 I 17 14

9. koht |GG 4 1 18
10.koht |0 . 13 12
11. koht | NNSEN 13 I 16

12. koht |2 13 I 25

H Lilla ™ Sinine Hall ®Punane Kollane Roheline

Joonis 4. Eestlaste reklaamvérvide eelistused (iga reklaamvérvi eest antud héélte arv).
Allikas: autori koostatud

Andmeanaliiiisi etapil autor on tihendanud kdiki reklaamipaare selleks, et saada andmeid
mitte iksikute reklaamndidiste, vaid véarvide kohta. Reklaamndidiste jarjestamise
tulemusi on ndha joonistel 4 ning 5. Jooniste vertikaalteljedel on maérgitud kohad,
kusjuures 1. koht tdhendab kdige meeldivamaid reklaame ning 12. koht tdhendab koige
viahem meeldinud reklaame katsealuste jaoks. Iga koha juures on kajastatud igale vérvile
antud héilte arv, nditeks jooniselt 4 on ndha, et eestlased panid lillavérviliseid reklaame
esimesele kohale 21 korda. Kdige ebameeldivamaks reklaamvarviks sai roheline, millega
reklaame pandi viimasele kohale 25 korda. Venelastel on aga esimesele kohale pandud
19 korda hall ning 19 korda lilla vérv; viimasele kohale oli kdige rohkem pandud roheline

varv 17 hadlega (vt joonis 5).

Selleks, et paremini aru saada andmetest joonistel 4 ja 5, on vaja pddrata tdhelepanu
kiisimustiku 1. lehe iilesehitusele, mida on voimalik nédha lisades 2 ja 3: katsealustelt oli
kiisitud esiteks valida enim meeldinud reklaamnaidist, seejdrel teisena meeldinud
reklaamndidist ja nii edasi kdige vihem meeldinud reklaamnéidiseni; kokku 12 korda,
kuna reklaamniidiseid oli 12. Sellest kiisimuste iilesehitusest tulenevadki joonistel 4 ja 5

vertikaalteljede margistused.
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Joonis 5. Eestis elavate venelaste reklaamvarvide eelistused (iga reklaamvarvi eest
antud hailte arv). Allikas: autori koostatud

Selleks, et oleks voimalik saada teada kaalutud vérvide edetabelit meeldivuse jérgi ehk
arvestada koiki haili igal meeldivuse jarjestuskohal, kdik vastused olid grupeeritud
vérvide kaupa, millest sai teada iga virvi valimissagedust igal jarjestuskohal. Pirast seda
autor on omistanud jdrjestuskohtadele tdhtsuskordajaid: esimene koht ehk kdige
meeldivam reklaam sai 12 punkti ning kdige ebameeldivam reklaam ehk 12. koht sai 1.
Seejarel iga varvi valimissagedus oli korrutatud oma téhtsuskordajaga ning summeeritud
omavahel. Kdige suurema numbriga virv on 1. kohal meeldivuse jirgi ning kdige
védiksema numbriga vérv sai viimaseks ehk 6. kohale. Arvutuste tulemusi on vdimalik

niha virvide edetabelina tabelist 2.2.
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Tabel 2.2. Eestlaste ning Eestis elavate venelaste vérvieelistused; vérvid on jarjestatud

meeldivuse jargi.

Eestlaste reklaamvérvide Venelaste reklaamvarvide
eelistused eelistused

1. koht @ Lilla Hall

2. koht ® Sinine @ Sinine

3. koht Hall @ Lilla

4. koht @® Punane @® Punane

5. koht Kollane ® Roheline

6. koht ® Roheline Kollane

Allikas: autori koostatud

Vaadates tabelit 2.2, on vdimalik selgelt ndha eestlaste ning venelaste erinevusi
vérvieelistustes; leidub aga ka sarnasusi, nditeks molemal rahvusel 2. kohal on sinine virv
ning 4. kohal punane virv. Eestlaste lemmikvérviks reklaamis osutus lilla ja venelastele
meeldis koige rohkem hall virv. Kdige vdhem meeldinud reklaamviérvideks said
eestlastel roheline ning venelastel kollane. Seega vaib viita, et eestlaste ja venelaste vahel
kindlasti esineb erinevus varvieelistuses. Nii reklaamvérvide edetabeli esimesed, kui ka

viimased kohad on erinevad (vt tabel 2.2).

Kui niitid on teada mdlema rahvuse vérvieelistusi reklaamis ja seda, et virvieelistused
erinevad kultuurilise tausta 15ikes, on voimalik vorrelda ka eestlaste ja venelaste

varviassotsiatsioone omavahel.
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Tabel 2.3. Assotsiatsioonid punase varviga eestlastel ning Eestis elavatel venelastel
(tekkimise sageduse jargi).

Eestlased Venelased
1. koht Armastus (12) Agressiivsus (12)
2. koht Veri (9) Veri (7)
3. koht Kirg (7) Tuli (5)
4. koht Téhelepanu (5) Kirg (4)
5. koht Oht (4) Tahelepanu (4)
6. koht Agressiivsus (4) Oht (3)
7. koht Soojus (3) Erksus (3)
8. koht Allahindlus (2) Armastus (2)
9. koht Joulisus (2) Pidu (2)
10. koht Joulud (2) Raev (2)
11. koht Erootika (2) Soojus (2)
12. koht Roosid (2) Joulisus (1)
13. koht Haav (2) Keeld (1)
14. koht Kiirus (2) Tomat (1)
15. koht Erksus (2) Voit (1)

Allikas: autori koostatud

Tabelis 2.3 on ndidatud eestlaste ja Eestis elavate venelaste assotsiatsioonid punase
vérviga. See varv ei olnud kodige meeldivate reklaamvérvide seas nii eestlastel kui ka
venelastel: tabelis 2.2 see on kajastatud molemal rahvusel vaid 4. kohal. Kui vaadata
assotsiatsioonide tabelisse, siis koige silmapaistvam erinevus on juba koige
populaarsemate assotsiatsioonide juures: cestlased seostasid punast vérvi eelkdige

armastusega, kuid venelased seostasid seda agressiivsusega.

Eestlastel esinesid sellised assotsiatsioonid, mida ei olnud venelaste vastustes: néiteks
allahindlus, joulud, erootika, roosid ning haavad. Uht nendest on kindlasti vdimalik
pohjendada sotsiaalse vérvide seostamisega, millest on antud bakalaureusetdos kirjutatud
alapeatiikis 1.2: kuna Eesti on ajalooliselt kujunenud protestantliku riigina, eestlastel on
kombeks tdhistada joule, ja iiks jouludega seostatud vérvidest on just punane virv.

Venelased on digeusklikud ning joule tdhistamine ei ole neil nii populaarne kui eestlastel.
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Eestis elavate venelaste vérviassotsiastioonide hulgast samuti leidub neid, mida ei olnud
eestlastel. Nendeks on tuli, pidu, raev, keeld, tomat ning voit. Viimane on samuti hasti
pohjendatav sotsiaalse virvide seostamisega, kuna venelaste jaoks on tdnapdevani viga
olulised Punaarmee teened Teises Maailmasdjas. Selline assotsiatsioon nagu tomat
parineb venelastel keelest: punastavale inimesele tihti 6eldakse, et tema on punane nagu
tomat. Keelest pdrinevatest vérviassotsiatsioonidest on vdimalik lugeda ldhemalt antud

bakalaureuset6 alapeatiikist 1.3.

On oluline maérkida ka ihiseid assotsiatsioone, mis esinesid mdlemate kultuuride
esindajatel: armastus, agressiivsus, veri, kirg, tdhelepanu, oht, erksus, soojus ning joulisus.
Samasuguste assotsiatsioonide esinemine erinevate kultuuride esindajatel on pdhjendatud

evolutsioonilise virviseoste kujunemisega, mis on samuti kirjeldatud alapeatiikis 1.2.

Tabel 2.4. Assotsiatsioonid sinise vérviga eestlastel ning Eestis elavatel venelastel
(tekkimise sageduse jargi).

o Eestlased Venelased
1. koht Taevas (22) Veekogu (21)
2. koht Rahu (10) Taevas (14)
3. koht Veekogu (8) Rahu (12)
4. koht Jahedus (7) Jahedus (2)
5. koht Meeldivus (3) Voim (2)
6. koht Usaldus (2) Loodus (1)
7. koht Puhtus (2) Igavus (1)
8. koht Soe ilm (1) Puhtus (1)
9. koht Mehelikkus (1) Saladus (1)
10. koht Eesti (1) Kindlus (1)
11. koht Vabadus (1)
12. koht Stiilsus (1)
13. koht Lihtsus (1)
14. koht Kergus (1)
15. koht Mahedus (1)

Allikas: autori koostatud

Tabel 2.4 néitab eestlaste ning Eestis elavate venelaste assotsiatsioone sinise vérviga.
Sinine virv oli meeldivuse poolest teine mdlemal rahvusel (vt tabel 2.2). Assotsiatsioonid

ainult kinnitavad seda korget tulemust: peale igavust, mis esines iiks kord venelaste
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vastuste seas, koik assotsiatsioonid sinise védrviga on positiivse vOi neutraalse

emotsionaalse taustaga.

Eestlastel esines palju assotsiatsioone sinise vérviga, mida venelastel ¢i olnud: nendeks
on meeldivus, usaldus, soe ilm, mehelikkus, Eesti, vabadus, stiilsus, lintsus, kergus ning
mahedus. Sotsiaalse seostamise tulemusena vaiksid olla nimetatud Eesti ning vabadus,
kuna sinine on iiks Eesti lipu véirvidest ja Eesti lipp muuhulgas on eestlastel seostatud

rahvuslusega ning Eesti Vabariigi iseseisvumisega.

Venelaste spetsiifiliste assotsiatsioonide hulgast on voimalik leida voimu, loodust,
igavust, saladust ning kindlust, kuid ei ole vdimalik kindlalt 6elda, millised neist vdivad
esineda sotsiaalse seostamise piarast. Uhisteks assotsiatsioonideks eestlastel ning

venelastel on taevas, veekogu, rahu, jahedus ning puhtus.

Tabel 2.5. Assotsiatsioonid kollase vérviga eestlastel ning Eestis elavatel venelastel
(tekkimise sageduse jargi).

Eestlased Venelased
1. koht Péike (24) Piike (22)
2. koht Soojus (11) R&0m (5)
3. koht RoOm (6) Lilled (5)
4. koht Erksus (4) Valgus (4)
5. koht Lilled (3) Suvi (4)
6. koht Séra (3) Lapsepdlv (4)
7. koht Suvi (2) Odavus (3)
8. koht Tibupojad (2) Tibupojad (2)
9. koht Odavus (2) Haigus (2)
10. koht Hea ilm (1) Soojus (2)
11. koht lu (1) Téhelepanu (2)
12. koht Ornus (1)
13. koht Soprus (1)
14. koht Kuld (1)
15. koht Hommik (1)

Allikas: autori koostatud.

Tabeli 2.2 jargi eestlastel on kollane varv meeldivuse poolest viiendal ehk eelviimasel

kohal, ja venelaste jaoks kollane osutus koige ebameeldivamaks reklaamvirviks.
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Vaadates tabelit 2.5, sellist olukorda voib kiill seostada assotsiatsioonidega: eestlased
seostasid kollast vdrvi pigem positiivsete ndhtustega vilja arvates odavustunnet, aga

venelastel kollane seostub lisaks odavusele ka haigusega.

Jargmised assotsiatsioonid esinesid vaid eestlaste vastustes: erksus, séra, hea ilm, ilu,
ornus, soprus, kuld ning hommik. Venelastel olid ka sellised virviassotsiatsioonid nagu
valgus, lapsepdlv, haigus ning tdhelepanu. Siinkohal on raske véita, millised nendest
assotsiatsioonidest on seotud vérvi sotsiaale seostamisega, kuid iildjoontes venelaste
assotsiatsioonid kollase virviga on negatiivsema emotsionaalse taustaga kui eestlaste

omad.

On aga histi ndha evolutsioonilist vérviseoste kujunemist, vaadates paljudele iihistele
assotsiatsioonidele kollase vérviga: nendeks on paike, rodm, soojus, lilled, tibupojad, suvi
ning odavus. Odavustunne on aga pigem sotsiaalselt vélja kujunenud assotsiatsioon
seetottu, et nditeks kdies ilihes ja samas poes, nii eestlane kui ka venelane nédeb kollaseid

allahindluse silte.

Tabel 2.6. Assotsiatsioonid rohelise virviga eestlastel ning Eestis elavatel venelastel
(tekkimise sageduse jargi).

o Eestlased Venelased
1. koht Loodus (19) Loodus (13)
2. koht Muru (18) Muru (9)
3. koht Kevad (6) Rahu (8)
4. koht Suvi (3) Taimed (5)
5. koht Rahu (3) Mets (4)
6. koht Virskus (2) Onn (4)
7. koht Mets (2) Virskus (3)
8. koht Uus algus (2) Suvi (1)
9. koht Miirk (1) Tervis (1)
10. koht Tervis (1) Elu (2)
11. koht Puhtus (1) Uus algus (1)
12. koht Virskus (1) Puhkus (1)
13. koht Energilisus (1) Puhtus (1)
14. koht Noorus (1) Raha (1)
15. koht Raha (1)

Allikas: autori koostatud
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Roheline viarv on mdlemal rahvusel seostatud loodusega, muruga, suvega, rahuga,
varskusega, metsaga, uue algusega, tervisega, puhtusega ning rahaga, kuid iiks vastaja
eestikeelses kuisimustikus nimetas ka miirki, mis on tabelis 2.6 nimetatud
assotsiatsioonide seast ainus negatiivse tdhendusega. Roheline oli eestlaste jaoks kodige

ebameeldivam reklaamvarv ning venelastel see oli eelviimasel kohal (vt tabel 2.2).

Eestlaste-spetsiifilisteks assotsiatsioonideks rohelise virviga osutusid kevad, miirk,
energilisus ning noorus. Venelased seostasid rohelist varvi lisaks ka taimetega, onnega,
eluga ning puhkusega. Seega on hésti ndha, et venelaste assotsiatsioonide emotsionaalne

taust oli veidi positiivsem kui eestlastel, mistottu roheline ei sattunud venelastel viimasele

kohale tabelis 2.2.

Tabel 2.7. Assotsiatsioonid lilla véarviga eestlastel ning Eestis elavatel venelastel
(tekkimise sageduse jargi).

@ Eestlased Venelased
1. koht Lilled (10) Lilled (16)
2. koht Homoseksuaalsus (4) Kevad (5)
3. koht Marjad (3) Rahu (4)
4. koht Luksuslikkus (3) Hellus (3)
5. koht Vikerkaar (2) Onn (2)
6. koht Neutraalsus (2) Péikeseloojang (2)
7. koht Rahu (2) Depressioon (2)
8. koht llu (2) Mure (2)
9. koht Ukssarv (1) Saladus (2)
10. koht Stiilsus (1) Kunst (1)
11. koht Riided (1) Keemia (1)
12. koht Virskus (1) Teadus (1)
13. koht Masendus (1) Homoseksuaalsus (1)
14. koht Kuninglikkus (1) Romantilisus (1)
15. koht Naiselikkus (1)

Allikas: autori koostatud.

Lilla virvile vastavad mitmed erinevad assotsiatsioonid, millest eestlastel ja venelastel
tthised on lilled, rahu, masendus ja homoseksuaalsus (vt tabel 2.7). Selliste
assotsiatsioonide emotsionaalne taust on palju keerulisem kui teiste vérvide puhul, kuid

eestlaste jaoks see varv osutus koige meeldivamaks reklaamis (vt tabel 2.2). See voib olla
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pohjendatud luksuslikkuse ja kuninglikkuse assotsiatsioonidega, mis esinesid eestlaste

vastustes, kuid milliseid ei olnud venelastel.

Uhisteks assotsiatsioonideks mdlemal rahvusel said lilled, homoseksuaalsus ning rahu.
Siinkohal on tarvis maérkida, et néiteks eestlastel on tekkinud assotsiatsioonid

homoseksuaalsusega neli korda rohkem kui venelastel. Venelastel oli aga lilla vérv

tihedamini seotud just lilledega ning rahuga.

Tabel 2.8. Assotsiatsioonid halli virviga eestlastel ning Eestis elavatel venelastel
(tekkimise sageduse jargi).

Allikas: autori koostatud

Eestlased Venelased
1. koht Igavus (8) Neutraalsus (6)
2. koht Sombune ilm (6) Sombune ilm (6)
3. koht Neutraalsus (6) Rahu (5)
4. koht Vihm (5) Betoon (5)
5. koht Masendus (4) Taust (2)
6. koht Taust (3) Igavus (2)
7. koht Stigis (2) Tuhmus (2)
8. koht Tagasihoidlikkus (2) Klassika (2)
9. koht Kvaliteet (2) Udune ilm (1)
10. koht Kevad (1) Metall (1)
11. koht Taevas (1) Enesekindlus (1)
12. koht Asfalt (1) Lakoonilisus (1)
13. koht Betoon (1) Hiir (1)
14. koht Kindlustunne (1) Praktilisus (1)
15. koht Soliidsus (1) Stigis (1)

Hall vérv oli kdige meeldivam reklaamviarv venelastel ning 3. kohal meeldivuse jérgi
eestlastel (vt tabel 2.2). Nagu on ndha tabelist 2.8, kdige populaarsemad assotsiatsioonid
halli vérviga ei ole positiivse emotsionaalse taustaga; kuid vdhem populaarsete

assotsiatsioonide seast eestlastel leidub naiteks kvaliteet, kindlustunne ning soliidsus, ja
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venelastel klassika, enesekindlus, lakoonilisus ning praktilisus. Samuti venelaste iiks
populaarsematest assotsiatsioonidest on rahu. Mdlemate rahvuste esindajad arvasid, et
hall on kohane taustavirv, mis voib pohjendada selle vérvi korget hinnangut

reklaamnéidiste meeldivuse kontrolli etapil.

Jargnevaks sammuks on reklaamide ning reklaamitavate toodete meeldejadvuse analiiiis.
Selleks autor leidis ,,jah* vastuste osakaalud kogu valimist nii eestlatel kui ka venelastel.
Siinkohal ,,jah* vastus tdhendab, et kui katsealune vaatas must-valgeid tootepakendeid
katse kolmandal etapil, mailetas ta ndidatud toodet reklaamnaidiste esimeselt lehelt.
Selleks, et paremini aru saada analiilisi tulemustest, on tarvis vaadata uuringus kasutatud
internetikiisimustiku {ilesehitust, mis on toodud lisades 2 ja 3. Analiiiisi tulemusi on niha
joonistelt 6 ja 7. Jooniste valmistamiseks autor paaritas tooteid nende reklaamnéidiste
taustavarvi jargi ja aritmeetiliste keskmiste abil leidis reklaamide ning reklaamitud

toodete meeldejadvust vérvi jargi.

50,00%
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30,00%
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10,00% I I
0,00%

% vastanutest - "jah" vastus

B Sinine varv ® Hall varv © Kollane varv B Lilla varv B Punane varv B Roheline varv

Joonis 6. Reklaamide ning reklaamitud toodete meeldejadvuse kontrolli tulemused
eestlastel. Allikas: autori koostatud.

Joonistelt 6 ja 7 on kohe néha, et nii eestlased kui ka venelased méletasid kdige paremini

neid tooteid, mille reklaamid olid sinist ja halli vérvi, kuid nendele jargnevate virvide
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jarjekorrad erinevad. Sellest tulenevalt on vdimalik viita, et reklaami ning reklaamitud
toote meeldejddvust mojutavad positiivselt eelkdige sinine ning hall vérv, olenemata

reklaami vaataja kultuurilisest taustast.

Molemate rahvuste esindajad maéletasid koige paremini neid tooteid, mis olid sinistel
reklaamidel, aga eestlaste jaoks meeldivaim reklaamvirv oli lilla ning Eestis elavate
venelaste jaoks hall. Seega on voimalik delda, et reklaamvéarvi meeldivus ei mojuta suurel
madral selle moju reklaami ning reklaamitava toote meeldejadvusele. Kuid seda kiisimust
on tarvis edaspidi uurida lahemalt: sinine, mis oli meeldivuselt teine nii eestlastel kui ka
venelastel (vt tabel 2.2), osutus selleks virviks, millise reklaamid jdid koige paremini
meelde. Halli vdarviga reklaamid samuti jdid hasti meelde nii eestlastele kui ka venelastele;
meeldivuselt see vérv oli venelastel esikohal ning eestlastel kolmandal kohal. Kui vaadata
joonistele 6 ja 7, siis koige halvemini jéid katsealustel meelde reklaamid rohelise ning
punase taustavédrviga. Roheline vérv oli meeldivuselt viimane eestlastel ning eelviimane
venelastel; punane virv oli aga mdlemal rahvusel meeldivuselt neljas. Uldjoontes on ikka
niha sellist tendentsi, et meeldivamaid vérvid nii eestlaste kui ka venelaste jaoks omavad

paremaid tulemusi ka reklaamide meeldejaavuse testis ja vastupidi.
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Joonis 7. Reklaamide ning reklaamitud toodete meeldejaavuse kontrolli tulemused
venelastel. Allikas: autori koostatud.
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Internetikiisimustiku tulemuste analiiiisimisel leidis autor nahtavad erinevused eestlaste
ja Eestis elavate venelaste varvieelistustes. Need erinevused on sisuliselt ka suurel méaaral
pohjendatud virviassotsiatsioonidega, mille emotsionaalne taust mitme vérvi juures
margatavalt erines rahvuste vahel. Kui aga poorata tihelepanu reklaamvirvide mojule
reklaami ning reklaamitava toote meeldejdédvusele, siis on néha kindlat tendentsi: need
varvid, mis olid molematel rahvustel meeldivuselt kdrgematel positsioonidel, said head
tulemust ka meeldejddvuse testis, ja vastupidi. Mdlemate rahvuste esindajad méletasid
kdige paremini reklaame sinise ning halli taustavérvidega, seega eriliseid kultuurilisi

erinevusi varvi mojus reklaami meeldejddvusele mérgatud ei olnud.

Kéesoleva uuringu peamise miinusena voib nimetada reklaamide korvalmdjusid, mis
tulenevad reklaamides peituvatest erinevatest detailidest, kuid autori arvates virvi moju
antud reklaamniidistes oli hésti jilgitav. Selle uuringu edasiarendamise vdimalusteks on
autori arvates mitmed varvikombinatsiooniga, -heledusega, -erksusega ja—tooniga seotud
katsed, kuid reklaamis esinevaid kdrvalmdjusid on lihtsam véltida, kui analiiiisida ainult
iiht muutujat korraga, nditeks védrvi moju reklaami meeldivusele. Samuti on vdimalik
uurida reklaami aktsentviarvide moju, kuna see oli antud t66s suurim korvalmoju, mida
autor siiski jattis uuringu sisse selleks, et reklaamniidiste vaatajad tajuksid neid

loomulikumal viisil.
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KOKKUVOTE

Triikireklaamid on ténapédeval kujunenud véltimatuks argielu elemendiks, veenmaks
inimesi ostma ning tarbima rohkem erinevaid tooteid, valima kindlaid kaubamaérke ja
maksma toodete eest rohkem kui toode maksaks ilma reklaamita. Selle tarbeks on
koostatud mitmed juhised, kuidas tuleb koostada ning vormistada triikkirecklaame, aga
siiski nende elementide moju reklaami vaatajatele on tisna vahe uuritud valdkond. Leidub
uuringuid, kuhu on kaasatud nii turundusteooria, kui ka psithholoogia ning sotsioloogia,
aga kindlat triikireklaami elementide uurimise ramistikku ei ole paika pandud. Antud
bakalaureusetoo 1. peatiikis on kirjeldatud mitmed uuringud, mis analiiiisivad reklaami
visuaalsete elementide mdju tarbijatele, kuid vaadates nende tulemustele selgub, et nemad
ei pruugi minna alati kokku. Peamisteks uurimisvaldkondadeks triikireklaami elementide

analiilisimisel on suuruse, vérvilisuse, kirjatiiiibi ning piltide moju reklaami vaatajatele.

Triikireklaami varvilisuse mdju uurimisega hakati tegelema juba 20. sajandi teisel poolel;
seejarel uurijaid hakkas huvitama juba vérvitooni, -heleduse ning —kiillastuse muutuste
mdju reklaami vaatajatele. Kui vaadata varasemalt tehtud uuringutele selles valdkonnas,
sits oli uuritud valdavalt reklaamvérvide mdju vaatajate tdhelepanule, reklaami
meeldivusele ning meeldejddvusele. Samuti oli uuritud reklaamvérvide moju reklaamitud
kaubamirki meeldivusele ning selle meeldejdévusele. Autor on votnud kasutusele mdned
meetoditest, milliseid kasutati varem reklaamvarvi mdju uurimisel, siinteesides

spetsiifiliselt enda uuringu jaoks sobivat uurimismetoodikat.

Uurides triikireklaami taustavdrvide moju reklaami meeldivusele ja reklaami ning
reklaamitud toote meeldejdévusele, autor on valmistanud ette internetikiisimustikku, mis
koosneb kolmest etapist: 12 reklaamnéidiste jarjestamine meeldivuse jirgi, seejirel
diskussioon vérviassotsiatsioonide kohta ja 16puks reklaamide ning reklaamitud toodete

meeldejddvuse testimine. Teine etapp ehk diskussioon virviassotsiatsioonide kohta oli
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tehtud kahel otstarvel: esiteks, eestlaste ning Eestis elavate venelaste
vérviassotsiatsioonid peavad olema teooriast ldhtuvalt erinevad, mis pohjustabki
varvieelistuste erinevust; teiseks, kiisimustiku vastaja peab kallutama oma téhelepanu
korvale enne reklaamide ning reklaamitud toodete meeldejddvuse testimist. Olid
ettevalmistatud kaks samasugust kiisimustikku, millest {iks on eesti ning teine vene keeles.

Jargnevatel sammudel nende tulemusi analiiiisitakse vordleva analiiiisi abil.

Uheks peamistest uuringutulemustest sai see, et eestlaste ning Eestis elavate venelaste
trilkireklaami virvieelistused on erinevad. Siinkohal tdhelepanu peab podrama eelkdige
kdige rohkem ning koige vdhem meeldinud reklaamvérvidele. Eestlaste jaoks kdige
meeldivamaks reklaamide taustavdrviks sai lilla vdrv, aga venelaste jaoks kdige
meeldivam reklaami taustavdrv on hall. Kdige vidhem meeldinud reklaamvérviks sai

eestlastel roheline ning venelastel kollane.

Ulalkirjutatud esimese uuringuetapi tulemusi oli vdimalik osaliselt pdhjendada eestlaste
ning Eestis elavate venelaste vérviassotsiatsioonidega: ldhtuvalt bakalaureuset6o
teoreetilisest pooles kirjeldatud seisukohtadest varvieelistuste erinevused voivad tuleneda
nn sotsiaalsest vérvide seostamisest, milles kultuurilised eriparad mangivad suurt rolli
vérvisse suhtumise kujunemisel. Esinesid aga ka sarnased vérviassotsiatsioonid eestlaste
ning venelaste vastuste hulgas; need on samuti pohjendatavad teoreetilises osas
kirjeldatud ndhtusega: evolutsioonilise vérvide seostamisega, mille tottu erinevate
kultuuride esindajatel moodustuvad iihed ja samad vérviassotsiatsioonid. Uuringus on ka
margatud, et {ldiselt vidrvi meeldivus soltub sellega seotud assotsiatsiooni

emotsionaalsest taustast.

Kui p6orata tdhelepanu uuringu kolmandale etapile ehk testimisele, kuidas reklaamvérvid
mojutavad reklaami ning reklaamitud toote meeldejdédvust, siis tulemusena oli saadud see,
et eestlaste ning Eestis elavate venelaste reklaami méletamise voimet mdjutavad kdige
enam sinine ning hall vérvid. Siinkohal kultuurilisi erinevusi ei esinenud. Kiill aga teised
virvid mojutasid vastajate méletamise vOoimet erinevalt soltuvalt rahvusest, kuid seda
tulemust on viiga raske digesti tdlgendada. Uldjoontes need virvid, mis olid kdige
meeldivamad nii eestlaste kui ka Eestis elavate venelaste jaoks, said sellisteks vérvideks,

mille reklaamndidised jdid katsealustele meelde kdige paremini, ja vastupidi.
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Kéesoleva bakalaureusetd6 tulemusi on voimalik kasutada reklaamide koostamisel Eestis,
kuna uuringu tulemustes on selgelt néha nii Eesti elanikele meeldivamaid virve, kui ka
neid virve, mis mdjutasid reklaami ning reklaamitud toote meeldejdavust kdige rohkem.
Kuna reklaamvérvi moju uurimine ei ole Eestis populaarne uurimissuund, siis sellel t661
on mitmeid arenguvdimalusi. Esiteks, autor on uurinud vaid reklaami taustavérvide moju
vaatajale, kuid on vdimalik testida ka virvide kombinatsioonide, aktsenteeritud vérvide,
virvide heleduse, kiillastuse ning erksuse mdjusid vaatajale. Uheks selle tod
arengusuunaks on demograafiliste andmete kaasamine, niiteks tulemuste vordlemine
mitte vaid rahvuste, aga ka soo, vanuse ning muude parameetrite 1oikes. Samuti on
voimalik stigavamalt analiiiisida reklaamvarvide mdju, kui korraldada intervjuusid voi
fookusgrupi intervjuud. Selle uurimisvaldkonna peamiseks probleemiks on aga see, et ei
ole veel kujunenud vilja kindlad uurimismeetodid ning peab motlema uurimismetoodikat
hoolikalt 14bi selleks, et saada korrektseid tulemusi, maksimaalselt véltides reklaamis

esinevaid korvalmdjusid.
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LISAD

Lisa 1. Kokkuvote varasematest trikkireklaame analiilisitavatest uurimistoodest

Uuringu autor(id)

Uuringu teema

Jareldused

Silk, Geiger (1972)

Triikireklaami suuruse mdju
vaataja tdhelepanule

Mida suurem oli
trikkireklaam, seda vihem
tahelepanu see endale podras

Percy, Rossiter (1983)

Triikireklaami suuruse moju
kaubamérgi meeldivusele

Triikireklaami suuruse ja
reklaamitava kaubamaérgi
meeldivuse vahel on olemas
Seos

Han (1992)

Triikireklaami suuruse moju
selle hilisemale
meenutamisele

Kui potentsiaalne tarbija oli
reklaamist koheselt haaratud,
siis suurem reklaam meenus
temale paremini kui vaiksem

Pieters, Wedel (2004)

Reklaampildi ning
reklaamteksti suuruse moju
reklaamile tdhelepanu
pliidmise vdimele

Pildi suurus ei méngi olulist
rolli tdhelepanu piiiidmisel
reklaamile. Kui tarbija on
juba reklaamist haaratud, siis
suurem pilt aitab hoida
tahelepanu kaugem. Suur
reklaamtekst aitab reklaamil
olla mirgatavam.

Bottomley, Doyle (2006)

Triikireklaami kirjastiili moju
reklaami ning reklaamitava
kaubamérgi meeldivusele

On leitud seos kasutatud
kirjastiili ja reklaami ning
kaubamérgi meeldivuse
vahel

Ladd (2010)

Triikireklaami kirjastiili ning
kirja suuruse mdju reklaami
selgusele

On soovitatav kasutada
maksimaalselt kaks erinevat
kirjastiili ning kolm erinevat
Kirja suurust
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McCarthy, Mothersbaugh
(2002)

Triikireklaami kirjastiili moju
reklaamteksti lugemise
kergusele

Enamusel respondentidest oli
kergem lugeda Serif
Kirjastiili, kui Sans Serif
kirjastiili

Delbaere et al. (2011)

Isikustatud objektide mdoju
trilkireklaami pildil reklaami
meeldivusele

Isikustatud objekte
sisaldavad pildid
suurendavad reklaami ning
reklaamitud kaubamargi
meeldivust

Fennis et al. (2012)

Triikireklaami varvide
sdravuse moju selle
meeldivusele

Erksamate piltidega
reklaamid tildjuhul
meeldivad vaatajatele
rohkem Kkui jumetud
reklaamid

Allikas: autori koostatud
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Lisa 2. Uuringus kasutatud eestikeelne internetikiisimustik

Reklaamvarvide maoju uuring

Uuringu eesmargiks on hinnata erinevate reklaamvarvide meeldivust ning nende meenutatavust.
Kaesoleva kisimustiku tditmine vitab aega 5-10 minutit. Kéik vastused jd&vad anonlimseks.

Palun vaadake iile allolevad reklaamid.
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Wik 6N U6 =

Kisimus 1: Palun valige Teile enim meeldinud reklaami number.

Klsimus 2: Palun valige Teile teisena meeldinud reklaami number.
Klsimus 3: Palun valige Teile kolmandana meeldinud reklaami number.
Klsimus 4: Palun valige Teile neljandana meeldinud reklaami number.
Klsimus 5: Palun valige Teile viiendana meeldinud reklaami number.
Klsimus 6: Palun valige Teile kuuendana meeldinud reklaami number.
Klsimus 7: Palun valige Teile seitsmendana meeldinud reklaami number.
Klsimus 8: Palun valige Teile kaheksandana meeldinud reklaami number.
Klsimus 9: Palun valige Teile Uheksandana meeldinud reklaami number.
Kisimus 10: Palun valige Teile kimnendana meeldinud reklaami number.
Kisimus 11: Palun valige Teile 11na meeldinud reklaami number.

Klsimus 12: Palun valige Teile kdige vahem meeldinud reklaami number.
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Reklaamvarvide moju uuring

Suur tanu reklaamide jarjestamise eest! Niiid palun Teid vastata mitmele kiisimustele, kuid
see samm ei ole kohustuslik.

Kiisimus 1: Millega Teie seostate punast vérvi?

Kiisimus 2: Millega Teie seostate sinist varvi?

Kiisimus 3: Millega Teie seostate kollast vérvi?

Kiisimus 4: Millega Teie seostate rohelist vérvi?

Kiisimus 5: Millega Teie seostate lillat varvi?

Kiisimus 6: Millega Teie seostate halli virvi?

Reklaamvarvide moju uuring

Viimase etapina vaadake palun need tooted iile.

Kui Teie miletate, et négite toodet esimesel kilsimustiku lehel, siis palun mérgistage selle
number allpool. Palun &rge vaadake esimest lehte uuesti.
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Kas Teie maletate antud toodet esimesel kiisimustiku
lehekljel? *
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Lisa 3. Uuringus kasutatud venekeelne internetikiisimustik

ccnepoBaHWe 0 BIMAHUK LIBETOB B
peK/IaMe

Lent uccnegoBaHMa - OUeHWTE NPHBNEKATENBHOCTE OTAENbHbIX LEETOE B pEKNAME W WX BNUAHWE

Ha 3aNOMWHESMOCTE PernamMbl.
3anonHeHNe 3TOr0 DNPOCHMKE 33AMET ¥ Bac okono 5-10 MUHYT. OTEETEI COXPEHAKITCR 3HOHMMHO,

MoXanyicTa, NPOCMOTPUTE NpUMBEAEHHDIE HUXKE PpeK/laMbl.
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Kiisimus 1: Beibepure HoMep pekiaMbl, TOHPAaBUBIIEHCS BaM OOJIbIIIE BCETO.
Kiisimus 2: Beibeprure HOMep peKiiaMbl, TOHPAaBUBIICHCS BaM BTOPOIA.
Kiisimus 3: BeiOepure HOMEp peKJIaMbl, TOHPABUBIIICHCS BaM TPEThEH.
Kiisimus 4: Bei6epute HOMep pekiIaMbl, HOHPABUBIIECHCS BaM YETBEPTOM.
Kiisimus 5: Beibepute HOMEp peKiiambl, TOHPABUBIIIECHCS BaM TISATOM.
Kiisimus 6: Beibeprure HOMep pekiaMbl, TOHPAaBUBIIEHCS BaM ILIECTOIA.
Kiisimus 7: BeiGepute HOMEp peKiIaMbl, MOHPABUBIIIEHCS BaM CEIbMOM.
Kiisimus 8: Beibepute HOMEp peKiiaMbl, TOHPABUBIIEHCS BaM BOCEMOIA.

Kiisimus 9: BeiGepute HOMEp peKiIaMbl, TOHPABUBIIIEHCS BaM JIEBSITOM.
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Kiisimus 10: BeiGepute HOMEp pekiamMbl, TOHPABUBLICHCS BaM JAECATOM.
Kiisimus 11: BeibepuTe HOMEp peKiaMbl, TIOHPABUBIICHCS BaM OJUHHA/IIIATOM.

Kiisimus 12: BeiGepuTe HOMEp pekiamMbl, TOHPABUBIIEHCS BaM MEHbIIIE BCETO.

iccnegoBaHue 0 BIUAHUM LUBETOB B
pPeK/IaMe

Bonbwoe cnacufo 3a 3anonHeHue nepeoro atana DI'IPDCE!
Tenepb OTBETETE, I'ID)ILEJ'I“-,I'IECTE, Ha HECKONbKO BONpPOCOE. 3Ti BOMNpPOCHI He obAzaTeNbHbl K
2anonHeHWRHD.

Kiisimus 1: C yem y Bac accouuupyercst KpacHbIi LIBET?
Kiisimus 2: C yem y Bac accouuupyercs CHHUH LBET?
Kiisimus 3: C yem y Bac acCOIIMUPYETCS KEATHIN 1[BET?
Kiisimus 4: C 4yem y Bac accoruupyeTcs 3eJeHbIi 1BEeT?
Kiisimus 5: C yem y Bac acCOlMUPYETCS TUITOBBIN I[BET?

Kiisimus 6: C yem y Bac acCOLIMUPYETCS CEPHIi 1IBET?

ViccnepoBaHue O BJIMAHUM LLBETOB B
peK/laMe

lNpocMoOTpUTE NpUBeAEHHbIE HUXKe TOBapbl.

Ecrv Bol NoMHKWTE, 4To ToOBap NPUCYTCTEOEAN Ha NEPEOH CTPaHKWLE ONPOCHWKE, TO OTMETbTE
3To B Tabnuue Huke. MomanyWoTa, He CMOTPMTE CeRYac Ha NEPEYHD cTPaHMUY!
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7} NIPPON PAINT

Bbl NOMHWUTE AaHHbIV TOBap Ha NepBOil CTpaHULIe ONpocHMKa? *
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SUMMARY

THE IMPACT OF BACKGROUND COLORS IN PRINT ADVERTISING ON
CROSS-CULTURAL SOCIETY IN ESTONIA

Veronika Gorbatenko

Advertising nowadays is a powerful tool of persuasion and an unavoidable part of
people’s daily lives. It is nearly impossible to get a new product or brand noticed without
a good advertising campaign. It is no secret that some of the products are bought not
because of a good quality but because of an interesting advertisement. The making of an
advertisment has become almost a science matter, where all of the elements are put

together in order to make a psychological impact on a potential consumer.

The research of an impact on print advertising elements consists not only of marketing,
but also of psychological and sociological research. However, a defined and universal
research method for advertising elements’ analysis does not yet exist. The impact of print
advertising elements on potential consumers has been researched by many, but all of these
researches use different methods and sometimes they reach to very different conclusions.
The main research subjects in print advertising impact research are ad size, colours,

pictures and fonts.

The first research on an ad’s colourfulness’s impact on a viewer was conducted in the
second half of the XX century. Moreover, the researchers were interested in ad colours’
saturation, lightness and hue impact on viewer. The main tested subjects were colour’s
impact on viewer’s attention, attitude towards an ad and remembering of an ad. Most of
the researchers used different methods, using which an author of a given thesis has created

her own research method which seemed to be the most suitable for given conditions.
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An author used an internet questionnaire which has been divided into three parts: in the
first part author is testing the impact of ads’ background color on a viewer’s attitude
towards an ad; the second part consists of six questions about associations with each of
the tested colours. The third part is testing the impact of ads’ background color on
viewer’s ability to remember the ad and the advertised product. The are six different
colors used in the research: red, blue, yellow, green, purple and grey. The research covers
the colors alone, without changing their hue, lightness or saturation. As the analysis is
cross-cultural, there are two identical questionnaires: one is written in Estonian language

and the second is written in Russian.

The purpose of the given thesis is to find out the impact of print ad’s background colors
on an attitude towards an ad and on the viewer’s ability to remember the ad and the

advertised product, comparing the results for Estonians and Russians living in Estonia.
In order to achieve this purpose, the author has put up the following research tasks:

e to gather and systematize the previous researches regarding the impact of print
advertising visual elements on the viewer;

e to find out the theoretical base on the building up of color associations and to
explain the origin of their cross-cultural differences;

e to conduct a research based on an internet questionnaire, measuring the impact of
the ads’ background colors on Russian and Estonian viewers’ attitude towards an
ad and their ability to remember the ad and the advertised product;

e to point out Estonians’ and Russians’ most liked ad background colors and
compare the results by culture;

e to point out the colors which have made the biggest impact on Estonians’ and

Russians’ ability to remember the ad and the advertised product.

One of the main results of the given research is that Estonians and Russians do not share
the same best ad background colours: for Estonians the best color to use in an ad turned
out to be purple and for Russians it is grey. The colour which Estonians liked less than
the others is green. Russians’ least favourable ad color is yellow. Such results can be
partly accounted by the color associations. As it is stated in the given thesis’s theoretical
part, cross-cultural differences in color associations is accounted for so-called social

associations, where an accotiation with the color is defined by the culture. There were
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also the same associations among Estonians’ and Russians’ answers, which is also
accounted for the aspect pointed out in the theoretical part of the thesis. This is the

evolutionary association, which accounts for the same color associations cross-culturally.

The result of the third part of the research showed that the biggest impact on remembering
the ad and the advertised product was made by colours blue and grey for both Estonians
and Russians. Is is also possible to state that ad colour impacts on an attitude towards an
ad and on a viewer’s ability to remember an ad are not closely related, but the relation is

nevertheless observable.
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