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Sissejuhatus

Inimesed on ténapdeval harjunud asjaoluga, et kohalikud uudised (ja mitte ainult) on meile
Interneti teel kattesaadavaks tehtud. Seega on igapédevane varskete uudiste olemasolu
Internetis pigem reegel kui erand. Kahjuks ei ole ajalehtedest uudisteedastajad suutnud oma
veebilehtede pikaajalise kaigusoleku jooksul omale selgeks teha, kuidas seda
lisameediakanalit peaks kasutama.

“Traditsioonilisele massimeediale tahendas Interneti kui kanali kasutuselevott esmalt
traditsiooniliste  kommunikatsiooniviiside kopeerimist ja rakendamist elektroonilises
keskkonnas.” (Vihalemm, 2004, 236)

”Aga senini pole selge, mis on vastus kisimusele: ”Millist strateegilist rolli méngivad online
ajalehed?” 15 Norra ajalehe online-tegevuste uuring nditas, et kuigi ainult 3% uuringus
osalenutest vastasid, et kdige tdhtsam online-véljaande funktsioon on “avastada uue meedia
uusi vdimalusi”, néib sellegipoolest, et see kirjeldus votab kbige paremini kokku paljude

osavotjate situatsiooni parast kiimmet aastat.” (Krumsvik, 2006, 294)

“Aastaks 2008 on koik Eesti leheveebid muutunud enam-vdhem sarnaseks. Lehtede
ulesehitus on muutunud Ulisegaseks, paberlehe struktuuridest on loobutud, kuid asemele ei
ole midagi vorreldavat tulnud. /.../ Lugeja jaetakse ristlinkide ja reklaamide segaputru
ekslema, veebiarendajatel puudub inimese vastu véhimgi empaatia, ta taandatakse vaid
reklaamiklikimasinaks.” (Jansen, 2008). Ehkki see meediaanalliis puudutas vaid Eesti
péevalehtede veebikujundust, saab tulemusi Uldistada ka teiste kohalike ajalehtede kohta.
Sarnaselt vBib maakonnalehtede kodulehekiilgedel néha segast sisupaigutust ja olematut
kujundust. Probleemiks on ka suutmatus voi tahtmatus lugejaile péevakajalisi uudiseid
jooksvalt pakkuda — moned ajalehed avaldavad lugusid alles nddala pérast voi lasevad

lugeda ainult artikli algust.

See annab alust arvata, et maakonnalehtedel ei ole veebis tegutsemiseks kindlat arimudelit
vOi kui neil see ongi, siis nad ei rakenda seda parimal moel. Vdimalik, et neil puudub ka

Ulevaade uue meedia voimalustest vdi ei ole toimetused suutelised neid voimalusi kasutama.



Magistritoo eesmark ja teema valiku selgitus

Lahtudes seisukohast, et ajalehed ei tea vdi on segaduses, milline peaks nende kodulehekiilg
Internetis olema, siis selle magistrité0 uldiseks eesmérgiks on tuvastada ja analliusida
véiksemate ajalehtede veebikiilgede drimudeleid, et aidata toimetustel valida nende pd&hjal
Oiget veebilehe arengustrateegiat v6i rakendamiseks sobivat mudelit. T66 eesmark ei ole aga

arimudeleid slvitsi uurida.

Too teema valikul lahtusin algselt oma subjektiivsest hinnangust, et véikeste ajalehtede
kodulehekilgede olukord on kehv. Parast vestlust Nadalise peatoimetajaga veendusin selles.
Kuna ma ise asusin t66le Nadalisse IT-konsultandina, siis minu Uheks igapéevato6 osaks on
ka veebilehekiiljega tegeleda. Teema aktuaalsust ja kui Gldist probleemi tdestab ka asjaolu, et
mitmed teisedki ajalehtede toimetajad ja tOdtajad on véljendanud rahulolematust oma
kodulehekiiljega. Konkreetse darimudeli teadvustamine ja olemasolu aitaks aga kaasa

maakonnalehe kodulehekdlje arendamisele.

Kuna Nadalise veebikdljele sobiva &rimudeli valimiseks on hadavajalik vaadelda erinevaid
arimudeleid ja arvestades, et teistel ajalehtedel on analoogne vajadus, siis on t66 tehtud

suunitlusega kdikidele maakonnalehtedele.

Lihitlevaade to0 sisust

T6O0 eesmargi saavutamiseks on Kkoigepealt kavas saada (Ulevaade ajalehtede
kodulehekilgede ja toimetuste tegelikust hetkeseisust ning selleks viiakse 1&bi kaks uuringut.
Esimeses tuvastatakse ajalehtede kodulehekiilgede funktsionaalsused ja eriparad ning
vastavalt olukorrale analliisitakse veebikilgede &rimudeleid. Teine uuring kajastab
toimetuste hetkeseisu tulemusi ja analulsi. Seejarel pakutakse l&htuvalt Web 2.0
vBimalustest soovitusi, mida saaksid toimetused oma veebilehe edasiseks arendamiseks
kasutada vastavalt arimudelile. Selleks vaadeldakse luhidalt praegu Internetis pakutavaid
lahendusi ja tehakse neist levaade eelkdige ajakirjanike huvidest l&htudes, arvestades samas
nende lahenduste omaksvotuvdimalusi voi populaarsust lugejate poolt. Lugejate vajaduste
tdpsem uurimine jaab selle t66 skoobist valja, kuigi veebilehe eesmérkide saavutamisel voib

see lahtuvalt arimudelist olla vajalik.

Magistritdo struktuur

TG0 esimeses peatiikis tuuakse ara pohilised mdisted, selgitatakse lahemalt olukorra tausta ja



kirjeldatakse varasemaid uuringuid. Teises peatlkis selgitatakse ja pdhjendatakse uuringu
valimit, metoodikat ja labiviimist. Seejarel tuuakse dra uuringute tulemused ja anallusid.
T60 kolmandas peatukis selgitatakse, milliseid ohte v6i vdimalusi kujutab Web 2.0 ajalehe
toimetustele oma veebilehe &rimudeli rakendamisel ja veebilehe arendamisel.

T60 I6petavad kokkuvdte, kasutatud Kirjanduse loetelu ja resimee.

Pohilised uurimiskisimused ja pustitatud hipotees

To606 peaks andma vastused kisimustele:

o Milliseid &rimudeleid maakonnalehtede kodulehekljed praegu tldse kasutavad? Kuidas
neid &rimudelist 1&htuvalt saaks voi tuleks muuta?

e Millised on hetkel toimetuste vOimalused (ressursid) ja vajadused (sh eesmargid)
kodulehekiilje suhtes?

Hlpotees: maakonnalehtede toimetused ei ole &ra kasutanud uue meedia pakutavaid
vOimalusi ja oma vaiksuse ehk piiratud ressursside (aeg, finantsid, oskused) tdttu pole
rakendanud parimaid praktikaid oma kodulehekilje tdhusamaks rakendamiseks.



1. Teema kasitlemise lahtealused

1.1 Uus meedia

Jargnevalt on selgitatud mdningaid t66s kasutatavaid mdisteid, et tagada Ghene arusaam

Kirjeldatavast olukorrast.

Et magistritods kasutatakse palju mdistet “uus meedia”, siis seletan esmalt lahti, mida
moeldakse t66s uue meedia all. ”Valjendit “uus meedia” on kasutatud 1960. aastatest alates
ning sel on tulnud hdlmata avarduvat ja  mitmekesistuvat rakenduslike

kommunikatsioonitehnoloogiate kogumit.” (McQuail, 2003, 25)

Et eelnev méératlus ei jadks liiga laiaks mdistmaks uue meedia tdpsemat olemust, siis toon
kommunikatsioonitehnoloogiate tapsustamiseks dra Vihalemma (2004, 233) loetelu, kus ta
nimetab uueks meediaks:

e "Arvutid ja Internet

e Mobiilside

e Mangukonsoolid

¢ Reklaamisusteemid

¢ Digitaalne telefoniside

e Muud interaktiivsed ststeemid

¢ Infokioskid jpm.”

Ké&esolevas t06s vaadeldakse pohiliselt loetelus toodud esimest rilhma uut meediat. Lisaks
taiendan seda rihma veel (he definitsiooniga: "Uue meediaga kaasnevateks nahtusteks on
eelkdige arvuti vahendatud kommunikatsioon ning uued meediatekstide levitamise ja
tarbimise viisid, virtuaalne reaalsus ning olemasolevate meediavormide muutus.” (Lister et
al 2003, 13)

Lahtudes eespool toodud definitsioonist, toon vélja ka uue meedia maaratlemise olulisemad

tunnused:



e ”Digitaalsus — andmeid edastatakse, to6deldakse ja sdilitatakse Uhtede ja nullide kujul.

o Interaktiivsus — meediakasutaja aktiivne kaasatus meediasse.

o Hupertekst — tekst, mis on sisemiste viideteststeemide kaudu mitte-lineaarne.

e Hajusus — uue meedia fragmenteeritus nii meediatekstide tootmises kui ka tarbimises.

e Virtuaalsus — metafoorsed kommunikatsiooniv@rgustikes asuvad ruumid; ruum, milles

online-kommunikatsioonis osalejad tunnevad end olevat.” (Vihalemm, 2004, 234-235)

Kui votta uut meediat kui massimeediat, siis see t0i endaga kaasa uued zanrid ja formaadid,
milles figureerivad eespool nimetatud tunnused: “foorumid, kasutaja-autorlusega (user

agent) lahendused®, peer-to-peer lahendused?, portaalid®, blogiajakirjandus®.
2004, 240)

(Vihalemm,

Lisaks oeldakse, et veebirakenduste puhul on suhe vorgustiku omaja ja I6ppkasutaja vahel

jarjest enam muutumas partnerluseks. ”Vérgustikud:

e On partnerlussuhetes blogijatega ja teiste sOltumatute haaltega, kes oma sisu
I6ppkasutajatele kattesaadavateks teevad.

e Arendavad uusi viise, et edastada kogukonnauudiseid ja tekitada sellesse protsessi enam
interaktiivsust. Palju kasutatakse lugudega seotud foorumeid ja kusitlusi, et véimaldada
kasutajatele omavahelist dialoogi vdi dialoogi loo autoriga.

e Enam tundlikkust 16ppkasutajate privaatsuse kisimustes.” (Vihalemm, 2004, 238)

”Uus kommunikatsioonitehnoloogia pakub seega vanadele meediatele kommunikeerumise
kiirust ja paindlikkust, vOimaldades sé&asta skoobi ja integratsiooni pealt, mis muudavad
tootmise  ja levitamise  majandamist.  Uhtlasi  vGimaldab ta  eksisteerivate
kommunikatsioonivahendite ~ tdhenduste ~ kombineerimist  ja  integratsiooni, et

lugejatel/vaatajatel/kuulajatel oleks ronkem kontrolli ja valikuid.” (Picard, 2002, 36)

! "Eesti tingimustes on sellise kasutaja-autorlusega (user-agent) portaaliks www.minut.ee, mis toimub
vabatahtlikkuse pdhimdttel. Kasutajad saavad ise lisada neid huvitavaid uudiseid ja neid kommenteerida.
Samas toimub ka sellises ndiliselt demokraatlikus stisteemis kasutajate kontroll ebasobivate uudiste ja
kommentaaride piiramisega.” (Vihalemm, 2004, 240)

2 Vérgustikke, milles I6ppkasutaja osaleb projekti kaigushoidmises oma ressurssidega (nt jagada faile,
kulutada sellele oma aega voi rakendada selle kaigushoidmiseks tehnilisi oskusi), ja mis soltuvad
I6ppkasutaja panusest.” (Vihalemm, 2004, 240)

¥ ,Oma funktsioonilt v8ivad need olla meelelahutuslikud, uudislikud, huvipdhised vai kindlale sihtriihmale
orienteeritud (nn teemaportaalid) voi ka avalikku teenust pakkuvad.” (Vihalemm, 2004, 240)

* Veebipaevik ehk blogi v&ib olla nii emotsionaalsusele réhuv isiku siseelu véi eraelu kajastus kui ka tugev
ajakirjandus, mis kasutab tekstiloome konventsioone, olulisi allikaid, selektsiooni ja toimetamist.
Blogiajakirjandust kui spetsiifilist online ajakirjanduse vormi peetakse ajakirjanduse teisenemispotentsiaali


http://www.minut.ee/

Selle peatiiki I16petuseks tooksin valja online-ajalehti iseloomustavad tunnused (Vihalemm,
2004, 239): regulaarne uuendamine, online-uudiste olemasolu, eri pikkustega lugude
olemasolu, eri Zanridesse kuuluvate lugude olemasolu, online-toimetuse andmete olemasolu,
kommentaari Kirjutamise v6imalus, avaliku foorumi olemasolu, toimetusele teate saatmise
vBimalus ("Anna vihje” vms), kusitluse olemasolu”. Lisaks nimetab Vihalemm (2004, 242)
ka teisi online-meedia vBimalusi: "tagasiside, kasutajaga kohandamine (kustomiseerimine),
reaalajas  publitseerimine,  materjalide  arhiveerimine,  materjalide =~ omavaheline
hiperlinkimine, audio ja video kasutamine ja nii edasi.” Nimetatud tunnustest on I&htutud ka

kaesolevas t60s teostatud kodulehekiilgede uuringus (vt ka lisa 4).

1.2 Web 2.0

Teine t60s kasutatav mdiste on Web 2.0. Uks selle mdiste véljatootajatest — Tim O’Reilly —
on seda puudnud lahti seletada jargmiselt: "Web 2.0 all mdeldakse vorku kui platvormi, mis
mahutab kdik uhendatud seadmed; Web 2.0 rakendused on need, mis moodustavad enamiku
selle platvormi loomuomastest eelistest: pakkudes tarkvara, kui jatkuvalt uuendatavat
teenust, mis laheb seda paremaks, mida rohkem inimesed seda kasutavad, tarbides ja segades
kokku andmeid erinevatest allikatest, kaasa arvatud individuaalkasutajad, kes pakuvad oma
andmeid ja teenuseid sellisel kujul, mis v6imaldab neid teiste poolt kokku segada, luues
vorguefekte labi “osalusarhitektuuri” ja minnes kaugemale edasi Web 1.0 (veebi)lehe

metafoorist, et pakkuda rikkamaid kasutajakogemusi.” (O’Reilly, 2008)

Olgu dra toodud ka (ks kontseptuaalne Web 1.0 ja Web 2.0 vordlus:
e "Web 1.0 oli nendest, Web 2.0 on meist

e Web 1.0 oli lugemine, Web 2.0 on kirjutamine

e Web 1.0 oli firmad, Web 2.0 on kogukonnad

e Web 1.0 oli reklaamimine, Web 2.0 on suust suhu turundus

e Web 1.0 oli portaalid, Web 2.0 on RSS

e Web 1.0 oli taksonoomia, Web 2.0 on folksonoomia

valjenduseks meedias tervikuna.” (Vihalemm, 2004, 242)



e Web 1.0 oli kodulehekiiljed, Web 2.0 on blogid
e Web 1.0 oli informatsioon, Web 2.0 on arvamus
e Web 1.0 oli entsiiklopeedia, Web 2.0 on Wikipedia.” (Martin D, 2008)

Ilmestamaks eespool toodut, tuuakse &ra tdiendav naidismaterjal (vt joonis 1), mis parineb

algselt Web 2.0 definitsiooni lahti seletavalt veebilehelt:

Web 1.0 Web 2.0
DoubleClick -  Google AdSense
Ofoto >  Flickr
Akamai > BitTorrent
mp3.com >  Napster
Britannica Online >  Wikipedia
isiklikud kodulehekiljed - blogimine
evite - upcoming.org ja EVDB?®
domeeni nimedega spekuleerimine > otsingusiisteemi optimiseerimine
lehe kiilastuste arv. = cost per click (iihe kliki hind®)
veebilehtede sisu kogumine >  veebiteenused
kirjastamine =  osalemine
sisuhaldusstisteemid > wikid
kataloogid (taksonoomia) > sildistamine (folksonoomia)
ligitmbavus >  sisu levitamine

Joonis 1 Rakenduste ja lahenemiste erisused Web 1.0 ja Web 2.0 vahel (tdlgitud
ingliskeelsest allikast: O’Reilly, 2008)

Joonisel 1 on toodud mittetdielik nimekiri rakendustest ja lahenemistest, mis eristab Web 1.0
ja Web 2.0 mdisteid. Selle joonise puhul hoiatatakse kasutajaid, et mdnikord on véga raske
tapselt vahet teha, millise kontseptsiooniga parasjagu tegemist on, nagu néiteks Napster ja
BitTorrent ei ole pariselt veebirakendused. Seega on Web 2.0 pigem p&himdtete ja praktikate
kogum, mis Uhendab endas tegelikku stisteemi (vt joonis 2).

® Events and Venues Database — urituste ja toimumispaikade andmebaas.
® Ehk "kulu tihe kulastaja saamiseks” (allikas:
http:/klikivabrik.ee/index.php?option=com_content&task=view&id=43&Iltemid=41).



http://klikivabrik.ee/index.php?option=com_content&task=view&id=43&Itemid=41

PageRank,
eBay reputatsioon,
Amazoni Olevaated:
kasutaja, kui
kaastodtaja

Blogid: osalemine,
mitte kirjastamine

BitTorrent:
radikaalne
detsentraliseetimine

Flickr, del.icio.us:
sildid, mitte taksonogmia

Google AdSense:
kliendi izeteenindus,
mis vdimaldab
“pika saba" efekti

Gmail, Google Maps
13 AdBK: rikastavad
kasutajakogemused

Wikipedia:
radikaalne usaldus

Strateegiline positsioneerimine:
Weeh kui platvarm

Kasutaja positsioneerimine:
Sa kontrollid oma andmeid

Usalda
ama
kasutajaid

"Cirientatsioon,
mitte tehnoloogia®

Pdhikompetentsid:

Teenused, mitte tarkvarapakett

Osaluse arhitektuur

Kulu-efektiivne skaleeritavus

Remiksitavad andmeallikad ja andmete transformatsioonid
Tarkvara rohkemn kui Ohe seadme tarbeks

Kaollektivse intelligentsi rakendamine

Hajutatult hendatud
vaikesed ogad
(komponentidest veeh

"Pika saba” efekt

Tarkvara, mis
laheb seda paremaks,
rida rohkem seda
kasutatakse

Andmed, kui

Rikastay kasutajate
“ntel inside"

kogernus

Igavene besta

Arenev: kasutajate
kaitumine pole ette
maaratay

Digus remiksida:
"Some Hghts reserved”

Sisu tapne
adresseeritavus

Joonis 2. Web 2.0 mdiste visualisatsioon (tdlgitud ingliskeelsest allikast: O'Reilly, 2008)

1.3 Uue meedia m6ju massimeediale

Uus meedia Interneti kujul on tungimas peaaegu igasse eluvaldkonda ja arusaadavalt on ta
seda teinud ka ajakirjanduses. Digitaliseerumine mdjutab Uha rohkem ja rohkem
trikimeediat ning ka trikitoostust Uldisemalt. Alates Inteneti kasutuselevotust Eesti
erasektoris ei lainudki palju aega, kui esimesed ajalened oma kohalolekust mérku andsid.
Esimene neist oli Eesti Paevaleht — 18. okt 1995, jargmisel kuul jargnesid Aripdev ja
Postimees (Vihalemm, 2004, 239), tlejaanutel kulus veel véhemalt aasta. Praegu on olemas

kodulehekiilg peaaegu koigil — 42-1 Eesti Ajalehtede Liidu litkmeslehel 44st. (EALL, 2008)

Internetti kasutavate inimeste arv ka pidevalt kasvab — Eestis on Interneti-kasutajate osakaal
15-74-aastaste hulgas téusnud 60%-It 2006. aastal (TNS Emor, 2007) 66%-le 2007. aastal
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(Riigi Infostisteemid, 2008). Internet on avamas neile uusi vdimalusi, mida varem ei osanud

keegi ette ndha. Nagu ei osatud ka ette naha ajalehtede rolli virtuaalses maailmas.

“Tegelikkuses on eri uuringud ndidanud, et ajalehetarbijad vdivad tarbida nii véljaande
trikiversiooni kui ka online-versiooni paralleelselt ning ainult online-versiooni tarbijate hulk
ei ole erinevalt prognoositust markimisvaarselt suurenenud. TU ajakirjanduse ja
kommunikatsiooni osakonnas labi viidud meediatihiskonna ja meediakasutuse uuringu
(Meema) tulemuste kohaselt osutus online-meedia tarbijate hulk tavaparasest suuremaks
vaid n-0 niSimeedia puhul (tehnikavaljaanded, majandus jms).” (Vihalemm, 2004, 242).

Nii mitmedki allikad (nt Nielsen, 2000, 372) on Interneti sunnist alates ennustanud
ajalehtedele kadu ja online’i vdidukaiku, kuid senini on ajalehed veel kirjastusaris sees ja
tegutsevad. Siiski ei pruugi see olla ja&v nahtus. Meediamagnaat Rupert Murdoch on 6elnud:
”Uhiskonnad voi firmad, mis loodavad, et hiilgav minevik kaitseb neid muutuste sunni eest,
mida juhib arenenud tehnoloogia, nurjuvad ja langevad. See kaib ka palju minu enda
meediatoostuse kohta, nagu iga teisegi ari kohta sel planeedil.” (Morris, 2007) Teiste
sOnadega — ajalehed voivad varsti seista valiku ees, kas védhendada oluliselt kulutusi,

vastavalt vBimalustele kolida tegevus lle veebilehekuljele voi Uldse hd&buda.

Véga tabavalt on kirjeldanud praegust olukorda Picard (2002, 38): "Paljud uued tooted ja
teenused, mis baseeruvad sisu loomisel, kogumisel ning esitamisel, on elektroonilised ning
Internetil pdhinevad. On selge, et XXI sajandi kirjastamine saab jatkuvalt olema pigem info
kogumine, loomine, pakendamine ja hoiustamine, kui et tootmine ja levitamine, mis
baseeruvad spetsiifilisel fudsilisel trikitud kujul. H&&lestudes sellele uuele keskkonnale,
lilgub kirjastamine oma traditsioonilisest positsioonist triki- ja paberitoostuses Uha
kaugemale he alles kujuneva ja veel mitte téielikult defineeritud info- ja teadmussisu

toostuse vihmavarju alla.”

”90ndatel alanud kodulehekiilgede avamine ja tasuta info jagamine 16ppes mdne ajalehe
puhul teadmisega, et lisaks info pakkumisele tuleb ka online-valjaande kasumlikkust silmas
pidada.” (Vihalemm, 2004, 238) Internetis ari alustamiseks ja tegemiseks on vaja aga
ariplaani, nagu iga teisegi ari puhul. See on vGimalike arengusuundade paikapanemiseks ja
vastava sisu pakkumiseks hdadavajalik. Tagasi ajalukku vaadates vdib aga toimivate

ariplaanide ja arimudelite olemasolus ja edukuses kahelda, kuna Postimees vimaldas oma
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kodulehel alates 2002. a 16pust uudiseid lugeda alles alates kella 14st, aga IGpetas ta sellise
teguviisi juba pooleteise aasta pérast. Pdhjuseks pakun, et see darimudel mitte ei

ammendanud, vaid ei digustanud ennast.

”Lisaks kopeeris algusaegadel péevalehtede vorguversioon peale sisu pabervéljaannet ka
selles, et see ei olnud reaalajas muutuv ega interaktiivne. Kadusid dra pabervéljaandele
iseloomulikud elemendid (nt ajalehtede vGrguversioonid ei sisaldanud jooniseid ja graafikat,
kadunud oli ka ulesehitusele iseloomulik struktuur).” (Vihalemm, 2004, 236) Ehkki uus
meedia pakkus vdimalusi rohkemaks, ei ole kahjuks teada, mis tegelikult pdhjustas tol ajal
selliste staatiliste lehekiilgede Internetti (lespanekut, sest tolleaegsetest online-meedia
uuringutest, kui neid Uldse tehti, ei ole midagi sdilinud. Tanaseks peaksid ajalehed aga juba
piisavalt omama vajalikku taustinfot nii lugejate, Interneti enda kui ka uue meedia
vOimaluste kohta. Aga millegipérast ei ole ikka veel lugeja jaoks sobivat veebivéljundit valja

tootatud.

Mis vOiks selle pdhjus olla? Luhivestluses Nadalise peatoimetajaga (suvi 2007) selgus, et
kodulehe puhul nad vanaviisi jatkata kill ei saa, aga uutviisi ka ei osata. PGhiprobleemideks
nimetati kodulehele info sisestamise kohatist keerukust ja tulikust ning seda, et praegune
kodulehekilg ei v@imalda pakkuda lugejatele kogu infot, mida oleks vaja vdi isegi nii,
kuidas oleks vaja. Samuti ei olda kindlad, mida peaks kindlasti kodulehekiilg sisaldama vai
mida tuleks sealt Gldse &ra jatta. Mingit strateegiat kodulehe arendamiseks pole toimetusel

varem olnud ja seda on arendatud pigem juhuslikult kui ettekavatsetult.

Uhe vdimalusena voib seega valja tuua pdhjuse, et meediakompaniid ei ole ajalooliselt
investeerinud uuringutesse ja arengusse. (Carlson, 2005, 71) Toimetused peaksid seega
teadlikult hakkama uurima ja arendama oma &rimudelit ning kodulehekilgede arendamisel

tuleks sellest lahtuda.

1.4 Arimudel

”Arimudelid pakuvad arusaama sellest, kuidas firma ari teeb. Mdistet , arimudel” aetakse

tinti segi strateegiaga nagu firma strateegia, toote strateegia, turundusstrateegia VoI
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hinnastrateegia. Need strateegiad on firmade poolt kasutusse véetud abindud, mis juhivad

tegevusi eesmarkide saavutamiseks, aga need ei ole arimudelid.” (Picard, 2002, 25)

Arimudeli asukoha iseloomustamiseks organisatsiooni, strateegia ja tehnoloogia suhtes
firmas ning seda pidevalt mdjutavate valiste tegurite valjatoomiseks on lisatud joonis 3.
Nagu naha, ei ole &rimudel mdjutatud ainult &ritegemise muutustest, vaid ka
tehnoloogilistest jm valistest teguritest. See tdhendab omakorda, et arimudelit on vaja
uuendada vastavalt sellele, kuidas muutuvad mdjutegurid. Arimudeli valjatotamisel ja

kaiku laskmisel tuleb seda kindlasti arvesse votta.

Konkurendid
Seadusandlik Kasutajate
keskkond ndudmised
~ Aristrateegia '

Sotsiaalne Tehnoloogiline
keskkond muutus

e : : Info- ja kommunikat-
Ariorganisatsioon s )
sioonitehnoloogia

Joonis 3. Arimudeli asukoha maéaratlus firmas (t6lgitud ingliskeelsest allikast: Osterwalder
et al, 2005, 9)

Jakob Nielsen mainib levinumate pdhivigadena veebidisainis ka arimudelit ja seletab seda
jargmiselt: “Veebi koheldakse kui reklaamibrosulri selle asemel, et teha fundamentaalne
pOore, mis muudaks meie vOrgupdhises majanduses &ri tegemise viisi.” Lisades veel he
pbhivea, et “veebiprojekti hallatakse nagu tavalist Ghisprojekti. See toob kaasa sissepoole
suunatud disaini koos puuduliku kasutajaliidesega. Selle asemel peaks kodulehekiilge

haldama theainsa kliendi kasutajaliidese projektina.” (Nielsen, 2000, 15)

T60s kasutatakse maakonnalehtede kodulehekiilgede arimudelite uurimiseks eksisteerivaid

online arimudeleid, millest on tdpsemalt juttu jargmises alapeatikis.
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1.4.1 Varasemad arimudelite uuringud

Online-ajalehtede tulu teenimise v@imalustena vaatlevad Mings & White oma t60s
ajavahemikus 1995-1999 eksisteerinud arimudeleid:

e liitumise mudel (subscription model),

e reklaami mudel (advertising model),

¢ tehingutasu mudel (transactional model) ja

e (hendatud mudel (vdi partnerlusmudel) (bundled/partnership model).

(Mings & White, 2000, 64)

Lisaks maérgitakse &ra, et tulu luuakse ka nimetatud mudeleid omavahel segades ja ei
garanteerita, et Ukski neist oleks kasumlik vdi isegi mingi segu neist (nt ajalehtedele tuttav
skeem — 30% liitumisi ja 70% reklaami). Millistest allikatest konkreetselt tulu teenida

soovitakse, seda peab iga ajaleht ise otsustama. (Mings & White 2000, 64).

Liitumise mudelit on Eestis katsetanud SL Ohtuleht ajavahemikus 2003-2005, kes enne
kella 17 veebilehe sisu lugeda soovijatelt ndudis tasulist paevapileti lunastamist ja Aripdev

pakub alates aastast 2000 kuni tdnaseni SMS-paevapiletit (24- vdi 72-tunnise kehtivusega).

Reklaami mudel on Eesti lehtede hulgas domineeriv. Vaid tksikud lehed ei vbimalda oma
veebikilgedel bannerreklaami ja kuulutusi avaldada.

Ajalehtede vahel on kuulutuste ja reklaami osas ka teatav koostod, mille raames vOetakse
reklaami ja kuulutusi vastu nende avaldamiseks teistes lehtedes. Néaiteks Postimees Online
OU pakub lausa reklaamipaketti, kus reklaam avaldatakse l4bivalt mitmes online-
keskkonnas: postimees.ee + tarbija24.ee + tartu.postimees.ee + valgamaalane.ee +
virumaateataja.ee + sakala.ajaleht.ee + jt.ee + parnupostimees.ee. (Postimees, 2008)

Vi koostdo erinevate meediate vahel nagu nt Oma Saar, kes edastab reakuulutusi ka Raadio
Kadis.

Tehingutasude mudelit (nt tehingute vahendamise tasud voi tasud keskkonna pakkumise
eest, kus tehing toimub) ei ole just véikeste summade puhul Eestis senimaani ratsionaalne
kasutada sobivate makseviiside (nt mikromaksete) puudumise tottu — véikeste summade
puhul tletab maksu vahendustasu maksu enda suuruse.

“Tosiste probleemidena vajavad lahendamist veel ka turvalisus, kasutamislihtsus, maksude
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arvestus ja tehingutasu tulude jagamine osapoolte vahel.” (Mings & White, 2000, 82).

Uhendatud mudelit (mida v&ib votta ka kui laiendatud liitumise mudelit) kasutas Eestis
Aripaev, kes ajavahemikus 2000-2006 vdimaldas veebikiiljel oma lugusid lugeda koos

ajalehe tellimisega (v0i siis eraldi tasu eest parooli lunastanuile).

Uhendatud mudeli teist varianti — partnerluse mudelit — saaksid ajalehed kasutada
omavahelisel kokkuleppel, kuidas lugeja saaks tasu eest juurdepddsu mitmele lehele korraga.
Eestis rakendab midagi sarnast (lugeja jaoks kull tasuta) Hiiu Leht, avaldades oma lugusid

Meie Maa veebilehel.

Vaatamata Mings & White’i mudelite vanusele on nad senini kasutamiskdlblikud. Neile
taienduseks saab lisada veel Kruegeri ja Swatmani (2004, 159) koostatud arimudelite
nimekirja (vt joonis 3). Seal on kujutatud mdningaid teoreetilisi ja empiirilisi lahenemisi
regionaalsete online-ajalehtede &arimudelite definitsioonide ja taksonoomiate arengus.
Autorite jargi lahtikirjutatuna pakuvad &rimudelid tulu jargmistest allikatest:
Bartussek — liitumiste ja reklaami muuk.
Seni veel pole vdimalik liitumise mudelit Internetti Gle kanda, kuna tasuta
pakkumised on domineerivad. Autor rdhutab, et pakkuma peab seda, mille eest
makstakse. Seepdrast peab sisu olema eksklusiivne ja looma lisavaartust.
Analoog oleks Mings & White’i liitumise ja reklaami mudel.
Farhoomand/Lovelock — liitumistasud.
Veebipdhine andmete majutaja ning ajalehtede ja ajakirjade elektrooniline kirjastaja
kogub erinevat infot ja paigutab seda elektroonilistesse andmebaasidesse, tulu
saadakse liitumistasudest. Online-ajalehed ja -ajakirjad kisivad harva tasu pohilise
sisu eest, pigem teevad seda arhiveeritud uudiste ja eriteenuste eest.
Analoog oleks Mings & White’i liitumise mudel.
Niewiarra — tulu jagamine. Niewiarra pakub kahte vorkude &rimudelit:
e Sisupakkuja ja voOrguoperaatori koosto0 ilma vahendajata — kasutaja kasutab
teenuseid ja maksab kasutatud lairiba mahu eest.
o Sisupakkuja ja vorguoperaatori koosto6 koos vahendajaga — sisupakkuja pakub oma
brandi kaupa vahendajale, vahendaja lisab sisule vaartust ja levitab. Klient kasutab
teenuseid ja maksab nende eest, nt mobiilteenust pakkuvale firmale.

Analoog oleks Mings & White’i partnerluse mudel vdi tehingutasude mudel.
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Rayport — tulu jagamine. Nn “sisu ari”.
Kasutajad maksavad Interneti kasutamise eest internetiteenuse pakkujale ja saadud
tulu peaks ta jagama sisupakkujate vahel. Sel mudelil pole siiski lootust ellu j&&da,
sest vaga paljud teenusepakkujad levitavad sisu tasuta.
Analoog oleks Mings & White’i partnerluse mudel véi tehingutasude mudel.
Weill/Vitale — tasud kolmandatelt osapooltelt voi liitlastelt.
Sisupakkuja pakub kogemusi ja juhendamist niSiturul digitaalsel kujul Il&abi
kolmandate osapoolte, kellelt saavad ka sissetuleku.
Wirtz — tehingutasud, liitumised. Nn “e-informatsioon”.
See drimudel sisaldab sisu kogumist, valimist, ststematiseerimist, pakendamist ja
pakkumist firmale kuuluval platvormil. Sisu diferentseerimise kaks viisi:
spetsialiseerumine teatud kategoorias voi uldine info, mis huvitab paljusid.
Analoog oleks Mings & White’i liitumise mudel vi tehingutasude mudel.

Lisaks avastati uurijate poolt, et Saksa online-ajalehed kasutavad tdiendavaid arimudeleid.
RZ-Online pakub kohalike uudiste tootmisele lisaks ISP (Internet Service Provider) teenust
odavama hinnaga, oma domeeni, oma kodulehe ja andmebaasiga. Firma SWOL tegeleb
lisaks eespool mainitule veel niSiturundusega — tema viis inforikast alamportaali pakuvad
reklaamipinda klassikalistele reklaamiturgudele. RON Online kisib tasu arhiivi kasutamise
eest (pay per view ja liitumine kuuks ajaks) ning pakub kodulehekiilge ja Interneti-tihendust.

Seega drimudelite vaatlemisel ei saa piirduda ainult sisu toel pusivatele drimudelitele.

Niisiis saab Mings & White mudelitele lisada juurde veel kolm mudelit:
e toodete/teenuste miugi mudel (RZ-Online ja SWOL néide),
¢ tulu jagamise mudel (Niewiarra jargi) ja

e edasimuugi (kolmandate osapoolte tasu) mudel (Weill/Vitale jargi).

LOpetuseks mdned tdhelepanekud Frederick Schiffi (2006) uuemast uuringust

veebilehekiilgede arimudelite kohta:

1. ”Reklaam on domineeriv tuluallikas; interaktiivse ja sihitud reklaami osakaal kasvab.

2. Online’i kilastatavus on Uks edu mdddikutest ja kasutaja tasud muutuvad jérjest
tdhtsamaks uudistesaitidel, eriti neil, kes pakuvad unikaalset, eksklusiivset,
kdrgekvaliteedilist vOi é&rialast sisu. Enamik uudissisu pakkujatest ja vahendajatest

kavatsevad ilmselt &ra oodata mikromaksete, tasupdhise mudeli.
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3. Areneva toostuse kasum jaab suhteliselt tagasihoidlikuks, isegi kui aktsiaturu hinnad
podrduvad kBrgemate néitajate poole.

4. Digitaalne koonduv sisu levitamine on esmane toode, mis tdmbab reklaami, aga
uudissisu pakkujate tulu vdib s6ltuda vahendajatest ja teenusekihtide jagunemisest.
Oluline olukorra muutus toimus, kui lairiba juurdepdéasu hind muutus taskukohaseks.

5. Jatkuvad breaking news’id toé6tavad rohkem keskpaeval, kesknadalal, tookeskkonnas aga
seni pole néha online-uudise niSieelist kodus.

6. Info levitamine ja sdilitamine (Uks vahendamise vormidest) jatkab uudiseid otsiva
lugejaskonna meelitamist. Lugejaskond néib olevat jagatud kahe segmendi vahel — (iks,
kes soovib keskparaseid pealkirju ja kasulike infojuppe ja teine, kes soovib pdhjalikke
andmedokumente ja kontekstis olevaid raporteid.

7. Portaali kanaliseerimine (teine vahendamise vorm) meelitab edukalt lugejaskonda.
Voetakse moodtu, kellel on potentsiaali juhtida tarbija oma vaatenurkade ja toodete
juurde.

8. Interaktiivsel vorgustumisel (blogid, e-post) on ehk kdige rohkem potentsiaali, et
uhendada ja mobiliseerida uudiste lugejaskonda, aga siiamaani on see kdige vdahem

uuritud ja kiiremini kasvav unikaalne meediavahend.”

1.4.2 Uuringus kasutatavad arimudelid

Edasises t60s kasitletavaid arimudeleid koos nendele iseloomulike ja vajalike tunnustega
esitleb tabel 1.

Tabel 1. Arimudelitele iseloomulikud ja vajalikud tunnused

Mudel Iseloomulikud veebielemendid ja funktsionaalsused
Liitumise mudel Liitumisinfo ja liitumisvorm, sisselogimisaken voi —lehekiilg
Reklaami mudel Reklaami (ja kuulutuste) hinnakiri; bannerite, reklaamlinkide

(ja kuulutuste) olemasolu, kuulutuste lisamise vdimalus

Uhendatud (ehk laiendatud | Lehe tellimise info, tellimisvorm ja/vGi liitumisinfo,

liitumise) mudel liitumisvorm; sisselogimisaken voi —lehekiilg

Midgi (ehk toodete/ Toodete ja teenuste hinnakiri ning kirjeldused.

teenuste miiugi) mudel
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Tulu jagamise mudel Tasu eest pakutavate teenuste (v8i toodete) hinnakiri ja info
kasutamise tingimuste kohta (mis vdib asuda ka hoopis

kolmanda osapoole kodulehekiiljel!)

Edasimiiugi (ka Kodulehekiilge ei pruugi uldse eksisteerida voi siis on ainult
kolmandate osapoolte tasu) | elementaarse infoga firma kohta (uldinfo, kontaktid, aadress)
mudel

Ei tohi unustada soovitust, et neid arimudeleid v6ib omavahel ka segada, s.t (iheaegselt vdib
olla kasutuses mitu mudelit korraga.
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2. Teostatud uuringud

Selles peatiikis selgitatakse valimi koostamise pdhim6tteid, uuringute metoodikat ja
labiviimist. Selgitamaks olukorda, millist online &rimudelit maakonnalehed kasutavad, sai
esmalt uuritud ajalehtede kodulehekilgi. Saadud tulemusi on vorreldud teoreetilises
késitluses leitud mudelitega. Seejarel on teostatud teine uuring, et saada teada, millised on
hetkel toimetuste vOimalused (sh ressursid), vajadused (sh eesmérgid) ja motivatsioon
kodulehekdlje suhtes.

2.1 Valimi koostamine

Valimi tutvustamiseks seletan esmalt ajalehtede liigitusi (Vihalemm 2004, 63):
Ilumissageduse jargi: péevalehed, 2-3 korda nadalas ilmuvad lehed, nadalalehed

Levi ulatuse jargi: globaalsed, riikidevahelised, Uleriigilised, regionaalsed, kohalikud
Temaatilise suunitluse jargi: uldlehed (universaalse suunitlusega), noorte- voi lastelehed,
majanduslehed, kultuurilehed, spordilehed jne

Keele jargi

Omandi jargi: eraomanduses olevad ja riiklikus omanduses olevad ajalehed

Levi iseloomu jargi: tasulised ja tasuta lehed

Eespool toodud liigituse alusel sai valimi aluseks vOetud need kohalikud tldlehed, mis
ilmuvad 2-3 korda nédalas, tapsemalt siis maakonnalehed.

Vélja jaid paevalehed, kui tihedamini ilmuvad valjaanded, milledel on olemas lausa omaette
online toimetused, seega ressursside erinevuse tottu ei ole maakonnalehtedega vorreldavad.
Vadlja jaid ka nadalalehed, milledest osad on ka temaatilised ehk niSilehed. PGhjuseks nende
ilmumissagedus — 1 kord nadalas ei ole vorreldav maakonnalehtede ilmumissagedusega. See
muidugi ei vélista vBimalust, et nédalas korra ilmuva paberversiooni puhul ei v8iks ilmutada
veebiversioonis uudiseid pidevalt, aga see oleks juba omaette t66 teema.

Vaatamata sellele, et riiklikus omanduses olevad lehed (valla- v&i linnalehed) kajastavad ka
teatud regioonis toimuvat, siis maakonnalehtede valimist on nad valja arvatud nende
arimudelite omavahelise halva vorreldavuse parast. Hilisemaks arimudelite vordluseks ei

sobi ka tasuta lehed, mis samamoodi on valimist vélja jéetud.
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Valimi koostamisel on lahtutud asjaoludest, et ajalehtede toimetuste tookorraldus (ajaline
ressurss) ja tOotajate arv (inimressurss) madrab praegused toOprotsessid ja seega ka
vBimalused veebikiiljega tegeleda. Lisaks lahtuti levi ulatusest, sh tiraaZist. Uleriigiliste
(péeva- ja nédala)lehtede valimist valjajatmise teine pdhjus oli nende laiem levi ja tiraaz, mis
uldjuhul on tunduvalt suuremad ning seega finantsressursid teistsugused, kui ainult kindlas
regioonis ja vaiksemas tiraaZis ilmuvatel lehtedel. (Vt ka Eesti Ajalehtede Liidu

litkmeslehtede nimekirja ja nende keskmisi thekordseid tiraaze: lisa 1.)

Maakondlike lehtede véljavalimisel tekkis natuke probleeme, kuna erinevad allikad
tdlgendavad mdistet — “maakonnaleht” erinevalt (rasvane Kiri on taotluslik ja néitab
jargnevates loeteludes korduvaid lehti).

Naiteks nimetab Lehepunkt (2007) maakondlikeks lehtedeks jargmisi lehti: Harju Elu,
Harjumaa, Hiiu Leht, Infopress, Jarva Teataja, Laane Elu, L6unalLeht, Meie Maa, Narva,
Narva Postiljon, Narvskaja gazeta, Nadaline, Oma Saar, Panorama, Parnu Postimees,
P6hjarannik/Severnoje Poberezje, Pdlva Koit, Saarte Joulud, Sakala, Sillamaeski
Kurjer, Sillamaeski Vestnik, Turi Rahvaleht, Uma Leht, Valgamaalane, Viru Prospekt,

Virumaa Teataja, Vooremaa, Vorumaa Teataja.

Eesti Ajalehtede Liit (2008) aga: Elva Postipoiss, Harju Ekspress, Hiiu Leht, Jarva
Teataja, Laane Elu, Meie Maa, Narva, Nadaline, Oma Saar, Parnu Postimees,
P6hjarannik/Severnoje Poberezje, Pdlva Koit, Sakala, Sillamjaeski Kurjer,
Sillamjaeski Vestnik, So6numitooja, Valgamaalane, Vali Uudised, Viru Prospekt,

Virumaa Teataja, Vooremaa, VOrumaa Teataja.

Kui Lehepunkti nimekirjast jatta valja valimisse ilmumissageduse tdttu mittesobivad lehed
(Infopress, LdunalLeht, Narva Postiljon, Panorama, Saarte Joulud, Uma Leht), lisaks Turi
Rahvaleht — kui riiklik ja Harjumaa — mis enam ei ilmu, siis sellest nimekirjast jaab alles
ainult kaks taiendavat nimetust EALLI loendile — Harju Elu ja Narvskaja Gazeta.

Valimist jadvad ilmumissageduse tottu valja ka jargmised EALL nimekirjas olevad lehed:
Harju Ekspress, S@numitooja, Narva, Sillamjaeski Kurjer ja Viru Prospekt (enne

Krengolmski Prospekt) ning veebilehe puudumise téttu Elva Postipoiss.

Uhe vdimaliku allikana maakonnalehtede identifitseerimiseks vdiks votta ka Eesti Posti
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poolt pakutavat maakonnalehtede tellimisnimekirja, aga et see sisaldab lisaks eespool

toodutele ainult valimisse mittesobivaid lehti, siis jaab see kdrvale.

Lisaks jaid valimist valja ka Eesti Meedia osalusega’ maakonnalehed kuna:
1) nende iseotsustamise méaéar on vaiksem, kui iseseisvatel firmadel ning

2) neil on kasutusel tihtne veebilehe mall.

Valimis ei osalenud ka Hiiu Leht. P6hjuseks tagasisidena tulnud Hiiu Lehe peatoimetaja
Harda Roosna vastus: “Tere, aitaksin hea meelega, aga meie ajalehel polegi péris oma
veebilehte ja avaldame oma uudiseid maakonnaveebis hiiumaa.ee. P66rduge palun meie

sOsarajalehe Meie Maa poole.”

Lopliku valimi nimekirja saab juhul, kui EALLi nimekirjast eemaldada valimisse
mittesobivad lehed, lisada Lehepunkti poolt tdiendavalt nimetatud lehed: Harju Elu, Laane
Elu, Meie Maa, Narvskaja Gazeta, Nadaline, Oma Saar, PB8hjarannik/Severnoje PobereZje,
Pdlva Kaoit, Sillamjaeski Vestnik, Vali Uudised, Vooremaa, Vorumaa Teataja, kokku seega
12 ajalehte.

Valimit kasutatakse mdlema uuringu labiviimisel — nii veebikilgede uurimisel kui ka

ankeetkdsitluse puhul.

Ehkki valimist jaid vélja viie maakonna lehed (Parnumaa, Jarvamaa, Hiiumaa, Viljandimaa,
Tartumaa, Valgamaa) ja mdnda maakonda esindab mitu lehte, ei ole valimi otseseks
eesmargiks garanteerida terve territooriumi kaetust, vaid arvestatakse veebilehtede
toimimisega virtuaalses keskkonnas, kus maakondade piirid ei mangi olulist rolli.

Pealegi ei vélista t60 tulemused nende kasutuselevdttu teiste ajalehtede poolt, kui tulemused

on nende jaoks vastuvdetavad.

" Eesti Meedia AS on suuraktsionériks viies kohalikus ajalehes, milleks on Viljandis asuv Sakala (50%)
tiraaziga 12 000, Paides asuv Jarva Teataja (50%) tiraaziga 7000, Rakveres asuv Viru Press (56%)
ajaleht Virumaa Teataja tiraaziga 10 000, Parnus asuv Parnu Postimees (100%) tiraaziga 16 000 ja
Valgas asuv Valgamaalane (70%) tiraaZiga 4000. (Eesti Meedia, 2007)
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2.2 Uuringute metoodika ja labiviimine

Et kontrollida pustitatud hipoteesi kehtivust, viiakse t66 kéigus labi kaks empiirilist
uuringut:
o 3jalehtede kodulehekiilgede vaatlus

e maakonnalehtede peatoimetajatele saadetud ankeetkdsitlus.

Vaatlus sai valitud eelkdige praeguste maakonnalehtede kodulehekiilgede hetkeseisu
kirjeldamiseks ja hinnata selgitamaks selle p6hjal praegu kasutatavaid arimudeleid. Vaatluse
valimise pohjuseks oli uuritava valdkonna spetsiifilisus. Et minu @pitav eriala on sellega
seotud, siis oskan uurijana kiiremini ja oskuslikumalt leida vastused vajalikele IT-alastele

kisimustele.

Vaatluse kaigus uuriti kdikide valimisse sattunud ajalehtede veebilehtede elemente ja
funktsionaalsusi. Vaatluse tulemuste uurimiseks sai koostatud nimekiri eelnevalt leitud
arimudelitele iseloomulike ja vajalike omadustega ning seejarel vorreldi seda nimekirja
tuvastatud veebilehtede funktsionaalsustega. Andmetdotluseks kasutati andmete vahesuse
tottu MS Excelit.

Uurimise tulemuseks on maatriks (vt lisa 3), mis néaitab, milliseid arimudeli omadusi on
rohkem rakendatud ja milliseid &rimudeleid maakonnalehtede kodulehekiiljed seega
esindavad. Lisaks koostati uurimise kéigus kaks risttabelit (koos uuritavate vdimaluste
seletustega, vt lisa 4 ja 5), mis nditavad uue meedia ja Web 2.0 vBimaluste kasutamist (mis ei
sOltu drimudelitest) ajalehtede kodulehekiilgedel. Kindlasti tuleb lisada, et kajastatud ei ole
mitte kdiki Web 2.0 poolt pakutavaid vdimalusi, vaid eelkdige online-ajakirjanduse jaoks

olulisemaid.

Vaatlus viidi 1&bi 2008. a veebruari | pooles. Vaatlustulemusi on téiendatud ja parandatud

seoses VVooremaa uue kodulehekdlje kdikuandmisega — seisuga 7. aprill 2008.
Ankeetkdisitlus sai valitud toimetuste v@imaluste (ressurside), vajaduste (sh eesmérkide) ja

motivatsiooni uurimiseks oma kodulehekiilje suhtes seepdrast, et kdige paremini oskavad

vastuse kisimustele leida inimesed, kes ise iga péev nendega tegelevad. Vastuste Kiiremaks
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saamiseks on parem lasta teha seda organisatsioonide juhtidel, kui hakata ise organisatsioone
uurima. Kdisimuste paljususe tottu ja kallutatuse valtimiseks motivatsiooni uurimisel
otsustati koostada ankeetkdsitlus telefoniintervjuu asemel. Ehkki kusitlus sisaldas vastamise
lintsustamiseks valikvastuseid, kusiti parema Ulevaate saamiseks peatoimetajate endi
seisukohti ja kommentaare, selleks jéeti ankeedis vdimalus ja seda kaaskirjas ka soovitati.
Véga pohjalikku kusitlust koostada ei saanud, sest mahukas klsimustik oleks muutnud
klsitavaks vajalikul hulgal vastuste tagastamise. Teise p&hjusena vdib valja tuua toimetuste
sisemiste tOOprotsesside ja ressursside vdimaliku erinevuse. Kuna pGhieesmark ei olnud

mitte uurida toimetuste téokorraldust, siis on piirdutud vaid ldise 1&henemisega.

Uurimiskisimused said téitjatele orienteerumiseks jagatud sarnaste nditajate alusel
gruppidesse (Uldist, Sisu, Organiseerimine, Finantsid, Turustamine, Arendus, Statistika,
Probleemid). Kusimuste koostamisel valditi vaga IT-spetsiifilisi kiisimusi. Ankeetkisitlus
edastati valimisse sattunud ajalehtede toimetajatele meilitsi (vt lisa 2) ning ankeedi taitmise

vBimalus loodi ka Internetis (eformular.com) teise meeldetuletuskirja saatmise ajaks.

Andmetootluseks kasutati andmete véahesuse tottu MS Excelit. Analiiusi lihtsustamiseks

grupeeriti kusitluse tulemused kolmeks:

1. Toimetuste hetkehinnang praegusele veebilehele sh vajaduste, eesmarkide ja
motivatsiooni selgitamine.

2. Hinnang ressurssidele.

3. Kodulehekiilgede vaatlust taiendavad kiisimused.

Kusitlus viidi 1abi ajavahemikus marts-aprill 2008. Valimisse sattunud ajalehtedest vastas
kaheksa, mis teeb ligikaudseks osaluseks 73%. VVaatamata korduvatele meeldetuletustele nii
e-posti teel kui ka telefonitsi, ei dnnestunud vastuseid saada ajalehtedelt Koit, Narvskaja

Gazeta ja Sillamjaeski Vestnik.

2.3 Kodulehekiilgede uuring

See peatilkk sisaldab valimisse sattunud ajalehtede kodulehekiilgede eriparade ja

funktsionaalsuste vaatluse tulemusi ja analitsi arimudelite selgitamiseks. Lisaks tuuakse &ra
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ka uuringus tuvastatud uue meedia ja Web 2.0 vBimaluste kasutamise tulemused ja analis.

2.3.1 Arimudeli uurimise tulemused

Lisas 3 olev tabel seletab, milliseid arimudelite funktsionaalsusi valimisse kuuluvate
ajalehtede kodulehekiilgedel rakendatud on ja mis thtlasi mé&éravad ka kuulumise teatud
arimudelisse. (Tabel kajastab ainult tuvastatud &arimudelite tulemusi.) Arimudelisse
kuulumisel arvestati eelkdige tabelis rasvases kirjas kujutatud veebilehtede elemente ja

funktsionaalsusi.

Liitumise mudeli puhul arvestati eelkdige liitumisinfo olemasolu ja liitumisvormi téitmise
vOBimalusega veebilehel. Lisaks kontrolliti sisselogimise funktsiooni olemasolu. Ainsana
pakuti  sisselogimist Pdhjaranniku veebilehekiljel, aga seda mitte liitumisjargseks
kasutamiseks, vaid kommentaaride lisamiseks. Seega ei kvalifitseerunud (ikski

veebileheklg.

Samal pdhjusel ei kvalifitseerunud ka Ghendatud mudeli puhul Ukski veebikilg, kus lisaks
eespool mainitud funktsioonidele kontrolliti lehe tellimisinfo olemasolu ja lehe tellimisvormi
taitmise vOimalust veebilehel. R6hudes veebilehe interaktiivsusele, olid Ghendatud mudeli
puhul eelkdige ndutavad liitumisinfo ja vormi olemasolu ning lehe tellimise vormi

olemasolu veebilehel. Kvalifitseerumiseks oli vajalik mdlema ndutud funktsiooni olemasolu.

Ka muadgi mudeli puhul ei kvalifitseerunud tksi kodulehekiilg, sest milidavate toodete voi

pakutavate teenuste kohta info kodulehekdiljel puudus.

Vaatluse teel ei 6nnestunud tuvastada veebilehel vastava info puudumise t6ttu tulu jagamise
ja edasimiugi (kolmandate osapoolte tasu) mudeli kasutamist. Olukorra selgitamiseks tuleks
taiendavalt iga toimetusega Uhendust vétta ja uurida, kas neil on lepinguid, mis kinnitaksid

nende arimudelite kasutamist.
Reklaami mudeli puhul olid néutavateks funktsioonideks ja veebilehe elementideks
reklaami eesmargil lehel paiknevad reklaambéannerid ja —lingid. Lisaks Interneti-reklaami

paigaldamist vBimaldava ja tdestava hinnakirja olemasolu ning Interneti-kuulutuste lugemise
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vOimalus (vt ka tabel 2). Nimetatud tunnuste pohjal ei kvalifitseerunud 6 ajalehte: Laane Elu,
Narvskaja Gazeta, Oma Saar, Koit, Sillamjaeski Vestnik ja Vali Uudised. Reklaami mudeli

funktsionaalsusi kasutas kdige rohkem Nadalise veebikilg.

Tabel 2. Reklaami mudeli funktsionaalsuste kontrolltabel lehtede kaupa

Toimetuse | Uldinfo | Interneti | Bannerid | Reklaam- | Kuulut | Kokku:
kontaktid rekl lingid lugem.
hinnakiri

Harju Elu + - - + + - 2
Laane Elu + - - - - + 1
Meie Maa + + + + + - 3
Narvskaja Gazeta A - - - - + 1
Nadaline + + + + + + 4
Oma Saar + i - - + - 1
Pdhjarannik A + + + - - 2
Pdlva Koit + + - - - 0
Sillamjaeski + - - - - - 0
Vestnik
Vali Uudised + + - - - 0
Vooremaa_uus + A - + + + 3
VOérumaa Teataja + - - + - + 2

Lisaks sisaldab tabel 2 ka veerge nimetustega “Toimetuse kontaktid” ja ”Uldinfo” (mis ei

avaldanud mdju mudeli méaaratlemisel):

e esimese veeru puhul kontrolliti, kas veebilehel on toodud td6tajate nimekiri, ametikohad,
kontaktandmed ja valdkonnad, millega to6tajad tegelevad

o teise veeru puhul kontrolliti, kas ja kui palju on avaldatud infot konkreetse ajalehe v@i

veebilehe kohta.

2.3.2 Arimudeli uurimise tulemuste analiilis

Arvestades, et arimudelite tunnused olid tuletatud mudelite teoreetilisest késitlusest ja
esindasid ainult thte ja kindlat mudelit, vdib jareldada, et maakonnalehed ei ole rakendanud
vahemalt kolme veebilehe arimudelit — liitumise, Ghendatud ja midgi. Kahtluse all on veel
kahe mudeli kasutamine — tulu jagamise ja edasimulgi mudeli, mis nduaksid téiendavat

uurimist. PGhjalikuma analliisi saab seetdttu teha vaid reklaami mudeli kohta.

Mittekvalifitseerunud kuuest ajalehest ei kasuta oma veebilehel reklaami Vali Uudised ja
Koit. Sillamjaeski Vestnik sisaldas uurimise hetkel thte pildiga viidet Sillamde linna
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kodulehekiljele, mis ei kvalifitseerunud reklaambanneriks. Seega vdib 6elda, et need lehed
reklaami mudelit ei kasuta. Et veebilehekilje 0lalpidamine &ra tasuks, tuleks hakata
viivitamatult uurima kasutamiseks kdlbulikke arimudeleid ja nende rakendamiseks vajalikke

ressursse.

Reklaambannereid ja —linke ei kasuta oma lehel ka Laane Elu ja Narvskaja Gazeta. Neid
lehti eristab aga kolmest eelmainitust kuulutuste avaldamine oma veebilehel. Seega vdib
Oelda, et esimene samm reklaami/kuulutuste avaldamisele ja vdimalikule tulu teenimisele on
tehtud. Sama vGib 6elda ka Oma Saare kohta, kus kasutatakse reklaamlinke. Kahjuks ei
olnud voéimalik kodulehe uuringuga kindlaks maéarata, kas avaldatavad kuulutused ja
reklaamlingid ka tulu toovad, sest veebilehel puudus Interneti-kuulutuste hinnakiri. Seega

vahemalt teadlikult need lehed reklaami mudelit ei kasuta.

Lugejate teavitamisest (reklaami/kuulutuse avaldamise tasudest vdi tasuta avaldamisest) jaab
vajaka ka Harju Elu, Vooremaa ja VOrumaa Teataja reklaami mudeli puhul. Kui
hinnakirja ei eksisteeri v0i pole selgesdnaliselt valja toodud, kas ja kuidas kodulehel
reklaamida saab, siis jarelikult see mudel neil korralikult ei t66ta. Arvestades, et viimati
loetletud ajalehtede kodulehekiilgedel oli kasutatud reklaambannereid ja -linke, siis vdib
arvata, et veebileht mingisugust tulu toob, aga reklaami mudelit oleks vaja neil veel
taiustada, alustades néiteks korrektse hinnakirja koostamise ja kodulehele panekuga.
Vorumaa Teataja puhul vdib positiivse kiljena vélja tuua reklaambénnerite paigutamise

kasti, mis on varustatud mérksénaga "Reklaam”.

Reklaami mudeli paremaks rakendamiseks vdiks POhjarannik kasutusele votta ka
reklaamlingid ning pakkuda lugejatele kuulutuste lisamise ja lugemise vdimalust. Lisaks
tuleks reklaamkalje lingile leida uus koht, sest praegusel juhul ei ole parempoolset meniud
alati ndha. Kuulutuste lisamise ja avaldamise v@imalusega vOiks oma kodulehel algust teha

ka Meie Maa, praegu avaldatakse teateid ainult rubriigis ”Kuhu minna”.

Tahelepanekutena tooksin veel vilja, et Narvskaja Gazeta ja Vooremaa veebilehel tuleb
kuulutuseni jéudmiseks vaga palju klikata. Kasutajatele mugavama teenuse pakkumiseks
tasuks kuulutustele juurdepéésu lihtsustada. Kasutaja jaoks vOib eksitav olla ka Nadalise ja
Narvskaja Gazeta veebilehel olev dubleeritud viide kuulutusteni jdudmiseks.
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Praeguse kodulehe sisukamaks muutmiseks ja reklaami toetamise eesmargil soovitaksin
koikidel lehtedel iile vaadata ja vajadusel tdiendada rubriiki ”Uldinfo”. Ajalehe kohta vdiks
seal kirjas olla: ilmumiskuupéevad, tiraaz, hind, véljaande lehekiilgede arv, liihike ajalugu,
tegevusvaldkonnad jmt tutvustav info. Veebilehe kohta vdiks kirjas olla: uuendamissagedus,
sisu ja veebilehe toimimise eest vastutavad isikud koos kontaktandmetega, veebilehe

kllastajate arv, kasutustingimused ja soovitused veebilehe kasutajale vmt.

Kuna pool uuritud ajalehtedest ei kasuta reklaami mudelit Gldse vdi ei rakenda seda piisavalt
ja samas ei kasuta ka uhtegi teist kdesolevas t60s tutvustatud darimudelit, siis sellest vdib
jareldada, et nende toimetuste veebilehtede sissetulek on minimaalne vdi on valjaminekud
suuremad kui sissetulekud. Ké&esoleva t66 raames ei hinnatud &rimudelite vOi
veebilehekiilgede kasumlikkust, aga iga toimetus peab oma veebilehe arendamisel ja
kaigushoidmisel seda siiski arvesse votma.

Reklaami mudeli paremaks rakendamiseks tuleb toimetustel uurida, kuidas oleks v@imalik
(rohkem) reklaame oma lehele integreerida ning kuidas ja kus saaks rakendada reklaamlinke.
Iga toimetuse reklaamiosakond peaks uurima oma veebilehe v8imalusi ja nendest lahtuvalt
panema paika sobiva reklaamistrateegia. Kui see on parema tulemuse saavutamiseks vajalik,
siis tuleb muuta veebilehte. Seda tuleb igal juhul teha siis, kui praegust veebilehte ei ole
vOimalik reklaamimiseks kasutada ning on teada, et veebilehe puhul ei ole kavas rakendada
muid drimudeleid. Strateegia paikapanekul tuleb uurida (kohaliku) reklaamituru potentsiaali
ning kui keeruliseks ja kulukaks laheks praeguse kodulehekllje muutmine vdi
valjavahetamine.

Arvestades, et liitumise ja Uhendatud mudelit on Eestis juba edutult kasutatud, siis tasuks
koikidel ajalehtedel lisaks reklaami mudelile uurida Ulejdédnud drimudelite voimalikke
kasutusalasid. Sest nagu varem o&eldud, vdib lisaks Ghe mudeli tarvitamisele ka muid

paralleelselt kasutusele votta.

Tahelepanuta ei maksaks jatta Hiiu Lehe praktikat, kes kill valimisse ei sobinud, aga kes
kasutab oma uudiste edastamiseks maakondlikku portaali. Kahjuks ei ole teada, kas selline
koostdd ka toimetusele raha sisse toob ehk kas sarnane (tulu jagamise voi edasimiiiigi)

arimudel toimib.

Need toimetused, kes pakuvad oma veebilehel peamiselt uudised, tasuks mdelda tdsiselt
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koostodle monele usaldusvaarse portaaliga. Kui veebilehega ei ole vdimalik piisavalt
tegeleda, uudiseid avaldatakse vahe vdi suure hilinemisega, siis voiks oma uudiseid hoopis
edasi mula ja keskenduda sellele, mida kdige paremini osatakse — usaldusvaarse info

loomisele.

2.3.3 Uue meedia ja Web 2.0 véimaluste kasutamise uurimise tulemused

Uuringus tuvastatud uue meedia ja Web 2.0 vdimaluste kasutamise tulemuste (vt ka lisa 4)
esitamiseks tuuakse vélja mdlemad &armused: vdimaluste vahesed ja suuremad rakendajad.

Seejarel esitatakse need voimalused, mida ajalehed kasutasid kas vahe voi ildse mitte.

Aarmiselt vahe rakendasid uue meedia pakutavaid vdimalusi (vt ka joonis 4):
o Kaoit, kellel oli ainult lugeja poolt vihje saatmise vGimalus

o Sillamjaeski Vestnik, kelle veebilehel oli lugejakusitlus ja otsinguvdimalus.

Véheseid vdimalusi — nelja 12st rakendasid (vt ka joonis 4):
e L&adne Elu (otsingu- ja kommenteerimise vdimalus, pildilink avalehele ja piltide
kasutamine artiklite juures)

e Pdhjarannik (otsingu-, vihje- ja kommenteerimise vdimalus ning pildilink avalehele).

Ajalehtede poolt uue meedia vbimaluste kasutamine

Vorumaa Teataja 18

Vooremaa_uus 18

Nadaline ] 7

Oma Saar ] 6

Nanskaja gazeta | ] 6
Meie Maa | ] 6
Harju Elu | ] 6

Vali Uudised | 15

P&hjarannik ] 4

Lagne Elu | 14

Sillamjaeski Vestnik 2
Pdlva Koit [ 1

0 2 4 6 8 10 12

Uue meedia vdimaluste hulk

Joonis 4. Ajalehtede veebilehel kasutatud uue meedia véimaluste hulk
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Kdige rohkem — kaheksat uue meedia vdimalust 12st rakendasid (vt ka joonis 4):
e Vooremaa (puudusid videod, sisukaart ning WAPI ja Skype’i kasutamise vdimalus) ja
e V0rumaa Teataja (puudusid online-uudised, sisukaart ning WAPI ja Skype’i kasutamise

vOimalus).

Uuritud uue meedia 12st voimalusest olid kdige vahem populaarsed (vt ka joonis 5):
¢ online-uudiste edastamine — kolmel juhul
¢ videode kasutamine — tihel (YouTube’i-pdhine)

e Skype’imine veebilehelt — thel (seegi vaheste kontaktide puhul).

Uue meedia vdimalustest puudus kdikidel veebilehtedel (vt ka joonis 5):

o WAP (Wireless Access Protocol) ehk lugude lugemise vBimalus mobiiliga eraldi selleks
ettendhtud lehelt;

o sisukaart, kust lugeja saaks ulevaate kodulehekdlje rubriikidest ja alamrubriikidest ning
nende hierarhiast.

Ajalehtede poolt kasutatud uue meedia vbimalused

Sisukaart |0
WAP |0
Skype'imine veebilehelt 31

Videote kasut. 31
Online-uudised —'_l 3
Klikatavad lingid tekstis | 6
Poll |

Piltide kasut. ]

Pildilink avalehele |

Vihje vdimalus

Komment. voimalus ] 10

Otsing |

Uue meedia vBimaluste hulk

Joonis 5. Ajalehtede poolt veebilehtedel kasutatud uue meedia vdimalused

Lisas 5 on dra toodud uuringus tuvastatud Web 2.0 vOimaluste kasutamise tulemused.
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Nendest tulemustest on esile tuua vaid uksikud rakendajad:
e Pohjarannik ja Vooremaa, kes pakkusid artiklite hindamise vdimalust

e Narvskaja Gazeta, kes pakkus kahte véimalust: RSSi ja blogi.

2.3.4 Uue meedia ja Web 2.0 vbimaluste kasutamise uurimise tulemuste

analtuus

Uue meedia ja Web 2.0 vGimaluste kasutamist uurides selgus, et kohati on veebikljed ikka
veel ainult pabervéljaande sisu kopeerijad ning teevad sedagi karbitult (lood on lihendatud
nt Vali Uudised, Koit, Harju Elu) ja moondatud kujul (pildid vahestel artiklitel ja
puuduvad klikatavad lingid — nt Né&daline, Pdhjarannik, Sillamjaeski Vestnik). Info
pakkumine peab toetama &drimudelit, raha teenimisele kaasa aitama, aga sellisel moel ta

pigem takistab drimudeli rakendumist.

Vastanutest pool ei kasuta klikatavaid hiperlinke artiklites, mis tdhendab lugeja jaoks nende
linkide kasutamisel ebamugavusi. Vahene piltide ja video kasutamine néitab
sisuhalduskeskkonna keerukust voi kiitndimatust, sisu Ulespanijate oskamatust, tahte- voi
ajapuudust. Online-uudiste, kui he uue meedia pd&hilise tunnuse kasutamine ainult kolme
ajalehe poolt 12st on vahe. Kui ajalehed soovivad oma kilastajate arvu suurendada, siis ks
voimalus selleks oleks garanteerida lugejaile pidev varskete uudiste olemasolu ja veel parem,

kui need oleksid kohalikus kontekstis.

Arvestades maakonnalehtede kodulehekilgede segast struktuuri ja mone veebilehe avalehel
olevate valikute rohkust, siis aitaks lugejal veebilehel paremini orienteeruda lehe struktuuri
kohta koostatud sisukaart. Veel parem, kui see oleks klikatavate valikutega. Nii nagu on
avalehele viiv pildilink (mida kasutas 8 ajalehte) elementaarne veebilehe osa, nii voiks seda

olla ka sisukaart.

Uks kdige enam kasutatavamatest uue meedia vdimalustest oli otsing — 11-1 veebilehel 12st.
Veel kasutati kommenteerimise ja vihje saatmise vimalust, vastavalt 10-1 ja 9-1 veebilehel.
Seega on kull vdimalusi, mida paljud lehed kasutavad, aga nendega ei tasuks piirduda.
Eelkdige tuleks rakendada neid puuduvaid vdimalusi, mida ei sega veebilehe isedrasused
(lintne peaks olema lisada vihje saatmise vimalust ja Skype’i aadresse ning artiklites hakata
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viitama Internetis olevatele videodele, kui neid oma veebi Ules ei saa panna) ning kdikide

nende tegevuste juures ei tohi unustada arimudelist lahtumist.

Web 2.0 vdimalusi uurides jai Narvskaja Gazeta puhul selgusetuks, miks nimetatakse
blogiks sarnaselt teiste artiklitega kuvatavat artiklit. S6na ”blogi” kasutamine kolumni kohta

seab kahtluse alla selle Web 2.0 vGimaluse reaalsel kujul rakendamise.

Lisaks Uks soovitus Vooremaa veebilehe kohta, kus lugejate antud h&éli artiklile naidatakse
alles loo 16pus. Et antud hinnangust oleks lugema hakkajale rohkem kasu, siis vdiks hinnang
olla loo pealkirja juures, kusjuures hééle andmine voib ja&da artikli 18ppu, kus lugeja saab

seda parast artikli lugemist kasutada.

Arvestades, et Web 2.0 vdimalusi enamik lehti — 9 uuritud 12st Gldse ei kasuta, siis on
ajalehtede kodulehekdilgedel veel arenguruumi. Kdigepealt peavad aga toimetused veebilehe
arimudeli valima ja selle pbhjal saab otsustada, kas Web 2.0 v@imaluste paremaks
rakendamiseks on vajalik kodulehekilje Gmbertegemine voi lausa uue loomine. Selleks
peavad aga veebikiilge uuendada soovijad teadma neid véimalusi. Web 2.0 vdimalustest on

pikemalt juttu kdesoleva t66 kolmandas peatiikis.

2.4 Ajalehetoimetuste uuring

See peatikk kajastab valimisse sattunud maakonnalehtede toimetuste ankeetkisitluse

tulemusi ja analliisi ja on jaotatud kasitlemisest lahtuvalt kolmeks:

1. Toimetuste hetkehinnang praegusele veebilehele sh vajaduste, eesmérkide ja
motivatsiooni selgitamine.

2. Hinnang ressurssidele.

3. Kodulehekiilgede vaatlust taiendavad kiisimused.

2.4.1 Toimetuste tausta ja hetkeolukorra uurimise tulemused

Hetkeolukorra selgitamiseks kasutati kiisimusi: 28, 25, 6, 26, 23, 22, 21, 1, 34, 27 ja 33 (vt
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ka lisa 2). Kisimuse number on lisatud ka iga kusimuse juurde tabelis 3. Vastused on

jaotatud veebilehe kasutusele votmise aasta jargi kolme gruppi. Seda pdhjusel, et uurida

hetkeolukorra s6ltuvust ka veebilehe eksisteerimisajast.

Kodulehekiiljed jaotati jargmiselt:
1. Vanad kodulehekuljed, mis valmisid aastaks 2000 (k.a).
2. Uued kodulehekdljed, mis on kuni kolm aastat vanad ehk siis alates aastast 2005.
3. Vahepealsed kodulehekuljed, mis jd&dvad ajavahemikku 2001-2004.

Tabel 3. Ajalehtede kodulehekiilgede hetkeolukorra uurimise tulemused (sulgudes on

esitatud ankeedi kiisimuse number)

kuni 2000 2001-2004 alates 2005 (28)
Kdisitletuid 3 2 3
Millal tegite - Sugistalv 2007. - Aprill 2005, - Veebruar 2008, vahetati
kodulehekljel viimati - Mingeid muudatusi | uuendasime vélja aastaarv 2006.
moni olulise on pidevalt tehtud. sisuhaldussiisteemi | - 2 nadalat tagasi.
Umberkorralduse/muud | - Ammu. versiooni. - Olulisi tmberkorraldusi pole

atuse (KUU, AASTA) ja
mis see oli? (25)

- Teeme praegu uut
veebilehte.

olnud.

Kas kodulehekiilg on:

(6)

Tehtud
tellimustéona
vastavalt toimetuse
soovidele — 2,
tehtud tellimustodna
vastavalt taitja

Tehtud
tellimustédna
vastavalt toimetuse
soovidele — 2

Tehtud tellimustéona
vastavalt toimetuse
soovidele — 2, tehtud
tellimustéona vastavalt taitja
pakutule — 1

pakutule — 1
Kas kodulehekiilje Jah: 2 Jah: 1 Pole kindel: 2
loomisel on jargitud Pole kindel: 1 Ei: 1 Jah: 1
veebistandardeid? (26)
Kas ajalehe tksikud Jah: 3 Jah: 2 Jah: 3
artiklid on
otsingumootorites
leitavad? (23)
Kas Te olete oma Jah: 2 Jah: 1 Ei: 2
kodulehekilje Ei: 1 Pole kindel: 1 Pole kindel: 1

leidmisega
otsingusisteemides ka
teadlikult tegelenud
(NETI, Google vmt)?
(22)

Kus ja kuidas Te olete
oma kodulehekilge

Pabervéljaandes: 3
+ kataloogides,

Pabervéljaandes: 2

Pabervéljaandes: 3

reklaaminud? (21) valireklaamis.
Kas kodulehekiilg on Véimalus: 2 Vajadus, vBimalus: | Vajadus: 1
praegu Teie jaoks: (1) | Vajadus: 1 1 Kohustus:1

Vajadus: 1

Vajadus, v8imalus, kohustus:
1
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Kas toimetus ise on Ei: 3 Ei: 2 Ei: 2
kodulehekiljega rahul? | - Veebist ei leia oma | - On moraalselt Jah: 1
Kui ei, siis miks? (34) artikleid, st et kdik vananenud. - Lehe kujundus on
lood oleks vaja vananenud ja puudub
veebikuljele Gles vBimalus lisada artiklite
panna. juurde fotosid, samuti ei saa
lisada reklaami ja bannereid.
- Vaja on teatud muudatusi
fondi osas ning atraktiivsuse
osas nii lugejale kui
reklaamiandjale jmt.
Kas on vajadust lahiajal | Jah: 3 Jah: 2 Jah: 2
kodulehekiilge muuta? | - Praegune variant - K8k tuleb taiesti Ei: 1

Kui jah, siis mida ja

on ajast maha

uus, elu on edasi

- Kujundus on vananenud

miks? (27) jaanud. [&inud! ega pole kaasaegne.
- Plaanis on sisse Puudub vdimalus lisada
viia online-uudised | artiklite juurde fotosid, samuti
(uuendatud ei saa lisada reklaami ja
kodulehekiljega). bannereid.
- Atraktiivsemaks.
Need, kes on ise lugeja | Jah: 1 Enamus on: 1 Enamus ei ole: 1

eelistusi vdi soove
uurinud — kas lugejad
on kodulehekiljega
rahul? (33)

Enamus on: 1
Enamus ei ole: 1

Ei ole uurinud: 1

Ei ole uurinud: 2

Kommentaarid
artiklitele: (5)

Peavad olema: 2
Voivad olla: 1

Voivad olla: 1
Olgu, aga
registreerimisega
ainult: 1

Voivad olla: 2
Voivad olla, ei pea olema: 1

Motivatsiooniuuringuks on koostatud tabel, kus on toodud toimetusesisese motivatsiooni

uurimiseks kasutatud kisimused (4, 3 ja 1) ja vastused (vt tabel 4):

Tabel 4. Toimetusesisese motivatsiooni uurimise kiisimused ja vastused (sulgudes on esitatud

ankeedi kiisimuse number)

Kuidas toimetuse
tootajad

hindavad
kodulehekilge:

(4)

abis-
tav
tegur

pigem
abistav

pigem
abistav

abistav
tegur

Ei tea

abis-
tav
tegur

abistav
tegur

pigem
abistav

Kas koik
toimetuse
tootajad teavad
neid
kodulehekilje
eesmarke? (3)

JAH

POLE
KINDEL

JAH

POLE
KINDE

JAH

POLE
KINDEL

JAH | POLE

KINDEL

Kas
kodulehekiilg on
praegu Teie
jaoks: (1)

vaja-
dus

vOimalu
S

vOimalus

kohus-
tus

vaja-
dus

vajadus,- vajadus
-
ieehastus

Toodud kusimustele on vastanud koik kisitletavad, ainult kahe vastaja puhul on

kodulehekiilje olemuse maaratlemisel toodud thel juhul 2, teisel kbik 3 vastusevarianti (labi
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Kriipsutatud tekstiga lahtrid), mis ei vBimalda neid vastuseid teistega vordvaarselt vorrelda.

2.4.2 Toimetuste tausta ja hetkeolukorra uurimise tulemuste anallts

(25) Millal tegite kodulehekuljel viimati moni olulise Umberkorralduse/muudatuse (KUU,
AASTA) ja mis see oli?

Vastustest ainult kaks kvalifitseerus, kuna tlejaénutel ei olnud mérgitud tépset aega ja/voi ei
olnud juurde lisatud infot muudatustest. Nagu vastusest nédha, siis olulisi imberkorraldusi
kas ei ole osatud vélja tuua (pdhjuseks néiteks Ulevaate puudumine) vdi neid viimasel ajal
tOesti ei ole tehtud. Et &ripool ja IT-pool peavad kodulehe puhul koostédd tegema, siis on
vajalik, et toimetaja oleks kursis veebilehel toimuvaga.

Aastaarvu muutmise juures ei ole kahjuks tapsemalt kirjas, kus see aastaarv muudeti ja ei ole
ka pohjust, miks sellega nii kaua viivitati — see aga néitab, et kodulehe haldaja ei tee oma
t00d korralikult vdi on viga kommunikatsioonis haldajaga.

(6) Kas kodulehekiilg on: toimetuse enda tehtud, tehtud tellimustéona vastavalt toimetuse
soovidele vdi tehtud tellimustdona vastavalt téitja pakutule?

Enamik (6) vastanutest (sdltumata kodulehe kasutusele vOtmise aastast) utles, et veebileht on
valmistatud vastavalt toimetuse soovidele. Vaid ks uuem ja ks vanem kodulehekiilg olid
tehtud vastavalt téitja pakutule. Oluliseks tuleb pidada ka fakti, et keegi ei pakkunud
vastuseks, et kodulehekiilg on toimetuse enda tehtud. See t&dhendab, et toimetustel ei ole
endal kompetentsi kodulehe valmistamiseks v0i pole piisavalt aega, et seda luua.

Arvestades, et ajalehe kodulehekilg on piisavalt spetsiifiline valjund, siis ei tohi ka ainult
téitja poolt pakutavale lootma jadda. Pigem peaks see stindima tellija ja pakkuja koostoos. Et
pakkuja ei hakkaks liialt oma visiooni peale suruma, siis peavad toimetustel selged olema
vahemalt loodava veebilehe drimudel ja eesmargid. Hea oleks enne kodulehe vastuvotmist
lasta teha ka eksperthinnang tehtud t66 kvaliteedi ja eesmarkidele vastavuse kohta. Uheks

mdadikuks kindlasti on veebilehtede standardite jargimine.

(26) Kas kodulehekilje loomisel on jargitud veebistandardeid?
Eeldades, et teadlikkus veebistandarditest peaks olema praeguseks kasvanud, on Ullatav
tulemus, et vanemate kodulehekilgede omanikest 2 vastasid, et on jargitud ja uuemate

veebilehtede omanikest 2 vastasid, et nad pole selles kindlad.
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Kui vorrelda vastuseid 6. kiisimuse vastustega, siis vanemate kodulehtede puhul on kahel
juhul standardeid jarginud need, kes on kodulehe tellinud vastavalt toimetuse soovidele.
Uuemate kodulehtede puhul on standardeid jarginud Uks toimetuse soovidele tehtud lehe

omanikest.

Proovides seletada uuemate kodulehekiilgede tellinute ebakindlust vastamisel, v6ib vélja
tuua jargmised pohjused: tellija teadmatus veebistandarditest, tellija teadmatus
veebilehekilje koostaja poolt tehtust, tellija pole nGudnud koostajalt standardite jargimist voi
taitja pole seda ise pakkunud. Olukorda aitaks parandada veebistandardite tutvustamine
tellijale. Praeguse kodulehekilje veebistandarditele vastavust saaks iga toimetaja Internetis

véga lihtsalt ka ise kontrollida, kasutades nt W3C validaatorit®.

Kui kodulehekiilje loomise lepingus standarditele vastavuse nduet ei olnud, siis ilmselt tuleb
standarditele vastavusse viimiseks see t00 koostajalt eraldi tellida. Kellel on kavas
kodulehekdlge tellida, siis standarditele vastavuse punkti peab lepingusse kindlasti lisama.
Veebistandarditele vastavus on (ks veebilehe kaideldavuse olulisi punkte ja s6ltumata
kasutatavast drimudelist tuleb sellega arvestada.

(23) Kas ajalehe tksikud artiklid on otsingumootorites leitavad?

Sellele on koéik toimetused vastanud ilma ebakindluseta jaatavalt. Antud vastustest voib
jareldada, et toimetuste hinnangul on praegused veebilehed otsingumootorite poolt
indekseeritavad ja inimeste poolt leitavad. Kindlasti tasuks toimetustel kontrollida ka
vanemate artiklite leitavust ja seda erinevate otsingumootoritega. Kui toimetuse to6tajad on
harjunud kasutama thte kindlat otsingumootorit, siis lugeja peab saama leida artikleid ka
muid otsingumootoreid kasutades.

(22) Kas Te olete oma kodulehekulje leidmisega otsingususteemides ka teadlikult tegelenud
(NETI, Google vmt)?

Vorreldes eelmise kisimuse vastustega ndib, et kodulehekiilje (voi artiklite) leidmiseks ei
peagi nagu midagi tegema. Ehkki vanemate kodulehekiilgede omanikud (2 vastanut) on
teadlikult otsingustisteemides oma kodulehekilje leidmisega tegelenud, ei ole seda teinud

enamik (2 vastanut) uute veebilehtede omanikest.

8 validaator on vabalt kasutatav Internetiaadressil: http://validator.w3.org/
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Kuna 3 kdsitletut andsid eitava vastuse ja kaks olid kdhkleval seisukohal, siis see néitab, et
teadlikku tegelemist kodulehe leitavusega ei vdeta toimetustes tosiselt. Kui NETI kataloogi
kaudu leiab kohaliku ajalehe kindlasti Gles, tuleks uurida, kuidas on kodulehekilgede
leitavusega teistes otsingusiisteemides. Interneti kasutaja ei pruugi teada ajalehe
kodulehekilje tapset aadressi ja seepdrast votab appi otsingusisteemi. Ja kui sealtkaudu

inimene kodulehekulge ei leia, siis vBib ta arvata, et ajalehel ei olegi oma kodulehekiilge.

Kui veebileht on otsingumootoriga leitav, tuleb vaadata, millist lisainformatsiooni kuvatakse
leitud lehe nime juures. Parim tulemus on, kui lisaks lehe pealkirjale on otsingutulemuste

juures ka rubriigid, mida kasutaja saaks soovi korral kohe klikata.

(21) Kus ja kuidas Te olete oma kodulehekilge reklaaminud?

Kdik kusitletud vastasid, et nad reklaamivad pabervaljaandes (ks vastaja lisas juurde veel,
et reklaamitud on kataloogides ja vélireklaamis). Arvestades, et pabervéljaande ja
veebivéljundi lugejad on osaliselt erinevad (kui erinevad, seda peaks toimetused ise uurima),
siis ainult paberversiooni lugeja Internetti meelitamises suurt kasu ei tduse. Internetis on info
hankimise kohti madratult palju ja seetdttu peab oma veebikdilge isegi siis reklaamima, kui ta
on vabalt otsingumootoritega leitav. Seega oma kodulehekiillge vdib reklaamida
paberkandjal, aga seda tuleb reklaamida kindlasti ka Interneti-keskkonnas. Lisaks peab

reklaamima neis keskkondades, kust péarinevad potentsiaalsed lugejad.

Kas kodulehekiilg on praegu Teie jaoks:

vajadus

vBimalus

kohustus

vajadus, WBimalus

vajadus, WWimalus,
kohustus

Vastanuid

Joonis 6. Oma kodulehekiilgede olemuse teadvustamine toimetuste poolt
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(1) Kas kodulehekiilg on praegu Teie jaoks: vajadus, vimalus vdi kohustus?

Et vastused on grupiti véga varieeruvad, siis vaadeldakse neid kéiki koos (vt joonis 6). Nagu
jooniselt n&ha, siis valis Uks vastaja mingil pdhjusel kbik vastusevariandid ja see tekitab
kahtluse, kas ta ikka tapselt teadvustab olukorda. Arvestades, et see oli kusimustikus kdige
esimene klsimus, siis ei ole eriti tdendoline, et see vastamisel vahele jaeti.

Selguse huvides oleks pidanud kisitluse koostamisel ilmselt vastamist piirama (hele
variandile.

Kuigi kolm vastajat (k0ik reklaami mudeli esindajad) 8st valis — "vajadus”, ei ole vGimalik
kindlalt véita, kuidas toimetused kodulehekiilge enda jaoks teadvustavad ja eesmargistavad.

Kui toimetustel on kindel soov panna veebilehed raha teenima, siis saab see olla kas vajadus
vOi vBimalus. Otsest kohustust veebilehte pidada aritihingutel Eesti Vabariigis aga pole. Kui
toimetused teadlikult tugineks konkreetsele &rimudelile (voi &rimudelitele), siis oleks neil ka

lihtsam sellele kiisimusel vastata.

Kelle jaoks on kodulehekiillg vajadus, see peaks tdsiselt motlema &rimudeli ja selle
rakendamise peale. Kelle jaoks on veebilehekiilg véimalus, sel tuleks uurida, kas praegusel
kujul on mdtet seda pidada ja millist arimudelit aluseks vottes tuleks tekitada véimalusest

vajadus.

(34) Kas toimetus ise on kodulehekiljega rahul? Kui ei, siis miks?

Rahul on ainult Uks vastaja, kes on vastavalt tellija soovidele valmistatud kodulehekilje
omanik (aastast 2006). Ulejaanud ei ole oma kodulehekiiljega rahul.

Uks 2006. a detsembris kasutusele voetud kodulehekiilje omanik utleb rahulolematuse
pohjusteks: “Tundub, et teatud muudatused siiski on vajalikud — fondi osas, atraktiivsuse
osas nii lugejale kui ka reklaamiandjale jmt.” Kahjuks ei ole seletatud, mida mdeldakse
atraktiivsuse osas, aga vahemalt soov uute trendidega kaasa minna on olemas, positiivne on
ka soov arvestada rohkem lugejate ja reklaamiandjatega.

Aastal 2005 tehtud kodulehekilje omanik toob aga pdhjustena vélja: ”Lehe kujundus on
vananenud ega pole kaasaegne. Meil puudub vdimalus lisada artiklite juurde fotosid, samuti
ei saa me Kkodulehele panna reklaami ega lisada bénnereid.” Fotode ja reklaami
ulesriputamise vBimaluse puudumine on koéigest kolme aasta vanuse veebilehe kohta tdsine
mdoodalaskmine. Arvestades, et veebileht on tehtud vastavalt tellimuse tditja pakutule, siis on

mindud ilmselt kergema vastupanu teed.
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Veel on pdhjustena vélja toodud ”Moraalne vananemine” ja "Toimetuse seisukohalt on hull
asi, et veebist ei leia oma artikleid, st pole arhiveerimist, seega oleks vaja, et kdik lood
oleksid veebikuljel Uleval”.

Selline lugude arhiveerimise probleem on ilmselt koigil toimetustel, kes oma lugusid
valikuliselt Internetti Gles panevad. Seega tasuks mdelda sellise ststeemi peale, kus lood
Kirjutataksegi vastavas Interneti-keskkonnas ja kus neid saab valikuliselt avaldada. Samas on

nad vajadusel suvalises Internetti Ghendatud arvutis parooliga kattesaadavad.

(27) Kas on vajadust lahiajal kodulehekiilge muuta? Kui jah, siis mida ja miks?

Olukorda on teadvustanud peaaegu kdik vastanud — 7, eelmise analliisitud kisimuse

vastused vaid kinnitavad vajadust. Vaid ihe uue kodulehekiilje omanik ei ndinud vajadust

lahiajal kodulehekiilge muuta. Osad vastanutest kahjuks ei péhjendanud, mida nad soovivad

muuta ja lisaks oli uks kommentaaridest vdga ambitsioonikas: "Kdik tuleb téiesti uus, elu on

edasi ldinud!”.

Avatud vastustes nimetati veel pdhjustena:

e ” Lehe kujundus on vananenud ega pole kaasaegne. Meil puudub vdimalus lisada artiklite
juurde fotosid, samuti ei saa me kodulehele panna reklaami ega lisada bannereid.”,

e "Atraktiivsemaks”,

e ”Oluliselt. Praegune variant on ajast maha jaanud.”

e ”Plaanis on tulevikus sisse viia online-uudised (uuendatud kodulehekiiljega)”.

Et fotod, bannerid ja online-uudised kvalifitseeruvad kdik uue meedia alla, siis on hea, et

nende kasutamise peale tulevikus on mdeldud. Loodetavasti selle magistritéd tulemusena

moistetakse paremini ka &arimudeli valiku ja rakendamise vajadust ning kodulehekdlje

muutmist ei vOeta ette ainult muutmise parast vOi sellepérast, et teistel on ka nii.

(33) Need, kes on ise lugeja eelistusi vdi soove uurinud — kas lugejad on kodulehekiljega
rahul?

Arvestades vastuste subjektiivsust ja eeldatavalt erinevate hindamise aluste kasutamist
toimetuste poolt, siis ei ole vastused paris Uks-Uhele omavahel vorreldavad. Lisaks
raskendab anallilisi vastusevariantide variatiivsus erinevates gruppides. Uldistamiseks
vaadeldakse tulemusi koos (vt joonis 7). Uuringust selgus, et keegi ei valinud “ei” vastust ja
rahul oldi ainult the vanema veebilehe puhul. Mis omakorda kinnitab, et kodulehekulgi on

vaja veel taiustada.
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Kas lugejad on kodulehekiiljega rahul?

ei ole uurinud

enamus ei ole |

enamus on |

jah

ei

Vastanuid

Joonis 7. Toimetuste poolt uuritud lugejate rahulolu ajalehe kodulehekiiljega

Kui samadel alustel teeksid toimetused uue uuringu aasta pérast, siis oleks vdimalik tulemusi
omavahel vorrelda ja saada tagasisidet, kas vahepeal toimunud muudatused on olnud edukad
vOi mitte. Seepdrast tasuks toimetustel jatkata lugeja rahulolu uurimist (soovitavalt samadel

alustel) ja need toimetused vdiksid ka sellega alustada, kes seda veel teinud ei ole.

Uhe tahelepanekuna v@ib vélja tuua, et vahepealsete (1 vastaja) ja uute (2 vastajat)
veebilehtede omanikud ei ole uuringuid ise teostanud. Ehkki ka uuringufirmad koostavad
meediauuringuid, sh rahulolu-uuringuid, saavad toimetused ise suvendatult tegeleda oma
lugejaskonna rahulolu uuringuga. Pealegi ei tohiks piirduda ainult rahulolijate ja
rahulolematute protsentuaalse jaotusega, vaid leida ka pdhjused, millega lugeja rahul on ja
millega mitte. Kui on kindlaks tehtud, millega lugejad rahul ei ole ja kui see mahub
olemasoleva &rimudeli raamidesse, siis lugejate kaotamise valtimiseks teha vastavad

korrektiivid.

(5) Kommentaarid artiklitele:

Ehkki ainult liks uuema kodulehekdilje omanikest valis ka variandi "ei pea olema”, annab see
siiski tunnistust sellest, et kasutajate kaasamisega arvestatakse.

Uks vastanutest valis ka variandi, et kommentaarid olgu ainult registreerimisega. Uhest
kiljest hoiab see &ra artikleid reostava spammi tekke ja vdimaldab mingilgi mééaral lugejaid

identifitseerida aga teisest kuljest teeb lugejal kodulehekiilje kasutamise kommenteerimise
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osas ebamugavamaks.
Vanemate kodulehekiilgede omanikest 2 arvas, et kommentaarid peavad olema, mis annab
marku, et kodulehte kauem pidanud toimetused on teadvustanud kommentaatorite ja

kommentaaride vajadust.

Lisaks vOrreldakse omavahel toimetuse ja lugejate kodulehekiljega rahulolu (vt ka tabel 5).
Siinjuures saab valja tuua mdned erinevused, mille puhul lugejad on kodulehekdljega rahul,
samas kui toimetus ise ei ole (vt toonitud lahtrid). Arvestades toimetuste enda
rahulolematust, siis v0ib olla, et vastanud lugejad ei ole veel aru saanud kodulehekilgede
poolt pakutavatest vdimalustest, ei ole oma tegelikku arvamust avaldanud voi tdesti on
praegused vBimalused piisavad (sel juhul ei maksaks toimetustel muuta kodulehel neid asju,

millega lugejad rahul on).

Tabel 5. Kisitluses uuritud toimetuse ja lugejate rahulolu kodulehekiljega

Need, kes on ise jah | enamus | enamus | enamus | ei ole ei ole enamus | eiole
lugeja eelistusi voi on ei ole ei ole uurinud | uurinud | on uurinud
soove uurinud — kas

lugejad on

kodulehekiljega

rahul? (33)

Kas toimetus ise on El | El El El El El El JAH
kodulehekiiljega

rahul? (34)

Motivatsiooniuuringu analtlsiks kasutatav tabel 4 (vt ptk 2.4.1 I6pp) néitab, et valdav
enamik toimetuse tO6tajaid (seda kdll labi toimetajate pakutu) peavad kodulehekiilge
“abistavaks” — 4 korral vOi “pigem abistavaks” teguriks — 3. korral, st et nad on

kodulehekilje suhtes positiivselt meelestatud.

Eesmérkide teadmise kisimus (kisimus nr 3, vt lisa 2) oli vordluseks kdrvale voetud
sellepérast, et saada teada, kui paljudes toimetustes t6otajad kodulehega kursis on. Nagu
tulemustest néha, siis poolte toimetuste puhul pole toimetajad kindlad, kas tdotajad ikka
teavad kodulehe eesmérke. See omakorda seab kahtluse alla, kui digesti on osatud edasi anda
tO6tajate hinnangut kodulehele (vt toonitatud lahtreid).

Oma kodulehekilje eesmérke ei pea teadma mitte ainult otseselt kodulehekiiljega tegelevad
inimesed, vaid seda vdiks teada ka Ulejaanud toimetuse liikmed, sest kodulehekiilg esindab

ju ajalehte, st kdiki tootajaid, kes seal tootavad.
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Kolmanda reana on lisatud vordlusse kodulehe olemuse méaaratlemine (kusimus nr 1, vt lisa
2). Selle pdhjal vdib 6elda, et need, kes tunnetavad kodulehekiilge “vajadusena” on see
tootajate jaoks “abistav tegur” (lisaks Uks arvamus, et see on ”pigem abistav”). Kelle jaoks
on kodulehekilg "v6imalus™, siis selle to6tajad hindavad kodulehekiilge ”pigem abistavaks™.

Motivatsiooni mdjutavad ka muud asjaolud aga uuringu kaigus kogutud vastuste pohjal vaib
tddeda, et kodulehekdilje enda olemaolu on td6tajate poolt aktsepteeritud ja seega on olemas
valmisolek selle kasutamiseks. Kindlasti on vaja aga selgitustddd teha nendes toimetustes,
kus ei olda kindlad, et nende to6tajad kodulehe eesmarke teavad.

2.4.3 Toimetuste ressursside uurimise tulemused

Kisimused jagati analliisi lihtsustamiseks ressursside jéargi vastavatesse gruppidesse:

rahaline, ajaline, inim- ja tehniline ressurss. (Kisimuse ees sulgudes on kiisimuse number.)

Rahaline ressurss

(16) Kui peate eraldi arvestust kodulehekulje tulude ja kulude kohta, siis kas kodulehekiilg
on kasumis voi mitte?

Kasumis oli vastanutest ainult Ghe vanema veebilehe omanik.

Uks vastus oli kdlbmatu, sest alles olid jaetud kdik vastusevariandid.

Ulejaanutest 3 ei ole kasumis ja 3 ei pea arvestust tulude/kulude le.

(17) Kas kodulehele sisu tlespaneku eest on ette nahtud eraldi tasu?

Ei — 5 vastajat. Jah — 3 vastajat.

(18) Kodulehekiilje eest:

Maksti ks kord — 6 vastajat. Makstakse iga kuu (v0i iga aasta) — 2 vastajat.

(19) Kas mingi osa kodulehekiljest on tasuline voi kisitakse (hekordset tasu mingi
kodulehekilje funktsionaalsuse eest?

Kisimus oli mdeldud lugeja seisukohast lahtudes aga nagu vastustest selgub, siis toimetused
lahtusid reklaamikliendi seisukohast. Uuringu seisukohalt on seega tegemist eksitava

klisimuse ja vastustega ning seda analilsis ei kajastata.
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(20) Kuidas saaks kodulehekiilge Teie arvates kasumlikumaks muuta?

Avatud vastusena pakuti jargmisi variante:

- Online + reklaam.

- Reklaam peab joudma kodulehekdljele.

- Maakonnalehe puhul kahtlen, kuid kulusid on véimalik oluliselt vahendada.

- Kui selle haldamine tuleks meie endi todtaja kétte ning me saaks seal ka reklaami ja
kuulutusi avaldada.

2 vastajat pakkusid: Aktiivsem reklaami mudk.

2 ei vastanud sellele kiisimusele.

Ajaline ressurss
(8) Kui tihti panete sisu Internetti Ules?
Lehe ilmumise pdeval — 3 vastajat. Lehele jargneval péeval — 3 vastajat (lisatud kommentaar:

Online-uudiseid mitu korda pdevas). 1x paevas — 2 vastajat.

(9) Hinnanguliselt, kui mitu minutit nduab sisu korraga ulespanek?

5 min. 10 min. 10 min. 15 min. 20 min. 30 min. 45 min. Uks vastus puudub.

Inimressurss
(13) Kas IT-alaseid t0id teostab:
Kui arvestada vastust, mis sisaldas kolme varianti (oma palgaline IT-spetsialist, lepingu

alusel moni IT firma, ise saame hakkama), siis on tulemused sellised nagu joonisel 8.

IT-alaste td6de teostamise puhul kasutatavad
vBimalused

vajadusel tellime
1

lepingu alusel
moni [T firma ise saame
4 hakkama

2

\ oma palgaline
IT-spetsialist

3

Joonis 8. IT-alaste t6dde teostamise puhul kasutatavad vdimalused toimetustes
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(14) Kes mida kodulehekulje sisu haldamisel teeb?

Avatud vastusena pakuti jargmisi variante:

- Kiljendaja — sisu, midgijuht — reklaam.

- Praegu on see natuke segane ja juhuslik.

- Praegu on kodulehele lugude tlespanemine kujundaja kohustus.

- Toimetaja paneb lehe tutvustuse dles. Muu teeb lehekulje haldaja.

- IT ei puutu Gldse asjasse.

- Tegevtoimetaja madrab olulise, IT-spetsialist paneb Ules sisu, tdiendab muutuvaid andmeid.
- Tegevtoimetaja méarab olulise ja paneb dles, aitab kiljendaja.

Uks Kiisitletu ei vastanud sellele kiisimusele.

(15) Milliseid t6id veel kodulehekiilje juures tehakse peale sisu tlespaneku?
Avatud vastusena pakuti jargmisi variante:

- Reklaam, fotod, kisitlus.

- Online-uudised.

- Praegu mittemingisuguseid, kuid uus versioon kodulehest on praegu tegemisel.
- Vahel tehakse infos muudatusi, aga véaga harva.

- Online.

- Pannakse reklaam ules ja muu info (kampaaniad jne).

Kaks kisitletut ei vastanud sellele kiisimusele.

Tehniline ressurss
(12) Mitu tookohta on arvutitega varustatud?
10. 19. 12. 13. 12. Toimetuses on arvutiga varustatud iga tookoht ehk siis 20. 36. 26.

Alapeatiki 16ppu on lisatud ressursse puudutavad pohiprobleemid

(31) Nimetage tahtsuse jarjekorras need (organisatoorsed, finantsilised vm) pohiprobleemid,
mis toimetuses seoses kodulehekiilje kasutamise vGi arendamisega tles kerkivad?

Et ainult kaks vastajat t0id vélja rohkem, kui tihe probleemi, siis ei ole vdimalik koostada
tahtsuse jarjekorda, vaid andmed esitatakse tavalise loeteluna. Ja et vastused sisaldasid

erinevaid probleeme, siis Ulejdénud on esitatud Taiendavate kisimuste peatikis (2.4.5).

Avatud vastusena pakuti jargmisi pohiprobleeme:

- Inimesed, st korralik veebileht vajab pidevalt tegelemist, praegu sellist inimest pole.
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- Ajapuudus. Kuna kodulehekiiljele uudiste lisamine on lisatd6, siis pole selleks alati
piisavalt aega. Samuti puhkuste korral puudub uudiste Ulespanijal asendaja ja kodulehega
tekivad probleemid.

- Raha uue kodulehe tegemiseks. Online-uudiste Ulespanija palkamine. Fotod, galeriid jm
illustreeriv materjal.

- Arendamisega seoses oskusteave.

- Jargmisesse aastasse on planeeritud uue kodulehekiilje arendamine, tdnavu kulub raha

pabervéljaande oluliseks uuendamiseks.

Taiendavalt on lisatud probleem, mis voib tulevikus oluliselt ressursse mdjutada:
(32) ’Kas kodulehekiilje turvaprobleeme olete kogenud?”
Ksitletutest vastasid kuus 8st jaatavalt (liks vastanu lisas kommentaariks: ”Spamm”).

2.4.4 Toimetuste ressursside uurimise tulemuste anallitis

Rahaline ressurss

(Kisimus 16, vt lisa 2) Iga arimudeli puhul on oluline pidada tulude-kulude arvestust.
Praegusel juhul selgub, et seda ei tee vdhemalt kolm toimetust kaheksast. Kui toimetustel on
plaanis hakata muutma vdi arendama uut kodulehekulge, siis kindlasti planeeritakse ka selle
tegevuse jaoks finantsressursid ja arvestatakse tasuvusajaga. Aga ka praegu saab ja tasub
kirja panna koik tulud ja kulud, mis on seotud kodulehekiiljega, et tulevase veebilehe puhul
oleks voimalik olukorda praegusega vorrelda. Arvestades, et toimetustel ei ole vdimalik
kulutada kohe tootajate palkamise ja arendustddde peale, siis on tdpne kulude arvestus eriti

oluline.

Kuigi t66 Ulesandeks ei olnud mé&aratleda toimetuste veebilehega seotud tulu- ja kululiike,
vOib kulude naidetena tuua: veebimajutus, veebi loomiseks ja haldamiseks vajalik tarkvara,
veebi loomise ja haldamise kulud, to6tasud (nii otsesed, kui ka kaudsed), lepingulised t66d
jne (vt ka joonis 9). Tulude struktuur soltub &rimudelist, reklaami mudeli puhul vdib

néidetena tuua reklaami muugist voi kuulutuste avaldamisest saadava raha.
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niuanded,

koolitused
sisu loojad webmaster
k
veebileht nt
ro

Internet

Joonis 9. Veebilehe kulude lihtsustatud struktuur

Ainus veebikiilg, mis on kasumis, on kasutusel aastast 1997 ja mis ei pruugi otseselt
tdhendada, et kasumisse joudmiseks kulub palju aastaid, vaid et kasumisse on véimalik
jouda. Lé&htudes eeldusest, et kulude-tulude arvestust on Gigesti peetud. Teistel toimetustel
tasuks uurida, millisel moel tapselt kasumisse jouti, et kas on midagi, millest saaks dppust
votta.

(Kusimus 17, vt lisa 2) Kodulehe sisu tlespaneku eest pakutava tasu vastused nditavad, et
sisu Ulespaneku eest eelistatakse eraldi mitte tasuda. Ehkki vastuste jargi ei ole vdimalik
Oelda, kas makstav tasu on lisa palgale voi sisaldub tasu palgas.

Eraldi tasu madramine s6ltub ilmselt mitmest asjaolust — Uldisest téokoormusest, sisu
ulespaneku tihedusest ja keerukusest, oskustest voi to6lepingust, seega peab ldhtuma siin
konkreetsest olukorrast toimetuses. Uks on aga kindel — kui selline tasu on maaratud, siis
tuleb see lisada kulude arvestusse.

(Kiisimus 18, vt lisa 2) Uks kulude kokkuhoidmise koht oleks viltida igakuiseid maksed
kodulehekiilje eest. Kui tegu pole just pideva sisu uuendamise eest ette nahtud tasuga, siis
tekib kisimus, kuivord digustatud on uldse sellise tasu maksmine. Arvestades, et praegu on
piisavalt veebilahendusi®, mis véimaldavad kodulehe iiles panna minimaalsete kuludega ja
hiljem vajavad rahalisi kulutusi ainult versiooni- v@i turvauuendused (mida vaevalt, et iga
kuu tuleb), siis tasub mdelda sellisele lahendusele tleminekule.

Valistada ei saa muidugi vBimalust, et praegune lahendus pakub midagi sellist, mida mujalt

° Naiteks sisuhaldussiisteemid — CMS (Content Management System) — tarkvara, mis véimaldab
veebilehekilgede sisu hallata ilma p&hjalikke veebialaseid teadmisi omamata (nt WordPress, Drupal).
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ei saa ja sellise teenuse voi tarkvara eest on digustatud tasu maksmine. Uuritud ajalehtede

kodulehekilgede funktsionaalsuste puhul on see vBimalus aga véga vaike.

(Kisimus 20, vt lisa 2) Kusimus kodulehe kasumlikumaks muutmise kohta Kinnitas
kodulehekilgede uuringus tuvastatud reklaami mudeli kasutamise soovi.

Ressursside paremaks kasutamiseks pakuti ka kulude vahendamise vdimalust ehkki ei olnud
tdpsemalt seletatud, kuidas see toimuks. Kulude vahendamine on kindlasti tiks véimalus, aga
arvestada tuleb, et see ei tohi firma pohifunktsioonide ja —(ilesannete taitmist segama hakata.
Uks vastanutest pakkus ka kohe oma probleemile lahenduse: tuua haldus oma té6tajate katte.

Kui lahendus on teada ja see on kindel, siis tuleb see esimesel vdimalusel ellu viia.

Ajaline ressurss
Ajalise ressursi hindamiseks ja mdningate paralleelide toomiseks olgu lisatud kiisimustele 8

ja 9 veel ka kiisimused 7 ja 10 (vt ka tabel 6).

Tabel 6. Ajalise ressursi hindamise tabel

Avaldame kodulehekiljel | Kui tihti panete sisu Hinnanguliselt, Kui lihtne on sisu
p6hilehe sisust: (7) Internetti Gles? (8) kui mitu minutit | lisada? (10)

nduab sisu

korraga

Ulespanek? (9)
koik vaikeste lehe iimumise paeval 5 lihtne
muudatustega
valikuliselt lehe iimumise paeval 10 lihtne
koik Uks-Uhele, ka seda, lehele jargneval paeval. 10 lihtne
mida pdhilehes ei ole Online uudiseid mitu korda

péevas
valikuliselt lehele jargneval paeval 15 lihtne
valikuliselt ka seda, mida lehele jargneval paeval. 20 vOiks lihtsam olla
pdhilehes ei ole
valikuliselt 1x péevas 30 vOiks lihtsam olla
kbik vaikeste lehe iimumise paeval 45 voiks lihtsam olla
muudatustega
valikuliselt, ka seda, mida 1x paevas (s.o lehe Vastus puudub Kdlbmatu vastus,
pdhilehes ei ole iimumise paeval) kuna alles olid
jaetud kéik variandid

Kdigepealt vdib téheldada, et lehele eelneval pdeval ei pane keegi sisu ules, seda
vastusevarianti ei ole Ukski vastanutest kasutanud. See omakorda t&dhendab, et Internetti
pannakse vahemalt pdevavanune, kui mitte hilisem uudis (v.a online-uudised, mida mitu
korda péevas lisatakse). See voib olla taotluslik, et mitte kannibaliseerida paberversiooni,
aga samas tekitab kusimuse, miks peavad lugejad tulema Internetti veel vanu uudiseid

lugema. Aktsepteeritav oleks see ehk siis, kui pakutakse midagi sellist, mida kusagilt mujalt
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ei ole lugeda ja lugejal ei ole lehte tellitud. Kui aga veebilehekiilg on ainult teistega sarnaste
online-uudiste ja oma vanade lehelugude arhiveerimise eesmaérgil Ules seatud, siis sellise sisu
puhul on keeruline reklaami mudelit rakendada. VVeebilehekiilg peab pakkuma midagi sellist,
mida mujalt veebist ei saa/oska lugeda ja mida ka paberversioonis ei ole ning mis on samas

aja- ja asjakohane.

Lehe vahese uuendamise pdhjuseks ei saa tldjuhul olla ka kasutatava tarkvara keerukus, sest
ainult Ghel juhul on vastaja pakkunud kogu sisu vaikeste muudatustega tlespanekuks
kuluvaks ajaks kolmveerand tundi. Samas on teine kogu sisu véikeste muudatustega
ulespanija markinud kuluvaks ajaks kdigest 5 minutit. Ei maksa unustada, et tegemist on
siiski hinnangulise ajaarvestusega, mis v@ib sdltuda erinevatest asjaoludest, nt tlespandava
materjali mahukusest. Mis sellise suure vahe pdhjustab, vajaks edasist uurimist.

Kui ikkagi on tegu sisu ulespaneja jaoks keerulise tarkvaraga, siis tuleks mdelda selle
kasutajale lihtsamaks tegemise peale vdi lausa Umbervahetamise peale. Kui see on
pbhjustatud kasutajakogemusest, siis tuleks inimest koolitada voi lasta vilumuse tekkimiseks
piisavalt tarkvara kasitseda.

Keskmine ajakulu sisu tilespanekul on nende vastuste jérgi ligikaudu 20 minutit (mediaan 15
minutit). Ajakulu oli vaiksem (5, 10, 10, 15) kdigi nende vastanute puhul, kes arvasid, et sisu
on lihtne lisada. Kes arvasid aga, et sisu lisamine vdiks lihtsam olla, nende ajakulu oli

arvatult suurem (20, 30, 45). Kahjuks ei ole voimalik 6elda, kumb on kummast tingitud.

Eespool toodut arvesse vOttes on toimetustel potentsiaali tegeleda veebilehega iga péev.
Kodulehekiilg vdidaks suure tdendosusega kulastajaid juurde, kui sisus toimuksid pidevad
taiendused (lisaks online-uudistele). Sel juhul tuleks t66korraldus nii Umber seada, et lugude
valmimise jargselt ei oodata sellega lehe ilmumiseni vaid pannakse jooksvalt veebilehele.

Inimressurss

(Kusimus 13, vt lisa 2) Inimressurss on tihedalt seotud rahalise ressursiga. Kas kodulehe
haldamise puhul maksta palka oma tO6tajale voi tellida t60 teenusena sisse. Mdlemal on
omad plussid ja miinused. Mida rohkem infotehnoloogiat, spetsiifilisem tegevusvaldkond,
aegkriitilisemad Ulesanded ja mida vahem IT-alast oskusteavet, seda suurem on vajadus oma
IT-spetsialisti jargi vOi vastavate koolituste jargi.

Iga toimetus peab oma ressursse hinnates otsustama, kuidas ta soovib oma t06d korraldada —

kas ta vajab spetsialisti vOi piisab lepingust mdne IT-firmaga. Arvestama peab ka to6tajate
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haiguste, puhkuste, t66lt lahkumise jmt. Kui sellisteks olukordadeks ollakse valmistunud,
siis on firmal tulevikus kergem selliseid situatsioone le elada.

Oma kodulehe arendamise puhul peaksid olema eelisseisus need toimetused, kus on olemas
oma IT-spetsialist, kellel on vdimalus pidevalt veebilehega tegeleda. Kui ta ei tegele just
“tulekahjude kustutamisega”, siis Uheks tema tdollesandeks peaks olema kodulehekilje
arendamine. Seda juhul, kui ikka on valitud arimudel ja strateegia, mille jargi seda peaks
koos dripoolega arendama.

IT-spetsialisti mitteomavatel toimetustel tasuks uurida, milline on toimetuste tG6tajate
arvutialane padevus. Kui eraldi inimest palgata ei ole vdimalik, siis tasub kodulehekdilje

arendamiseks (iks-kaks inimest valja koolitada.

(Kusimus 14, vt lisa 2) Nagu vastustest selgub, siis ajakirjanikud veebilehega ise ei tegele.
Samas oleks loogiline, et ajakirjanik tegeleb ise oma looga algusest I6puni, kaasa arvatud
selle loo Internetti Ules panek (kui see sinna on mdeldud) ja selle loo tagasiside jalgimine.
Palju sdltub muidugi praegustest toimetusesisestest téévoogudest ja ilmselt ka inimeste

oskusest programmidega Umber kéia, seega ei ole see kiisimus Uheselt lahendatav.

Toimetuste veebilehe haldamise juures vO@ib tendentsidena vélja tuua véhemalt kolm
osapoolt:

e toimetaja — kes otsustab, milline sisu lles pannakse (v3i paneb ise),

e miigijuht — kes otsustab, milline reklaam tles pannakse,

e kiljendaja, kujundaja vdi IT-spetsialist — kes paneb sisu tles voi vajadusel tdiendab.

Ehk oleks abi sellest, kui votta kodulehe haldamiseks online-toimetaja. Kes saab
ajakirjanikelt lood, toimetab neid veebi jaoks, vajadusel kirjutab ise lugusid, otsib juurde
illustratiivset materjali, peab statistikat, loob reklaame jne. Samas on kusitav, kas pohiliselt
sisu loomisega tegelev tootaja kbige selle kdrvalt jduab veel veebilehe arendamiseks

vajalikke t6id teha.

(Kdsimus 15, vt lisa 2) Uurides, milliseid toid veel peale sisu lilespaneku tehakse, siis eraldi
IT-spetsialisti selle jaoks tarvis ei l&heks, sest tegemist on rutiinse sisu tdiendamisega (fotod,
klsitlus, online-uudised, reklaam). Arvestades, et seda tehakse regulaarselt, siis peaks olema
vajalik oskusteave olemas ja vajadusel saaksid Ulesandega hakkama ka teised t6otajad.
Iseasi, kas to0ks vajalik oskusteave on ka dokumenteeritud. Hea, kui toimetused rakendaksid
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head tava ja koostaksid vahegi keerukamate tarkvarade kohta kasutusjuhendid, mida

vajadusel tootajatele pakkuda.

Tehniline ressurss

(Kusimus 12, vt lisa 2) Vastuseks antud numbreid vaadates vdib Oelda, et kodulehe
igapédevase uuendamise jaoks on neid piisavalt, kui arvestada eespool haldajatena toodud
Uhte-kahte inimest. Maaravaks vdib saada hoopis nende arvutite tarkvara, tehniline seisukord

ja varustatus.

Pohiprobleemide kasitlus

(Kusimus 31, vt lisa 2) Lihidalt vaib loetelus toodud probleemid kokku vétta: inimesed, aeg,
raha, oskusteave.

Ajapuuduse voib Uldistada inimressursside peale, sest kui puudub vastava véljadppega
personal, siis ei ole vdimalik t6id omavahel jagada ja ainult Gihe veebilehega tegeleja t66ajast
ei pruugi piisata vajalike ilesannete taitmiseks. Uhel konkreetsel juhtumil tegeleb
veebilehega toimetaja, kellel on vdimalus ja 0Oigus ulesandeid delegeerida ning anda
veebilehega tegelemine vajadusel kellegi teise katesse. Puhkuse ajaks on vaja asendajale
anda kindlad juhised (abiks oleks korrektne dokumentatsioon), mille alusel ja kuidas sisu
Internetti Gles riputada.

See viib veel Uhele mottele, et mida multifunktsionaalsemad ja produktiivsemad on
praegused tootajad, seda kasulikum firmale sh kodulehele. Multifunktsionaalsuse teket peaks
firma igati soodustama — koolitama oma td6tajaid v6i looma tingimused (kollektiivse)
teadmuse tekkeks, sest ei ole mdeldav votta iga tehtava t60 peale palgale eraldi to6tajat.

Kui aga toimetuses pole mitte kellelgi piisavalt aega veebikuljega tegeleda ja olukorda pole
vOimalik ka muuta, siis tuleb mdelda uue t66taja to6levotmise peale voi vaadata Ule praeguse
kodulehe kontseptsioon — kas sellisel kujul on toimetusel seda otstarbekas ja tldse vdimalik

uleval pidada.

Hea veebilehekiilg vajab tbesti pidevat tegelemist ja seda mitte ainult sisu tlespaneku koha
pealt vaid ka kodulehekillje enda arendamiseks, statistika pidamiseks, jooksvate
(turva)probleemidega tegelemiseks jpm. Seetdttu on hddavajalik, et igas toimetuses oleks
vahemalt ks, veel parem kui kaks-kolm to6tajat, kes oskaksid mitte ainult sisu tles panna
vaid vajadusel ka véiksemaid arendustoid teha vOi kodulehekiljega seotud probleeme

lahendada. See eeldab kindlasti koolitust vGi oskusteavet. See tdhendab ka rahavajadust.
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Seega vOib Uldistada eeltoodud probleemid koik rahaliste ressursside peale, seda kinnitab ka
pohiprobleemides toodu. Rahaliste ressursside nappuse taha jaab ilmselt ka online uudiste
ulespanija ja kodulehekiljega tegeleja palkamine. Arvestades arendustédde voimalikku
keerulisust, siis kodulehega tegeleja puhul vdib probleemina lisada ka piisava oskusteabe

valdajate/rakendajate nappuse.

Uks lahendus oleks ressursside parema jaotamise huvides toimetuste omavaheline koostoo.
Kui sama &rimudelit rakendavad toimetused suudaks uhiselt valmistada sellise veebilehe
pohja (nt sisuhaldussiisteemi), mis vastaks ajalehetoimetuste pdhivajadustele ja mida oleks
vOimalik oma soovide kohaselt edasi arendada, siis hoiaks see kokku nii mdnegi toimetuse
aega ja raha. Et Internetis on véimalik veebilehekdilgi hallata suvalisest Interneti-iihendusega
arvutist, siis saab seda vajadusel hddlestada keegi naabertoimetusest, kui oma tdotaja
haigestub vdi puhkusele I&heb. Lihtsam oleks ka kodulehega seotud oskusteavet vahendada,
sest kdik tootavad samal susteemil. See tahendab aga, et sellele vdimalusele on eelnevalt
mdeldud ja kdiki on teavitatud, kuidas peab muutunud olukorras kédituma. V@ib-olla oleks
see (ks voimalik &arimudel, kuidas Uks toimetustest teistele toimetustele online-teenuste
pakkumisega dri teeb.

Eelkbige saaksid teha ja peaksid koostdod tegema olemasolevad IT-spetsialistid, aga
kindlasti peavad saama kaasatud ka toimetajad ja arijuhid — veebilehe arendamine peab

kaima aripoole ja IT-poole koostoos.

(Kiisimus, vt lisa 2) Uhe eitavalt vastaja puhul tegeleb turvaprobleemidega kodulehe haldaja,
seega ei pruugi selle lehe toimetaja olla teadlik tegelikest turvaprobleemidest. Kdigi
ulejd&nud 6 “jaatavalt” vastanute puhul peab arvestama, et need turvaprobleemid vdivad
korduda (eriti kui nende vastu midagi ette ei ole vdetud), sest turvalisus Internetis on
tdusmas oluliseks teemaks. Hea, kui toimetused sellega oma kodulehekilje arendamisel
arvestaksid ja vastavalt ka oma tdotajaid koolitaks. Et turvalisuse teema on oluline, siis

tuleks seda eraldi uurida.

2.4.5 Taiendavad kisimused

Peatilkk sisaldab Uhte vaatluse kontrollkisimust, arimudelit puudutavaid kisimusi ning

kdige 18pus on varem kasitlemata jaadnud toimetuste probleemid. Kisimustele jargnevad
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uuringu tulemused ja analiiis, eraldi peatlikki neile loodud ei ole.

(Kusimus 11, vt lisa 2) Kui lugeja jaoks on kodulehel sisselogimist ndudvaid asju, siis mille
jaoks?
Kodulehekilje uuringu téienduseks esitati kisimus sisselogimise kohta, mille puhul oli
kahtlus, et see ei pruugi tavalise vaatluse kaigus leitav olla (nt tuleb kasutada aadressi, mis ei
ole kodulehelt otse valitav ega viidatud). Ehkki k6ik kaheksa kusitletut andsid eitava vastuse,
ei saa sellega péris ndus olla.
Pohjaranniku veebilehel on olemas sisselogimiskoht ja konto registreerimise korral
pakutakse jargmisi vdimalusi®®: "Registreerunud kasutajana on vdimalik:

* Postitada kommentaare oma nime all

* Saata uudiseid oma nime all

* Kohandada kommentaare

* Lugeda olemasolevaid uudiseid

* Ja muud huvitavat...”
Kuigi kiisimus oli mdeldud kontrollimaks vaatlustulemuste digsust, siis selgus, et dnnestus
kontrollida hoopis kusitletute vastuste Oigsust. Ka artiklitele kommentaaride lisamise
vOimaluse kohta (kusimus nr 5, vt lisa 2) on P8hjaranniku toimetaja vastanud: ”Olgu, aga

registreerimisega ainult”. Seega tuleks digeks lugeda 7 eitavat vastust kaheksast.

(Kusimus 24, vt lisa 2) Kas teate oma online konkurente?
Uks vastajatest valis mdlemad variandid, lisades kommentaariks: ”Maakonnalehe online-
konkurent, kui nii v8ib nimetada, on ainult Kalev Meedia portaal, mis ise tegelikult elatub

meie uudiste vargusest. Kui see on konkurent?!?” (vt ka joonis 10).

Kui meenutada arimudeli maaratlust firmas (joonis 3), siis konkurendid olid Uhed vélistest
teguritest, mis drimudelit mdjutasid. Koikide &rimudelite puhul tuleb arvestada
konkurentidega ja pulda neist paremad olla v6i vahemalt sama head, kui soovitakse
konkurentsis pusida. Seega on kodulehe arendamisel oluline teada, kellega saab koostood
teha ja kelle tegemistel peab silma peal hoidma, et konkurentsi suudetaks pakkuda.

Internetis ei konkureeri ajalehed mitte ainult teiste ajalehtede ja meediafirmadega, soltuvalt

pakutavast sisust vaib veel teisigi konkurente olla. Kui sarnast sisu pakuvad mitu veebilehte,

10\t http://www.pohjarannik.ee/modules.php?name=Your Account&op=new user
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siis kasutaja eelistab seda, mis tema jaoks on mugavam ning kust ta saab kiiremini ja rohkem

endale vajalikku infot.

Online konkurentide teadmine

Jah/Ei

Joonis 10. Online konkurentide teadmine toimetustes

(Kusimus 29, vt lisa 2) Kui jalgite oma kodulehekilje kilastajate statistikat, siis Kkui
pohjalikult Te seda teete?

Pool vastanutest (4) ainult jalgisid, lisaks jalgimisele ka analtiisisid kolm vastajat ning ainult
Uks vastanutest jalgis, analliusis ja tegi nende pdhjal korrektiive.

Teine véline tegur, mis &rimudelit mdjutab, on kasutajate nGudmised (vt ka joonis 3). Kui
kodulehe arendajad ei tea, mis lugejaid huvitab, siis kodulehe muutused ei pruugi méjutada
kilastajate arvu. Statistika peab aitama igal kodulehe pidajal selgust saada, mida tema
kodulehel enam loetakse/vaadatakse ja mis vahem tahelepanu saab. Auditooriumi ja
kodulehe sisu kasutamise uurimisega tuleb pidevalt tegeleda, nagu kodulehe arendamisega.
Uurida tuleks nii, et selle pdhjal saaks lugejaile sobivamat sisu pakkuda ning et statistika
muutuks muiugiargumendiks reklaamiosakonnale, see aga tahendab lisaks jalgimisele ka
analttsi ja korrektiivide sisseviimist. Ja selleks, et statistikast tulevikus rohkem kasu oleks,
tuleb seda juba tédna uurima hakata nénda, et kogutavatest andmetest edaspidi maksimaalne
kasu oleks. Arimudeli eesmarkidest lahtuvalt tuleb sisse seada mdddikud (vt ka jargmine

kisimuste analuls), vottes arvesse sealjuures parimaid praktikaid.

Uhe tihelepanekuna vGib valja tuua fakti, et kuigi statistikat jalgisid kdik vastanud, ei ole

seda millegipérast mérgitud muude kodulehekdilje juures tehtavate todde all.
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(Kusimus 2, vt lisa 2) Nimetage tahtsuse jarjekorras, millised Ulesanded praegune
kodulehekiilg taidab?

(Kusimus 30, vt lisa 2) Nimetage tahtsuse jarjekorras naitajaid, mis mdddavad
kodulehekilje edukust?

Teadlikust arimudeli kasutamisest annavad k&ige paremini marku toimetuste poolt
veebilehele seatud Ulesanded ja nende hindamise m6ddikud. Kuigi tlesanded ja mdddikud
paluti esitada téhtsuse jarjekorras, ei olnud osa vastanutest seda teinud, seega on nende

jarjekord kusitav.

Kodulehekiilje ulesannete korvale on lisatud kisimuse nr 30 vastused (vt tabel 7), et
vorrelda, kuidas seatud eesmarkide tditmist mdddetakse ja kas Uldse mdddetakse.
Kolmandasse veergu lisatud R-tédht néaitab, kes olid kodulehtede uuringus tuvastatud kui
reklaami mudeli kasutajad.

Tabel 7. Reklaami mudeli teadliku kasutamise hindamise tabel

Nimetage tdhtsuse jarjekorras, millised | Nimetage téhtsuse jarjekorras Reklaami
Ulesanded praegune kodulehekiilg naitajaid, mis méoddavad kodulehekilje mudeli
taidab? (2) edukust? (30) kasutaja
1. Paberlehe kaubamargi tutvustamine. Kulastatavus R

2. Vdimalus lugeda lehte ka veebis sh
véliseestlased.

3. Kontaktid lugejatega (kommentaarid),
tellijatega, reklaamiklientidega.

- Teavitab Uldsust sellest, et niisugune Ei oska vastata, sest kahtlen, R
ajaleht on olemas (praegusel kujul teeb ta kas meie kodulehekilje praegune
seda halvasti). statistika peegeldab
- Annab vGimaluse saada lugejatelt olukorda objektiivselt.
tagasisidet.
1. lehe sisu tutvustus 1. klikk?
2. tellimine interneti teel 2. kommentaar, vastukaja
3. reklaam ja kuulutused ilmuvad mingil 3. reklaami puhul tehinguga [6ppenud
maaral ka kodulehel kontakt
1. lehes kajastatu lihidalt tutvustamine Ei vastanud
Ei vastanud | 1. kulastuste arv R

2. reklaamibannerid
3. vOimalus sisestada oma kuulutust
4. vdoimalus leida kiiresti olulisi linke

Lehe olemasolu teadvustamine, Kilastuste arv
lugeja meelitamine,
tellimine, reklaam

Info pabervéaljaande sisust, Kulastuste arv, R
toimetuse kontaktid, rahaline sissetulek
reklaami avaldamise tingimused,
valjaande tellimise vdimalused

Info, reklaam Raha teenimine, R
kilastajate arv

53




Tabelist 7 on naha (vt rasvases kirjas sdnu esimeses veerus), et viiest reklaami mudeli
kasutajast on reklaami oma otseseks llesandeks seadnud ainult tiks vastanu (selgusetuks jaab
samas, kas moeldud on ajalehe- vdi Interneti-reklaami), ks vastanutest peab reklaami
avaldamise tingimusi oluliseks ja ks vastanu peab oluliseks kontakte reklaamiklientidega.
Arvestades, et uus meedia pakub vaga héid vdimalusi kahepoolseks suhtluseks, siis vastavalt

vajadustele tasub uurida, mida saaks kontaktide haldamiseks kasutusele votta.

Kdik kolm on aga kodulehe edukuse néitajateks markinud kilastatavuse (vt rasvases kirjas
sonu tabel 7 teises veerus) ja kaks vastajatest veel lisaks raha sissetulekut/teenimist. Uks
vastaja on muude naitajate hulgas maininud veel reklaamibannereid. llmselt on md&eldud
nende hulka — mida rohkem, seda edukam.

Uks reklaami mudeli mittekasutajatest (tabelis 7 toonitatud lahtrid) toob vilja veel mdned
edukuse néitajad — tehinguga I6ppenud kontakt ja kommentaar, vastukaja. Kahjuks j&éb

selgusetuks, mida konkreetselt mdeldi s6na klikk” all.

Tulemuste p6hjal vdib Gelda, et domineeriv on kilastuste arvu néitaja. Seda néitajat pidas
oluliseks ka Schiff (2006) (vt ptk 1.4.1).

Kindlasti saavad toimetajad ka ise aru, et kodulehekdlje ks eesmark vdib olla paberlehe
reklaamimine aga drimudelina see ei t06ta, sest see ei too veebilehe kaudu firmale tulu.
Selleks, et veebilehekiilg end &ra tasuks, tuleb méelda rohkem ka selle tulude peale. Vastasel
juhul muutub veebileht pigem raha valjaviijaks kui sissetoojaks. Aktsepteeritav on lehe
tellimise vBimalus Interneti kaudu, siis toob firmasse raha sisse vahemalt tellitud ajaleht.
Kisimus on vaid selles, mida peaks peale lehe tellimise vdimaluse veel seal pakkuma voi

kas Uldse midagi peale selle pakkuda, et veebileht end &ra tasuks.
Et kodulehekulgede praegused (lesanded oleks sellegipoolest visuaalselt paremini

eristatavad ja tuvastatavad, siis tuuakse diagrammina dra Gldistatud kokkuvote toimetajate

pakutud Ulesannetest. Need on jaotatud sarnasuste poolest 6 gruppi (vt joonis 11).
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Praeguse kodulehe lilesanded

Reklaam

Tagasiside |

Tellimine Interneti teel |

Sisu tutwistus |

Ajalehe promo |

Lehe lugemine

0 1 2 3 4

Vastanuid

Joonis 11. Kisitletud ajalehtede praeguse kodulehekulje tlesanded

(Kisimus 31, vt lisa 2) Nimetage téhtsuse jarjekorras need (organisatoorsed, finantsilised
vm) pBhiprobleemid, mis toimetuses seoses kodulehekiilje kasutamise vOi arendamisega ules
kerkivad?

Alapeatiiki 16petuseks varem késitlemata jaéanud pohiprobleemid. Kuna ainult kaks vastajat
tdid vélja rohkem kui Uhe probleemi, siis ei ole vb6imalik koostada péddevat jarjekorda
nimetatud pohiprobleemidest ja andmed esitatakse tavalise loeteluna:

- Bénnerikohtade operatiivne juurdetegemine

- Puudub selgelt sdnastatud eesmark.

- Omanike arusaam, st kardetakse, et veeb s66b paberlehe

- Noored loobuvad tellimisest

e Esimesena toodud probleemi puhul pole kirjas pdhjust, aga véimaliku lahendusvariandina
tuleks kone alla tarkvaramuudatus, et bannereid paremini lisada. Kui tarkvara on
keeruline, et ise teha, siis tuleb raha eest leida muudatuse tegija, kui probleem tdesti
oluline on.

e Kui arimudelist vélja valida, siis sellest saab eesmargid tuletada.

o Paberversiooni kannibaliseerimist ei maksa otseselt karta, sest veebiversiooni lugejaskond
on osaliselt teistsugune kui paberversioonil (milline see suhe on, seda peab iga toimetus
ise uurima). Paberversiooni tarbimise vahenemine on meedia loomulik evolutsioon, sest
uus meedia on alati vana meedia mdju vahendanud, kui vdtta nditeks tavatelefon ja

mobiiltelefon. See annaks vastuse uhtlasi ka viimasena toodud p&hiprobleemile.
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3. Web 2.0 vbimalused ja ohud arimudeli rakendamisel

Arvestades vaatluses tuvastatud &darmiselt vahese Web 2.0 voimaluste kasutuse on k&esoleva
peatiiki olemasolu igati Gigustatud. Siin selgitatakse, millised on véimalused ja ohud
ajalehtede toimetustel arimudeli rakendamisel ja veebilehe arendamisel seoses Web 2.0
laialdase kasutuselevituga. Selleks pakutakse vdimalikke sobivaid soovitusi, arvestades
seejuures nende omaksvotuvdimalusi vOi populaarsust lugejate poolt. Kuna kédesoleva
magistritod raames tuvastati ainult reklaami mudeli kasutamine toimetuste poolt, siis

rohutakse peamiselt selle mudeli rakendamisega seonduvale.

Tsiteerides kokkuvotet Web 2.0 kogukondade &rimudelite Glevaatest: "Web 2.0 néhakse kui
infohalduse uut filosoofiat. Inimeste grupp teeb koostddd, et luua ja jagada informatsiooni.
Koostdd tulemus on kollektiivse intellekti loomine labi avaliku isereguleeruva kvaliteedi
tagamise protsessi. Siiski ei ole kommertsialiseerumine joudnud enamiku Web 2.0
teenusteni. On isegi kaheldav, kas paljusid Web 2.0 teenuseid (ldse saabki muuta
kommertsteenusteks.” (Hogg et al, 2006, 14)

Ehkki ainult Web 2.0-1 p6hinevat arimudelit pole sobivaks peetud, ei tdhenda veel, et Web
2.0 pakutavaid vdimalusi ei peaks saama drimudelites kasutada. Selleks tuleb vaid teada,

milliseid vdimalusi ja kuidas oma &rimudelile juurde lisada.

Vdimaluste tutvustamiseks pakutakse soovitusi jargnevatest teemadest lahtuvalt (Angrignon,
2008, slaid 5-6):

e Koostoo

Toimetustel tasub ressursside parema jaotamise nimel omavahel koostddd teha, jagades
artikleid jm infot l&abi Wiki, Skype’i vmt. Nende keskkondade kasutamine tdstaks ka Gldist
teadlikkust neist, et kasutada neid nt suhtluses lugejate ja teiste partneritega. Soovi korral
saab sedasi kaasata ka lugeja ajalehe sisu loomisesse (ja ka arendusse, kui on osavétjaid).

e Vestlus

Sisu loomiseks vOib tekitada ka blogikeskkonna ja anda teatud kasutajatele voOi
kasutajagruppidele digused blogi sissekannete tegemiseks. Arvamusliidrite blogid lisavad
lehebréandile vaéartust. Blogi vOib ka kinnine olla, et seal saaks postitusi teha ainult valitud

grupile kasutajatele (firmasiseseks kasutamiseks). Blogi kommentaaridega tegelemine j&ab
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blogija tlesandeks. Solvavate kommentaaride mahavotmise eest peab muidugi ka ajaleht ise
hoolt kandma. Spammkommentaaride valtimiseks on vdimalik panna keskkondi parooli alla
aga kas sellel on motet, kui nii tehakse kasutamine ebamugavaks? Pealegi osadel pakutavatel
keskkondadel on olemas spdmmifiltrid, mida saab vajadusel lisada

Info liigub ja kasu saavad k&ik osapooled — blogija saab end véljendada tldsuse ees, tldsus
saab teda huvitavat sisu ja ajaleht selle tegevuse vahendajana saab kilastajaid juurde.
Kasutajate vahel peab kokku leppima ka kasutusbiguste osas, kes milliste andmete juurde
paéseda tohib, et oleks vélistatud nt sisemiseks kasutamiseks mdeldud andmete sattumine
avalikku kasutusse ehk konfidentsiaalsuse kadu.

Vestluseks vdib votta kasutusse Skype’imise otse veebilehelt — et kliendid saaksid odavamalt
Uhendust votta ja miks mitte ka ise odavamalt allikatega suhelda. Kulude vahendamine on ju
Uks osa &arimudeli rakendamisest. Skype’is sisalduva sdnumsidega saab toimetusesisest
suhtlust taiendada. Ohtudest vdib nimetada voltskdned, aga need on vdimalik blokeerida.

e Kogukond

Ehkki foorumid on kasutusel juba pikka aega, on nad Interneti laienenud haardega rohkem
levinud, kui kunagi varem. Lugejatega interaktiivseks suhtluseks (ja mitte ainult, on ju teisigi
osapooli, kelle kogukonda ajaleht kuulub) saab edukalt kasutada foorumit, kus mitte lihtsalt
vahetada infot vaid justnimelt tekitada kogukonna tunne.

Arvestades, et lehed avaldavad uut sisu teatavate intervallidega, siis oleks just kogukonna
foorum koht, mis garanteeriks toimiva vestluse puhul pidevad kulastajad. Jérjepidevus aga
tdhendab moderaatori olemasolu, kes jélgib ja juhib foorumis toimuvat.

On reaalne oht, et foorumisse ilmuvad ka spadmmkommentaarid ja solvangud. Aga nende
vastu peavad toimetused praegu ka oma kommentaariumis vditlema.

Foorumis (ja ka blogis, kui keskkond vdimaldab) oleks véimalik ka vastavalt teemadele
suunatud reklaami esitada.

o Kaollektiivne intellekt

e Kumulatiivne dppimine

”Kaks pead on ikka kaks pead”. Uheskoos oleks toimetustel lintsam koguda ka arendamiseks
vajalikku oskusteavet — luua nt parooliga foorum voi tekitada meilinglist info vahetamiseks.
Vorreldes ainult enda kogemustest dppimisega, on teiste kogemustest dppimise vdimalus
tunduvalt efektiivsem.

e Uhendused

See ei mééra midagi, kellega suheldakse, tahtis on, et oleks Ghendus.
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Selleks juhtumiks, kui Interneti-lhendus &ra peaks katkema ja toimetuse t6dvood on
Internetiga seotud, peab olema eelnevalt kokku lepitud, kuidas need tdé6vood siis jatkuda
saaksid.

e Sisuloome

Kuna veebilehe sisu on lugejate ligimeelitamiseks oluline ja kuna toimetustel on ajaressurssi
vahevditu, siis miks mitte lasta sisu luua ka kasutajatel. On kaks varianti, kas uudis tuleb
meie juurde vdi meie l&hme uudise juurde. Kui inimesed ise uudist ei saada, siis jarelikult
tuleb meil endal uudise jargi minna, aga see on juba palju ressursimahukam. Seega tasub
teha hoopis saatmine lihtsamaks. Loomulikult ei kao kuhugi igapdevane suhtlemine ja ka ise
peab jatkuvalt kohal kdima. Aga mdeldud on just, et me teaksime kohale minna ja 6igel ajal
kohal olla.

Foorum nt annaks ajalehele ka v@imaluse avaldada jargmiste artiklite teemasid ja
vOimaldades teatud juhtudel inimesi interaktiivselt artikli valmimisse kaasata. See omakorda
loob tingimused lugejatele sobivama sisu pakkumiseks. Seejuures tuleb véltida olukorda,
mida Kirjeldas Jansen (2008) oma meediaanallisis: ””Miks ma pean veebist lugema kiiruga
kokkuklopsitud uudiseid ja alles jargmisel péeval saan ma lehest samad uudised
labikirjutatud-taiendatud kujul?” kisivad lugejad.”

Lisaraha aitaks reklaami mudeli puhul teenida Urituste korraldajatele pakutav vdimalus oma
sindmusi foorumis kajastada (voi nt Wikis, et ka ajaloo tarbeks tekitada sundmuste arhiiv).
See aitaks edukalt kaasa ka veebilehe infoga tditmisele.

e Skaala muutus

Veebipdhised keskkonnad on hea idee puhul varmad levima. Kohalikust veebilehest v6ib
uhe hetkega saada tulemaailmselt tuntud nimi. Ainulaadset teenust vaevalt, et lehed pakkuma
hakkavad, aga ainulaadset sisu on v@imalik kull saavutada. Aeglaste Internetiiihenduste
puhul on oht, et Gldsuse suurema huvi korral ei joua Interneti-teenuse pakkuja kodulehekiilge
piisavalt Kiiresti kdikidele soovijatele serveerida voi nn kiiberriinnakuga on véimalik mdneks
ajaks server ligipadsmatuks muuta.

e Pohivaartused

Avatus, labipaistvus ja kasutaja austus kehtib mistahes Web 2.0 lahenduse puhul.

Ehkki Web 2.0 eeldab avatust ja austust, siis uue meedia vBimaluste puhul on ilmselt ks
kdige suuremaid ohte turvalisuse ja privaatsuse probleemid. Kdiki keskkondi ja rakendusi,
kuhu sisestatakse kas enda vdi klientide andmeid ja paroole, tuleb enne kasutamist hoolikalt

tundma Appida.
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e QOdav jakiire
Kdiki nimetatud lahendusi saab Internetist tasuta, ainuke vaev on selle installeerimine ja
pohitddede selgekstegemine. Mérksdna “tasuta” peaks olema hea motivaator, hésti peaks

motiveerima ka teadmine, et vaba tarkvara on vabalt muudetav.

Muudatustega alustada saab aga kdige lihtsamast: parandada need ndrgad kohad, mis
praeguseks selgeks on saanud. Reklaami mudelit kasutavad toimetused saavad oma firma
ressursse hinnates otsustada, mida neil on vdimalik kodulehe juures kohe muuta ja milleks
on vaja tdiendavaid ressursse. Eelkdige tasuks vaadata, mida saab kusitluses ké&sitletud
vOimalustest lisada ja mida ei sega veebilehe isedrasused. Néiteks need vastanutest pooled,
kes ei kasuta klikatavaid hiperlinke artiklites, proovida, kas HTML tag’e annab
ulespandavates lugudes kasutada. Siit samm edasi on videote kasutamine: kui sindmuskohal
kaiakse ja pilt jutustab palju, siis filmida seda ja parast oma kodulehele lles panna. Videode
puhul tuleb katsetada, kui hé&sti on allalaadimiskiirusest séltuvalt videod veebilehel
vaadatavad. Arvestama peab, et kdikidel kasutajatel ei ole kiiret hendust kodudes. Lisaks
peab veel arvestama erinevate videoformaatidega, et kasutajad ikka naeks seda videot oma
arvutis. Oma serveris videosid hoides peab teadma, kui suur andmemaht on kasutajate poolt
alla laetav ilma, et toimetus peaks lisatasu maksma? Kui kodulehele on videode panemine
problemaatiline, siis tasub pigem YouTube’i keskkonda tles laadida ja kodulehele hoopis
link panna. Lingi panekuga kodulehele suunatakse jélle kasutaja oma veebilehelt minema.
Vdimalus on video ka otse kodulehekilje aknasse saada, kui veebitarkvara vdimaldab
HTML-koodi sisus kasutada.

Enamik t60s késitletud arimudelitest eeldab kodulehekuljelt Gihe funktsionaalsusena kasutaja
identifitseerimist, st tuvastatud kasutaja annab esiteks juurdepadsu ainult temale kuuluvale
infole, teiseks annab see vOimaluse pakkuda kasutajale personaalset lahenemist ja
kolmandaks — ta peab ise saama valida, kuidas teda teenindatakse ehk teiste sdnadega
personaliseerida pakutavat teenust (nt nagu iGoogle). Koik see rdhutab tarbijakesksust ja
osalust. Mitte lihtsalt keskkonda sisse logimine vaid personaliseeritavate kasutajakeskondade
loomine eeldab juba piisavat programmeerimisoskust ja ei ole kahjuks nii lihtsasti
lahendatavad.

Uks kasutamisvimalus reklaami mudeli puhul on néaiteks vastavalt tuvastatud kasutaja
profiilile ja eelistustele vdi vastavalt veebilehe poolt kuvatavale sisule pakkuda suunatud

reklaami.
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Neil toimetustel, kellel on olemas veebilehekiilgede loomise tarkvara, siis neil on vdimalik
luua ka lisakanal tarbijatele — WAP. Pérast sobiva véljundi loomist ja veebi ules panekut ei
tohi unustada selle lisakanali reklaamimist. Kindlasti peab WAP-keskkond igapéevaselt
varskeid uudiseid pakkuma. Kui kasutajaid on kanali omaks vdtnud, siis saab hakata sinna

reklaami miidma — reklaamlinkide néol.

Uhte uuringus mainitud v@imalust — RSSi on mdtet rakendada ka siis, kui kodulehte harva
uuendatakse, eesmaérgiga et seda péaris &ra ei unustataks. Veebilehe sagedasi uuendamise,
eriti breaking news’ide puhul oluline. Et kohalik inimene saaks kohalikust sindmusest teada
just kohalikust lehest, mitte Gleriiklikust meediast.

Peale lugejatele RSS-voo pakkumise vdiksid toimetused ka ise RSS-lugejad kasutusse vétta,

et saada kiiremini erinevatest allikatest infot katte.

Uks jaavatest ohtudest on kasutaja teadmatus ja oskamatus. Vahegi keerulisema lahenduse
juurde veebilehel peab lisama kasutamisdpetuse (eriti kehtib see vodrkeelse lahenduse
puhul). Vastasel juhul v6ib lugeja selle kasutamisest loobuda, ilma et ta stiveneks lahenduse
poolt pakutavatesse vOimalustesse. Korraliku kasutamisGpetuse koostamine aga tahendab, et

pakutav lahendus peab olema esmalt endale korralikult selgeks tehtud.

Ja veel moned takistused, millest vOivad saada ka ohud, kui nende takistuste
likvideerimiseks midagi ette ei voeta ja teadlikult jatkatakse nende eiramist: a) ei ole inimesi,
kes nende vbimaluste arendamise vOi rakendamisega tegeleks, kas ajapuuduse tottu voi
lihtsalt seeparast, et rakendused ja keskkonnad on vdoras keeles ja b) vaheste arvutialaste

teadmiste tottu ei ole vdimalik uusi lahendusi kasutama hakata.

Lopetuseks mdned tlupilised Web 2.0 probleemid:

1. Spamm ja skammerid**

2. Voimetus skaleerida ari parast teatud kasutajate arvuni jdudmist
3. Rahvast tdmbab jargmine “vinge” teenus

4. Paljud saidid konkureerivad kasutaja tahelepanu saavutamiseks
5. Ebastabiilne ariplatvorm (Arina, 2008, slaid 34)

" veebipetturid ehk isikud, kes tiissavad isikliku kasu saamise eesmargil.
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Kokkuvote

Kéesolev magistritod pakub Ulevaate Eestis vaheuuritud maakonnalehtede veebikiilgede

hetkeolukorrast analliiisides nende arimudeleid nii infotehnoloogilisest vaatenurgast kui

toimetajate hinnanguid arvestades.

T60 alguses pustitati hiipotees, et maakonnalehtede toimetused ei ole dra kasutanud Interneti

pakutavaid vdimalusi ja oma vaiksuse ehk piiratud ressursside (aeg, finantsid, oskused) t6ttu

pole rakendanud parimaid praktikaid oma kodulehekiilje tbhusamaks rakendamiseks.

Selle hupoteesi kontrollimiseks viidi 1abi Eesti maakonnalehtede seas kaks uuringut:

maakonnalehtede kodulehekiilgede funktsionaalsuste vaatlus ja maakonnalehtede toimetajate

klsitlus. Uuringute tulemusena selgus, et:

ainus tuvastatud arimudel oli vaadeldud maakonnalehtede puhul reklaami mudel, mida
pooltel juhtudel ka kasutati ja Ulejd&nud ei kasuta Uhtegi veebilehe drimudelit voi ei
rakenda neid piisavalt,

kodulehe kasumlikumaks muutmise vdimalusena pakuti Ule poole vastanute puhul
reklaami mudeli rakendamist ja edukuse mdddikuks peeti tldjuhul kiilastuste arvu

uue meedia poolt pakutavate vBimaluste kasutamine veebilehel on pigem juhuslik ja
aarmiselt véhe kasutatakse Web 2.0 poolt pakutavaid vdimalusi

peaaegu koik kusitlusele vastanud toimetused ei ole oma veebikiiljega ise rahul, aga on
teadvustanud vajadust l&hiajal kodulehekiilge muuta, sh on mdeldud uue meedia
vOimaluste rakendamise peale ning positiivse kiljena vdib vélja tuua ka soovi arvestada
rohkem lugejate ja reklaamiandjatega

enamike vastanud toimetuste to6tajad on kodulehekilje suhtes positiivselt meelestatud ja
aktsepteerivad veebilehe olemasolu, poolte toimetuste puhul ei ole aga toimetajad
kindlad, kas to6tajad ikka teavad kodulehe eesmarke

toimetustel on potentsiaali tegeleda kodulehe sisuga iga paev — olemas on tehniline
ressurss, ajaliselt votab kogu lehe sisu tlespanek aega 15-20 minutit, vajalike tegevuste
jaoks on téitjad, reguleerimist vajaksid vaid té6vood

problemaatiline on aga kodulehe sisu tlespanekul ja arendustéddel veebilehtede piiratud
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muutmisvlimalused, tO6tajate ajanappus, vahene oskusteave ja mitmetel juhtudel
finantsressursside nappus

e eelnevast lahtuvalt muutub oluliseks téétajate multifunktsionaalsus ja ka produktiivsus

o teadlikku tegelemist kodulehe leitavusega Internetis ei vOeta toimetustes tdsiselt ja
kodulehe reklaamimine piirdub peamiselt pabervéljaandega

¢ ainult pooled vastanutest teavad oma online-konkurente

e ehkki kodulehe statistikat jalgitakse igas vastanud toimetuses, siis korrektiive tehakse
selle pdhjal ainult Ghes

e kodulehe turvaprobleeme on kogenud peaaegu kéik vastanud toimetused.

Toodud tulemuste pdhjal voib Gelda, et plstitatud hipotees pidas paika ehk maakonnalehed
oma vaheste ressursside tottu ei ole voimelised rakendama parimaid praktikaid ja on suutnud
veel vahe dra kasutada uue meedia poolt pakutavaid vdimalusi. Sellega v6ib lugeda t66

eesmargi taidetuks.

Metoodika taiendamiseks pakun, et vaatluse tulemuste objektiivsemaks hindamiseks tuleb
anda igale hindamisobjektile vééartus, kui kdrgelt vdi madalalt mingisugust funktsionaalsust

hinnata. On margatav vahe, kas kodulehelt puudub kommenteerimise v6i vihje vGimalus.

ToO kaigus tekkis uusi uurimiskusimusi, mis veebilehtede arendamise seisukohalt on kdik

olulised:

e kuna kahe mudeli — tulu jagamise ja edasimiiugi mudeli puhul tekkis kahtlus nende
kasutamises ajalehtede poolt, siis nende arimudelite rakendamist tuleks tdiendavalt uurida

e kodulehekiilje tarkvara kasutamise ja arendamise seisukohalt tuleks uurida, mis tépselt
pdhjustab sisu Ulespanekule kuluva aja suure erinevuse toimetuste 18ikes

o jatkata tuleks ka lugeja vajaduste uurimisega, mille tulemused aitaksid nii veebilehte, kui
arimudelit edasi arendada

e uuring néitas, et turvalisust puudutavad kusimused on aktuaalsed ja et teema on oluline,

siis tuleks selle uurimist jatkata.
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Summary

The main goal of the Master's thesis “Analysis of Business Models of Web Pages of
Regional Newspapers in Estonia” is to determine and analyse the business models of web
pages of regional newspapers in order to help implementing the right business model or
choosing the right web page development strategy.

The primary hypothesis was that publishers of Estonian regional newspapers have not used
all the possibilities of new media and, due to lack of resources (time, finances, skills), they
have not implemented the best practises for implementation and development of their web

pages.

The main research questions were:
e Which business models do the web pages of regional newspapers use nowadays? How
they can or must change their web pages in accordance with their business model?

e What are the opportunities, needs and goals of the publishers at the moment?

The research was conducted in two phases. The first one was observing and analysing the
web pages to determine their main functionalities and comparing them to the existing
theoretical business models.

The second one was a questionnaire sent to regional newspapers' editors-in-chief to
determine and analyse the situation of publishers (resources, goals, motivation).

In addition, a brief analysis of the possibilities and threats of Web 2.0 was added to reflect

the situation that the publishers are increasingly facing.

6 different business models of web pages were outlined in the thesis, plus a possibility to
mix different models. The only model currently used by the regional newspapers was the
advertising model. Six out of 12 newspapers observed were using this model, others were
using it unconsciously or did not define any model at all. Even so, all the regional

newspapers would benefit from studying the models more closely.

The most used new media service observed was searching, followed by commenting and
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feedback.

Only three out of 8 observed web pages of newspapers were using the Web 2.0 possibilities

discussed in the thesis (ratings, RSS and blogs).

The research of publishers revealed the following:

Almost all examined correspondents were not pleased with their homepages, are willing
to change their homepages soon and are ready to implement new media possibilities to
attract readers and advertisers

Almost all staff members of examined correspondents were positively thinking about
their web page and were accepting it, although half of the editors were not sure about the
knowledge of workers concerning the goals of the web page.

The most popular metrics to examine the web page success was the number of visits.
Publishers are able to work with their web page every day — they do have technical
resources, they can put up the content within 15-20 minutes, they have people to do it; the
only thing they have to do is (re)organize their workflows

There were problems with limited possibilities of software for putting up the content, lack
of time from workers' side, lack of specific knowledge, and in several cases, also lack of
money

only half of the correspondents are aware of their online competitors

Publishers promote their site only in their newpaper

They monitor statistics but only one of the correspondents made actual corrections based
on this

Almost all of the correspondents have had security problems with their homepages.

As turned out in research, the hypothesis was set correctly and the main goal was achieved —

the regional newspapers are not be able to implement best practises and had done too little to

use the possibilities of new media, especially Web 2.0.

There are many research questions to be studied further, like:

as there were no users of the two models — revenue sharing model and third party model -,

there is a need to study their implementation

there is a need to study the reasons that cause the big differences between publishers in
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putting up the content
e the research of user needs needs to be continued

e as the answers showed that security problems are actual, further reasearch will be needed

in this field
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Lisal
Eesti Ajalehtede Liidu liikmeslehtede nimekiri ja nende 2007. a oktoobri keskmised

Uhekordsed tiraaZid (tuhandetes) triikikodade andmetel (EALL, 2007):

Uleriiklikud paevalehed
Eesti Pdevaleht 36,7
Molodjoz Estonii 5,8
Postimees 68,6

Postimees (venekeelne) 15,7
SL Ontuleht 63,7

Vesti Dnja 10,0

Aripéev 24,3

Maakonnalehed

Elva Postipoiss 1,8

Harju Ekspress 5,0

Hiiu Leht 2,9

Jarva Teataja 6,0

Koit 3,4

Laane Elu 4,6

Meie Maa 7,7 (Ei sisalda eritiraazi 11,7 eks)
Narva 12,7

Néadaline 3,5

Oma Saar 2,8
Pdhjarannik/Severnoje Poberezje 7,8
Parnu Postimees 15,8

Sakala 11,4

Sillamjaeski Kurjer 8,3

Sillamjaeski Vestnik 1,1
Sonumitooja 1,9

Turi Rahvaleht 1,3

Valgamaalane 3,6

Vali Uudised 2,0
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Virumaa Teataja 8,6
Vooremaa 3,4

Vorumaa Teataja 5,5

Uleriiklikud nadalalehed
Delovdje Vedomosti 7,7
Den za Dnjom 15,0

Eesti Ekspress 45,2

Eesti Kirik 2,1

Infopress 10,7

Maaleht 43,1

MK-Estonia 12,0
Molodjoz Estonii Subbota 10,0
Sirp 5,1

Terviseleht 3,8

Opetajate Leht 4,3

Tasuta lehed

Linnaleht 39,3, (venekeelne) 26,8
Linnaleht Parnu 16,0

Linnaleht Tartu 17,5



Lisa 2

Ajalehtede toimetuste ankeetkisitlus: MAAKONNALEHTEDE KODULEHEKULGEDE
HETKEOLUKORRA SELGITAMINE

Uldist

1. Kas kodulehekiilg on praegu Teie jaoks: (jatke sobiv(ad) alles)
e vajadus
e vdimalus

e kohustus?
2. Nimetage téhtsuse jarjekorras, millised Glesanded praegune kodulehekiilg téidab (nt
reklaam, tellimine vmt.)?

1 (.)

AW

3. Kas koik toimetuse tootajad teavad neid kodulehekiilje eesmarke? (JAH, El, POLE
KINDEL)
4. Kuidas toimetuse too6tajad hindavad kodulehekiilge: (jatke sobiv(ad) alles)
e segav
e pigem segav
e pigem abistav
e abistav tegur?
e Eitea
5. Kommentaarid artiklitele: (jatke sobiv(ad) alles)
e peavad olema
e vdivad olla
e eipeaolema
e olgu, aga registreerimisega ainult.
6. Kas kodulehekiilg on: (jatke sobiv(ad) alles)
e toimetuse enda tehtud,
e tehtud tellimustfona vastavalt toimetuse soovidele
e tehtud tellimustdona vastavalt taitja pakutule?

Sisu

7. Avaldame kodulehekiljel pdhilehe sisust: (jatke sobiv(ad) alles)
o Kkoik Uks-lhele
e Kkoik vaikeste muudatustega
e valikuliselt
e ka seda, mida pdhilehes ei ole.

8. Kui tihti panete sisu Internetti tles? (jatke sobiv(ad) alles)
e mitu korda paevas

1x paevas

ule péeva

lehele eelneval paeval

lehe ilmumise péeval
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e lehele jargneval péeval.
9. Hinnanguliselt, kui mitu minutit nuab sisu korraga ulespanek? (...)
10. Kui lihtne on sisu lisada? (jatke sobiv(ad) alles)
lihtne
vOiks lihtsam olla
pigem keeruline
keeruline.
11. Kui lugeja jaoks on kodulehekiiljel sisselogimist ndudvaid asju, siis mille jaoks? (...)

Organiseerimine
12. Mitu t66kohta on arvutitega varustatud? (...)
13. Kas IT-alaseid toid teostab: (jatke sobiv(ad) alles)
e oma palgaline IT-spetsialist
e lepingu alusel méni IT firma
e vajadusel tellime
e ise saame hakkama.
14. Kes mida kodulehekdlje sisu haldamisel teeb? (...)
15. Milliseid t6id veel kodulehekiilje juures tehakse peale sisu tlespaneku? (...)

Finantsid
16. Kui peate eraldi arvestust kodulehekiilje tulude ja kulude kohta, siis kas kodulehekilg on
kasumis voi mitte? (JAH, El, EI PEA.)
17. Kas kodulehele sisu tlespaneku eest on ette nahtud eraldi tasu? (JAH/EI.)
18. Kodulehekiilje eest: (jatke sobiv(ad) alles)
e maksti ks kord
e makstakse iga kuu (vOi iga aasta) (NB! Mitte Internetimaks)
19. Kas mingi osa kodulehekuljest on tasuline vdi kisitakse hekordset tasu mingi
kodulehekiilje funktsionaalsuse eest? (JAH, El.) Kui jah, siis mis? (...)
20. Kuidas saaks kodulehekiilge Teie arvates kasumlikumaks muuta? (...)

Turustamine

21. Kus ja kuidas Te olete oma kodulehekiilge reklaaminud? (...)

22. Kas Te olete oma kodulehekdlje leidmisega otsingususteemides ka teadlikult tegelenud
(NETI, Google vmt)? (JAH, EI, POLE KINDEL.)

23. Kas ajalehe tiksikud artiklid on otsingumootorites leitavad? (JAH, El, POLE KINDEL.)

24. Kas teate oma online konkurente? (JAH/EI)

Arendus

25. Millal tegite kodulehekdljel viimati mdni olulise Umberkorralduse/muudatuse? (KUU,
AASTA.) Mis see oli? (...)

26. Kas kodulehekiilje loomisel on jérgitud veebistandardeid? (JAH, EI, POLE KINDEL.)

27. Kas on vajadust lahiajal kodulehekiilge muuta? (JAH, EI, POLE KINDEL.) Kui jah, siis
mida ja miks? (...)

Statistika
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28. Mis aastast on Teie kodulehekiilg kasutusel? (...)
29. Kui jélgite oma kodulehekiilje kiilastajate statistikat, siis kui pohjalikult Te seda teete:
(jatke sobiv(ad)alles)
e ainult jalgite
e jélgite ja anallilsite
e jélgite, analliusite ja teete nende pdhjal korrektiive
o eijélgi.
30. Nimetage téhtsuse jarjekorras néitajaid, mis méddavad kodulehekiilje edukust?

)
)
)
)

A WNPRE

Probleemid

31. Nimetage tahtsuse jarjekorras need (organisatoorsed, finantsilised vm) pohiprobleemid,
mis toimetuses seoses kodulehekulje kasutamise vdi arendamisega lles kerkivad?

1. (.)

5w N
/\/.\A
\/i/\/

32. Kas kodulehekulje turvaprobleeme olete kogenud? (JAH/ELI.)
33. Need, kes on ise lugeja eelistusi vai soove uurinud — kas lugejad on kodulehekiiljega
rahul? (jatke sobiv(ad) alles)
e jah
enamus on
enamus ei ole
el
Ei ole uurinud
34. Kas toimetus ise on kodulehekiljega rahul? (JAH, EI) Kui ei, siis miks? (...)

* Taitja andmed
Ajalehe nimi:

Amet:
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Lisa 3

Valimisse kuuluvate ajalehtede kodulehekiilgede funktsionaalsused arimudelite kaupa

Liitumise Reklaami Uhendatud Miiugi
Toime-tuse | Uld- | Sisse Liitumise |K:| Interneti- Ban- | Reklaam- | Kuulut | Kuulut |K: | Sisse Liitumise Lehe Lehe K:| Tootev |[K:
kontaktid | info | logi- info ja rekl. nerid lingid lugem. | lisam. logi- info ja tellimise | tellimise teenuse
mine vorm hinnakiri mine vorm info vorm muuk
Harju Elu + - - - 0 - + + - + 2 - - - - 0 - 0
Laéne Elu + - - - 0 - - - + - 1 _ - T T 1 _ 0
Meie Maa + + - - 0 + + + - - 3 - - + - 0 - 0
Narvskaja + - - - 0 - R R + + 1 _ _ T _ 0 - 0
Gazeta
Nadaline + + - - 0 + + + + 4 - - + + 1 B 0
Oma Saar + + - - 0 - - - - 1 ;i _ T T 1 ; 0
Pdhjarannik + + + - 0 + + - - - 2 + - + + 1 _ 0
Pdlva Koit + + - - 0 - - _ R N 0 R R T T 1 N 0
Sillamjaeski + - - - 0 - - - - - 0 - - - - 0 - 0
Vestnik
Vali Uudised + + - - 0 - _ _ R N 0 R R T T 1 N 0
Vooremaa_uus + + - - 0 - + N 3 N N + 1 N 0
VGrumaa - - - 0 - - - 2 - - 1 - 0
Teataja
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Lisa4

Uue meedia vdimaluste kasutamisest (mis ei séltu d&rimudelitest) ajalehtede
kodulehekdilgedel

Otsing|Komment.| Vihje |Pildilink|Piltide|Poll| Klika- | Online- |Videote| Skype- WAP | Sisu- | K:
vdimalus |vdimalus| ava- [kasut. tavad |uudised| kasut. imine kaart
lehele lingid veebilehelt
tekstis
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Harju Elu + + + + + + - - 6
Laéane Elu + + + + - - 4
Meie Maa + + + + + + 6
Narvskaja + + R + + + + R 6
Gazeta
Néadaline + + - + - + - + 7
Oma Saar + + + + + - + - 6
Pdhjarannik + + + + - 4
Pdlva Koit + - - - - 1
Sillamjaeski
Vestnik * - - * - 2
Vali Uudised + + + + - - + - -
Vooremaa_uus + + + + + + + + -
Var””.‘aa + + + + + + + - + 8
Teataja
K: 11 10 9 8 7 7 6 3 1 1 0 0

Veergude seletused:

1. Veebilehelt vajaliku artikli otsimine marksdnade kaupa

2. Artiklite kommenteerimise voimalus

3. Toimetusele info saatmise vdimalus (sisestusvormi kaudu vdi e-posti teel)

4. Kodulehe llaservas olev pilt (logo), mis viib alati esilehekiiljele

5. Pildimaterjali olemasolu ja rohkus artiklite juures (lksikutest piltidest ei piisanud ”+”
jaoks)

Lugejakisitluse olemasolu

Artiklites olevad klikatavad hiperlingid

Pidevalt lisatavad ja uuendatavad uudised

© 0o N o

Videode olemasolu ja rohkus artiklite juures (uuringus otsiti igal veebilehel marksdna
”video” ja vaadeldi videode olemasolu esimese 10 vastuse hulgas, v.a Koit, kus otsingu
puudumise tottu kontrolliti arhiveeritud sisu puhul iga kategooria viiendat nimetust)
10. Veebilehelt toimetuse t06tajatele skaipimise voimalus

11. Lugude lugemise voimalus mobiiliga eraldi selleks ettendhtud lehelt

12. Ulevaatlik lehekiilg kodulehekiilje rubriikidest ja alamrubriikidest ning nende hierarhiast
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Lisa b

Web 2.0 véimaluste kasutamisest (mis ei sdltu arimudelitest) ajalehtede kodulehekiilgedel

Lugude ) Google o o ) Personali-
hindamine RSS | Blogid Maps Sildid | Wiki | BitTorrent | Foorum seerimine Kokku:
1 2 3 4 5 6 7 8 9
Harju Elu - - - 0
Laéne Elu 0
Meie Maa - - 0
Narvskaja Gazeta - + + - - 2
Né&daline - - 0
Oma Saar - - 0
P&hjarannik + - 1
Pélva Koit - - 0
Sillamjaeski Vestnik - - 0
Vali Uudised - - 0
Vooremaa_uus + - 1
V6rumaa Teataja 0

Veergude seletused:

N o g~ e D oRE

Bittorrenti kaudu

Kasutajate voimalus hinnata artikleid

Siltide (tag)'? kasutamine veebilehel

Google Maps vdimaluste integreerimine veebilehele

RSS ehk uudisvoog (Rich Site Summary) tellimise vdimalus

Lingid blogidele (mitte artiklites) vdi blogi(ndus) kodulehe osana

Veebilehe kasutamine wikina voi wiki osana veebilehest

Veebilehelt alla laaditavate failide (videod, mahukad pildid jmt failid) jagamine

8. Unheselt identifitseeritav ja ajalehe poolt hallatav keskkond, kus lugejad saavad omavahel

ja ajalehega erinevates rubriikides ja teemades suhelda

9. Veebilehe sisu paigutamine (v0i teataval maaral kujunduse muutmine) kasutaja soovi

jargi

12 Sjlt — objekti (artikkel, pilt) iseloomustav vétmesdna, mis omistatakse objektile, et hiliem oleks vdimalik

sarnaseid objekte rihmitada.
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