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Sissejuhatus

Labi aastate on ajakirjanduses toimunud Zanripiiride dhmastumine ja lugejatel on U(ha
keerulisem aru saada, mida neile meediakanalite vahendusel pakutakse. Traditsiooniline
paberajaleht on labi aastate olnud paljude inimeste esmaseks uudiste allikaks, mida tellitakse
endale koju postkastidesse vdi sirvitakse katte sattudes pdgusalt labi. Eestit on
iseloomustanud mitmekesine ajalehtede slisteem — ilmunud on palju erinevaid ajalehti ja
ajalehelaadseid valjaandeid, mida on levitatud nii tasulisena kui ka tasuta (Vihalemm, Kduts
2004: 88-89). Eestlaste kontaktid triikivaljaannetega on olnud tihedad ja laialdased. Mida
rohkem inimene loeb ning mida suurem on inimesel lugemisharjumus, seda suuremat huvi ja
seotust tunneb ta koju tellitud meediavdljaannetega. Teiselt poolt naitavad uuringud, et
veebiinfo kattesaadavuse taustal hakkavad inimeste kontaktid trikivaljaannetega vahenema
(Vihalemm, K&uts 2017). Triikikanalid konkureerivad teravalt auditooriumi tahelepanu parast

ning triikivdljaanded otsivad viise, kuidas lugejate tdhelepanu voita.

Naiteks suurem Zanrite varieeruvus vOi erinevate Zanrite elementide kasutamine
ajalehetekstides voiks olla Gheks viisiks, kuidas muuta paberajaleht lugejatele atraktiivsemaks.

(Himma-Kadakas, 2010: 4)

Himma-Kadakas (2010) kasitles magistritéos uurimust ,, The Power to Grow Readership“, mille
2001. aastal viis USA Northwesterni tlikooli juures olev Meedia Management Centre ldbi ning
mille tellijateks olid Newspaper Association of America ja American Society of Newspaper
Editors. Uuringus osales 37 000 lehelugejat, kes analiilisisid 100 erineva ajalehe 45 700
ajalehelugu, pilti ja graafikat. Uuringu eelduseks oli, et meediavidljaanded soovivad tegelikult
muuta lugejakditumist — drgitada teda sagedamini lehte kdtte votma, lugema ajalehest
rohkem erinevaid artikleid ning seda kd&ike nii toonadala sees kui nadalavahetusel.
Uuringutulemused naitasid, et lugejatel on suurim huvi kohalike ja isiklikult puudutavate
lugude vastu. Lugejad soovivad |ldhedust nii geograafilist, emotsionaalset kui ka inimlikku ja

visualiseerivat ldhedust teemaga. (Himma-Kadakas, 2010: 4-5)



Uheks vdimaluseks lehelugejate tihelepanu saamiseks on sisuturunduse reklaamivorm, mida
kasutatakse tdanapdeva ajakirjanduses (ha enam. Sisuturundusreklaam kujundatakse
sarnaselt ajalehe artikliga ent sisu sellele artiklile loob ettevote ise. Teisisbna on véimalik
lugejaid kdnetada ettevotte enda poolt loodud sisuga, ent lehelugeja tajub seda justkui tihe

lehe osana ehk artiklina.

Eesti turundusettevbtted ja meediavdljaanded kasutavad terminit ,sisuturundus” eri
tahenduses. Klassikaliselt tdhendab sisuturundus turundusstrateegiat, mis keskendub
huvitava, kasuliku ja jarjepideva sisu loomisele ja levitamisele, et vdita ja hoida konkreetse

sihtgrupi tihelepanu ja kasvatada seeldbi muaukit. (Kduts-Klemm, Harro-Loit jt. 2019: 79-80)

Kouts-Klemm, Harro-Loit jt. (2019) kasitlesid ,,Meediapoliitika olukorra ja arengusuundade
uuringus” sisuturunduse olemust pdéhjalikumalt ja jouti jareldusele, et turundajad teevad
vahet terminitel sisuturundus (content marketing), sulanduv reklaam (ka reklaamlugu, native
advertising) ning promo- vGi reklaamlugu (branded content). Eesti meediaettevotetes (ja ka
reklaamiklientide seas) kasutatakse terminit ,sisuturundus” eufemismina vihem v&i rohkem
maskeeritud reklaamsisu, reklaamartikli voi muusse ajakirjanduslikku vormi peidetud
reklaamteate tahistamiseks. Sageli Oigustab selle termini kasutamine maod6dahiilimist
reklaamile kehtestatud reeglitest ja piirangutest (jattes mulje, nagu oleks tegemist reklaami ja
sisu piirimail oleva uue nahtusega). Reklaami ja sisu piiri hdgustumise pdhjustena vdib tuua nii
meediafirmade majanduslikku huvi (reklaamitulu teenimise soov), reklaamsdnumi tellija soovi
kasutada oma sGnumi auditooriumini viimiseks véimalikult tulemuslikke viise (laenates selleks
ajakirjandusliku sisu vormi ja sellega auditooriumi silmis kaasnevat usaldusvaarsust) kui
meediasisu tarbimise tehnoloogilised muutused (sh auditooriumile avanenud véimalus valtida
kontakte reklaamidega, nt kasutada reklaamiblokeerijaid). (Kduts-Klemm, Harro-Loit jt. 2019:

79-80)

1 Kaarel Talvoja, Mis on Eesti sisuturunduses valesti? https://www.err.ee/614649/kaarel-talvoja-mis-on-
eestisisuturunduses-valesti
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Reklaamiseadus (tleb, et reklaamlood peavad Eesti peavoolumeedia vdljaannetes olema
muust sisust selgelt eristatavad? (Reklaamiseadus, 2008) ning thtlasi reguleerib meediaturgu
ka Eesti Ajalehtede Liidu loodud reklaami ja ajakirjandusliku sisu eristamise hea tava (Reklaami

ja ajakirjandusliku ..., 2016)3.

Reklaamiseadusest tulenevalt peavad lehelugejate jaoks olema ko&ik reklaamtekstid ja
sisuturundusartiklid lehes margistatud sellekohaste viidetega. Kill aga on piirid Zanriliselt
erinevate artiklite vahel vdga dhmased ning tihtipeale lugejad ei pane tahele, millise sisuga
artikleid nad parajasti loevad. Sellest tulenevalt seadsin enda uurimust6é eesmargiks valja
selgitada, kuidas inimesed markavad sisuturundusartikleid  Tartumaa  Aasta
Ettevdtluskogumiku 2019 naitel. Tartumaa Aasta Ettevotluskogumik 2019 sobis uurimusto6
labi viimiseks just seeparast, et valjaandes on valdkonnapdhised uudis- ja sisuturunduslood
segamini ning lehelugejatel on vdimalik tavaparaselt valjaannet sirvides eelpool pustitatud

eesmargile vastust aidata leida.

Tartumaa Aasta Ettevotluskogumik 2019 on véljaanne, mis ilmus eelmisel aastal 18.oktoobril
teistkordselt Tartu Postimehe koosseisus erivdljaandena ning levis lisaks kdikidele Tartu
Postimehe lehetellijatele ka Aasta EttevOtlus tunnustusiritusel. Sellesse valjaandesse on
koondatud kdik ettevotlusteemalised artiklid ning reklaamid, mis vdiksid kdnetada kdiki Tartu
ja Tartumaa ettevaétlikke inimesi. Minu uurimustoodle voiks anda lisandvaartust ehk ka see, et
loodan uurimistulemustest ldhtuvalt leida AS Postimees Grupi reklaamikonsultantide t66
tegemiseks juurde uusi teaduspOhiseid argumente, millele reklaamiklientidega

argumenteerimisel tugineda.

Kdesoleva magistrito0 teoreetilises osas uurin, kuidas lugejad markavad lehte sirvides
erinevaid ajakirjanduslikke lugusid ning kuidas nende artiklite sisu lugeja poolt tajutakse.
Milline on teate mdju eelkommunikatiivses etapis ja milline on see kommunikatiivses etapis?

Uurimusto6 kaigus analiilsin tahelepanu erinevaid aspekte Tartumaa Ettevotluskogumiku

2 Reklaamiseadus § 3 (1). Reklaami pdhinduded https://www.riigiteataja.ee/akt/109012018008?leiaKehtiv

3 EALL Reklaami ja ajakirjandusliku sisu eristamise hea tava
http://vana.meedialiit.ee/lepped/rekl hea tava.html
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2019 naitel, kus uudislood ja sisuturundusartiklid on omavahel pdimitud valdkonnapdhiliselt
Uhtseks terviklikuks valjaandeks. Selleks, et uurimustdos tuleksid valja voimalikult tapsed
andmed, kasutasin uuringu labiviimiseks pilgujalgijaprille, mis salvestas lehelugeja silma

lilkumist ja erinevate nliansside markamist lehes.

Kadesolevas to0s soovin vastust leida alljargnevatele uurimiskiisimustele:

1) Kas vastuvotjad plitiavad tuvastada neile ndidatava sisu manipulatiivset iseloomu voi

mitte?
2) Kas lehelugejad markavad sisuturundusartikleid?

3) Kuidas nad sisuturundusartikleid tajuvad? Mida margati? Kas lisaks pealkirjale margati

ka pilti, pildiallkirja jne.?

4) Kui kaua ajaliselt inimesed mingitele nlianssidele keskmiselt aega kulutasid, kasutades

selleks pilgujalgijaprillidega modtmise meetodit.

5) Kuidas lehelugejad sisuturundusreklaami tajuvad ning kuidas eristavad teistest

uudislugudest?

T66 eesmargiks on labi viia uuringutulemuste analiilis, mille tulemusel saab tadita t66s

plstitatud eesmark ning leida vastused uurimiskiisimustele.

Kiesolev magistrit6d valmis koostdds Tartu Ulikooli Uhiskonnateaduste instituudi juhendaja
PhD. Ragne K&uts-Klemmi ja Tartu Ulikooli Neuroteaduste dotsendi Andres Kuusikuga ning

tanan neid siiralt kogu siidamest t66 valmimiseks antud panuse eest.



| TEOREETILISED JA EMPIIRILISED LAHTEKOHAD

1.1. Meedia moju

McQuaili (2003) arvates on sisuturunduse puhul isna selge, et selle eesmargiks on lugejat
mingil moel mdjutada. Meedia moju tervikuna aga on keeruline Uheselt hinnata. Tanase
pdevani ei ole erinevad teoreetikud jdudnud Uhtsele arusaamale meedia mdju osas ning
erinevaid teooriaid on mitmeid. Kindel on siinkohal aga see, et igasugusel meedial on
auditooriumile suur mdju ning meedia kaudu on vdimalik levitada sdnumeid suure hulga
inimesteni. Kogu massikommunikatsiooni uurimine on ldhtunud eeldusest, et meedial on
markimisvaarne mdju, kuid pole Uksmeelt selles, missugusel maaral seda mdju on ja

missuguse iseloomuga see on (McQuail 2003:373, Kéuts-Klemm, Seppel 2018 kaudu).

Moju voib (ldises ja laias tdahenduses mdista kui ,inimeste juures jalgitavaid kditumis- ja
kogemisprotsesse, mille ldhtekohaks v@ib pidada asjaolu, et inimene on
massikommunikatsiooni véljal vastuvotjaks” (Maletzke 1963:189, Kduts-Klemm, Seppel 2018
kaudu). Meedia mdjud (effects) on kommunikatsiooni valjundid, mis ,voivad olla kavatsetud,
ettekavatsemata, lUhiajalised, pikaajalised. Kommunikatsiooni planeerimise eesmark on
kontrollida kommunikatsiooni, et toota loodetud tulemusi voi mdjusid (Windahl jt 1992,

Kduts-Klemm, Seppel 2018 kaudu).

Meedia mdju on kdige sagedamini moddetud inimeste hoiakutega, mis naitab ara selle, kuidas
inimesed suhtuvad Uhele vbi teisele slindmusele, ettepanekule, poliitilistesse
toekspidamistesse, milliste emotsioonide ja kaitumisviisiga nad suhtuvad (imbritsevasse
maailma. Iga hoiak on lahutatav kolmeks koostisosaks (Triandis 1975, Kduts-Klemm, Seppel

2018 kaudu):

1) Kognitiivne ehk teadmise komponent — mida ma selle asja kohta tean (infot annab ka

see, mida ei teata);

2) Afektiivne ehk tunnete komponent — kuidas ma selle asja suhtes ennast tunnen;



3) Konatiivne ehk tegevuse komponent — kuidas ma selle asja suhtes kaitun;

Inimeste kditumise, hoiakute voi tegevuse muutja rolli ei saa omistada ainult meediale, seal
toimivad ka teised tegurid. Klapper nimetab neist viit olulisemat (Kduts-Klemm, Seppel 2018

kaudu):

1) Indiviidi meediaeelistused mdjutavad kanali valikut ja seeldbi vilistatakse sGnumitest

mingi osa joudmist indiviidini;
2) Ruhmakuuluvus selgitab indiviidi meediaeelistusi;

3) Inimestevahelised arutelud meedia sisu Ule vdahendavad meedia moju nende

kaitumisele voi arvamustele;

4) Arvamusliidrid kasutavad meediast saadud sGnumeid pigem oma eelhoiakute

levitamiseks vOi tugevdamiseks, aga mitte ei tutvusta objektiivselt meedia sdnumeid;

5) Meedia sisu toodetakse lahtuvalt meedia huvist pakkuda reklaamitellijale suuremat
auditooriumi ja oluliselt vahem pliieldakse uudsete lahenduste poole meedia sisus.

(Klapper 1960: 6-7, Kouts-Klemm, Seppel 2018 kaudu).

McQuail (2003) leidis veel, et tanapdeval on meedia md&ju kiisimused veelgi keerulisemad, sest
meediakanalite paljususe tingimustes mdjutavad vaga paljud erinevad tegurid seda, millist
sisu inimene markab ja mida selle sisuga teeb. Erinevat tilpi sisul on ka erinev taotlus
vastuvOtjat mojutada — kui uudisteajakirjanduse taotluseks on olnud tavaparaselt inimeste
informeerituse suurenemine, siis selle kdrval leiab ka sisu, mis pllab mdjutada inimeste
valimiskaitumist (nt poliitiline reklaam), ostuotsustusi (nt kommertsreklaam ja sisuturundus),
Ules kutsuda tegevusele ja osalemisele (nt avalikud poddrdumised, petitsioonid jms).
Meediaorganisatsioonide positsioon on mitmetdhenduslik, sest ,neis on tihti segunenud
utilitaarsed ja normatiivsed eesmargid ning tegutsemisvormid” (McQuail 2003: 226).
Traditsiooniliselt on hoitud toimetustes lahus uudiste tootmine ja reklaamiosakond, kuigi
erinevad uuringud siiski viitavad, et ka uudisteajakirjanduse sisu puhul voib margata

reklaamiandjate mdju (McQuail 2003: 235).



1.2. Meedia sisu tootmine

Cornia, Sehl, Nielsen (2020) leidsid uurimusto6 kaigus, et muutuvas Uhiskonnas on vaga
oluline, et organisatsiooni sees teevad erinevad osakonnad omavahelist koost6dd ning leiavad
muutustes uusi lahendusi. Selleks, et paremini mdista, kuidas meediaettevotte sees asjad
toimivad ning kuidas jarjest enam ajakirjanduslikud normid muutuvad, p66rame tdahelepanu
2006. aastal labi viidud uuringule (vt. Cornia, Sehl, Nielsen 2020). Uurimust66 pdhineb 41
intervjuul, mis viidi |dbi 12 ajalehes ja kommertsringhdalingus kuues Euroopa riigis, kus
analtusiti seda, kuidas toimetajad ja arijuhid kirjeldasid muutuvaid suhteid erinevate
osakondade vahel. Uurimuses kusitleti kaheksat toimetajat ja juhti Soomest, seitset
Prantsusmaalt ja seitset Saksamaalt, Uheksat Itaaliast, seitset Poolast ja kolm
Uhendkuningriigist. Uuringus vaadeldi, kuidas intervjueeritavad kasutavad retoorilisi
diskursusi ja normatiivvaiteid traditsiooniliste ajakirjanduslike normide dekonstrueerimiseks,
uute aktsepteeritud normide ehitamiseks ja uute toovotete kasutamiseks. (Cornia, Sehl,

Nielsen, 2020)

Uuringus keskenduti peamisele kolmele aspektile:

1) Leiti, et traditsiooniline eraldamise norm ei mangi enam seda keskset rolli nagu
varasematel aegadel. Nii toimetajad kui ka juhid t66tavad selle nimel, et edendada
kultuurilisi muutusi, mida peetakse eeltingimuseks organisatsiooni kohanemisel (iha

keerukama keskkonnaga.

2) Leiti, et on tekkinud uus integratsiooni norm, mis pohineb koost6ol, kohanemisel ja

arimotlemisel.

3) Naidati, kuidas vaheneb vastastikune moju ja tekkivate normidega kaasnevad

keerulised labiraakimised.

Cornia, Sehl, Nielsen (2020) leidsid, et retoorilistes ja normatiivsetes diskursustes nii
toimetajad kui ka juhid rdhutasid vajadust votta kasutusele see, mida nad peavad
integreeritumaks ja téhusamaks organisatsiooniliseks lahenduseks. Leiti, et on tekkinud uus
norm, mida nimetatakse integratsiooni normiks. Uus norm pohineb vialjakujunenud

toimetuslike vaartuste Ghendamisel vaartustega nagu koostd6, kohanemine ja drimotlemine



ning see juba mangib olulist rolli sagedastel vahetustel pohinevate uute tavade seadustamisel

toimetus- ja kommertsmeeskondade vahel. (Cornia, Sehl, Nielsen, 2020)

Varasemad uurimistédd on pdhjalikult uurinud toimetusloo muutuvat olemust — arisuhteid ja
eriti tihedalt seotud arenguid, nditeks seda, mis tdhendab reklaam, mis ndeb vilja nagu
uudissisu (nt. vaadake Cornia jt, 2016; Ferrer Conill, 2016; Harro-Loit ja Saks, 2006;
Underwood, 1993). (Cornia, Sehl, Nielsen, 2020)

Siinkohal on oluline réhutada, kuidas koostddst saab normi kujundamise protsessis keskne
vaartus. Naiteks (ihe Soome ajalehe juhataja rohutas, et kaasata tuleb toimetus-, turundus-,
mudgi- ja tehnikaosakondi esindavad meeskonnad kui toimub uute digitaalsete toodete
valjatédtamine. Osakondadevaheline koost66 on seega normatiivselt maaratletud kui vajalik
tingimus ideede vahetamise ja uuendustegevuse soodustamiseks. Mida rohkem inimesi ideid

genereerib, seda parem. (Cornia, Sehl, Nielsen, 2020)

Teine pdhivaartus on kohanemisvdime. Seda illustreerib selgelt nditeks jargmine Prantsuse
ringhaalinguorganisatsiooni juhi tsitaat: ,Ma ei tea, kas homme on sama t66, mida me tana
teeme. Meie ari hoiab muutudes iga paev. Ja tegelikult arvan, et edu voti on kohanemisvoime.
See pole lihtne, kui meil pole ajakirjandus-, turundus- ja arimeeskondi, kes suudaksid

muutustega kohaneda.” (Cornia, Sehl, Nielsen, 2020)

Arimdtlemine on kolmas kontseptsioon, mis kerkib normide kujundamise protsessis keskse
vaartusena. Nagu teisedki pdhivaartused, avaldab ka see moraalset jdudu, mis valjendub
selles, et jarjest enam areneb organisatsiooni erinevate osakondade sees ettevétlusalane
motlemisoskus. Ajakirjanikele sai selgeks, et nende poolt toodetud sisu voib ettevottele raha

sisse tuua. (Cornia, Sehl, Nielsen, 2020)

Toimetuse autonoomsust voOib soltuvalt eri ulatusest vaidlustada erineval maaral

organisatsiooni eesmargid, mis mojutavad uudiste valikut, nimelt tasulise sisu reklaamimine,

10



sotsiaalmeedia nahtavuse optimeerimine voi reklaamiinvesteeringute ligimeelitamine. Kuid
uuringu analils erinevate intervjuude kohta ei ndidanud jarjekindlalt ka selget eristumist
rohkemal v6i vahemal madral digustatud organisatsiooniliste mdjutuste vahel voi Uhise
arusaama vahel, milliseid toimetuse tavasid saab vdi ei saa mdjutada. (Cornia, Sehl, Nielsen,

2020)

1.3. Teoreetilised lahtekohad sisuturunduse moistmiseks

Meedia, olgu selleks printmeedia, raadio, televisioon, veebikanalid, valimeedia,
sotsiaalmeedia jne., Umbritseb meid igal pool ja iga pdev. Selleks, et tanapadevasel infoajastul
suudaks meediast tulenevat infot selekteerida, peab vdga hasti orienteeruma erinevates

otsingumootorites ja meediaplatvormides.

Sisuturundus on Uks reklaami vorme, mis koostatakse ja kujundatakse sarnaselt
ajakirjandusliku artikliga. Ettevotted loovad sisuturundusreklaamile ise sisu ning padavad
avaldatud reklaami kaudu jouda sihtriihmadeni. Nende eesmargiks on teavitada toodetest voi
teenustest sihtriihmi ning suurendada selle kaudu kasutajaskonda ja toodete vGi teenuste

muauki.

Sisuturundusreklaam, mida nimetatakse ka spondeeritud uudisteks, vahendab
ajakirjandusliku ja reklaamisisu eristamist, et muala eksklusiivseid reklaamivéimalusi koos
eelistega usaldusvaarsest, kontekstitundlikust reklaamikeskkonnast ja reklaamide
blokeerimise tarkvarast korvalehoidmisest (MacNamara, 2016, |k 134; Matteo & Dal Zotto,

2015, Ik 177). (Bachmann, Hunziker & Riedy, 2019 kaudu)

Sisuturundus kui turundusmeetod ei ole kaugeltki mitte uus nahtus (Pulizzi, 2012) ning
sisuturundust on kasutatud toodete ja teenuste reklaamimiseks edukalt mitmes sektoris.
Tarbija, kes usaldab meediat, on veendunud uudiste tootja professionaalsuses
alginformatsiooni kontrollimisel, samas kui praktikas v6ib uudis labi viitamise parineda

monest muust meediavéljaandest, mis omakorda vodis alginformatsiooni saada hoopis
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sotsiaalmeedia postitusest (Silverman, 2015: 8). Ajakirjaniku perspektiivist on sotsiaalmeedia
sisu, mis kannab endas mitmeid uudisloo tunnuseid, lihtne sassi ajada ajakirjandusliku sisuga
(Himma-Kadakas, 2017: 29). Pilti teeb veel segasemaks peavoolumeedias avaldatav uudise
formaadis reklaamsisu, mida valjaanded midgiartiklina tutvustades ise nimetavad
sisuturunduseks (Mis on sisuturundus, 2014). Sisuturunduse defineerib Pulizzi (2012: 116)
lugude jutustamisena erinevates formaatides, et jarjepideva sisuloome abil brandist positiivne
kuvand luua. Kuna selles kasitluses keskendutakse sisuloomele ja brandisdonumite
edastamisele ettevGtte vOi organisatsiooni enda suhtluskanalite |dbi (veebilehe sisu,
sotsiaalmeedia kontod, pressiteate, e-maili suhtlus, triikised, taiesti uus selle jaoks loodud
kanal jmt), siis rdhutamaks ajakirjanduslikku konteksti ja sisuloomet juba olemasolevates
meediakanalites, pakub Ounpuu (2017: 12) sobivamaks vasteks reklaamlugu (ingl. k ,,native

advertising“). (M.Klaassen, 2018:16 kaudu)

Sarnaselt sotsiaalmeedia sisuturundusreklaami sisuloomele ja uudisloo tunnustele kehtivad
samad reeglid ka printmeedia sisuturundusreklaamidele. Reklaamiseadus Utleb, et
reklaamlood peavad Eesti peavoolumeedia viljaannetes olema muust sisust selgelt
eristatavad (Reklaamiseadus, 2008) ning Uhtlasi reguleerib meediaturgu ka Eesti Ajalehtede
Liidu loodud reklaami ja ajakirjandusliku sisu eristamise hea tava (Reklaami ja ajakirjandusliku

.., 2016).

Probleemseks kohaks siinkohal on see, et reklaamlood vai sisuturunduslikud lood eksitavad
lehelugejaid ning lugejate segadusse ajamine vdib olla suuremaks probleemiks. Lehelugejad
tajuvad sisuturunduslugusid uudislugudena ning nad ei pruugi margata artikli Gleval servas
olevat marget selle kohta. Tihtipeale teadlikumad lugejad ei vaevu sisuturundusartikleid
lugema, sest teavad, et tegemist on reklaamiga ning ei poora neile ajalehte sirvides

tahelepanu.

Seda, et reklaamlugusid voi sisuturunduslikku materjali meedias nii rohkelt avaldatakse, voib
seostada ka sellega, et ettevotetele tundub sisuturunduslik reklaamivorm rohkem meeldivat.

Tootan reklaamikonsultandina ihes Eesti suurimas meediaettevdttes ning tajun t66d tehes
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Uha enam, et kliendid on teadlikumad ning soovivad tavaparase tootereklaami asemel
avaldada sisuturundusartiklit. Sisuturundusartikli eeliseks on see, et selle miinimummaht A3
formaadis ajalehes on 1 Ik vdi darmisel juhul 1/2 Ik, mis on piisavalt suur reklaampind, kus on

vGimalik enda ettevottest voi tootest/teenusest pikemalt kirjutada.

1.4. Teoreetilised lahtekohad uudisloo moistmiseks

Meedia sisu Ule diskuteerides podratakse erilist tahelepanu uudisele, sest see on (ks
vahestest massimeedia originaalsetest panustest kultuuriliste valjendusvormide reas. Uudise

tootmise kaudu maaratleb oma t66d suurem osa ajakirjanikke. (McQuail, 2003:302)

Tiit Hennoste (2001) t6i ,,Uudise kasiraamatus” valja selle, et nii nagu suurt osa (ihiskonnas
kasutatavatest pdhimdistetest, ei saa ka uudist selgelt ja ihemdtteliselt maaratleda. Siinkohal
saab uudist eristada teistest meediaZanridest. Meedias ilmuvad materjalid véib jagada kahte
rihma: toimetuse materjal ja reklaam. Toimetuse materjal jaguneb viljendusvahendite
poolest kaheks: kirjutatud lood ja pildilised lood, millel vdib olla ka keeleline osa (nt
piltuudised, fotoreportaazid jms). Teisalt jagatakse toimetuse materjal mitmesse eri riithma
vastavalt tekstide ehitusele ja eesmérkidele. Uhe riihma moodustavad uudislood ja teise
kindla rihma moodustavad arvamuslood, mis esitavad lugejale kellegi arvamusi, seisukohti,

analtise. (T. Hennoste, 2001:23)

Uudis on komponent, mis eristab ajalehte teistest triikivdljaannetest, mistottu ajalehtedele
kuulub sageli Ghiskondlik soosing voi eristaatus, mis lubab neil avalikkuse nimel arvamusi
avaldada. Meediainstitutsioonid ei saaks eksisteerida ilma uudiseta ja vastupidi, ilma

meediainstitutsioonideta puuduks uudis. (McQuail, 2003:302)

Robert Park (1940) vordles uudist ajalooga kui ,teise teadmiste vormiga“, mis on nagu uudiski
minevikuslindmuste kajastus. Ta paigutas uudise mdttelisele sirgjoonele, mille (ihes otsas on

,kursis olemine” ja teises otsas ,teadused”. Uudis paigutub mdéttelisele sirgjoone keskele.
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Parki pdhijareldused ajaloo ja uudise vdrdlemisel on jargmised:
e Uudis on aktuaalne, kajastades vaga hiljuti toimunud vdi korduvaid stindmusi.

e Uudised ei ole silistemaatilised, neis radgitakse eraldiseisvatest siindmustest ja
juhtumitest; [abi uudisteprisma nahtuna koosneb maailma Uksteisega mitteseotud
juhtumitest, mille tdlgendamine ei kuulu uudiste peamiste tlesannete hulka. (McQuail

2003:302)

Uudis eristub teistest Zanritest selle poolest, et see on objektiivne, st see ei esita kirjutaja
arvamusi, seisukohti jms. Samuti on uudislool vaga kindlad llesehituse reeglid, mis muudavad

uudisloo teistest leheZanritest oma Ulesehituselt erinevaks. (T.Hennoste, 2001:24)

Uudise Zanritunnused on jargmised (McQuail 2003:303):
e Varskus ja uudsus
e Ootamatus
e Tulbi etteaimatavus
e Fragmentaarne olemus
e Aeguvus
e Marguande funktsioon
e Kujundatus vaartuste poolt
e Huvitavus

e Tuginemine faktidele

1.5. Sisuturundusreklaami ja vastuvotjate veenmisteadmine

Sisuturundusreklaam, mis on vdljaande teiste artiklitega samas vormis ja stiilis, on viimasel ajal
palju tahelepanu saanud ning muutunud nii akadeemilise ringkonna kui ka reklaamit6dstuse
keskmeks. (Wojdynski 2016). Organisatsioonid sponsoreerivad sisuturundusreklaami

strateegiliste eesmarkide saavutamiseks. (Wen, Kim, Wu ja Dodoo, 2020)
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Uhelt poolt suhtuvad tarbijad positiivsemalt vihem esile tdstetud sisuturundusreklaami
vOrreldes tavaparaste reklaamidega (Kim 2015; Tutaj ja van Reijmersdal 2012). Teisest kiljest
vOivad tarbijad sisuturundusreklaami suhtuda negatiivselt, kui nad tajuvad selle varjatud
manipuleerivat moju (eMarketer 2013; Wojdynski ja Evans 2016). (Wen, Kim, Wu ja Dodoo,
2020 kaudu)

Kahe eksperimentaalse uuringu abil uuriti kognitiivse koormuse ja avalikustamiskeele
vastastikust mdju sisuturundusreklaamide veenmisteadmiste ja tajutava manipuleeritavuse
aktiveerimisest. See andis teoreetilise panuse, uurides, kuidas teooriad on seotud kognitiivse
koormuse ja veenmisega kaudse ennustatava reklaamitaktika mdju tarbijatele. Selle kaudu on
vOimalik selgitada psihholoogilist protsessi, mis toetab seda, kuidas sisuturundusreklaam

veenab. (Wen, Kim, Wu ja Dodoo, 2020)

Tapsemalt koosnevad veenmisalased teadmised tarbijate veendumustele
reklaamijate/turundajate motiividele, strateegiatele ja taktikatele tuginedes. Veenmistaktika
téhusus ja sobivus oleneb veenmiskatsetega toimetuleku oskusest (Friestad ja Weight, 1994;
Kirmani ja Zhu 2007; Nelson ja Ham, 2012; Wright, Friestad ja Boush, 2005). (Wen, Kim, Wu ja
Dodoo, 2020 kaudu)

Uurimistulemustele tuginedes naitasid kaks eksperimentaalset uuringut jarjekindlalt, et
erinevad kognitiivsed koormuse tasemed mojutavad seda, kuidas inimesed tootlevad ja
tajuvad sisuturundusreklaame erineva avalikustamiskeelega (st. selgesdnaline vs kaudne).
Uuring tuvastas, et kui inimestel on rohkem kognitiivseid ressursse (st. madala kognitiivse
vOimekusega ressursse), siis muutuvad avalikustamiskeele mojud ilmekamaks ning
vallanduvad tugevamad kontseptuaalsed veenmisteadmised ja tajutav manipuleeritavus.
Otsene avalikustamiskeel kaalub lles kaudse sisuturundusartikli manipuleeriva kavatsuse.
Kuid selline mdju on markimisvdaarne piiratud kognitiivsete ressurssidega (s.o. korge
kognitiivse koormuse seisundiga) inimeste jaoks. See uurimus taiendas olemasolevaid

teadmisi veenmiste teadmiste kohta sisuturundusreklaami kontekstis ja tutvustas
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avalikustamiskeelt , mis on oluline teadmiste veenmise aktiveerimise piirtingimus. (Wen, Kim,

Wu ja Dodoo, 2020)

Veenmisteadmiste uuringutest toon valja veel ihe uuringu, mille eesmargiks oli uurida, kas
sisuturundusreklaami pakkuvad meediavdljaanded seavad ohtu nende ((he kdige
vaartuslikuma vara ehk vidljaande kvaliteedi, avaldades neis sisuturundusreklaame.

(Bachmann, Hunziker & Riiedy, 2020)

Matteo ja Dal Zotto (2015) on uurimustdds toonud valja, et sisuturunduse reklaamistrateegia
aluseks on kirjastaja ilme ja valimus, visuaalne kujundus, kasutatavus ja veebisait (lk 177).
Wojdynski ja Evans (2016) maaratlevad sisuturunduse reklaami sarnaselt, kuid piiramata seda
digitaalse kontekstiga, selgitades seda kui terminit, mida kasutatakse mis tahes tasulise
reklaami kirjeldamiseks, mis votab saidilt kirjastaja toimetusliku sisu labi konkreetse kujud ja
valjanagemise (lk 157). Viidates ideele, et meediaettevotted milivad oma tooteid kahel eraldi
turul, nimelt reklaamiturul ja vastuvotja turul (Picard, 1989, |k 17), mdistame
sisuturunduslikku reklaami kui meediaettevGtete poolt konkreetset pakutavat toodet
reklaamijatele. See sisu on avaldatud voéi paigutatud meediavaljaandes ajakirjanduslikus
vormis, mille maskeeritud eesmargiks on saada vastuvdtjate tahelepanu ja usaldus,
reklaamides ja miies seeldbi reklaamija toodet vGi teenust. (Bachmann, Hunziker & Riedy,

2020)

Sisuturunduse reklaami tava on vaieldav, kuna reklaami- ja ajakirjanduslik sisu kahjustab
meedia kvaliteeti (Schauster jt, 2016). Kuigi meediakvaliteet pole uudiste lahutamatu omadus,
on need uldiselt kehtivad meediakvaliteedi hindamiseks kasutatavad kriteeriumid, naiteks
asjakohasus, mitmekesisus, kontekst ja professionaalsus (Medienqualitdt Schweiz, 2016;
Schatz & Schulz, 1992). Sisuturundusreklaam on vastuolus nende normatiivsete
kriteeriumidega, mis on juurdunud demokraatlikus teoorias, arvestades, et sisu teenib
reklaamija, mitte avalikkuse huvi (asjakohasus), ei edasta erinevaid vaatenurki ja arvamusi
(mitmekesisus), kull aga ei paiguta fakte ja arvamusi laiemasse konteksti (kontekst) ega séltu

tulemuste aruandlusest (professionaalsus). (Bachmann, Hunziker & Riedy, 2020)
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Sisuturundusreklaami eeldatav mdju vastuvOtjate arusaamadele meediakvaliteedist on
kindlasti mitte otsene, vaid pigem vahendatud nende aratundmise ja t66tlemise kaudu
veenvasse sisusse. SeetOttu jargides Uldisi soovitusi veenmismdjude uurimise teemal
(O’Keefe, 2003, |k 237), vbétame arvesse vahendavaid tegureid. Veenmisprotsesside uurimisel
kasutatakse Friestadi veenmisteadmiste mudelit ja Wright (1994) on saanud pdhiteooriaks
(Ham, Nelson & Das, 2015, |k 209). Selle eeldus on see, et vastuvétjad ehk inimesed, on
teadlikud, kes teavad palju oma maailmast ja sellest, mis on sotsiaalses kontekstis vastuvdetav
ja mis mitte. Omandatakse oskus tulla toime veenvate reklaamikatsetega labi elukestva
meediasotsialiseerumise protsesside (Friedstad & Wright, 1994, |k 3-4; Wright, 2002).
Jarelikult on tdiskasvanud vastuvotjad Uldiselt vOimelised ennast kaitsma veenvate
reklaamikatsete eest, nagu nditavad veenmise teadmiste mudeli pdhjal tehtud empiirilised
uuringud (nt Rozendaal, Buijzen a Valkenburg, 2010; Wirght, Friestad a Boush, 2005). Reklaami
moju  empiirilises uurimises on erinevad teadlased laiendanud ja tdpsustanud
veenmisteadmiste mudelit (nt Amazeen & Muddiman, 2018; Amazeen & Wojdynski, 2018;
Evans & Park, 2015). (Bachmann, Hunziker & Riiedy, 2020 kaudu)

Uuringu eesmargiks oli uurida, kas sisuturundusreklaami pakkuvad meediavaljaanded seavad
ohtu nende lihe kdige vaartuslikuma vara, milleks on véljaande kvaliteet, mida tajuvad nende
tarbijad ehk lugejad. Uuringu jareldused kinnitavad seda oletust ning tulemused viitavad
sellele, et kvaliteetse ajakirjanduse eest seisvad uudiste meediaviljaanded kahjustavad enda
valjaande kvaliteeti kui nad tegelevad sisuturundusreklaamide avaldamisega. (Bachmann,

Hunziker & Riedy, 2020)

Il UURIMISPROBLEEM

Plaanitava magistrit6® teema uurimiseks ja eesmargiks on selgitada valja, kas lehelugejad
tajuvad lehte sirvides uudislugude ja sisuturundusartiklite erinevust, kas nad markavad
sisuturundusartikleid uudislugude vahel véi ei marka. Milliseid elemente nendes artiklites
lugejad markavad? Selle teada saamiseks viisin ldbi pilgujalgimise uuringu, mille kaigus palusin

21 inimesel sirvida Tartumaa Ettevotluskogumik 2019 véljaannet ja uurisin valja selle, kuidas
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lehelugejad tajuvad sisuturundusartiklit vorreldes teiste uudislugudega? Kas erinevust
tavaparase reklaamikujunduse ja sisuturundusartikli vahel margatakse voi pigem arvatakse, et

sisuturundusartikkel on {iks lehe osa ning tajutakse seda uudisvaartusliku loona.

UURIMISKUSIMUSED:

1) Kas vastuvodtjad plitiavad tuvastada neile ndidatava sisu manipulatiivset iseloomu

vOi mitte?
2) Kas lehelugejad markavad sisuturundusartikleid?

3) Kuidas nad sisuturundusartikleid tajuvad? Mida margati? Kas lisaks pealkirjale

margati ka pilti, pildiallkirja jne.?

4) Kui kaua ajaliselt inimesed mingitele nilanssidele keskmiselt aega kulutasid,

kasutades selleks pilgujalgijaprillidega m&6tmise meetodit.

5) Kuidas lehelugejad sisuturundusreklaami tajuvad ning kuidas eristavad teistest

uudislugudest?

Magistritool on ka praktiline eesmark — selle tulemuste pdhjal saavad AS Postimees Grupp
reklaamikonsultandid teha valikuid oma igapaevatoos, kasutades reklaampindade miiimisel

reklaamiklientidele erinevaid muigiargumente.

Il UURIMISMEETODID

Uurimiskiisimustele vastuse leidmiseks oli kavandatud katse 21 isikuga, mis viidi |abi Tartu
Postimehe Aasta Ettevotluskogumiku 2019 (Tartu ja Tartumaa) naitel. Katse labiviimisel
kasutatakse kaasaegseid neuroturunduslike uuringute votteid ning katseisikud tutvuvad

katsematerjaliga pilgujalgija abil.
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3.1. Pilgujalgijmeetod

Neuroturunduse aluseks on arusaam, et paljude tarbimisotsuste taga on teadvustamata
psiuhholoogilised protsessid, mille sisu aitab avada flisioloogiliste reaktsioonide jm kaditumise
uurimine, mille Gle inimesel puudub teadlik kontroll. Neuroteaduslikud uurimismeetodid
aitavad tuvastada huvipakkuva kaitumise aluseks olevaid mehhanisme, mis vdivad erinevates
olukordades olla tdiesti erinevad. Saadud teadmisi rakendatakse reklaamsdnumite

optimeerimiseks sellele, kuidas meie aju informatsiooni tootleb. (Tarbijauuringud, 2015)

Neuropsiihholoogiliste meetodite alla kuulub aju mitmesuguste protsesside stiimulite
mootmine, sh Eye-Tracking (ET) ehk pilgujalgija. Pilgujalgija on tShus tooriist, teostamaks
psuhholoogilisi ja neuroloogilisi uuringuid (Popa et al., 2015:683). Pilgujalgija mdiste ise annab
edasi aparaadi to0pdhimotte, st pilgujalgija jalgib inimese silmade liikumist mingil objektil.
Infrapuna kiired tuvastavad pupilli ehk pilgu asukoha (Maughan, Gutnikov & Stevens,
2007:336). Pilgujdlgija aparaadiga mdddetakse fikseeringut ehk liihikest hetke, kus silmad on
stabiliseerunud, et saada teavet selle piirkonna kohta, kus pilk peatub. Lihtsamalt 6eldes
kasutatakse fikseeringut selleks, et tajuda keskkonda. Fikseeringuks loetakse alates 200-300
millisekundit ja see vOib kesta kuskil kaks sekundit v&i veidi rohkem (Rakoczi, 2014:19), (Heil,

2017 kaudu).

Kuna inimese tahelepanu on piiratud, ei suuda vastuvotja margata koiki asju samaaegselt.
Selleks, et me suudaksime huvipakkuvat stiimulit edukalt té6delda, peame oma tdhelepanu
fokusseerima (Duchowski, 2007: 4). Pilgujdlgimise meetodi abil on meil vGimalik kindlaks teha,
kuhu ja kui kiiresti vaataja oma pilgu suunab, kaua Gihte voi teist objekti vaadatakse ning millist
rada pidi inimese silm liigub (Schall ja Bergstrom, 2014: 3). Pilgujalgija on t6hus vahend, andes
meile tdpse arusaama inimese silma liikumisest (Schall ja Bergstrom, 2014: 6). (Kalam, 2018

kaudu)
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Greenwald & Leavitt (1984) ning Finn (1988) leidsid, et kaitumismudelid annavad kokkuvétvalt
Ulevaate tarbijakditumisest, kui huvi on mingi reklaami vastu juba tekkinud. Reklaami puhul
on oluline tdhelepanu tekitamise hetk. llma tdhelepanuta ei ole selgelt teadlikku taju:
tahelepanu tagab tahelepanu mehhanismide sobiva aktiveerimise ja dige t66. Teisisdnu on
see sidusaine, st liim, mis objekti erinevad tunnused (nt varvus, kilje orientatsioon, suurus,
kuju jne) tervikobjektiks kokku paneb ja esile toob (Aru & Bachmann, 2009:18). Reklaami
tajumisel eristatakse nelja tdhelepanu etappi: tdhelepanu-eelne, fokaaltdhelepanu,
moistmine ja tdpsustamine ehk viimistlemine (Greenwald & Leavitt, 1984, |k 584; Finn, 1988,

Ik 170), (Heil, 2017:11 kaudu).

Franzen (1994) tGi vdlja, et tdhelepanueelses etapis libistab lugeja pilgu Ulle ajalehe
alateadlikult ja automaatselt, filtreerides vastuvdetavat infot. Ainult vdike osa stiimuleid j6uab
teise etappi, kus lugeja maaratleb, millest reklaam raagib. See kestab vaid mdéne sekundi ja
vOimaldab lugejal otsustada, kas sellele reklaamile tasub rohkem tahelepanu po&orata.
(Franzen 1994, kaudviide Smit, Neijens ja Stuurman, 2006 kaudu) Kolmandas ehk mdistmise
etapis reklaami anallilsitakse, et sellele tahendust omistada. Kuigi reklaam jatab niid juba
malusse mingi jalje, ei teki veel sidet olemasolevate teadmistega. See protsess leiab aset
neljandas etapis — tapsustamine. Siin kasutab inimene kogu vdoimekust reklaamile reageerida,
luues isikliku side ja kuvandi. Eeldatakse, et need neli etappi nduavad (iha suuremat
infotdotlusvoimekust ja neil on hierarhiline struktuur. Kui tajumine Ghes etapis ei toimu, ei saa
minna edasi jargmisse etappi ja reklaami tajumine IGppeb seal (Finn, 1988:169-170). (Heil,

2017:12)

Enda poolt pustitatud uurimustod eesmargi vialja selgitamiseks leian, et just pilgujalgimise
meetodi abil on mul vdimalik vélja selgitada silmade liikumist ning ajalist fikseeringut
erinevatel leheartiklitel. See on vajalik selleks, et t60s saaks kasitleda erinevaid vaatenurki
mismoodi Uiht voi teist artiklit margatakse ning kui palju ihte voi teise teksti slivenetakse.
Silmade liikumine Ghes sekundis on vaga kiire ning tihtipeale lehte sirvides ei pruugi inimene

hiliem maletada, kas ta Uht voi teist reklaami markas voi luges. Kiill aga pisut pikem ajaline
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fikseering monel reklaamil nditab ara selle, et inimene on reklaami marganud, pisut

siivenenud ning tdenaoliselt ka maletab hiljem, mida konkreetselt reklaamiti.

Hiljem analllse tehes on hea vorrelda, kuidas lugejad markasid samal suurusel uudislugusid
ehk artikleid ning kuidas margati sisuturundusartikleid? Kui palju slveneti

sisuturundusartiklitesse ning milliseid erinevaid niiansse nendes margati.

3.2. Valim

Uurimustoo jaoks vajalikud katsed viisin [abi ajavahemikul 11. martsist kuni 15. aprillini ning
katsetes osalejad valisin tulenevalt eriolukorrast Eesti Vabariigis enda perekonnaliikmete,
sOprade ja naabrite hulgast. Kui algselt plaanisin katsed labi viia kuni 30 inimesega, siis
eriolukorrast tingitud kodus plisimise reeglist |ahtuvalt oli raskusi ka 21 inimese leidmisega.
Seega Uhe kalendrikuu jooksul 6nnestus mul kaasata enda uurimust66 tegemisse kéik lahimad
naabrid, pereliikkmed ning sdbrad, kellega selle aja jooksul kokku puutusin. Siinkohal mainin

ara ka selle, et osa katseid viisin |abi ka kasutades kaitsemaski.

Katses osalejatel palusin esmalt sirvida Tartu Postimehe Aasta Ettevotluskogumikku 2019
(Tartu ja Tartumaa), mille maht oli 28 Ik. ning mis ilmus eelmise aasta |Gpus 18. oktoobril.
Viljaande sirvimiseks ei olnud minu poolt ette antud limiteeritud aega ning koik katses
osalejad said enda poolt vabalt valitud tempost valjaannet lehitseda. Parast lehe labi sirvimist
esitasin veel kdikidele katses osalejatele tdiendavaid lisaklisimusi, et saada enda uurimustoo

jaoks veel rohkem informatsiooni.

Kokku osales uurimuses 13 naist ja 8 meest, mis teeb naiste osakaaluks 62% ja meeste

osakaaluks 38% vastanutest. (vt tabel 1)

Tabel 1. Valimi soolised ja vanuselised tunnused ning paberviljaande lugemisharjumus.

Sugu vanus Millised paberlehed/viljaanded koju kdivad?
Naine 66 ei kai lehti

Naine 73 Postimees, Kroonika, Naised, Oma Maitse
Naine 33 ei kai lehti
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Naine 39 ei kai lehti
Mees 42 ei kai lehti
Naine 43 ei kai lehti
Naine 40 ei kai lehti
Mees 38 ei kai lehti
Naine 70 ei kai lehti
Mees 15 ei kai lehti
Mees 45 ei kai lehti
Naine 33 ei kai lehti
Naine 70 ei kai lehti
Naine 37 ei kai lehti
Mees 47 ei kai lehti
Mees 52 Eesti Ekspress, Anne & Stiil
Naine 55 Eesti Ekspress, Anne & Stiil
Mees 41 ei kai lehti
Naine 16 ei kai lehti
Mees 48 ei kai lehti
Naine 47 ei kai lehti

Katses osalejate vanused jadvad 15 — 73 eluaasta vahele ning jareldused tehakse valimi kohta
tervikuna. Vaid kolmel katses osalenud inimesel kdib paberajaleht koju postkasti ning nad
eelistavad uudiseid lugeda ajalehest. Ulejddnud katseisikud loevad igapdevaseid uudiseid

veebist.

osalejate vanused

: - - -
0
15-20 30-39 40-49 50-59 60-69 70-75

B MEHED NAISED

Joonis 1. Osalejate vanused. Allikas: autori koostatud
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3.3. Katse labiviimise lilevaade

Tartumaa Aasta Ettevotluskogumik 2019 ilmus teist aastat jarjest ning selle kogumiku
eesmargiks oli toetada ettevotlust ja tosta esile tegusaid inimesi oma piirkonnas.
Ettevdtluskogumikust leiab edulugusid ettevotlusest, hdid todandjaid, huvitavaid t6okohti,
infot ettevotluse alustamiseks ning ka kasulikke fakte juba tegutsevatele ettevotetele.
Kogumik tutvustab kohaliku ettevdtluse eri tahkusid. Tartumaa Aasta Ettevotluskogumikus
olid kajastatud maakonna olulised tegijad: maakonna suurimad maksumaksjad, to6andjad,
tublid heategevusse panustajad ja kohaliku elu edendajad. Valikute tegemisse kaasati
kohalikud ettevétlus- ja voimu organisatsioonid, kes aitasid maakonna parimad valja selgitada.
Vdljaanne ilmus parendatud paberil ning kogumiku maht oli 28 lehekiilge. Vadljaande tiraaziks
oli 16 000 eksemplari, mis levis Tartus ja Tartumaal ning lisaks pidulikul Ettevotlusnadala

tanudritusel.

Tartu ja Tartumaa Aasta Ettevotluskogumik 2019 kajastusid mitmed edukad ettevotted, keda
Tartu Linnavalitsus tunnustas. Nende ettevotete juhtidega tehti intervjuud ning tutvustavad
artiklid avaldati kogumikus. Konkursi ,Parim ettevotja 2018“ tulemuste kohaselt 16i enim
tookohti aastal 2018 Torm Metall OU ning kiireima kasvuga viikeettevdte oli AS Aasta Auto.

Molema ettevotte lood olid ka kdesoleva uurimistoo raames vaatluse all.

Koostoos Creditinfoga toodi vidljaandes vadlja TOP 50 ettevotet, kes olid Tartumaale
registreeritud ettevotetest parimad palgamaksjad. Samuti ettevdtete TOP 50 kasumi ja
mutgitulu Ulevaated. Lisaks ettevotteid tutvustavatele artiklitele olid valjaandes ka

tavaparased turunduslikud reklaamid pdimitud labisegi sisuturunduslike reklaamidega.
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Ettevotluskogumikus leidsid kajastamist alljargnevad artiklid: (vt tabel 2)

Tabel 2. Ettevotluskogumiku artiklid

1k autor pealkiri

2 Tartu PM toimetus | Parimad ettevotted palvivad tunnustuse

3 Rannar Raba Kus on kusagil? Ennekdike siinsamas, Tartus

3 Urmas Klaas Meie ettevotlusel 1aheb hasti

3 Jan Latt Arinduandla ndustas aastas 700 ettevdtet

4-5 Tartu PM toimetus | Kdrget palka maksavad to0stused, metsandus- ja ka IT-ettevotted

4-5 TOP 50 Tabel edukatest ettevotetest keskmise brutopalga alusel

6 Telia sisuturundus | Miks on oluline luua erinevaid wifi-vorgud ettevotte klientidele ja
tootajatele?

7 Eili Arula Opilasfirma katsetusena siindinud biokastid jdudsid kolme aastaga
tootmisse (aasta toode)

8 TOP 50 Tabel edukatest ettevotetest kasumiaruande alusel

9 TOP 50 Tabel edukatest ettevotetest mutgitulu valjavotte alusel

10 A. Le Coq A. Le Coq Opetab ja tunnustab

sisuturundus

11 TalTechi TalTechi majandusteaduskond — tipptasemel haridus siinsamas

sisuturundus Eestis

12-13 Kelly Kukin Aasta Auto juht Tarmo Uffert: autode miuligi pealt ei teeni enam
midagi (kiireima kasvuga vaikeettevote)

14 -15 Kaspar Koort Toravere aparaadid moddavad osakesi nii Antarktikas kui CERNI
kiirendis (Tartu Ulikooli parim spinn-off-ettevéte)

16 -17 Kaspar Koort Vara saeveskis hinnatakse ausust ja austust (Tartu Arinduandla
eriauhind: maakonna parim té6andja)

18-19 | Aet Rebane Evikoni juht Madis Einasto: tiimil peab pdnev olema, siis ei kao ka
motivatsioon (Tartu Teaduspargi aasta ettevote)

21 Lasita Maja Puitmajade tootja Lasita Maja paneb teie aia elama

sisuturundus

22-23 Kelly Kukin Torm Metall jatkab Gle kiimne aasta kestnud jarjepidevat kasvamist
(enim tookohti loonud ettevéte)

24 -25 Aet Rebane Arst Andrei Soritsa: loodusel on kama kaks, kas inimene reisib voi
mis on ta IQ, loodus tahab, et inimene paljuneks (edukaim meditsiini
ja eluteaduste valdkonna ettevétja)

26 -27 kava Tartu Ettevotlusnadala kava 7.-12. oktoober 2019

28 reklaam Tartu KHK koolituskava siigis 2019

Ettevotluskogumiku artiklite valjavottest on naha, et kdik artiklid on tehtud ettevotete voi
ettevOtjatega, kes on eelneval aastal ettevétlusvaldkonnas olnud edukad. Kajastatud artiklites

on tutvustatud ettevotete tegevusvaldkondi ning toodud vidlja need aspektid, kuidas nad on
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edu saavutanud. Naiteks Evikon oli Tartu Teaduspargi aasta ettevote, arst Andrei Soritsa
edukaim meditsiini ja eluteaduste valdkonna ettevdtja, Torm Metall enim té6kohti loonud
ettevote jne. Ajakirjanikud on loonud sisu ettevotlusteemalisele vialjaandele kajastades
edukaid ettevdtteid ning pulidnud neid kajastada ajakirjanduslikele uudislugudele sarnaselt.
Paris uudislugudeks neid ettevotluskogumike artikleid lugeda ei saa, sest need on valminud
osaliselt turunduslikel eesmarkidel ent paris reklaamartikliteks neid samuti nimetada ei saa,
kuna neis puuduvad selged reklaamtekstide tunnusmargid. Ajakirjanikud on labi viinud
intervjuud erinevate ettevOtete esindajatega ning lood on lles ehitatud uudislugudele
sarnaselt. Kill aga on nii sisuturundusartiklid kui ka tavalised artiklid kiljendatud valjaandes
kdik sarnaselt ning esialgsel vaatlusel on lsna raske reklaami eesmargil avaldatud artikleid

teistest eristada.

Uurimuse labi viimiseks hadlestasin enne igat katset pilgujalgijaaparaadi ning andmed
salvestasin arvutisse. Seejarel tapsustasin ja palusin inimestel esialgu lehte sirvida nii nagu
nad seda tavaliselt teevad. Enne katse algust ei teadnud inimesed, mis teemal konkreetselt
uurimustood tehakse ning seepdrast ei ole pohjust kahelda kogutud andmete
usaldusvaarsuses. Samal ajal kui katses osalejad sirvisid lehte jalgis pilgujalgija silmade
liilkumist, pupillide suurenemist ja ahenemist. Parast esmase lehe sirvimist esitasin juurde
taiendavad kisimused ning palusin katses osalenud inimestel radkida, mida nad (ihe voi teise

artikli puhul markasid ning millele tahelepanu p66rasid.

Uurimust66 tulemuste teada saamiseks ja modtmiseks margiti uurimust6o6 jaoks valja valitud
lehekilgedel Tobii Pro X2-60 pilgujalgija ning Tobii Studio tarkvara kasutades piirkonnad (AO/
— Area of interest), mida sooviti antud t60 kdigus uurida. Kdesolevas t60s olid nendeks
lehekiljed nr.6, 7, 10, 11, 12, 13, 22, 23, mille peal oli 3 sisuturundusartiklit ning 3 uudislugu.

Pilgujalgija abil koguti kokku konkreetsetel lehekiilgedel fikseeritud tulemused.

Pilgujalgijaaparaadiga on vdimalik valja votta erinevaid tulemusi:

e N ehk konkreetset pilti, teksti voi muud kohta marganute arv
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e Esimese fikseeringuni kulunud keskmine aeg (Time to first fixcation mean), mis nditab
ara keskmiselt kulunud aega inimese kohta, mis tal kulus mingi tekstildigu voi pildi

vaatamiseks (AOI piirkonnas)

e Kogu fikseeringute keskmine aeg (Total fixcation duration mean) nditab seda, kui palju

tahelepanu pooras ks inimene keskmiselt fotole, tekstile voi ménele muule niansile.

Eelpoolt vdlja toodud moddikute abil saab anallilisida kokku kogutud andmeid ja teha

kokkuvétte tulemustest leidmaks vastuseid uurimust66 alguses pustitatud kiisimustele.

IV ANALUUSI TULEMUSED

Kdesolev osa keskendub magistritdds uuritud pabervédljaande sirvimist kirjeldavatele
tulemustele. Esmalt toon vilja tapsed andmed uurimust6ds kajastatud artiklite kohta ning
seejarel kirjeldan uurimustulemusi. Selleks, et anallitisitavad tulemused oleksid paremini aru
saadavad, toon t60s ka valja paberlehe valjavotted. Analliisi kdigus toon vélja tahelepanekud,

mis uurimust6o6s selgusid ning vastan t66 alguses pustitatud kiisimustele.

Selleks, et konkreetselt teada saada, kuidas wuurimuses osalejad markavad
sisuturundusartikleid ja uudislugusid, valisin valjaandest valja 3 sisuturundusartiklit ja 3
uudislugu. Kdigepealt sirvisid katseisikud labi kogu véljaande ning seejarel naitasin ma neile
enda poolt uurimistdo jaoks valja valitud artikleid. Palusin neil artikleid tahelepanelikumalt
vaadata ning tuua vilja erinevused, mida nad artiklites markavad. Uhtlasi palusin neil
tuvastada, mis liiki artiklitega voiks tegu olla. Parast seda, kui olin saanud vastused, juhtisin
tahelepanu artiklite olemusele ehk kas tegemist on sisuturundusartikli voi ajakirjandusliku
artikliga. Alljargnevalt analiiisin, kuidas katses osalejate tdhelepanu lehte sirvides valja valitud

artiklitel koondus ning milliseid nliansse artiklites margati.

Viljaande |k 6-7 on nii Telia ettevotte sisuturundusartikkel kui ka Opilasfirma tegevust
tutvustav artikkel ehk uudislugu. Tabelist on ndha, et Telia sisuturundusartiklis on kéige enam
loetud pealkirja, mida markas 19 inimest (ca 1,66 sek. inimese kohta) ning esimest juhtldiku,
mida markas 17 inimest (ca 4,35 sek. inimese kohta) ning fotodel on vaadatud reklaamil
olevate inimeste nagusid, mida markas 20 inimest (keskmiselt vaatas pilti 2,29 sek. inimese

kohta). Margatud ning loetud on ka 6 inimese poolt tekstist vdlja toodud lauset, mis on
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eristatud jutumarkidega, mis sai Gihelt inimeselt ca 1,53 sekundit tahelepanu. Selle konkreetse
reklaami puhul ndgid sisuturundusreklaamile viitavat marget katse tegemise kaigus kokku vaid
2 inimest (0,13 sek. inimese kohta) ent Telia logo, mis oli kohe sisuturunduse viite all méarkasid
5 inimest (0,44 sek. inimese kohta). Vaatamata sellele, et sisuturunduse marget ning logo ei
marganud vaga paljud katseisikutest, voib 6elda, et Telia sisuturundusartikli kui reklaami
tuvastasid koheselt dra 5 katseisikut ning hiljem lisaklisimusi juurde esitades veel 8 isikut. (vt

tabel 3)

Tabel 3. Sisuturundusartikli (Ik 6) markamine katseisikute hulgas

Lk 6 Telia sisuturundusartikkel Mitu inimest | Vaatamise Esimese fikseeringu
markas? keskmine aeg | keskmine aeg

pealkiri 19 1,66 sekundit | 8,45 sekundit

juhtldik 17 4,35 sekundit | 15,07 sekundit

foto 20 2,29 sekundit | 2,56 sekundit

jutumarkidega esile tostetud lause | 6 1,53 sekundit | 11,38 sekundit

sisuturundus marge 2 0,13 sekundit | 4,65 sekundit

logo 5 0,44 sekundit | 11,93 sekundit

e e e gTelia =

MIK.  OLULINE LUUA ERINEVAD =

WIFI-VORGUD ETTEVOTTE KLIENTIDELE JA TOOTAJATELE?

| ey |
AASTA TOODE
OPILASFIRMA KATSETUSENA
SUNDINUD BIOKASTID JOUPSID
KOLME AASTAGA TOOTMI. ...

o s b

LR |

Joonis 2. Tartumaa Aasta Ettevotluskogumiku lk 6-7 kuumuskaart
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Ulidpilasfirma artiklis on viga palju tihelepanu saanud esimesed kaks tekstitulpa, eriti
esimese tulba viimane |6ik. Punane varv naitab seda, et mdned katses osalenud inimesed
lugesid seda vaga pohjalikult. Samuti on loetud pealkirja ja margatud fotol oleva inimese nagu
ning foto kdrval poolringi sees olevat tutvustavat teksti. Paris paljud on marganud ka Tartumaa
aasta toode 2019 haaletuse 10 parimat ettevotet, kellest esimesed 7 on loetud pdhjalikumalt

labi. (vt. tabel 4)

Tabel 4. Artikli (Ik 7) markamine katseisikute hulgas

Lk 7 Opilasfirma uudislugu Mitu inimest | Keskmine aeg Esimese fikseeringu
markas? keskmine aeg
Tekst 14 11,59 sekundit | 18,91 sekundit
pealkiri 20 3,07 sekundit 6,65 sekundit
foto 19 1,84 sekundit 5,83 sekundit
Poolringi sees olev tekst 4 2,04 sekundit 44,65 sekundit
2019 haaletuse tulemused 13 5,1 sekundit 33,49 sekundit
Tartu PM rahvahaaletus 11 3,54 sekundit 18,11 sekundit
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Joonis 3. Tartumaa Aasta Ettevotluskogumiku lk 6-7 pilgumuster
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Pilgumustrist joonisel 3 on hasti naha, kuidas silmade liikumist on ajalise mustrina
pilgujalgijaprillid fikseerinud. Tihedalt Uksteiste korval olevatest punktidest on ndha, et
inimesed on sellele konkreetsele kohale siivenenud ning artiklis olevat teksti lugenud.
Pilgumuster naitab hasti, kuidas Opilasfirma artikli 1,5 esimest I6iku on hoolikalt Iabi loetud
ning seejdrel lugemine pooleli jaetud ja hiljem veel pisteliselt mdnda kohta artiklist loetud.
Selle joonise pealt on hasti ndha, kuidas Telia logo peal Ik 6 on vaid kaks vaikest tapikest, mis
tdhendab seda, et vaid kaks inimest on sisuturunduse marget reklaami paremal (leval nurgas

marganud ning Telia logo on vaid 5 inimest korraks silmanud. (vt joonis 3)

— LK 10 SISUTURUNDUS REKLAAM
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Joonis 4. Tartumaa Aasta Ettevotluskogumiku lk 10-11 kuumuskaart
Vdljaande Ik 10-11 on kaks sisuturundusartiklit A. Le Coq ja TalTechi majandusteaduskonnast.
Kuumuskaardilt on ndha, et A. Le Coq Olletehase sisuturundusartiklist on kdige enam
margatud artikli pealkirja, mida markas 14 inimest (ca 1,9 sekundit) ning fotot A. Le Coq
tehasest, mida markas 17 inimest (ca 1,6 sekundit). Fotot Gpilastest markas 15 inimest (ca 1,24
sekundit) ja foto Opetajatest markas 11 inimest (ca 0,66 sekundit). Juhtldiku luges 12 inimest
kokku ca 5,3 sekundit keskmiselt inimese kohta. Sisuturunduse marget artiklit paremal Gleval

servas ei marganud Ukski lehe sirvija. (vt tabel 5)

Tabel 5. Sisuturundusartikli (lk 10) markamine katseisikute hulgas

29



Lk 10 A. Le Coq sisuturundus

Mitu inimest

Keskmine aeg

Esimese fikseeringu

markas? keskmine aeg
Pealkiri 14 1,9 sekundit 3,92 sekundit
juhtldik 12 5,3 sekundit 7,87 sekundit
Foto A. Le Coq tehasest 17 1,6 sekundit 2,35 sekundit
Foto Opilastest 15 1,24 sekundit | 11,12 sekundit
Foto Tartu KHK dpetajates 11 0,66 sekundit | 13,92 sekundit
Logo 3 0,33 sekundit | 13,03 sekundit
Jutumarkidega esile tostetud lause 6 0,50 sekundit | 11,43 sekundit
Sisuturunduse marge 0
A. Le Coqi tutvustav 16ik 9 1,01 sekundit | 1,61 sekundit

Tabelist 6 on naha, et TalTech majandusteaduskonna sisuturundusartiklist on kdige enam

margatud artikli juhtldiku 17 inimese poolt (ca 3,65 sekundit), pealkirja 15 inimese poolt (ca

1,34 sekundit) ning fotot Ulidpilastest markas 16 inimest (ca 0,97 sekundit). Kaht {lejaanud

fotot margati vahem. Reklaami marget artikli vasakul Gleval servas markas vaid 2 inimest ning

logo artikli paremal (ileval servas pani tahele vaid 4 inimest. (vt. tabel 6)

Nende kahe sisuturundusartikli pdhjal tuli hasti vdlja see, et vaatamata suurtele ettevétete

logodele artikli Gleval servas, ei tuvastanud suurem osa katseisikutest (16 katseisikut) ara, et

tegemist on sisuturunduslugudega. Pilgujalgija on fikseerinud, et A. Le Coqi sisuturunduse

marget ei ndinud Ukski inimene ning TalTechi reklaami marget markas 2 inimest. (vt tabel 5 ja

6)

Tabel 6. Sisuturundusartikli (Ik 11) markamine katseisikute hulgas

Lk 11 TalTech sisuturundus

Mitu inimest

Keskmine aeg

Esimese fikseeringu

markas? keskmine aeg
Pealkiri 15 1,34 sekundit | 9,1 sekundit
Juhtloik 17 3,65 sekundit | 5,25 sekundit
Foto Uliopilastest maailma eri 16 0,97 sekundit | 9,67 sekundit
paikadest
Foto Oppetodst TalTech 1 0,91 sekundit | 14,8 sekundit
majandusteaduskonnas
Foto BSIS margise pidulikust Uritusest | 14 0,95 sekundit | 17,5 sekundit
TalTech tutvustav [6ik 10 1,53 sekundit | 15,38 sekundit
Jutumarkidega esile tostetud lause 7 1,19 sekundit | 13,53 sekundit
Reklaami marge 2 0,15 sekundit | 9,35 sekundit
TalTech logo 4 0,26 sekundit | 10,17 sekundit
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Joonis 5. Tartumaa Aasta Ettevotluskogumiku lk 10-11 pilgumuster

Pilgumustri jooniselt 5 on hasti ndha, et sisuturunduse marget Ik 10 paremal lleval servas ei
ole mitte Ukski lehe lugeja marganud. Reklaami viite juures Ik 11 on Uks vaike tdpike ent
reklaamimarke all olevat teksti on seevastu Usna palju sirvitud. Pilgumustrist on naha, et
esimese tulba tekstid on kdige enam tdhelepanu saanud vorreldes teiste tulpade tekstidega.
Samuti on paris usinasti ka pilte vaadatud. Pilgumusti valjavdttest on naha, et nii monedki
inimesed on lehe all servas olevat mustrid vilksamisi vaadanud ent intervjuudes mainis seda
disainielementi vaid 2 lugejat 21st inimesest. Kusjuures disainmuster oli labivalt terves

valjaandes pea kodikidel lehekilgedel esindatud. (vt joonis 5)
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Joonis 6. Tartumaa Aasta Ettevotluskogumiku Ik 12-13 kuumuskaart

Valjaande |k 12-13 on artikkel Aasta Auto juhist ja tema tegemistest. Tabelist 7 on ndha, et
selle artikli juures on kdige enam margatud pealkirja, mida markas 18 inimest (ca 2,59
sekundit) ning teksti luges 18 inimest (ca 22,17 sekundit). Fotot ettevote juhist méarkas 10
inimest (ca 0,66 sekundit), kuigi foto moodustas vaga suure osa kogu 2-lehekiilje suurusest
artiklist. Jutumarkide sees esile tostetud laused vasakul lehekiiljel luges 11 inimest kokku ca
3,01 sekundit keskmiselt inimese kohta ning teist esile tdstetud lauset paremal lehekdiljel luges

9 inimest ca 2,41 sekundit. (vt tabel 7)

Tabel 7. Artikli (Ik 12-13) markamine katseisikute hulgas

Lk 12-13 Aasta Auto artikkel Mitu inimest Keskmine aeg Esimese fikseeringu
markas? keskmine aeg

Pealkiri 18 2,59 sekundit 3,22 sekundit

Tekst 18 22,17 sekundit 5,98 sekundit

Foto 10 0,66 sekundit 12,84 sekundit

Jutumarkidega esile tostetud

lause vasakul lehel 11 3,01 sekundit 9,15 sekundit

Jutumarkidega esile tostetud

lause paremal lehel 9 2,41 sekundit 8,13 sekundit
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Joonis 7. Tartumaa Aasta Ettevotluskogumiku Ik 12-13 pilgumuster

Pilgumustri valjavottest vdib naha, et pealkirja all olevat ajakirjaniku nime, mis on trikitud
helehallis toonis, ei ole Ukski lehelugeja marganud. Kuid see-eest on see artikkel vorreldes
koikide teiste artiklitega kdige pdhjalikumalt katses osalejate poolt labi loetud. Tabav pealkiri
ning huvitav autode miuiki puudutav uudislugu on koikide lugejate tdahelepanu koitnud. Ka
suure pildi taustal olevaid autosid on vaadatud ning artiklis olevaid esile tdsteid jutumarkide
sees ning pildi vasakul Gleval servas olevat AS Aasta Auto kohta kdivat informatiivset kastikest
on samuti palju loetud. Suur ning mojuv pilt annab kindlasti lisavaartust sellele intervjuule. (vt

joonis 7)
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Joonis 8. Tartumaa Aasta Ettevotluskogumiku lk 22-23 kuumuskaart

Viljaande 22-23 k. on artikkel ettevottest Torm Metall. Tabelist 8 on ndha, et selle artikli
juures on kéige enam margatud pilti, mida markas 18 inimest (ca 1,74 sekundit) ning pealkirja
luges 17 inimest (ca 2,53 sekundit). Paremal lehekiljel kommentaaride all markas Metec
ettevote juhi Toomas Lepa pilti 14 inimest (ca 1,78 sekundit) ning teise kdneisiku Tartu
Linnavalitsuse ettevéGtluse osakonna juhi Malle Blumenau pilti markas 13 inimest (ca 1,43
sekundit). Teksti luges 13 inimest (keskmiselt ca 6,98 sekundit) ning jutumarkide sees esile
tostetud lauset paremal lehekiljel luges 9 inimest ca 1,91 sekundit. Raskesti arusaadavat
kuivatuskambri pilti vaatas 12 inimest ca 1,12 sekundit. Seda artiklit pole nii pdhjalikult loetud

kui eelnevat Aasta Auto artiklit.

(vt tabel 8)
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Tabel 8. Artikli (Ik 22-23) markamine katseisikute hulgas

Lk 22-23 Torm Metalli artikkel | Mitu inimest | Keskmine aeg Esimese fikseeringu
markas? keskmine aeg
Pealkiri 17 2,53 sekundit 1,72 sekundit
Tekst 13 6,98 sekundit 7,14 sekundit
Suur foto tehasest 18 1,74 sekundit 3,88 sekundit
Toomas Lepa foto 14 1,78 sekundit 16,13 sekundit
Malle Blumenau foto 13 1,43 sekundit 21,85 sekundit
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Kuivatuskambri foto 12 1,12 sekundit 15,98 sekundit
Jutumarkidega esile tostetud
lause paremal lehel 9 1,91 sekundit 15,95 sekundit

Joonis 9. Tartumaa Aasta Ettevotluskogumiku lk 22-23 pilgumuster

Pilgumustri valjavottest on naha, et erinevalt teistest artiklitest on selle loo puhul kdige enam
loetud 5 tulpa. Voimalik, et selle pdhjuseks vdib olla see, et see on otse suure pildi all ning
asub lehe keskel. Palju on tadhelepanu saanud ka Toomas Lepa ja Malle Blumenau
kommentaarid parempoolsel lehel. Pealkiri ja kéik pildid on samuti rohkelt tdhelepanu
saanud. Pilgumustri valjavottest on naha, et artikli autorit Kelly Kukini nime helehallis toonis
on pealkirja all marganud vaid Uks inimene. Teksti sees 5 ja 6 tulba keskel esile tostetud laused
jutumarkide sees on samuti palju loetud. Kokkuvdtvalt vib Oelda, et erinevate uudislugude
pilgumustreid vaadates on see artikkel minu arvates kdige vahem lugejate tahelepanu saanud.
Voib-olla ei kdnetanud selle konkreetse artikli teema niivord lugejaid voi vois olla péhjuseks

see, et lehe IGpus juba lugejad hakkasid pisut ara vasima ning nende tahelepanu hajus.
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KokkuvGtvalt vGib 6elda, et keskmiselt olid lugejad erinevatel lehekilgedel ajaliselt kokku (vt

tabel 9):

Tabel 9. Artiklitele kulutatud aeg. Allikas: autori koostatud
Telia sisuturundus Lk. 6 9,70 sek.
Opilasfirma uudislugu Lk. 7 20,20 sek.

A Le Coqi sisuturundus Lk. 10 9,50 sek.
TalTechi sisuturundus Lk. 11 8,30 sek.
Aasta Auto uudislugu Lk. 12-13 29,61 sek.
Torm Metall uudislugu Lk. 22-23 23 sek.

Eelpool vilja toodud andmetest vdib jareldada, et sisuturundusartiklid said vérreldes
uudislugudega ajaliselt margatavalt vdahem tahelepanu. Ajaline vahe on lausa kahekordne.
Intervjuudest l|ahtuvalt tdid lehelugejad valdavalt vilja, et lehte sirvides nad koheselt
sisuturundusartikleid ei marganud, kuna need olid sarnaselt uudislugudega kujundatud ning
reklaamile viitavat marget nad artikli tGleval servas ei ndinud. Voimalik, et Giheks p&hjuseks,
miks sisuturundusartiklid vahem tahelepanu said, voisid olla artiklite teemad ning ettevotted,
mis katseisikuid ei kdnetanud. Pea k&ik uurimistods osalenud inimesed toid vélja, et kui pilt

ning pealkiri neid ei kdnetanud, siis nad edasi artiklisse siiveneda ei soovinud.

4.1. Katseisikutega labi viidud intervjuude anallils

Intervjuude kdigus selgus, et peamiselt markasid katseisikud artikleid vaadates pilte, pealkirju,
teksti sees esile tdstetud jutumarke, monda artiklisse sliveneti pisut ning mdnda ei stivenetud
Uldse. Kui teema katseisikut kénetas, siis moned read tekstist ta ka labi luges. Kui aga teema
ei kdnetanud, siis artiklisse lugeja ka ei slivenenud. Intervjuude kaigus tuli valja, et pea pooled
neist lugesid labi ka Torm Metalli artikli kérval (Ik 22-23) olevad kommentaarid ning méned

vastanutest markasid disainmustrit, mis labivalt vdljaannet kaunistas.

Intervjuu kaigus proovisin ka valja selgitada, kas katseisikud said aru, millised artiklid on
sisuturunduslikud ning millised on uudislood? Kokkuvotvalt voib 6elda, et 21 vastanust 8

inimest ei tundnud sisuturunduslugusid ara ning 5 inimest tundsid dra kdik sisuturunduslood.
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Ulejadnud 8 inimest arvasid 3 sisuturundusloost dra vaid Telia sisuturundusloo, mis ilmselt oli
tuntud naitleja Indrek Ojari parast kergesti tuvastatav voi siis tundus neile loogiline, et kui jutt
kdib Teliast, siis ilmselt peab olema tegemist reklaamiga. Pea kdik katses osalenud isikut
tunnistasid, et sisuturunduslood olid vaga sarnaselt uudislugudega lehes kujundatud ning
esmasel lehe sirvimisel nad ei marganud sisuturundusele viitavat marget lehe lGlemises servas.
Seega sellest voib jareldada seda, et pdgusal lehe sirvimisel ei margata sisuturunduslugusid
ning voetakse neid Gihe lehe osana ehk lehe artiklina. Pisut pdhjalikumal teksti siivenemisel ja
lugemisel ehk oleksid vastused teistsugused kui praegu. Kill aga saab osalejate poolt antud
vastustest jareldada seda, et inimesed, kes teavad, mis liiki artiklid on sisuturundusartiklid, ei
soovi millegiparast neid lugeda ega nendesse sliveneda. Peamiste pdhjustena toodi valja see,
et info ei ole objektiivne ja tdene ehk teisisénu on tegemist kallutatud infoga. Moni katses
osaleja lihtsalt ei soovinud reklaamidele tahelepanu p6orata ja enda aega raisata ning lappas
nendest artiklitest kiiresti tile. Uks osaleja tundis ka hirmu reklaamide ees, sellepirast, et ta ei
pidavat kunagi teadma, kas selle reklaami sisu ikka vastab tdele voi ei. Veel lisas ta, et ta

pohimotteliselt ei osta Ghtegi reklaamtoodet.

Uuringus osalejatest 5 inimest tundsid koik kolm sisuturunduslood &ra ning
pilgujalgimismeetodi abil fikseeritud andmed naitasid, et vaid 2 inimest olid Telia
sisuturunduse marget ndinud ning 2 inimest TalTechi reklaami marget ndinud. Sellest
tulenevalt véib vaita, et alati ei peagi ndgema sisuturundusreklaamile viitavat marget vaid
inimene  suudab  eristada reklaamteksti ilma  sellekohast viidet nagemata.
Sisuturundusreklaamide (lesehitused ning kiljendused olid selles valjaandes kill Gsna
sarnaselt kujundatud vorreldes teiste artiklitega, ent siiski vdisid reklaamile viidata ka suured

ettevotete logod, mis sisuturunduslugude (leval servas paiknesid.

Lisaks selgus intervjuude kaigus, et vaid kolmel uuringus osalejal kdivad pabervéljaanded
kodus: Uhel inimesel kdib Postimees ning kahel osalejal kiib Eesti Ekspress. Ulejaanud
inimestel paberlehte kodus ei kdi ning nemad eelistavad uudiseid lugeda veebist. Selleks, et
aimu saada, kuidas uuringus osalejad Uldiselt suhtuvad turundusalastesse vialjaannetesse

(naiteks Maxima, Selveri, Coopi v6i Bauhoffi reklaamlehtedesse), siis tuli vdlja, et suure huviga
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sirviks neist vaid Uks inimene, kimme inimest sirviks pisut, kelleks olid peamiselt naised ning
kiimme inimest ei sirviks neid valjaandeid (ldse, kelleks olid peamiselt mehed. Taustainfona
soovisin veel uuringus osalejatelt teada saada, kas nende arvates on sisuturundusartiklid
lugejatega manipuleerivad ning ainult Uks osaleja arvas, et ei ole, aga tlejaanud kakskiimmend
inimest arvasid, et on kill manipuleerivad ja mdéjutavad inimesi. Kui uurimusto6 alguses
inimesi kusitledes polnud pea pooled inimestest kuulnud sdna sisuturundus ega teadnud selle
tahendust, siis peale katse sooritamist arvasid nad, et sisuturundusreklaam on kallutava sisuga

ning mojutab inimesi.

V MEETODI KRIITIKA

Meetodi kriitikana vdib valja tuua selle, et t66 autor tootab igapaevaselt meediavaljaandes
reklaamikonsultandina ning enamus uurimust66s osalenud inimestest oli sellest teadlik. See
vOis haalestada katseisikud teatavat tllipi katsele ja tekitada ootused, et tegemist on
reklaamiuuringuga. Kill aga ei ole autori arvates pohjust kahelda uurimist66 tulemuste
usaldusvaarsuses, sest enne katse tegemist ei 6elnud uurija, mille kohta ta hiljem kisimusi
hakkab esitama. Algselt paluti inimestel vaid lehte sirvida nii nagu nad seda tavaparaselt
teevad. Hiljem, kui nad oli lehe &ra sirvinud kusiti juurde erinevaid kiisimusi, et védlja selgitada,
kas inimesed markasid, et moni artiklitest oli sisuturunduslugu ja moéni mitte. Tavaparaseid
reklaame uurimust6os ei kasitletud ning suunavaid kisimusi reklaamide tuvastamiseks ei
esitatud. Uurimust66s osalenud inimestel paluti 6elda, mille poolest artiklid vdiksid erineda
ning mis liiki artiklitega vdiks tegu olla. Samuti selgitati valja, millised niansid artiklites ptdsid
nende tahelepanu ning mis neil nendest artiklitest meelde jdi. Eelpool kirjeldatud info pdhjal
ei olnud keegi uurimistd6s osalejatest informeeritud, mida tapselt uuritakse ning mida nad
lehte sirvides jalgima peaksid. Nad sirvisid lehte harjumusparaselt ning sellest tulenevalt voib
jareldada, et sisuturunduslood mdjusid lugejatele sarnaselt uudislugudega ning vaga selgelt

eristasid sisuturunduslood tavaparastest artiklitest dra vaid moned inimesed.
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VI JARELDUSED JA DISKUSSIOON

Uurimisto0 eesmargiks oli valja selgitada, kuidas inimesed markavad sisuturundusartikleid
Tartumaa Aasta Ettevotluskogumiku 2019 naitel. Uurimiskiisimustele vastamiseks viidi labi
uuring pilgujalgija meetodil, milles osales 21 katseisikut ning lisaks liGhiintervjuud, et selgitada
valja, kas inimesed markasid sisuturundusartikleid ning kas nad eristasid need teistest

leheartiklitest. Selleks pustitati uurimiskiisimused:

1) Kas vastuvotjad pliliavad tuvastada neile ndidatava sisu manipulatiivset iseloomu voi
mitte? Uurimistoost tulenevalt véib 6elda, et pea pooled katseisikutest (8 katseisikut),
kes lehte esmakordselt sirvisid, ei tuvastada neile ndidatava sisu manipulatiivset
iseloomu. Sisuturunduslik reklaamivorm taitis oma eesmarki, sest esmasel lehe
sirvimisel katseisikud enamuses ei tajunud ara, et tegemist on reklaamiga, mille jaoks
on sisendi andnud ettevotted ise. Peamiselt toodi vélja seda, et kiiresti lehte lapates ei
marka sisuturundusele viitavat marget artikli tleval servas ning lood olid kujundatud
uudislugudega sarnaselt. See kindlasti mojutas katseisikute artiklite tajumist. Kill aga
tundsid 5 katseisikut dra kdik sisuturunduslood ning (tlesid, et tavaliselt ei slivene nad
reklaamidesse, sest reklaamis kajastatud info ei ole nende jaoks usaldusvdarne ning

objektiivne. Nad ei soovi olla reklaamidest mdéjutatud.

2) Kas lehelugejad markavad sisuturundusartikleid? Uuringust selgus, et enamus
katseisikutest (21 isikust 16) esmapilgul ei saanud aru, et mone artikli puhul on
tegemist sisuturundusartikliga. Samuti ei marganud nad artikli Gleval leheosas olevat
marget sisuturundusartikkel, mis eristab reklaamartiklit ajakirjandusliku sisuga
artiklist. Hiljem intervjuu kaigus pakkus 8 katseisikut, et Telia artikkel on
reklaamartikkel, aga tunnistasid, et sisuturunduse marget nad eelnevalt lehte sirvides

ei marganud.

3) Kuidas nad sisuturundusartikleid tajuvad? Mida margati? Kas lisaks pealkirjale margati
ka pilti, pildiallkirja jne.? Peamiselt toodi véilja seda, et kiiresti lehte lapates ei margatud
sisuturundusele viitavat marget artikli Uleval servas ning lood olid kujundatud

uudislugudega sarnaselt. Teisisbnu  tajuti  sisuturundusartikleid sarnaselt
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4)

5)

ajakirjanduslike artiklitega ning voeti neid the lehe osana. Uurimust6d tulemused
naditasid, et katseisikud markasid artiklite juures peamiselt pilte, pealkirju, teksti seest
esile tdstetud lauseid jutumarkide sees, kommentaare artikli kdrval ning logo ja sirvisid

pogusalt teksti, kui see neile huvi pakkus.

Kui kaua ajaliselt inimesed mingitele niianssidele keskmiselt aega kulutasid, kasutades
selleks pilgujalgijaprillidega m&&tmise meetodit? Kolme artikli puhul (Telia, A. Le Coq
ja Torm Metall) markas kdige enam inimesi fotosid, mille vaatamiseks kulutasid nad
keskmiselt aega 1,6 - 2,29 sekundit. Samade artiklite puhul loeti jargmisena labi
pealkiri, millele kulutati keskmiselt aega 1,66 — 2,53 sekundit ning seejarel sliveneti
tekstidesse. Opilasfirma ja Aasta Auto artiklitel markas kdige enam inimesi pealkirja
ning alles siis fotot ja teksti. Opilasfirma artikli pealkirja margati keskmiselt 6,65
sekundi jooksul ning Aasta Auto artikli puhul kulus selleks 3,22 sekundit. TalTech
sisuturundusloo puhul markasid 17 inimest esmalt artikli juhtldiku ning seejarel fotot
Ulidpilastest ja pealkirja. Kokkuvotvalt voib oelda, et katse pdhjal ei ole vdimalik
usaldusvaarselt ja Uheselt hinnata erinevatele elementidele kulutatavat aega. Iga
artikli puhul olid andmed erinevad ning katseisikud slivenesid tekstidesse vaga
erinevalt. Moned kulutasid artikliga tutvumiseks rohkem aega ja mdned vahem, mis
tuli hiljem valja ka intervjuudes, mil katseisikud Utlesid, et kui neid artikli teema ei

huvitanud, siis nad ka slvitsi ei ldinud.

Kuidas lehelugejad sisuturundusreklaami tajuvad ning kuidas eristavad teistest
uudislugudest? Enamus katseisikutest tajusid sisuturundusartikleid teiste
ajakirjanduslike artiklitega sarnaselt ning ei marganud, et tegemist oli
reklaamartiklitega. Kuna sisuturundusartiklid olid ka sarnaselt teiste artiklitega
kujundatud, siis esmapilgul nad eksitasid katseisikuid ning mdjusid usaldusvaarsete

ajakirjanduslike artiklitena.

Uurimusto6 tulemused naitasid, et katseisikud markasid artiklite juures peamiselt fotosid,
pealkirju, juhtlGike, teksti seest esile tGstetud lauseid jutumarkide sees, kommentaare artikli
kdrval ning logo ja sirvisid pdgusalt teksti, kui see neile huvi pakkus. Kokkuvotvalt voib 6elda,

et sisuturunduslik reklaamivorm tdidab oma eesmarki, sest esmasel lehe sirvimisel katseisikud
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enamuses ei tajunud édra, et tegemist on reklaamiga, mille jaoks on sisendi andnud ettevotted
ise. Peamiselt toodi valja seda, et kiiresti lehte lapates ei marka sisuturundusele viitavat
marget artikli Gileval servas ning lood olid kujundatud uudislugudega sarnaselt. See kindlasti
mojutas katseisikute artiklite tajumist. Kill aga tundsid modned katseisikud ka
sisuturunduslood &ra ning Utlesid, et tavaliselt ei slivene reklaamidesse, sest reklaamis
kajastatud info ei ole nende jaoks usaldusvaarne ning objektiivne. Seeparast lappavad tihti
reklaamidest kiiresti lle. Peamiselt margati artiklite juures pealkirju, fotosid ning vaadati
pogusalt teksti. Tihti tdid uuringus osalejad vilja, et artiklid on sarnaselt kujundatud ning

margati ka labi vdljaande htset disainielementi voi mustrit lehe dares.

Koik uurimust06s osalejad said katses osaledes vahemalt sisuturundusartikli mdiste selgeks
ning oskavad edaspidi lehte sirvides reklaamsisuga artikleid dra tunda. Uldiselt uurimust6ds
osalejatest need, kes tundsid kohe dra sisuturunduslood, tajusid vdga selgelt seda, et
reklaamide sisu on manipulatiivne ning ei siivenenud artiklitesse. Need, kes koheselt reklaame
ara ei tundnud, ei tajunud vaga selgelt artiklite iseloomu ning seepérast ka ei pliiidnud
tuvastada neid. Kui arvestada seda, et koik artiklid nii sisuturunduslood kui ka teised artiklid
olid sarnaselt kujundatud ja kiiljendatud ja kaheksa katses osalejat ei teinud artiklitel vahet,
siis vOib oelda, et sisuturundusartikkel on manipuleeriv reklaamivorm, kuna sarnaneb liialt
palju ajakirjanduslikule artiklile ning vdib 6dnestada uudiste ajakirjanduse usaldusvaarsust.

Selle tédemuse t6id pea kdik uurimistoos osalenud inimesed vilja.

Sisuturundusartiklite soovitamine reklaamikliendile on kindlasti igati péhjendatud, kuna tagab
hea margatavuse ning tdidab turunduslikke eesmarke. Kill aga tekitab uurimist66 leid
mitmeid eetilisi kiisimusi — kuivord eetiline ja lubatav on auditooriumi méjutamine viisil, kus
auditoorium ei tunne dra enda mdjutamise katset. See laheb kindlasti vastuollu reklaami ja
uudissisu eristamise ndudega nii Eesti kui ka Euroopa Liidu seadusandluses. Sisuturundus on
ajakirjanduse nn. ,hall ala“, mille kaudu on vdimalik esitleda ettevdtte huve ning kaudselt

manipulatiivselt mdjutada auditooriumi.

Siinkohal on probleem selles, et kui reklaam hakkab oma vormilt liialt sarnanema tavaparaste

ajakirjanduslike artiklitega, siis see tervikuna hakkab &dnestama ajakirjanduslikku
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usaldusvaarsust. Kui meedia tarbijad ei filtreeri enam &ra, mis on tasakaalustatud ja
erahuvidest vaba info ning milline on lugejatega manipuleerida sooviv info, siis kaob dra vaba
ajakirjandus ning tarbijad enam ei tarbi erinevaid meediavéljaandeid. Lugejatega
manipuleerimine on meediaettevotete poolt ilmselgelt ebaeetiline ning ei Iahtu meedia hea
tava reeglitest. Meedia tarbijad tahavad olla oma otsustes vabad ning nad ei soovi, et neid
meedia vahendusel mdjutataks. Selle pdhjuse tdid ka katseisikud valja ning lappasid
reklaamartiklitel pikemalt peatumata kiiresti edasi. Intervjuude I6pus kusisin katseisikutelt,
kas sisuturundusreklaam on lugejatega manipuleeriv reklaam, siis 21 inimesest vaid 1 arvas,
et sisuturundusreklaam ei ole manipuleeriv ning Glejaanud 20 inimest arvasid, et see on

manipuleeriv reklaamivorm ning proovib inimeste ostuotsuseid mdjutada.

KOKKUVOTE

Sisuturunduse kaudu on vdimalik edastada sihtriihmadele sénum hiilides médda reklaamile
kehtestatud reeglitest ja piirangutest. Uurimistulemustest selgus, et enamus katseisikuid ei
marganud esmasel lehe sirvimisel sisuturundusartikleid ning ei tajunud, et tegemist oli
reklaami ja sisu piirimail olevate artiklitega. Katseisikud, kes sisuturundusartikleid tuvastasid,
Utlesid, et ei soovi sliveneda reklaamidesse, sest neis kajastatav info ei ole nende jaoks
usaldusvdarne ning objektiivne. Peale katse sooritamist arvas 20 katseisikut 21-st, et

sisuturundusreklaam on kallutava sisuga ning eesmargiks on inimesi mojutada.

Sisuturundus tdidab ettevotete jaoks kiill turunduslikke eesmarke, ent teisest kiljest tekitas
uurimistoo leid mitmeid eetilisi kisimusi — kuivord eetiline ja lubatav on auditooriumi
mdojutamine viisil, kus auditoorium ei tunne dra enda mojutamise katset. Kui sisuturundust
kajastatakse meediavéljaandes ajakirjanduslikus vormis, mille eesmargiks on saada
vastuvotjate ehk auditooriumi usaldus ning tdhelepanu, miles ja reklaamides ettevotete
tooteid vOi teenuseid, on tegemist manipulatiivse reklaamivormiga. Meediafirmade
toimimine ja majanduslik huvi ei tohi mdjutada vaba ajakirjandust ning auditooriumile peab
jaama Oigus tarbida soltumatut ja usaldusvaarset ajakirjandust, ent piir reklaami ja valjaande
sisu vahel on dhmane. Sisuturunduse naol on tegemist ajakirjanduse nn. ,halli alaga“, mille
kaudu on vGimalik esitleda ettevotte huve ning kaudselt manipulatiivselt modjutada

auditooriumi. Auditoorium aga soovib olla séltumatu ning teha ise oma otsuseid.
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Usaldusvdarne meedia peab tditma oma rolli ihiskonnas ning vahendama auditooriumile
objektiivset ning kallutamata infot. Sisuturundus on kill hea reklaamivorm, ent meediafirmad

peaksid olema ettevaatlikud, et reklaam ei tungiks uudisajakirjanduse parusmaale.

SUMMARY

Content marketing gives the possibility to forward a message to target groups avoiding rules
and limitations set to traditional advertising. The results of this study showed that most of the
test subjects did not notice content marketing articles browsing the journal for the first time
and did not realize that these articles were borderland between advertising and content. Test
subjects who detected content marketing articles said they did not want to go deeper into
advertisements as they did not consider the information given in them trustworthy and
objective. After completing the test 20 subjects out of 21 thought that content advertising was

biased and that its aim was to influence people.

Content marketing serves companies’ marketing interests, but on the other hand the results
of this study raised several ethical questions — how ethical and admissible is it to influence the
audience in a way that the audience does not recognize the attempt to be influenced. If a
content marketing article is presented in a media publication in a journalistic form to gain the
audience’s attention and trust with the purpose to promote and sell company’s products or
services, it can be considered manipulative publicity. The functioning of media companies and
their economic interests should not influence free journalism and the audience should
preserve the right to independent and reliable journalism, but the boundary between
advertising and publication’s content is unclear. Content marketing may be considered a “grey
zone” of journalism, through which it is possible to promote company’s interests and indirectly
influence the audience in a manipulative manner. The audience, however, wants to be
independent and make its own decisions. Reliable media has to fulfil its task in the society and
has to provide objective and unbiased information to the audience. Content marketing is an
efficient form of advertising, but media companies should be careful not to let publicity invade

news journalism.
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