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Keskajal tsunfti- ja konsessioonislisteem
takistas igasugust vabavdistlust. Vastandina
praegusajale oli keskajal ndudmine suurem kui
pakkumine. ! fbt

Kui siis moddunud sajand andis ilhiskonnale
tootamise vabaduse, siis tdusis ka pakkumine.
Kéditise primaarne osa -~ toormaterjali muretse-
mine ehk hankimine muutus vidhem-tihtsaks uue
esilekerkinud pakkumise kui k&itise osa kdrval.

Kasu kéditises saame tO0sta kulude vihenda-
misega. Sissetulekut lildse saame tdsta maksi-
maalse hinna saavutamisel. Turuhind ei ole iihe
(isiku) kditise teha. - ,

Peale iilalmainitud kulude vihendamisega
saame kasu suurendada ka ratsionaliseerimise ja
reklaamiga.

Reklaam kui teadus on suure téhtsusega
mitte iilksnes kapitalistlikus majandus-siisteemis
vaid ‘ka mitte-kapitalistlikus riiges, nagu Nou-
kogude Venes. Kuigi NOukogude Vene ajalehis kuu-
lutused puuduvad, siis seevastu tehakse tédnavail
reklaami teisejédrgu tarbeainetele.

Peale kauba-reklaami esineb veel reklaan,
mida tehakse teat. valitsuse kesuks, vast. pro-
paganda ministeeriumi kaudu. Valitsus-reklaami
arendatakse totaal-riiges nagu Itaalias, Sak-
sas ja Venes. Valitsus-reklaami {ilesanne on pro-
pageerida valitsuse liksikuid samme, et leida ko-
danikelt poolehoidu nendeks. Eriti tZhtis on va-
litsuse reklaam noorte kasvatuses.

Mis puutub isikupropageerimisse, siis seal-
gi nieme tuntuid reklaamvdotteid. Nt. vanasti
ehitatud vaaraode plramiidid olid teat. rek-
laamiks oma isandale, kusjuures plramiidi suu-
ruse, massiivsuse Jjne. eesmérgiks oli propagee~
rida selle ja selle vaarao rikkust, vige ja vOix
mu.

Isegi usu juures vdime nentida propaganda
olemasolu. N#iteks juba sellest, et preestrid
0lid ja on ikka rdivastatud kirevalt, kirikud
esildavad ikka midagi kolossaalset ja luksus-
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likku. Edasi teenivad propagandat ka kirikukoo-
rid , viiruki l0hnaembleemié¢ j.m.s. rek-
laami ndol.

Nii ndeme, et reklaam ei ole mitte iiksi ma-
jandusalale rakendatud, vaid teda kohtame kdik-
Jjal.

1. Reklaami mdiste.

SOnaliselt tiZhendab "reklam" ehk "reklamare”
lad. k. vastu karjuma, jédrelhiiidma. Tekkinud on
see 80na sellest, et varematel aegadel '{asutatl
karjujaid kaupade tutvustamiseks.

Die Varbung - rahulikul teel pooleho:.u

vditmine.

Uuemas reklaami mGistes tehakse vahet 1.
reklaami ja 2. propaganda vahel, kusjuures

1. reklaam on majanduslik mdjutamine, ja

2. propaganda on isiklik mdjutamine.

Prof. Zeifert arvab, et nii reklaam kui
propangada on siinoniiimid iihele mdistele. (siino~-
niitimid - méistelt suguluses olevad sdnad,pea-
aegu samatihenduslikud s®nad).

l. C a ] e
ekla on k‘alggrl%ggﬁl v %endét aggfut%n%g:

. heRi22h Shiteiald et sifggoatd

3. Reklaam on inimeste mogustamlne Seamarki.

4. Reklaam mdjustab inimesi otsustama nagu
omal vabal tahtel. (VMdjustatud inimesed
otsustavad omal vabal tahtel).

5. Reklaam on ka see,et mdjustatud inimene
tunnistab omaks teda mdjustanud otsus-
tused Jja mdjustab neile kaasa.

Sugsteem:
. Reklaami mB@iste ja arenemine (ajalugu).
IT. Reklaami tehnika.

a) Opetus reklaami mdjust:
§ Reklaami m3 jumise psiihholoogiline
k&gik,
2) vahendi te m3 ju-avaldus.
b) etus reklaami teostamisest:
15) Reklaami teostamiseks vajalikud
isiku v6i osakonna tood.
2) Reklaami kava.
3) Reklaamivahendite valmistamine.



4) Reklaamvahendite levitamine,

6) Reklaamvahendite kasutamist piira-
vad seadused.

c) Opetus reklaami tulemusist:

1) Uksiku reklaamvahendi mdju-kiilje
tdhusus.

2) Ennustuste teostumine.

3) Reklaami revisjoni teostamine.

IITI.Reklaami vahendid:

(Koigil vahendeil on enamvidhem iithesugused
ehk sarnased osad, mis vOrrelduna keemiaga on
kui alused, mis omakorda sisaldavad ilksikuid
ele mente. )

Nt. plakatil (miilirilehel, lendlehel) on oma
varv, suurus ja vorm. Seega plaekat kui iliks
reklaamivahend evib kolm alust.

Reklaami elemendid on oma loomult:

a) tajutavad,
bg vormilised,
c) sisulised.

Reklaami teadus on kultuurteadus ja kuulub
sotgsiaalteadustest tegelikkude teaduste ossa.

Reklaami mdju uurimiseks kasutatakse kat-
setusi.

arenemine (ajulugu).

Kultuuri areng ei oleks mSeldav olnud il-
ma reklaamita. On ilmne, et reklaam on arene-
nud tihedas seoses kultuurajalooga.

Majandusliku reklaami ajalugu:

1. Trikikunsti eelsel ajastul - enne

: 1440, a.,

2. trikikunsti arenemise ajastul, ja

3. trikikunsti kOrgseisul, mis algas moo-

dunud sajandi keskpaigu.

Trikikunsti eel n8eme reklaami juba Jige
kaua tagasi. Nii on 2000.a. e. Kr. kasutatud
levitatavaid teadaandeid, nt. "kahe orja pdge-
‘nemisest..."

Juutide kuningad lasid maalida omad teada-
anded pergamendile.

Memfise kaevamisel leiti &dri-silte.

Pompey kaevamisel leiti 1600 plakatil ,
drisilte, teateid. On tehtud kindlaks, et sel-




leaja dridele oli iseloomulik, et l&dhedastele
postidele olid maalitud vd8i raiutud vastavad emb-
leemid. Plakatid o0lid maalitud punase ja musta
vaprviga. Muide - néib, et Pompey on hukkunud
just enne mingisuguseid valimisi, kuna kaevami-
sed on andnud pédevavalgele ka isiklikke soovi-
tusplakateid. Veel on tZhelepanuvddriv, et mai-
nitud Elakateil leidub isegi tihtede kujutusi.

eskajal puudus majanduslik reklaam. See
puudus ka seal, kus ei olnud kehtimas tsunfti
ja konsessioonigilisteemi.

Tuli kiill ette palagane (laadateatreid,
turunditemaju). Alates 10.-11. sajandist leia-
vad kasutamist karjujad. Viimased moodustasiad
omaette tsunfti. Nende Xkasutamine kujunes mdnel
alal sunduslikuks.

1440.a. trikikunsti leiutamisega sai rek-
laam uut hoogu. Algas raomzatute reklaamimine
ja ajalehe areng. Esimene ajaleht ilmus Saksas,
sakslase Fugeri poclt kirjutatud. 1560.a, ilmu-
vad juba kuulutuste sarnased teadaanded, kus
iiteldud, mida kuskilt saada. 1660.a. oli'"Leip-
ziger Zeitungi'algusaastaks.

Ajalehe kuulutuste enam iUldisemale Jja
massilisemale kasutamisele reklaamina olid pi-
durdajaiks n.n. "Inspizients (ettejuhatajad
kontorid" ehk teadete bilirood. 1630.a. asutati
Prantsusmaal blirood, kuhu voidi teated liles an--
da ja lasta ka seinale panna. 163%3.a. hakati
trikkkima lehti ja meainitud blirood said monopoli
kuulutustele.

Sak samaal tekkisid sellased liritused sa-
jandi vdrra hiljem. Preisimaal asutati vastav
riiklik biliroo, mis pidas iilal kahte haiglat j=
lastekodu.

Need biirood ihinesid v0i kadusid.l1850.a.
kaotati inspizientsbliroode kuulutuste monopol
lehtedes.

Inglismazl avas 1658.a. esimene kuulutus
ajalehe reklaamile. 1701. a. seati juba sisse
kuulutuste taks. Et ajaleht tol ajal oli kellis
vdrrelduna ténapideva ajalehe hinnaga, siis said
ajalehte tellida ainult jdukad, teatud kiht,mis
tottu oli ajaleht vEikese lugejaskonnaga.

1796.a. leiutati kivitrikk , mis odavamn
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1810.a. konstruiti esimene kiirpress, mis
arenes jdrgnevail aastail kuni rotatsioonini

1880 vdeti tarvitamisele kliSee. Kui siis
veel postiolud paranesid, leiutati elekter jm.
sellest peale hakkab teadus kdsitama reklacmi.

Reklanm FEestis. - On teada, et keskaja
tsunftidel olid omad mirgid, embleemid. Mis
puutub ajalehe reklaoamisse meil Eestiu, siis
1818.a. - Masingi valgnannetes ei olnud veel

reklaam-kuulutusi. Kill aga esineb neid 1857.c=.
Janseni "Perno Postimehe" esimeses viljaandes.
Teadaznded avaldati eraldatuna teksti osast ka-
he joonega. Seal esines raamatute reklaame,rii-
»i teadaandeid, kaotatud ja leidjate poolt ta-

itoodavate asgndc eegst tqsu lubadusi, aga ka

+ilised kuulutused, kus kiill alul puudusid il-
1ustrﬁtsloon1d mis aga Oige pea lisanduvad puu-
13igete kasutusel“ votuge.

1882.a. "Olevikus" esineb juba enam &ri-
reklaame. Ilmnes, et reklaam-kuulutuste arv oli
olenev aasta-aegadest, kuna viimastest olenesid
intensiivsemad dritsemisc 2jad, mil just kuulu-
tati ja rcklameeriti.

Eesti Vabariigi iseseisvuse 2lgusest pea-
le kujunes reklaam selliseks nagu ta seda prae-
gu on. Kahjuks puudub reklaami veel otstarbeka-
maks suunamiseks Zesti rshva kohto vastav menta-
liteedi-kisimuse uurimus, selleks, ct leida jo
kasutada kSige paremat mdjureklaami.

2. Reklaami tehnika.

- a) Opetus reklaami mdjust: 1) Reklaaml
mdjumise psuhholooglllne kaik (xilg).
Reklaami analiilis ja elemendid - Neist tu-
leb vaadelda.
1) mdjutamist. Tuleb jduda selgusele,kas
on kasutatud kiilllaldasel m8&ral mdjuvaid vahen-
deid;

2) kas reklaemiks kasutatud vahendid ei
ole mitte liige kallid, arvestades tulemusi.Ni-
melt peab reklaam oma mdjult olema selline,ct
annab meksimaalseid tulemusi minimaalsete kulu--
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dega;
3)_kas cesmidrgi selgus ei jéta midagi soo

vida;

4) kas on silmas peetud iithtlust. - Xdik
reklaami vdtted peavad moodustama tUhe terviku;
reklaamvahenditel peab olema siduv tUhtlus. Sama
kenbamdrgi kasutamine, itihed ja samad vidrvid, tut-
tav stiil Joonestusto ja sOnastuses;

5) kas on taoteldud algllsust S.t. et k-
gik kuulutus pole veel rekla Kuulutada tuleb
jarj ekindlalt;

6) kas on silmas peetud kavakindlust. -
Nimelt pcab olema ette tehtud ja néhtud vasta
" reklaamimige kava, et kui laias ulatuses voi ku
nas ja kui kaua peab ilmutama reklaami.

7) kas on silmas peetud aktuaalsust. Rek#
laar nea®d kiima kaasas ténapdeva aktuaalsustege
v31 veel .parem - neist ette joudma, cette minems.

8) kas on silmas peetud originaslsust.
Ainult origincalne reklaam pédseb mojule siis,
.1 - nagu ta@napdeval sec nii on - reklaame ja.
reklaamimist pédris ohtralt esineb.

9) kas on silmas peetud diglusc printsiipi.
Reklaamiga ei tohi pakkuda seda, “hida voimata
tiita.

Mis puutub antud kiisimwe e psiihholoogili-
susse, siis teame, et igasugune mdjutamine ja
mojustamine jétab inimese alateadvusse teata-
vaid muljeid. Need muljed peavadki andma assot—

atsiooni m03u¢ ettekujutusi reklaamitud hiivi-
se kasuks siis, kui selle jargi hakatakse tund-
ma tarvidust.

Sellest jéreldub, et rcklaam-vahendid peg
vad avaldama mdju:

1) inimese meeltele vastuvdetavalt. Nt.
peab reklaamina kasutatud aken olema keskmisclt
valgustatud, ei mingil juhul aga lile valgusta-
tud, s.t. liiga valge.

2) inimese tZhelepanu kditvaina, seda nii
mdjutades, et vastavad muljed kerkiks "Oigel
ajal" ja vajadusel antud inimese tecadvusse.Mul-
je reklaamitud hiivisest peab - mida sligavamale
seda parem - s6obima asjast huvitatu mdllu.Just
secpdrast peabki reklaam evime sktunalsust ja
originaaligust.
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3) oma kujutlusega. ITdhtust-kuuldust peah
inimene sauma selge ettekujutuse, mida sellega
tahetakse pakkuda. Kujutlused peavad olema sood.
sad eccsmédrgile, nad peavad tekitama h&id tun-
deid.

4) inimese milule. Rekla wamvahendite kugun-
damisel tuleb eriti silmas pidada, et nad t&
daksid oma Ulesanded kOigekilgselt ja p6hqui-
kult, et nende Kaudu pakutavast kaubast Jaaks‘
ettekugutus asjahuvilise mallu.ﬁ~ %4

NulJed mis sisendatakse inimese mcelte
kaudu ta 2jju ja seal sdiluvad, ‘on reklaami
elemendid. Kui siis antud inimenc ndebd maini-
tud elemente uuesti, siis peavad nced inimeses
esile manama eelmist juba tajutud muljet It
seda saavutada, selleks on vaja esitada meid
clemente sagedasti ja pidevalt. Mulje vdrskus
sdilub seda kindldmini, mida vihcmate vaheae-
gade m8ddumisel suvatsetakse elementide esita
mist korrata. Mulje sligavusele tulcb samuti
osutada tZhelepanu,; sest mida sligavam ja suurem
on kord cdasi antud mulje, seda hdlpsamini ja
"vihema vaevaga'" ta tuléb uuesti esile. IMGju-
tuste sihiks on viia inimese tahet niikaugelc,
et ta tohaks omandada pakutavat esct.

3, Reklaam-vahendite m&juavaldus.

Nagu titeldud, kOik reklaam-~vahendid si-
saldavad llhesuguseid aluseid. Ent tksikud vaik-
semad osad on elemendid. Flemendid madravadki
reklaami vilise iseloomustuse. Nt. esinevad:
reklaamid faktor-kirjas (tegurkirjas), pilt-

plakatitena, jne. ' :

' Elemendid vdivad olla.

1) Tajutavad - viarvi, valguse, heli, malfv
se,haistmise voi kompamlse
kaudu '

2) vormilised - arvu, asetuse, koha, suu-
ruse, kuju voi liikuvuse

‘kaudu.
3) sisulised - tundelised ja vadrtustavad
Faktorid voi tegurid vdivad olla:

'1)_sisulised - pildi-, kirja-, kones1su7
e e




soodustused, huvistusedasjade
niol. ;

2) vormilised - pildi- ja kirja- ja kdne-
kujundite koostiselt, tegevu-
selt, raamistikult ja liikuvu -
selt.

Tajutatavad elemendid. - Siin mdjuvuse
seisukohalt on teadlikult vdhe kindlaks teha.
Ometi on kindel,et vdrvi ja valgusega saavuta-
takse mdjuvust inimese ndgemismeelele. Kuid
1) kui kaugelt v&i missgusest kaugusest soovi-
tud” ja valitudvdrvid enam mdjuvusele pidiseks,
see on vastavate katsete puudumisel veel sel-
guseta; samuti 2) kuidas just avalduvad viga
mitmesugused virvid muutlikes valgustus-tingi-
musis mOjuvuse kasuks. Ilmneb teatav tendents:
Nt. punane-~-valge on enam esiletikkuvamaks -
seega ka enam mOjulepdidsevamaks valgusvédrvideks
pédeval, ©0sel mitte. Sinine, roheline seevastu
on puht 66viarvid. Kunstliku valguse puhul on
varvid muutuvad, olenedes valgus-keha siniste
Ja punaste kiirte sisaldavusest.

Uldiselt on vdrvide mdjuvuse jadrjekord:

punane, kollane, roheline ja sinine.

Vastavatel katsetel saadi punasega ja mus-—
taga trikitud valgele taustale ihepalju sdna-
dest punasega trikituist ainult 18 selget so-
na ja mustaga trikitud sOnadest 32 selget sdna.

Ameeriklaste samasugustel katsetel -(k&i-
kide vdarvidega valgel taustal) olid jadrgmised
tulemused :

punase virvi mdjuvus trikikirjas 39,7 %

musta " " " 22,3 %
rohelise " " " 19,1 %
kollase " t " 18,9 %

100,0 %

Valguse elemendid koos voimalusega vali-
da paljude viarvide vahel on suure tahtsusega.
Siin tuleb kasutada kontraste. Peab aga silmas
pidama, et kujutlusele mdjuvad teat. v drvid
drritavalt ja teat. viErvid vastupidi - rahus-
tavalt. KSike seda on otstarbekas kasutada rek-
laamis. Ja veel. viarv tekitab assotsiatsioone,
nii véib rohelist virvi kasutada metsast ku-
jutluse loomiseks, kollast - nt. rukkipdlilust
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kujutluse loomiseks, jne.

Ps. on vdrv seoses tunnetega:
must - leinaga, valge - pidulikkusega, punanes
kollane - soojuse tundega, lilla - puhtusega,
purpur - suurtsugususega.

Olgu siinkohal m3rgitud,et tundeviarvid 21
ole mitte thtlased. K8igile rahvustele pole :iee
gsamad, sest nt. muhameedlaste juures on leina-
varviks mitte must vaid valge; h11nlaste juures
on eriti plithaks vidrviks kollane.

Puhtaid vBrve eelistavad:

mehed -~ 64 %
naised - 36 %.

Tahtsaimad taJutatavad reklaaml elemendid
on niisiis varv, valgus ja ka heli. Uldiselt
on heli-reklaam vihem kasutatavam, voib olla
seepdrast, et selle mBjuvust on .igakilgselt
vahem uuaritud. Vdlismaa eeskujul on ka meil
Eestis hakatud kasutama heli-reklaami raadios
ja kinos.

liis puutub 10hn-reklaami kasutamisse,siis
on seegi Uks viZhemkasutatavemaid. Eks peami-
_siks selle reklaami kasutajaiks ole katoliku
kirikud; samuti on mdeldavana 10hna ehk aroo-
mi reklaami kasutajaina pagari-, Sokolaadi ja
keemiatddstused. Ka virsked ajalehed evivad
oma "aroomi". luide - v&alismag kindlustusselt-
sid saadavad kodanikele reklaam-brosiiiire,mil-
ledel suitsu 10hn juures.

Kaubast proovide andmis el on rakendust leida
nud n.n. maitsmise reklaam jJa kaubaproovide le-
vitamine vdimaldab nende Kompamlot mis on see-
ga kompamisreklaam.

Vormilised elemendid.

Arv, v3ib esineda 1) kuhjumisena,kordu-
valt ja korraga nihtuna ilhes reklaamis; 2)teat
Jérjestuses - luhikeste vahedega Jne.

1) Kuhjumine:
a) Vabendite kuhjumise ndide: "Tulge
Tartu niditusele".
b) Motiivide kuhjumise n#ida: (laps
mitmes poosis).
2) Jarjestus:
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a) paigutus vahedega - nagu kuulutus mitmel
lehekiljel, mitmel ajal.

b) ajaline paigutus - kui kuulutus on pai-
gutatud alati thele ja samale kohale
ajalehes.

Seejuures tuleb kuulutust siiski v&ljatoo-
tuselt erinevaks teha teatud aja jédrele. Uhe
pdeva jarele muudetud reklgam on kdige mdjuvam.

Pilt j8db paremini meelde kui kiri.

Pilti on vaja.koryata 1,04

Kujutust " 4 128

e O " W 2,46
et saavutada maksimaalseid tagajargi.

Mis asetusse puutub, siis kui mitu fakto-
rit koos, on asetusel suur tihtsus.

Horisontaal-asetuse juures on pool

Vertikaal jaotus on 2/5 - 3/5 all

2% er2ls 8dl,

Koht - on lks tdhtsamaid reklaami elemen-
te. Nt. kui kuulutada ajalehes, kus tavalises-
ti palju kuulutusi, ei ole mitte UkskOik,kas
lasta kuulutus asetada lehe keskele, Ulesse.
v0i alla. Sama lugu on esemega vaateaknal,liik-
lemisteede dires olevate reklaamidega. Peab
alati arvestama  kohaga vaatamise seisukohalt.
Seejuures virvid ei tohi liig thtlased olla.
Uldse tuleb nii koha kiisimusele kui ka virvide
mitte-tihtlusele erilist tdhelepanu plhendada
enne reklaami rakendamisele asumis t.

Et just ajalehes ilmutatud kuulutusel on,
nagu mainitud,koht kdige olulisema tZhtsusega,
on selle ile palju uurimusi teostatud. Eriti
Ameerikas. Ameeriklased - Eidenis uuris tidhte-
de mdjuvust ajalehe veerul, Staats - silpide
mdjuvust ajalehe veerul ja Gale - sOnade moju-
vust ajalehe veerul. "

M3 juvus ajalehe veerul %h-des.

Tavaliselt arvatakse, et ajalehe kuulutu-
sele m&jusamaks kohaks on ilemine parempoolne
nurk. Uuemad uurimised aga nsitavad, et see po-
le nii t&htis kumba poole, vaid et kuulutus
asetseks ajalehe Barel.
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50,4 54 63,8
49,6 46 36,2
téhtg@e—‘silpidei sOnade mdjuvuse uurimi-
sed ajalehe

5% 128 28155 11, 8 veerul .
21 Y7 16|23 61, 8
2325 9
54 5

On katsetatud magasini kililjel ristkili-
ku ja ruuduga ning mottetute silpidega.

28?8 8,6 7,4
0,8 X8..1" 6,8
i 5 226 16,4
T S 4 4 2 B A
99,0 559
g1 e 58 2
Ajalehe kuulutus-kiiljel v i -84 6. ,3
ei ole asetus nii tahtis kui b0 2590

just kuulutuse suurus ja muu
val jatootus, nagu viarvid ja s 9 TG Re D TR
kontrastid, samuti pilt ja kiri.

Kohalt on nimelt siis téahtsus, kui kuu-
lutus tahetakse tekstis edasi anda, teksti
vahele paigutada. Sel puhul tuleb asetada tekst
ja kuulutus segi.

Koha suhtes kasutatakse ka veel lehe val-
get d8rt, et suuremat mdju saavutada.

Kuulutuse mdjulep8as ajakirjas Staatsi
jédrele %-des.
Esimesel ja viimasel lehekiiljel 34 %
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Teisel ja eelviimasel lehekiiljel 26 %.
S4B S LR T e BTk dn M T (R 17 %,
Toodud Staatsi’ uurlmuse tulemustes vOime kinni-
tust leida ka praktikas, kuna kaanekuulutus

maksab kr. 80.- , sisus aga kr. 40.-.

Blumfeldt jdlgis uurimise otstarbel vaa-
teakna Jjuures seisvate ja azknale pandud ese-
meid vaatlevate inimegte pilke, et kuhu ja kui~
suguses vahekorras need suundutakse. Tema uuri-
muse tulemused olid:

kG

23,2 : 24,3
89,3 |
Ja Seiferti samaloomuline kontrollkatse-
tus andis tagajarjeks:

8,9 4
20,2 28,9144,8(26.3
00,9

52,9

22’8
!

Ja kui vaateaken jagada itiheksaks, vOttes
maksimaal se tZhelepanelikkuse vordsena 100—1e
saame:

See on nii, kui vaatleja sei-

25 115 (22 sab. Kui ta aga vaateaknagt
mgodudes aknale vaatab,satub

30 {60 |38 tema pilk akna nurkadele - nii
vasakule kui ka paremale. See-~

79 {100 69 pérast tuleb vaateakna mSlemasse
nurka asetada just reklaamid voi
plakatid.

Reklaam-vahendi suurus ja vorm. - Suurus

on seal tahtis. kus esineb mitu reklaam-vahen
dit korraga, nagu ajalehes esineb palju kuu-
lutusi korraga.

PB8le oluline, et kuulutuse suurus peaks
katma tervet lehekiilge, sest piisab vdhemastki
kui sece wvaid on hidsti vilja téotatud ning vii-
mistletuna satub lugeja silme ette. Milline
saurus tédpselt just on see kOige digem kuu-
lutuse suurus, seda on vdimata Utelda.

Staatsi jarele, kui ajakirja liks lehekiilg
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on 100 mGjulepddsu ilksust, siis
3/4 lehekulge suuruse kuulutuse mogulepaas —56 6
5

1/3 o 1 1" it —26 5

£ Seesugune mdju on kuulutuse iihekordse esi-
%%%ﬂi Korrata tuleb aga murdosaga nii mitu kor-
da, et iihe terve (lehekiilje) resultaadiks saada
1.%:37/29:2 x'd; 4-x'3/43.8, 503185, 19mnY /12,
Optilised petted selleks, et kuulutust nai-
data suuremana: :

b

Vertikaal-joon nédib
alati pikemana

AN
N/

Inimestele meeldivad piistkiilikud kuldldi-
kes 10 1. 6,54

Uldse, meeldivus esineb jadrgnevates vahe-
kordades:

plistkiiliku puhul 1%« &b

ruudu 7 » B

ristkiiliku g 10 124

Liikuvust - vormiliselt kasutatakse seal,
kus me liikuvust mitte ei ole harjunud nédgema,
nagu valgusreklaami vilkumine Jne.

Sisuliselt - on ju reklaamielemendi alu-
seks 1dee - luua vast. mecleolu. Sisuline ele-
ment esineb, kui kasutame recklaamiks nt. sule--
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peade jm. kinkimist,

Reklaami tegurid on elementide ihenditena
reklaami m3ju kandjad.

Nonda votame nditeks vaatluse glla kirja,
pildi ja Umbritseva raami. Milles ja kuidas ni--
melt avaldub kirja ja pildi sisu? Nad vdivad
Uksteist kas asendada v3i tdiendada. Vdivad ka
nagu iuteldud, tksikuina olla asetatud. Nad pea-
vad aga olema iseloomustavad asjadele, mida soo-
vitaks reklaamida. Ei tohi esineda ebavastavu-
si esitatud illustratsioon——pildi ja selle juu- _
re kuuluva seletus-teksti vahel.

Kuulutuses peab kasutatama lihtsat sdnas-
tust ja vdimalusel piltlikke kOnekddnde. Pildi
ja kirjateksti koostamisel tuleb arvestada ka
konkurentidega. Lodklaused, milledega kavatse-—
takse esineda avalikkuse ees, peavad olema kat-
setatud vdhemas ringis. LG% tes peav
esinema kinnjtused mitte pdhjendused, nt.

"Tuli kohutab,
Polaris 1ohutab'”

Pealkiri on see, mis peab esimesest pil-
gust lugeja tédhelpanu dAratama. Seda selleksy
et ta edaspidist teksti hakkaks Jalglma

Sisu loevad 3 %, pealkirju 97 %!

Ameerikas esitatakse .juba pealkirjas vihje kau-
ba headuse kasuks ja meeleolu loomiseks.

Ameerikas kuulutused esitatakse piltidena,
pealkirjadena, tekstina, kaubakuautlstega ja
tehniliste andmetega tekstis.

Kuulutuse pealkiri peab olema koostatud
tarbija seisukohalt vaadatuna; nt. "veekindla-
ma jalatsi ostan Juri Pastla &rist".

Milline peab olema kuulutuse- trukklmiseks
vajallk kirjakuju? - Kirja valiku loomulikult
peab mddrama ta seisukont lugeja td@helpanu &ra-
tamiseks. On teada, et esimese silmitsemisega
oldakse vdimeline nidgema 3 - 6 tédhte voi nummert -
neid n.ii. vastu votma. Seepidrast, edasi antava
sdna vdi arvu silpidena edasiandmine v3imaldab
neid ka rohkem vastu vdtta.

. On leitud ja soovitatud, et konsonante
v3ib esineda sdnas 4 = 6, lauses 25 kuni 70.

Mida karakterlikum on tédht, seda kergemi-

ni pdiseb ta mdjule. On t&hti lles ja allapoale




sabadega, horisontaalsed tdhed Jjne. Muide ma-
dalatest tédhtedest moodustatud sdnu on raskem
lugeda kui vastupidistest téhtedest koosnevaid
sdnu.

Kuulutuse peareas ei tohi olla iile 25 ta- -
he ja tuleb kasutada lles- ja allapoole tiahti,
mis asetseksid vaheldamisi.

Nt. hambapasta Rudool evib eeskujulikke
tédhti.

Nivea - mitte eeskujulik.

Tdhtede {Umberkujundamisega tehakse s0-
na loetavaks, nagu "Ginovker".

Lilhikesed sOnad on plakateis mdjuvamad.

Peale kdrguse peab paksus olema teatud
vahekorras tidhe kdrgusega, ja nimelt 1:5.

Tahe kuju tuleb hoida vdimalikult kirja
sisu ja pakutava kauba kohane. Igal juhul,ka
siis kui tZdhed on eriti valmis tatud, peavad
tdhed loetavad olema.

Uhe kuulutuse juures ei ole soovitav ri-
dade pikkust muuta.

Et tdhed vOivad nii voi t eisiti tunre te-
le mOSjuda, seeparast tuleb kasutada vastavalt
kas imarikke voi kandilisi tdhti. Umarik tzht
meeldib enam kui kandiline.

Valmis viimistletud reklgami (kuulutuse)
katsetamiseks tuleb kasutada vahemalt 20 ini-
mest mitmesugusest soost ja vanadusest.

Ainult suurte tihtede kasutamine ei ole
soovitav. Tagapdhjal, kuhu on asetatud tédhed,
on loetavuse seisukohalt suur tdhtsus. Valged
tihed mustal on vihem loetavamad kui mustad tf-

hed valgel.
Must kiri on loetav - kollasel.
roheline - valgel,
kollane - punasel,
kollane - tume sinisel,
valge - tumerohelisel,
kollane - rohelisel,
valge - sinisel,
must - valgel.

Ja kunstliku valguse juures:
valge kiri on loetav tume sinisel,
kollane - tume punasel,
must - valgel,
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tume sinine kiri on loetav oranZil,
kollane - tumesinisel.

Pildi kujundamine - Uks pilt iitleb rohkem
kui 1000 sdna! Pilt t3mbab enam tdhelpanu , on
momentaalselt selge Jja lilevaatlik, Seepdrast
on soovitav lkasutada vOimalikult palju pilte
reklaamides.

Pildi m®ju kasvab proportsionaalselt pildi
suurusele. Parima mdjuvusega plakati jaotus:

Pildi gll 50 - 60%

Teksti all 20 %

Valge (fihi) 20 %.

Kujutused: Asja kujutus, pakutava eseme
kujutus. Kasutamise kujutus, et milleks kasu-

tatakse pakutavat eset. Uldiselt tuleb kiia
kaasas realistliku vooluga pildi kujundamisel.

Pdhiprintsiibid:

Pilt peab kutsuma esile socaet muljet; ta
peab meeldima.

vmbrus peab olema luksuslik.

Pildis peab esinema liikuvust, dlnaamikat,
tuleks kasutada viimalikult palju fotograafi-
lisi tlesvOotteid. Bamuti tuleb pilt valmistada
vastavalt mehe ja naise mentaliteedile, ja vas-
tavalt maa- ning linnaelanike mentaliteedile.

Mdju jdrjestus pildis:

1. Liikuvas,

2. Inimese tllibid.

3. Lapsed, ja siis

4. alles teised esemed.

Raam: 1) tdstab reklaami esile,
T 2) eraldab teistest reklaam-vahen-
deist (seda peamiselt ajalehed).
Raam kujundatakse viga mitmel viisil. Tavali-
sem rasmidest on must joon. Raamiks v3ib ka
olla iihtlase vidrvusega tagapodhi.

Kone ja t egevus — Need leiavad kasutamist
gseal, kus inimesed m3juvad inimestele. Klne
abi kasutatakse ka raadios. Tegevuseks &ris -
on kummardus. Xdnet olgu vihem dri- kui laa-
dakaupmehe kavas. Kdnet kasutatakse muiigi Op-
pimisel (agendil) ja kdnet svures 18ikes peg-
vad kasutama tinava- Ja laadakaupmehed.
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- Inimeste sugereerimisel on konel ja tege
vusel kdige suurem pdju. ¥ait. - milligil "ukselt
uksele”" on miilijal proovid kaacas, kes vaid sel-
gitab, pakub (sugereerid) ja vitab vastu telli-
mised, kuna kaub tuuakse kohalie hiljem.

Seejuures tuleb kauba pakkujal gmuujal) hoi-
da kdnega jZrgmisest kavast kinni:
. Vastuvdite Umberliikkamine,
Vastuviditega pooleldi ndus olles,
Vastuviditega tdiesti ndus olles,
. Vastukiisimus.

g XKead Tidusg..

Soodustused - esinevad seal, kus inimene
saab kasu mingilt hiiviselt ja ka toimingult,mi-
da saab rahale iUmber arvestada. Nditeks siia
kuuluvad kaubamajades korraldatavad kantserdid
(kiilastatakse tasuta kontserte, ent seejuures
suurendatakse kaubamaja kassat mistahes eset
sealt ostes), reklaam kingitused, jne. Reklaam
kingitused peavad olema kiill p&ris igapdevased.

TP NN

Reklaami vé&ljenduseks on reklaamvehendid.

Reklaamvahendite liigiad:

1) Muutmatud rekl. vahendid ({ilesandeks

uhtluse valjendus).

2) Vahelduvad ehk muutuvad rekl.vahendid.

Muutuvad reklaamvahendid liigitatakse pea-
faktori jargi:

a) isikulised rekl. vahendid (inimesed k3-

nes, tegevuses).

b) graafilised rekl. vahendid (lendleht,
plisireklaam),

c) esemelised rekl. vahendid (soodustuste,

kingituste, sisustuse, naituste,pakendite
nsol).

Muutuvatel reklaamvahenditel kasutatakse
alati tht stiili, kaubamdrki. Muutuvate reklaam-
vahenditena rakendatakse esindajat, miilija tege-
vust, rongikiike, mannekeene, muusikat jne.

Nagu titeldud, muutuvais reklaamvahendeis -
igas lksikus - peab esinema Uhtlane stiil. Meil
Eestis on vidhe sellest pShimdttest kinni peetud,
samuti on meil Eestis vdhe kasutamist leidnud
muutuvad reklaamvahendid. VOiks mainida selles
mGttes teedrajajana firmat "Puhk ja Pojad"
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selge, et faktorite ja elementide juures on
samgse stiilli tarvitatavus kergemini 1l&bivii-
dav.

Mis puutub kaubamdrgisse siis on see
ajalooliselt piAris kaua plUsinud. Kaubamirgi
tarvitusele vott sai alguse keskajast, mil
inimesed veel lugeda ei osanud. Paljud siis
ari dratundmiseks kasutasid pilte, milledest .
aegade viltel kujunesidki viélja kaubamdrgid ti- !
napédeva moistes.

Ostjale on kaubam#rk garantiiks, et ta saab
kaupa sama kvaliteediga ja sama palju kui ta
ennembi saanud . antud kaubamirgi kindlustusel.
On tédhele pandav, et Eestis ei omistata kau-
bamdrgile nii suurt téhtsust kui mujal riiges.
Valisriiges esineb igapievastes tarvete ndud-
mistes eranditult kaubamérk.

Kaubamark v3ib esineda ka iiksiku reklaami
faktorina. Tavaliselt esineb kaubamiZrk sdna,
pildi voi oana-pildi mirgina. Enamail kauba-
markidel on tihed vdetud sdnade (nt. omaniku
nimede) esimestest tdhtedest (nt. Ka-We -
"Kawe"). Vdidakse kasutada ka numbreid,asuko-
ha nime tust, vadljamdeldud sdnu, tervet lauset
(nt. His Master's Voice"). Ent on soovitavam,
et kaubamidrk oleks lihike:

l-he silbiline sdra jaib(paremini)meele

- 63 %
2-he . g iy meele - 50 %
3-g " " " 1" 2 46 6/J
T3elised sOnad jéddvad G - 64,8%

Uhtlasi ka on soovitav kaubamdrgina kasu-
tugsele vdetavat sdna siduda kauba tarvitamise-
ga. Teisalt - alati tuleb esime sena nimetada
antud eset ehk kaupa, sellele jargnegu nimi:
nt. Kreem "Nivea". Ka kujutus on hea, nagu:
Oskar Luiga "TLuik", Kui produktsioon on erinev,
giis vdivad ka kaubamdrgld olla erinevad (mi-
tu kaubamirki).

Milline on kdige parem allgargncvast vali-
kust, seda nditab nende suhtellsus-

Pllt -1 - 3,4
Geom,kujut.- 1,8 -3%,9

sona - 2,6-4,7

silp - 5,8-7,1

6
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Muutuvad reklaam-vahendid.

Isikulised - kdne ja tegevus; leiavad ra-
- kendamist miiligi tehnikas . Siia kuuluvad: man-
nekeenid ~ riietuse alal, reisijad, rongikai-
" gud - usulised ja poliitilised, raadioreklaam
- sOnas, mitte aga muusikas.

Miitigi tehnika - IMHilja on ostja pédrast dris
aga mitte vastupidi. Milija halvemad omadused
on:

30 % vddrdumine, iikskdiksus,

10 # wvale andmete bagaZ, kauba mitte
tundmine, viisakusetus, ostja ost-
‘'misele sundimine.

Vastav katse nditab asja suhteliselt, enam

esinevast halvast omadusest alates:
48 juhul miilija iikskdiksus
1

18 o arusaamatus

18 4 o halb kohtlemine,
16 " % pealetiikkkivus,

13 N af aeglane teenimine.

Milmine on - aidata ostjat sobivat kaupa
valida, sest 75 % ostjaist ei tea, mis nad
tahavad. Igal &#ril on aldisi ostjaid 50 %, keds
hinnatakse vdrdseina drikapitalina. Miiija peab
teadma, kellele ta miilib, keda ta teenib, Ta
peab olema hea inimeste tundja. Tavalisesti iihc
suguste vdlimusega inimesed (ostjad) sarnane-

vad Uldiselt oma iseloomudelt.

Ostjaskond koosneb (viliselt)

1) letusoorse tiilibi esindajaist - kes on
pikad, kohnad, nurgelised (samuti nurgelise
iseloomuga), ‘

2) atleetilise tlilibi esindajaist, kelledel
atleetiline dlajoon, iimarik nidgu, esiletungiva
1duajoonega, kes teavad mis tahavad, valivad
vahe, (1ai,umar tiiip,hea siida,huumori meel,

3) "pltikese' tulbi esindajaist, kes kohu--
joonega paksukesed, pehme iseloomuga,j:relandl.

Mainitud tllipe ei esine aga puhtal kujul.
Ja loomulikult oleneb paljugi ostja tujust ost-
misel. Ka peab arvestama erikohtlemist maa-

Ja linnainimestega, samuti kui lastega.
Mida miiija miilia pakub, selle kauba kasus-~
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Kuidas miilia?- Et miilija peab igal juhul de~
ma vastuvoetav ostjaskonnale. Ta peab olema
korraldatud védlimusega, &drides olgu milijail ihe-
sugused kitlid; rdskimata korras soenguist jne.

srae

mainitud - vastava (ostu-) meeleolu loomine.Sel-
lise meeleolu loomine, mis kiirendaks ostja os-
tu otsust. Alalisi ostjaid tuleb kohelda tutta-
vatena, pulides teada saada nime ja perckonna-
seisu, et
Kaupade niditamist alata keskmiste hindade-
ga kaupadest. Kaupu tuleb nZidata kasutamise
jdrjestuses (lamp, lambikuppel jne.). Ostja pes
jddma oma ostuga rahule. Ei tohi ka unustada,ct
ost-miiligi 1&pumoment peab olema hea (omaette
reklaam) - t@nu jne.

Gﬁéaiilised reklaamvahendid.

Kuulutus "=won k3ige sagedamini tarvitatav
ja on ka koige tihtsam reklaam-vahend.

Rekl aamvahendi valikul tuleb léhtuda:

1) psiihholoogilisest seisundist, et milline
vahend avaldab inimeses vastupanu, milline ei
tec seda mitte;

2) milline haarab enam inimest.

Ajalehe kuulutus on kdige otstarbekohasem,
sepgt ta haaradb kdige rohkem inimesi ja ka kdi-
ge kiiremini, Pealegli on ajalehe levik suur
ning kulu scesugusele reklaamile on suhteliselt
odav. Samas tuleb arvesse veel seegi t0ik, et
ajalehe lugemine on inimese tahtelinec tegevus.
Seevastu muu reklaam on sellest scisukohast vaa
datuna ebaotstarbekohane, kuna inimene tahab
ngha filmi, peab aga vastutahtmist jdlgima mida-
gi muud, mis teda hetkel hoopiski vdibolla ei
huvita. Sama mitte vabal tahtel osasaamist
millestki mittehuvitavast ndhakse rekleamis
raadio kaudu.

Plakati kasutamine on cbaotstarbekohane
maakohans, eriti mOttetu aga jaamas, rongis ,
trammis, kus viibitakse paiguti nii vdhe acga.

Bros$tuurid ja prospektid on selles mdttes
vaga head,ety,nende kaudu saadakse teatud kind-
la inimgrupi poole pddrata ja 2) et broiilir voi




prospekt jd&db pikemaks ajaks sinna ringi,kuhu
ta sihitud, vOimaldades asjast huvitatuile pdh-
jalikku ililevaadet. On selge, et viimati maini-
tud reklaam-vahendid brosiiiride ja prospektide
ndol peavad olema hidsti viimistletud ja valja-
toGtatud. Meil EZestis suhteliselt vidhe kasuta-
tavad. |
Tagasi tulles ajulehe rcklaami kui 1ldbile s«
numa juurde, olgu margitud, et 193%36.2. ilmus
Eestis kokku 49 ajalehte. Neist protesentuaal-
selt Tallinnas 64 % ja Tartus 21 %. Uksiku aja-
lehe keskmine tiraaZ 8200 eksempl. Eesti aja-
lehtede kogutiraaZ oli 193%6.a. 401800 eksempl.
Arvestades Eesti elanikkonda 1,15 milj.
elanikule, saamec 2,8 v0i Umaralt vottes - iga
3~e inimese kohta 1 ajaleht. Teisalt, Eestis
0li 19%6.a. 268 483 perekonda, millest jéreldu?
et 0,6 perekonna kohta 0li 1 ajalcht. Mis lima-
ralt vittes teeb ilhe pereckonna kohta 2 ajalehty
Saksas nditeks on 1,06 perekonna kohta 1
ajaleht; ja 3,9 inimese kohta 1 ajalehe ekspl.
Berliini tuled 1,9 inimese kchta 1 ajalehe
ekspl. Ida Saksas - 6,3 inimesc kohta 1 ajale-
he eksempl.
Am. Uhendriiges ilmub 36 milj. ajalehe eks-s
sempl. pdevas. 3,3 elaniku kohta 1 ajaleht.
Inglismaal on: 100 perek.kohta 95 hommiklcl
te,
p " Ly 57 dhtulehty
n " " 130 piihapa'e-
valehte.
Inglise ajakirjandus erineb teiste maade
omast. Londonis ja Kesk-Inglismaal on tiraaZ

s Bitieer= 2 milisn ™ 18 Bil1Y. =5 WMETS .
- 1 milj.
"Times'il" - 200.000 eksempl.

Saksas suurim tiraaZ 40.000 , kuid seesest
on ilmuvate ajalehtede arv dige suur.

Ajalehe reklaamiga saab pakkuda vastavat
kaupa teatud kihtidele, nt. maainimestele,lin-
nainimestele, Jjne. Seda eriti ajakirjade kaudu

Praktiliselt kasutatakse ajalehtede recklasa.
mi kdige enam.
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Nt. Saksas : (125 milj.) reklaami kulud?
T . T e el 55 %
ajakirjades 30 %
plakatitena 3 %

filmis T h

Am,Uhendriiges (406 milj.)
ajalehis 38 %
ajekirjades 30 %
raadios 15,6 %
plakatitena 5,7 %
kataloog 1,0 ~ %

kunstilisele kiiljelc O,4%.
Inglismaal

ajalehead 55 %
plakatida 5 %
broSiiiirid 2%
film 4 %
vaateaken 21 %.

M juvuse seisukohalt 193%7.a.

Kuulutused 44 %
vaateaknad 34 %
valgusc rekl. 24 %
-plakat 19 %
agent 4 %
reklaamhinnad 4 %
f£ilm 3 %
kaubaauto 2" %!

Meie maiusainete to0stuse reklaam.

Kawe reklaam 60 % perioodist
kino 15 %
plekat Y2 %.

ETX : i
Ajakirjanduses | 50 %
Kalendris 20 %
plakat ; 19 %
kino i) 6 %.

Nivea :
ajaleheg : 70 ‘%
plakatid 30 %

Laferme
Ajakirjanduses B %
plakat 25 %
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kino 20 %

Muu 20 %.
Philips

ajakhes 70 %

brosiiliris 21 %

Muu TO %,

. Ajalehe kuulutus peab sisaldama igakord
midagi uudist.
' Palju loetakse kuulutusi? Uldiselt loevad
ajalehti 99,6 %.
Ajalehtede kuulutusi | Ajakirj. kuulutusi
35 % alati 56 % alati
56 % vahetevahel 42 % vahetevahel
2 % lildse ei loe.

Ettevdtted 37 % alati

Vabakutselised 23 % "

T66lised 6% % ¥

Perenaised 67 %. Jaekauba
kuulutusi jarjekindlalt 26%

vahetevahel 40%
Perekaised vaatasid hindu 77%,
vdrdlesid s 637

Kupongi kasutamine.

Ajalehes avaldatud kuulutuse juurest 10i=
gatakse &ara vastav kupong ja saadetakse selle-
le &drile, kes saadab vastu brosiiiri.Sel teel
katsutakse lugejaid (ka asjahuvilisi) kindlaks
méiarata.

Kupongide kasutamine on mdeldud ka selleks
et ajalehe kuulutuses on vdoimatu anda kauba
kohta tdpseid andmeid, mida aga tehakse Jarele—
saadetavas brosiiiiris. Muldugl saadakse sel vii-
sil ka uusi nimesid, keélledele voidakse saata
siis muidki kaupu.

Postiga saadetavad reklaamvahendid.

Asjasthuvitatute aadresside teada saami-
seks on vidlisnaal selleks erilised asutised.
Meil saadakse vastavaid andmeid kutsekodade aa
ressraamatutest ja telefoniraamatust. Uldiselt®
ettevdtted peavad ise oma klientide aadress-
raamatut.

Posti teel reklameerimise siusteem on kau-
nis kallis, kuna vastav reklaamsaadetis peab
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hdsti maitsekalt ja ilusasti ning hdil mater-
jalil tehtud olema, missgustele kulutustele 1li-
seanduvad veel ka posti-saatekulud.

Valismaal tegutsevad vastavad levitamise
kontorid. Meil on need seadusega keelatud, ja
posti levitamine on ainudiguseks riiklikul pos-
titalitusel.

Valismail liksikud postkontoridki koguvad
selliseid saadetisi, et neid siis omal algatu-
sel aadressaatide k&tte toimetada.

Osa &risid - eriti just Am.Uhendriiges levi-
tavad omi kaupu posti kaudu. Need ettevitted
tootavad jadrgmiselt: Kuulutatakse =2jrlehis mas-
siliselt; kuulutustel on kaasas kupongid. Kupon-
gide tagastajatele l&dhetatakse dri poolt vastav
brodiilir, kus on tellimise kaart juurde lisatud.
Viimase esitamisel v3i saatmisel saadab kauba-
maja ehk dri tellitud kauba postiteel jne.tel-
lijaile koju kdtte.

Kuigi see slisteem on suhteliselt kallim,
tasub ta end siiski, sest nii ei ole vaja omada
kesklinnas suuri ruume ja ladusid, vaid kaupa-
de laod vdivad olla linna servadel, kus ag=a
~ruumide iilir jne. palju odavamn.

Arvatakse, et Saksas miiliakse nii 40 % kogu
kohvi l&abimiiligist. ja 15 % kogu kellade labimiiti-
gist.

Ringkiri.~ Ringkiri kujutab endast isiku-
list ari planki, &dri Umbrikuga, trikitud kirju-
tusmasinal. Ringkirjade vl jasaatmisel kasuta-
takse aadress-masinaid aadresside mérkimiseks.
Ringkiri ei tohi olla triukitcole sarnane.

Milline pdev on sobivam ringkirjade saat-
miseks? - Kdige sobivam on péarast puhkepéeva,
nii siis kas esmaspaeval vOoi veel parem teisi-
péeval.

Tekib ku81mus, kuhu ringkiri lshetada,kas
aadressaadile koju v3i teenistusse? - On selge,
et kui sandetakse teenistuskohta ehk t6o juu-
re, ei pilhendata ringkirjale nii palju téhele-
penu, sest sinna sazbub ka teisi kirju ja aeg
on Uldlselt piiratud. Kodus aga soovitakse pu-
hata, mispidrast ei ole paris soovitav kojugi
saata.

Peale esimest rlngklraallst saadet, tuleks
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seda korrata kolm korda jarjest, nddalaste va-
heaegade jiarele.

Peab pidama silmag, et ilileliigne ringkirja-
dega tulitamine ja "pommitamine" ei ole asjale
kasuks.

Lendleht - sarnaneb kuulutusele; tihele-
panu dratamiseks tarvitada lendlehel mingit pil
ti, v0i 1lo00klauset, vdi muud. Lendlehtede le-
vitamiseks kasutatagu nende jagamist tdnavail,
postiteelset levitamist, lennukilt allapildu-
mist jne. Et lendlehtedel tavalisti aadressaat
puudub, siis on sellest tingitud lugejate juhus-
likkus .

Prospekt - kujutab endas 4 - 8 lehekiilje-
list hasti viimistletud triikitood.Esilehekiilg
olgu plakati sarnane. Sisus seletatakse lithi-
dalt ja tabavalt pakutava kauba omadusi. Pros-
pekti peamiseks iilesaneks on huvi tekitamine
pakutava kauba vastu

Brosiilir - kujutab endas pakutava kauba koh-
ta pikemat seletust. BroSiiliride levitamine on
sihitud just niisugustele aadressaatidele, kel-
ledesse juba sisendatud teatav huvi brosSiilris
pakutava kauba vastu.

Bros$iiliri koostamisel ei ldhtuta mitte ala-
ti plakati stiilist, vaid peasihiks on tidie-
liku tlevaate andmine pakutavast kaubast.

Kataloog/(raamatute) , nimekiri, nimestik/
annab kaubast tédpse ja selge ettekujutuse koos
hinnaga. Paber peab olema ka hea. Ei ole soo-
vitav kataloogis kasutada lihendeid kaupade
kohta.

Koduajakirjad - on perioodiliselt trilki-
tud reklaam-vahendid. Neid on kahte liiki:

1. Milledega p0Odratakse kaupade levitajate

edasimulijate poole, ja

2. milledega pOdratakse tarbijate poole.

Koduajakirju, milledega pooratakse levita-
jate ehk edasimiilijate poole kasutavad toostu-
rid, keeledel suur edasimiiiijate vOrk ile riigi.
Saksas on koduajakirjade tiraaZ 3 milj. eksempl
Eestis levitab koduajakirja "Kaupmees".

Plakat - on mitme viarviline, suure mdddu-
line trukitehniline reklaam-vahend (7Y x 100
cm). Seal maal, kus nende v&#ljapeneku vdimalus
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on korraldatud, vdib plakate tdhusalt kasuta-
da. Meil Eestis on see v3imalik ka Tartus ja
Tallinnas. Plakateid kasutatakse huvi Zratami-
seks, eriti kasutatav uudiskaupade juures.
Plisiv-reklaam - on teiste sOnadega reklaam
plankudel, majadel, kaubaautodel Jjne.Seesugune

reklaam peab olema harmoneeriv ehk kooskdlas
umbrusega.

Reklaam f£1lmi diapositiivil.

¢Dicpositiiv, = pilt klaasil valguspil-
di niitamiseks vaatelinal). :

Udib:esine’a ka helimotiivi kasutamise-
ga. Valoustusseadete juures kaubamajade reklaa-
mimisel kasutetakse neoon- ja elektrilampe.
Neoon~ wvalrustuse sisseseade on kallis, kuid
ometi on sclle tarvitus viimasel ajal killlalt-
ki elat.

Tsemelikud reklaam-vahendid.

Siia manlub kdige pealt kaubamaja ehitus-
1ik kiil~. Siis - #drisilt peab olema kooskdlas
driiseloomura ja p.s. peab drisilt olema nih-
tav ka COseti.

Ari sisustus olgu ajakohane. Seejuures ei
tohil gnustacda praktilist otstarbekust. Mitidavaid
esemeid ja lroupa peab ndidatama nii, nagu nad

tdelikult on, vastavalt nende tegelikule olu-
korrale,



Vaateakene.

Vaateakna iilesandeks on moddamine jate tdhe-
lepanu keskendamine, kaupade esitamine, sihiga,
et tekitada vastajeis ostusoovi. Vaateaken oma
ehituselt ei tonhi olla laiuselt ¥vdhem kuil 1,5
kuni 2 meectrit, siigavus ei tohi olla liiga wviike
ega ka mitte liipa sltigav, kuna viimasel juhul
jddb tagasein pHdevavalpusel pimedaks. Vaateaken
olpu keskmise sticavusega, keskmise laiusega kui
ka keskmise kirsusega. Liiga kOrged kui ka lliga
laiad vaatealnad pole soovitavad. Ent kdrgete ole=-
mas olles kaetasu vasteaknad iilalt poolt kardi-
natega.

Vaatealkna pdranda kdrgus oleneb kauba ise-
loomust. Viitescd cesemed ei tohi liiga madalal
agsetseda, k3rcemad asjad age voivad asetseda
kuni tidnavapinna tasemeni. On soovitav, et vaa-.
teakna tiks killgedest oleks klaasist, tagasein
tuleb moodustaca piris kindlaks, millele saab
pingutada paberit vdi riiet. Vaateakna tagasei-
naks v3ib kasutada ka klaasi, kuid seec el ole
eriti otstarbckohane, kuna klaas muudab ildpildi
viga kirjuks.

Maiusaincte dride juures kasutatagu plken-
datud vaateakeonde siisteemi, et vdljast vdidakso
ndha ka dri sisemusse. Pikendatud vaateakna siis-
teemi puhul tagaseina Bieti pole olemas, - vaa-
teaken kaube riiuliks.

Olulisc tdihtsusega on vaateakna valoustus,
sest valsus t3mbab 1igi. Valgus peab olema kiil-
laldane, aga vaateaken ei tohi olla Hilevalgusta-
tud, pimestavalt valgustatud. Valgus ei tonhi
olla tugev, lihtlasi tuleb kasutada reflektorite
siisteemi. Tumedale dekoratsioonile anname inten-
silivsemat valgust.

Valsusketes peab asuma vaateakna vilises
nurgas, et ta ei pimestaks vaatajaid.

Tuleb pidada meeles, et vaateakent el ka-
sutata dekoratsiooni miitimisecks, vaid kauba miii-
miseks, tihendab,peardhk olsgu keubal, veel parem
ithel 108kkaubal. Vdib kasutada seletuskirju,
plakatecid jne. Umbes samod tingimused on vilja-
panekutel.,. n 53 1 £ 0 8 '1*Y “"J2'm e's 8"¢°Ad 9724,
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Vil japandav kaup peab olema esmajirguline.

2z | ?:j: o

- Pakendl Ulesandeks on hoida kaup puhas,., Peao-
le selle, tarvitajad harjuvad teatava kauba pa-
kondiga, ja nii nad hiljem kilsivad seda kaupa ka
pakendi jdrele. Pakend peab olema reklaam~tchni-
liselt histi valitud, et ta olcks kohane vastava-
le kaubale jo pcale selle ka otstarbekas. Naitcks
kompvekid on pakitud plekk-karpidessec, mida peale
" glsu #Hra tarvitamisc v3ib hiljem millegil muu pani-
paigaks kasutada. '

Raklaamisbeostanine,

——

-~

== = ===

——

Reklaami tchnikna jagunsb: '
1) Opctus reklaami mdjust (vahendite, cle-
mentide, faktorite abil).
2) Opetus reklaoami teostamisost.
3) Opotus reklaami tulemastest.

Opetus reklcoomi tcostomisest jaguneb:
1) Reklaomi juht ja osakond.
2) Roklaami plaan v8i kava.
3) Roklaami vahendite valmistamine.
4) Reklaami vahendite levitamine.
5) Scadused ja miirused roklaami levitamise
kohta.

Reklanmi tcostamine on tegevus, mis laseb rek-
laami vohendeid m8jule pHdseda. Reklaaml teosta-
mise iilesandcks on reklaaml vahendite levitamine.
Selleks peab olcma esmalt visandld, siis kindel
plaan, ja alles siis vdidakso hakata valmistama
reklaami vahendeid Ja edasi jargnedb reklaami teos-
taminec. : - _ :

Reklaami juht ja osakdqd.

Reklaami juhil ja selle osakonna tegelastel
peab olema hea celkool,indutiivsed (kunstilised)
vdimed, et scda ala histli tunnctada. Saksas on
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vastava-aolalisi histl organiseceritud koole. Ka
Soomcs teotseb sarnane kool. Scalsctel Spilastelt
nfutrkse majanduslikke teadmisi, crganiscerimisc
oskust, kohanocmist ja wtsustamisvoimet, kunstli-
maitset ja konjunktuurl tundmist. ‘

Reklaami osakonna tegevus lliigitataksc:

1) Reklaami juhil - kes scisab cttevdtte teco-
nistuses ja

2) nduandja vahel, kes annab n3u reklaami
tcostomiscks, olles ajutine vdi alalinc nduand-
ja. 1"duandja annab reklaomi suhtes ajutiselt ndu
k8i~ilc .cttevéttelle.Ta o1l teosta tegelikku reiz-
laomi, vaid ta juhib oma nduandeid eraalgatusli-
ltus lrorras. HNoduandja omab isikliku reklaam-biiroo.
Vastovad biirood vdlismall on viga suured. Ndlst
biroodest antakse nduandeld ka usulise ja polii-
tilise reklaaml teostamiseks. Tavaliselt nidcme
asga usuliseks ja poliitiliseks rcklaamiks eri-
organcid. NHitcks omab katoliku kirik oma pro-
pasandakooli. Ka riikide valltsuste juures asu-
vad vastavad propaganda instituudid. Reklaam
junid v31 -birood peavad olema tihedas seoses
cttevdtte juhtkonnaga. Nad peavad olema kursis
cttevdtte tulevikukavatsustega.

Clmu mainitud, et Saksa keemiatddstuse
rcklaam-bliroos on tegevad 1600 inimest. Meil
Eestis puuduvad suured reklaam-biirood, teotse-
vad vald recklaamiosakondede juhid ETK-1, Kavel

ja Lafermel = viimasel t@idab scda aset iiks ju-
hatuse liigoe. '

Reklaami plaan.

Reklaami tegevust vdib vdrrclda maja ehi-
tamiscga. Enne on vaja plaan. valmistada, siis
tuleb tutvuneda pinnasega ja chitusmaterjaliga,
ning lopuks tuleb tutituda ka sellega, mis ots-
tarbel ja kellele tahetaksc maja chitada.

Ettevalmistustdsd cnne relrlaami koostamist:

1) Turuga tutvunemine (mdirata arv kindlaks,
ost jaskonna hulk jne).

2) Objektiga tutvumine.

3) Ostjatera, tarbijstcga tutvumine.

Secga siis rckleemi plaani koostamisel on
vajallik kursis olek turuga, ruumalaline pliritlus,
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inimeste -« kaasattStajate arvu misramine, isiku-
te ostujduga tutvamine. Edasi, mis puutub objek-
tiga tutvumissce, tuleb teha kindlaks, kas on va-
ja ldse rcklaami teha.

Turu analiilise

K6ik cclnimetatud andmete koguminc, libi-
tdctamine ning jirelduste tegeminetcaduslikul
alusel kujundabki endas turu analiilisi.

Turu analiiisi tuleb eraldada pidevast turu
vaatlemlisest. Analiilis peab tungima iiksikasjusse.
Teda tuleb acg-ajalt korrata. Esmakordselt tehtav
on sisscjuhatav analiilis, korduv aga on ratsiona-
liscoriv (Skonomiseeriv) analtiis.

Andmeid vdib koguda 1 1 €t e ra al s ¢ 1t

- olemasolevato statistiliste andmete pdhjal,
Jasilisvecl ki sl tlemilsegea . Vilmast
moodust rakondatakse a) 1siklikult ja b) kirja-
1ikul tcel.

Isikulikul kisitlemisel osutub parimaks
vidljadpetatud kisitlecja t00. Kisitlomist vdidak-
se teha kas vastuseld mi#llu jdttes véi kohe Ules-
kirjutades. Loomulikult on parem, kul klisitletav
el tea, ot kiisitleja seisab cttevdttc teenistu-~
sos. Sello mooduse negatiivsus seisneb tema kal-
liduses.

Kirjalik meetod secvastu on mirksa odavam,
kuid c¢i anna nil hdld vastuseid. Peale sellc ta-
gastatud kiisimuste-vastuste protsent on viga vdi-
ke. Uldisclt olgumirgitud, et siin - kirjaliku
Klisitlusmoectodi juures = esitatagu kilsimused nii,
et vastus olcks vdimalikult lihlke ja sclge. Ndi-
- teks kas ja vl ci. On seda parem, mida vihem on
kisimusi. :

; Parcmaild tagajdrgl annab moodus, kus raken-
datakse mdlemad slisteemid, see on nii isikulist
kiisitlust lui ka kirjalikku jarelpdarimist.

Vil ja scadetavate klisimualehtede arv oleneb
ringkonnast, kellele need mgsratud. El tarvitse
iga kord podrduda kdigi asjahuviliste poole antud
pliriommas, veid piisab, kul ptdrdutakse teatava
ringkonna 50 tuiltbilise eséndaja poole, et saada
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vastuseist ulapilti.

Iis puutub kilsimustesse turu analiiiisi suh-
tes, siis siin v3iksid esineda: kisimused ruumi-
de suurusc kohta, elavate inimeste arvu kohta,
sissetulelu kohta (ostujdu kindiaks mazdramiseks)
jne. Turu kohta saab andmeid kul silmas pidada
konjunktunri ja moodi.

Igel kaubal on teatud sessoon. Naiteks
maiusaineid miitlakse detsembri kuus 50% kogu aas-
tasest libikiipgust. Naisteriiete suurim miiigl
kuu on aprill ja september, kdige viiksem augnst.
MO8blil - suurem septembris, vidlksem jaanuaris.
Kosmeetika svurim labimiidk jdulukuul, viiksem
jaanuaris. llccstepesul - suurem detsembris ja
augustis, viiksem veebruaris ja septembris.

Kauba analliisi puhul

esitatakse kiilsimusedikas kaup on uus, kas
teda tarvitatakse igapdev . v®l on ta luksuskaup,
millest ldihel lahku konkurentsi samalgadsest
kaubast ja lmuidas ja kul kaua mainitud kaupa
kasutatakse. "1lleks kaupa kasutatakse ning
peale selle p&hililesanded.

Ettevdtte onaltiisi puhul -

eslnevad jJjargmised kilsimused, milline on
levitamise aparazt, kuldas meeldivad teatavad
isikud jne.

Ostjad ja tarbijad.

Rahvastik koosneb gruppldest mis teotsevad
tthistel alustel, - hariduselt, kihilt, wvanuselt,
slssetuleckult, klassilt ja muult sarnaselt. Nii
saab rahvastiklu jaotada viga mitmelt seisuko-
halt.

Plulitalksc saada teada tarbijate ostu motii-
‘ve. Nditeks hembapasta kohta 1) selle kvaliteedi,
maltse, odavuse lile. Sigarettide kohta - kvali-
teedi, hinna, kuju, pakendi, ettevdtte, kuulsu-~
se jne. tile. Sokolaadi kohta - maitse, hinna,
kvaliteedi, toltevidrtuse kohta. Nende motiivi-
de najal on viga hdlbus reklaam.elemente koosta-
da. ¢
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Ostuharjumisi analiliisides

nicme, ot cilakse heriunud ostima lthel v3i
tOiS°l kujul. Naiteks UZA~-s ostetalksec makarone
30% lahtisclt ja 70% pakitult, kakaod i »7 lehti~
gelt jo 86% pakitult, kohvi vastevalt 33% ja 67%.

Kuidas koostada neid kusimuslehti9 Olulise~
mad kilsimuscd oleksid = mis hind peab olema, mls-
sugunc on juhtiva kohvi edu, peategur, milline on
sobiv reklaosm jne. Nende kiisimustega tuleb p8sra-
ta suurkaubamajade ja pisikauplejate poole.

Ostjatele esitatagu aga umbes jdrgmisl kii-
simusi: kes joote kohvi, millist markil, mitu tas-
81, mitu sortl olcte ostnud, kas mecs majutab
teatava sordl kasuks, milliste kohvi-midrkide
reklasm on silma jdsnud Jne.

Reklaami-plaanl koostamine.

Siin Jjdgekorras koostame
1) Wldkava,
2) rekloami tegevuse eelarve,
3) iksikasjalik levitamise plaan.

Uldkeve miirab kindlaks rokaami 1ldsihi.
Koostatakse pikema aja peale ctte, jaotatakse
sce aeg etappideks ja viimaseld perioodideks.

Vsiteks 1) etapp vahentajate vditmiseks,

2) siseturul sisse t8dtamiseks,
3) vdlisturul sisse tostamiscks.

Punktid 1), 2) ja 3) jaotatakse edasi

perioodidesse.

Reklaami tegevuse oelarve koostatakse ilke
slkasjaliselt ja kirjalikult.Siin midratakse
esialcsselt 1’1n<ilaks reklaami vahendite Ja asja~
a jamise rulud. :

Reklaami periood tavaliselt v3etakse iihe
kalendricasta suurusena. Hooaja kaupade puhul
on rekleami perioodl seg viiksem,

Uldisclt eclarve suurus olenedb sihist,
kas toitada sisse (turul) v8i hoida senist taset.
Loomulikult tuleb siin suuresti arvestada konku~
rentsi.

- B2 w



Kulud olenevad konkurentsist, kauba iseloo-
mast, roklarmi 1liigist, siinjuures on eelmicse aas-
ta reklaami kulud teatavas mdttes sluseks. Rek-
laami kulud on seotud summadsst, micda votame alu-
seks. Alrelisem viis mainitud kulude mddramiseks
on:

1) olevad summad,

2) konkurentsi reklaami summad,

3) kui konkurent suurendab reklaami summa-

sid,

4) eclmise aasta d@rikuludest protsent,

B) eclmise aasta eelarve,

6) protsent puhaskasust,

7) 31 e i m on protsent kidibest, mis-
juures vdetakse aluseks eelmise aasta
kdiive. Sedjuures, kui kuu kdive on suu~
rem, vOetakse reklaami kulud ka suure-
mad.

Relkklaami kuludeks vdetakse nilteks ETK~s

0,8% kiibest, Kaves 1%, Lafermes 0,75%, Eesti
Philipsis 3%.

Kaubanduses - toidualnete reklaam~-kulude-
na 0,5%, tekstiilil 0,75%, metallil 3%, paberi-
kaupadel 2,5%.

Uhendriiges on t88stuse alal 5%, kindlus-
tus 1,42%, ehteasjad (kuld, kalliskivid) 5,75%,
maitseained 8,46%, kosmeetika 24%, auto 2%, ro-
hud,ravinid 41,67% (meil el propageerita).

Tootjail 1% ja vahendajall 2%. .

Saksas tubak 2,8%, tekstiil 22,5-3%, mait-
seained, Sokolaad 2%, raadio 10%, toitailned 12-
~16%, masinad 1%, &lu 2-3%.

Perioodl jooksul jagatakse summad tdpselt
dra. Nimelt esineb eclarves reklaami vahendite~
le jdargnev jaotus: _

kaulutus kinod plakat kalender muud

Kave 60% 15% 12%

ETK 50% % 12%

Laferme  35% 20% 25% 20%
Nivea 70%

Uhendriiges

Autod 69,7% ragdio 7,7% . 0,7%
Tekstiil 29,6% 11,9%  49,9%

Raadio 11% 10% 0,4%
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Kui suures ulatuses ja mis ajal uhte vO1
teist elementilkasutatakse, migratakse samutl
kindlaks. Bi saa jitta mainimata, et labimtlgl
kKSrgpunktid thtuvad palgapidevadega.

Erakordselt vdib koostada lisseelarveid.

Reklaam wvahendeid ei saa kasutada alati
kauba leviku hooseéegade Jjérgi.Ndit. plakateld
vidl jas v8ib kasutada paremini suvel, kuulutusi
talvel jne.

[Reservsurmad 5-20% eelarvest).

Reklaam vahendite kasutamine Saksas 1937 a.:
dets, aprill, mal suvel august
Ajalehtedel 11¢ 108,11 108,7 92,2 82,9

Plakat 24 ca 110
Liiklusvahend. 105 92 106 103
Keskm. incdeks:108,6 1106 89,7

oktoobris 104,6, veebruaris 92,86,
septembris 92,1 A

Restis (Vaba lMaa 1938 , Pdevaleht)

dets. 179,000 mm, juuni 124.000, veebruar 102.000

(Vabariigi juubel) aprill 63000 mm,

jaleht talupoeredele ("Maa Haul")

eprillis, 338000 rm, juunis 31000 mm, jaanuaris

19000 mm, mnovembris 20 000mm.

Levitamise plaan.

Levitamisge plasni all mdeldakse iiksikas-
Jalikult val jatootatud kava, kuidas reklaam
toimuks, Seejiures arvestatakse iliksikuid vahen-~
Qeid ja nende kasutamise aega.

Reklaam~vahendite valmistamine.

Reklaam~kava iilesandeks on praktiliselt
14bi viia rcklaami tegewvus. Seejuures visandi-
te jdrele otsustatakse missugust reklaami va-
hendit kasutada ja nimelt kui suures ulatuses.
Reklaami vigend peab andma tulevasele reklaami
vahendile sisu ja kuju. Niil peab olema reklaami
vahend, mida kavatsetakse kasutada, juba visen-
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di valmistamisel enam-vihem teada. .

Reklaami vahendl pdhialuscks onidee. Idee
annab mitmesugustele vahenditele nende tthtluse.
Kust saada ideid? - Need v3ived valmida reklaa-
mijuhi enda pess, aga 1deld vdib saada ka teiste
obtevdtete reklaamidest. Selleks, et olla nimeta-
tud kiiljest asjaga kursils, tuleb kcguda teiste
roklaame. Suivenemine viimastesse aitab selloks pal=-
ju ‘kaasa, et viltida vigu, mida juba teine reklaa-
mitegija on teinud. :

Védrasteks 'reklaami ideede andjaiks on
Kaastdolised oma nduannetega, kui ka rcklaami
nduandjad - blirood, rekenduskunstnikud. Olgu mér-
gitud, ot peab olemz ettevaatlikvddrastc ideede
kasutamisega, kuna need sagell el fthtu firma
teiste reklaami vahenditega ja el sobi antud

- firmale.

Ideid, wusi, vdib saada ka v & 1 s tlu s~
to teel.

Reklaami 1dee juures oi tohi kuludega liiga
bagasihoidlik olla. Brosiiire, vdi teisi rcklaame
‘vahendeid valmistama hakates, arvestatakse ikka
- reklaoam kavaga. Mis puutub reklaamvehendite ar-
vusse, siis scegi on vastav reklaam-ka-

- vag ettendhtule, kuld alati tuleb rekloom.vahone-
deld valmistada enam kul just otsekohe vaja 1li~
nob ja otte ndhtud on reklacm kavas. Tuleb jhatta
neist tcatav reserv.

Inamik reklaam vahendeid valmistatakse ja
paljundataksc graafiliselt, scege on rcklaami pu~
hul tghtlis tr¥ kX1 kunst . Pracgu tuntak-
se: kdrgtrikki, sligavtriikki, lametriikki. Masina-
test olgu nimetatud a) kisipress, b) hiigelpross,
c¢) klirpress ja d) rotatsioonpress.

Edrepetrikk-
tarvitati juba Hiinas alates 1440 aastast.

Scllest ejast cdasl on trikikunst ttha sammnud

arcneriisc suunas.

B - —_— /\l/au pE
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Reoklaamivahendite juures kasutatakse tava-
1isclt trikkimisel kdsitsl ladu, raamatute trikki-
miscl ja muidu lihtsamate t60de juures tarvitatak-
se masina ladu.

P11kl ki ™o M.

KliSced - valmistati esialgul puust (pirni-
puust) siis linoolist ja scllejarcle mctallplaa=-
dist. Tuntakse joon- ja vdrkkliseced. JoonkliSce
el anna Ulomiocku toone ja vdrkkliseed kasutatak-
se pocncmaiks toiks, seda saab kasutada ka fotode
jno. trikkimisecks. Nimelt fotoplaat kopecritakse
valmustundlikule tsinkplaadile, 1lmtataksc ja
kinnitatakse ja stbvitatakse salpectcrhappega.
V8rkklisec juures pannakse fotoplaadi ja tsink-
plaadi vahcle @huke klaasvdrk, mis jaotab Ules-
vdtte ks kuiks punktideoks. Ajalchtcdel on kahe-
rdimne -kolmekigmneviie joonelised vdrgud Uhe sentl-
mectri kohta, parcmate raberite puhul on vorgud
tiho sm. kohta 50-60--jocnelised.

KllS8cedoga trikkimiscl on oma piir, nimelt
ile 10000 #@ratdmbe puhul tuleb originaalist vale
mlstada kaks kli8ced v81 meaterit (matritsot).
Maater on valmistatud papist, millcsie valatakse
hiljem tinaklifece.

Rotomasinatega trilkkimiscks valatakse matrit-
sosse kaks poolkanrt,mis pannakse hiljem kokliu.

(TDestls praegu triikitsdde minimaaltariif).

SWEL YLE YT EE: .

2l

Varem valmistatl ka sligavtriikiplaate kdsit-
si, nliid wvalmistatakse neld mehaaniliselt.

Paber peab olema selline, mis imeb endasse
virvi. IIiid pilte vdib triikkida ka ajalehe paberi-
le.
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Lametriikk -~ .
pdnineb rasva ja vee eemaletdukavusel.
(Alates a. 1780).

varvivalt
vocvwlts k

© it e i

Joonis on peale pandud rasvase virvli voi
kriidica, kas kisitsi, fotomehaaniliselt v31 k=
lekandecra. Virv Jiidb paberile tthe paksuselt na-
gu kOrptritki juures. Lametrilkki kasutatakse vir-
ViliSue, messiliselt kasutatavate reklecmide
trikkimiseks. Varem valmistati virvilised kivitrii-
ki vdi litotrlkl tosd kusitsi, viimasel ajal aga
tehakse seda fotomehaanilisel teel jooniste iile-
kantmisega.

Lametriikkl tarvitatakse veel plakatite vai
etikeuuﬁaeValmistpmiseks, ta on kdige odavam
viis BSeda eriti mitmevirvi tddde puhul, sest
tihte kivi voi plaati vdime kasutada ldimneid aas-
tald. Teisalt « tlekande viis on samutl kdige oda-
vam ja lihtsam, sest joonis kantakse lile peale
maalides voi joonistades. Etikettide puhul suru- +
tekse joonist mitu korda "umdruck' paberile, mis
siis nlacdile vejutatakse, ja mille t3ttu vdidak-
se triillride mitukiimmend etiketti korraga ilma Uthe-
gi kliSecta.

Offsetttrt kK ks

joonis kantakse iile kummitsilindr*le, millelt
ta kantalise ille paberile. Annab pehme toonil. V3ibL
trikicida igasuguse. pinakvaliteedica paberile,
ka viro krobelisele paberile.

Tekstide trikkimiseks on sobivam kdrgtrilkk.
Brosiiudice trikkimiseks on kdrgtrikk odavaim
Btikettide puhmul on odavaim trilkk kivi- v3di off-
setittriiklc.

Sipavbriikk vdib tulla kdne alla ainult slis,
kul tdude arv ulatub tile 10000. Seda just seepdrast
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et stigavtritkk on kallis. o
Paberi slgmaterjalid: puu, tselluloos;, riie.

Levitamise kaudu pddsevad reklaamivahendid
m3jule. Tuntakse kahte 1iiki reklaamivahendite le-
vitamist:

1) valiklevitamine

a) voib olla suunatud U k s 1 ki1 s i -
xutel s, s

b r»#'imlevidtamnine , -
spetsiaalajakirjade kaudu, mess-
levitamine.

2) juhulevitamines.

Felistatavam on valiklevitamlne, reklaami va-
hendid el lihe kaotsi. Uksiklevitamine eeldab
posti teel . kdttesnatmist, viimane asjaolu eel~
dab omakoraa aadresside olemasolu. RUuhmlevitamist
toimetatakse kuulutuste kaudu ja masslevitamlst
plakatifiepga, - plisireklaamipa,

Reklaamivaherdite arv, mida levitatakse,
v31ib olla mitmesuguse tihedusega. Nii v3ib tulla
qtte tilelevitamist - kul reklaamivahendeld on pal~-
Ju ja alalevitamist, kul nende arvust el piisa.

Kavas peab olema ette -
ndhtud levitamise periood - tihtajad, kest-
vas, md jukestvus.

Olulisemad levitamise teed on:
l) oma levitamine ,(vaateaken jne|
2) v 38 3 r levitamine,
a) otsene, - ise ptSratakse niiteks
ajalehe poole kuulutusegsa,
b) kaudne - tarvitatakse kdrvalisikuid,
biroode abi.

Enamtarvitatavam védrlevitamine stinnib
08t kaudu, ke miocteUoPig®an-1 1,
aadlos jaajakirjades.

Tuunlutuse kandjad -~ ajalehed, ajakirjad,
reamatud. Eestls on 33 ajalehte, neist 16 Tallin-
nas, sceca on Eestis iga 34000 isiku kohta iiks
ajaleht.

Saksas nditeks on Ealju vidlkesi lehti, 16
lehte on iile 10000 tiraaZiga, ja "Volk. Beob."
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600 000 tiraaZiga.
Inglismacl on suurlehed ja kohalikud le-

hed.

Ajalehe halb kiilg on tema lihikene iga. Ajakir-
jadel on iga pikem. Ajakirjadest on h#ilekandjaid
ja ajaviite ajakirju. Eostis on 72 ajakirja, mil-
ledes kuulutatalise, ent kuulutuste kandjaine el
saa mirkinata jitta ka kalendreld ja katalooge.

Ajalche sobimus kuulutuste kandjana.

1) Lugejaskonna koostis (mitmepalgeline)

2) lugojaskonna suurus (rekl.piiseb kdkiale)
3) leviku piirkonnad élaialdased)

4) kuulubuse hinnad suhteliselt odavad)

Ajalentede tiraasZz eestis on 45000 kuni 400
Vdlismaal s2nb tiranZi kohta kergesti andmeid,
meilion sce raskendatud. Mis puutub luge jas-
komna koostisse, sils on meil selleks kirjastajate
andmed, v.lismanl aga saab selle kohta teateld
vastavatesat blircodest.

Lehe hind ccldab vastavat ostja jdukust.

Rokloami kitsendused.

Kitsoendustost tuleb mirkida kriminaale,
administratiiv- ja tsiviileeskirju. Viimased
esinevad nii siis reklaami rakendamisec pliraja-~
tena. Kosmocctiliste tarvete rokloami tekstid
tulevad kinnitads Tervishoiu peavalitsuses. Kri-
minaal- ja administratiiv piiramised esinevad aie-
nult ksilkjuhtudel, ~ n#it. haavavate viljondus~-
te puhul, iulde, kosmectiliste tarvete tekstides
¢l tohil tarvitada sdna "ravi".

Tsiviilkitsendus tekib, kuil tekivad ndudmi-
sed nditeks v3istlusel Hilesseatud auhindade jaga-
misel. Vdidnkse nduda vdljakuulutatud euhindade
valja andmist. = :

Kdlvatu v3istluse vastu vditlemise scadus.
(Kitsendab roklacmi krimincal- ja -administratiiv
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karistuste dhvardusel).

§ 1. Ef tohi sattuda wastollu "heade komme-
tega™ ega tohi kellelegl otseselt kahju tuua (le-
vitatava roklasmiga). Neoed kolmandad isikud, keda
kahjustatakse, ci pruugi iga kord #@ratoodud olla,
sest paigu-i vdidakse § alla sattuda ka enese
liigse kiitmisc puhul.

§ 2. Ei tohi lasta paista hariliku tghelepa=
nelau juures dri mitigitingimusi liiga soodsaina,
pecdogi Pahjondamatult. On kecelatud ka erlteadlaste
nimedeitarvitamine reklameérlnisel.

§ 3. Vdidakse v3tta vastutusele ka vastava
teate, kuulutusc Hratooja ajalehe, ajokirja tol-
metajat. :

Nii siis - reklaam peab olema tdele vastav,
loobutagu liigscst enese kiitmiscst ja telste
laitmisest. Uhtlasi tuleb olla ettevaatlik hinna
tebelite ja kaubahullzads ettetoomisega.

§ 8 pohjal ci tohi tarvitada kauba mirke,
milliseid vdidakse dra wvahetadateistega, juba
olemasolovatega. Mainitud ja tecistele liiga sar-
naseld kaubamirke ei tohi tarvitada ka mitte siis,
kul need @arom avaldatud, teiste poolt kasutamist
leldnud kaubamdrgid; registreeritudki ei olnud.

On keolatud ka tarvitada vE lismailste
brostirtde . rEl.aldakantite
ku jutisi. Samtl el tohi tarvitada vdrve,
samasuguste kujudega.

Ettevdtja pecab oma kauba tunnuscid isescis-
valt koostamc, mitte aga jirecle aimama. Siinjuu~
res on mddduandev ildmul je.

V&l jamiiikc lubataksce korraldada ainult kaks
kord? aastas {erandid v&imalikud linnavalitsuse
loal). "

Kui isik on karistatud tsiviilkorras, ¥3ib
teda, kul ta seda tsiviilset karistust el tilds,
vastutuscle votta ka kriminaalkorras.

Tallinna linnavalitsus keelab kasutada Hri-
siltidel kujutisi, kaubaartikleid jne. Onlubatud
tarvitada ainult kaubomirki. Valgusreklaamid ka-
tustcl ei tohi pideval tildse silma palsta. Samuti
el tohl valsusrcklaame kinnitada scina kilge ris-
ti. Tehaksc kitsendusl 1isegl vdrvide suhtes.
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Reklaami. tulemused.

Reklaami tulemuste kontioll

¥ ¥ ’

2) reklaami tulemuste proZ:i0Osy

3) reklaami tulemuste revigjion.
Reklaamil tulemuste kont -
roll . (1ldisélt reklaami tulemuste hindamisel

tuled linituda levitatud reklaamivahendite arvust.
Tuleb vdrrelda reklaami vahendeld edukaks osutu-
nd relclaami vahenditesa ja tuleb vaadata kul
suured on eduka reklaami vahendite kulud.

Vahendite edu el olene ainult levitamise
suurusest, tihtsam on reklaasml vahendite m & -

3 4 1) ,guleb saada teada, mille m8jul on teatavad
isik&&“ﬂﬁ%vitanud reklaami vahendite eeskirjade
kohaselt.

Tagant jargl tehtud kohtrolliga leitakse
tehtud vigu, et nelst siis tulevikus loobudz.
Tuleb teha iildine levitamise kontroll, et kas
kuulutused ilmuvad 1lesantud suuruses, kohas jne.
Tuleb nduda tritkikodadelt vastavaid lehekiilgi,
et vaadata, l'as vastavad nduded on taidetul. Ker-
ge on kontrolli 1ldbi vila oma linnas. Kaugemal
tuleb kontrolli teostadateiste kaudu.

a) Uldine reklaami edu kontroll: -~ v3etak-
se ks reklaami periood; kontrolll sasb teostada
sel viisil, et vdrreldakse tulemusi eelmise aas-
ta tulemustega. Vaadeldakse, kas on enam saadud
tulu, kui on enam kulutusl, siis - missugune
reklaam on enam kulutanud. Kul enam-kasu on vird-
ne,pole mdtet nende vahenditega edasi reklamee-
rida. Bnt kasu e 1 01l e ne aga ainult rek-
laamist. . :

b) Teatavate reklaamvahendite kontroll: -
ksikutc vahendite konroll toimub vehendite oOma-
vahelisc vOrdlemisega. Eriti kerge on seda teos=-
tada ja otsustada posti teel saabuvate tellimus-
te kaudu, kui on kasutatud reklaesmvahendite levi-
tamist posti teel, s.o0. kul on kasutatud iiksikle=-
vitamist.

Rithmlevitamlse puhul on kontrolli raskem
teostada. See on mdeldav ja vdimalik, kui kuu-
Iutusse on paigutatud kupong, sest siis saame
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vastavaid andmeid sellest, kul palju inimesfrea-
geeris kuulutusele.

Uksikute ajakirjade puhul - kui neils on aval-
datud kuulutusi - vdib misrata edukust sel teel,
kui isa kunlutuse Jjuures on avaldatud nn. kuulu-
tuse voti, mingisugune eri miark, nditeks aadressi
juwures, mida inimene, kes antud kuulutust loeb,
kirjutame peab, s.o. otsene kontroll. Kaudne kont-
roll osineb jArgmiselt, kul igas lehes pakkuda
eri kaupa v8i sel juhul, kul teatav leht levib
ainult teatud Umbruskonnas.

lMasslevitamise tulemstest on kdige raskem
kontrolliteostada. On tehtud vaateakende mdjuvuse
kontrollimiseks kolm katset:

1) kasutades hindade v#ljapanekut,

2) kasutades rcklaamiks virvide kombinatsiw

oone,

3) kasutades igasuguseld dekoratsioone

jne.
ja loeti, kui palju inimesi jHi seisma, kul palju
ja kul koua oli vaatajaid, kul palju liks drril
jne .

Ldpptulemusena selsus, st

1} hinnad peavad olema,

2) vdrvid peavad esinema, aga

3) aken peab olema ilma suurte dokoratsi-

oonideta.
Reklaaml tulemuste prog-
no o s (ennmuastamine ).

i11s kasu on sellest, kul meic tagant jiarele
nieme, ct meie reklaamirhnnuk onluhtunud? - Teada-
1 el ole scllest mingl® kasu. Seepirast tuleb
tulemusi ennustada juba eelvisandi p~hjal. Siin
on rakecndatavad kaks moodust:
1) objcktiivselt psithholoogiline reklaami-
vahendlte hindamise meetod ja
2) subjektiivne reklaamivahendite hindamlse
meetod.

Objektiivselt psithholoogiline hindamine on
reklaoamlivahendite mdjulise killje hindamine psih-
holoorilisest kiiljest. Sec on teaduslik rakendus
psiihholoorias. Seda saab viila 1ldbl

a) kosu visandi juures ja
b) sclle osade juures.



Seesugust katsetamist nselidetagu ainult ssjatund-
liku inimese hoolde.

Subjektiivne roklaamivahendite hindamise
mectod ei ole teaduslik, vaid =ee miirak =ubjek-
tiivselt vahendi edukuss. Seda teeb kdlge soo=-
vitavamilt tiiesti erapooletu isik, kellcl on
teatavad kogemused, milledo pdhjal ta v4éidb hin-
nata subjektiivselt. On kasulik mdni kord klislda
ka vdhikullt nende sellekohast arvemust. Siingi
v3ib kasutada

a) #ldhindamise meetodil jno

b) elemeniide hindamisemectodi,
kusjuures valltakse iseloomustavamad elemendid
(nagu asetus, vdrv jne).

Saadud tulemused vdetakse kokku punktide
siistecmi alusel vdi ka jdrjestus =siistecmi alu-
sel. Asrmiselt pdhjalikult tuleb viia 1ybi :
prognoos plisivate vdi eritl alaliste reklaami-
g#lementide puhul (nditeks firma mirgi, firma
nimetusto suntes).

Reoe k' YTaa&mi“»e'v s .Jomeu,

Reklaami revisjon tolmub Pecklaaml tegavuse
ajal (on analoogiline raasmatupidamise v3k
ilhistegevusc revisjoniga). Tuleb pddrata tzho-
lepamau k3 1 g1 le aladel e . Revisjoni
el tohi tolmetada Sablooniliseclt. Pdrast revis-
joni esitatakse aruanne, selle meetodi ulatuse
ja tulemaste kohta. Revideeri jad peavad olema
agjatund jad.

Reklaami tdhtsus.

I. Reklaami mdiste ja areng.
II. Reklaani tchnika.
III. Reklaomil tdhtsus.

Reklaam on suur kultuuri tegur. Kul reklaa-
mile etteheoitold techakse, siis on =ec sama kul
kirvest siilidistada kuju puruks loomises.

Uhiskonna orgaoniseerimine, moodustamine,
oli vdimalik alnult reklaami kaudu. Seda nimelt
Uksikutec tecadlaste arvates. Peale selle rcklaam
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annab suurcle osale inimestele sissetulekut.
Reklaam aitab kaasa kuns ti edenda-
misele.

Majanduslik reklaam - reklaem h#devajallk,
odavaim mineml arendaja. Reklaam ei ole ainult
kapitalistlik saavutis. Ta on rakendatav kdikjel
turu laiendamis ek s. Reklaam altadb
tarbijal v a l 1 kut suurendada. Reklaam ei-
tabuu s i vajadusi esile kutsuda. Lisaks k3i=-
gole eelnenulec on reklaam kehalisec puhtuse, ham-
maste eest hoolitsemise alal jne. vdga palju
kaasa aidanud.

Muidugi vdidakse ju ka halbu kaupu rekla-
meerida ja pakkuda, ent seda vaid lilhikescks
ajaks. Halb kaup, millele r eklaami ei tehta, vdib
pilsida turul kauem, kul see halb kaup, millele
reklaami tehakseo.

Reklaamile kulutatud summad tavalisclt el
ole suurcd - 1-5% kidibest. Reklameeritavate kau-
pade k¥ i1've £t 3used, haind - L anr
Eeob, kEkvaliteeoet tGusebh, orits
on see makscv mirkkaupade puhul. Huvitav on kfige
selle juurcs asjaolu, et kui liks firma teceb tea-
tavale kaubalc r cklaami, siis tdusevad kateciste
vastavate firmade ldbimiligid malnitud kaupadelt.

On ilma pikemata selge, et firma hea nimi
ja kuulsus on teatud vizirtused. On firmasid,
milliscd Uildse ilma reklaomita el piisiks.

JdJiargnevalt Uksikuid erilaadseid recklaam-
titpe: tthisrcklaam, usuline reklaam, {(kirik vdte
tis esimescna Tarvitusele organisceritud reklaa-
ml - kones, togevuses, kirikus, raadios, filmis),
poliitiline roklaam, (isilkute kul ka riikide
suhtes - kone, tcgevuse, pildi jne niol. Peale
8olle vdldakse mddrata, mis suunas tuledb kirju-
tada teatavas ajalehes nii ja nii mitu veergu).

Reklaami kasutavad ka teadus, kunst, koo-
1i4d, Uksikisikud (juba vanal ajal Egiptuses vaa-
raode plramiidid, samuti Rooma keisrite ajal
Ja pregugl - Hitlcrile, Stalinile jne.).
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REKLAAMI MOISTE JA ARENEMINE.

Reklaami moiste.

Rekl aamn.ost lads v s

clamarxre -~
valjult hilidma - v éd 1l akarjuma -
vastukarjuma (vanaaja heroldid).

Rekl1laam f{prof. Zeiferti defin.)k a-
vakindel vahendite kasut.a-
2ilne  inflonéensnte ndfuantanis sks
gt nialdiivug iand o Lot amdree
R 4d1 dnankstl d soovitavyat e t te
g e tuanad e andrki.

Parim vdljendus ~d i e Werdbung -
rahulikul teel pooclehoiu vditmine.

Mdnelpool tehakse vahet reklaami ja propa-
ganda vahel, tegelikult on aga nende gsihid sa-
mad jJa propaganda on ainult r e k -
laan laiemas Bnd bt te g v Prof.
Zeiferti arvates agae on reklaam ja propaganda
isegi sinoniilimid.

Reklaam pole rakendatav ainult ma-
janduselus, vaid k5 igis meie el u-
avaldusis (n. usuline reklaam).

Re k1l aam kuulub kultuurteaduste hul-
ka, seltskondlikkude teaduste praktilises osas
- rakendusteadus.

Reklaami uurimusaladeks on
vaé8 ¥Plug e gt a8 s

(Alljargnovalt tdaht “RY asendab sdna "Roklaam' ).

Reklaami ajalugu.

1. Trikikunsti leiutamigeelne aeg.

Juga 2000 a. e. Kr. on kasut. R vOtteid -
on leitud t e ea'diganid erdd R.:d:s e 100~
e g vduanstide kivynin.goad, lagd
omad korraldused pergamendile maalida ja Ules
panna.
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M emfleses Evialilidig..

Kdige paremini s#ilinud reklasamivahendeid
on leitud Pompei véljakaevanis-
tel. -~ Kuni 1600 iksikut pl ak t i1 ¢, d»r i~
silte . Arisildid olid embleemikujulised.OHd
lemas juba "k uul utuste" tahvlid.Palju
m3ate Hleskntselild,t:on te

rekflifaame 'koos gl adisa-~

t e vBistluste reklaamiga. K or t e -
Ekxunilsi Ine.
Keskaljal Yy 1 sapiprinsfubidvd-o
k ntsessi nistitisteemnmide
tdttu R p ea t &8 i tizs v 8.3 § A.Adnult
tsirkuserekl. kar jad, kes moo -
dustastld osmeette tisiunfst st .
Karjujate palkamine oli isegi sunduslik (Prant-
susmaal) .

% H4H 40

o
o

8 4
00
e s
Jis W

2. Triikkikunsti arenemisaeg.

1440.a. 1 eiutas Gutenbereg
trikikunsti. Trikitud reklaami kasuta-
sid esialgu ragopattyute trd Rk4 3 ad

~-mUU Jad, kes rdndasid ringi ja 1l e v i -

tasid reklaamsedeleid-nust
raaxstnikxikxudade jJa tsirkuse -~
kuulutused jne.

Esimene ajaleht kirjutati kd-
sitsi Augsburgis 1560.a. Juba selles e s i m e-
sed kuulutusesarnased tea-
daanded.

Esimene p8evaleht - "Leib-

ziger Zeitung" hakkaa ilmuma 1660.a.

1665.a. iihes Berliini ajalehes e 8 i m e~
nerknuaglutns, ‘

1630. 2. leiutab tiks prantsuse arst n. n.
intel l.igentmkKiontor id. Neis
pandi Uiles Rcsedeleid.

1633.a. Khakkab sama arst vdlja andma erili-
gi kuwmlutuslehti. Nende peale s ail
t'a‘'k'g- m'ounrop 903X 1,

Intelligentsikontorid elavad tile oma h i il
geaja Saksamaal , kus asutatakse
esimene intelligentsikontor 1772.a. Frankfurdis.
I-kontoritel on pddrased sissetulekud.
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Hiljem hakkadb I-kontorite mdju ja edu kadu-
ma, kuna nad ei sisalda midagi muud, kui pisi-
aiutast. Bonopol kaotalteaelkse
Saksamaasal 1850,.a.

n gl esnaal)l estinene aj aw
lehekuulutus 1658.a. (Hiina tee rek-
laam), 170l.a. kuulutuste maks. Ka a j a 1 e-
hed maksusgtatakse.

3. Trikikunsti korgseisuaeg.

Trikikunsti tdiuslikkuse areng iihtub triki-
elmiliste leiutiste arenguga.

1MT76..8, Jeiutatakse " kijiiviit e 8 ¥k &.

1810. a. konstrueeritakse k i i rpress.

188). a: leintsvkil i B eo'eitie h B ik 4,

Postiolud paranevad, elekter, film, raadio

Areneb ka R.kx ui t e a d u s.

REKLAAMI ARENG EESTIS.

] Keskaljal tsunfitistils ~
t e em (ainult tsunftimdrgid Bride ees ja iike
sikud embleemilised drisildid).

Esimestes 8 Jakir)ades
puawdnvasd kuaulatus d.

Aga jJuba "P Hraa Yoat me he"
1857. a. esimeses numbris kuu-
lutused - eraldi teadaannete osa (laotud
tekstikirjaga, tarvitades kohati rasvast trik-
ki). Alul puuduvad illustratsioonid, aga juba
3P En il s tee nunbrites P au-
138 1iked. Kuulutuste arv ei olenenud veel
hooaegadest.

"01levikus" (1882) domineerivad ju-
ba drikuulutused. Kuulutused muutuvad s u u -
remaks, tarvitatakse m i t me s u g ust
kir ja, aastaaegadest olenevad t & u s u 4
ja md3dnad kuulutuste hulgas.

Praegusele tasemele tduseb R.alates ise-
seisvusegjast. Praegu ei ja&d eecsti R.maha vi-
lismaa omast. Kuna ecestlase mentaliteet erined
ameeriklase omast, el saagi siin kasutada kOiki

e
i



R.v0otteid. Kahjuks pole uuritud tédpsemalt
cestlase hingeelu R suhtes.

REXY AANTI TLRENRITKA.
OPETUS REKLAAMI MOJUST.

A. Tingimused R-vahendite mdjukuseks.

Reklaami peamine il e s=-
anne @ sirnyiimie sutel md juta-~-
mine., Tuleb jouda selgusele, kas teatud R-
vahendid on kiillaldaselt mdjuvad, et nad tdi-
daksid etteseatud eesmérki ja mi 1 1 i s e id
vahenadadeid tet:lre P ukigliacn $om0dlha,
e t no:3nu p 1l sk s XU 1gea-1nten
a1l s e n,

Seejuures tuleb 1 &2 h tuda ka ma =

Jandus 51702 ADEL BAAITY at ~. Re
vahend peab end t a s unm a.
1. . Bes-nrrigiis ¢ 8 ligsui as

2.5% %'t 0.
(Iga R-element, kui 1ili
{ihest ketist. Embleem.Stii-
liithtlus).

B Anliotldi-m s,
(Puud ei raiuta iihe hoobiga.
Uks plakat pole veel rek-
laam).

il B ol il b Ul 5 VBT s anl gl g 8
(Enne majachitamist tchakse
plaan - Rekava).

5 A k¥ ta'arald oot
(R.peab olema ténapievakoha-
ne voi ajast ees sammuma.
Kes ees - see mees).

Ak B e o Bl wt e O e W
(Erinevus teistest vahendest)



7. O 3l o
(Ei tohi pakkuda reklaamis se-
da, mida ei suudeta t&dita.Jng-
lise ja Ameerika ajakirjadel
laboratooriumid, kus proovi-
takse reklameeritavat kaupa).

B, Reklaami mdju astmed.

Iga mGjutus jéatad jéljed meie ajju - ala-
tecadvusse. R.eesmérgiks on aga, et need muljed
tOuseksid alatecadvusest teadvusse ja seal sdi-
Juksids. Nii peavead R-~-vahendid
0ol ema g telivgeid 2

Y. M3 Juda meie me el t el e, Ja
Qe rataneg TERhedl e Qi

et inimese alateadvusse vastuvietud muljed ker-
Ikiksid teadvusse.

3. A P8 %ena kel s iyt
meile t&Ehelepandavast asjast kujutiuse tekki-
misega t e kX ik s i d pakutava kauba vastu
meeldivad tunded. (75 % kuni
9Q % inimese tegevusest otsustavad t un ded)

4. M3 juma milule. Isik ei saa
igakord kohe omandada pakutavat eset vo0i t&i-
ta teatud eesméErki. M & 1 1 u peab jJédma
nnlye pakutavast egemies t.

Selleks, et muljed meie médlus s&iluksid,
peavad olema rahuldatud jErgmised nduded:

a) kor damine {(muljed peavad muu~

S/
bg ..l e "Yi'r-86kaa,
c)mulje suurus (mida siligavam
mulje, seda kergemini kerkib ta esile).
s

EdIintani 1hd ks 050
g’ VB In 1. mt Biet i s +t a he
ottt e emiald:-» % Loahs L 4ok - G s, LY



C. Reklaamivahendite analiilis.

Cl. Re=vahendite analiilis nende konstruktsi-
ooni alusel.

I Reklaamielemendid.

e s s e e ol e

1. Tajutavad reklaamielemendid.

a) Varv J &a'tv'a 1oga B

Inimese meeltest on ndgemismeel olulisim.

Yarvide "i-ntensgsdi I vsu.s olenebd
1) erinevast kauguse s t, 2) erinevaist
valegensg tustingings iPe't: {MHda
enam sisaldab wvalgus punaseid kiiri, seda enan
ta moondab. KX un s t 1 i k u wvalguse juures
mautuvad roheline ja sinine sarnaseiks teine-
teisele; kollane ja helesinine valgeiks. P & e~
vavalgel intensiivsemad punane ja rohe-
line; hdamaruses roheline ja sininé).

e

Vadarvid mdjuvad ku jJutlusvydi-
mele kags a8 rritevalt vireae-—-
B'astav.aloti..Sanpti t ek'i t avia d
v a» vy ia eusrs Pt . a.t BT . 0. 0.0 B .,
On olemas n.n. s oo jad B ey aeae d
v & rvid. Reklaaminduses tuledb veel arves-
tada vidrvide puhtuse, heleduse
jJa harmooniaga.

b):Hel X,

Muusika mdju R.seisukohalt on v & h e
uuritud jaka Eestis vordlemisi v & h e
kK asutatud. (Raadioreklaam, kinoreklaam,
‘Heliline kaubamirk - Re-lause koos muusikaga).

¢c) Hadlatpdine,

(Usuline R.- viirukisuits. Ldhnad n. So-
kolaaditotstuse juures. LEhnadli reklaamiks
trikividrvi hulgas. jne.)

d) Mgl t s e
e) Kompamine n. kaubaproovid.

> 50 -



2. Vormilised reklaamielemendid.

a) Arv

V3ib esineda 1) kuh juumisena:
a) R-vahendeis ja bg mrootudnisPeli e
dW's 9t 2 JdriIestusena g al

g4.2u's e's ja Yb) g2 @i w.

M&lu mdju seda suurem, mida enam mdjub teat
motiiv meie meeltele. Seejuures e i t o h i
gee mo t ¥ iviege puntuda t4iiU-
tavaks, Vidga h#dd on s e e r iatena
ilmuvad reklaamivahendid. Histi mOjub nditeks,
kui kuulutus ilmub alul nddal aega iga pidev ja
hiljem vdhemalt nddalas 1 kuunlutus.

Kdige kergemini jd&ib meelde pilt, siis ku-
jJutus ja 10puks sona.

b)) Aoe tues :
téhtis se@l, kump ol ta vahens-
" g e P inevaAa T T REOTYITE LN
- "Blickfang" peab olema asetatud nii, et
a) seda kohe mirgataks ja b) et ta juhiks meie
pilgu teatud kohale. : & ;

&) X ak s, :

Koht on oluline Revahendi +t & he 1l e p a~
nuu adratamiseks.

A:J al ehek'a'n i@t aus e juures on
tdhtis, et kuulutus ei asuks lehek. keskel (eri-

tl suure lehk. puhul.)
SRy
3,2 11,6 11,4 |
1,9 7.6 S8 (

28,8 8,6 7.4

¥ |
& / I

t

i

»8

(&)}
(e9)
m—a
IH>
%b

U4 ," /

6,1 92}.&:.2 B B E TN

00 8
3325953 [ 10vD
|
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Siiski ajalehekuulutuste puhul vdljatcoota -
vus olulisem kui koht.

On oluline, millisel lehekiiljel kuulutus
asub

1) tdhelepgnu e s im . ja viimasel

: ks, 343
2) te i nedcesiniene dsv il noa 8. e 2
1lk. 26%

) 8 ilssu @ bt 568 cebabtain ba 17%
Katsed tehtud ajakirja kaustas.

Vaateakendel asetatakse tdht-
samad kaubad tavaliselt sinna, kus nad kdige
enam tdhelepanu dratavad.

i 25 15 oo |
3 30 £0 " 38
i

SN 4 y&_ NN

Katsed sooritatud siis, kul modduja on ju-
ba vaateakna ette s e i sma Jj&&dnud.
Moodujal langeb pilk kGigepealt v a s-
tasnur ka, seepdrast asetatakse sinmna
esemed, mis kdidaks tdhelepanu ja sunniks moo-
dujat seisatama, et ta aglles siis asuks vilja-
panekuid vaatlema.

d) Slud riu B, Suurug on eriti oluline seal,
kus esineb p a l jJ u mitmes,

Ja Re vahendedid (kaalut.)
e) Vorm.

Terve lehek. mdju 100

2/3 " 4 56,5
1/2 1] " 29,5
1/3 i " 26,5

Kui samaéuguseid kuulutusi korduda lasta

erinevail lehekiilgedel, siis:
1 1-e 1k. kuulutus - 100; 2 2- -9 lk.kuulutust
90,9
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P 1k.,kuulutust : —[%EE;%?;
8 8-a lk. ' 33,
12 12-8t 1k. " 142,4.

Sageli kasutatakse op t i1l i s i p e t-
teid, et lasta ruumi paista suuremana’, kui
ta tegelikult on. Ruut ndib alati vi-- ..
he 1 a i e m kui kSrge. Silmale ndivad rist-
kiilikud meeldivamad kui ruut. Td h e 1 e -
pean % colenedb ka meeddi v u-
s es t. :

f) Liikuvaus

Kasutatekse & ea 1, k u 8 meie tavali-
selt oleme har junud nid ema 1l ii-
kumatuid esemeid vilkuvad tua-:
led jne.). g g ;
3. Sisulised reklagmielemendid.

2T unndeldisean.
Reelementidega kutsutakse esile tundeld
luunakse mee 1 e o . gt § T

D) Vg rtyue tavaed,
Néiteks reklaamkingiad.

II Reklmamitegurid ( faktorid ).
R. m5ju kandjad.

1. Sisulised R.teg. 2. Vormi 1 d R.teg._

al 23'1e L5y 84 eu "3 2) ‘u j.un -
d amine.

Pilt vdib 1 u u a iga t‘s.u 8 i ,8 0 0o~
ve - neiad r SR YL A B8 aas. B21t
peab otseselt astama st e 1"l%e.

231 . v.0o.h X t W08 . T a2 .T"8% " 20 0 )} o0

muga v s 4 t e.

P) Kirja 1l)sisu ja 2) kujunada-
mine.

Peab kasutama tekstide koostamisel i g a-
pidevases kdnes kasutata-
vaid 83 nu . Ei maksa kasutada kunst-
likke k k

Onekédédnde, kﬁlls%ga 't X ELI I ERE S



R—-vghend ei v3i siseldsda mingi t
punkti, kustv viiks kinni hasarata k a 1-
TaleSiuaMgi ] a.

Léddsklaused (sloganid).
Nendeks kasutada kX inni tusi . mi t-
te pdhjendusi. Mass on harjunud so-
na kuulma, vdib hiid eduga tarvitada k 4 s k i-
v& % tiolo w:gs: Ml Tdvimrpea tiadibon
(algh#&liku samasus). Vanasdnad.Rii-
mid jne.

Pealkiri. Sageli loetakse ainult
pealkirju, silivenemata sissu. P ealkiri
peabd dratama uudishimu.Peab
sisaldama ko duseid valjendusi.
V&ib olla k#skivas toonis.

V6ib kasutada nal j a, aga t a g a si-
hoidlikult, muidu vdib see mdjuda
negatiivselt.

Tekstis tuleb esitada neid kauba hiivesid,
mis 8ratavad t arbi jale soodsat
B O 5.0,

a,) Pil1di kugjundamine.

Hiina vanas®na: "Uks pilt ilitleb rohkem kui
tuhat wvanasdna".

Pilt tOmbab enesele t & h el ep anu
ja jé&b paremini mee 1l d e kui kiri.

50 % - 60 % tinapdeva ajalehekuulutustest
on piltidega, nende tihelepanuiratavus on 23 %
suurem.

Normaalne kuulutuse jaotus: 60 % p i 1 t,
20% ~kixr» i1,.20% valge  ruunm,

Pilt peab me el d ima inime s-
te le - tuleb teha vahet piltide vahel,mil-
lised on suunatud eriringkondadele. Luksusega
ei tohi liialdada.

Pilt peab sisaldama teat. 1 i i kuvust

o iU YL ens 1 SisEirse -~

s on soovitav kasutada f ot o g r a a -
i st edasiandmist vdrkkliSees, kuna

2 lehtedes halva paberi tdttu on

v

d

w P H QD
[ R N = O

obi joomnis JjoonkliSees. ]
On soovitav tuua palju inimeste n & g u-

. Pildi kujundamisel olgu kasutatud:
Mg . cart

8



3} I 4 1 uavo et e tegevune 2
I nYTwes Tt tri'Wpre; %) 1.a°piaid 4
alles giis i ksikuid esemeiad.
b2) i3 e ' knftondanil ne
Siia kuuluvad kirja a) ku ju , D) s u u-

rus ja ¢) viéarv.

Silpide ja s®nade juures peame apelleeri-
mg nende tut tavasele, Xbige kerge-
mini tgjutavadon 1) suured t&hed,
giis 2) téhed s abadega iilespoo-
19 . 3l g.adagdega plltapoole s
4) madal ad tihed, Ainult madalatest tih-
tedest koosnevat sdna on raske lugeda.

e Tdhe k u j u peab olema pakutava k a u-
ba kohane. Uksikuid tshti tohid i lus-
t ad a, kuid nad peavad olema selgelt loeta-
vad. Uksikutel téhtedel (Sriftidel) on omadus
erinevaid tundeid egile tuva. On m e~
helikke ja naiselikke tihti
Uldiselt on iimmar gu s ¢ 4 +tidhed meeldi-
vamad, kui kandilised. Ainult suur-
t e s t t&dhtedest koostatud kirja on r a 8 =
Ke lug e dms

Kgige vdiksem s uur u s , mida peetak-
se lubataveks on 3 mm (petit). Tihed ei. tohi
aga olla ka liiga suured, muidu peaks ajalehte
lugemiseks kaugemal hoidma.

KirJa kSrguse ja Jjameduse
vahel peab valitsema kindel suhe (n. 1:5).XK8i-
¢ Oigem tidhtede vahe on pool nende k6r§usest

need katsed on tehtud suurte téhtedega).

Ka kirja v & r v avaldab selle selguse-
le m3ju. On leitud, et mus t kirival-
gel pdhjal ndid suuaremana, kuid siin
on hiédaocht, et tidhed vdivad teineteisega iihine-
da. ; g :
- Kdige lecetavam on mu s t kiri ko l-
lase pdhjal (must valgel alles kuuendal
kohal). : AFib
. Pil1lves ilmaga on selgelt loetavad

muis t ol lessw ls Xoll W ¥ar

nasel, kpogllane ttamesd nisel

javalge tTadnrerohagl l e ls
Xun s t 1. valgustuse juures v a l g ¢
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tumesinisel, kol lane tumepuna=-
s a.8°'iJs ~k-0:-141 8 8 8 yB:i . n. 18 €:3>

c2) Raam

aitab “e's'i“l'e “gigiu-aipiiilid g Ja
.2y 3ie mdju, peab er al d ama
tUht kuulutust teisest. Ei tarvitse olla paks
(iga kuulutus pole leinakuulutus!). Piisab kit-
sast mustast joonest. Lehekiilje d&res voib kuu-
lutus olla Umbritsetud ka ainult kolmest kiiljest

d) Kdne esinevad tavaliselt koos.
' % Kdnel ja liigutustel oli
- suur tédhtsus e nn e
e) Tege vus. .k tehnika
Bt f DR U L,
Ka té&napdeval "ulk B'e.1 t uksele"
m Uik Inglismaal ja Ameerikas. A g e n did.

f)Sooddustideegd Soodustuseks n. Rs
. miiik alla oma hinna
s : Ebasobivuse korral
g) Hivistused. makstakse hind ta-
gasi.
Suurkaubamajades laste mé@ngutoad. R+ r i n-
g i d. Sobivamad sarnased millised oleksid vOi-
malikult iga pdev tarvitusel - téditesulepead,
kalendrid.

02 R-vahendite analiilis nende valaendus—
viisi alusel.

I Muatumatud Revahendid.

Muutumatute Revahendite (faktorite) iiles-
andeks on iihtluse vdljendamine.

K3 i gi R-vahendite Jjuures on U h t-
LES Y B VYL Yew raske 1l&b4viia
Kergem on sce iksikute R-faktorite ja elementi-
de Jjuures.

Kaubamdrk - padrinebke sk
a jas t, kxus lugemisoskus oli veel puudulik.
Ostja seisukohaly én k au bamédr k g a -
rantiiks: a) sdnamiadrk, b)pil

< a8 .



¥ riky Y0) "g¥ndpitlydd iy k.
Lihem s83na jédb peremini meelde,kui
pikk. Kergemini jéd&vad meelde 1 i h t s a d

s Onad. Soovitavon siduda kauba

nimetusega (NIVEA kreem, vdi
veel parem kreem N I V E A). Uhe tootja poolt
toodetavatel kaupadel v0ib esineda ka mitu kau-
bamdrki.

II Muutuvad R-vahendid.

——— —— - —————- - —————_— —_— —— —

1. Isikulised Revahendid.

Seotud k 8 n e ja tegevuas.
Pilmirekilaamn.
Raadioreklaan.
Mannekeenid.
Demonstreerijad.
Rongkdignud,

Jne.

Eripeatiikk: Miiligitehnika.

S5 E2BR LI E2EEREIEA .

e e e . o o o . . e e St o e e S e e e e Tt
prpomsre g aappaan g PR e

Mdiidag on 08tia piirast
dris, mitte aga imberpddr
dul t.

Enama jao ostjate &rist vddrdumise pShju-

seks on miitija Ukskdiksus.
Midagil mtttla ;té&'henda*d

aidata ost jat 8 0 bi va "ka‘u-
Paiivad lednanl: PNTa ©8 p j a-
le seda mis s a3l e koige
en

anm m e erl.4:1.9 ., :
Viga sageli ei tea ostja &drri astudes,mi-
da ta Oieti tahab.

O ow



peatb tundnma aku-

taveald kewpa, Kaoha t nd-
nine sedlsahbd peale k a uba
kvalil teedi tundmise k a
teadmises, kuidas s eda k a-
BN MW

MUt ja i1 s 1k peab olema kdigiti ~ =«
via 8 tuvdetarv - taktiline, viisakas,
véliselt korralik. e

Miilja peategevuseks on
ostumeeleolua 1 oomine. Pead
looma koduse Bhkkonna. Védga hea on kaupu ndida-
ta nende kasutavuse limbruses.

Miiidiija peab teadma kel~

I8 ie, AT da-J's EST WA NN
Mitlja peab olema suur inimestetundja. Sageli

on kasulik ldhtuda pSdhimdttest: iihesugune vi-
limus - itlhesugune. iseloom. Vahe maa- ja linna-
ostja vahel. S oo v i tavw o:n: $ppi-~
da tundna o8t ijaid JlEihenanlt
ja seda ostjale mirgata anda parajal juhul

1 0le sooviistiaavi e t3d a~
le *istktiasinus i} esiteaedaea.

08t i pooala pddrdnids
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