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from the front pages of Delfi, Postimees, Aripéev, Eesti Ekspress, and Ohtuleht were coded
across 14 variables on a five-point scale. Results indicate partial compliance with
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SISSEJUHATUS

Digitaalne meediakeskkond on kujunenud oluliseks reklaamikommunikatsiooni
keskkonnaks, kus reklaamisdnumid vahendatakse valdavalt visuaalsete ja disainiliste
lahenduste kaudu. AlDaoud et al. (2024) kasitlevad digireklaami disaini seotuna graafilise
disaini praktikatega ning rohutavad disaini rolli digitaalse turundussdnumi kujundamisel ja

edastamisel, sealhulgas piltide, virvide, tiipograafia ja paigutuse valikute kaudu.

Ligipddsetavuse teema muutub digikeskkonnas keskseks eeskétt seetdttu, et ligipddsetavus
ei ole Botelho (2021) jargi piisiv ,,10ppseisund", vaid diinaamiline protsess, mis soltub mitme
komponendi koostoimest. Ta kirjeldab digitaalset ligipddsetavust soltuvusahelana, mille
lilid on koolitus, riistvara, tarkvara, sisu ja standardid; iihe liili ndrkus voib piirata

kasutajakogemust voi muuta sisu sihtriihma osale kéttesaamatuks.

Ligipddsetavuse normatiivset tausta aitab avada WCAG-raamistik, mida Hellbusch (2024)
kisitleb veebisisu ligipddsetavuse keskse viitepunktina. Ta seostab veebiligipdédsetavuse
praktikas sageli WCAG 2.0 nduetele vastavusega ning rohutab, et WCAG 2.0 tditmist
kisitletakse miinimumndudena ligipddsetava kasutajakogemuse suunas, kuid kasutajate
tegelikud vajadused vodivad tiletada formaalset vastavust. Samas kirjeldab ta ,,Accessibility
First" lahenemist, mille kohaselt tuleb ligipdédsetavuse kontroll ja kvaliteedikindlus siduda
arendusprotsessi varajaste etappidega, kuna pelk hilisem parandamine ei vidhenda riski, et

ligipddsetavus jdéb siisteemselt ndrgaks.

Kiesolev t66 lahtub uurimisprobleemist, et puudub selge kirjeldus, kas ja millisel méaral
vastavad Eesti uudisteportaalides kuvatavad staatilised digireklaamid ligipdédsetavuse
pohimotetele ning millised vodivad olla selles valdkonnas sagedasemad puudujddgid.
Uurimisobjektiks on valitud just uudisteportaalide reklaamid, kuna Delfi, Postimehe,
Aripdeva ja Eesti Ekspressi niiol on tegemist Eesti suurima kiilastatavusega veebikanalitega,
mille avalehtedel kuvatavad reklaamid jouavad pdevas laia ja mitmekesise auditooriumini.
Selles to0s kisitletakse ligipddsetavust eeskatt digireklaamide visuaalsete ja tekstiliste
lahenduste kaudu, ldhtudes arusaamast, et ligipddsetavuse hindamine ei taandu iiksnes
formaalsele standardivastavusele, vaid eeldab ka kasutaja tajuprotsesside ja kasutuskonteksti

arvestamist (Hellbusch, 2024).



T66 eesmérk on vilja selgitada, millisel maéral vastavad Eesti digireklaamid ligipdédsetavuse

pohimotetele disainis.

Eesmargi tditmiseks vastatakse jargnevatele uurimiskiisimustele:

1. Millised ligipddsetavuse pdohimodtted on olulised staatiliste digireklaamide
kontekstis?

2. Millisel maéral jargitakse Eesti digireklaamides visuaalse ja tekstilise
ligipddsetavuse ndudeid?

3. Millised on sagedasemad ligipddsetavusega seotud rikkumised staatilistes

digireklaamides?

Teema on reklaami ja suhtekorralduse erialaga otseselt seotud, kuna ligipddsetavus ei ole
iiksnes tehniline ndue, vaid puudutab reklaamikommunikatsiooni pohikiisimust: kas sdnum
jouab kavandatud sihtrithmani. Reklaamidisaini valikud - kontrast, kirjasuurus, visuaalne
hierarhia, sdnumi selgus - méddravad, kas reklaam on loetav ja mdistetav koigile kasutajatele,
sealhulgas neile, kellel on ndgemis- voi kognitiivsed erinevused. Kéesoleva t66 tulemused
pakuvad reklaamimaastiku tegijatele, nii kujundajatele kui tellijatele, konkreetset tagasisidet
selle kohta, millised ligipdédsetavuse pdhimotted Eesti digireklaamipraktikas on tugevad ning

millised valdkonnad vajavad siisteemset tdhelepanu.

Moiste definitsioonid

Kéesolevas t60s kasutavate pohimdistete definitsioonid:

Ligipddsetavus (kommunikatsioonis) - ligipddsetav kommunikatsioon tdhendab meetmete
kogumit, mille eesmérk on vihendada kommunikatsioonibarjédre erinevates situatsioonides
ja tegevusvaldkondades, barjddrid voivad tuleneda adressaatide sensoorsetest ja/voi
kognitiivsetest eeldustest ning samuti tekstide poolt esitatavatest keelelistest, erialakeele-,

erialateadmiste-, kultuuri- ja meediaga seotud nduetest (Maall & Rink, 2024).



Ligipdasetavus (digikeskkonnas) - digikeskkondade ligipddsetavust kisitletakse kdesolevas
to0s sOltuvusliku koosmdjuna, kus ligipdds ja kasutatavus kujunevad koolituse, riistvara,
tarkvara, sisu ja standardite koostoimes; ligipdédsetavus ei ole seejuures piisiv 10ppseisund,
vaid protsess, mida mojutavad digitehnoloogilised muutused ja rakendusviisid (Botelho,

2021).

Graafiline disain - graafilist disaini mdistetakse kui sihtriihmale suunatud teabe edastamist
jarjekindla vormi, virvi ja struktuuri siisteemi abil; selles raamistikus kasitatakse

ligipddsetavust disainipraktika eesmérgipirase kvaliteedindudena (Alexander, 2024).

Digireklaam - digireklaami késitletakse kui turunduskommunikatsiooni vormi, mis toimib
digiplatvormidel ning mille visuaalne teostus toetub piltide, virvide, tiipograafia ja paigutuse

koostoimele eesmirgiga juhtida tdhelepanu ja edastada sdnum (AlDaoud et al., 2024).

Visuaalne ligipddsetavus - visuaalne ligipddsetavus viitab kujunduslahendustele, mis
toetavad visuaalse teabe eristatavust ja kasutatavust erinevate tajuliste eeldustega
adressaatidel; see holmab muu hulgas kontrasti, selget visuaalset hierarhiat ning

kujunduselementide koostoimel pdhinevaid organiseerimispohimaotteid (Alexander, 2024).

Tekstiline ligipdédsetavus - tekstiline ligipddsetavus tdhendab, et tekst on sOnastuselt ja
iilesehituselt lugejale joukohane: mdistmist toetavad selgus, sisemine sidusus ning lugejat
suunavad struktuuri- ja signaalielemendid (nt pealkirjad ja seoseid loovad mérgid)

(Christmann & Groeben, 2018).

Semantiline arusaadavus - semantiline arusaadavus tdhistab lugeja voimet konstrueerida
tekstist toimiv tdhendusrepresentatsioon; lugeja ei pruugi iga detaili tdiel mééral toodelda,
vaid kujundab sageli “piisavalt hea” tdhenduse, mis vdimaldab tekstiga eesmirgiparaselt

edasi toimida (Christmann & Groeben, 2018).

Alternatiivtekst - alternatiivtekst on mitte-tekstisisule (nt piltidele) loodav tekstiline
alternatiiv, mille funktsioon on vahendada mittevisuaalset infot viisil, mis vOimaldab
adressaadil moista elemendi sisulist rolli ilma liigse interpretatsioonita; seejuures tuleb

piirduda pildi mdistmiseks kriitilise infoga ning viltida ebaolulist detailsust (Schiitt, 2018).
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WCAG pohimdtted - WCAG-i pdhimdtted raamivad ligipdédsetavuse nduded veebisisule
nelja kategooriana: tajutavus (ingl. k. perceivable), kasutatavus (ingl. k. operable),

arusaadavus (ingl. k. understandable) ja tookindlus/robustsus (ingl. k. robust) (Lang, 2018).
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1. UURIMUSE TEOREETILINE TAUST

Digireklaamide ligipddsetavust késitletakse kéesolevas tods kolme omavahel seotud
vaatepunkti ristumiskohas: (1) digitaalse tehnoloogia toimeloogika, (2) graafilise disaini roll

digisisu kujundamisel ning (3) ligipdédsetava kommunikatsiooni pdhimdtted ja standardid.

Digitaalse tehnoloogia vaates rohutab Botelho (2021), et ligipddsetav kasutajakogemus
soltub “soltuvusahelast”, milles ligipddsetavus eeldab mitme liili koosmdju: kasutajate
véljadpe, riistvara disain, tarkvaraarendus, sisu tootmine ja standardite kujundamine. Kui
moni lili on ndrk, voib ligipddsetavus jddda lithiajaliseks, sest “digimaailm on pidevas
muutumises” ning parandused ei pruugi uute uuenduste ja tootmispraktikate korval piisida
(Botelho, 2021). Botelho (2021) kirjeldab ka, kuidas veebikeskkondade areng “staatilistest
lehtedest” interaktiivsete lahenduste ja veebipohiste rakendusteni on toonud kaasa olukorra,
kus ligipddsetavusbarjdirid voivad uuesti tekkida ning neid kdrvaldatakse ebaiihtlaselt ja

hilinenult.

Eestis loob normatiivse raamistiku Toodete ja teenuste ligipddsetavuse seadus, mis sitestab
ligipddsetavusnduded seaduse kohaldamisalasse kuuluvatele toodetele ja teenustele ning
ettevotja kohustused ligipddsetavuse tagamisel (Riigikogu, 2022, § 1). Seaduse
kohaldamisala holmab mh tarbijatele suunatud digitaalseid teenuseid ja nende osi (nt e-
kaubandus, teatud transporditeenuste veebilehed ja mobiiliteenused) (Riigikogu, 2022, § 2
lg 3). Lisaks tépsustab seadus, et teenuse osutamisel tuleb kasutada puudega inimeste
vajadustega  arvestavaid lahendusi ning teenuse elemendid peavad olema
tugitehnoloogiatega koostalitlusvdoimelised (Riigikogu, 2022, § 4 Ig 3). Kéesolevas t60s
maérgitakse, et seaduse tekstis ei kisitleta digireklaame eraldi kohaldamisobjektina; samas
paiknevad digireklaamid praktikas samades digikeskkondades (nt veebilehed ja
mobiiliteenused), millele ligipddsetavusnduded vodivad laiemalt rakenduda. Seetdttu
kisitletakse digireklaame kdesolevas t00s osana laiemast ligipdédsetavuse infrastruktuurist,

kus tehnilised ja kommunikatiivsed valikud vdivad mdjutada kasutaja kogemust.

Graafilise disaini vaates on digireklaamid iiles ehitatud sihipédrasele visuaalsele kujundusele:
disainielemente (nt pildid, védrvid, tiipograafia ja paigutus) kasutatakse selleks, et koita
sihtriihma téhelepanu ja edastada soovitud sonumit (AlDaoud et al., 2024). Sama loogika

tahendab, et ligipddsetavus ei ole digireklaamides iiksnes tehniline kiisimus, vaid puudutab
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otseselt kujundusotsuseid ja seda, kuidas visuaalsed valikud toetavad (voi takistavad) sisu

moistetavust eri kasutajatele (kdesoleva bakalaureuset66 autori jareldus).

Spina (2020) rdhutab, et kujundusotsused peaksid arvestama kasutajate mitmekesisusega
ning toetama ligipdésu ka siis, kui kasutaja ei taju voi ei todtle visuaalset infot tavapidrasel
viisil.  Ta toob ligipddsetava graafilise disaini kontekstis esile praktilised
kujunduspdhimdtted, sh véarvikontrasti kaalumise, loetava kirjatiilibi valiku ning tiihja ruumi
(ingl. k. megative space) kasutamise, et parandada sisu eristatavust ja loetavust. Lisaks
rohutab ta, et ligipddsetavuse tagamisel ei pruugi piisata pelgalt visuaalselt ,,ilusast
lahendusest: nditeks teksti lisamine pildina ei ole ligipdédsetav, kui see ei ole masinloetav

ning puuduvad alternatiivsed viisid sama info saamiseks.

Ligipddsetava kommunikatsiooni standardipdhises kisitluses on keskne roll veebisisu
ligipddsetavuse juhistel. WCAG 2.0 raamistikku kirjeldatakse kui nelja pohimdttega
standardit (tajutav, kasutatav, arusaadav, tookindel/robust), mis suunab ligipddsetavusnduete
tolgendamist ja rakendamist (Lang, 2024). Veebipdhise ligipddsetavuse praktilises
rakendamises rohutab Hellbusch (2024), et WCAG 2.0 on laialt kasutatav tehniline standard,
kuid iiksnes minimaalse tasemena ei pruugi see iseenesest tagada kasutajakogemuse
toimimist koigis olukordades; seega tuleb standardite korval arvestada ka tegelike
kasutusstsenaariumide ja kasutajagruppide mitmekesisusega. Visuaalse info ligipddsetavaks
muutmisel rohutab Schiitt (2024) “mittetekstilise sisu tekstialternatiivi” vajadust:
alternatiivne tekst vdimaldab ekraanilugejatel sisu ette lugeda ning loob ligipddsu
olukordades, kus visuaalne materjal muidu jddks kéttesaamatuks. Kéesolevas to0s lahtutakse
sellest, et digireklaamide ligipddsetavuse hindamisel tuleb samal ajal arvestada (a)
tehnoloogilist teostust ja platvormi, (b) graafilise disaini otsuseid ning (c) standarditest
tulenevaid minimaalseid ja praktilisi ndudeid (kdesoleva bakalaureusetdd autori jireldus

eeltoodud kasitluste siinteesina).

1. 1. Ligipaisetavus

Ligipdédsetavust digikeskkondades kisitletakse kdesolevas td0s protsessina, mitte piisiva

,valmisoleku® seisundina. Botelho (2021) rohutab, et ligipddsetavus on diinaamiline ning

voib olla lithiajaline, kui ligipddsetavust toetavaid tootmis- ja arenduspraktikaid ei juurutata
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siisteemselt: digikeskkondade pidev uuendamine vdib varasemaid probleeme taastoota voi

uusi barjaire luua.

Botelho (2021) kirjeldab digitaalse ligipddsetavuse “soltuvusahelat”, milles ligipddsetav
kasutuskogemus kujuneb mitme omavahel seotud komponendi koosmdjus: koolitus,
riistvara, tarkvara, sisu, telekommunikatsioon ja standardid peavad toimima kooskdlaliselt.
Botelho (2021) toob ligipdédsetavusbarjddride ndidetena mh olukorrad, kus (a) visuaalne sisu
ei ole ekraanilugejate jaoks tdhistatud piisavate siltidega, (b) puuteekraanid vdivad olla
motorika eripdradega kasutajatele liiga tundlikud, (c) videovoogudel puudub subtiitrite tugi

ning (d) kasutajaliidesed vdivad olla monele kasutajariihmale liiga keerukad voi jdigad.

Ligipdésetavus ei piirdu tehnilise teostusega, vaid hdlmab ka teabe struktureerimist ja esitust
viisil, mis toetab eri tugitehnoloogiate kasutamist. Spina (2020) rohutab, et sisu selge
struktuur (sh pealkirjaclementide kasutamine) aitab kasutajatel — eriti ekraanilugeja puhul —
sisu ldbida tohusamalt; ilma struktuurita muutub lehe l&bimine ajamahukamaks ja vihem
kasutajasobralikuks. Ta lisab, et ligipddsetavuse seisukohalt tuleb arvestada ka
keskkonnategureid (nt valgus ja vaatamiskaugus) ning kujundusvétteid (nt kontrast ja

negatiivne ruum), mis mdjutavad visuaalse info eristatavust ja loetavust.

Seadusandlikus kontekstis sdtestab Toodete ja teenuste ligipddsetavuse seadus
ligipddsetavusnduded seaduse kohaldamisalasse kuuluvatele toodetele ja teenustele ning
ettevotja kohustused ligipddsetavuse tagamisel (Riigikogu, 2022, § 1). Seaduse
kohaldamisala hdlmab mh tarbijatele suunatud digitaalseid teenuseid (nt e-kaubandus) ja
teisi seaduses nimetatud teenuseliike ning nende digitaalseid komponente (Riigikogu, 2022,
§ 2 lg 3). Kéesolevas to0s mirgitakse, et digireklaame ei kisitleta seaduses eraldi
reguleerimisobjektina; siiski toimivad digireklaamid praktikas samades digitaalsetes

keskkondades, millele ligipddsetavuse nduded vdivad laiemalt rakenduda.

Ligipdédsetavuse standardipdhises késitluses on oluline koht ka tekstialternatiividel. Schiitt
(2024) rdhutab, et mittetekstilise sisu puhul on ligipddsetavuse eelduseks tekstiline
alternatiiv (ingl. k. alternative text), mis vdimaldab visuaalse info edastamist olukordades,

kus kasutaja ei saa pilti tajuda voi kasutab ekraanilugejat.
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Eeltoodud kisitluste pohjal jareldatakse kdesolevas to0s, et ligipddsetavuse diinaamiline ja
protsessiline iseloom kehtib ka staatiliste digireklaamide kontekstis: reklaamikujundus ei ole
eraldiseisev tehniline lahendus, vaid osa sellest samast sisu ja standardite koostoime ahelast,
mida Botelho (2021) kirjeldab. Staatilise reklaami visuaalsed ja tekstilised valikud - kontrast,
kirjasuurus, CTA selgus - on sisutootmise otsused, mis kas toetavad voi nodrgendavad
ligipddsetavuse ahelat kasutaja kogemuses. Kéesolevas to0s hinnatakse neid valikuid
ligipddsetavuse seisukohalt just sellest protsessivaatest lahtuvalt (kdesoleva bakalaureusetdo

autori jareldus eeltoodud kisitluste pdhjal).

1. 2. LigipAdsetavuse normatiivne raamistik

Veebiligipddsetavuse normatiivses késitluses seostab Hellbusch (2024) ligipddsetavuse
miinimumldvendit eeskitt Web Content Accessibility Guidelines’t (WCAG) raamistikuga

ning maérgib, et ,ligipddsetavust” moistetakse praktikas sageli WCAG-ile vastavusena.
Samas rohutab autor, et WCAG-ile vastavust kisitletakse miinimumndudena ning
kasutajakogemuse ootused voivad jddda sellest oluliselt laiemaks. WCAG-i pohiprintsiibid
sonastab Lang (2024) neljaosalise raamistikuna, mille kohaselt peab veebisisu olema tajutav
(ingl. k. perceivable), kasutatav (ingl. k. operable), arusaadav (ingl. k. understandable) ja
tookindel (ingl. k. robust).

WCAG 2.0 vastavustasemed jagunevad kolmeks: tase A tdhistab minimaalseid
ligipddsetavusndudeid, tase AA keskmist ja praktikas kdige sagedamini ndutavat taset ning
tase AAA korgeimat ligipddsetavuse taset (W3C, 2008). Hellbusch (2024) maérgib, et
praktikas késitletakse AA taset realistliku eesmérgina, samal ajal kui AAA tase ei ole sageli
saavutatav koigis projektides.Autor juhib tdhelepanu ka riskile, et organisatsioonid
taandavad ligipddsetavuse “kontroll-loendi” tditmiseks, kus formaalne vastavus varjutab
tegeliku kasutajakogemuse ja ligipdédsetavuse toimimise eri kasutajagruppides. Sellele
vastukaaluks toob ta esile “Ligipddsetavus Esimesena” (ingl. k. “Accessibility First”)
lahenemise, mille loogika seisneb ligipddsetavuse nduete (sh WCAG) varases
integreerimises  disaini- ja  arendusprotsessi, mitte hilisemas valmislahenduse

“parandamises”.
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Eesti diguslikus kontekstis sdtestab Toodete ja teenuste ligipdédsetavuse seadus, et seadus
reguleerib kohaldamisalasse kuuluvate toodete ja teenuste ligipddsetavusndudeid ning
ettevotja kohustusi ligipddsetavuse tagamisel (Riigikogu, 2022, § 1). Seadus loetleb ka
kohaldamisalasse kuuluvad tooted ja teenused (sh mitmed tarbijatele suunatud

terminalseadmed ja iseteenindusterminalid).

Botelho (2021) késitleb standardeid digitaalse ligipddsetavuse “soltuvusahela” lihe keskse
lilina: ligipadsetavus eeldab koolituse, riistvara, tarkvara, sisu ja standardite koostoimet ning
standardid toimivad digitaalses keskkonnas analoogselt chituslikele
ligipddsetavusstandarditele. Ta rohutab, et kui ligipddsetavuse tootmis- ja arendusprotsessid
el muutu, voib ligipddsetavus jddda liihiajaliseks isegi siis, kui tksikuid probleeme

parandatakse.

Graafilise disaini vaates rohutab Spina (2020), et ligipdédsetavust toetavad juhised on olulised
ka praktilise disainito6 suunamisel. Ta késitleb ligipddsetavuse votmeteguritena mh
vaatamiskauguse ja kirjasuuruse seost ning keskkonnategureid (nt valgustus), mis mojutavad
loetavust ja tajutavust. Lisaks toob autor esile negatiivse ruumi rolli sisu struktureerimisel ja
tajukoormuse vidhendamisel, et kujundus ei muutuks iilerahvastatuks ja seetdttu vihem
ligipddsetavaks. Vérvi ja kontrasti kdsitledes mérgib ta, et kontrastsus on selguse ja loetavuse
parandamisel keskne ning kdrgem kontrastsus toetab sageli paremat eristatavust nii triiki-

kui digikeskkonnas.

Staatiliste digireklaamide kontekstis tdhendab WCAG-i miinimumlédvendilik loogika, et
formaalne vastavus standardile ei ole sama mis tegelik loetavus ja arusaadavus eri
kasutajatele. Reklaami puhul on see eristus eriti terav: kasutajal on tidhelepanu pithendada
vaid sekunditeks ning hierarhia, kontrast ja sdnumi selgus peavad toimima ilma
abivahendita. Hellbuschi (2024) rdhutatud pdohimdte ligipddsetavuse varasest
integreerimisest disainiprotsessi on seetdttu kéesoleva t66 hindamiskriteeriumide
taustloogika: analiilisitavaid reklaame vaadeldakse mitte iiksnes standardile vastavuse, vaid
tegeliku tajutavuse seisukohalt (kdesoleva bakalaureusetod autori jireldus eeltoodud

késitluste pdhjal).
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1. 3. Visuaalne ligipaésetavus

Alexander (2024) kisitleb visuaalset ligipddsetavust graafilise disaini lahutamatu osana ning
raamib graafilise disaini eesmérgina sihtrithmapodhist ja lihtsat teabeedastust jirjekindla

vormi, vdrvi ja struktuuri siisteemi kaudu.

Praktiliste kujundussoovitustena esitab Alexander (2024) (vorgustiku Netzwerk Leichte
Sprache reeglite koondusena) ligipddsetava visuaalse disaini reegleid, mis puudutavad
eeskdtt teksti ja paigutust: kasutada lihtsat sans-serif-kirja, piirduda iihe kirjastiiliga ning
kasutada vdhemalt 14-punktilist kirjasuurust; teksti esitamisel eelistada vasakjoondust ja
1,5-kordset reavahet; viltida teksti paigutamist pilditaustale ning tagada selge kontrastsus.
Ta seob need soovitused eelkdige selliste kasutajate vajadustega, kellel on lugemisraskused

vOi kes vajavad visuaalselt lihtsustatud ja selgelt struktureeritud esitusviisi.

Alexander (2024) seostab visuaalse ligipddsetavuse kisitluse ka standardipohise loetavuse
raamistikuga, viidates Saksa standardile DIN 1450 (2013), mille eesmérgina kirjeldab autor
teksti loetavuse kriteeriumide méiratlemist erinevates kasutuskontekstides. Sama kontekstis
eristab ta makro- ja mikrotiipograafiat: mikrotiipograafia eesmirk on muuta kirjatiiiip
tajutavaks ja loetavaks, samal ajal kui paigutus (ingl. k. layout) kirjeldab kirja,
struktuurielementide, piltide ja neid {imbritseva valge ruumi omavahelisi suhteid; autor

seostab paigutust makrotiipograafiaga.

Tiipograafia praktiliste valikute kisitlemisel viitab Alexander (2024) uuringule, milles
Rohde ja Stechert vordlesid nelja avatud ldhtekoodiga kirjatiiiipi Neue Frutiger 1450-ga DIN
(saksa loetavusstandard, saksa k. Deutsches Institut fiir Normung) 1450 kriteeriumide alusel

ning soovitasid testivoitjana Open Sans’i; autor mérgib, et ka Fira Sans ja Roboto vastasid

ligipddsetava tiipograafia nduetele nii triikis kui arvutis (Rohde & Stechert, 2016, nagu
viidatud Alexanderis, 2024). Lisaks toob Alexander (2024) esile, et ligipiddsetavust voib
toetada ka professionaalne kiiljendus, sh alternatiivsete gliiiifide kasutamine (nt

kaldkriipsuga nulli eristamine suurtdhest O), mis parandab mirkide eristatavust.

Alexanderi (2024) kisitlusest tuletatud reeglid on kdesolevas t60s otseseks aluseks visuaalse

ligipddsetavuse hindamistunnustele: teksti ja tausta kontrast (V1), kirjasuurus (V2) ning



17

kirjatiitibi selgus (V3) tulenevad Alexanderi tiipograafia- ja kontrastisoovitustest, teksti
paigutus taustale suhtes (V4) tema reeglist véltida teksti pilditaustal. Spina (2020) késitlusest
tulenevad visuaalne hierarhia (V5) ja kujunduse koormatus (V6): ta rdhutab negatiivse ruumi
rolli tajukoormuse vihendamisel ning selge struktuurse jirjestuse téhtsust, mis voimaldab
kasutajal pohisdonumile keskenduda ilma konkureerivate elementide hdirimiseta. Oluline on
mirkida, et need reeglid on sdnastatud lihtsustatud lugemise vajadusest ldhtuvalt, kuid
kdesolevas to0s kasitletakse neid laiema ligipddsetavuse eesmirgina: selge visuaalne
struktuur toetab koigi kasutajate esmast tajumist, mitte {iksnes eritdhenduslike
kasutajariihmade vajadusi (kdesoleva bakalaureuset6o autori jéreldus eeltoodud kisitluste

pohjal).

1. 4. Tekstiline ja semantiline ligipidisetavus

Tekstiline ja semantiline ligipddsetavus késitlevad kéesolevas t60s seda, kuidas
digikeskkondade tekstiline teave on kasutajatele mdistetav ning kuidas teksti iilesehitus
toetab sisu todtlemist ilma ebavajalikku koormust tekitamata. Christmann ja Groeben
(2024) rohutavad psiihholoogilise mdistetavusuuringu vaates, et mdistetavust kujundavad
tekstis tuvastatavad omadused, mille pdhjal on eristatud neli mdistetavuse dimensiooni:

keeleline lihtsus, struktuur ja korrastus, lithidus ja fokuseeritus ning lisastimulatsioon.

Semantilise ligipddsetavuse seisukohalt rohutavad Christmann ja Groeben (2024), et teksti
mdistmine eeldab lugeja jaoks piisavaid struktureerivaid vihjeid, mis néitavad, kuidas laused
ja tekstiosad omavahel seostuvad. Kui need vihjed puuduvad voi on raskesti dratuntavad,
voivad tekkida sidususe liingad, mida lugeja peab tditma jireldamise ja
imberstruktureerimise abil; see muudab tootlemise ajamahukamaks ja raskemaks
(Christmann & Groeben, 2024). Autorid eristavad lokaalset sidusust (seosed lause sees ja
lausete vahel) ja globaalset sidusust (seosed alateemade ja tekstiosade vahel) ning toovad
vélja, et teksti struktuuri tajutavust saab toetada muuhulgas seoste signaalimisega (nt

sidendid/iihendid), kui seosed ei ole lugejale niigi ldbipaistvad.

Digikeskkondades seostub tekstiline ja semantiline ligipddsetavus lisaks kirjutatud tekstile
ka mittetekstilise sisu (nt pildid, ikoonid, graafika) tdhistamisega. Botelho (2021) osutab, et

ligipddsetavusbarjdédrid voivad tekkida olukordades, kus digisisus leidub nt ebapiisava
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mérgendusega linke, nuppe, vorme ja pilte; samuti mojutavad ligipddsetavust subtiitrite

puudumine ning liideselahendused, mis on monele kasutajale liiga keerukad.

Veebiligipddsetavuse normatiivses késitluses kirjeldab Hellbusch (2024) tekstialternatiivide
rolli eriti graafika puhul: tekstialternatiivid on olulised ekraanilugeja kasutajate jaoks ning
nende eesmérk on pakkuda graafikale funktsionaalselt samavéarne tekstiline vaste. Ta toob
WCAG 2.0 kontekstis vélja, et tekstialternatiiv peab ldhtuma eeskitt sellest, mis funktsiooni
graafika tdidab (nt aktiivse elemendi osa; sisuline infoallikas; dekoratsioon), ning rdhutab,
et “tekstialternatiiv” ei piirdu iiksnes alt-atribuudi (ingl. k. alternative text) kasutamisega,
vaid hdlmab erinevaid tehnikaid (nt pildiallkirjad ,pealdised ja muu kontekstuaalne tekstiline

taiendus)

Christmann ja Groebeni (2024) mdistetavuse dimensioonid - keeleline lihtsus, struktuur ja
korrastus, lithidus ja fokuseeritus - on kdesolevas t60s otseselt tdlgendatavad staatilise
reklaami konteksti ning on aluseks tunnustele teksti maht (T1), keeleline lihtsus (T2),
sonumi iihesus (T3) ja informatsiooni killustatus (T4). Reklaamitekst on enamasti iiks kuni
kolm lauset, kus struktureerivate vihjeteta sidusus peab toetama sdnumi haaramist
ithekordsel ja liihiajalisel kokkupuutel, mitte korduvlugemisega - sidususe liingad, mida
Christmann ja Groeben kirjeldavad pikemate tekstide probleemina, on reklaami puhul eriti
teravad, kuna kasutaja ei tiida liinki jireldamisega, vaid liigub edasi. Tegevusele kutsumise
elemendi tunnused CTA olemasolu(T5), CTA keeleline selgus (T6) ja CTA visuaalne
eristumine (T7) tulenevad samast loogikast: CTA on staatilises reklaamis viimane ja ainus
struktureeriv vihje, mis iitleb kasutajale, mida edasi teha. Hellbusch (2024) rohutab, et
ligipddsetav sisu peab olema kasutatav - WCAG-1 operability-pdhimdtte kohaselt peab
kasutajal olema vdimalik sisuga eesmirgipdraselt toimida, ning CTA on staatilises reklaamis
see element, mis selle vdimaluse loob voi sulgeb (kédesoleva bakalaureusetdd autori jareldus

eeltoodud késitluste siinteesina).

1. 5. Ligipaisetavuse seos digireklaamiga

AlDaoud et al. (2024) kisitlevad digireklaami disaini kui valdkonda, mis seob graafilise

disaini ja turunduse eesmérgid ning millel on eristatavad dimensioonid (digireklaami

tooriistad, digireklaami disainistrateegiad ja digireklaami disainitdkked). Nende empiirilises
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analiilisis selgitab digireklaami disain (koos nimetatud dimensioonidega) suure osa graafilise
disaini arengu variatsioonist (R?* = 92,5%), mis osutab statistiliselt olulisele seosele

digireklaami disaini ja graafilise disaini arengu vahel uuritud kontekstis.

Kui digireklaam esitatakse veebikeskkonnas (nt veebilehel voi rakenduse kasutajaliideses),
kisitletakse seda kéesolevas t00s veebisisu osana, mille ligipddsetavuse hindamisel on
normatiivseks ldhtekohaks WCAG-raamistik. Hellbusch (2024) rohutab, et WCAG-ile
vastavust késitletakse praktikas sageli ligipddsetavuse miinimumlévendina, kuid see ei vordu
automaatselt “ideaalse” kasutajakogemusega. Seega jdreldatakse kédesolevas tods, et
digireklaamide ligipddsetavuse hindamisel on asjakohane ldhtuda vdhemalt WCAG-i

miinimumtaseme loogikast, kuid arvestada ka tegelikku kasutuskogemust.

Visuaalse teksti esituse puhul vdimaldavad reklaamiformaatidesse tdlgitavaid praktilisi
lahtekohti Alexanderi (2024) koondatud reeglid, mis suunavad ligipddsetava teksti ja
paigutuse kujundamist: lihtne sans-serif-kiri ja iihe kirjastiili eelistamine, vdhemalt 14-
punktiline kirjasuurus, vasakjoondus, 1,5-kordne reavahe, selge kontrastsus ning teksti

véltimine pilditaustal.

Mitte-tekstilise reklaamisisu (nt reklaamipildid, ikoonid, infograafika) puhul on
tekstialternatiivid ligipddsetavuse eelduseks, sest need vodimaldavad visuaalse info
edastamist kasutajatele, kes kasutavad ekraanilugejat voi ei saa pilti tajuda. Hellbusch (2024)
rohutab, et tekstialternatiivi sisus tuleb ldhtuda eeskitt sellest, millist funktsiooni graafika
tdidab, ning eesmérk on pakkuda graafikale funktsionaalselt samavédrne tekstiline vaste.
Samas rohutab Schiitt (2024), et alternatiivtekst on mittetekstilise sisu ligipddsetavuse
keskne vahend ning selle olemasolu mdjutab otseselt, kas visuaalne materjal muutub

mittevisuaalselt kasutatavaks.

Metoodiliselt tdhendab ligipddsetavuse arvestamine digireklaamis ka protsessilist nduet:
Hellbusch (2024) toob esile “Ligipddsetavus Esimesena” (ingl. k. “Accessibility First”)
lahenemise, mille loogika seisneb ligipddsetavuse nduete varases integreerimises disaini- ja

arendustoose, mitte hilisemas valmislahenduse parandamises.

Eeltoodud kaésitluste kokkupuutepunktist jireldub, et staatilise reklaami ligipddsetavust ei

saa hinnata iliksnes tehnilise standardivastavuse alusel ega liksnes visuaalse kujunduse
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esteetika alusel: vajalik on mdlema vaatepunkti koosarvestamine. WCAG-raamistik annab
miinimumlévendit puudutavad kriteeriumid, Alexanderi (2024) ja Spina (2020) kasitlused
tolgivad need kujunduspdhimdteteks ning Christmann ja Groebeni (2024) tekstilise
mdistetavuse késitlus lisab kommunikatiivse kihi. Teksti ja pildi kooskdla tunnus (T8)
tuletatakse AlDaoud et al. (2024) késitlusest, mille kohaselt digireklaami visuaalne teostus
pohineb piltide, virvide, tiipograafia ja paigutuse koostoimel eesmirgiga juhtida tdhelepanu
jaedastada sonum: kui tekst ja pilt rddgivad eri keeles, on koostoime katki ning sdnum nduab
kasutajalt lisapingutust, mida ligipdasetav kommunikatsioon peaks véltima. Kdesolev t60
laheneb ligipddsetavusele nende kolme kihi koosmdjuna, mis on aluseks nii koodiraamatu
iilesehitusele kui tulemuste tdlgendusele (kdesoleva bakalaureusetdd autori jéreldus

eeltoodud késitluste siinteesina).

1. 6. Digiturunduse defineerimine

Kéesolevas t60s moistetakse digiturundust kui turundustegevust, mis toimub digikanalites
ning mille kaudu ettevotted piitiavad jouda sihtrithmadeni erinevatel platvormidel. AlDaoud
et al. (2024) defineerivad digitaalset reklaami kui turundust sihtrithmale digikanalite kaudu,
sealhulgas sotsiaalmeedia, e-posti, otsingumootori, mobiilirakenduste ja veebilehtede

vahendusel.

Digikeskkonna toimimise ja kasutajakogemuse vaates lisab Botelho (2021) digitaalsele
Okosiisteemile ligipddsetavuse modtme, rohutades, et ligipddsetavus ei ole “kindel ega
pusiv”, vaid eeldab teadlikku ja siisteemset pingutust. Ta kirjeldab ligipddsetavust
sOltuvusahelana, milles koostoimivad koolitus, riistvara, tarkvara, sisu ja standardid; kui
moni lili ndrgeneb, vdivad virtuaalsed barjdédrid taastuda ka tehnoloogia iildise arengu

tingimustes.

Eesti normatiivses kontekstis paikneb digiturundus nende toodete ja teenuste kasutusruumis,
mida reguleerib Toodete ja teenuste ligipddsetavuse seadus. Seadus loetleb muu hulgas
tooted ja teenused, millele ligipddsetavusnduded kohalduvad; néiteks on toodete hulgas
nimetatud tarbija terminalseade, mida kasutatakse elektroonilise side teenuse osutamisel,
ning tarbijale mdeldud {ildotstarbeline arvuti riistvarasiisteem ja selle operatsioonisiisteem

(Riigikogu, 2022, § 2 1g 1 p 8-9).
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1. 7. Digireklaami defineerimine

Kiesolevas t60s kisitletakse digireklaami turunduskommunikatsiooni vormina, mille
eesmérk on jouda sihtrithmani digikanalites ning suunata reklaamsdnumeid platvormidel,
mida kasutajad igapdevaselt kasutavad. AlDaoud et al. (2024) defineerivad digireklaami kui
ettevotete vahendit brdndide, toodete vdi teenuste reklaamimiseks digiplatvormidel,
sealhulgas veebilehtede, e-posti, sotsiaalmeedia, otsingumootorite ja mobiilirakenduste
kaudu. Autorid mérgivad lisaks, et digireklaam kasutab sageli multimodaalseid vorme nagu
videoklipid, heli ja mitme pildiga lahendused, mis teeb selle traditsiooniliste

meediakanalitega vorreldes atraktiivsemaks.

Digireklaami mdistetavuse aspekti kisitletakse kdesolevas to0s tekstilise ja semantilise
ligipddsetavuse vaates, ldhtudes arusaadavusuuringute rohuasetustest tekstis. Christmann ja
Groeben (2024) rohutavad, et teksti moistetavus soltub muu hulgas struktuurist ja
korrastatusest ning sellest, kas tekstis esinevad lugejale tajutavad seosed ja “struktureerivad

vihjed®, mis toetavad tdhendusseoste loomist.

Ligipddsetavuse vaates rohutab Botelho (2021), et digikeskkondades vdivad kasutajale
tekkida barjdérid, kui interaktiivsed elemendid, lingid, vormid voi pildid on ebapiisavalt
mérgendatud, ning ligipddsetavust mdjutab ka nditeks subtiitrite olemasolu audiovisuaalses

sisus.

1. 8. Staatiliste digireklaamide eripirad

Kidesolevas t00s kisitletakse staatiliste digireklaamidena digikeskkonnas levivaid
visuaalseid reklaamsdnumeid, mis esitatakse iihe fikseeritud kujutisena (st ilma animatsiooni
ja liitkuva pildita). Sellise reklaamiformaadi puhul koondub sonumi edastamine eeskétt

visuaalsete ja tiipograafiliste valikute toimivusele.

Digireklaami disaini saab késitleda kui visuaalsete elementide (nt piltide, vérvide,
tiipograafia ja paigutuse) sihipdrast kombineerimist, mille kaudu suunatakse tihelepanu ning

vahendatakse reklaamisdnumit (AlDaoud et al., 2024). AlDaoud et al. (2024) empiiriliste
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tulemuste pdhjal seostuvad digireklaami disaini dimensioonid (nt todriistad, strateegiad ja
takistused) tugevalt graafilise disaini arengu varieeruvusega (R* = 0,925), mis viitab

disainipraktikate ja tulemuste vahelisele statistilisele seosele.

Kéesolevas t00s lahtutakse arusaamast, et staatilise reklaami puhul suureneb ligipdédsetavuse
roll, kuna kasutaja tihelepanu ja arusaamine soltuvad suurel médral kohe tajutavatest
kujundusotsustest. Ligipdédsetava graafilise disaini kontekstis rohutab Alexander (2024)
mitut praktilist reeglit, mis on rakendatavad ka staatiliste reklaamide puhul: eelistada tuleks
lihtsat sans-serif kirjatiilipi, piisavat kirjasuurust, vasakjoondust, suuremat reavahet ning
véltida teksti paigutamist pilditaustadele; samuti seostatakse loetavuse ja ligipddsetavuse
tagamine selge kontrasti ning iihtlase visuaalse struktuuriga. Kdesolevas t60s kasitletakse
selliseid reegleid relevantseks ldhtekohaks reklaami loetavuse ja arusaadavuse hindamisel,
kuna staatilistes reklaamides edastatakse oluline osa tdhendusest sageli kujunduse ja teksti

koostoimes.

Lisaks tekstile tuleb arvestada ka mitte-tekstiliste elementidega (nt ikoonid, siimbolid,
infograafika). Schiitt (2024) kisitleb alternatiivtekste kui mitte-tekstisisu tekstilisi vasteid

ning rohutab, et kirjeldus peab toetama pildi funktsionaalse tdhenduse mdistmist.

Eeltoodust ldhtudes késitletakse kdesolevas t60s ligipddsetavat staatilist digireklaami
sellisena, kus visuaalsed ja tekstilised valikud on tehtud arvestusega, et sdnum peab olema
haaratav esmakordsel ja liihiajalisel kokkupuutel. See tdhendab, et ligipddsetavuse
hindamine ei piirdu iiksnes tehniliste kriteeriumidega - kas tekst on piisava kontrastiga, kas
kirjasuurus vastab miinimumile, vaid hdlmab ka kommunikatiivset terviklikkust: kas sdnum
on iihene, kas CTA on selge, kas visuaalne hierarhia suunab tdhelepanu digel jérjekorral.
Alexanderi (2024), Spina (2020) ning Christmann ja Groebeni (2024) kisitluste pdhjal on
mdlemad kihid ligipddsetavuse seisukohalt vordse tdhtsusega ning moodustavad koos
kdesoleva t60 koodiraamatu teoreetilise aluse (kdesoleva bakalaureuset6d autori jareldus

eeltoodud késitluste siinteesina).
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2. MEETODIKA

2. 1. Uurimisstrateeegia ja meetodi valik

Kéesolev uurimus on kirjeldav ja vordlev uuring, mille eesmérk on kaardistada tegeliku
reklaamipraktika vastavust ligipddsetavuse kriteeriumidele. Selline ldhenemine on
pohjendatud, kuna t66 eesmdrk on hinnata olemasolevate digireklaamide vastavust
ligipddsetavuse poOhimotetele, mitte katsetada sekkumiste moju ega luua uusi

kujunduspraktikaid.

Uurimiskiisimustele vastamiseks kasutatakse kombineeritud sisuanaliilisi, mis ithendab
standardiseeritud kontentanaliilisi kvantitatiivsed ja kvalitatiivsed analiiiisivotted. Berelson
(1954, viidatud Kalmus, 2015 kaudu) defineerib kontentanaliiiisi kui uurimistehnikat
kommunikatsiooni eksplitsiitse sisu objektiivseks, siistemaatiliseks ja kvantitatiivseks
kirjeldamiseks. Krippendorff (2004) laiendab seda definitsiooni, késitledes kontentanaliitisi
uurimistehnikana korratavate ja valiidsete jdrelduste tegemiseks tekstidest nende
kasutuskonteksti suhtes. Ta rohutab, et meetodi nouetekohane rakendamine eeldab
protseduuride selget sdnastamist ja jarjekindlat rakendamist ning et eri uurijad peavad samu
reegleid ja sama materjali kasutades joudma samasugustele tulemusteni, on usaldusvédrsuse
pohitingimus. Kalmus (2015) tipsustab samas vaimus, et objektiivne kirjeldamine tdhendab
analiiiisi ldbiviimist sOnaselgelt formuleeritud reeglite kohaselt, mis peaksid tagama

tulemuste korratavuse eri uurijate 1dikes.

Meetodi kvantitatiitvne modde viljendub selles, et koiki tunnuseid hinnatakse iihtsel
viiepalliskaalal ning tulemused koondatakse kirjeldava statistika nditajate (n, X, o) kaudu,
mis vOimaldab tunnuste ja portaalide siistemaatilist vordlust. Kalmus et al. (2015) mérgivad,
et loodud kategooriad vdivad piisava andmemahu juures pdddida esinemissageduste
esitamisega, mis vastab kdesoleva t60 eesmérgile kaardistada ligipddsetavuse pohimotete

jérgimist Eesti digireklaamipraktikas laiemalt.

Meetodi kvalitatiivne mddde véljendub tunnuste hindamise protsessis. Osade tunnuste puhul
- eeskétt visuaalne hierarhia (V5), kujunduse koormatus (V6), sdnumi tihesus (T3) ja teksti-
pildi kooskola (T8) - ei piisa binaarsest kohaloleku tuvastamisest: hindamine eeldab

kujundusotsuste sisulist tdlgendamist etteantud kriteeriumide alusel. Kalmus et al. (2015)
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maérgivad, et samas uurimuses on voimalik rakendada nii kvantitatiivseid kui kvalitatiivseid
analiilisivotteid, mis on kédesolevas t00s realiseeritud: numbriline skaala struktureerib

hindamist, kuid skaala rakendamine eeldab tdlgenduslikku otsust.

Standardiseeritud kontentanaliiiisi kasutamise eelduseks on Kalmuse (2015) jargi voimalus
piistitada olemasolevatele teooriatele ja varasematele uurimustele toetudes tdpseid
uurimiskiisimusi ning nendest ldhtudes operatsionaliseerida huvipakkuvad tunnused
analiiiisikategooriatena enne analiilisi ldbiviimist. Standardiseeritud kontentanaliiiisis
kasutatakse seega valdavalt deduktiivset ldhenemist (Kalmus, 2015). Kédesolevas uurimuses
on analiilisikategooriad tuletatud t00 teoreetilises osas késitletud ligipddsetavuse
pOhimotetest, eeskdtt visuaalse ligipddsetavuse ja tekstilise ligipddsetavuse késitlustest, mis
on operatsionaliseeritud Lisa A-s esitatud kodeerimistabelis. Deduktiivne l&henemine on
pohjendatud, kuna ligipddsetavuse hindamiseks on olemas normatiivsed raamistikud
(WCAG, graafilise disaini ligipddsetavuse pohimotted), millest on vdimalik tuletada

konkreetsed ja mdddetavad hindamistunnused.

Kombineeritud sisuanaliiiis sobib kdesoleva uurimuse eesmirkidega mitmel pohjusel.
Esiteks voimaldab meetod Kalmuse (2015) jérgi erinevaid tekstikogumeid tépsetel alustel
vorrelda, mis on oluline eesmirgi seisukohalt vorrelda Delfi, Eesti Ekspressi, Ohtulehe,
Aripdeva ja Postimehe reklaame omavahel ning ligip4isetavuse kategooriate 1dikes. Teiseks
on kontentanaliilisi tulemused kergesti kontrollitavad ning meetod vdimaldab maédrata
kodeerimise reliaablust (Kalmus, 2015). Kolmandaks sobib meetod histi manifestse, st
otseselt vaadeldava sisu analiilisimiseks - staatiliste digireklaamide visuaalsed ja tekstilised
tunnused on tépselt kirjeldatavad ning hindamisele avatavad ilma, et oleks vaja tdlgendada
latentset tdhendust. Kalmuse (2015) sonul annab standardiseeritud kontentanaliiiis
tulemuseks tekstimassiivide {ildplaani - iilevaate tekstiliste ndhtuste esinemisest
makrotasandil - mis vastab kéesoleva to0 eesmargile kaardistada ligipddsetavuse pdhimdtete

jérgimist Eesti digireklaamipraktikas laiemalt.

2. 2. Uurimisobjekt ja valim

Uurimisobjektiks on Eesti uudisteportaalide Delfi, Eesti Ekspress, Ohtuleht, Aripdev ja

Postimees avalehtedel kuvatavad pdhibénneri staatilised digireklaamid. Kanalite valiku
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metoodiline pdhjendus on esitatud allpool valimi moodustamise kirjelduse juures.

Uurimisobjektina kisitletakse {iiksnes staatilisi reklaame, vilistades animeeritud ja
videoformaadid. Staatiline digireklaam on kédesolevas to0s maédratletud kui visuaalne
reklaamsdnum, mis esitatakse iihe fikseeritud kujutisena ilma animatsiooni vdi liikuva
pildita. Sellise formaadi valik on metoodiliselt pdhjendatud: staatiliste reklaamide puhul
edastatakse kogu sdnum iiheaegselt tajutavate visuaalsete ja tekstiliste elementide kaudu,
mis voimaldab analiilisida just neid tunnuseid, mis on kédesoleva t60 ligipdédsetavuse
hindamise seisukohalt kesksed - kontrast, kirjasuurus, visuaalne hierarhia, teksti maht ja
selgus ning tegevusele kutsumiselemendi (ingl. k. call-to-action, edaspidi CTA) olemasolu

ja arusaadavus.

Kalmus (2015) jargi moodustatakse kontentanaliiiisi valim sageli mitmeastmelise valiku
teel: tavaliselt médratletakse esmalt uuritavate tekstide ilmumise ajavahemik, seejérel
meediakanalid ning seejirel konkreetsed analiilisitavad tekstid. Kéesolevas uurimuses
toimub kanalite valik sihipdrase valimi pdhimdttel: portaalid on valitud ldhtuvalt nende
vastavusest uurimiseesmargile, mitte juhuslikkuse alusel. Sihipdrane valim tdhendab Patton
(2002) jargi uurija teadlikku valikut juhtumite kaasamiseks, mis pakuvad uurimiskiisimuse
seisukohalt kdige asjakohasemat informatsiooni. Kédesoleva t66 puhul on selleks
kriteeriumiks kiilastatavus ja auditooriumi ulatus: valitud viis portaali kuuluvad Eesti
suurima kiilastatavusega uudisteportaalide hulka ning nende avalehtedel kuvatavad
reklaamid jouavad pdevas laia ja mitmekesise auditooriumini, mis pakub ligipddsetavuse

uurimiseks kdige representatiivsemat konteksti.

Kéesolevas uurimuses toimub valimi moodustamine kolmes etapis. Esimeses etapis on
midratletud viis kanalit: Delfi, Eesti Ekspress, Ohtuleht, Aripdev ja Postimees. Teises etapis
on fikseeritud andmekogumise ajavahemik ja tingimused: reklaamid koguti ajavahemikus
09.03.2026-13.04.2026, sama seadme ja brauseri abil fikseeritud kogumisaegadel.
Kolmandas etapis moodustatakse konkreetne reklaamide valim, kasutades kdikset valimit
pohibédnneri positsioonil ilmunud staatiliste reklaamide osas kogumisperioodil — st kdik
selles asukohas esinenud unikaalsed staatilised loovlahendused kaasatakse analiiiisi.
Valimisse kaasati kokku 100 unikaalset staatilist digireklaami (vt Lisa C, kus on esitatud

koigi analiitisitud reklaamide loetelu koos jarjekorranumbri, portaali ja kuupdevaga).
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Andmekogumine toimub standardiseeritud tingimustes: koik reklaamid talletatakse
ekraanitdmmistena sama seadme ja brauseri abil fikseeritud kogumisaegadel. Kalmus (2015)
rOhutab, et siistemaatilisus tdhendab, et analiiiisitav sisu peab olema valitud selgelt
sonastatud ja jirjekindlalt rakendatud reeglite alusel ning igat valimisse sattunud teksti tuleb
kirjeldada koikide analiilisikategooriate abil. Sellest ldhtuvalt kirjeldatakse iga kogutud
reklaam metaandmetega: portaal, kuupdev ja kellaaeg. Duplikaadid - st sama loovlahenduse
korduvad ilmumised - koondatakse iiheks unikaalseks analiiiisiiihikuks, et véltida sama

reklaami kordumise ebaproportsionaalset moju koondtulemustele.

Kontentanaliiiisis on analiiiisitihik vorreldav ,,indiviidiga" ankeetkiisitluses (Kalmus, 2015).
Kéesolevas uurimuses on analiiiisiiihikuks {iks unikaalne staatiline digireklaam, mis on
kogutud eeltoodud tingimustel. Iga analiiiisiiihikut kirjeldatakse kdigi kodeerimistabelis

esitatud tunnuste alusel, mis tagab andmestiku homogeensuse ja vorreldavuse.

2. 3. Kodeerimine ja analiiii

2. 3. 1. Koodiraamatu teoreetiline alus

Kalmus (2015) jirgi moodustab peamise osa kontentanaliiiisi kodeerimisjuhendist
analiiiisikategooriate loetelu, mille loomisel l&htutakse sellest, milliste tunnuste esinemist
vOi puudumist tekstis tahetakse kontrollida - analiiiisikategooriad peavad olema otseselt
seotud uurimiskiisimuste ja hiipoteesidega. Lisaks rohutab Kalmus (2015), et kategooriad
peavad olema iiksteisest loogiliselt sdltumatud, alamkategooriad iiksteist vélistavad ning
koik kategooriad peavad olema kodeerijatele iiheselt moistetavad ega tohi sisaldada

subjektiivseid, kontekstualiseerimata hinnanguid.

Kédesolevas uurimuses on koodiraamatu aluseks t00 teoreetilises osas késitletud
ligipddsetavuse pohimdtted. Kodeerimistabel (Lisa A) jaotab analiilisitunnused kaheks
pohikategooriaks: (1) visuaalne ligipddsetavus ja (2) tekstiline ligipddsetavus. Visuaalse
ligipddsetavuse kategooria hdlmab tunnuseid, mis puudutavad reklaami kujunduslikke
valikuid - kontrasti, kirjasuurust, kirjatiitibi selgust, tausta keerukust, visuaalset hierarhiat ja

kujunduse koormust. Tekstilise ligipdédsetavuse kategooria hdlmab reklaami tekstilisi ja
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kommunikatiivseid valikuid - teksti mahtu, keelelist lihtsust, sonumi iihesust, informatsiooni
killustumist ning CTA olemasolu, keelelist selgust ja visuaalset eristumist. Iga tunnus on
tuletatud t00 teoreetilises osas esitatud ligipadsetavuse kisitlustest - eeskdtt Alexanderi
(2024), Spina (2020), Christmanni ja Groebeni (2024) ning Hellbuschi (2024) pdhimdtetest

- mis tagab koodiraamatu teoreetilise koherentsuse ja deduktiivse pdhjendatuse.

Koodiraamatu koostamisel on jéirgitud Kalmuse (2015) soovitust, mille jérgi peaks
kategooriate ja uurimiskiisimuste vahelist vastavust olema vdimalik kontrollida: iga
kodeerimistabeli tunnus on seostatav vdhemalt ithe t66 uurimiskiisimusega ning iihtegi

tunnust ei ole lisatud viljaspool nimetatud seost.

2. 3. 2. Kodeerimistabel ja hindamisskaala

Koiki kodeerimistabelis esitatud tunnuseid hinnatakse viiepunktilisel skaalal (1-5), kus 1
tahistab mittevastavust - tunnus puudub voi takistab selgelt ligipddsetavust - ning 5 téielikku
vastavust, kus tunnus toetab ligipdédsetavust selgelt ja iiheselt. Vaheastmed (2—4) kirjeldavad
osalist vastavust erinevates miédrades: 2 - tunnus on olemas, kuid raskesti tajutav voi
ebaselge; 3 - tunnus toetab ligipddsetavust piiratud ulatuses; 4 - tunnus toetab ligipddsetavust
véikeste puudujddkidega. Kalmus (2015) jargi annab kvantitatiivsus voimaluse teksti sisu
numbriliste vdértustega mdota, mis vdoimaldab tulemusi portaalide ja kategooriate 13ikes

koondada ning vorrelda.

Skaala kasutamine on metoodiliselt pdhjendatud kahel pdhjusel. Esiteks vdimaldab
jérjestusskaalal kodeeritud andmestik koondtulemusi struktureeritult esitada ning eristada
sagedamini ja harvemini esinevaid puudujddke. Teiseks vdimaldab numbriline hindamine
portaalide omavahelist vOrdlust nii tunnuste kui ka pdhikategooriate 1dikes, mis vastab
otseselt uurimiskiisimusele 2 (millisel maiéral jdrgitakse ligipddsetavuse ndudeid) ja

uurimiskiisimusele 3 (millised on sagedasemad rikkumised).

Kodeerimisprotsessis rakendatakse {iihtseid, kirjalikult fikseeritud kriteeriume kdigi
analiiiisitavate reklaamide suhtes. Krippendorff (2004) rohutab, et replikatsioon (ingl. k.
replicability) - st eri uurijad peavad samu reegleid kasutades joudma samasuguste

tulemusteni - on meetodi usaldusvairsuse pohitingimus. Kalmus (2015) jargi on kodeerimise
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reliaabluse hindamiseks otstarbekas teostada enne kogu uuritava tekstihulga kodeerimist
proovikodeerimine ning ideaaljuhul peaks reliaabluse méér olema iile 90%. Kéesolevas to0s
on reliaabluse kiisimus késitletud t60 piiranguna: iihekodeerija disain ei vdimalda
interkodeerija reliaablust (ingl inter-coder reliability) formaalselt hinnata. Piirangu
leevendamiseks on {iihtsed hindamiskriteeriumid iga tunnuse jaoks kodeerimistabelis

kirjalikult fikseeritud ning rakendatud jirjepidevalt kogu valimi ulatuses.

Tulemuste esitamisel kasutatakse kirjeldava statistika nditajaid: valimi suurus (n) téhistab
analiilisitud reklaamide arvu, aritmeetiline keskmine (X) niitab tunnuse keskmist skoorit
skaalal 1-5 ning standardhilve (o) kirjeldab skooride hajuvust keskmise imber - mida
suurem standardhilve, seda enam varieeruvad Uksikute reklaamide skoorid omavahel.
Skooride jaotust illustreeritakse horisontaalsete tulpdiagrammidena, kus vasak pool
(Probleemsed) tdhistab madalamaid skoore ja parem pool (Tugevad) kdrgemaid skoore;

sulgudes esitatud arvud negatiivsel teljel tdhistavad reklaamide arvu.

2. 3. 3. Tulemuste koondamine ja vordlev tolgendus

Kodeerimistulemused koondatakse kahes dimensioonis: portaalide 1dikes (Delfi vs. Eesti
Ekspress vs. Aripdev vs. Postimees) ning ligipasetavuse pohikategooriate 1dikes (visuaalne
vs. tekstiline ligipddsetavus). Tunnuste keskmised skoorid arvutatakse nii iiksiktunnuste kui
ka pohikategooriate tasandil, mis vdoimaldab vastata uurimiskiisimusele 2 - millisel mééral
jérgitakse ligipdédsetavuse ndudeid - ning tuvastada madalama keskmise skooriga tunnused,

mis vastavad uurimiskiisimusele 3 sagedasematest puudujiikidest.

Kalmus (2015) jirgi tehakse kontentanaliiiisi tulemuste tdlgendamisel enamasti jareldusi
tekstiviliste, kontekstuaalsete ndhtuste kohta, vaadeldes kommunikatsiooni sisu sotsiaalse
tegelikkuse peegeldajana. Kéesolevas toos tdlgendatakse kodeerimistulemusi too teoreetilise
raamistikuga seostatult: tulemusi interpreteeritakse ldhtudes WCAG-pohimdtetest,
ligipddsetava graafilise disaini suunistest ning tekstilise ja semantilise ligipdédsetavuse
késitlustest, et saada iilevaade mitte iiksnes numbrilistest tulemustest, vaid ka nende

sisulisest tahendusest reklaamipraktika kontekstis.
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3. TULEMUSED

3. 1. Visuaalne ligipidisetavus

Visuaalse ligipdédsetavuse kategooria hdlmab kuut koodi (V1-V6), mis hindavad reklaami
kujunduslikke valikuid: kontrasti, kirjasuurust, kirjatiiiibi selgust, tausta keerukust,

visuaalset hierarhiat ja kujunduse koormust.

V1 — Teksti ja tausta kontrast

[ 1-Eivasta [ 2-Vihesel mairal [ 3-Osaliselt M 4-Suuresosas M 5 - Taielikult

(36) (18) 0 18 36 54 72 90

Probleemsed Reklaamide arv Tugevad

Joonis 1. Teksti ja tausta kontrasti skooride jaotus. n=100, x = 3.48, 0 = 0.97

Joonis 1 illustreerib V1 skooride jaotust. V1 hindab, kas reklaami pohitekst eristub taustast
vaevata. Valimis ei saanud tikski reklaam skoori 1, mis viitab, et tdielikku kontrastiprobleemi
esines harva. Samas sai 19% reklaamidest skoori 2 - kontrast on tajutav, kuid nduab
pingutust. Enamik reklaame (37%) koondus skoori 4 iimber. Skoori 5 saavutas 15%

reklaamidest.

Meriti tarkvarad tekitavad oo

tasuta koolitus!

tunde, et tood on alati vahe.
NN

Miks? Sest Meriti raamatupidamis- ja palgaarvestus-
tarkvarad teevad suurema osa t6dst Sinu eest dra.

Telli siit! Meritzkl/va MeritPpalk

Joonis 2. Teksti ja tausta kontrasti skoor 5 ndide (Lisa C, reklaam nr 6)
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Joonis 2 néitab skoori 5 saanud reklaami - tekst asub eraldi valgel poolel, foto on tdielikult

tekstivabas tsoonis.

V2 — Teksti suurus

M 1-Eivasta [ 2-Vihesel mairal [ 3-Osaliselt [ 4-Suuresosas [ 5 - Taielikult

@)

(20) 0 20 40 60 80 100

Probleemsed Reklaamide arv Tugevad

Joonis 3. Teksti suuruse skooride jaotus. n=100, x = 3.62, c = 0.74

Joonis 3 illustreerib V2 skooride jaotust. V2 hindab, kas reklaami pohitekst on tavalises
vaatamiskontekstis loetav. Valimis ei esinenud {htegi tdielikku mittevastavust. 7%
reklaamidest sai skoori 2 - tekst on piiripealsel tasemel. Enamik reklaame (53%) koondus
skoori 4 timber, mis tdhendab, et tekst on loetav, kuid viiksemaid elemente (tingimuste tekst,

allkiri) esineb sageli.

% Hiipoteeklaen

Arendad ja ehitad?
Kusi Arenduslaenu!

5 e’)”u {

L, 1203 .

Joonis 4. Teksti suuruse skoori 5 ndide (Lisa C, reklaam nr 7).

Joonis 4 néitab skoori 5 saanud reklaami - kdik tekstielemendid on selgelt loetavas suuruses.
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V3 — Kirjatiiiibi selgus

M 1-Eivasta [ 2-Viheselmairal [ 3-Osaliselt M 4-Suuresosas M 5 - Taielikult

0 20 40 60 80 100

Reklaamide arv

Joonis 5. Kirjatiiiibi selguse skooride jaotus. n=100, x = 3.87, 6 = 0.65

Joonis 5 illustreerib V3 skooride jaotust. V3 on kogu valimi korgeima keskmisega kood
(3,87) ning ainus, kus skoorid 1 ja 2 tidielikult puuduvad, koik analiitisitud reklaamid
kasutavad vihemalt osaliselt iiheselt loetavaid kirjatiitipe. 57% reklaamidest sai skoori 4 ja

15% skoori 5. Kirjatiiiibi selgus on valimi selgeim tugevus.

Vaikelaen

— bigbank.ee

Joonis 6. Kirjatiitibi selguse skoori 5 ndide (Lisa C, reklaam nr 8).

Joonis 6 nditab skoori 5 saanud reklaami - lihtsa sans-serif kirjaga reklaami kdoik tdhed on

selgelt eristatavad.
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V4 — Teksti ja tausta keerukus

M 1-Eivasta [ 2-Vaheselmadral [ 3-Osaliselt M 4-Suuresosas M 5 - Taielikult

(22) (21)

(60) (45) (30) (15) 0 15 30 45 60

Probleemsed Reklaamide arv Tugevad

Joonis 7. Teksti ja tausta keerukuse skooride jaotus. n=100, x = 2.98, 0 = 1.41

Joonis 7 illustreerib V4 skooride jaotust. V4 on visuaalse kategooria madalaima keskmisega
kood (2,98) ning suurima standardhilbega (1,41), mis peegeldab erakordset varieeruvust.
21% reklaamidest sai skoori 1 - taust konkureerib aktiivselt tekstiga. Koos skooriga 2 sai
kokku 43% reklaamidest alla keskvéartuse. Suur standardhilve peegeldab bimodaalsust:

palju nii héid kui halbu lahendusi, vihe keskmisi.

Oma ala asjatundja

Reno Ehitus OU Ava >

Joonis 8. Teksti ja tausta keerukuse skoori 5 ndide (Lisa C, reklaam nr 3).

Joonis 8 niitab skoori 5 saanud reklaami - tekst eraldatud fotost selge kahepoolse jaotusega,

taust ei konkureeri tekstiga.

N

E Il Nutika energiaga kinelam ja konkdrentsivaimelisem Grfipe

Joonis 9. Teksti ja tausta keerukuse skoori 1 ndide (Lisa C, reklaam nr 29).

Joonis 9 niitab skoori 1 saanud reklaami - kogu tekst asub tihedal pildil, kus alamtekst kaob

tdiesti dra.
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V5 — Visuaalne hierarhia

B 1-Eivasta [ 2-Viahesel maaral [ 3-Osaliselt [ 4 -Suuresosas [ 5 - Taielikult

21) (5

(32) (16) 0 16 32 48 64 80

Probleemsed Reklaamide arv Tugevad

Joonis 10. Visuaalse hierarhia skooride jaotus. n=100, x = 3.02, ¢ = 0.89

Joonis 10 illustreerib V5 skooride jaotust. V5 hindab, kas pdhisdnum eristub toetavast infost.
43% reklaamidest sai skoori 3 - hierarhia on olemas, kuid mitte domineerivalt selge. Skoori
5 saavutas vaid 2% reklaamidest. 26% reklaamidest jéi skooridesse 1 ja 2, mis tdhendab, et

pohisdnumi eristumine on markimisvairsel osal reklaamidest nork.
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Joonis 11. Visuaalse hierarhia skoori 5 ndide (Lisa C, reklaam nr 96).

Joonis 11 niitab skoori 5 saanud reklaami - pdhilubadus on suurimas kirjas ja kogu kujundus

suunab sellele.
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Joonis 12. Visuaalse hierarhia skoori I ndide (Lisa C, reklaam nr 25).
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Joonis 12 niitab skoori 1 saanud reklaami - kuus toodet, kaks logo ja kleebis on kdik

visuaalselt vordse kaaluga, iikski ei domineeri.

V6 — Kujunduse koormatus

M 1-Eivasta [ 2-Vihesel mairal [ 3-Osaliselt [ 4-Suuresosas [ 5 - Taielikult

(18) (8) 30 6

(32) (16) 0 16 32 48 64 80

Probleemsed Reklaamide arv Tugevad

Joonis 13. Kujunduse koormatuse skooride jaotus. n=100, x = 3.08, ¢ = 1.02

Joonis 6 illustreerib V6 skooride jaotust. V6 hindab, kas kujundus vdimaldab pohisdnumile
keskendumist. 38% reklaamidest sai skoori 3 - kujundus on funktsionaalne, kuid moningase
iilerahvastatusega. 26% langes skooridesse 1 ja 2. Vaid 6% saavutas skoori 5 — minimaalne,
fookustatud kujundus on valimis haruldane.

{ »=3) Vaata koiki e-smaspaeva pakkumisi siit!

Joonis 14. Kujunduse koormatuse skoori 5 ndide (Lisa C, reklaam nr 1).

Joonis 14 niitab skoori 5 saanud reklaami - iihtlane taustavirv, iiks sonum, iiks nupp;

kujundus ei tekita tdhelepanu hajumist.

drileht Eesti€-laubanduselit  SEB @I mostercon

Juba teisipaeval, 17.martsil, toimub Tallinnas VAATA LISA » delfi.ee/ecom2026
Baltikumi suurim e-ari konverents!

Joonis 15. Kujunduse koormatuse skoori I ndide (Lisa C, reklaam nr 4).

Joonis 15 nditab skoori 1 saanud reklaami - logo, sponsorid, tekst, CTA ja URL on kdik

pressitud iihele horisontaalsele reale.
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3. 2. Tekstiline ligipaiisetavus

Tekstilise ligipddsetavuse kategooria hdlmab kaheksat koodi (T1-T8), mis hindavad
reklaami tekstilisi ja kommunikatiivseid valikuid: teksti mahtu, keelelist lihtsust, sdnumi

ithesust, informatsiooni killustatust, CTA olemasolu ja selgust ning teksti-pildi kooskdla.

T1 — Teksti maht

B 1-Eivasta [ 2-Viaheselmairal [ 3-Osaliselt [ 4-Suuresosas M 5 - Taielikult

@ 56

(18) 0 18 36 54 72 90

Probleemsed Reklaamide arv Tugevad

Joonis 16. Teksti mahu skooride jaotus. n=100, x = 3.13, = 0.80

Joonis 16 illustreerib T1 skooride jaotust. T1 hindab, kas reklaamis kasutatud teksti kogus
on piiratud ja sobiv kiireks hoomamiseks. 56% reklaamidest koondus skoori 3 {imber -
tekstimaht on piiripealsel tasemel. 17% langes skooridesse 1 ja 2. Osad madalama skooriga
reklaamid sisaldavad seadusega ndutud hoiatusteksti (hasdrtming, finantsteenused), mis

mojutab T1 skoori ilma kujundaja valikuta.

Otsid ehitusfirmat, et teostada orr

Reno Ehitus OU Ava >

Joonis 17. Teksti mahu skoori 5 ndide (Lisa C, reklaam nr 3).

Joonis 17 niitab skoori 5 saanud reklaami - kolm lithikest tekstielementi, millest igatiks lisab

the kihi tdhendust ilma tilekoormamiseta.
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Joonis 18. Teksti mahu skoori I ndide (Lisa C, reklaam nr 25).

Joonis 18 néitab skoori 1 saanud reklaami - tootekoodid, hinnad, tingimused ja kaks logo

tekitavad tekstimassi, mida bannerformaadis ei hooma.

T2 — Keeleline lihtsus

B 1-Eivasta [ 2-Viheselmairal [ 3-Osaliselt [ 4 -Suuresosas M 5 - Taielikult

(20) 0 20 40 60 80 100

Probleemsed Reklaamide arv Tugevad

Joonis 19. Keelelise lihtsuse skooirde jaotus. n=100, X = 3.68, ¢ = 0.63

Joonis 19 illustreerib T2 skooride jaotust. T2 on tekstilise kategooria kdrgeima keskmisega
kood (3,68) ning viikseima standardhilbega (0,63) - Eesti digireklaamides kasutatav keel
on iildiselt iildkeelne ega eelda eriteadmisi. Skoori 2 saanud kaks reklaami sisaldasid
ingliskeelset teksti, mis vdis eesti lugejale olla raskemini moistetav. Keeleline lihtsus on

Eesti reklaamimaastiku intuitiivne norm.

Telli "votmed katte" bassein

basseinid.eu Ava >

Joonis 20. Keelelise lihtsuse koori 5 saanud ndide (Lisa C, reklaam nr 53).
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Joonis 20 néitab skoori 5 saanud reklaami - sdnastus on ilildkeelne, konkreetne ja ei eelda

valdkonna taustateadmisi.

T3 — Sonumi iihesus

B 1-Eivasta [ 2-Vihesel mairal [ 3-Osaliselt [ 4 -Suuresosas M 5 - Taielikult

)

(18) 0 18 36 54 72 90

Probleemsed Reklaamide arv Tugevad

Joonis 21. Sonumi iihesuse skooride jaotus. n=100, x = 3.26, ¢ = 0.87

Joonis 21 illustreerib T3 skooride jaotust. T3 hindab, kas reklaamil on iiks selge keskne
sonum. 42% reklaamidest sai skoori 3 - sOnum on aimatav, kuid konkureerib teiste
elementidega. 18% langes skooridesse 1 ja 2. 34% reklaamidest sai skoori 4, mis viitab, et

kompaktse sonumi edastamine on saavutatav, kuid ei ole valdav norm.

Kui ei tea enam,
mida uskuda.

__—Postimees

Alati usaldusvaarne

Joonis 22. Sonumi tihesuse skoori 5 ndide (Lisa C, reklaam nr 76).

Joonis 22 néitab skoori 5 saanud reklaami - tiks tthtne sonum.
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yeint.ee

Joonis 23. Sonumi iihesuse skoori 1 ndide (Lisa C, reklaam nr 37).
Joonis 23 niitab skoori 1 saanud reklaami - tootefoto ja logo on ekraanil, kuid vaatajal

puudub igasugune arusaam, miks ta peaks klopsama.

T4 — Informatsiooni Killustatus

B 1-Eivasta [ 2-Vihesel masral [ 3-Osaliselt M 4-Suuresosas [ 5 - Taielikult

(7) 31

32) (16) 0 16 32 48 64 80

Probleemsed Reklaamide arv Tugevad

Joonis 24. Informatsiooni killustatuse skooride jaotus. n=100, x = 3.20, 6 = 1.03

Joonis 24 illustreerib T4 skooride jaotust. T4 hindab, kas informatsioon on hajutatud liigselt
paljude eraldi elementide vahel. 38% reklaamidest sai skoori 3. 23% langes skooridesse 1 ja
2, mis tdhendab, et info on killustunud viisil, mis nduab lugejalt aktiivset kogumistodd. T4
ja V5 on omavahel seotud: reklaamid, kus informatsioon on killustunum, said tihti ka

madalama V5 skoori.

Plaani oma seiklus Aasiasse

»- finnairee

@ FINNAIR

Joonis 25. Informatsiooni killustatuse skoori 5 ndide (Lisa C, reklaam nr 71).
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Joonis 25 niitab skoori 5 saanud reklaami - informatsioon on esitatud iihe selge jadana.
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Joonis 26. Informatsiooni killustatuse skoori 1 ndide (Lisa C, reklaam nr 9).
Joonis 26 néitab skoori 1 saanud reklaami - kolm visuaalselt eraldatud infotsooni (briandid,

timer, intress) ei moodusta terviklikku sdnumit.

TS — CTA olemasolu

B 1-Eivasta [ 2-Viheselmairal [ 3-Osaliselt M 4-Suuresosas M 5 - Taielikult
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Probleemsed Reklaamide arv Tugevad

Joonis 27. CTA olemasolu skooride jaotus. n=100, x = 3.00, 0 = 1.53

Joonis 27 illustreerib TS5 skooride jaotust. TS hindab, kas reklaam sisaldab tegevusverbi
sisaldavat elementi, mis suunab vaatajat tegutsema. TS5 on kogu valimi suurima

standardhilbega kood (1,53), mis peegeldab selget bimodaalsust: 31% reklaamidest puudub
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CTA tiielikult ja 47% saab skoori 4 voi 5. Skoori 3 saanud 18 reklaami puhul on tegevusele

suunav element aimatav, kuid ei vasta CTA definitsioonile tiielikult (nt URL ilma verbita).

Al .o -

g e L

Joonis 28. CTA olemasolu skoori 5 ndide (Lisa C, reklaam nr 27).

Joonis 28 nditab skoori 5 saanud reklaami — “Registreeru siin” on musta nupuna selgelt

paigutatud ja sisaldab tegevusverbi.

MAXIMA
2 ERINEVAT
19.-21.03
. AINULT KOLM PAEVA!
. TR stuskaup e
- sostuskaup Toostuskeup
Tobstuskaup T00S —

Joonis 29. CTA olemasolu skoori I ndide (Lisa C, reklaam nr 11).
Joonis 29 nditab skoori 1 saanud reklaami - “-50% on visuaalselt domineeriv, kuid

soodusprotsent ei ole tegevusele kutsuv element.

T6 — CTA keeleline selgus

B 1-Eivasta [ 2-Vihesel madral [ 3-Osaliselt M 4-Suuresosas M 5 - Taielikult

60 (48 (36) (249 (12 0 12 24 36 48 60

Probleemsed Reklaamide arv Tugevad

Joonis 30. CTA keeleline selguse skooride jaotus. n=100, x = 2.61, 0 = 1.32



41

Joonis 30 illustreerib T6 skooride jaotust. T6 on kogu valimi madalaima keskmisega kood
(2,61). Koik 31 skoori 1 saanud reklaami kattuvad téielikult T5=1-ga - CTA puudub

téielikult, mistottu T6 saab kodeerimisskeemi loogika kohaselt samuti skoori 1. Lisaks 12

skoori 2 saanud reklaami sisaldavad CTA-t, mis on keeleliselt liiga iildine. Reklaamidest,

kus CTA on olemas (n=69), saab vaid 38% skoori 4 voi 5.

| b
Pea ndu spetsialistiga

vOi vaata minukaal.ee

Novo Nordisk Estonia OU, Paldiski mat 29, Tallinn 10612
EE260800007 03/2026

Joonis 30. CTA keelelise selguse skoori 5 ndide (Lisa C, reklaam nr 85).

Joonis 30 néditab skoori 5 saanud reklaami - CTA sOnastus on konkreetne, sisaldab

tegevusverbi ja on kontekstiga seotud.

C)

Mg, mg, LI

== IVESI

kaa

Joonis 31. CTA keelelise selguse skoori I ndide (Lisa C, reklaam nr 10).

Joonis 31 néitab skoori 1 saanud reklaami - CTA puudub téielikult; reklaam teavitab, kuid

el suuna vaatajat iihegi tegevuse poole.
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T7 — CTA visuaalne eristumine

B 1-Eivasta [ 2-Vihesel masral [ 3-Osaliselt M 4-Suuresosas M 5 - Taielikult
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Probleemsed Reklaamide arv Tugevad

Joonis 32. CTA visuaalse eristumise skooride jaotus. n=100, x = 2.72, 0 = 1.44

Joonis 32 illustreerib T7 skooride jaotust. T7 hindab, kas CTA-element eristub iileljdédnud
tekstist visuaalselt - virvi, kuju vdi paigutuse kaudu. T7 on kogu valimi kdrgeima
rikkumismééraga kood: 49% reklaamidest sai skoori 1 voi 2. Suur osa skoori 1 juhtudest
langeb kokku CTA puudumisega. Skoori 2 saanud 19 reklaami puhul on CTA olemas, ent

visuaalselt eristamatu.

mobire

PAPP PLEKI

Ara seo kapitali kahaneva vadartusega varasse.
Vali autopark, mis té6tab sinu &ri heaks.

Vaata tdisteenusrendi pakkumisi

Joonis 33. CTA visuaalse eristumise skoori 5 ndide (Lisa C, reklaam nr 28).

Joonis 33 néitab skoori 5 saanud reklaami - CTA on roosa nupuna tumedal taustal selgelt

eristatud tileljdénud tekstist.

Aeg uueks +Har°nburg

seikluseks

Otselennud 3 korda nadalas

airBaltic

Joonis 34. CTA visuaalse eristumise skoori 1 ndide (Lisa C, reklaam nr 42).
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Joonis 34 néitab skoori 1 saanud reklaami - CTA puudub; kujunduses ei ole iihtegi elementi,

mis visuaalselt tegevusele suunaks.

T8 — Teksti ja pildi kooskdla

B 1-Eivasta [ 2-Viaheselmairal [ 3-Osaliselt M 4-Suuresosas M 5 - Taielikult

42) 28) (14) 0 14 28 42 56 70

Probleemsed Reklaamide arv Tugevad

Joonis 35. Teksti ja pildi kooskola skooride jaotus. n=88, x = 3.09, 0 = 0.83

Joonis 35 illustreerib T8 skooride jaotust. T8 hindab, kas reklaamitekst toetab visuaali ning
ei ole sellega vastuolus. 12 reklaami sai T8=0 (N/A), kuna nendel puudub narratiivne pilt -
need on arvutustest vélistatud (n=88). Jaotus koondub skoori 3 timber (44%) - teksti ja pildi
suhe on enamasti neutraalne. 21 reklaami (23,6%) sai skoori 2, mis tdhendab, et tekst ja pilt

eksisteerivad teineteisest sOltumatult ilma narratiivse iibtsuseta.

TAIUSLIKUM
BMW EUROOPAST

JST SINU SOOVIDELE
T/ GARANTIILISE BMW.

Vaata autode valikut

VOTA OHENDUST

United Motors Ava >

Joonis 36. Teksti ja pildi kooskola skoori 5 ndide (Lisa C, reklaam nr 5).

Joonis 36 niitab skoori 5 saanud reklaami - foto tdiendab tekstilist lubadust, molemad kihid

radgivad sama lugu.
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Joonis 37. Teksti ja pildi kooskola skoori 1 ndide (Lisa C, reklaam nr 37).

Joonis 37 nditab skoori 1 saanud reklaami - tekst ja taustafoto on temaatiliselt seostamatud,

visuaal ei toeta sOnumit.
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4. JARELDUS

4. 1. Uurimistulemuste seostamine teoreetiliste kisitlustega

Kiesoleva t00 eesmérk oli selgitada vilja, millisel mééral vastavad Eesti digireklaamid
ligipddsetavuse podhimotetele disainis. Analiilis hdlmas 100 unikaalset staatilist digireklaami
Delfi, Postimehe, Aripieva, Eesti Ekspressi ja Ohtulehe avalehtedelt ning hindas reklaame
14 tunnuse alusel kahes kategoorias: visuaalne ligipddsetavus (V1-V6, X=3,34) ja tekstiline
ligipadsetavus (T1-T8, X=3,09). Koondtulemused osutavad, et Eesti digireklaamid vastavad
ligipddsetavuse pohimdtetele osaliselt - esineb nii selgeid tugevusi kui ka siisteemseid

ndrkusi, mis jagunevad portaalide ja reklaamikategooriate 16ikes ebaiihtlaselt.

Esimesele uurimiskiisimusele - millised ligipddsetavuse pohimdtted on olulised staatiliste
digireklaamide kontekstis - vastab t60 teoreetiline osa, mis koondab visuaalse ja tekstilise
ligipddsetavuse kesksed késitlused. Analiilisi tulemused kinnitavad, et teoreetilisest
raamistikust tuletatud tunnused on empiiriliselt diferentseerivad: nende skoorid varieeruvad
valimis silisteemselt, mis viitab sellele, et ligipddsetavuse pdhimdtted ei ole digireklaamides

uhtlaselt rakendatud.

Teisele uurimiskiisimusele — millisel médral jargitakse Eesti digireklaamides visuaalse ja
tekstilise ligipdédsetavuse ndudeid — annavad vastuse tunnuste keskmised skoorid. Visuaalse
ligipddsetavuse tugevaim modde on kirjatiiiibi selgus (V3, X=3,88), mis osutab, et valdav osa
reklaamandjaid kasutab selgeid, eelistatult sans-serif kirjatiilipe, mis on kooskdlas
Alexanderi (2024) soovitusega. Tausta keerukus (V4, x=2,98) on visuaalse kategooria selge
stisteemne ndrkus, 42% analiiiisitud reklaamidest paigutab teksti fototaustale ilma visuaalse
eralduseta, mis on otseses vastuolus Alexanderi (2024) reegliga viltida teksti paigutamist
pilditaustadele. Tekstilise ligipddsetavuse osas on tugevaim tunnus keeleline lihtsus (T2,
x=3,68), siisteemne ndrkus koondub CTA keelelisele selgusele (T6, x=2,60), mis on kogu

valimi madalaima keskmisega tunnus.

Hellbusch (2024) rohutab, et WCAG-ile vastavust késitletakse ligipdédsetavuse
miinimumlévendina, kuid kasutajakogemuse ootused vdivad sellest oluliselt laiemaks jdéda.

Kéesoleva t60 tulemused kinnitavad seda suhet ka reklaamikontekstis: osa reklaamandjaid
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saavutab minimaalse funktsionaalsuse - tekst on loetav, sdnum on arusaadav - kuid jadb
mabha ligipddsetavust aktiivselt toetavatest kujunduspohimaotetest, eeskétt selgest visuaalsest

hierarhiast ja informatiivsest CTA-lahendusest.

Valimi parimad ndited illustreerivad, milline ligipddsetavat digireklaami iseloomustab.
Korgeimad koondskoorid saavutasid reklaamid nr 1 (Postimehe natiivformaat, tekst valgel
poolel, tugev kontrast, selge hierarhia) ja nr 57 (reklaam rohelisel iihetoonilisel taustal,
kollane CTA-nupp, minimaalne kujundus) - mdlemad koondskooriga 4,77. Reklaam nr 5
(banner kollase nupuga lilla taustal, kdik tekstiline info selge ja lihese sdnumiga) saavutas
skoori 4,62. Neid reklaamide ithendab kolm mustrit: tekst on eraldatud iihevérvilisel taustal,
visuaalne hierarhia on loogiline ja CTA on nupuna visuaalselt eristatud ning keeleliselt

tapne.

Norgeimad néited osutavad vastupidisele loogikale. Madalaimad koondskoorid saavutasid
reklaamid nr 25 (skoor 1,46) janr 37 (skoor 1,54). Reklaamil nr 25 on kuus toodet hindadega,
kaks logo, kleebis ja URL iihel banneril - elementide vordne visuaalne kaal muudab hierarhia
puuduvaks ja sdnumi haaramise praktiliselt voimatuks. Reklaam nr 37 on vastand teisest
ddrmusest: kogu reklaami tekstiline sisu koosneb logost ja domeeninimest ilma sdnumi,
hierarhia vdi CTAta. Mdlemad juhtumid kinnitavad Christmann ja Groebeni (2024)
tahelepanekut struktureerivate vihjeteta tekstide tahendusseoste loomise raskusest - staatilise
reklaami kontekstis tihendab see, et kasutajal pole sekundite jooksul mingit alust otsustada,

mida reklaamija temalt ootab.

Portaalide vordluses selgub, et erinevused on statistiliselt mérkimisvéérsed ja seletatavad
platvormispetsiifiliste formaatidega. Postimees saavutab visuaalse ligipddsetavuse osas
korgeima keskmise (X=3,66) ning portaali V4 keskmine (3,43) on oluliselt korgem kui Delfil
(2,68) — erinevus, mida seletab Postimehe standardiseeritud natiivformaat, kus tekst asub
eraldi tihetoonilisel valgel poolel. Sama formaat on aga ka CTA-ndrkuste allikas: portaali
T6 keskmine (2,46) on madalaimaid portaalide hulgas, kuna kdigi natiivformaadireklaamide
standardiseeritud 'Ava’ CTA on keeleliselt liiga iildine kasutaja selgeks suunamiseks.
Aripdev saavutab tekstilise ligipidsetavuse osas kdrgeima keskmise (X=3,23), mis peegeldab
B2B-segmendi reklaamide struktureeritumaid ja spetsiifilisemaid sonumeid ning kdrgemat

CTA-selguse taset (T6 X=2,77). Ohtuleht jiib mdlemas kategoorias alla valimi keskmise
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(visuaalne x=3,06, tekstiline x=2,64) ning selle V4 probleemid on osakaalult kdige

levinumad: 67% Ohtulehe reklaamidest saavutasid V4 skoori <2.

4. 2. Sagedasemad ligipaiisetavusega seotud rikkumised

Kolmandale uurimiskiisimusele - millised on sagedasemad ligipdédsetavusega seotud

rikkumised — saab tulemuste pdhjal vastata nelja korduva mustri kaudu.

Esimene ja levinum muster on teksti paigutamine fototaustale ilma kontrasttagava
eraldusalata. See esineb 42% reklaamidest (V4 <2) ning on kodige otsesem vastuolu
teoreetiliselt pohjendatud ligipddsetavuse pohimdtetega. Spina (2020) rdhutab, et
kontrastsus on selguse ja loetavuse parandamisel keskne — praktikas tdhendab see, et foto
loomulik taust ei asenda kontrasti garanteerivat kujunduslikku otsust. Muster kordub
piisavalt siisteemselt erinevate reklaamandjate ja portaalide Idikes, et késitleda seda
tootmispraktikana, mitte iiksikute vigadena. Uks vdimalik seletus on tootmisprotsessi kiirus:
olemasoleva fotomaterjali kasutamine ilma eraldi tekstiala kujundamata on kiirem ja
ressursisddstlikum lahendus, mistdttu voib ligipddsetavust toetav eraldusala jadda lisatdo
kategooriasse, mida ajapiirangutel lihtsalt ei tehta. Samuti v3ib roll olla briifiprotsessil - kui
reklaamandja esitab loovmaterjalid ilma ligipdédsetavuse ndudeid sisaldamata, ei pruugi

disainer neid omal algatusel lisada (kdesoleva bakalaureuset66 autori jareldus).

Teine muster on CTA puudumine voi selle keeleline iildisus. 35% reklaamidest ei sisalda
tajutavat CTA-d (T5 <2) ning 43% reklaamidest on CTA keeleline selgus madal (T6 <2).
Levinuimad probleemid on iildised sdonad (‘Ava', 'Vaata', 'Lisainfo') ning URL-id
tegevusverbita ('bigbank.ee', 'finnair.ee'). Informatiivsema ja spetsiifilisema CTA
lahendusega reklaamid - nt nr 28 ('Vaata tdisteenusrendi pakkumisi'), nr 85 ('Pea ndu
spetsialistiga'), nr 95 ('Leia sobiv pind') - osutavad, et keeleliselt tipne CTA on saavutatav
ilma kujunduse keerustamiseta. CTA ndrkuse pohjuseid voib otsida reklaamiprotsessi
toojaotusest: CTA sonastus on sageli tellija, mitte disaineri otsus, ning tellija ei pruugi
teadvustada, et lildine tegevusverb tdidab CTA funktsiooni halvemini kui kontekstuaalne.
Lisaks voib brindireklaamides CTA puudumine olla teadlik valik - teadlikkuse
kasvatamisele suunatud reklaamid ei pruugi otsest tegevusele kutsumist vajalikuks pidada,

mis seletab osaliselt mustri levikut. Christmann ja Groebeni (2024) késitluse valguses on
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CTA puudumine vdi selle keeleline iildisus eriti problemaatiline just staatilise reklaami
kontekstis: kui viimane struktureeriv vihje — see, mis iitleb kasutajale, mida edasi teha — on
ebaselge vOi puudub, ei saa kasutaja sidusust ldpetada ning tdendosus reklaamiga

eesmargipéraselt toimida viheneb (kédesoleva bakalaureusetdo autori jéreldus).

Kolmas muster on visuaalse hierarhia puudumine iilerahvastatud kujundustes. Esineb eeskétt
toodete- ja hindadekesksetes reklaamides, kus mitmed elemendid konkureerivad optiliselt
vordse kaaluga. V5 (%x=3,02) ja V6 (x=3,08) skoorid on kategooria ndrgemad pérast V4-d.
Selge hierarhia — pealkiri, selgitus, CTA — esineb parima praktikana ligikaudu veerandil
reklaamidest ning on {ihtlasi seotud korgemate skooridega koigis tekstilistes tunnustes.
Ulerahvastatuse taga on tdenioliselt tellija soov mahutada iihele reklaamile maksimaalselt
informatsiooni: mitu toodet, mitu hinda, allahindlus ja brinding korraga. See peegeldab
laiemat pinget reklaamimaastikul — tellija moddab reklaami véartust edastatava info hulgaga,
disainer peaks mddtma seda edastatava sdonumi selgusega. Spina (2020) negatiivse ruumi
kisitluse valguses tdhendab see, et tiihjus ei ole raiskamine, vaid hierarhia loomise vahend -
arusaam, mis ei pruugi olla reklaamitellimise protsessis selgelt kommunikeeritud (kdesoleva

bakalaureusetdo autori jareldus).

Neljas muster on finantsteenuste peentriiki loetamatuse probleem. Tingituna tdendoliselt
juriidilistest kohustuslikest mérgetest esineb selles kategoorias silisteemselt vdga viike
kirjasuurus, mis on V2 ning T1 skoori allaviiv tegur. Kuna see esineb mitme erineva
reklaamandja ja mitme erineva portaali reklaamides, osutab see valdkonnaspetsiifilisele
praktikale, kus ligipddsetavuse pohimotted alluvad regulatiivsetele vorminduetele. See
muster erineb teistest sisuliselt: siin ei ole tegemist teadmatusega ega ressursipuudusega,
vaid strukturaalse konfliktiga kahe ndude vahel - diguslik kohustus esitada teatud tekst ning
kujunduslik vajadus hoida reklaam loetavana. Uks vdimalik lahendus oleks juriidilise teksti
esitamine alternatiivsel kujul, nt eraldi lehel lingina, mis vidhendaks vajadust kogu tekst
bannerile mahutada; samas soltub see regulatsiooni tdlgendamisest ning véljub kdesoleva

t00 analiilisiulatusest (kdesoleva bakalaureusetoo autori jareldus).
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4. 3. Praktilised soovitused

Too tulemused pakuvad konkreetseid soovitusi nii disaineritele kui reklaamimaastiku

tellijatele.

Teksti ja tausta eraldamine on kdige suurema mdjuga liksik kujundusotsus. Kahepoolne
formaat, kus tekst asub eraldi iihetoonilisel alal, parandab siisteemselt nii kontrasti (V1),
tausta selgust (V4) kui ka visuaalset hierarhiat (V5). See ei ndua tidiendavaid ressursse -
tegemist on kujundusprintsiibi valikuga, mitte mahukama tootmisprotsessiga. Tulemused
niitavad, et seda lahendust kasutavad reklaamid saavutavad jirjepidevalt kdrgemaid skoore

ka tekstilistes tunnustes, sest selge visuaalne struktuur toetab kogu sdnumi tajumist.

CTA sonastus vajab sama tdhelepanu kui visuaalne kujundus. 'Ava' asemel 'Esita taotlus',
'Proovi 14 pédeva tasuta' voi 'Leia sobiv pind' - need erinevused ei muuda kujundust, kuid
muudavad kasutaja kogemust moddetavalt. Konkreetne tegevusverb koos vihjega selle
kohta, mis kasutajat ootab, tdidab CTA pdhifunktsiooni: vihendab otsustusbarjééri ja loob

selge seos reklaami sOnumi ja oodatava kéitumise vahel (Christmann & Groeben, 2024).

Ligipdésetavus tuleks disainiprotsessi integreerida algusest, mitte lisada hiljem. Hellbusch
(2024) kirjeldab “Ligipddsetavus Esimena” (ingl. k. “Accessibility First”’) lahenemist, mille
loogika seisneb ligipddsetavuse nduete varases integreerimises disainiprotsessi. Kédesoleva
to0 tulemused niditavad, et probleemid koonduvad peamiselt kujundusotsustesse - teksti
paigutus, CTA positsioon, hierarhia - mida on hiljem keeruline parandada ilma kogu
reklaami iimber tegemata. Varajane arvestamine tdhendab praktikas eelkdige kolme
kiisimust disaini alguses: kas tekst on loetav ilma pilti ndgemata, kas hierarhia on selge

esimese vaatega ning kas CTA fitleb kasutajale tapselt, mida klikk toob.

4. 4. Uurimuse usaldusviirsus ja piirangud

Kiesoleva t60 peamine metoodiline piirang on iihekodeerija disain, mis ei vdimalda
interkodeerija reliaablust (ingl. k. inter-coder reliability) formaalselt hinnata. Krippendorff
(2004) rdhutab, et kordatavus on kontentanaliiiisi usaldusvédrsuse pdhitingimus. Piirangu

leevendamiseks on hindamiskriteeriumid iga tunnuse jaoks kirjalikult fikseeritud ning



50

rakendatud jérjepidevalt kogu valimi ulatuses. Sellegipoolest tuleb tunnistada, et osade
tunnuste hindamine - eeskitt visuaalne hierarhia (V5), kujunduse koormatus (V6) ja sdnumi
ithesus (T3) - eeldab kujundusotsuste tdlgendamist, mis jadb paratamatult subjektiivsemaks

kui binaarset kohalolekut mootvad tunnused.

Teine piirang puudutab valimi ajalist ja kanalilist piiritletust. Analiiiis holmab 100 reklaami
ithest liihikesest ajavahemikust (mirts—aprill 2026) viie portaali avalehtedelt. See ei
voimalda tildistada tulemusi Eesti digireklaamimaastikule tervikuna ega tuvastada hooajalisi

vOi kampaaniaperioodidega seotud erinevusi.

Kolmas piirang tuleneb kiesoleva t66 fookusest visuaalsetele ja tekstilistele tunnustele.
Ligipdédsetavuse tédielik hindamine digitaalses keskkonnas eeldaks ka alternatiivtekstide,
ARIA-siltide ja ekraanilugeja kditumise analiiiisi - need kihid jddvad kdesoleva uurimuse
véljapoole, kuna staatiliste bénnerite ekraanilugeja kditumine sdltub platvormi tehnilisest

teostusest, mitte reklaami visuaalsest sisust.

Vaatamata nimetatud piirangutele on tulemused sisuliselt tdlgendatavad: 100-reklaamist
koosnev valim on piisav maht silisteemsete mustrite tuvastamiseks ning kirjeldavad

statistikanditajad vdimaldavad tunnuste ja portaalide vordlust meetodile vastavalt.

4. 5. Edasised uurimisvoimalused

Kiesolev t66 pakub mitut konkreetset edasise uurimise suunda.

Interkodeerija reliaablusega kontentanaliiiis, kus sama valimit hindab paralleelselt kaks
soltumatut kodeerijat, voimaldaks modta hindamise jérjepidevust ja tdpsustada tunnuste
operatsionaliseeringut. See oleks loogiline edasiarendus kéesolevale toole, kasutades sama

koodiraamatut.

Tehnilise ligipddsetavuse audit - alternatiivtekstide olemasolu, vérvikontrasti WCAG
AA/AAA vastavus automatiseeritud modtmisvahenditega, ekraanilugeja kéitumine —
tdiendaks visuaalset hindamist modtmistulemustega, mis ei soltu kodeerija tdlgendusest. See

suund eeldab koostddd veebiarenduse erialaga.
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Reklaamandjate  perspektiivi  uurimine -  kvalitatiivintervjuud  disainerite  ja
reklaamiagentuuridega — vdoimaldaks selgitada, kas ligipddsetavuse pohimdtteid tuntakse ja
kaalutakse disainiprotsessis ning millised tegurid (ajaline surve, kliendi nduded, platvormi
piirangud) mojutavad 10pplahendusi. See selgitaks, kas kédesoleva t66 tulemused

peegeldavad teadmiste puudumist, prioriseerimist voi struktuurilisi takistusi.

Pikaajalisem uurimistod sama metoodikaga, kuid pikema ajavahemiku 16ikes, vdimaldaks
hinnata, kas ligipddsetavuse tase muutub ajas - eeskidtt seoses Toodete ja teenuste

ligipddsetavuse seaduse rakendumisega ja kasvava teadlikkusega valdkonnas.
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KOKKUVOTE

Kéesolev bakalaureusetdo uuris, millisel madral vastavad Eesti uudisteportaalide staatilised
digireklaamid ligipddsetavuse pohimdtetele disainis. T60 eesmirk oli selgitada vilja,
millised ligipddsetavuse pohimdtted on staatiliste digireklaamide kontekstis olulised,
millisel méiral neid jirgitakse ning millised on sagedasemad rikkumised. Uurimisobjektiks
valiti Delfi, Postimehe, Aripdeva, Eesti Ekspressi ja Ohtulehe avalehtedel kuvatavad
reklaamid, kuna tegemist on Eesti suurima kiilastatavusega veebikanalitega, mille avalehed

jouavad pievas laia ja mitmekesise auditooriumini.

Teoreetiline osa koondas ligipddsetavuse kisitlused kolmest vaatepunktist: digitaalse
tehnoloogia toimeloogika (Botelho, 2021), graafilise disaini roll digisisu kujundamisel
(Alexander, 2024; Spina, 2020) ning tekstilise ja semantilise ligipddsetavuse pdhimdtted
(Christmann & Groeben, 2024). Normatiivseks raamistikuks kasutati WCAG-i pdhimdtteid,
mida Hellbusch (2024) kirjeldab ligipddsetavuse miinimumldvendina - tasemena, millest
kasutajakogemuse tegelikud vajadused sageli kaugemale ulatuvad. Teoreetiline raamistik
vOimaldas tuletada 14 konkreetset hindamistunnust kahes kategoorias: visuaalne

ligipddsetavus (V1-V6) ja tekstiline ligipddsetavus (T1-T8).

Meetodiks valiti kombineeritud sisuanaliiiis, mis ithendab standardiseeritud kontentanaliiiisi
kvantitatiivsed ja kvalitatiivsed analiiiisivotted. Kvantitatiivselt kodeeriti 100 staatilist
digireklaami kirjalikult fikseeritud koodiraamatu alusel viiepalliskaalal, mis vdimaldab
tunnuste ja portaalide siistemaatilist vordlust. Kvalitatiivselt eeldas osa tunnuste hindamine
- eeskétt visuaalne hierarhia, kujunduse koormatus, sonumi iihesus ja teksti-pildi kooskdla -
kujundusotsuste sisulist tdlgendamist: kodeerija pidi sisuliselt mdistma, kas ja mil mééral
konkreetne lahendus ligipddsetavust toetab, ning alles seejdrel mdarama numbrilise skoori.
Valim koguti maértsis—aprillis 2026 ning hdlmab kdiki nimetatud portaalide avalehtedel

kuvatud unikaalseid staatilisi bannereid.

Esimesele uurimiskiisimusele - millised ligipddsetavuse pohimdtted on olulised staatiliste
digireklaamide kontekstis - vastab t60 teoreetiline osa, mis tuletab visuaalse ja tekstilise
ligipddsetavuse kesksed hindamistunnused. Analiiiisi tulemused kinnitavad, et koik 14
tunnust on empiiriliselt diferentseerivad: nende skoorid varieeruvad valimis siisteemselt, mis

nditab, et ligipddsetavuse pohimotted ei ole digireklaamides iihtlaselt rakendatud.
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Teisele uurimiskiisimusele - millisel médral jirgitakse Eesti digireklaamides visuaalse ja
tekstilise ligipddsetavuse ndudeid - annavad vastuse tunnuste keskmised skoorid. Tulemused
nditasid, et Eesti digireklaamid vastavad ligipddsetavuse pdhimotetele osaliselt. Visuaalse
ligipddsetavuse kategooria keskmine skoor oli 3,34 ja tekstilise ligipddsetavuse kategooria
keskmine 3,09. Tugevaim tunnus kogu valimis oli kirjatiiiibi selgus (V3, x=3,88), mis
osutab, et valdav osa reklaamandjaid kasutab selgeid kirjatiitipe. Norgim tunnus oli CTA
keeleline selgus (T6, x=2,60): isegi reklaamides, kus tegevusiileskutse element on olemas,

on selle sdnastus tihti liiga iildine kasutaja selgeks suunamiseks.

Kolmandale uurimiskiisimusele - millised on sagedasemad ligipddsetavusega seotud
rikkumised staatilistes digireklaamides - saab tulemuste pdhjal vastata nelja korduva mustri
kaudu. Esimene ja levinum muster on teksti paigutamine fototaustale ilma kontrasttagava
eraldusalata, mis esines 42% reklaamidest. Teine muster on CTA puudumine voi keeleline
iildisus: 35% reklaamidest ei sisaldanud tajutavat CTA-d ning 43% reklaamidest oli CTA
keeleline selgus madal. Kolmas muster on visuaalse hierarhia puudumine iilerahvastatud
kujundustes, mis ilmneb eeskétt toodete- ja hindadekesksetes reklaamides. Neljas muster on
finantsteenuste peentriiki loetamatuse probleem, mis tuleneb tdendoliselt juriidilistest
kohustuslikest mérgetest. Nende mustrite levik erinevate reklaamandjate ja portaalide 15ikes

osutab, et tegemist on silisteemsete tootmispraktikatega, mitte iiksikute vigadega.

Portaalide vordluses saavutas Postimees visuaalse ligipdédsetavuse osas korgeima keskmise
(X=3,66), mis on seletatav portaali standardiseeritud natiivformaadiga, kus tekst asub eraldi
iihetoonilisel poolel. Aripdev saavutas tekstilise ligipddsetavuse osas korgeima keskmise
(x=3,23). Ohtuleht jdi mdlemas kategoorias alla valimi keskmise ning selle V4-probleem on

osakaalult portaalide hulgas kdige levinum (67%).

T60 peamine metoodiline piirang on iihekodeerija disain, mis ei voimalda interkodeerija
reliaablust formaalselt hinnata. Valimi ajaline ja kanaline piiritletuus tdhendab, et tulemused
ei voimalda iildistada Eesti digireklaamimaastikule tervikuna. Edasiste uurimissuundadena
pakub t60 interkodeerija reliaablusega kordusanaliiiisi, tehnilist ligipddsetavusauditit ning

reklaamimaastiku tegijate perspektiivi uurivaid kvalitatiivintervjuusid.

T66 tulemused kinnitavad, et ligipddsetavus pole Eesti digireklaamipraktikas siisteemselt

integreeritud. Samal ajal nditavad parimad niited valimist, et ligipddsetavat digireklaami on
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voimalik saavutada tavaliste kujundusvahendite piires - selge tekstitsooni, eristuvat CTA-
nupu ja tipse tegevusverbiga. Ligipdédsetavus ei ndua keerulisemat disainiprotsessi; see

nduab teadlikku otsust.
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LISAD

Lisa A. Kodeerimisjuhend

Kategooria Koodi Koodi Hindamis Véimalikud | Voimalikud Véimalikud Véimalikud | Véimalikud
nimetus kirjeldus kriteerium véirtused - 1 | vdirtused - 2 véirtused - 3 véirtused - 4 | viirtused - 5
Visuaalne V1 Teksti ja Teksti ja selle | Tekst eristub Tekst ja taust | Kontrast on Kontrast on Kontrast on Kogu tekst
ligipadsetavus tausta tausta taustast viisil, on praktiliselt | tajutav, kuid mdddukas — selge kogu eristub taustast
kontrast vaheline mis voimendab | sama tooni — | ebapiisav — pohitekst on reklaami selgelt ilma
visuaalne sOonumi tajumist | tekst on pikem tekst voi | loetav, kuid tekstis, vélja | pingutuseta —
eristavus ilma loetav ainult | peenem kiri sekundaarne arvatud taust on iihtne
markimisvédrse | vdga lahedalt | muutub tekst (nt allkiri, | tksikud voi kontrastsust
pingutuseta voi tugeva koormavaks viiksem info) dekoratiivsed | on teadlikult
kontsentreeru | lugeda, eriti vajab elemendid tugevdatud (nt
misega (nt viiksel ekraanil | tihelepanu mis ei kanna | tumendatud ala
hall tekst voi kaugemalt koondamist infot teksti taga)
helehallil vaadates
taustal, valge
tekst heledal
fotol)
V2 Teksti Teksti Teksti suurus Tekst on nii Teksti saab Pohitekst on Kogu tekst on | Tekst on
suurus visuaalne voimaldab viike, et seda | lugeda, kuid see | loetav, kuid loetav koikidel
modt lugemist eiole nouab teadlikku | teisene tekst on | tavavaatlusel; | tasanditel
reklaami tavapdrases voimalik pingutust; osa selgelt viiksem | suuruste mugavalt
tldises vaatlemiskontek | lugeda ilma infost (nt janduab hierarhia on | loetav,
kompositsioo | stis suurendamise | tingimused, tahelepanu — loogiline ja kirjasuurused on
nis ta— allkiri) on hierarhia on toetab sihipdrased ja
visuaalselt praktiliselt olemas, ent tahtsuse proportsionaalse
dekoratiivsek | loetamatu alumised jarjekorda d reklaami
s muutunud tasandid formaadiga
tekst kannatavad
Visuaalne V3 Kasutatava Kirjat Kirjatiitip on | Kirjatiitip on Kirjatiitip on
ligipadsetavus selgus kirjatiiiibi takista tdhtede dekoratiivselt | pohimotteliselt | ildiselt loetav, selge sans-serif
kuju ja eristamist ega keeruline, loetav, kuid kuid lithidus- voi muu korge
loetavus sonade kasikirjalik sarnased tdhed | voi suuruse loetavusega kiri
moistmist voi (nt I/I/1, O/0) on | kombinatsioonis | vdiksemaid — koik téhed ja
moonutatud kergesti tekib moni probleeme numbrid on
— téhed on segiaetavad; stiil | eristatavuse voib esineda | iiheselt
raskesti domineerib kiisimus tiksikutes eristatavad
tuvastatavad, | loetavuse iile mirkide
sonad kombinatsioo
vajavad nides
draarvamist
Visuaalne V4 Teksti ja Taustal Taust ei Tekst asub Taust on Taust on Taust on Taust on teksti
ligipadsetavus tausta olevate vihenda teksti keeruka foto, | visuaalselt mdddukalt tldiselt all tihtne,
keerukus visuaalsete tajutavust (nt mustri voi aktiivne ja aktiivne, tekst neutraalne neutraalne voi
elementide mustrid, pildid | gradienttausta | hairib selgelt — | on tildiselt teksti suhtes; | selgelt
mdju tekstile | ei konkureeri peal ning tekst on kohati | eristatav kuid tiksikud tumendatud/hel
tekstiga) taust voitleb | tausta osa lauseid voi | tekstiiile edatud — taust
tekstiga elementidega sonu nduab kattuvad teenib teksti,
aktiivselt — | visuaalselt lisatdhelepanu kohad on mitte ei
sonumi kattuv voi marginaalsed | konkureeri
lugemine on | kaoob selles jaeimojuta | sellega
vaevarikas arusaamist
\'Al Visuaalne | Infoelementid | Oluline info (nt | Koik Hierarhia on Pohielement on | Hierarhia on | Hierarhia on
hierarhia e pohisdnum) elemendid on | aimatav, kuid eristatud (nt selge — pilk | selge ja
omavaheline | eristub toetavast | visuaalselt nork — suurusega), kuid | liigub sihipdrane —
jarjestus ja infost samavairse pohisdnum teiste loogiliselt pohisdnum on
rohuasetus rohuga —ei | eristub vaevu, elementide pohisdnumilt | kohe tajutav,
ole voimalik | vaataja peab ise | omavaheline sekundaarsele | toetav info asub
tuvastada, tidhtsuse jdrjestus on infole; visuaalselt
mis on jarjekorra vilja | ebaselge tiksikud tagaplaanil
peamine lugema elemendid on
sdénum ja mis ehk sama
on taustainfo kaaluga
A% Kujunduse | Visuaalsete Kujundus ei ole | Reklaam on | Kujundus on Kujundus on Kujundus on | Kujundus on
koormatus | elementide tilekiillastatud tilekoormanu | tihe ja hdiriv — | rahuldavalt tldiselt minimaalne ja
hulk ja ning voimaldab | d — liiga pohisdnum oShutatud, kuid puhas; sihipdrane —
tihedus keskenduda palju teksti, leitakse, kuid moni elemendid on | iga element
pohisdnumile pilte, virve ainult teadliku dekoratiivne hasti kannab
voi elemente | pingutusega libi | element votab kaalutletud, funktsiooni, tithi
samaaegselt; | visuaalse miira | tédhelepanu viike lilasus | ruum toetab
silm ei tea, pohisdnumilt ei mojuta sonumi

kuhu minna loetavust vastuvottu
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Tekstiline T1 Teksti Reklaamis Teksti hulk on Teksti onnii | Teksti on selgelt | Teksti maht on | Tekst on Tekst on
ligipadsetavus maht kasutatud piiratud ja sobiv | palju, et seda | liiga palju — tildjoontes kokkuvdtlik; | minimaalne ja
teksti kogus | kiireks ei saa sonumi sobiv, kuid tiksikud tdpne — iga
hoomamiseks reklaamina mdistmine moni lause voi | sdnad voi sona kannab
hoomata — nduab infoplokk on fraasid kaalu, sdnumit
pigem markimisvaérset | tleliigne ja oleksid mdistetakse
artiklile voi lugemisaega, suurendab drajéetavad, | kiirpilgul
broschiiiirile | mis ei sobi koormust kuid tildpilt
omane banneri on hea
tekstimaht formaadiga
Tekstiline T2 Keeleline | Teksti Tekst on Tekst kasutab | Sonum on Tekst on iildiselt | Tekst on Tekst on
ligipadsetavus lihtsus sOnastuse tildkeelne ega valdavalt osaliselt arusaadav, kuid | selge ja taielikult
keerukus eelda erialasdnavar | mdistetav, kuid | liks-kaks iildkeelne; tildkeelne — iga
eriteadmisi a, lithendeid | sisaldab viljendit on voimalikud sdna on
voi keerulisi | termineid voi spetsiifilisemad | erialasdnad igapdevane ja
konstruktsioo | lauseehitusi, mis | kui vajalik on sénum on
ne — laiem nduavad kontekstuaals | mdistetav
publik ei taustateadmisi elt esimese
mdista moistetavad | lugemisega
sdnumit
Tekstiline T3 Sonumi Reklaami Reklaamil on Reklaamil Pohisénumi Pohisdnum on Uks selge Reklaamil on
ligipadsetavus tihesus pohiteate selgelt eristatav | puudub aimatav, kuid olemas, kuid sonum tiks selge,
selgus tiks keskne tuvastatav segab mitmeid | moni domineerib; | tiheselt
sonum pohisdnum konkureerivaid | kdrvalteema korvalinfo on | mdistetav
— tekst sonumeid — hajutab teisejdrguline | pohisdnum —
edastab vaataja peab ise | tdhelepanu voi | jaei kogu tekst
korraga mitu | peamise vélja norgendab konkureeri toetab seda
erineva valima peamist fokust | pShisdnumig | sdnumit
kaaluga a
sdnumit ilma
prioriteedita
Tekstiline T4 Informatsi | Teksti jaotus | Informatsioon ei | Info on laiali | Info on mitmes | Info on Info on Info on
ligipadsetavus ooni mitme ole liigselt paljudes erinevas kohas | mdistlikus koondatud kompaktselt
killustatus | elemendi hajutatud eri eraldiseisvate | ja nende mahus jaotatud, | loogiliselt — | koondatud ning
vahel tekstiplokkidess | s plokis, mis | omavaheline kuid paigutus seosed on teksti plokid
e ei moodusta | seos on nduab pilgu tajutavad, moodustavad
tervikut — ebaselge; litkumist tiksikelemend | selge terviku —
vaataja peab | terviku mitmesse kohta | id toetavad sonum tuleb
sonumi ise mdistmine on enne terviku tervikpilti kitte ihe
kokku pingutust mdistmist silmapilguga
panema néudev
Tekstiline T5 CTA Uleskutse Reklaam Reklaamil CTA on CTA on olemas, | CTA on CTA on selgelt
ligipadsetavus olemasolu | tegevusele sisaldab puudub kaudselt kuid ei ole selgelt olemas,
reklaamis tegevusele igasugune aimatav (nt prominentne — | olemas ja visuaalselt esile
suunavat tegevusele brindi logo), kergesti kergesti tostetud ja
elementi suunav kuid tegevust ei | tdhelepanuta leitav; taiidab | tiheselt
element — ole sonastatud jdetav oma mdistetay —
vaataja ei tea, | ega visuaalselt funktsiooni, | vaataja teab
mida reklaam | esitatud kuigi voib kohe, mida teha
temalt ootab olla
visuaalselt
tagasihoidlik
um
Tekstiline T6 CTA CTA Tegevuskutse CTA tekston | CTA on CTA on iildiselt | CTA on selge | CTA on tipne,
ligipadsetavus keeleline sOnastuse on keeleliselt nii abstraktne | sonastatud, kuid | mdistetav, kuid | ja iheselt konkreetne ja
selgus arusaadavus | selge ja iiheselt | voi ebaselge — sdnastus on mdistetav; tiheselt
mdistetav segadusttekit | oodatav tegevus | iildine ja ei viiksem mdistetay —
av, et ei ole on aimatav, ent | tipsusta tapsustus vaataja teab
arusaadav, mitte kindel tegevust oleks tapselt, mis
mis tegevust piisavalt mdeldav, juhtub kui ta
oodatakse (nt kuid ei ole kldpsab (nt
"Uuri vajalik "Registreeru
rohkem" ilma tasuta")
kontekstita)
Tekstiline T7 CTA CTA CTA eristub CTA on CTA on kergelt | CTA on CTA on CTA on
ligipadsetavus visuaalne | visuaalne muust tekstist ja | visuaalselt erinev (nt pisut | eristatud (nt selgelt tugevalt esile
eristumine | esiletdstmine | on kergesti identne suurem), kuid ei | allajoondus, eristatud tostetud —
margatav tilejaanud ole selgelt nupp, | kursiivsus, nupuna, selge nupp voi
tekstiga—ei | link ega muu virv), kuid virviplokina | kontrastne
ole vdimalik | interaktiivsele eristumine on voi muu visuaalne
tuvastada elemendile nork ega drata visuaalse lahendus, mis
ilma kogu omane vorm tahelepanu konteineriga | on kohe silmaga
reklaami koheselt — mirgatav, | tuvastatav
labilugemiset kuigi ehk
a mitte
domineeriv
Tekstiline T8 Teksti ja Teksti ja Tekst toetab Tekstjapilt | Tekstjapilton | Tekstjapilton | Tekstjapilt | Tekstja pilt on
ligipadsetavus pildi visuaali visuaali ning ei | on vastuolus | seotud iihise tildis taiendavad tihedalt
kooskdla | omavaheline | ole sellega voi rddgivad | teemaga, kuid ei | kooskdlas, kuid | teineteist— | integreeritud —
suhe vastuolus taiesti toeta teineteist | side on ndrk — | pilt toetab koos loovad nad
erinevatest — need pilt on sonumit ja sonumi, mida
asjadest — eksisteerivad neutraalne tekst annab kumbki eraldi ei
sénum on korvuti ilma taustelement, pildile edastaks nii
segadusttekit | siinergiata mitte sonumit konteksti efektiivselt
av voi tugevdav
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tithistab
iseennast

Lisa B. Kodeerimise niide

Metaandmed

Failinimi

Kuupiiev

adseta

Digireklaamide ligip:

Visuaalne ligipddsetavus

vuse kodeerimistabel
Tekstiline ligipaasetavus

[

2026-03-08_10_

_49_Postimees

2026-03-08_14_13_03_Postimees

2026-03-12_13_23_30_postimees

2026-03-12_13_23_04_delf

2026-03-09_10_18_19_Detéi

2026-03-13_14_38_47_postimees

2026-03-14_15_44_58_postimees

2026-03-15_14_46_14_postimees

2026-03-15_14_46_53_postimees

2026-03-15_14_47_34_postimees

2026-03-15_14_48_40_postimees

2026-03-16_10_18_46_postimees

2026-03-16_10_24_16_postimees

2026-03-16_10_24_38_postimees

2026-03-19_21_31_16_postimees

2026-03-19_21_31_33_postimees

2026-03-19_21_31_51_postimees

2026-03-19_21_32_16_postimees

2026-03-19_21_32_57_postimees

2026-03-26_14_13_07_delf

2026-03-26_14_14_27_o_htuleht

Pastimees

Pastimees

Pastimees

Desi

Pastimees

Postimees

Postimees

Pastimees

Postimees

Pastimees

Postimees

Postimees

Pastimees

Pastimees

Postimees

Pastimees

Pastimees

Pastimees

Ohtutoht

09.03.2026

09.03.2026

12.03.2026

12.03.2026

09.03.2026

13.03.2026

14.03.2026

15.03.2026

15.03.2026

15.03.2026

15.03.2026

16.03.2026

16.03.2026

16.03.2026

19.03.2026

19.03.2026

19.03.2026

19.03.2026

19.03.2026

26.03.2026

26.03.2026

Tekst seaid vaigal pocisl, foto ei hair, CTA on ingina eristatud kuid mitte
nupuna.

Visuaalselt puhas. CTA'AV&’ on liga UIdine ja ol erfsta ennast nupuna.
ri'Oma ala agatundja’ Stab sanuemi iahtiseks.

Togatkult kaks reklaami 0hes formaads (vasak loaminguing pool +
pareen native poal). Vasak poot: fekst auto peal, keeruine hierarhia. Kaks
Konkurarivat CTA-L

T8=0 (9 @i ala). Banner on horisontalselt Olecahvastatud: 1090,
speasarid, tekst. CTA ja URL kéik ihel real. CTA konkureerib URL-iga,

T8=0 (ot & le) Kollans
crshis st Korirast pinpaaisel WAG AN Subles

Suigekabopoain paiguus Eemaostole s kool ngelemert

mal on informatinme, mitte CTA. GTA Tall SIkT 0N punass nupuna
et eistab, Kaks beirciogs(Akives Palk) Ssaved vilkest
Visuaaiset Koo

Puhes s, Robiresataue prsma o dukcraivie o iz
Kergelt Vd-d. Kaks CTA teckiaen.co ja Esita taoh
o s Eeka s o amasian mohna dimineciam

rekiaam) ja al ok peanirinn uunm\m tokst), Pe-wu-x on damise
viilke ja praksiiselt loetamatu — V2 ja T1 kannatavad. ‘bigbark ee' nupus
on CTA visuaalseh arstatud, kuld asub brandinimega samas vormis mis
tokitsb segadust

Apalo Group thislehekilje Gievétia. Vasakul brandide rimeki, keskel
countdowntimerj peski, paremsl INTRESS 75 Kioatis, Kok
visuaaiselt vérdset tsconi ima selge hierarhiata. CTA puudub
Countdon.mer on INforataioon, MSe tegevssele SUUnamInG,

Orodormaustshisest taka kst b tustalma aradave alaa, V4
"UUS!' roosal ringelemendi on informatsicon. CTA.
TRl ot 0 Moy, 508 togowssverbi, T5-17 8avag 1.

taima sooduspakkumine. *-50%' on visusaiset domineeriv kuid

Olerahvastahd kujundus (Srasked, iogbls, kolane bénd, ogo). CTA
pukd —bindje n informatsicen, mie

suunaming, T5-T7 5

Valge takst oranzl taustal — kontrast on funkisionaaine kuid \'1
piiipeaisel. Tekst asub osaiselt fotol (saategid). CTA puudub
EETRIS ALATES MARTSIST... on informatsioon. T5-77 saavad 1

Selver laadapievad. Tugev Herarin: hinnasit domineerd tausiainfo on
tagaplaanil. CTA puudub formaaise — ~39%' ja ‘14.99'or
Hnrailormataioan. Graaorel 1ok asub a2 fool aga lstav. T6-T7
madalad kuna CTA puudub.

Tokst e puniss ko pesl— VA kannatab, i ki, tckrbark o' on

k!rgd! reskedt margabavala. Fhartstoanivs posr s o on vige
ke

Startink ingliskeeine rekisam. Tekst fotal (maja katus taevataustal) — V4
Ja V1 Kannatavad, et paremal pool valke [uriciine 1okst mis on
prakilseit loetamaty. CTA puudub taielicul. T2 hindab inglise keele
Sinastuse itsust — No upliant Rardware costs'on Shine. 15-17 saavad
1

MacBook A {CAC). Kahapookne formast: vassk loomingure podl
o aiive ool NNNBGG, ORA' o PUPUKLIUANG K 4690 e o
Tagashordi, earariia on Gaisak selge agh ks sekisioor takEab
maningast kilustust,

acook Neo (CKC).Sam fomask mis rekaami 16, Hoehat taust
nupp on olemas aga visusalss tagashoidiix. Senum
Suuropirans Mac. CHbtaw hind. on 2at 6 e

ViKimdisa Korterk, Sama natwe formaat mis reklaamidel 1ja 2. Tekst
valgel paclel puhas. ‘Ava’ CTA on punasena ingina eristatud — sama
obiesm mis rexiaamil 2. iga Gkine 3 el olé rpp.

Vieekend ee diinaamiline tocekataloog rekiaam. Vasak pocl: logo +
UUS KEVADKAUP KOHAL', kesk- 18 parempodlel 1o0tapidia hindada:
Kujundusticul viga kilustunud — nell erinevat tsconi. CTA puudub. Tekst
KEVADKAUP 85ub fofal ronelisel alusel — lostav 898 karkus.

John Legend kontserdi rekisam. Kéik tekst asub sumeda fotol — Vd an
Kritiisait ndrk, erii ‘ANIGHT OF SONGS & STORIES' mis kaob taustas.
Hierarhia an ebaseige: ‘8. JUULT. "JOHN LEGEND ja ‘AN EVENING

WITH on ik vicdse kaaluga, CTA puudud taieiikuil

Magnefol Directs. Vasakul pealkir heledal taustal — lostay. Paremal
10ode kesrukamel austa koo IKoonide, nodRege J SOOOUSHING'
Kloebisega. Vi

Gmkoorsine oreasommin = T3 kot CTA on SOODUSHING'
Kloabis M on INfarmatsioon, MG tegevuisess SuLNaY.
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Lisa C. Analiiiisitud reklaamide loetelu

Reklaamid

Metaandmed

Failinimi Portaal Kuupdev Formaat Meedia Reklaam

1 2026-03-09_10_18_19_Delfi Delfi 09.03.2026 Avalehe banner Veebileht () Vaata kaikd o-smaspova paidumisi sit: (EIENEID

2 2026-03-09_10_18_49_Postimees Postimees 09.03.2026 Avalehe banner Veebileht f 4 -

3 2026-03-09_14_13_03_Postimees Postimees 09.03.2026 Avalehe banner Veebileht
4 2026-03-12_13_23_04_delfi Delfi 12.03.2026 Avalehe banner Veebileht
5 2026-03-12_13_23_30_postimees Postimees 12.03.2026 Avalehe banner Veebileht
Meriti tarkvarad tekitavad
tunde, et t65d on alati vdhe.
6 2026-03-13_14_38_47_postimees Postimees 13.03.2026 Avalehe banner Veebileht
Povs el
4 Hupoteeklaen y"
7 2026-03-14_15_44_58_postimees Postimees 14.03.2026 Avalehe banner Veebileht Arendad ja ehitad? “
(1 usl
5 [ o]
1B Bigbank - bigbankee
8 2026-03-15_14_46_14_postimees Postimees 15.03.2026 Avalehe banner Veebileht
9 2026-03-15_14_46_53_postimees Postimees 15.03.2026 Avalehe banner Veebileht
10 2026-03-15_14_47_34_postimees Postimees 15.03.2026 Avalehe banner Veebileht
m - MAXIMA
11 2026-03-15_14_48_40_postimees Postimees ~ 15.03.2026  Avalehe banner  Veebileht Amon b
Totstuskaup _Tobstuskaup TSSLSaD
12 2026-03-16_10_19_46_postimees Postimees 16.03.2026 Avalehe banner Veebileht

13 2026-03-16_10_24_16_postimees Postimees 16.03.2026 Avalehe banner Veebileht




14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

2026-03-16_10_24_38_postimees

2026-03-19_21_31_16_postimees

2026-03-19_21_31_33_postimees

2026-03-19_21_31_51_postimees

2026-03-19_21_32_16_postimees

2026-03-19_21_32_57_postimees

2026-03-26_14_13_07_delfi

2026-03-26_14_14_27_o_htuleht

2026-03-26_14_14_45_o_htuleht

2026-03-26_14_15_04_o_htuleht

2026-03-27_12_24_33_delfi

2026-03-27_12_24_42_delfi

2026-03-27_12_27_36_a_ripa_ev

2026-03-27_12_28 02_a_ripa_ev

2026-03-27_12_28 26_a_ripa_ev

Postimees

Postimees

Postimees

Postimees

Postimees

Postimees

Delfi

Ohtuleht

Ohtuleht

Ohtuleht

Delfi

Delfi

Aripsev

Aripgev

Aripgev

16.03.2026

19.03.2026

19.03.2026

19.03.2026

19.03.2026

19.03.2026

26.03.2026

26.03.2026

26.03.2026

26.03.2026

27.03.2026

27.03.2026

27.03.2026

27.03.2026

27.03.2026

Avalehe béanner

Avalehe béanner

Avalehe banner

Avalehe béanner

Avalehe banner

Avalehe béanner

Avalehe banner

Avalehe béanner

Avalehe béanner

Avalehe banner

Avalehe béanner

Avalehe banner

Avalehe béanner

Avalehe béanner

Avalehe banner

Veebileht

Veebileht

Veebileht

Veebileht

Veebileht

Veebileht

Veebileht

Veebileht

Veebileht

Veebileht

Veebileht

Veebileht

Veebileht

Veebileht

Veebileht
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Sinu moodi.
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Kiire imendumine — kiire toime

BRONCOPHEN b
Kohapastilid kdikidele kshatudpidele! m
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29

30

31

32

33

34

35

36

37

38

39

40

M

42

43

2026-03-27_12_28 46_a_ripa_ev

2026-03-30_10_53_24_delfi

2026-03-30_10_54_18_a_ripa_ev

2026-03-30_10_54_56_a_ripa_ev

2026-03-30_10_57_26_delfi

2026-03-30_10_57_43_delfi

2026-03-30_10_58_04_delfi

2026-03-30_10_58_33_delfi

2026-03-30_10_59_59_delfi

2026-03-30_11_00_43_delfi

2026-03-30_11_01_14_delfi

2026-03-30_11_01_44_delfi

2026-03-30_11_02_07_delfi

2026-03-30_11_03_13_delfi

2026-03-30_11_05_38_delfi

Aripaev

Delfi

Aripgev

Aripev

Delfi

Delfi

Delfi

Delfi

Delfi

Delfi

Delfi

Delfi

Delfi

Delfi

Delfi

27.03.2026

30.03.2026

30.03.2026

30.03.2026

30.03.2026

30.03.2026

30.03.2026

30.03.2026

30.03.2026

30.03.2026

30.03.2026

30.03.2026

30.03.2026

30.03.2026

30.03.2026

Avalehe béanner

Avalehe banner

Avalehe béanner

Avalehe banner

Avalehe béanner

Avalehe béanner

Avalehe banner

Avalehe béanner

Avalehe banner

Avalehe béanner

Avalehe banner

Avalehe banner

Avalehe béanner

Avalehe banner

Avalehe béanner

Veebileht

Veebileht

Veebileht

Veebileht

Veebileht

Veebileht

Veebileht

Veebileht

Veebileht

Veebileht

Veebileht

Veebileht

Veebileht

Veebileht

Veebileht
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44 2026-03-30_11_05_56_delfi

45 2026-03-31__13_36_49_a_ripa_ev

46 2026-03-31_13_35_10_postimees

47 2026-03-31_13_36_12_a_ripa_ev

48 2026-03-31_13_37_23_a_ripa_ev

49 2026-03-31_13_37_43_a_ripa_ev

50 2026-03-31_13_38_06_a_ripa_ev

51 2026-03-31_13_38_28_a_ripa_ev

52 2026-03-31_13_39_49_delfi

53 2026-03-31_13_47_53_postimees

54 2026-03-31_13_48_11_postimees

55 2026-04-01_10_30_05_delfi

56 2026-04-01_10_30_47_postimees

57 2026-04-01_10_31_11_postimees

58 2026-04-01_10_31_49_ekspress

Delfi

Aripgev

Postimees

Aripgev

Aripaev

Aripaev

Aripgev

Aripgev

Delfi

Postimees

Postimees

Postimees

Postimees

Ekspress

30.03.2026

31.03.2026

31.03.2026

31.03.2026
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