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SISSEJUHATUS

Eestis on jirjest enam ettevotteid, kes on votnud lisaks érilistele eesmérkidele ka
eesmargiks panustada nii ithiskonna kui ka keskkonna jatkusuutlikkusse. Tegevused,
millega ettevote vihendab oma negatiivset ja suurendab positiivset moju lihiskonnale,
saab koondada inglise keelsest tuleneva CSR (Corporate Social Responsibility) mdiste
alla. Eesti keeles on kasutuses mitmeid samatihenduslikke termineid nagu niiteks
ettevotte sotsiaalne vastutus, jatkusuutlik ettevotlus, vastutustundlik ettevotlus ja
ettevotte Uihiskondlik vastutus. Antud t60s kasutatakse ldbivalt mdistet ettevotte
iihiskondlik vastutus (edaspidi EUV), sest autori arvates viiljendab just see termin kdige

paremini iiletildiseid ettevdtete kohustusi tihiskonna ees.

Ettevotteid on ldbi aegade kritiseeritud mitmetel pdhjustel. Carroll ja Buchholtz (2008:
19) toovad vélja, et peamiselt suured ettevotted omavad iihiskonnas liiga suurt voimu,
saastavad keskkonda ja kasutavad tootajaid ning tarbijaid liigselt enda kasuks é&ra.
Ettevdtetele suunatud kriitika tottu, mis on pdhjustatud sidusgruppide kasvavast huvist ja
parematest teadmistest sotsiaalsetest ning keskkonnaga seonduvatest probleemidest, on
ithiskonnas kerkinud esile teatud standardid ja ootused, mis sunnivad jérjest enam
ettevotteid arvestama EUV pdhimdtetega oma #ritegevuses. (Pirsch, Gupta, Grau 2007:

125)

Ettevotte tihiskondliku vastutuse né ,,isaks loetakse Howard R. Boweni, kes aastal 1953
avaldas raamatu pealkirjaga ,,Social Responsibilities of Businessmen* (Carroll 1999:
270). Boweni raamatu pdhiidee seisnes selles, et ithiskonnas on vdim ja otsustamine
koondunud sadade suurettevatete kétte, mistottu ettevotete tegevused mojutavad inimeste
elusid nii mitmeski aspektis. (Carroll 1999: 269) Bowen defineeris oma raamatus EUV
jargnevalt: , Ettevotte iihiskondlik vastutus viitab ettevotja kohustusele jargida
pOhimotteid, votta vastu otsuseid ja hoida oma tegevuses joont, mis ldhtuvad
eesmirkidest ja vadrtustest, mida tihiskond piiltiab saavutada®“. (Bowen 1953, viidatud

Carroll 1999: 270 vahendusel)



Kuna ettevotete pohieesmérgiks voib pidada omanike kasumi maksimeerimist, siis leidub
ka arvamusi, mille kohasel tihiskondlik vastutus raiskab ettevdtete ressursse ning mingit
otsest kasu ettevitetele ei too. Autori arvates vOib lihiskondlikult vastutustundlikke
tegevusi ettevOtte pohieesmirgi toetamiseks &dra kasutada, kui ettevottel Onnestub
suurendada tarbijate teadlikkust EUVga seonduvatest tegevustest. Tinapieval vdib
kohata olukorda, kus ettevdte tegeleb kiill suurel méiral EUVga, kuid kuna tarbijad ei ole
sellest teadlikud, siis ei mojuta see ka nditeks tarbijate arvamusi ettevottest, tarbijate
lojaalsust ega ka ostukiitumist. Kui aga ettevdtted podraksid suuremat tihelepanu EUV
kasutamisele turunduskommunikatsioonis, siis oleks vOimalus ettevotetel osa saada
potentsiaalsetest kasudest, mis EUVga kaasnevad. Vdimalikud EUVst saadavad kasud
vdiksid motiveerida jirjest enam ettevotteid EUVga tegelema, mis iildkokkuvdttes

suurendaks tihiskonna kui terviku heaolu.

Bakalaureusetoo eesmirgiks on vélja tuua ettevotte tihiskondliku vastutuse kasutamise
voimalused turunduskommunikatsioonis AS Podltsamaa Felix néditel. Eesmérgi
saavutamiseks on autor piisitanud jérgnevad uurimisiilesanded:

e anda iilevaade ettevotte tihiskondliku vastutuse olemusest,

e tuua vilja teoreetiline raamistik ettevotte iihiskondliku vastutuse kontseptsiooni

kasutamiseks turunduskommunikatsioonis,

e kirjeldada ettevdtet AS Poltsamaa Felix ja anda lilevaade uurimismetoodikast,

e analiilisida Poltsamaa Felixi seniseid tegevusi ithiskondliku vastutuse valdkonnas,

e viia labi tarbijauuring ja intervjuu Poltsamaa Felixi turundusjuhiga,

e teha jéreldusi ja ettepanekuid Poltsamaa Felixile {iihiskondliku vastutuse

kasutamiseks turunduskommunikatsioonis.

Lahtudes piistitatud eesmérgist ja uurimisiilesannetest on bakalaureuset6d jaotatud
teoreetiliseks ja empiiriliseks osaks. Esmalt selgitatakse teoreetilises osas EUV olemust,
kus vaatluse alla tulevad EUV kontseptsiooni areng, sidusgruppide olulisus ettevdtte
seisukohast, Carrolli EUV piiramiid ja EUV kasud ning kahjud. Lisaks tuuakse vilja EUV
turunduskommunikatsiooni raamistik, mis hdlmab EUV sonumi, kanalite ja EUV
turunduskommunikatsiooni mdjutavate tegurite kisitlust. Empiirilises osas tutvustatakse

esmalt ettevitet Poltsamaa Felix ja kirjeldatakse uurimismetoodikat. Seejdrel



analiiiisitakse Poltsamaa Felixi seniseid tegevusi EUV turunduskommunikatsiooni

seisukohast ja viiakse ldbi uuringutulemuste analiiiis.

Varasemast teaduskirjandusest tugineb autor EUV teooria selgitamisel enim Carrolli, Du,
Bhattacharya ja Seni poolt avaldatud teostele. Eestis on samuti avaldatud mitmeid
akadeemilisi t6id EUV teemadel. Uuritud on niiteks EUV mdju ettevdtte mainele,
kliendilojaalsusele ja EUV pohimdtete rakendamist erinevates tdostusharudes
tegutsevates ettevotetes. Kiill aga autorile teadaolevalt ei ole Eestis uuritud EUV
kasutamist turunduskommunikatsioonis, mistdttu loodetakse anda véirtuslik panus EUV
temaatika uurimisse just Eesti kontekstis. EUV temaatikaga tegeleb ka Vastutustundliku
Ettevotluse Foorum, kes ainsa organisatsioonina Eestis koondab EUVga tegelevaid

ettevotteid ja teostab ka vastutustundlikkuse-alast ettevotete hindamist.

Autori arvates pakub antud t66 eelkdige vadrtuslikku sisendit Poltsamaa Felixile, kes saab
aimu, kuivord teadlikud on tarbijad Pdltsamaa Felixi EUV-alastest tegevustest, millised
on nende hoiakud EUV suhtes iildiselt ja mida saaks teha selleks, et teadlikkust EUVst
tarbijate seas suurendada. Samuti loodetakse antud to6ga populariseerida EUV temaatikat
Eesti ettevotete seas viidates sellele, et tehes midagi head, on vdimalik ka vastu saada
midagi head. Autori arvates selleks, et ettevdtted saaksid ka midagi vastu oma EUV-
alastest tegevustest, tuleb hakata poorama tihelepanu EUV  kasutamisele
turunduskommunikatsioonis, mille sihiks voiks olla tarbijate teadlikkuse suurendamine

ettevotete EUV-alastest tegevustest.

Marksonad: ettevotte {ihiskondlik vastutus, sotsiaalne vastutustundlikus, turundus-

kommunikatsioon, Poltsamaa Felix



1. ETTEVOTTE UHISKONDLIKU VASTUTUSE JA
TURUNDUSKOMMUNIKATSIOONI TEOREETILINE
KASITLUS

1.1. Ettevotte uhiskondliku vastutuse olemus

EUV kontseptsiooni ja selle definitsioone on liibi erinevate kiimnendite edasi arendanud
mitmed erinevad autorid. Carroll (1999: 269-270), keda peetakse tunnustatud EUV
kontseptsiooni uurijaks, toob vilja, et kaasaegse kirjanduse alguseks EUV kontseptsiooni
késitlusest voib lugeda 1950ndaid, kui Bowen avaldas oma raamatu iihiskondliku
vastutuse teemadel, mis sisaldas pdhjalikke diskussioone ja juhtndére ettevdtetele EUV
kontseptsiooni rakendamiseks dritegevuses. EUV  kontseptsiooni areng koos
iseloomustavate marksdnadega erinevate kiimnendite kohta alates 1950ndatest, on

kujutatud allpool asetseval joonisel 1.
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Joonis 1. EUV kontseptsiooni areng alates 1950ndatest. Allikas: autori koostatud
(Carroll 1999: 269-291; Visser 2011) pohjal.

Kui 1950ndad téhistasid kaasaaegse késitluse algust iihiskondlikust vastutusest, siis
1960ndatel hakati rohkem téhelepanu pddrama EUV defineerimisele. Erinevad autorid
piitidsid veelgi selgemalt ning tipsemalt viljendada EUV pohimdtteid ning lahti
mdtestada EUV tihtsuse ettevotete ja iihiskonna seisukohast. (Carroll 1999: 270) Oma



mirkimisviirse panuse EUV defineerimisse andsid sel ajastul Davis (1960: 70) ja
McGuire (1963: 70), kes ndustusid, et ettevotetel on lisaks majanduslikele ja juriidilistele
kohustustele ka mingid muud kohustused iihiskonna ees. Vastakad seisukohad EUV
kontseptsiooni osas hakkasid esile kerkima 1950ndate 1opus ja 60ndate alguses. Kdige
tuntumad EUV kriitikud olid Levitt (1958: 49) ja Friedman (1970), kes viitsid, et
ettevotte ainukeseks kohustuseks on ettevotte kasumi maksimeerimine ja kui ettevotted

tegelevad iihiskondliku vastutusega, siis see segab ettevotte driliste eesmarkide tiitmist.

Vaatamata kriitikale jitkus EUV kontseptsooni lahti mdtestamine ja 1970ndatel hakkasid
levima EUV-alased definitsioonid. Samuti hakati libi viima empiirilisi uuringuid
selgitamaks vilja inimeste arvamusi ning hoiakuid EUV suhtes. (Carroll 1999: 273-275)
Viirtusliku panuse EUV kontseptsiooni kirjeldamiseks andis Carroll (1979: 500), kes
viitas ettevotte majanduslikule, eetilisele, seadusejirgsele ja filantroopilisele vastutusele.
1980ndad jitkusid empiiriliste uuringutega, mis eelkdige otsisid seoseid EUV ja
ettevdtete soorituse ning finantstulemuste vahel. 1990ndad EUV defineerimise osas
iildiselt midagi uut ei toonud, kuid seevastu hakkasid esile kerkima EUV-ga seonduvad
uued kontseptsioonid ja teemad, mis sarnanesid oma olemuselt kiillaltki palju EUV
kisitlusele. Sidusgruppide teooria, drieetika ja ettevote kui korporatiivne kodanik — need
on moned ndited kesksetest teemadest 1990ndatel, mis tdhelepanu pilvisid ning mida

kisitletakse hiljem antud bakalaureusetd6 raames. (Carroll 1999: 284-288)

21. sajandi alguses on hakatud rifkima kontseptsioonist EUV 2.0, mis viitab sellele, et
endine EUV kontseptsioon ja selle kasutamine dritegevuses ei ole andnud oodatavaid
tulemusi. Oodatavate tulemuste all peetakse silmas ettevotete positiivset mdju
iihiskonnale ja keskkonnale, mis Visseri (2011: 1), EUV 2.0 kontseptsiooni looja arvates
pole olnud piisav. Probleemkohtadena toob Visser vilja, et EUV kontseptsiooni
rakendavad iritegevuses peamiselt ainult suurettevdtted ja EUV ei ole integreeritud
ettevdtte erinevate osakondade tegevustesse. Visser pakub vilja uue kontseptsiooni EUV
2.0, mis tugineb neljale sambale — védrtuse loomine, tohus juhtimine ja iihiskonda ning
keskkonda panustamine. Véirtuse loomine keskendub eelkdige majandusarengule, mis
hdlmab investeeringuid ja kvaliteetseid ning jétkusuutlikke tooteid. Tohus juhtimine
eeldab strateegilist piihendumust EUVle, libipaistvust ettevotte EUV tegevustes ja

eetilisust #riprotsessides. Uhiskonda panustamine lihtub sidusgruppide ootustest ja



eeldab tegelemist heategevusega ning diglasi tOOtingimusi ettevotete tootajatele.
Keskkonda panustamine hdlmab néditeks Okoslisteemide kaitset ja panustamist

taastuvenergiasse. (Visser 2011: 3-9)

Lisaks Visseri EUV 2.0 teooriale périnevad 21. sajandi algusest mitmete teiste autorite
kisitlused ja definitsioonid EUVst. Holme ja Watts (2000: 8) pooravad EUV
defineerimisel tihelepanu ettevotte osalusele majandusarengus, eetilisele tegutsemisele
ja nii tootajate kui tihiskonna elukvaliteedi iildisele parandamisele. Foran (2011: 1)
kisitleb EUVd kui ettevtte tegutsemisviise, mida rakendatakse t66jou, vdimuorganite,
keskkonna ja iihiskonna suhtes. Marrewijk (2003: 8) ja Hopkins (2003: 10) pooravad
tihelepanu hoopis sellele, et EUV tuumaks on sidusgruppide huvidega arvestamine
ettevotete #ritegevuses. Vaadeldes EUV kui iildise kontseptsiooni arengut ja sellega
seoses ka autorite EUV definitsioonide eripdrasusi, on selge, et iihtset definitsiooni EUV
kontseptsioonist ei ole vilja kujunenud. Jirgnevalt esitatakse tabelis 1 EUV kesksed
seisukohad, mis ldhtuvad autorite konkreetsetest EUV definitsioonidest. Autorite

tiispikad EUV definitsioonid on vilja toodud lisas 1.

Tabel 1. EUV definitsioonides esinevad kesksed seisukohad

. A 175) ) Q
MOODE | = | 2 | 2 (38| 5| . |& | 2| 3
= = c 5 2 s = S99 | = =
S 3 S |ze| =7 = S5 S 2.
AUTOR ks 2 |22 2 S N2 8 =
= o 4 S ® o [8a) =} < <
= | 2 2| ME| 3 2 N
Bowen 1953 X
Davis 1960 X X
McGuire 1963 X X X
Carroll 1979 X X X X
Holme, Watts 2000 X X X X
Foran 2001 X X X
Marrewijk 2003 X X X X
Hopkins 2003 X X X
Visser 2011 X X X X X

Allikas: autori koostatud.

Kui vorrelda 20. sajandi teise poole autorite (Bowen, Davis, McGuire) definitsioone
kaasaegsete definitsioonidega 21. sajandi esimest poolest, siis EUV defineerimine on libi

aja muutunud jdrjest tipsemaks ja rohkem aspekte sisaldavamaks. 20. sajandi teisel poolel



olid EUV definitsioonid iildisemad ja valdav osa neist viitas lihtsalt ettevdtte mingile
kohustusele, tegevusele vai otsustele, mis on tehtud muudel pdhjustel, kui on seda puhtalt
drilised eesmargid. Kui vaadelda kaasaegsemaid definitsioone, siis on selgemalt hakatud
méiiratlema mddtmeid (majanduslik, sotsiaalne, keskkondlik), milles ettevote peaks
vastutust votma ja samuti on sisse tulnud printsiip arvestada sidusgruppide huvidega.
Tabeli 1 pohjal viita, et koige sagedasemad mérksdnad, mis erinevate autorite
definitsioonides esinevad, on EUV majanduslik, sotsiaalne ja keskkondlik mddde,

seadusjirgne tegevus ning sidusgruppide huvidega arvestamine ettevotte dritegevuses.

Lisaks iiksikautoritele tegelevad ka erinevad organisatsioonid EUV temaatikaga. Euroopa
Komisjon on alates 1990ndatest niiidanud iiles aktiivset huvi EUV valdkonna vastu (The
European Union ... 2017). Komisjon defineerib EUV-d kui ettevdtte tegevusest
avalduvat moju iithiskonnale, mille eest ettevote peab vastutuse votma (Communication
from ... 2011: 6). Samuti toob Euroopa Komisjon vilja, et EUV peaks olema ettevotte
enda poolt juhitud. See tihendab seda, et riigiasutused mingivad toetavat rolli pakkudes
vilja vabatahtlikke meetmeid, mida ettevdtted EUV raames rakendada vdiksid. Vajadusel
kehtestatakse aga ka kohustuslikke regulatsioone erinevates EUVga seonduvates
valdkondades, et modjutada ettevotteid liikuma suunas, mis on kooskdlas EUV
pohimdtetega. (Corporate Social ... 2017) Seega voib vdita, et ka juba poliitiliselt
mdjutatakse ettevotteid astuma samme, mis toetavad EUV rakendamist ettevdtete
dritegevusse. Eesti kontekstis tegeleb EUV temaatikaga Vastutustundliku Ettevotluse
Foorum, kes on oma kodulehel vilja toonud, et EUV puhul on tegemist majandusliku,
keskkonna- ja sotsiaalse mddtme loomulikule ja vabatahtlikule integreerimisele ettevotte

igapdeva tegevusse, juhtimisse ja dristrateegiasse. (Vastutustundlik ettevotlus 2016)

Kokkuvdtlikult voib delda, et EUV kontseptsiooni pidev edasiarendamine ja erinevate
autorite ning ka organisatsioonide nigemused EUV olemusest, ei ole vdimaldanud iihtset
arusaama ega ka definitsiooni ettevotte tihiskondlikust vastutusest. Kiill aga vdttes
arvesse koige sagedamini esinenud mérksdnad, mis tulid vélja tabelist 1 ja arvestades ka
hiljuti vilja toodud organisatsioonide definitsioone, saab formuleerida EUV
definitsiooni, millest ldhtutakse edasise t00 koostamisel. Sellest tulenevalt vididab autor,
et ettevotte tihiskondlik vastutus hdlmab lisaks ettevotte kohustusele tdita drilisi eesmérke

ka vabatahtlikku tahet ja sellest tulenevaid tegevusi, et vastutada jirjepidevalt oma
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aritegevusest avalduvate mojude eest iihiskonna, keskkonna ja sidusgruppide heaolu

silmas pidades.

Antud t66s on mitmeid kordi 1ibi kiinud sidusgruppide mdiste, mis vdeti EUV-alases
kirjanduses kasutusele 1970ndatel aastatel. Mdiste kasutuselevotu eesmérgiks oli
tasakaalustada erinevate osapoolte huvisid, et ei domineeriks ainult ettevotete poolsed
seisukohad. (Noorkdiv, Tamm 2016: 6) Freeman (1984: 46) on defineerinud sidusgruppe
kui koiki gruppe vdoi indiviide, kes on mdjutatud voi kes suudavad mdjutada
organisatsiooni tegevusi ning eesmérke. Clarkson (1995: 106) ndustub, et tegemist on
gruppide voi indiviididega, kellel aga on huvi, ndue, omaniku staatus vdi Gigused
ettevotte ja selle tegevuse suhtes minevikus, olevikus voi tulevikus. Lisaks rdhutavad
Carroll ja Buchholtz (2008: 84), et ettevotte ja sidusgruppide vahel toimivad
kahesuunalised seosed ja suhted, mille eesmérgiks on mdlema osapoole huvide, kasu ja

eesmadrkide tdideviimine ning kaitsmine.

Uheks viisiks sidusgruppide kategoriseerimisel on eristada need primaarseteks ehk
otsesteks ja sekundaarseteks ehk kaudseteks sidusgruppideks. Ettevotte primaarseteks
sidusgruppideks vodivad olla ettevotte kliendid, tootajad, osanikud, &dripartnerid,
investorid ja nditeks kohalik kogukond. Sekundaarseteks aga ettevotte konkurendid,
meedia, survegrupid, valitsus ja kodanikuiihiskonna institutsioonid. Primaarsetel
sidusgruppidel on otsene huvi ettevotte tegevuse ja edukuse vastu ning seetdttu on nad
potentsiaalseteks ettevotte tegevuse mdjutajateks. Sekundaarsed sidusgrupid vdivad olla
samuti mojukad eriti ettevotte maine ja avaliku arvamuse kujundamisel, kuid nende huvi
ettevotte tegevuse vastu on pigem kaudne. (Wheeler, Sillanpdd 1997:167-168, viidatud
Carroll, Buchholtz 2008: 87 vahendusel) Selleks, et ndidata, millist mdjuvdimu voivad
sidusgrupid ettevotte tegevustes omada, on lisas 2 vilja toodud ndide PETA (People for
the Ethical Treatment of Animals) ja McDonald’si vahel tekkinud lahkhelist. Ndide
demonstreerib, kuidas algselt ettevdtte jaoks sekundaarne sidusgrupp voib muutuda
hoopis primaarseks sidusgrupiks, kelle huvide ning ndudmistega peab ettevote

igapdevaselt oma tegevuses arvestama.

Autor poorab tdhelepanu sellele, et sidusgruppide jaotus primaarseteks ja sekundaarseteks
vOib varieeruda olenevalt ettevottest. Ettevotte suurus, tegevusvaldkond voi

tegevuspiirkond vdivad mingida rolli ettevotte seisukohast sidusgruppide olulisuse
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médramisel. Seega ei ole iihtset diget jaotust, millised on ettevotte primaarsed ja millised

sekundaarsed sidusgrupid, vaid kdik oleneb konkreetsest ettevattest.

EUV kontseptsiooni kujunemisel on suurt rolli minginud Carrolli poolt 1991. aastal
esitletud iihiskondliku vastutuse piiramiid, mis on samuti seotud erinevate
sidusgruppidega ja nende ootustega ettevdtetele. Carrolli EUV piiramiid on esitletud lisas
3. Kui piliramiidi alumistel kihtidel kujutatud majanduslikku ja seadusjérgset vastutust
voib pidada ettevotte kohustuslikeks vastutusaladeks, siis eetilise ja filantroopilise
vastutuse puhul on tegemist sidusgruppide poolt oodatava, kuid mitte kohustuslike
vastutustega. Carrolli (1991: 40-41) kirjelduste kohaselt on ettevitete pShieesmargiks
pakkuda tarbijatele tooteid ja teenuseid ning lébi selle maksimeerida ettevotte kasum. See
on ettevotte majanduslik vastutus, mis on aluseks koigi teiste vastutuste tekkimiseks.
Majanduslikule vastutusele jirgneb ettevotte seadusjirgne vastutus, mis kohustab
ettevotet arvestama riigis kehtivate seaduste ja regulatsioonidega ning tegutsema nende
raames. Kui need vastutused on tédidetud, siis saab ettevote keskenduda eetilisele ja

filantroopilisele vastutusele. (/bid.: 40-41)

Ettevotte eetiline vastutus hdlmab sidusgruppide standardeid, norme voi ootusi, mis
peegeldavad nende tdekspidamisi diglusest. Eetika normid pole kiill seaduses kirjas, kuid
sidusgrupid eeldavad ettevottelt siiski nende tditmist. Kdige viimane vastutus Carrolli
mudeli jdrgi on filantroopiline vastutus, mille kohaselt ettevdte peaks panustama
ithiskonna heaolu kasvu ja elukvaliteedi parandamisse. Filantroopiline vastutus hdlmab
ettevotte oodatavaid tegevusi, et tihiskond tunnustaks ettevotet kui head korporatiivset
kodanikku (corporate citizenship). (Carroll 1991: 41-42) Korporatiivse kodaniku moiste
on tihenduslikult {isna sarnane EUV mdistele, kuid rohutab rohkem lisaks ettevdtte
kohustustele ka otseseid tegevusi, et need kohustused ellu viia ja tegevuste tulemusi.
(Carroll, Buchholtz 2008: 11-23) Lisas 2 on vilja toodud niited eetiliselt kdituvast
ettevottest The Body Shop ja filantroopilises tegevuses tunnustatud ettevottest Cisco

Systems.

Uhiskonna heakskiidu ja tunnustuse pélvimiseks on autori arvates ettevdttel vaja votta
vastutus koikides eelnevalt nimetatud kategooriates. Esmalt peaks ettevite suutma
driliselt histi toimida ja tegutseda seadusest ettendhtud tingimustes ning piirides. Samuti

voiks eetiline tegutsemine olla integreeritud ettevotte driprotsessidesse ning
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tegutsemisviisi juba ettevotte algusaegadest saadik. Autori usub, et eetiline tegutsemisviis
ei ole enam varsti sidusgruppide poolt oodatav, vaid juba iseenesest mdistetav ja mones
mottes kohustuslik. Kiill aga filantroopiline vastutus soltub suurel maddral ettevotte
vabadest ressurssidest. Ei saa eeldada, et koik ettevotted peaksid olema suutelised
heategevuse ja sponsorlusega tegelema, kui neil tegelikult puuduvad teatud ajahetkel
vabad ressursid selle jaoks. Joonis 2 votab kokku peatiikis késitletud teemad kujutades

EUV arengutsiiklit, mis illustreerib olulisi seoseid ja loogikat EUV kontseptsiooni

késitluses.

| mmmmmmmmmmm— > Tegurid iihiskonnas

i l (on viinud)

! Ettevdtete kriitika S b
:, | (tulemuseks) !
i Suurenenud mure {ihiskonna - Muutunud ithiskondlik leping :.
': suhtes N !
! Eeldus ettevotetel tegeleda ':
': —> tthiskondliku vastutusega — !
E v i
:, Korporatiivne kodanik i
i (corporate citizenship) i
i v 5
i Suuremal méiral rahulolev i
' ithiskond i
; | !
'-- Vihem tegureid, mis juhivad Kasvanud ootused, mis -

ettevotte kriitikani pohjustavad suuremat kriitikat

Joonis 2. Ettevotte iihiskondliku vastutuse kontseptsiooni arengutsiikkel. Allikas:
(Carroll, Buchholtz 2008: 35), autori kohandused.

Teatud tegurid tihiskonnas on loonud eeldused ettevdtete kriitika levikule ja selle
teadvustamisele iihiskonnas. Nendeks teguriteks on inimeste rikkuse tase, haridustase,
teadlikkuse suurenemine ja kasvavad ootused ettevotete osas. Rikkuse taseme tegur viitab

inimeste sissetulekule ja elatustasemele ning haridustase sellele, et mida haritumaks
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inimesed muutuvad, seda kdrgemaks muutuvad ka nende ootused elustandardite osas.
Kombinatsioon inimeste rikkuse tasemest ja jarjest korgemast haridustasemest on andnud
pOhjust ettevotete kriitikaks, sest ootused paremast elujérjest ja ka teadlikkus valitsevatest
sotsiaalsetest probleemidest on suurenenud. Inimeste teadlikkust suurendab ka erinevate
meediakanalite rohkus ja interneti kéttesaadavus. Koik need tegurid toovad kaasa
inimeste kasvavad ootused ettevotete osas, mis on defineeritav uskumuse voi
suhtumisena, mille kohaselt iga generatsiooni elatustase peaks olema kdrgem sellele

eelnenud generatsiooni elatustasemest. (Carroll, Buchholtz 2008: 12-15)

Ettevotetele suunatud kriitika on omakorda pohjustanud ettevotete suurenenud mure ja
huvi sidusgruppide ning terve iihiskonna heaolu suhtes. Samuti on selle tulemusena
muutunud nn thiskondlik leping (social contract), mis iseloomustab ettevotete ja
sidusgruppide vahelist kahesuunalist teineteise moistmist ning arusaama. Esmalt on
pohjustanud muutuse iithiskonna poolt kehtestatud seadused ja regulatsioonid, mis
médravad dra, mis piirides ettevotted tegutseda saavad. Teisalt on tekkinud mdistmine ja
arusaam ettevotete ning sidusgruppide vahel, mis peegeldab vastastikkuseid ootusi
voetava rolli, kohustute ja eetika suhtes. Sidusgruppide surve tottu on tekkinud ajend
ettevotetel tegelda EUV-ga. Ettevotetest, kes EUVd oma strateegias rakendavad, saavad
justkui korporatiivsed kodanikud. (Zbid.: 11-23)

Carroll ja Buchholtz (2008: 35-36) lisavad, et EUV edukas integreerimine ettevotte
aritegevusse suurendab eeldatavasti sidusgruppide rahulolu taset ja mida rohkem
ettevotteid seda kontseptsiooni rakendavad, seda suurem on sidusgruppide rahulolu
ettevotete tegevustega. Suurenenud rahuolu pohjustab aga omakorda kahesugust efekti,
kus tihelt poolt viahenevad kriitikat pdhjustavad tegurid ja teiselt poolt suurenevad veelgi
sidusgruppide ootused ettevotetele. Tulemuseks on ikkagi ettevotete EUV-alaste
tegevuste ja ka sidusgruppide rahulolu taseme pidev suurenemine, sest tegemist on
tsiikliga, kus suurenenud rahuolu annab pdhjust ettevotete kriitikaks, sest ootused pidevalt

suurenevad. (/bid.: 35-36)

EUV kontseptsiooni mdistmisel on oluline aru saada, et tegemist on justkui pideva
tsiikliga, kus EUV-ga tegelevad ettevdtted suurendavad iihiskondlikke hiivesid, kuid
sellega kaasnevad omakorda ka sidusgruppide suurenenud ootused, mis jéllegi annavad

pohjust uueks ettevotete kriitikaks. Vaatamata kriitikale tuleks autori arvates ettevotetel
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kisitleda EUVd strateegiliselt ja teha enda jaoks selgeks, millised vdimalused on
ettevotetel pakkuda iihiskondlikke hiivesid, millistesse konkreetsetesse valdkondadesse
tahetakse panustada ja kas sidusgruppide ootused tihtivad ettevotte plaanidega. Ettevotted
ei saa rahuldada kdikide sidusgruppide ootusi tihiskondliku vastutuse osas ja sellepérast
tulebki EUV strateegiliselt 1ibi mdelda ning seada prioriteetsed valdkonnad, kuhu

tahetakse ja kuhu on ka ettevotte seisukohalt mdottekas panustada.

1.2. Argumendid ettevotte hiskondliku vastuse poolt ja vastu

Kui eelnevalt vaadeldi tihiskondlikke hiivesid ja kiitumisviise, mida sidusgrupid
ettevdtetelt ootavad, siis niiiid pddrab autor tihelepanu EUV tegevustest saadavatele
kasudele ja kahjudele ettevdtte seisukohast. Tsoutsoura (2004: 6) toob vilja, et EUV
kontseptsiooni rakendamine aitab ettevOtetel luua positiivset bridndi kuvandit ja
parandada ettevotte mainet. Tarbijad on sageli huvitatud bréndidest, millel on hea maine
EUV-alastes tegevuses (Ibid.: 6). Pirsch et al. (2007: 125) arvamuse kohaselt mdjutab
EUV ka tarbijate hoiakuid ettevdtete suhtes ja suurendab tarbijate lojaalsust. Barone,
Norman, Miyazaki (2007: 444) lisavad, et EUV kontseptsiooni rakendamine ei paranda
ainult tarbijate silmis ettevotte mainet, vaid see mdjutab ka kdikide teiste sidusgruppide
arvamust. Ettevottel, keda tarbijad tunnustavad EUV tegevustes, on suurenenud vdimalus

tdmmata ligi uut kapitali ja dripartnereid (Tsoutsoura 2004: 6).

Lisaks mdjutab EUV tarbijate ostukiitumist, kus toodete ja teenuste vahel on valiku
tegemine jirjest enam mojutatud ettevotete iihiskondlikust vastutusest. Moningal juhul
on tarbijad valmis EUV tegevust premeerima, makstes kdrgemat hinda toote vdi teenuse
eest, ja vastupidiselt karistama ebaeetilisi ettevotteid, olles valmis maksma toodete voi
teenuste eest ainult madalat hinda. (Creyer 1997: 428) Ettevotte Nielsen poolt 2013. aastal
1abi viidud tarbijauuringust selgus, et 27% eestlastest on valmis maksma kdrgemat hinda
nende ettevotete toodete ja teenuste eest, kes panustavad oma tegevusega iihiskondlikku
vastutusse. Uuringus osales 58 erinevat riiki ja eestlased asusid oma valmidusega maksta
rohkem viimasel kohal. (Consumers who ... 2013: 7) Indoneesias labiviidud uuringust
selgus, et kui tegemist on sarnaste toodetega, millel on sama hind ja kvaliteet, siis muutub

EUV otsustavaks teguriks. Eelistatakse just EUV-ga tegelevate ettevdtete tooteid ja
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teenuseid. Seega vdib EUV olla kasu toov strateegia tihedas konkurentsis, kuid see vdib
muutuda tlisna kergesti, kui teine ettevote pakub toodet voi teenust madalama hinnaga.
Sellises juhul, eriti arengumaades, eelistatakse odavamaid tooteid ja EUV ei pruugi enam

olla oluline tegur ostukditumise kujundamisel. (Arli 2009: 12)

Ettevotte finantstulemused on seotud tarbijate ostukditumisega. Roman, Hayibor, Agle
(1999: 121) toovad vilja, et uuringud, mis on viidud 1ibi EUV ja ettevotte
finantstulemuste seoste leidmiseks, on andnud erinevaid tulemusi. Tulemused on
kajastanud nii positiivset, negatiivset kui ka neutraalset seost EUV ja ettevotte
finantstulemuste vahel. Siiski enamus uuringuid toetavad pdhimdtet, mille kohaselt EUV
ei too endaga kaasa ettevotte halvenenud finantstulemusi. Pigem on seos ikkagi positiivne
vdi neutraalne. (Ibid.: 121) Selge positiivne seos EUV ja ettevdtte finantstulemuste vahel
tuleb nditeks vélja Orlitzky, Schmidt ja Rynesi (2003: 427) poolt ldbi viidud
metaanaliiiisis, mis hdlmas 52 erinevat uuringut. Seega tinglikult voib EUV iiheks kasuks

lugeda ka vdimalikku positiivset mdju ettevotte finantstulemustele.

EUV-st saadavad kasud ei piirdu aga ainult ettevdtte maine ja finantstulemuste
paranemises, vaid ka tegevuskulude vahenemises. Asemah, Okpanachi ja Edegoh (2013:
50) selgitavad, et niiteks vdhendades pakkematerjale v3i optimeerides tarneahelat ei
sadsteta sellega ainult keskkonda, vaid see vidhendab kulutusi ettevottele endale. Kui
ettevote votab omaks erinevaid iihiskondliku vastutuse printsiipe, siis see motiveerib
juhte imber motlema oma ettevotte senised tegevused ja leidma uusi efektiivsemaid viise
tegutsemiseks (/bid.: 50). Turban ja Greening (1996: 658) viitavad tootajate rollile
tegevuskulude alandamisel. Nimelt ettevdtetel, kellel on EUV-alaselt tugev pithendumus,
on tihti suurenenud vdimalus ligi tdmmata uusi té6tajaid ja hoida juba olemasolevaid.
Tsoutsoura (2004: 7) tdiendab, et EUVst tulenevalt vdib viiheneda todtajate lahkumine
ettevottest ja seega langevad vidrbamise ning uute tdotajate koolitustega seonduvad
kulutused. Jérjest enam viirtustavad tootajad ettevotte EUV-alaseid tegevusi ja todtajad
soovivad, et nende individuaalsed vidirtused oleksid kooskodlas ettevotte védrtustega.

(Ibid.: 7)

Lisaks tootajate suurenenud pithendumusele ja motiveeritusele todtada, aitab EUV kaasa
ka koikide teiste sidusgruppidega suhte loomisele. Kui ettevote koostdo sidusgruppidega

hdlmab avatud dialoogi, efektiivset partnerlust, ettevotte tegevuste ldbipaistvust ja
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nendest teavitamist, siis ettevotte ning kogukonna vaheline suhe on tdenioliselt rohkem
usaldusvédiarsem. Selline suhe on ettevottele kasulik, sest see suurendab iihiskonna
vastuvotlikust ettevotte tegevuste osas, ettevotte véljavaateid olla {ihiskonna poolt
toetatud pikema perioodi véltel ja ettevotte vOimet olla jatkusuutlik. Ettevote saab
sidusgruppide vajadused, ootused ja tingimused kaasata ettevotte otsustusprotsessi ning
strateegiasse. Sidusgruppidega heade suhete loomine ja hoidmine parandab ettevotte

tuleviku viljavaateid pikemas perspektiivis. (Asemah et al. 2013: 51)

K&ige mirkimisviirsem vastuvdide EUV-alastele tegevustele pdhineb klassikalisele
majanduslikule argumendile, mille kohaselt ettevottel on ainult iiks eesmirk, milleks on
ettevotte omanike kasumi maksimeerimine. Selle vaate tuntuimaks esindajaks on
Friedman, kellele autor, mehe vastandlike seisukohtade tottu, juba t66 alguses tdhelepanu
pooras. (Friedman 1970) Jirgmine vastuargument on seotud EUV maksumusega. Davis
(1973: 318) poorab tihelepanu sellele, et ettevote voib investeerida mahult vdikseid
ressursse EUV-sse, kuid suuremat piihendumust ei vodi ettevdte endale lubada, kui
investeering EUV-sse ei too mingit majanduslikku kasu ettevdttele tagasi. Peale surutud
EUV vdib didrmisel juhul endaga kaasa tuua ettevdtete pankrotistumise, sest ei suudeta
toime tulla kaasnevate kulutustega. Niiteks vaib selline asi juhtuda metallitodstuses, kus
uued saastet vihendavad seadmed osutuvad ettevotete jaoks liiga kalliks. (Zbid.: 318)
Samuti vdivad suurenenud kulutused seoses EUV-ga kajastuda ka toodete ja teenuste
hindades. Tegeledes niiteks keskkonnasaaste vdhendamisega vOi annetades raha
sotsiaalse probleemi lahendamiseks, tdusevad ettevotte kulutused, mida ettevote voib
kompenseerida toote voi teenuse hinna tdusuga. Kui iihed tarbijad vdivad olla valmis
maksma kdrgemat hinda EUV-ga tegelevate ettevdtete toodete vdi teenuste eest, siis
teised tarbijad ei pruugi sellega ndus olla. Seega ettevote voib hinna tdusu tottu kaotada

suure hulga tarbijad, mis toob kaasa majandusliku kahju. (Arguments for ... 2015)

Davis (1973: 318) toob lisaks vilja, et juhtidel ja to6tajatel puudub arusaam ning oskused,
et tegeleda lisaks driliste eesmirkide saavutamisele ka sotsiaalsete probleemidega. Ei saa
eeldada, et igal ettevottel on vdimalus palgata eraldi inimene vdi grupp inimesi, kes
tegeleksid igapievaselt EUV-ga. Seega peaksid seda t66d tegema ettevotte todtajad, kes
ei oma selleks aga vastavat kvalifikatsiooni. Samuti ei saa tootajad enam kasutada dra

oma tiit potentsiaali driliste eesmérkide saavutamiseks, vaid peaksid oma aega panustama
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EUV-le. (Davis 1973: 318) Jirgnevalt esitatud tabel 2 annab iilevaate EUV-ga

kaasnevatest kasudest ja kahjudest.

Tabel 2. Argumendid EUV poolt ja vastu

EUV potentsiaalne tagajirg
Positiivne brindi kuvand
Ettevote | Ettevotte maine paranemine
Paranenud finantstulemused
ARGIIJE%ENDID Tarbiiad Tarbijate suurenenud lojaalsus
J Positiivne mdju ostukditumisele
POOLT ey .
vy . Tootajate suurenenud lojaalsus
Tootajad . . .
Suurenenud pithendumus, motiveeritus
Investorid | Kapitali sissevool
ARGUMENDID . Kdorvalekaldumine ariliste eesmirkide saavutamisest
.. Ettevote .
EUV Suurenenud maksumused, suurenenud risk
VASTU Tootajad | Korvalekaldumine ériliste eesmérkide saavutamisest

Allikas: autori koostatud (Tsoutsoura 2004: 6-7; Pirsch et al. 2007: 125; Creyer 1997:
428; Roman et al. 1999: 121; Asemah et al. 2013: 51; Friedman 1970; Davis 1973: 318)
pdhjal.

Vottes kokku EUV-st saadavad kasud ja kahjud on autori meelest iisna selge, et
positiivsed argumendid kaaluvad iiles negatiivsed. Pikas perspektiivis positiivne brandi
kuvand, piihendunud to6tajad, sidusgruppide heakskiit ja niiteks lojaalsed tarbijad on
ettevdtte jaoks viirtuslikumad kulutustest, mida ettevdte EUVsse investeerib. Autori
arvates moningal juhul vdib tdesti EUV olla ettevdtte jaoks vigagi kulukas, kui tuleb
néiteks kalleid ja suuri tootmisseadmeid timber vahetada keskkonnaséiéstlikumate vastu.
Kui aga suudetakse optimeerida koiki teisi tooprotsesse, siis selle arvelt on autori arvates

siiski vdimalik investeeringuteks tehtud kulutused korvata EUV-st saadavate kasudega.

Tsoutsoura (2004: 3-4) rohutab, et ettevotted erinevad iiksteisest selle poolest, mil maaral
ja kuidas teostatakse EUV-d, kui seda iildse tehakse. Ettevdtte suurus, tdostusharu, kus
ettevote tegutseb, ettevotte organisatsioonikultuur ja nditeks sidusgruppide ndudmised on
tegurid, mis pohjustavad erinevusi ettevotete vahel ning sellest tulenevalt ka erinevusi
EUV poliitikates. Mdned ettevdtted suunavad oma EUV tegevused iihte kindlasse
valdkonda, mida ettevotte peab enda jaoks koige tihtsamaks voi kus suudetakse avaldada
suurimat mdju. Teised ettevdtted jillegi iiritavad integreerida EUV pdhimdtteid
kdikidesse oma tegevustesse. Sel juhul on oluline, et EUV pdhimdtted kajastuksid ka

ettevotte védrtustes ja strateegilises planeerimises. (Tsoutsoura 2004: 3-4)
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Peatiiki 1opetuseks toob autor vélja Friedericki mottekdigu nn vastutuse raudreeglist (iron
law of responsibility), mille kohaselt pikas perspektiivis need ettevdtted, kes ei kasuta
voimu viisil, mida tihiskond peab vastutustundlikuks, kipuvad selle kaotama (Frederick
1998, viidatud Asemah et al. 2013: 50 vahendusel). See viitab ka EUV kontseptsioonis
sidusgruppide olulisusele ja nende potentsiaalsele mdjule ettevotte tegevuse mdjutamisel.
Kuigi EUV kontseptsioon on pidevas arengus ja selle defineerimisel ei ole joutud
konsensusele, on selge, et tihiskonnas on jdrjest enam esile kerkimas printsiip, mille
kohaselt ettevotetel on kohustused iihiskonna ees, mille tditmist sidusgrupid ettevotetelt

ootavad.

1.3. Turunduskommunikatsioon lahtudes ettevotte
uhiskondlikust vastusest

Eelmises peatiikis selgitati EUV kontseptsiooni olemust ja selle tihtsust sidusgruppide
ning ettevotte seisukohast. Kéesolevas peatiikis ja edaspidi keskendub t66 autor
tarbijatele suunatud turunduskommunikatsioonile, mille all Picton ja Broderick (2005: 4)
peavad silmas kdiki kommunikatsioonitegevusi, mis mojutavad ettevotte edukust turul.
Kotler ja Keller (2006: 476) lisavad, et turunduskommunikatsioon vdimaldab edastada
sOnumit ettevottest ja selle brindist, mille abil on voimalik tekitada dialoogi ja pikaajalist
suhet tarbijatega. Pictron ja Broderick (2005: 3) rohutavad lisaks integreeritud
turunduskommunikatsiooni olulisust, mille raames ettevote integreerib ja kooskdlastab
erinevad kommunikatsioonikanalid, et edastada selget ja jarjepidevat sdnumit ettevottest

ja selle toodetest.

Tarbijatele edastatav vihene informatsioon ja sellest tulenevalt madal teadlikkus ettevotte
EUV tegevustest, on saanud kriitiliseks teguriks ettevotte piitidlustel maksimeerida
vdimalikke kasusid, mis EUVga kaasnevad. Sellest tulenevalt on suurenenud vajadus
kasutada EUVd turunduskommunikatsioonis efektiivsemalt. (Du, Bhattacharya, Sen
2010: 8; Maignan, Ferrell 2004: 17) Efektiivse turunduskommunikatsiooni all peab autor
silmas ettevotte ja tarbijate vahelist ldbimdeldud kommunikatsiooniprotsessi, mille
tulemuseks on tarbijate teadlikkuse suurenemine ettevdtte EUV-alastest tegevustest.
Mida suurem on EUV teadlikkus tarbijate seas ja mida rohkem on neid tarbijaid, kelleni

EUV-alane informatsioon jouab, seda suurem vdimalus on ettevdtetel osa saada EUVga
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kaasnevatest kasudest. Ettevotetel tuleb aru saada, mida kommunikeerida, 14bi milliste
kommunikatsioonikanalite seda teha tuleks ja mis faktorid mdjutavad EUV
turunduskommunikatsiooni (Du et al. 2010: 9). Joonisel 3 on esitatud EUV turundus-

kommunikatsiooni raamistik, mis on aluseks peatiikis késitletavatele teemadele.

EUV kommunikeerimine Mbojutavad tegurid Tulemused
4 N
SONUMI SISU JSTTTTTITEE T \
Fookus ! Tarbijate !
Ettevotte osalus ' spetsiifika '
Sotsiaalne probleem ! Tarbija tiitip !
Rohuasetused ! EUV kgskse '
Ettevotte pithendmus ' probleemi toetus - N
Avaldatav moju M- ’
Motiivid
EUV sobivus 1 Tarbijate teadlikkuse
> suurenemine
> < Moju ostukditumisele,
. o t ______ - hoiakutele, lojaalsusele
/ N
1?211\?2311) ' Ettevotte A y
Korporatiivsed : spetsiifikg :
EUV raport X Ettevf)t‘g_e maine X
Ettevotte koduleht E . .EUV . |
Sotsiaalmeedia N positisoncering . '
Tootepakend | ~  ~TTTTTTTTTTTTT
Iseseisevad
Meedia
Suust-suhu turundus
\_ J

Joonis 3. EUV turunduskommunikatsiooni raamistik. Allikas: (Du et al. 2010: 11),
autori kohandused.

Ettevotte EUV sdnum voib kajastada sotsiaalset probleemi ennast voi ettevotte
konkreetset osalust vastava sotsiaalse probleemi lahendamises. Menon ja Kahn (2003: 2)
selgitavad hiipoteetilise niite abil EUV sénumi vdimalikke fookusi kasutades selleks
ettevdtet Johnson&Johnson. Johnson&Johnson voib niiteks fokusseerida oma EUV
tegevuse konkreetse loomaliigi viljasuremisohu takistamisele ja veenda inimesi, et nad
toetaksid Maailma Looduse Fondi, et pdésta viljasuremisohus olevaid liike. Seda tehes
Johnson&Johnson vaevu presenteerib oma ettevotte nime voi logo sponsorina, kes aitab
kaasa antud probleemi lahendamisele. Sellisel juhul on tegemist EUV sdnumiga, mis on

suunatud sotsiaalsele probleemile endale ja mitte ettevotte osalusele probleemi
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lahendamisel. Alternatiivina vOib Johnson&Johnson korraldada kampaania, kus iga
miilidud beebiSampooni pealt annetatakse 10 senti Maailma Looduse Fondile. Sellises
juhul on keskmes ettevdte toode ja ettevotte osalus konkreetse sotsiaalse probleemi

lahendamisel. (Menon, Kahn 2003:2)

EUV sdnumi edastamisel on mitmeid erinevaid tegureid, millele rdhuda vdi mida vilja
tuua. EUV sdnum vdimaldab keskenduda ettevdtte pithendumusele, mdju ulatusele
probleemi lahendamisel, ettevdtte motiividele vdi hoopis valitud EUV tegevuse
sobivusele ettevotte dritegevusega. (Du et al. 2010: 10-11) Autor késitleb jargnevalt
nimetatud tegureid lihemalt. Ettevdte voib EUV sdnumis rdhutada oma piihendumust
sotsiaalse probleemi lahendamisel mitmel erineval viisil. Voib rdhuda rahalisele
toetusele, mitterahalisele toetusele voi muudele ettevotte ressurssidele, mida kasutatakse
sotsiaalse probleemi lahendamisele kaasa aitamiseks. Ettevotte muude ressursside alla
ldhevad nditeks turundusalane nduandmine, ettevotte tdotajate vabatahtlik tegevus ja
ettevotte teadus- ning arendustegevus probleemi lahendamiseks. (/bid.: 11) Pdhiaspektid,
mida turunduskommunikatsioonis ettevotte pithendumuse demonstreerimiseks vilja
tuuakse, on sisendi (nditeks rahalise toetuse) suurus, selle jarjepidevus ja partnerluse

tugevus tihinguga, kellega koostddd tehakse (Dwyer, Schurr, Oh 1987:19).

Selle asemel, et keskenduda sisendi rohutamisele turunduskommunikatsioonis, voib
rohku panna véljundile ehk mojule, mis sotsiaalse probleemi lahendusse panustamine
endaga kaasa toob. Sel juhul ettevote demonstreerib kasusid, mis on juba ilmnenud voi
on ilmnemas sihtgrupile, kes on vastava sotsiaalse probleemiga seotud voi sellest
huvitatud. (Du et al. 2010: 11) Uhe niitena vdib tuua 2006. aastal alguse saanud sotsiaalse
kampaania, mille raames ettevotte Pampers annetab iga miitidud midhkmepaki pealt {ihe
teetanuse vaktsiini rasedatele naistele arengumaades, kes saavad sellega dra hoida oma
vastsiindinud laste nakatumise teetanusse. Pampersi koduleht toob vilja, et koostdos
UNICEF-iga voideldakse teetanuse vastu, mille tottu hukkub aastas umbes 49 000 imikut.
(Pampers and ... 2017) Kampaania nimi juba viitab mdjule, mida ettevdte oma EUV-
alase tegevusega saavutada tahab. Samuti kaastakse EUV tegevusse tarbijad, kes saavad
tunda end osana vastavast EUV programmist, kui otsustavad just Pampersi toodete

kasuks.
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Lisaks EUV piihendumusele ja mdjule vdib EUV sdnum viljendada EUV motiive (Du et
al. 2010: 12). EUV tegevuse motiive saab jagada sisemisteks ja vilisteks motiivideks.
Sisemiste motiivide alla kuuluvad eetilised ja omakasupiiiidmatud ning véliste motiivide
alla &rilised ja finantsilised stiimulid. (Graafland, Mazereeuw-Van der Duijn Schouten
2012: 377) Dilemma seisneb selles, kas ettevdtted peaksid réhutama EUV tegevuses
sisemisi motiive ja eitama &rilisi eesmérke voi hoopis tunnistama, et tegelikult on vilised
motiivid EUV turunduskommunikatsiooni aluseks. (Du et al 2010: 12) Naiteks
uuringust, mis viidi libi Hollandis ja hdlmas 473 juhi arvamust, selgus, et EUV tegevuses
lahtutakse sisemistest motiividest enam kui vélistest. (Graafland, Mazereeuw-Van der
Duijn Schouten 2012: 377) Samas tarbijad sageli tajuvad mitmeid erinevaid motiive ja
saavad aru, et ettevotted piiliavad saavutada teatud é&rilise eemidrke kasutades selleks

EUV-alaseid tegevusi (Ellen, Webb, Mohr 2006: 154).

Lisaks peetakse oluliseks EUV sobivust ettevdtte tegevuse ning valitud EUV-alaselt
toetatava valdkonna vahel. Tarbijad ootavad sageli, et ettevotted panustaksid nendesse
EUV valdkondadesse, mis on loogilises kooskdlas ettevdtte pdhitegevusega. (Haley
1996: 29-30) Ettevotted peaksid piitidlema tdhendusrikka ja emotsionaalse suhte suunas
oma tarbijatega ning votma seisukoha nendes valdkondades, mis on asjakohased ning
olulised nii ettevdttele kui ka ettevotte tarbijatele. (Cone cause ... 2007: 3) Ettevdtte EUV
sobivus vdib tuleneda iihistest assotsiatsioonidest ettevdtte brindi ja toetatava EUV
valdkonna vahel. Menon ja Kahn (2001: 5) nimetavad, et ettevote EUV-alane tegevus
vOib tuleneda tootest, sihtrithmast, brindi minevikust vdi persooni eelistustest, kes on

ettevottega seotud.

Autor vdtab eelnevalt viljatoodu kokku esitades kokkuvdtva tabeli 3 EUV sonumi
teguritest, millele tihelepanu poorata EUV sdnumi koostamisel. Tabelis kajastuvad lisaks
ka vahendid, millele tuginedes on vdimalik vastavaid sdnumi tegureid rakendada ja
sonumi sisu fookus, mida tuleb EUV sdnumi koostamisel vastava teguri puhul silmas

pidada.
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Tabel 3. EUV sonumi tegurid

EUV SONUM VAHENDID FOOKUS
) v' Rahaline toetus v" Sisendi suurus
PUHENDUMUS v' Mitterahaline toetus v' Partnerluse tugevus
v' Ettevotte ressursid v" Sisendi jérjepidevus
v" Rahaline toetus o
~ v Mbd
MOJU v' Mitterahaline toetus ls\f}?tj u rfl 4 ili:su
v' Ettevotte ressursid srp
S . v" Ettevotte ja tihiskonna
v
MOTIIVID Sisemised motiivid huvide iihildamine
v' Vilised motiivid
v' Kahepoolne kasu
v" Tootest tulenev v" Loogiline seos ja
v' Sihtrithmast tulenev sobivus ettevtte
SOBIVUS v" Bréindi minevikul pohinev tegevuse ning valitud
v" Persoonil pdhinev EUV suuna vahel

Allikas: autori koostatud (Du et al. 2010: 11; Graafland, Mazereeuw-Van der Duijn
Schouten 2012: 377; Haley 1996: 29-30; Menon, Kahn 2001: 5) pdhjal.

EUV sdnumi puhul tuleb rikida ka tarbijate skeptilisusest, kes on antud t6& puhul EUV
sonumi vastuvotjateks ja kes on muutunud jirjest selektiivsemaks EUV informatsiooni
vastuvdtmisel. Maclnnis, Park ja Priester (2009: 205) toovad vilja, et EUV sdnumi
usaldusvédrsus tuleneb sellest, mida kommunikeeritakse. Sonum on usaldusvédrsem ja
toob endaga kaasa vihem tarbijate skeptilisust, kui ettevdtte on pithendunud EUV
tegevustesse ja edastab saavutatud tulemusi konkreetses EUV valdkonnas. Samas peaks
EUV turunduskommunikatsioon olema mdddukas ja faktidel pdhinev, et tarbijatel ei
tekiks tunnet, nagu ettevdte iiritaks oma EUV tegevusega liialt kiidelda voi uhkustada

(Maclnnis et al. 2009: 205; Schmeltz 2012: 41).

Eelkdige on tarbijate skeptilisus seotud ettevdtte EUV-alaste motiividega. Yoon, Giirhan-
Canli, Schwarz (2006: 380-382) toovad vilja, et kui ettevOte oma iildises
turunduskommunikatsioonis keskendub iileméira palju just EUV sdnumite edastamisele,
siis tarbijad tajuvad ettevdtte viliseid motiive ja nende suhtumine ettevdtte EUV
tegevustesse halveneb. Webb ja Mohr (1998: 236-237) lisavad, et ettevdotte EUV
motiividest annavad mirku ka EUV piihendumus ja mdju. Ettevotte pikaajalist
plihendumust vaadeldakse tarbijate poolt sageli kui ettevotte omakasupiitidmatut muret
ithiskonna heaolu pérast ja lithiajalisi kampaaniaid kui vahendit oma é&riliste eesmérkide

saavutamiseks. (Webb, Mohr 1998: 236-237)
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Ettevotted voivad kasutada mitmeid erinevaid turunduskommunikatsioonikanaleid, mille
kaudu on vdimalik edastada informatsiooni oma ettevotte EUV tegevusest. EUV sonumi
edastamiseks kasutatavaid kanaleid voib liigitada korporatiivseteks ja iseseisvateks
kommunikatsioonikanaliteks. Korporatiivsed kommunikatsioonikanalid on ettevdtte
poolt  kontrollitavad ja  vastupidiselt iseseisvad kommunikatsioonikanalid
mittekontrollitavad kanalid EUV sdnumi edastamiseks. Kanali kontrollitavusest sdltub ka
kanali usaldusviirsus, mistdttu tarbijad suhtuvad tavaliselt EUV sdnumi sisusse, mis
jouab nendeni 1dbi korporatiivsete kanalite rohkem skeptiliselt kui iseseisvatest kanalitest
tulevasse infosse. (Du ef al. 2010: 13) Allpool asetseval joonisel 4 on kujutatud

turunduskommunikatsioonikanalid EUV sdnumi edastamiseks.

( ) e N\
Korporatiivsed EUV raportid
Suurem Toodete pakendid
kontrollitavus . .
Sotsiaalmeedia
Viiksem N
usaldusviirsus Ettevotte koduleht
. - \ ) \. J/
Kommunikatsiooni-
kanalid EUV sonumi ( )
edastamiseks .
Iseseisvad
Véiikgern Meedia
kontrollitavus
Suust-suhu turundus
Suurem
usaldusvéirsus
\_ J

Joonis 4. Turunduskommunikatsioonikanalid EUV sénumi edastamiseks. Allikas:
autori koostatud (Du et al. 2010: 13) pdhjal.

Alustades korporatiivsetest kommunikatsioonikanalitest, siis EUV raport on igaaastane,
kaks korda aastas vdi igas kvartalis esitatav dokument, milles ettevite kajastab oma
organisatsiooni viirtusi ja EUV valdkondi ning tegevusi, millele ettevdte on pithendunud.
(Cervantes 2010: 11) EUV raport vdimaldab organisatsioonidel mddta, aru saada ja
edastada oma dritegevusest tulenevaid mdjusid iihiskonnale ja keskkonnale. EUV
raporteerimine aitab luua usaldusviirse suhte ettevotte ja tarbijate vahel. Olles avatud ja
libipaistavad oma EUV tegevuse osas vihendatakse ettevdtte mainega seotud riske ja
ollakse valmis dialoogideks tarbijatega. Lisaks aitab EUV raport méiiratleda ettevotte

pikaajalised ja jitkusuutlikud strateegilised eesmirgid, mis pdhinevad analiiiisitud
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ettevtte tegevusele ning tarbijate ootustele. Ettevotetel, kes koostavad sisukaid EUV
raporteid ja edastavad ldbi selle oma tegevusi tarbijatele, on vdimalik omandada
konkurentsieelis teiste ettevdtete ees, sest neid nihakse kui liidreid ja eeskujusid EUV-

alases tegevuses. (About sustainability ... 2017)

Kuna ettevdtetel on palju erinevaid sidusgruppe, siis ootused EUV raporti sisule on
varieeruvad. Dawkinsi (2005: 111-112) arvamuse kohaselt osutub EUV raportite puhul
probleemiks asjaolu, et sidusgrupid ja eelkdige just tarbijad, ei ole sageli ise aktiivsed, et
internetist ettevdtte kohta lisainformatsiooni otsida. Seega nendeni EUV raportites
sisalduv informatsioon tihti ei jdua. Eestis koostavad EUV-alaseid raporteid sellised
suurettevotted nagu nditeks Eesti Energia, Swedbank, Tallinna Vesi ja Viru Keemia

Grupp, aga ka niiteks selline viikeettevote nagu Ecoprint.

Jirgmiseks EUV sdnumi edastamise kanaliks on toodete pakendid. Lisaks pakendi
pohifunktsioonidele, milleks on toote kaitsmine ja sdilitamine, tdidab pakend ka
turunduskommunikatsiooni ning reklaami funktsiooni. Pakend mingib téhtsat rolli
ettevotte  brdndi  ja  identiteedi  edastamisel. = Pakendi  esmaeesmérgiks
turunduskommunikatsiooni poole pealt ei peeta mitte sdnumi edastamist, vaid sdnumi
meelde tuletamist, mida on tarbijale juba eelnevalt edastatud. Lisaks to6tab pakend EUV
sonumi edastamisel mitmel viisil: eristumine konkurentidest, mdju ostukditumisele
ostusituatsioonis, reklaamvahend toote kasutamisel pérast ostu. (Agariya, Johari, Sharma,
Chandraul, Singh 2012: 2-11) Schmeltz (2012: 41) tdiendab, et toodete pakenditel
kajastuvat EUV informatsiooni peetakse tarbijate seas iiheks eelistatuimaks viisiks

ettevotte EUV tegevustest teada saamiseks.

Pakenditel saab edastada kirjalikku EUV-alast informatsiooni, kuid kdige sagedamini
kasutatakse mirgiseid, mis viitavad enamasti toodete keskkonnasdbralikkusele. Uheks
okomairgiseks on niiteks Pohjamaade Luigemérk, millega tdhistatud tooted vastavad
karmidele keskkonna— ja kvaliteedinduetele. Jidtmekaitlusega seonduvaks mérgiseks on
nditeks Mobiuse leht, mis olenevalt virvist tdhistab, kas toode vdi pakend on
taaskasutatav voi juba taaskasutatud. Ettevotted, kelle tooted on valmistatud saéstlikult
majandatud metsadest pirit toormest, saavad kasutada oma toodetel FSC (The Forest
Stewardship Council) sertifikaadi mérgist. (Sertifikaadid, Skomdirgised ... 2017)

Vastavad keskkonnaalased méargised on kujutatud joonisel 5.
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N FSC

Péhjamaade Mbobiuse leht FSC sertifikaat
Luigemirk

Joonis 5. Toodete pakenditel kasutatavad keskkonnaalased mérgised. Allikas: autori
koostatud (Sertifikaadid, 6komérgised ... 2017) pdhjal.

Mehta (1999: 88) arvamuse kohaselt on indiviidel kalduvus eelistada neid brinde, millega
nad suudavad suhestuda kdige paremini v4i mis tdstavad nende enesehinnangut. Ostetud
tooted on justkui eneseviljendusviisiks, mis iseloomustavad konkreetset indiviidi. Seega
kui tegemist on tarbijaga, kes on huvitatud néiteks ettevotte keskkonnaalasest tegevusest,
siis toodete pakendil kajastuv EUV informatsioon vdib rolli mingida toote 15ppvalikul.
Valides ettevotte toote, kes on keskkonnasdbralik, saab tarbija {iles ndidata oma toetust

keskkonnasobralikule tegutsemisviisile.

Uks olulisemaid ja mdjukamaid kommunikatsioonikanaleid, mis vdimaldab suhelda ja
informatsiooni edastada tarbijatele ning luua nendega pikaajalise suhte, on sotsiaalmeedia
(Gomez, Chalmeta 2013: 278). Sotsiaalmeedia vdimaldab kahesuunalist
kommunikatsiooni, mis tekitab dialoogi ettevdtte ja sidusgruppide vahel. Kui EUV
sonumi edastamiseks kasutada erinevaid sotsiaalmeedia platvorme, siis erinevad
lahenemisviisid tarbijatele suurendavad voimalust saavutada konkurentsieelise. (Fieseler,
Fleck, Meckel 2009: 601) Pressley (2006: 4) nimetab sotsiaalmeedia kasutamise eelistena
selle odavust, reaalajas toimivat kommunikatsiooni ja voimalust talletada infot internetis,
mis on koigile kéattesaadav. Lisaks toovad Mangold ja Faulds (2010: 361) vilja, et
sotsiaalmeedia toimib efektiivsemalt vorreldes traditsiooniliste kommunikatsiooni-
kanalitega, sest selle vdimalik produktiivsus ja info edastamise kiirus on suurem.

(Mangold, Faulds 2010: 361)

Mitmed ettevdtted eraldavad ka oma ametlikul kodulehel eraldi sektsiooni EUV tegevuste
kajastamiseks. EUV tegevuse kajastamine ettevdtte kodulehel vdimaldab tarbijatel, kes
on antud teemast huvitatud, saada lisainformatsiooni ja olla rohkemal mééral mojutatud
vdi seotud ettevotte tegevusega. Kodulehel kajastuva EUV eesmirgiks on niidata

ettevotet kui ldbipaistvat ja avatud organisatsiooni, mis vastab sidusgruppide ootustele.
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(Liu 2015: 10) Hill ja White (2000: 46) rShutavad, et ettevotte koduleht toStab efektiivse
kommunikatsioonikanalina ainult siis, kui seal sisalduv EUV informatsioon on sisukas ja

pohjendatud ning seda uuendatakse pidevalt.

Lisaks sotsiaalmeediale, ettevotte kodulehele ja EUV raportitele kasutatakse EUV
informatsiooni edastamiseks teisi veebipdhiseid turunduskommunikatsioonikanaleid,
nagu niiteks pressiteated, uudiskirjad, blogid, foorumid, fotode ja videote jagamise
keskkonnad, ribareklaamid ning otsingumootorite optimeerimised (Kruusvall 2017).
EUV sdnumi edastamiseks vdib osta ka reklaampinda televisiooni voi ajalehtedesse, kuid
iildiselt voib véita, et massimeedia kanalite asemel kasutatakse tdnapéeval jarjest enam
erinevaid veebikanaleid (Moreno, Capriotti 2009: 169; Gomez, Chalmeta 2013: 278).
Kruusvall (2017) toob esile, et kui ettevote kasutab mitmeid erinevaid veebipdhiseid
kanaleid, siis need kanalid on suurel méddral omavahel integreeritud. See tdhendab seda,
et tarbijal on lihelt ettevotte kanalit teisele litkkuda véga kerge ja seetdttu tuleb kindlustada,
et edastatavad EUV sonumid erinevates kanalites oleksid omavahel kooskdlas ning
iiksteist tdiendavad. Skeptisism tarbijates on kerge tekkima, kui erinevates kanalites
edastatav informatsioon annab vastakaid signaale voi kui tarbijad ei leia soovitud

informatsiooni kanalist iiles. (Kruusvall 2017)

Uheks iseseisvaks turunduskommunikatsioonikanaliks, mis pole ettevdtte poolt niivord
mdjutatud, on meedia. Erinevat meediakajastust on vdimalik ka osta, kuid vabatahtlikku
meedia tdhelepanu pélvida ja meediaga koostddd teha on ettevotetel tihti lisna raske
saavutada (Du et al. 2010: 13-14). Staffordi (2014) arvamuse kohaselt avaldavad
ajakirjanikud meelsamini negatiivseid uudiseid, sest need kdidavad inimesi rohkem kui
lood aeglastest positiivsetest arengutest iihiskonnas. Negatiivse kajastuse pohjuseks voib

olla ka see, et negatiivsest ainestikust on kergem lugu teha kui positiivsest. (/bid.)

Teiseks iseseisvaks kommunikatsioonikanaliks on suust-suhu turundus, mida saavad
tekitada ettevotte sidusgrupid. Téhtsat rolli méngivad seejuures tarbijad, keda peetakse
usaldusviirseks informatsiooniallikaks EUV sdnumi levitamisel. Tarbijate suust-suhu
turundus on muutunud jdrjest tdhtsamaks ja olulisemaks veebipdhiste kanalite
populaarsuse ning kittesaadavuse tottu. Blogid, foorumid ja sotsiaalmeedia lehekiiljed
nagu nditeks Facebook, vdimaldavad tarbijatel lihtsalt ning kiirelt avaldada arvamust,

millele podravad tahelepanu paljud inimesed. (Du et al. 2010: 14) Jargnevalt késitletakse
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ettevotte turunduskommunikatsiooni mojutavaid tegureid, mis on ettevltte ja

tarbijaspetsiifilised. Kokkuvdtlik iilevaade nimetatud teguritest on esitatud tabelis 4.

Tabel 4. EUV turunduskommunikatsiooni mdjutavad tegurid

MOJU
TEGURID OLEMUS KOMMUNIKATSIOONILE
Sidusgrupid on e Ettevotte hea maine —
mdojutatud usaldusvéairsed kanalid, parem
Ettevotte maine informatsiooni EUV sonumi vastuvott
tolgendamisel e Ettevotte halb maine — skeptilisus
ettevotte mainest EUV sdonumi suhtes

Ettevdte toetub e EUV turunduskommunikatsiooni

Ettevotte spetsiifikast
tulenevad faktorid

EUV positsioneeringul .
positsioneering suurel médral oma usaldusvédrsus - .
EUV tegevusele e  Suurem tdhelepanu EUV sdnumil
g
e EUV aktivistid — aktiivne EUV
Informatsiooni informatsiooni otsing, tdhk EUV
Tarbija tiiiip vajaduse erinevg§ed raportitel
tulenevalt tarbija e Tavalised tarbijad — passiivne
tiiiibist EUV informatsiooni otsing,

erinevate kanalite kasutamine

Tarbija motivatsioon e Kooskdla EUV keskse probleemi

Tarbijate spetsiifikast
tulenevad faktorid

EUV keskse saada informatsiooni : . :
probleemi sOltub ettevotte EUV ja tarbija personaalse eelistuse
toetus keskse probleemi vahel - EUV informatsiooni

to elt)us est vabatahtlik vastuvotmine

Allikas: autori koostatud (Fombrun, Shanley 1990: 233; Yoon et al. 2006: 388; Du et al.
2007: 226; Du et al. 2010: 15; Dawkins 2005: 110; Petty, Cacioppo, Goldman 1981:
852-853) pdhjal.

Ettevotte spetsiifikast tulenevate faktorid alla liigituvad ettevdtte maine ja ettevotte EUV
positsioneering, mis avaldavad mdju EUV turunduskommunikatsioonile. Ettevdtetel,
kellel on hea maine, arvatakse olevat usaldusviirsemad kanalid ja seega EUV sdnumi
vastuvotmine tarbijate poolt on soodustatud. Teisalt aga halva mainega ettevotted satuvad
raskustesse, sest tarbijatel on tekkinud eelarvamused, mis muudavad nad EUV sénumi
vastuvotmisel rohkem skeptilisemaks. (Yoon et al. 2006: 388) Kui rddkida konkreetselt
ettevotte EUV-alasest mainest, siis Strahilevitzi (2008: 89) poolt libiviidud uuringust
selgus, et ettevotted, kellel puudub EUV-alane reputatsioon, tdenioliselt vdidavad
rohkem EUV turunduskommunikatsioonist kui ettevdtted, kes on juba EUV-alaselt

tuntud.
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Teine ettevdtte spetsiifikast tulenev faktor on ettevdtte EUV positsioneering, millel on
samuti arvatav mdju EUV kommunikatsioonile. Du et al. (2007: 225) on defineerinud
ettevotte EUV positsioneeringut kui ulatust, mil miiral tugineb ettevdte oma
positsioneeringul EUV tegevustele vorreldes konkurentidega tarbijate silmis. Ettevdtte
EUV positsioneering mdjutab EUV  turunduskommunikatsiooni, sest kui ettevdte
positsioneerib end EUV tegevuste kaudu, siis tarbijad mitte ainult ei pddra rohkem
tihelepanu ettevotte EUV sdnumile, vaid usuvad ka ettevdtte EUV tegevuste

autentsusesse. (/bid.: 226)

EUV sdnumi vastuvdtjate, tarbijate, iseloomulikud tunnused mdjutavad samuti EUV
kommunikatsiooni. Tarbijad vdivad erineda teineteisest ettevdttele seatud ootuste ja
informatsiooni vajaduse poolest. Sellest tulenevalt vdivad tarbijad eelistada erinevaid
turunduskommunikatsioonikanaleid EUV-alase informatsiooni saamiseks. (Du et al.
2010: 15) Dawkins (2005: 111-116) eristab nn EUV aktiviste tavatarbijatest, kes nii suurt
huvi ettevdtete EUV-alase tegevuse vastu ei tunne. EUV aktivistid on indiviidid, kes
suurema tdendosusega pddravad toodete ostmisel tihelepanu ettevotte EUV-alastele
tegevustele. Samuti otsivad nad suurema tdenfosega ise informatsiooni ettevdtte EUV
tegevusest ja seetdttu on ka rohkem teadlikud EUV valdkonnast ning ettevdtetest, kes
EUVga tegelevad. Tihti otsivad aktivistid informatsiooni EUV raportitest. Need tarbijad,
kes EUV valdkonnast niivord huvitatud ei ole, ei otsi tavaliselt ennetavalt informatsiooni
ettevotte EUV tegevustest. (/bid.: 111-116) Seetdttu tuleb ettevdtetel ise pingutada, et

EUV sdonum jduaks nende tarbijateni, kes ise niivord huvitatud EUV valdkonnast pole.

Teiseks tarbijate spetsiifikast tulenevaks faktoriks on tarbijate toetus ettevdtte EUV
kesksele probleemile. Uldiselt vdib viita, tarbijate motivatsioon vdtta vastu EUV
informatsiooni mdjutab EUV turunduskommunikatsiooni (Maclnnis et al. 1991: 32).
Motivatsioon informatsiooni vastuvdtmiseks tuleneb EUV keskse probleemi toetusest
(Du et al. 2010: 16). Petty et al. (1981: 852-853) poolt ldbiviidud uuringu tulemused
niitavad, et informatsioon, mida peetakse endale kasulikuks ja asjakohaseks, pilvib
vabatahtlikku tihelepanu. Kuna konkreetse EUV-alase probleemi toetamine peegeldab
ka tarbijate enda personaalseid véirtusi ja vajadusi, siis sel juhul ollakse rohkem altid

vabatahtlikult EUV informatsioonile tihelepanu pdérama (Du et al. 2010: 16).
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Peatiiki 10petuseks toob autor vilja Schmeltzi (2012:39) mottekdigu, mille kohaselt
tarbijad soovivad saada rohkem informatsiooni ettevdtte EUV tegevustest, kuid nad ei ole
ise valmis seda aktiivselt otsima. Samuti tdheldavad Morsing ja Schultz (2008: 108), et
ettevotetel on tekkinud dilemma EUV sdnumite edastamise osas, sest iihelt poolt
survestatakse ettevotteid EUV tegevustesse pithenduma, kuid teiselt poolt suhtutakse
iisna skeptiliselt sellesse, kui ettevdte ise aktiivselt iiritab EUV sdnumeid sidusgruppidele
edastada. Seega kuna tarbijad ei ole valmis ise aktiivselt EUV informatsiooni otsima,
tulebki ettevdtetel ise suuremat tihelepanu pddrata EUV turunduskommunikatsioonile,

et leida vahendeid ja viise, kuidas EUV sdnum tarbijateni jouaks.
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2. UURING ETTEVOTTE UHISKONDLIKU VASTUTUSE
KASUTAMISEST AS-i POLTSAMAA FELIX
TURUNDUSKOMMUNIKATSIOONIS

2.1. AS-i Poltsamaa Felix tutvustus ja uurimismetoodika

AS Pdltsamaa Felix on toiduaineid valmistav ja turustav Eesti ettevate, kelle tooteportfelli
kuuluvad niiteks mahlad, konserveeritud koogiviljad, kastmed, moosid, kalatooted ja
veinid. Kokku toodetakse ja turustatakse ligi 350 toodet neljateistkiimne erineva
kaubamirgi all. Ettevotte tootmiskompleks ja kontor asuvad Pdltsamaal ning kokku
tootab ettevottes iile 170 inimese. Uhtlasi ollakse piirkonna suurimaks tddandjaks ja
maksumaksjaks. (Ettevote 2017) Pdoltsamaa Felixi ajalugu ulatub 1920ndatesse
aastatesse, mil Felixi eelkdija ETK Poltsamaa Tehased alustas tegevust. AS Pdltsamaa
Felix asutati tihisettevottena 1993. aastal, mil joud {ihendasid Rootsi ettevote AB Felix ja
ETK. Aastal 2004 sai Poltsamaa Felixi ainuomanikuks Rootsi ettevote Procordia Food,

mistottu kuulutakse rahvusvahelisse ettevotete gruppi nimega Orkla. (Ajalugu 2017)

Orkla on Norra péritolu globaalne todstuskontsern, mis hdlmab mitusadat ettevotet ja
keskendub peamiselt tugeva kaubamirgiga toidu- ja esmatarbekaupade tootmisele ning
miitigile. (About Orkla 2017) Orkla Gruppi kuuluvad lisaks Pdltsamaa Felixile ka sellised
briandid nagu néiteks Kalev, Laima, Taffel, Selga ja Gutta. Aastal 2013 liitis Orkla AS-i
Kalev ja AS-i Poltsamaa Felix juhtimise. Ettevotete {ihise juhtkonna esimeheks on Kaido
Kaare. (Podltsamaa Felixi ja ... 2017) Orkla viis strateegilist tugisammast, millest ka
Poltsamaa Felix oma tegevuses ldhtub, on tarbijad, kliendid, tdo6tajad, &ritegevus ja
ithiskond. Grupi iileselt usutakse, et tugevaid é&risid luues toetatakse iihiskonda kus
tegutsetakse. Strateegiliselt peetakse oluliseks jatkusuutlikkust, mis vdimaldab kasvu-
ning laienemisvdimalusi ja arvestatavat konkurentsijoudu turul. (Ettevotte presentatsioon

... 2017)

Poltsamaa Felix on votnud eesmaérgiks toota kdrgkvaliteetseid toiduaineid, mis paistavad

silma nii hea maitse, kvaliteedi kui ka tervislikkuse poolest (Arifilosoofia 2017). Mitmel
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aastal on voidetud auhindu Eesti Parima Toiduaine konkursilt, kus tunnustatakse
maitsvaid, kvaliteetseid, tervislikke ja innovaatilisi tooteid (Eesti Parim ... 2017).
Ettevotte drifilosoofia kajastab jargmisi pohimotteid: riskijulgus, usaldusvédrsus, maitsva
ja tervisliku toidu valmistamine. Pdltsamaa Felixi visiooniks on olla inimeste sdber
igapdevaelus ja missioon kajastab kohalike brdndide tdhtsust tarbijate igapédevasel
toidulaual. (Arifilosoofia 2017) Pdltsamaa Felix on iihiskondliku vastutusega tegelenud
aktiivselt ettevotte algusaegadest saati. Kokkuvotlikult on esitatud joonisel 6 valdkonnad,

mis on seotud Pdltsamaa Felixi EUV-alaste tegevustega.

e )
Pikaajalised lepingud kohalike
talunikega
Kohaliku tooraine kasutamine - /
Tootmisprotsessi kontrollimine
e "
f ] N Linna heitveesiisteemid,
Koost6d omavalitsustega » turismi edendamine
\
=
3-: ]
= _ Uus katlamaja, toodete
i Keskkond i pakkematerjalid
= \ 4
-5}
= e “
S N Kohalike tirituste toetamine,
g Kultuur laulu-ja tantsupeod
Z \
e e “
~I0( | Felix hall, rahvaspordiiirituste
Sport toetamine
\ J
( . g . . . \
. . > Kodgiviljahoidiste purgi-
Tooteinnovatsioon kaaned, keskkonnasdbralikud
L pakkematerjalid

Joonis 6. Pdltsamaa Felixi EUV-alased valdkonnad. Allikas: autori koostatud (Felix
toetab 2017; Eller 2006; Felix vottis ... 2016; Vastutustundlik ettevotlus Eestis: ...
2012: 78-79; Pdltsamaa Felix ... 2017) pohjal.

Jogevamaa suurima tdé0andjana tuntakse vastutust panustada eelkdige just kohaliku elu
edendamisse. Vastutustundliku Ettevotluse Foorum toob oma 2012. aastal avaldatud
EUV niidete kogumikus vilja, et Pdltsamaa Felix teeb aktiivset koostodd Poltsamaa
linnavalitsusega, mille tulemusena on aidatud kaasa linna heitveesiisteemi parandamisele

ja panustatud piirkonna turismi edendamisse (Pdltsamaa Felixi veinikelder ja
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toidumuuseum). Poltsamaa Felix panustab ka haridusvaldkonda. Kohalikel koolidel ja
lasteaedadel aidatakse korralda iiritusi, osta vajalikke spordivahendeid ning arendatakse
sportimiseks vajalikku taristut. Samuti on Pdltsamaa Felixi laboris toimunud Pdltsamaa
Uhisgiimnaasiumi keemiatunnid, mida viisid libi Pdltsamaa Felixi tootearendajad.

(Vastutustundlik ettevotlus Eestis: ... 2012: 78-79)

Poltsamaa Felix on oma tegevusaja jooksul alati eelistanud kohalikku toorainet. Naiteks
tehakse pikaajalist koostodd kiimne Eesti kurgikasvatajaga Viru, Viljandi, Parnu ja Rapla
maakondadest. Ettevote kontrollib kurgi tarneahelat seemnete viljajagamisest kuni
toodangu kokkuostmise, to0tlemise ja turustamiseni vilja. See tdhendab, et
kurgikasvatajatele jagatakse ise vilja vajalik kogus kurgiseemneid, et tagada soovitud

toodangu maht. (Pdltsamaa Felix ... 2017)

Ettevotte iiks markimisvddrsemaid keskkonnaalaseid saavutusi on olnud uue
keskkonnasddstlikuma katlamaja ehitamine. Eesti Kaubandus-Td0stuskoda toob vilja, et
2005. aastal ehitatud katlamaja vdimaldas vihendada pdlevkivi tarbimist umbes 35-40%,
mistottu vihenes oluliselt ka ettevotte poolt tekitatav dhusaaste. (Eller 2006) Samuti
vottis Poltsamaa Felix esimese Eesti toidutootjana kasutusele FSC (Forest Stewardship
Council) sertifitseeritud metsamaterjali, mis annab kindluse, et pakendi tootmiseks
kasutatavat  metsamaterjali  hooldatakse  vastutustundlikul  viisil. =~ Pdltsamaa
mahlapakenditel kasutatakse vastavat FSC mairgist, mille autor tdi vélja eelmises peatiikis
joonisel 5. Lisaks vottis Poltsamaa Felix 2016. aastal esimese mahlatootjana Baltimaades
kasutusele keskkonnasédstlikud mahlapakendikorgid, mis on valmistatud bioloogilisest

plastist, mille tooraineks on kiiresti taastuv suhkruroog. (Felix vottis ... 2016)

Ettevotte iihiskondliku vastutuse analiiisimiseks viidi 2017. aasta mirtsis ja aprillis ldbi
intervjuu Poltsamaa Felixi turundusdirektoriga ja tarbijauuring. Tédiendavalt analiiiisis
autor internetist kittesaadavaid materjale Pdltsamaa Felixi EUV-alastest tegevustest ja
EUV kasutamisest turunduskommunikatsioonis. Kasutati kvalitatiivset (andmete
kogumine internetist, poolstruktureeritud intervjuu) ja kvantitatiivset (struktureeritud
veebikiisitlus) uurimisviisi. Jirgnevalt on tabelis 5 esitatud iilevaade uuringus kasutatud

uurimismetoodikast.
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Tabel 5. Ulevaade uurimismetoodikast

Andmekogumismeetod Eesmirk Allikas
Analiiiisida Felixi EUV-alast Internetist
kommunikatsioonitegevust (EUV kéattesaadavad

Dokumentide analiiiis pOhisdnumid, kanalid) materjalid
Saada iilevaade EUV-alase (koduleht, raportid,
informatsiooni edastamise ulatusest Facebook jt)

1. Vilja selgitada ettevottepoolne

Poolstruktureeritud nigemus oma EUV tegevustest, EUV ~ .
. . ~ . Pdltsamaa Felixi
intervjuu Péltsamaa olulisus :
. N ~ turundusdirektor
Felixi 2. Saada tilevaade ettevotte Marek Viilol
turundusdirektoriga turunduskommunikatsioonist EUV
kontekstis
1. Selgitada vilja tarbijate teadlikkus, Péltsamaa Felixi
Struktureeritud hoiakud Pdltsamaa Felixi EUV suhtes

toodete tarbijad

Saada aimu tarbijate eelistustest EUV (valim: 221)

informatsiooni saamiseks

veebikiisitlus tarbijatele | 2.

Allikas: autori koostatud.

Esimeseks andmekogumismeetodiks on internetist périnevate dokumentide analiiiis,
millele tuginedes annab autor {ilevaate Pdltsamaa Felixi senisest EUV-alasest
turunduskommunikatsioonist ja ettevdtte EUV-alaste materjalide kittesaadavusest
tarbijatele. Peamised allikad, kust périneb analiiiisitav informatsioon Pdltsamaa Felixi
kohta, on ettevotte koduleht, erinevate meediaviljaannete uudised ja teiste
organisatsioonide (Vastutustundliku Ettevotluse Foorum, Kaubandus-Too6stuskoda)
raportid Pdltsamaa Felixi EUV-alastest tegevustest. Kirjeldatud analiiiis on teostatud

alapeatiikis 2.2.

Ettevottepoolse nigemuse teada saamiseks EUVst ja EUV sdnumite edastamisest
turunduskommunikatsioonis, viis autor ldbi poolstruktureeritud intervjuu Pdltsamaa
Felixi turundusdirektori Marek Viiloliga. Intervjuu Marek Viiloliga leidis aset 6. mirtsil
2017. aastal. Intervjuu toimus Pdltsamaa Felixi peakontoris, mis asub Pdltsamaa linnas ja
intervjuu kestis tipselt tund aega. Autor valis intervjueeritavaks Pdltsamaa Felixi
turundusdirektori Marek Viiloli, sest viimane vastutab ettevottes nii turundus- kui ka
kommunikatsioonivaldkonna eest, mille alla liigitub ettevotte iihiskondlik vastutus.
Lisaks kontakteerus autor Poltsamaa Felixi kahe tootegrupi juhiga ja juhatuse esimehega,
kuid kuna ettevdttesiselt on kokkulepe, et EUV teemadel on koneisikuks just Marek

Viilol, siis intervjuu ostutus vdimalikuks ainult ettevotte turundusdirektoriga.
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Intervjuu kiisimuste koostamisel tugines autor varasemalt vilja toodud teoreetilistele
seisukohtadele, mistdttu on esitatud lisas 4 vastavustabel, kus kajastuvad intervjuu
kiisimused ja autorid, kelle seisukohtadest ldhtuvalt on kiisimused koostatud. Intervjuu
koosnes 15 pdhikiisimusest, kus moned kiisimused sisaldasid omakorda tdpsustavaid
kiisimusi. Intervjuu kiisimused olid {ildises plaanis jaotatud kahte osasse. Esimese osa
kiisimused puudutasid Pdltsamaa Felixi tegevusi ja pdhimdtteid {ihiskondliku vastutuse
valdkonnas ning teise osa kiisimused oli suunatud iilevaate saamiseks ettevdtte EUV-
alasest turunduskommunikatsioonist. Intervjuu ldbiviimise protsess on kujutatud

jargneval joonisel 7.

( ) ( )
1.Intervjuu kiisimuste formuleerimine 5. Intervjuu transkribeerimine
(vt lisa 4) (vtlisa 5)
\ J \
( ) ) 4
2. Kontakteerumine Pltsamaa 6. Tiapsustavad kiisimused e-maili
Felixiga, intervjueeritavate valik teel (selgitava iseloomuga)
(Marek Viilol)
\
-
e ) . .
3. Intervjuu aja kokkuleppimine 7( in;farvjzll" Erlia;ugl,l)s
(Poltsamaa, 6. marts 2017) L v peatu : )
4. Intervjuu lébiviimine
\ (helisalvestis) )

Joonis 7. Intervjuu labiviimise protsess Poltsamaa Felixi turundusdirektoriga. Allikas:
autori koostatud.

Helisalvestise pdhjal koostatud intervjuu transkriptsioon on esitatud lisas 5. Intervjuu
salvestamiseks saadi eelnevalt ndusolek intervjueeritavalt. Intervjuu transkriptsioon ei ole
sona-sonaline, vaid autori iileskirjutus intervjuust kajastab peamiseid mdtteid kuuldud
vastustest. Samuti esitas autor Marek Viilolile paar tdpsustavat kiisimust e-maili teel, mis
tekkisid autoril intervjuu transkribeerimisel. Esitatud kiisimused olid selgitava
iseloomuga, et tagada dige arusaam intervjuus saadud vastustest. Autori arvates valitses
intervjuu ajal vaba dhkkond, mis andis intervjueerijale julguse esitada tipsustavaid
kiisimusi seal kus vaja. Autor usub, et intervjuust saadud andmed on usaldusvéérsed, sest
turundusdirektor on iiks péddevamaid inimesi, kes ettevotte tasandil oskab jagada

informatsiooni autori poolt uuritavast teemast. Intervjuust saadud informatsiooni kasutab
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autor peatiikis 2.3, kus autor vordleb ja tihildab intervjuust saadud andmed tarbijauuringu

tulemustega.

Tarbijate teadlikkuse ja hoiakute hindamiseks Poltsamaa Felixi {ihiskondlikust
vastutusest ning tarbijate eclistuste teada saamiseks EUV-alase informatsiooni
vastuvotmiseks, viis autor 1dbi struktureeritud kiisitluse. Kiisimustik sisaldas ka nelja
avatud kiisimust, millele vastamine polnud kohustuslik, mistttu on tinglikult tegemist
ikkagi struktureeritud kiisimustikuga. Autor valis struktureeritud kiisimustiku, sest autori
arvates on tarbijad rohkem altid tditma suletud kiisimustega kiisimustikke, sest see on

vihem aegandudev. Tarbijatele suunatud kiisitluse ldbiviimise protsess on kujutatud

joonisel 8.
e ™ e a
1. Kiisimustiku koostamine 4. Kiisimustiku levitamine
(vt lisa 6) (Facebook, meililistid)
\ J \ J
e ™ 4 )
2. Pilootuuring 5. Kiisimustiku tditmine
(turundusdirektor, tuttavad) (periood 16.03-16.04.2017)
\ y \ J
e ™ e ™
3. Kiisimustiku muutmine 6. Kiisitluse tulemuste analiiiis
(sOnastus) (valim 221, vt alapeatiikk 2.3)
\ J \ J

Joonis 8. Tarbijatele suunatud veebikiisitluse 1dbiviimise protsess. Allikas: autori
koostatud.

Kiisimuste koostamisel ldhtuti jargmiste autorite tdddest: Du, Bhattacharya, Sen,
Maignan, Ferrell, Schmeltz, Mehta ja Stafford. Samuti kiisis autor Marek Viilolilt parast
ametlikku intervjuu I0ppu, mida Podltsamaa Felix sooviks tarbijatelt teada saada
ithiskondliku vastutuse kontekstis. Marek Viilol nimetas kolm huvipakkuvat aspekti:
tarbijate huvi EUV vastu, EUV mdju ostukiitumisele, Pdltsamaa Felixi eristuvus
konkurentidest tulenevalt EUVst. Vottes arvesse ettevtte poolset sisendit ja huvi,
teooriast tulenevaid pdhimdtteid ning ldhtudes bakalaureusetdo eesmérgist, koostas autor
tarbijatele suunatud kiisimustiku (vt lisa 6). Ulesehituselt algab kiisimustik
sissejuhatusega, kus tutvustatakse kiisimustiku eesmérki ja vastaja rolli tdhtsust

kiisimustiku tditmisel. Lisaks selgitab autor lithidalt iihiskondliku vastutuse olemust, et
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tarbijad saaksid aimu, mida antud termini all mdistetakse. Sissejuhatusele jargnevad
avakiisimused, mis selgitavad vilja, kas tarbitakse Pdltsamaa Felixi tooteid ja mis
sagedusega seda tehakse. Jidrgneb pohikiisimuste plokk, kus esitatakse EUVle
teemakohaseid kiisimusi tulenevalt bakalaureusetod eesmirgist. Kiisimustik 16ppeb

paringuga vastajate sotsiaal-demograafilistest tunnuste kohta.

Pérast kiisimuste koostamist viis autor ldbi pilootuuringu, mille kéigus vaatasid
kiisimustiku iile autori tuttavad ja Poltsamaa Felixi turundusdirektor. Pilootuuringu
vajalikkus seisneb selles, et enne suurema uuringu ldbiviimist tuvastada voimalikud
probleemkohad voi arusaamatused, mis kiisimustiku tditmisega vdivad vastajatel tekkida
(Lewis-Beck, Bryman, Liao 2004: 824). Véttes arvesse muudatuste ettepanekuid, mis
peamiselt olid seotud kiisimuste sdnastusega, viis autor kiisimustikus sisse vastavad
parandused. Kiisimustikku sai tdita veebipdhiselt ja kiisimustiku platvormina kasutas

autor Google Forms’i.

Autor kasutas  veebikiisitluse levitamiseks sotsiaalmeediat  (Facebook) ja
iilikoolide/kutsekoolide ning EUVga seotud organisatsioonide meililiste. Facebook’is
jagati kiisimustikku autori konto alt ja, autori palvel, organisatsiooni Vastutustundliku
Ettevotluse Foorumi konto alt. Autor saatis kiisimustiku levitamise palve ka erinevate
iilikoolide ja kutsekoolide kontaktisikutele, mille tulemusena, autorile teadaolevat, joudis
kiisimustik TU majandusteaduskonna, TU ajakirjanduse ja kommunikatsiooni ning
Tallinna Majanduskooli meililistidesse. Samuti palus autor abi erinevatelt EUVga seotud
organisatsioonidelt (nt TU Eetikaveeb), kes levitasid infot kiisimustikust oma kanalite
kaudu. Autor valis eelnevalt nimetatud kanalid kiisimustiku levitamiseks, sest nii
sotsiaalmeedias kui ka koolide meililistides kajastuv informatsioon jouab suure hulga
inimesteni. Autor pddérdus EUVga seonduvate organisatsioonide poole, sest vastavate
organisatsioonidega seotud inimesed tunnevad antud teema vastu suuremat huvi ja

seetOttu voivad nad olla rohkem altid kiisimustikule vastama.

Kiill aga vdivad seetdttu olla mdjutatud kiisimustiku tulemused, sest EUV
organisatsioonidega seotud inimesed on antud teemaga arvatavasti rohkem kursis kui
tavainimesed. Kuna autoril ei olnud piiranguid vastajate osas, siis on tegemist
juhuvalimiga. Valimit modjutasid kiisimustiku levitamise kanalid (nt iilikoolide

meililistid), mida on ndha vastanute vanusest ja haridustasemest (noored kdrgharitud
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inimesed) ning mida tuleb arvestada iildistuste tegemisel. Autor teadlikult mdjutas mingil
médral valimi suurust, sest koigi vastanute vahel loositi vélja kolm Pdltsamaa Felixi

kinkekotti, mis arvatavasti motiveeris rohkem inimesi vastama.

Veebikiisimustik oli vastamiseks avatud kuu aega perioodil 16.03-16.04.2017.
Tarbijatele suunatud veebikisitlusele vastas 221 inimest, kellest ligikaudu 87% olid
naissoost isikud. Vastanute vanuselise jaotuse jérgi oli kdige rohkem 18-25aastaseid
(50%), 26-35aastaseid (32%) ja 36-45aastaseid (12%). Ule poolte kiisitlusele vastanutest
omavad kdorgharidust (51%). Autori poolt koostatud veebikiisimustikule vastanutest
ligikaudu 99% moodustavad inimesed, kes on tarbinud Pdltsamaa Felixi tooteid. Seega
analliiisitav  kiisimustik annab iilevaate Poltsamaa Felixi olemasolevate tarbijate
arvamusest. Vastanutest ligikaudu 30% tarbib Poltsamaa Felixi tooteid 2-3 korda kuus ja

23% 2-3 korda néidalas.

Kiisitluse tulemuste analiiiisimisel kasutas autor kirjeldavat statistikat ja vastuste
sagedusanaliilisi. Tulemused esitletakse tabelites ja joonistel, kus tuuakse vélja Likerti 5-
palli skaalal saadud keskmised hinnangud. Samuti kajastuvad joonistel protsentanaliiiisi
tulemused. Kiisitluse tulemuste analiilis on esitatud peatiikis 2.3. Kokkuvodtvalt on

joonisel 9 esitatud kdesoleva tod empiirilise osa loogika koos andmekogumismeetoditega.

Dokumentide analiiiis

v
[ 2.2. Pdltsamaa Felixi senised tegevused EUV- ]

alases turunduskommunikatsioonis

Intervjuu turundusdirektoriga Tarbijatele suunatud veebikiisitlus

2.3. Uuringu tulemuste analiiiis J

2.3. Jireldused/ettepanekud EUV
kasutamiseks turunduskommunikatsioonis

Joonis 9. Bakalureusetdd empiirilise osa loogika koos andmekogumismeetoditega.
Allikas: autori koostatud.
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Jirgnevalt annab autor hinnangu Pdltsamaa Felixi senisesele tegevusele EUV
turunduskommunikatsiooni valdkonnas. Analiiiisitakse Poltsamaa Felixi turundus-

kommunikatsiooni EUV kanalite ja seal edastatavate EUV sdnumite seisukohast.

2.2. AS-i Poltsamaa Felix senine tegevus ettevotte Uuhiskondliku
vastutuse alases turunduskommunikatsioonis

Poltsamaa Felix edastab oma turunduskommunikatsioonikanalites EUV-alaseid
sonumeid, kuid t66 autor ndeb sellega seoses mitmeid problemaatilisi aspekte, mis
vajavad esile toomist. Kui uurida Pdltsamaa Felixi kodulehte, siis iihiskondliku vastutuse
kohta kidivat informatsiooni voib leida ,.ettevotte” rubriigi alt ,,arifilosoofia” ja ,Felix
toetab” alamlehtedelt. Eraldi alamlehte EUV kohta Pdltsamaa Felixil pole. Kodulehel
edastatavad sdonumid ettevotte EUV-alaste tegevuste kohta on iisna iildised. PShisdnumite
sisuks on see, et Pdltsamaa Felix on vastutustundlik ettevdte hoolides eelkdige kohalikust
kogukonnast ja keskkonnast ning toetakse erinevaid valdkondi nagu niiteks kultuuri ja
sporti. Kodulehel on lithidalt nimetatud konkreetseid sponsorlusprojekte, mis seonduvad

eelkdige kultuuri ja spordi valdkondadega. (Felix toetab 2017)

Kiill aga pole ettevotte kodulehel eraldi vélja toodud niiteks keskkonnaga seonduvaid
aspekte (uus katlamaja, pakkematerjalid) ja kohaliku tooraine kasutamise ulatust
Poltsamaa Felixi tootmises. Samuti on Pdltsamaa Felix Vastutustundliku Ettevotluse
Foorumi liige (Liikmelisus 2017), kuid ka seda pole Pdltsamaa Felixi kodulehel mainitud.
Puuduvad viiteid meediaviljaannetele, kes on avaldanud uudiseid Pdltsamaa Felixi EUV-
alastest tegevustest ja viited organisatsioonidele (Vastutustundliku Ettevotluse Foorum,
Kaubandus-T66stuskoda), kes on siivitsi Pdltsamaa Felixi EUVd uurinud ning vastavaid
materjale ettevotte kohta avaldanud. Vorreldes autori poolt eelnevalt vilja toodud
informatsiooni kodulehel kajastuva informatsiooniga, voib viita, et Poltsamaa Felix on

EUV-alaselt palju aktiivsem kui ettevdtte koduleht seda kajastab.

Kodulehel on lisaks eraldi ,,uudiste” rubriik, mille all jagatakse informatsiooni ettevotte
uudistoodetest ja tegemistest. Kui analiiiisida 2017. aastal avaldatud uudiseid (seisuga
11.04.2017), siis uudiste esiplaanil on kiill toodete kohta kiiv informatsioon, kuid

edastatavad teadaanded sisaldavad ka EUV-alaseid aspekte, mis olenevalt uudisest on
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rohkemal vdi vihemal méiral rohutatud. EUV-alaste pShisdnumitena edastatakse suhkru,
soola ja sdilitusainete vihendamist toodetest, mis viitab sellele, et ettevate tahab pakkuda
tarbijatele tervislikke tooteid. Samuti kajastavad uudised tooteinnovatsiooni- ja
keskkonnaalaseid aspekte. Réadgitakse niiteks mahlajookide uudsest iiheastmelisest
avamissiisteemist, mis on valmistatud loodussdbralikust materjalist ja ketSupitest, mille
tootmisel varasemate pudelitega vorreldes on kasutatud 5% vdhem plastikut. (Uudised

2017)

Lisaks on Pdltsamaa Felixil kasutusel Facebooki konto, millel on 19 665 like’1 (seisuga
11.04.17) ja mis on iisna aktiivne arvestades ettevottepoolsete postituste sagedust.
Analiiiisides 2017. aastal avaldatud postitusi (seisuga 11.04.17) voib delda, et peamiste
EUV-alaste sdnumitena edastatakse toodetes viihenenud suhkru, soola ja siilitusainete

sisaldust. Samasisuline EUV sdnum tuli vilja ka ettevdtte kodulehel avaldatud uudistest.

Kui internetist otsida Poltsamaa Felixi kohta kéivaid uudiseid, mille on avaldanud
erinevad meediaviljaanded (ajalehed, veebilehed), siis kdige enam mirkas autor
uudiseid, mis seondusid kohaliku tooraine kasutamisega tootmises. Uudised sellest,
kuidas Pdltsamaa Felix ostab iga aasta jérjest enam kokku kohalikelt talunikelt kurke,
korvitsaid voi dunu, annavad tugeva pohisdonumi sellest, et Pdltsamaa Felix toetab
kohalikku majandust ja toodab eestimaist toodangut. Erinevate uudiste kaudu internetis
vdib aimu saada, et Pdltsamaa Felix kasutab ka tootepakendeid EUV-alase informatsiooni
edastamiseks. Paistab silma, et paljud uudised sisaldavad Pdltsamaa Felixi turundusjuhi
Marek Viiloli kommentaare, kes Poltsamaa Felixi eeskonelejana edastab vastavalt uudise
sisule ka kokkusobivaid EUV-alaseid sdnumeid. Seega vdib eeldada, et Pdltsamaa Felix
teeb koostodd erinevate meediaviljaannetega, mistottu kasutatakse sihilikult

meediaviljaandeid oma EUV-alaste sdnumite edastamiseks.

Poltsamaa Felix ei koosta ettevdttepdhist EUV raportit. Kiill aga koostatakse EUV
raportit Orkla Grupi iileselt, kuhu kdik Orkla Gruppi kuuluvad ettevotted oma sisendi
EUV-alastest tegevustest annavad. Kuna Orkla Gruppi kuuluvad niivord paljud
ettevotted, siis EUV raportis otseselt Pdltsamaa Felixi iihiskondlik vastutus ei kajastata.
(Annual report 2015) Joonisel 10 on esitatud Pdltsamaa Felixi EUV-alased pdhisdnumid

erinevates kanalites ja autori hinnangud nende kanalite kasutatavusele EUV seisukohast.

40



KODULEHT FACEBOOK PAKEND MEEDIA
e POhisonum: PShisonum: e Pohisonum: PShisonum:
Poltsamaa toodete pakendite kohaliku
kogukonna tervislikkus keskkonna- tooraine
heaolusse (vidhenenud sobralikkus kasutamine
panustamine suhkru, soola e FSC mirgis, toodangus
e Avaldatud sisaldus) lehe kujutis, Viljaanded:
uudised EUV lehel 19 665 ket3upitel Vooremaa,
aspekte like’i (seisuga mahemargis Maaleht, Tartu
sisaldavad 11.04.17) Postimees jt.
Terviklik EUV
informatsioon EUV-alane Kui tuntavad on Tihe koostdo
puudu, laiali kajastus voiks méirgised erinevate meedia-
erinevatel suurem olla tarbijatele? véljaannetega
alamlehtedel

Joonis 10. Pdltsamaa Felixi EUV-alased pdhisdnumid ja EUV kanalite kasutatavus
pohinedes autori hinnangutele. Allikas: autori koostatud.

Autori arvates kajastavad antud ajahetkel kdige paremini Pdltsamaa Felixi EUV-alast
informatsiooni erinevad meediavéljaanded, kus méngivad suurt rolli kohalikud ajalehed
ja veebiviljaanded, kus avaldatakse tihti uudiseid Pdltsamaa Felixi EUV-alastest
tegevustest. Autori hinnangul kasutab Pdltsamaa Felix kdige vihem EUV-alaste sdnumite
edastamiseks Facebooki ja kodulehte, kus tarbijatel ei ole mugav ega lihtne EUV-alast
informatsiooni tles leida. Samuti pole turunduskommunikatsioonikanalid niivord
integreeritud, sest nditeks 2017. aasta aprilli alguses meediaviljaannete vahendusel
edastatud pohisonumid kohaliku tooraine kasutamisest Poltsamaa Felixi tootmises,
ettevotte kodulehel ja Facebookis otseselt ei kajastu. Jirgnevalt analiiiisib autor iihte EUV
valdkonda kuuluvat uudist, mis on Poltsamaa Felixi kohta avaldatud, et analiilisida
vastava uudise kooskdla eelnevalt teoorias vilja toodud EUV sdnumi teguritega, millele

viitasid Du et al. (2010: 11).

2016. aastal toimus Jogeva linna staadionil naiste tantsupidu, mida Pdltsamaa Felix toetas
15 tuhande supiportsjoniga. Lisaks anti tantsijate kédsutusse Poltsamaa Felixi
toostusterritooriumil asuv muruvidljak, mida tantsijad kasutasid harjutusvéljakuna.
Analiiiisitav uudis on avaldatud naiste tantsupeo kodulehel ja uudise fookuses on

Poltsamaa Felixi suur panus naistepeo toimumisele kaasa aitamisel. Uudises on
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kajastatud tantsupeo juhi Airi Riitteri kommentaar, kelle sonul juhtus selline asi Eesti
suurpidude ajaloos esimest korda, kus iiks ettevotte toetab sel moel (harjutusviljak
ettevotte territooriumil) tantsupeo siindi. Uudis sisaldab ka Marek Viiloli kommentaari,
kelle sonul pakutakse hea meelega eestimaisest toorainest valmistatud Pdltsamaa suppe
koigile tantsijatele. (Poltsamaa Felix toetab ... 2017) Analiiiisitav uudis pole kiill
Poltsamaa Felixi enda poolt koostatud, kuid tdendoliselt on ettevotte poolt antud tugev
sisend, mille pdhjal on analiitisitav uudis kokku pandud. Uudise analiiiisimisel on aluseks
vdetud autori poolt koostatud koondtabel EUV sdnumi teguritest (vt tabel 3), mis on
eelnevalt teooria osas vilja toodud. Autor esitab jirgnevalt tabeli 6, kus on kujutatud
teooriast tulenevad EUV tegurid, mis on vastavusse viidud uudise sisuga. Eesmirgiks on
analiiiisida, kas Pdltsamaa Felixi kohta koostatud EUV-alane uudis tugineb teooriast

tulenevatele EUV sdnumi koostamise pdhimdtetele.

Tabel 6. Uudise (Pdltsamaa Felix toetab ... 2017) kooskdla EUV sdnumi koostamise
pOhimotetega

EUVle PUHENDUMUS | EUV MOJU
Rahaline toetus: otselt puudub (kuigi supp on kulu)
Mitterahaline toetus: supiportsijonid
Ettevotte muud ressursid: harjutusvéljak

e Sisendi suurus: 15 tuhat supiportsjonit e 2016. aasta Eesti suurim

e Partnerluse tugevus: pikaajaline koostdo, rahvakultuuripidu
tantsupeojuhi tunnustus ettevottele e Osalejad: 5000 tantsijat

e Sisendi jarjepidevus: alates 2007. aastast
on toetatud laulu-ja tantsupidude

traditsioone
ETTEVOTTE MOTIIVID EUV SOBIVUS ETTEVOTTELE
e Kahepoolne kasu (ettevote vs iihiskond) |e  Tootest tulenev: eestimaine supp, lihtne
e [Ettevote saab olla oma brindiga nihtav, suuriiritustel pakkuda
meediakajastused e Brindi minevikul pdhinev: iile 10 aasta on
e Saab toimuda traditsiooniline tantsupidu, toetatud tantsu- ja laulupidusid
mida ithiskond téhtsaks peab e Sihtrihmast tulenev: koik eestlased, kes

armastavad maitsvaid suppe
Allikas: autori koostatud uudise (Pdltsamaa Felix toetab ... 2017) pdhjal.

Analiitisitud uudisega presenteeriti PGltsamaa Felixi osalust rahvapeo toimumisele kaasa
aitamisel. Ettevottepoolne panus naiste tantsupeo toimimisse hdlmas mitterahalist toetust
(supiportsjonid) ja ettevotte muid ressursse (harjutusviljak). Kuna 5000 tantsijale tasuta
supi pakkumine on ettevdttele tegelikult kulu, siis panus on kaudselt ka rahaline.
Analiiiisitavas uudises olid ettevotte plihendumuse ja mdju kohta kédivad mérksonad viga

histi esindatud. Nagu tabelist 6 on néha, siis uudis andis edasi nii sisendi suurust,
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partnerluse tugevust kui ka sisendi jédrjepidevust. Poltsamaa Felixi toetuse abil sai
toimuda 2016. aasta Eesti suurim rahvakultuuripidu, mis viitab {irituse tdhtsusele ja

mdjule.

Kui analiiiisida uudist ettevotte motiivide seisukohast, siis konkreetne uudis oli
suunitletud Pdltsamaa Felixi panuse vélja toomisele. Seega uudisest kumasid 1dbi
ettevotte vilised motiivid (drilised eesmirgid, brindi ndhtavus). Siiski on arusaadavalt
tegemist kahepoolse kasuga, millest vdidavad nii ettevote kui ka tihiskond. Autori arvates
on naiste tantsupeo toetamine loogilises kooskdlas ettevotte dritegevusega, mille
pohjendused on viélja toodud tabelis 6. Samuti toimus naiste tantsupidu Jogeva
maakonnas, mistottu andis Poltsamaa Felix oma panuse kohaliku piirkonna elu
edendamisesse, mis on Pdltsamaa Felixi iiks peamiseid EUV-alaselt toetatavaid

valdkondi.

Analiiiisitud uudis, Pdltsamaa Felixi EUV-alasest tegevusest, on autori arvates heaks
niiteks sellest, kuidas teooriast tulenevad EUV sdnumi sisu koostamise pdhimdtted on
praktiliselt rakendatavad. Kuna uudis oli suurel médiral fokusseeritud Poltsamaa Felixi
panuse esile tdstmisele, siis teooriast tulenevad EUV sdnumi sisu pdhimdtted olid ilusti
kajastatud. Autori arvates ei pea EUV-alane informatsioon ettevdtte poolt edastavates
teadaannetes voi uudistes pidevalt domineerima, vaid tihtis on EUV-alaste sdnumite
jérjepidevus ja nende oskuslik pdimimine informatsiooniga, mis tuleneb ettevotte

pohitegevusest.

Antud peatiikis analiiiisiti Pdltsamaa Felixi senist EUV-alast turunduskommunikatsiooni
EUV kanalite ja edastatavate pdhisdnumite seisukohast. EUV-alase informatsiooni
edastamiseks kasutatakse selliseid korporatiivseid kanaleid nagu ettevotte koduleht,
sotsiaalmeedia, tootepakendid ja meediaviljaanded. Ulevaade anti edastatavatest EUV
pohisdnumitest, milleks on kohaliku kogukonna toetamine, toodete tervislikkus,
kohalikku tooraine kasutamine toodangus ja tootepakendite keskkonnasdbralikkus.
Jargnevalt analiilisib autor Pdltsamaa Felixi turundusdirektori intervjuust ja tarbijatele
suunatud veebikiisitlusest saadud tulemusi. Samuti esitatakse jéreldused Pdltsamaa Felixi
EUV kasutamisest turunduskommunikatsioonis, mille pdhjal tehakse ka ettepanekuid,
kuidas saaks Poltsamaa Felix oma EUV-alaseid tegevusi turunduskommunikatsioonis

paremini dra kasutada.
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2.3. Uuringu tulemuste anallius ja jareldused

Inimeste hoiakute vilja selgitamiseks ettevotte tihiskondliku vastutuse suhtes kasutas
autor tarbijauuringus Likerti 5-palli skaalat (1-ei ndustu iildse, 5-ndustun tdielikult), kus
pidi andma hinnangu iildiselt EUV kohta kiivatele viidetele. Viited on liihendatul kujul
esitatud joonisel 11 koos neile antud keskmiste hinnangutega. Samuti pidid vastajad
hindama nelja viidet Pdltsamaa Felixi kohta, mis olid samasisulised iildiste EUV
véidetega. Sellest tulenevalt on lisatud nelja esimese viite juurde ka keskmised hinnangud
Poltsamaa Felixi kohta. Lisades 7 ja 8 on esitatud tabelid, mis kajastavad EUVle iildiselt

ja Pdltsamaa Felixile antud hinnanguid.

Olen teadlikult otsinud EUV-alast infot
Minu teadlikkus EUV-st on kdrge
Olen ostnud ettevdtte tooteid EUV tdttu
Ettevote vdiks edastada rohkem infot EUVst
EUV mojutab minu ostukaitumist
Panustan EUVsse ostetud toodete néol

EUV suund peab kattuma isiklike. .
Olen huvitatud EUV-st

Voiks olla rohkem positiivset kajastust..

—
[\
98]
i
9]

Poltsamaa Felix M Ettevotted tildiselt

Joonis 11. Tarbijate keskmised hinnangud ettevotte iihiskondlikut vastutust holmavatele
véidetele (1-ei ndustu iildse, 5-ndustun tdielikult). Allikas: autori koostatud kiisitluse
tulemuste pdhjal.

Kiisitlusest saadud tulemuste pdhjal vdib viita, et inimeste teadlikkus ettevdtete EUV-
alastest tegevustest on {isna madal, kuid samas tuntakse EUV valdkonna vastu huvi ja
soovitakse, et ettevotted edastaksid rohkem EUV-alast informatsiooni. Tarbijate madalale
teadlikkusele ettevotete EUV-alastest tegevusest viitasid teoorias ka Du et al. (2010: 8)
ja Maignan, Ferrell (2004: 17). Samuti on tulemused kooskdlas eelnevalt teoorias vilja
toodud Schmeltzi (2012: 39) arvamusega, mille kohaselt tarbijad soovivad saada rohkem
informatsiooni ettevdtete EUV-alaste tegevuse kohta, kuid iseseisvalt ei olda valmis
EUV-alast informatsiooni otsima. Seda kinnitab kdige madalama hinnangu saanud viide

EUV-alase informatsiooni otsingu kohta, mis on kujutatud joonisel 11. Kiisimustikule
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vastanud noustusid suurel médral sellega, et meediaviljaanded voiksid avaldada rohkem
positiivseid uudseid ettevotetest, sh ettevdtete EUV-alastest tegevustest. Lisaks selgus, et
iisna tdhtsaks peetakse ettevotte poolt panustatava valdkonna sobivust tarbijate enda
eelistustega, mis Du et al. (2010: 16) arvamuse kohaselt méingib rolli EUV informatsiooni
vastuvdtmisel. Tarbijad tunnetavad, et ostes EUV-alaselt aktiivse ettevdtte tooteid,
panustatakse ka ise tihiskondlikku vastutusse, millele viitas eelnevalt teoorias ka Mehta
(1999: 88). Vastanute arvamus jii {isna neutraalseks selles osas, kas EUV mdjutab nende

ostukiitumist ja kas on ostetud tooteid just ettevdtte EUV-alaste tegevuste tttu.

Lisaks selgus, et 16% tarbijatest peab Poltsamaa Felixit iihiskondlikult
vastutustundlikuks, 2% ei pea ja 82% ei oska delda. Saadud tulemused kinnitavad joonisel
11 vilja toodud madalat hinnangut tarbijate teadlikkusest Pdltsamaa Felixi EUV-alastest
tegevustest. Kui vorrelda EUV-alast teadlikkust Pdltsamaa Felixi sidusgruppide 15ikes
(tarbijad, kliendid, to6tajad, omanikud), siis Viiloli (2017) arvamuse kohaselt on tarbijad
mdnevdrra vihem teadlikud EUV-alastest tegevusest kui niiteks Pdltsamaa Felixi
omanikud ja juhtkond. Orkla Grupi iileselt peetakse EUV-alaseid tegevusi viiga tihtsateks
ja seetdttu on juhtivatel positsioonidel tddtavad inimesed EUV-alaselt rohkem
informeeritud. Poltsamaa Felixi enda todtajate seas on Viiloli (2017) hinnangul
teadlikkus ettevotte EUV-alastest tegevustest varieeruv. Need todtajad, kes todtavad
Pdltsamaa Felixi kontoris on arvatavasti rohkem kursis ettevdtte EUV-alaste tegemistega

kui need, kes tootavad tootmisiiksustes. (/bid.)

Sidusgruppide teavitamist Pdltsamaa Felixi EUV-alastest tegevustest peetakse ettevdttes
véga oluliseks. Viiloli (2017) sonul kasutakse &dra igat voimalust, et tarbijatele edastada
EUV-alaseid sdnumeid. Eriti palju rifigitakse ning kommunikeeritakse niiteks kohaliku
tooraine kasutamist Poltsamaa Felixi toodangus. EUV-alaste uudiste koostamisel
lahtutakse sellest, et uudis peab olema usutav ja toetama ettevotte pohisdnumeid, milleks
on niiteks kohaliku tooraine kasutamine tootmises. Viiloli (2017) arvates ei pea EUV-
alane sOnum tingimata tekitama kiiret miiligikasvu, positiivset tduget ettevotte
kaubamaérgile, mainele voi tootele, vaid kdik sdnumikillud peaksid olema seotud ja
moodustama terviku toetades tleiildist ettevotte dritegevust. ,,Kui meil ldheb hésti, siis
laheb ka kogukonnal histi,” sdnas Viilol (2017) viidates sellele, et kui tarbijad ostavad

Poltsamaa Felixi tooteid, siis sellega nad loovad ettevottele voimalused omakorda toetada
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kogukonda. Kiill aga Viiloli (2017) arvates ei edasta Pdltsamaa Felix antud ajahetkel
piisavalt EUV-alaseid sdnumeid, mistdttu peaks EUV sdnumite edastamisele suuremat
rohku panema. Tuginedes kiisitlusest saadud tulemustele, ndustuvad sellega ka tarbijad,

kes soovivad saada rohkem informatsiooni Pdltsamaa Felixi EUV-alastest tegevustest.

Joonis 12 annab iilevaate valdkondadest, kuhu tarbijate arvates Pdltsamaa Felix EUV-
alaselt panustab. Uhtlasi vdib saadud tulemuste pdhjal eeldada, millised Pdltsamaa Felixi
EUV-alased sdnumid on tarbijateni joudnud. Kiisimusele vastamisel sai valida mitu

EUV-alast valdkonda.

Kohaliku tooraine kasutamine 48%
Sponsorlus ja heategevus 40%
Tootearendus (innovaatilisus) 30%
Kohaliku elu edendamine 28%
Poltsamaa Felixi tootajate tervis ja heaolu 21%
Pakkematerjalide keskkonnasobralikkus 20%
Keskkonnakaitse 14%

0 10 20 30 40 50

Joonis 12. Pdltsamaa Felixi EUV-alaselt panustatavad valdkonnad tarbijate arvates.
Allikas: autori koostatud kiisitluse tulemuste pdhjal.

Kiisitlusele vastanutest ligikaudu pooled nimetasid Pdltsamaa Felixi tihiskondliku
vastutusena kohaliku tooraine kasutamise tootmises. Eelnevalt selgus, et vastavat sdnumit
edastab Poltsamaa Felix eriti aktiivselt tarbijatele, mistdttu on see ka kdige dra tuntavam.
Viilol (2017) t6i antud intervjuus vilja, et kui Pdltsamaa Felix ostab kohalikku toorainet,
siis sellega toetatakse kohalikku majandust ning aidatakse kaasa viikeettevotluse
arengule. Samuti mérkis Viilol, et Pdltsamaa Felix ostab kurke sisse ka Saksamaalt, et
tdita ekspordimahtusid, kuid eesti kurgikasvatajatele makstakse kurgi kilogrammi eest
korgemat hinda kui saksa talunikele. (Viilol 2017) Vastanutest ligikaudu 40% mérkis dra
Poltsamaa Felixi sponsorluse ja heategevuse ning silma on paistnud Pdltsamaa Felixi
tegevused tootearenduse valdkonnas ja kohaliku elu edendamises. Viiloli (2017) sonul
tuntakse Poltsamaa Felixis kohustust anda kogukonnale midagi tagasi, sest ollakse
piirkonna iiks suurimad ettevotteid. Ettevottena soovitakse, et piirkond oleks

konkurentsivoimeline, inimesed dnnelikud ja et noored saaksid tegeleda sellega, milleks
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on neil soovi. Seetdttu panustab Pdltsamaa Felix eriti just piirkonnapdhiselt spordi ja

kultuuri valdkondadesse. (Viilol 2017)

Eelnevas alapeatiikis 2.2 ldbiviidud dokumentide analiiiisist selgus, et kohaliku tooraine
kasutamist rohutatakse erinevate meediaviljaannete poolt avaldatud uudistes. Seega vdib
eeldada, et meediavdljaanded on Pdltsamaa Felixi puhul toimivaks kommunikatsiooni-
kanaliks EUV sdnumite edastamisel. Samuti voib eeldada, et Poltsamaa Felixi toodete
pakendid, kus kajastatakse erinevate mairgiste abil eelkdige pakkematerjalide
keskkonnasobralikkust, ei ole kdige paremaks kanaliks, sest ainult 20% vastanutest (vt

joonis 12) tundis pakkematerjalide kohta kiiiva EUV-alase sdnumi éra.

Autori arvamusi Pdltsamaa Felixi turunduskommunikatsioonikanalite toimivuse kohta on
voimalik kontrollida, sest kiisimustikus uuriti tarbijatelt, millistes kanalites on méirgatud
Pdltsamaa Felixi kohta kdivat EUV-alast informatsiooni. Samuti uuriti, millised kanalid
on vastanute arvates parimad kanalid EUV-alase informatsiooni edastamiseks. Autor
annab tabelis 7 vordleva lilevaate turunduskommunikatsioonikanalitest, kus iihelt poolt
on vilja toodud jirjestus kanalitest, kus on mirgatud EUV-alast informatsiooni Pdltsamaa
Felixi kohta, ja teiselt poolt on vilja toodud tarbijate hinnangul parimad kanalid EUV-
alase informatsiooni edastamiseks. Kiisimustele vastamisel sai valida mitu vastuse-

varianti.

Tabel 7. EUV-alas_gt info mirgatavus Pdltsamaa Felixi kanalites ja tarbijate hinnangul
parimad kanalid EUV-alase informatsiooni edastamiseks

Tarbijad on mérganud Pdltsamaa Tarbijate meelest parimad kanalid
Felixi kohta kiivat EUV-alast (%) EUV-alase informatsiooni (%)
informatsiooni: edastamiseks:

1. Toodete pakendid 25 |1. Toodete pakendid 83
2. Meediakajastused 22 |2. Sotsiaalmeedia 74
3. Koduleht 12 |3. Ettevotte koduleht 48,5
4. Pereliige, sober, tuttav on rddkinud | 10 [4. Televisoon, raadio 47,5

5. Facebook 7 |5. Ajalehed, ajakirjad 43

6. Uudiskirjad 4 | 6. Teised veebikanalid (blogid) 33

Ei ole kuskil mirganud 59 |7. EUV raport 13

Ei soovi saada infot 2

Allikas: autori koostatud kiisitluse tulemuste pdhjal.

Esmalt vajab markimist, et {ile poolte kiisitlusele vastanutest ei ole mitte {iheski

kommunikatsioonikanalis mirganud Pdltsamaa Felixi kohta kiivat EUV-alast
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informatsiooni. Sellest tuleneb ka tarbijate madal teadlikkus Poltsamaa Felixi
ithiskondlikest tegevustest. Kiisitlusest selgus, et kdige rohkem on neid tarbijaid, kes on
mirganud EUV-alast informatsiooni Pdltsamaa Felixi toodete pakenditel ja erinevates
meediavidljaannetes. Seega voib viita, et need kanalid toimivad Pdltsamaa Felixi jaoks

antud ajahetkel kdige paremini EUV-alaste sdnumite edastamiseks.

Tulenevalt kohaliku tooraine kasutamise sdnumi tuntavusest, peab autori poolt eelnevalt
tehtud hinnang meediaviljaannete toimivuse kohta paika. Kiill aga toodete pakendid on
vastupidiselt autori eeldustele osutunud Pdltsamaa Felixi puhul toimivaks
kommunikatsioonikanaliks. Kui pakkematerjalide keskkonnasdbralikkuse sonumi tundis
dra viiendik vastanutest, siis see protsent on enam-vihem vastavuses nende inimeste
protsendiga, kes nimetasid, et on toodete pakenditel mirganud EUV-alast informatsiooni.
Samas on EUV-alase info mérgatavus ikkagi ka pakenditel iisna madal. Autori arvates
vOib rolli mingida see, et tarbijad ei ole niivord kursis erinevate keskkonnaalaste
stimbolitega, mistottu ei osata seostada Pdltsamaa Felixi mahlapakkidel esinevat FSC
mérgist pakkematerjali loodussobralikkusega. Seega voivad tarbijad aru saada, et mingit

EUV-alast sdnumit iiritatakse tootepakendil edastada, kuid sdnumi sisu jiib ebaselgeks.

Tarbijate arvates ei toimi Poltsamaa Felixi kanalitest EUV-alase informatsiooni
edastamiseks ettevotte koduleht ja Facebook. Ka autor tdi eelnevas alapeatiikis vilja, et
Poltsamaa Felixi kodulehelt ja Facebook ist on {isna raske EUV-alast informatsiooni iiles
leida. Hill ja White (2000: 46) viitasid teoorias, et koduleht toGtab efektiivse
kommunikatsioonikanalina ainult siis, kui seal sisalduv EUV informatsioon on sisukas ja
pohjendatud ning seda uuendatakse jédrjepidevalt. Poltsamaa Felixi koduleht nimetatud
kriteeriumitele ei vasta. Pdltsamaa Felixi kodulehte peab EUV-alaselt ndrgaks ka Viilol
(2017) ise, kelle sonul ei avaldata seal kogu informatsiooni Pdltsamaa Felixi EUV-
alastest tegevustest. EUV-alane informatsioon on rohkem mirgatav erinevates
meediakajastustes, sest Poltsamaa Felix saadab otse pressiteateid ajakirjanikele, kes
panevad kokku uudiseid. Ajakirjanikke kutsutakse vahepeal ettevottesse kohapeale, kus
tutvustatakse neile soovitud Pdltsamaa Felixi tooteid vdi tegevusi, et nad saaksid seejirel

kokku panna vastavasisulise uudise. (Viilol 2017)

Nagu tabelist 7 on ndha, siis enamik vastanutest peavad toodete pakendeid parimaks

kanaliks EUV-alase informatsiooni edastamiseks. Saadud tulemust toetab teooria osas
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vilja toodud Schmeltzi (2012: 41) arvamus toodete pakendite eelistatusest EUV-alase
informatsiooni saamiseks. Kiill aga tuleb arvestada sellega, et toodete pakenditel saab
edastada ainult piiratud koguses EUV-alast informatsiooni. Jirjestuselt teine eelistus on
sotsiaalmeedia, millele jargnevad koduleht ja televisioon/raadio. Mangold ja Faulds
(2010: 361) viitasid sellele, et sotsiaalmeedial on eelis traditsiooniliste
kommunikatsioonikanalite ees, mis tuleb ka kiisitluse tulemustest vilja. Huvitaval
kombel peab EUV raporteid ainult 7% vastanutest heaks kanaliks EUV-alase
informatsiooni edastamiseks. Autori arvates on see pdhjendatav eelnevalt teoorias vilja
toodud tarbijate spetsiifikast tuleneva faktoriga. Nimelt olenevalt tarbija tiiiibist (aktivist,
tavainimene) eelistatakse erinevaid kanaleid EUV-alase informatsiooni saamiseks.
Seetottu kui inimestel niivord suurt huvi EUV-alaste teemade vastu ei ole, siis EUV
raportitest nad lildjuhul infot otsima ei ldhe. (Dawkins 2005: 111-116) Viiloli (2017)
arvamuse kohaselt vdiks parimateks kanaliteks EUV-alase informatsiooni edastamiseks
olla televisiooni, digimeedia ja erinevad korporatiivsed kanalid nagu niiteks
sotsiaalmeedia ning uudiskirjad. Nagu selgus, siis Pdltsamaa Felixi turundusdirektoril oli
digus sotsiaalmeedia koha pealt, kuid niiteks uudiskirjad EUV-alase informatsiooni

edastamise poole pealt ei todta.

Kui poorduda tagasi selle juurde, et iile poolte vastanutest pole mitte tiheski kanalis
mirganud EUV-alast informatsiooni Pdltsamaa Felixi kohta, siis see viitab probleemidele
seoses turunduskommunikatsiooniga. Viilol (2017) toob Podltsamaa Felixi seisukohast
lihtudes vilja, et ettevottel puudub antud ajahetkel EUV sdnumite edastamise regulaarsus
ning vajalik aja- ja inimressurss, et EUV-le oma turunduskommunikatsioonis soovitud
tahelepanu podrata. Samuti vdetakse Viiloli sonul tdnapédeval sponsorlust ja toetamist kui
kommertsi, mistottu on ldinud raskemaks koostd6 erinevate meediavéljaannetega, kes
sageli ei taha avaldada uudiseid ettevotte sponsorlustegevustest. (Viilol 2017) Stafford
(2014) viitas samale asjaolule, et ajakirjanduses eelistatakse negatiivseid uudiseid
positiivsetele, mis 1dheb vastuollu tarbijate sooviga saada rohkem positiivset kajastust
ettevotete tegevustest (vt joonis 11). Viilol (2017) toob vilja, et ettevotte jaoks on
viljakutseks iileiildiselt inimeste teavitamine EUV-st ja see, et inimesed votaksid EUV-
alast informatsiooni vastu. Ei piisa sellest, kui iiks ettevote, iiks tegevus vdi inimene on
vastutustundlik, vaid loeb iileiildine suhtumine ja see, kui palju EUV tegelikult inimesi

huvitab. (/bid.)
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Kuna bakalaureusetd6 koostamise raames labiviidud kiisitlusest selgus, et tarbijaid pigem
ikkagi huvitab ettevdtete EUV-alane tegevus ja nad soovivad saada rohkem
informatsiooni, siis on pdhjust rifikida oodatavatest kasudest ettevottele, mis EUVga
vdivad kaasneda. Teooria osas loetletud EUVga kaasnevatest kasudest ettevdttele uuris
autor kiisitluse teel konkreetselt EUV mdju tarbijate ostukiitumisele. Selgus, et
Pdltsamaa Felixi EUV-alane tegevus ei ole ajendanud tarbijad ostma vastava ettevdtte
tooteid (vt joonis 11). Tarbijad nimetasid, et EUV-alaste tegevuste tdttu on enim ostetud
kosmeetikaettevatete (The Body Shop) ja viike- ning dkotootjate (Nopri, Loodusvigi)
tooteid. Tuli ka vilja, et tarbijad otsivad toodetelt erinevaid keskkonnaalaseid margiseid
ja nditeks Fair Trade méargisega tooteid, mis mojutavad nende otsust toodete ostmisel.
Nagu teooria osas eelnevalt vilja toodi, siis moningal juhul on tarbijad valmis
premeerima ettevdtte EUV-alast tegevust makstes toote vdi teenuse eest kdrgemat hinda
(Creyer 1997: 428). Autori poolt labiviidud kiisitluses uuriti samuti, mitu protsenti
tootehinnast ollakse hinnanguliselt valmis rohkem maksma kui teatakse, et tegemist on

tthiskondlikult vastutustundliku ettevottega. Saadud tulemused on esitletud joonisel 13.

1,8% 0,5%

Ei ole ndus rohkem maksma ™ 1-5% 6-10% 11-15% mUle 15%

Joonis 13. Tarbijate hinnanguline valmidus maksta rohkem EUVga tegelevate
ettevotete toodete eest. Allikas: autori koostatud kiisitluse tulemuste pohjal.

Natukene iile poolte kiisimustikule vastanutest leidsid, et ettevdtte EUV-alane tegevus ei
ajenda neid maksma rohkem vastava ettevotte toodete eest. Samas arvas teine pool
vastanutest, et ollakse valmis rohkem maksma toodete eest, mis kuuluvad EUV-alaselt
aktiivsetele ettevotetele. Vordselt on 23,5% vastanutest ndus maksma rohkem 1-5% ja 6-
10% tootehinnast. Kui Nielsen ettevotte poolt 2013. aastal ldbiviidud tarbijauuringust

selgus, et 27% eestlastest on valmis maksma kdrgemat hinda EUV-alaselt aktiivsete
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ettevotete toodete eest (Consumers who ... 2013: 7), siis antud bakalaureusetoo raames
labiviidud uuringu tulemuste kohaselt on neid tarbijaid ligikaudu 49%. Kui voiks eeldada,
et korgema netosissetulekuga inimesed on vorreldes vihem teenivate inimestega rohkem
altid EUV-alaste ettevdtete toodete eest enam maksma, siis seda tarbijauuringu tulemused
ei kinnitanud. Autor rohutab, et hinnanguline valmidus maksta rohkem ei pruugi
kajastuda ostukditumises. Samuti peab méirkima, et antud t66 puhul kdrge valmidus
maksta rohkem vodis tuleneda valimi isedrasusest, mis uurimismetoodika juures vilja
toodi. Viilol (2017) ndustub, et tarbijad on toodete eest ndus maksma korgemat hinda,
sest koogiviljahoidised on Pdltsamaa Felixil kallimad kui monel konkurendil. Kallim

hind tulenebki sellest, et kasutatakse kohalikku toorainet ja toodang valmistakse Eestis.

Poltsamaa Felixi liheks peamiseks konkurendiks toiduainetodstuses on AS Salvest,
mistottu palus autor hinnata samade tihiskondlikku vastutust puudutavate vdidete alusel
esmalt Poltsamaa Felixit ja seejérel Salvestit. Eesmargiks oli vilja selgitada, kas tarbijad
teevad iihiskondliku vastutuse kontekstis vahet kahel konkureerival ettevottel samas
toostusharus. Tulemuseks saadud keskmised hinnangud on esitletud joonisel 14. Samuti

on esitatud lisas 9 tabel, kus kajastuvad Pdltsamaa Felixile ja Salvestile antud hinnangud.

Ettevottel on hea maine

Ettevdate on éritegevuses edukas

Ettevdte on seadusekuulekas

Ettevote kasutab kohalikku toorainet
Ettevdte tegeleb heategevuse/sponsorlusega
Ettevote toetab tervisesporti

Ettevote panustab kohaliku elu edendamisse
Ettevdte on loodussobralik

1 2 3 4 5

Salvest Poltsamaa Felix

Joonis 14. Poltsamaa Felixi ja Salvesti vordlus tihiskondliku vastutuse kontekstis (1-ei
ndustu iildse, 5-ndustun tdielikult). Allikas: autori koostatud kiisitluse tulemuste pohjal.

Jooniselt 14 on néha, et hinnangud Pdltsamaa Felixi ja Salvesti kohta on iisna sarnased.
Modlemat ettevotet peetakse iisna vordselt mainelt heaks, dritegevuses edukaks ja

seadusekuulekaks. Teooriast tuli vilja, et EUV sdnumite vastuvdtmine on tarbijate

51



seisukohast soodustatud siis, kui ettevottel on hea maine (Yoon et al. 2006: 388). Kuna
Poltsamaa Felixil on {isna hea maine, siis ettevOtte mainest tulenevad probleemid
Pdltsamaa Felixi turunduskommunikatsiooni ei mojuta. Samuti toi Arli (2009: 12) vilja,
et kui tarbijad eristavad ettevotteid EUV-alaselt, siis on vdimalus saavutada EUVga
aktiivsemalt tegeleval ettevottel konkurentsieelis kui hindade vahe ei ole sarnastel
toodetel niivord mirkimisviirne. Kuna tarbijad ei tee EUV-alaselt Pdltsamaa Felixil ja
Salvestil suurt vahet, siis ei saa konkurentsieelis tuleneda EUV-alastest tegevustest.
Samuti ei eristu ettevotted teineteisest maine, edukuse ega seadusekuulekuse poolest, mis

voimaldaks tarbijate silmis eelispositsiooni.

Konkurentsieelise puudumist kinnitab ka Viiloli (2017) véide, et tulenevalt tihedast
konkurentsist on lojaalsus Pdltsamaa Felixi toodete puhul madal. Brandilojaalsus esineb
ainult mone tootegrupi puhul, milleks on néiteks Poltsamaa Felixi ketSupid, kurgihoidised
ja Molleri kalamaksadli. Niiteks suppidest eelistatakse Salvesti suppe ja mahlade ost
sOltub suures osas hinnast, kus ostukditumist mojutavad soodustused. Seega Viiloli
(2017) sonul kaubamirk otsuste tegemisel toodete vahel olulist rolli ei médngi, vaid pigem
lihtuvad tarbijad hinnast ja vilja kujunenud harjumustest. Kui tarbijate EUV-alane
teadlikkus oleks suurem ja suudetakse eristada ettevotteid EUV-alaste tegevuste poolest,
siis Viiloli (2017) arvates annab see ettevotte toodetele eelise saada valituks. Seega tuleb
EUV sénumeid tihedamini edastada, mis vdimaldaks luua tugeva ettevdtte kuvandi ja mis

suurendaks ettevotte tegevuse moju inimeste ostukéitmisele. (/bid.)

Autor esitab jirgnevalt kokkuvdtvad jdreldused Poltsamaa Felixi EUV-alasest
turunduskommunikatsioonist ja teeb ettepanekuid, kuidas tarbijate teadlikkust Poltsamaa
Felixi EUV-alastest tegevustest oleks vdimalik suurendada. Jirelduste tegemisel vtab

autor aluseks alapeatiikis 1.3 esitatud EUV turunduskommunikatsiooni raamistiku.

Poltsamaa Felixi EUV-alased sdnumid on autori arvates sdnumi sisu poolest histi
libimdeldud ja kooskdlas teooriast tulenevate EUV sdnumi teguritega. Autor tdi eelnevas
alapeatiikis niite Pdltsamaa Felixi kohta avaldatud uudisest, mis kohandus EUV sdnumi
teooriast tulenevatele pohimotetele. Poltsamaa Felixi kohta avaldatud uudised sisaldavad
tihti Marek Viiloli kommentaare, kes jérjepidevalt edastab vastavalt uudise sisule
sobivaid EUV-alaseid aspekte Pdltsamaa Felixi tegevustest. Autori arvates teeb Marek

Viilol head t66d, olles Pdltsamaa Felixi eeskdnelejaks ettevotte EUV-alastest tegevusest.
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Tarbijatele suunatud kiisitlusest selgus, et kdige populaarsemad EUV-alased sdnumid,
mida Pdltsamaa Felixiga seostatakse, on kohaliku tooraine kasutamine tootmises,
sponsorlus ja heategevus ning tooteinnovatsioon. Kuna Marek Viilol sdnas, et ettevote
kommunikeerib eelkdige kohaliku tooraine kasutamist tootmises, siis seetdttu osutus

vastav EUV-alane sdnum kdige dra tuntavamaks tarbijate seas.

Tarbijate arvates ei kasuta Poltsamaa Felix dra sotsiaalmeediat, mida kanalina eelistatakse
EUV-alaste sdnumite saamiseks. Kdige paremaks kanaliks EUV-alase informatsiooni
edastamiseks peab enamus vastanutest toodete pakendeid, mis toimivad antud ajahetkel
samuti kdige paremini Pdltsamaa Felixi jaoks, sest EUV-alase info mirgatavus on just
seal kanalis kdige suurem. Samas tuleb arvestada, et pakenditel saab edastada ainult
piiratud mahus EUV-alast informatsiooni, mistdttu pakendid ei pruugi sisuka ja
mitmekesise EUV-alase informatsiooni edastamiseks kdige parem variant olla. Seetdttu
peaks autori arvates Poltsamaa Felix keskenduma pigem sotsiaalmeediale, mille kaudu

on vdimalik sisukaid EUV-alaseid sdnumeid tarbijatele edastada.

Autori arvates on Pdltsamaa Felix EUV-alaselt viiga aktiivne, kuid autori hinnangul ei
ole EUV-alast informatsiooni lihtne ega mugav iiles leida. Kui tahta saada terviklikku
iilevaadet Poltsamaa Felixi EUV-alasest tegevusest, siis tuleb mitmetest erinevatest
allikatest saadud infokillud kokku panna. Samuti selgus dokumendi analiiiisist, et
turunduskommunikatsioonikanalites edastatavad EUV-alased sdnumid pole niivord
integreeritud. Veebipohiste kanalite integreeritus on oluline, sest nagu alapeatiikis 1.3
vélja toodi, tuleb kindlustada, et EUV sdnumid erinevates kanalites oleksid kooskdlas ja

iiksteist tdiendavad (Kruusavall 2017).

Tarbijate ja ettevotte spetsiifikast tulenevad faktorid autori arvates mirkimisvairset mdju
Poltsamaa Felixi turunduskommunikatsioonile ei avalda. Podltsamaa Felixil tuleb
arvestada, et tavatarbijatele, kes pole niivord huvitatud EUV-alasest temaatikast, on
keerulisem ldheneda ja mida parem maine on Pdltsamaa Felixil ning mida rohkem end
EUV-alaselt positsioneeritakse, seda parem on tarbijate vastuvott EUV-alasele
informatsioonile. Samuti peavad tarbijad iisna tihtsaks ettevdtte poolt valitud EUV suuna
sobivust enda personaalsete eelistustega. Seetdttu tuleks ettevottel olla avatud dialoogiks

tarbijatega ja aru saada tarbijate ootustest seoses ettevtte EUV-alaste tegevustega.
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Kuna tarbijate teadlikkus Pdltsamaa Felixi EUV-alastest tegevustest on madal, siis see
raskendab Pdltsamaa Felixi vdimalusi saada osa EUVga kaasnevatest kasudest. Vaib
viita, et tarbijad suurt vahet ettevdtetel EUV-alaste tegevuste poolest ei tee. Autori
hinnangul v3ib see tuleneda iileiildisest madalast EUV-alasest teadlikkusest. Seetdttu on
Pdltsamaa Felixil raske saavutada konkurentsieelist tulenevalt EUV-alastest tegevustest.
Kui suudetakse EUV-alast teadlikkust tarbijates tdsta, siis on umbes pooled kiisitlusele
vastanutest valmis EUV-alaselt aktiivsete ettevdtete toodete eest rohkem maksma.
Pohinedes turunduskommunikatsiooni raamistikule, on kokkuvotlikult esitatud tabelis 8
empiirilise osa jireldused tuginedes analiilisimeetoditele ja ettepanekud Poltsamaa

Felixile EUV kasutamiseks turunduskommunikatsioonis.

Tabel 8. Jireldused ja ettepanekud Pdltsamaa Felixile EUV-alases
turunduskommunikatsioonis

EUV JARELDUSED ALLIKAS ETTEPANEKUD
Tarbijate tahe saada rohkem . . > Teha EU.V sonumite ~
= EUV-alast informatsiooni Tarbijauuring edastamine osaks ettevotte
= kommunikatsiooniplaanist
é Erinevates kanalites ei » Tagada kanalites
n edastata kooskdlalisi EUV- | Dokumendianaliiiis edastatavate EUV-alaste
alaseid sonumeid sOnumite integreeritus
Tarbijate madal teadlikkus Tarbiiauurin » Kasutada tarbijate poolt
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Allikas: autori koostatud.
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Ettepanekute ellu viimisel voib takistuseks osutuda Marek Viiloli (2017) poolt eelnevalt
vilja toodud viljakutsed seoses EUV-alaste sonumite edastamisega turundus-
kommunikatsioonis. Kui Podltsamaa Felix ei leia vajalikku inim- ega ajaressurssi, et
EUVle turunduskommunikatsioonis tihelepanu poorata, siis ei ole oodata tarbijate
teadlikkuse suurenemist Pdltsamaa Felixi EUV-alastest tegevustest. Kui tahta EUVd
turunduskommunikatsioonis edukalt kasutada, siis autor soovitab Pdltsamaa Felixil paika
panna EUV strateegia ja sellest tulenevad eesmirgid, mille saaks integreerida ettevotte
kommunikatsioonistrateegiaga. Kommunikatsiooniplaan vdiks #ra méidrata EUV
informatsiooni edastamise kanalid, sonumid ja sdnumite edastamise sageduse. Samas
peab EUV-alase turunduskommunikatsiooniga ettevaatlik olema, sest tuginedes
Maclnnis et al. (2009: 205) ja Schmeltz (2012: 41) viidetele, siis liigne EUV-alaste
sonumite edastamine vdib tekitada tarbijates hoopis skeptilisust ettevdtte EUV-alastes

motiivides.

Kiesolevas peatiikis anti iilevaade tarbijatele suunatud kiisitluse tulemustest ja Poltsamaa
Felixi turundusdirektoriga tehtud intervjuust. Autor esitas jireldused ja ettepanekud
Pdltsamaa Felixile EUV kasutamiseks turunduskommunikatsioonis. Kokkuvétlikult vaib
oelda, et Poltsamaa Felix on EUV-alaselt viga aktiivne, kuid turundus-
kommunikatsioonis EUV sdonumite edastamisele niivord palju tidhelepanu ei pdorata.
Sellega ndustuvad nii Pdltsamaa Felixi turundusdirektor kui ka tarbijad, kes on vihesel

miiral teadlikud Pdltsamaa Felixi EUV-alastest tegevustest.
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KOKKUVOTE

Ettevotte itihiskondlik vastutus on populaarsust koguv temaatika, millega ka Eesti
ettevotted jirjest enam oma dritegevus arvestavad. Sidusgruppide suurenenud teadmised
sotsiaalsetest ja keskkonnaga seonduvatest probleemidest on tekitanud ettevotetele
suunatud kriitikat, mis on omakorda survestanud ettevotteid vastutama oma tegevusest
avalduvate mojude eest. Kui ettevotted pakuvad tihiskondlikke hiivesid ja kéituvad viisil,
mida sidusgrupid peavad vastutustundlikuks, siis ettevotetel on vdimalus osa saada
EUVga kaasnevatest kasudest. Nendeks kasudeks vdivad olla niiteks ettevdtte maine
paranemine tingitult EUV-alastest tegevust vdi mdju tarbijate ostukiitumisele ja
lojaalsusele. T#htsat rolli miingivad seejuures ettevdtte poolt edastatavad EUV sdnumid,
mis vdimaldavad suurendada tarbijate teadlikkust ettevdtte EUV-alastest tegevustest. Kui
tarbijad on teadlikud ettevotte tihiskondlikust vastutusest, siis avaneb ka ettevottel
vdimalus osa saada EUVga kaasnevatest kasudest. Seetdttu tuleb tihelepanu pdodrata
EUV kasutamisele turunduskommunikatsioonis, et kindlustada EUV sdnumite jdudmine

tarbijateni.

EUV kontseptsiooni kisitluse alguseks vdib lugeda 20. sajandi keskpaika, kui ilmus
esimene terviklik raamat ettevdtte tihiskondliku vastutuse temaatikast. Sellest ajast saati
on EUV kontseptsiooni edasi arendanud mitmed erinevad autorid, kes pole aga EUV
defineerimisel konsensusele joudnud. Koondades erinevate autorite definitsioonides
esinevad kesksed marksdnad saab viita, et EUV hdlmab lisaks ettevdtte kohustusele tiita
drilisi eesmdrke ka vabatahtlikku tahet ja sellest tulenevaid tegevusi, et vastutada
jarjepidevalt oma é&ritegevusest avalduvate mdjude eest iihiskonna, keskkonna ja
sidusgruppide heaolu silmas pidades. Ettevottel voib olla palju erinevaid sidusgruppe, kes
mdjutavad ja on mdjutatud ettevotte tegevusest. Kuna EUV keskmes on suuresti
sidusgruppide huvidega arvestamise pdhimdte, siis ettevdtte EUV-alane tegevus peab
vastama sidusgruppide ootustele, mis hdlmab endast ettevotte majanduslikku,

seadusjirgset, eetilist ja filantroopilist vastust. Ettevotte EUV-alaste tegevustega kaasneb
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ettevotte seisukohast mitmeid voimalikke kasusid, milleks on néditeks positiivne mdju
ettevotte mainele, sidusgruppide ostukditumisele, lojaalsusele, investeeringutele
ettevdttesse ja tddtajate piihendumusele. Samas aga vdivad EUV-alased tegevused
pohjustada korvalekallet ettevotte éariliste eesmérkide saavutamisest ja tuua kaasa

suurenenud kulutusi, mis vdivad pohjustada finantsilisi raskusi.

Turunduskommunikatsiooni abil on vdimalik edastada EUV-alaseid sdnumeid
tarbijatele. EUV turunduskommunikatsiooni raamistik, millest lihtutakse EUV-alase
informatsiooni  edastamisel, hdlmab EUV sonumeid, kanaleid ja turundus-
kommunikatsiooni mdjutavaid faktoreid. Edastatavates EUV-alastes sdnumites on
voimalik rShuda erinevatele teguritele, milleks on ettevotte pithendumus, saavutatav
mdju, motiivid ja vastava EUV-alase tegevuse sobivus ettevdtte dritegevusega. Kanaleid,
kus EUV-alaseid sdnumeid edastatakse, saab liigitada korporatiivseteks ja iseseisvateks
kanaliteks. Korporatiivsed kanalid, mille alla kuuluvad niiteks EUV raportid, ettevotte
koduleht ja toodete pakendid, on ettevdtte poolt kontrollitavad kanalid. Iseseisvate
kanalite alla kuuluvad vabatahtlikud meediakajastused ettevdtte EUV-alastest tegevustest
ja ka suust-suhu turundus, mille iile ettevdote nii suurt kontrolli ei oma.
Turunduskommunikatsiooni mdjutavad ka ettevotte ja tarbijate spetsiifikast tulenevad
tegurid. Tuleb arvestada tarbijate skeptilisusega, mis voib tekkida nditeks seoses ettevotte

motiividega EUV-alaste sdnumite edastamisel.

Kiesoleva bakalaureusetdd empiiriline osa pdhineb AS-i Pdltsamaa Felix EUV-alastele
tegevustele ja nende edastamisele turunduskommunikatsioonis. Pdltsamaa Felix on EUV-
alaselt aktiivne panustades nditeks kohaliku elu edendamisse, keskkonnasdbralikku
tootmisesse, tooteinnovatsiooni ja spordi ning kultuuri valdkondadesse. Analiiiisi osa
labiviimiseks kasutas autor kvalitatiivset uurimisviisi, mille kdigus analiilisis autor esmalt
internetist kéttesaadavaid materjale (koduleht, raportid, Facebook) ja viis 1dbi
poolstruktureeritud intervjuu Pdltsamaa Felixi turundusdirektoriga. Lisaks kvalitatiivsele
uurimisviisile kasutas autor ka kvantitatiivset uurimisviisi, mille raames viidi ldbi
struktureeritud veebikiisitlus tarbijate seas (valim 221). Eesmirgiks oli selgitada vilja
tarbijate EUV teadlikkus ja nende hoiakud Pdltsamaa Felixi EUV-alaste tegevuste suhtes

ja saada aimu tarbijate eelistustest EUV-alase informatsiooni saamiseks.

57



Selgus, et tarbijate teadlikkus Pdltsamaa Felixi EUV-alastest tegevusest on viiga madal.
Veelgi enam, enamus kiisitlusele vastanutest ei oska Oelda, kas Poltsamaa Felix on
ithiskondlikult vastutustundlik ettevote voi mitte, mis viitab selgelt, et Poltsamaa Felixi
EUV-alane turunduskommunikatsioon ei ole andnud oodatavaid tulemusi.
Ettevdttepoolsete probleemidena EUV-alaste sdnumite edastamisel vdib nimetada vihese
aja- ning inimressursi, mis ei vdimalda piisavat tihelepanu EUV-alaste sdnumite
edastamisele pdorata. Samas aga peab Poltsamaa Felix tarbijate teadvustamist ettevotte
EUV-alastest tegevustest viiga oluliseks ja EUV-alaseid sdnumeid iiritatakse nii palju kui
vdimalik tarbijatele ka edastada. Kdige populaarsemad EUV-alased sdnumid, mida
tarbijad Pdltsamaa Felixiga seostavad, on kohaliku tooraine kasutamine tootmises,
sponsorlus ja heategevus ning tooteinnovatsioon. EUV-alast informatsiooni Pdltsamaa
Felixi kohta on kdige rohkem mérgatud toodete pakenditel, meediavéljaannetes ja
ettevotte kodulehel. Kiill aga tuleb mirkida, et EUV-alase info mirgatavus on nimetatud
kanalites pigem madal, sest enamus tarbijad ei ole mitte {iheski kanalis Pdltsamaa Felixi
kohta kiivat informatsiooni mirganud. Samuti ei ole tarbijad altid ise EUV-alast

informatsiooni otsima.

Kui tarbijad on teadlikud ettevotte EUV-alastest tegevustest, siis on vdimalik ettevottel
saavutada konkurentsieelis ja moningatel juhtudel on tarbijad valmis maksma kdrgemat
tootehinda tulenevalt just ettevotte EUV-alastest tegevustest. Kiisitlusest selgus, et
Poltsamaa Felixil ja néiteks Salvestil ei tee tarbijad tihiskondliku vastuse kontekstis suurt
vahet, mistdttu ei saa ka konkurentsieelis tuleneda EUV-alastest tegevusest. Samuti
selgus, et peaaegu pooled kiisitlusele vastanutest on valmis maksma kdrgemat hinda
EUV-alaselt aktiivsete ettevdtete toodete eest, mis vdib motiveerida ettevotteid EUV-

alaste tegevustega rohkem tegelema.

Kuna iildiselt tuntakse tarbijate seas huvi EUV-alase temaatika vastu ja soovitakse teada
rohkem, mida ettevotted teevad, et kiituda ihiskondlikult vastutustundlikult, siis
tuginedes t60s vilja toodud tulemustele saab anda soovitusi EUV kasutamiseks
turunduskommunikatsioonis. Tarbijad eelistavad EUV-alase informatsiooni saamiseks
jargnevaid kanaleid: toodete pakendid, sotsiaalmeedia, ettevotte koduleht. Kuna
Pdltsamaa Felixi EUV-alast informatsiooni on antud ajahetkel kdige rohkem mirgatud

just toodete pakenditel, mis aga vdimaldab edastada piiratud mahus EUV-alast
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informatsiooni, siis autori arvates vdiks ettevdte rdhuda EUV-alastele sdnumitele just
sotsiaalmeedias. Sotsiaalmeedias on tarbijate hinnangul Pdltsamaa Felixi EUV-alase info
mirgatavus viga madal, mistdttu on vdimalik just selles kanalis EUV-alast
informatsioonivoogu kasvatada. Samuti tuleb autori arvates Pdltsamaa Felixil
kindlustada, et erinevates kanalites edastatavad EUV sdnumid oleksid iiksteisega
kooskodlas ja teineteist tdiendavad, mis antud ajahetkel autori analiiiisi tulemuste pdhjal
nii ei ole. Lisaks tuleks Pdltsamaa Felixil tihelepanu podrata EUV-alasele sisuloomele,
mida tuleks hoida pidevalt uuendatud ja kooskdlas teistes kanalites edastatavate EUV-
alaste sdonumitega. Uleiildiselt on aga autori arvates Pdltsamaa Felixil vaja paika panna
EUV strateegia, mis seejirel tuleks integreerida ettevdtte kommunikatsioonistrateegiaga.
Tuleb kokku leppida, millised EUV-alased sdnumid on Pdltsamaa Felixi jaoks kdige
olulisemad, mida tahetakse pidevalt tarbijatele edastada. Samuti tuleb miirata EUV

sonumi edastamiseks sobivad kanalid ja paika panna EUV sdnumite edastamise sagedus.

Lisaks tarbijatele on ettevottel ka palju teisi sidusgruppe, mistottu saaks tulevikus uurida
ja vorrelda erinevate sidusgruppide teadlikkust ettevotte tihiskondlikust vastutust. Kuna
turunduskommunikatsioonis edastatavad EUV-alased sdnumeid ei ole niivord
mérgatavad tulenevalt suurest infomiirast, siis voiks ka uurida, millised voimalused on
edastada EUV sdnumeid uudsel ja innovatiivsel viisil. Tarbijate teadlikkus EUV
valdkonnast Eesti kontekstis on lisna madal ja kuigi tarbijad vdidavad, et nad sooviksid
saada rohkem informatsiooni ning see mojutaks ka mingil mééral nende ostukditumist,

siis tuleks kontrollida, kas reaalses elus tarbijad ka nii kdituvad.
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LISAD

Lisa 1. Ettevotte tihiskondliku vastutuse definitsioonid

AUTOR(ID)

DEFINITSIOON

Davis 1960: 70

,,Ettevotjate otsused ja teod, mis ei arvesta ainult ettevotte
majanduslikke ja tehnilisi huve, vaid on ka vihemalt osaliselt tehtud
muudel pohjustel.

McGuire 1963: 144

»Ettevotte tihiskondliku vastutuse idee seisneb selles, et ettevdttel pole
ainult majanduslikud ja juriidilised kohustused, vaid ka teatud
kohustused iihiskonna ees, mis lisanduvad majanduslikele ning
juriidilistele kohustustele®.

Carroll 1979: 500

,Ettevotte vastutusala peab holmama majanduslikku, eetilist,
seadusjirgset ja filantroopilist vastutust, et see tdidaks iihiskonna
ootusi ettevottele antud ajahetkel.

Holme, Watts
2000: 8

,.Ettevotte jarjepidev plihendumus tegutseda eetiliselt ja panustada
majanduse arengusse ning samaaegselt parandada nii to6tajate ja nende
perede kui ka iithiskonna elukvaliteeti iildiselt*.

Foran 2001: 1

,Ettevotte iihiskondlik vastutus on ettevotte tegevuste ja
kditumisviiside kogum, mida ettevdte rakendab t66j0u, keskkonna, kus
ettevote tegutseb, voimuorganite ja ithiskonna suhtes®.

Marrewijk 2003: 8

,,Ettevotte ihiskondlik vastutus viitab ettevotte vabatahtlikele
tegevustele, mis seisnevad sotsiaalsete ja keskkondlike mdjude ning
sidusgruppide huvide arvestamises dritegevuses*.

Hopkins 2003: 10

,»Ettevotte iihiskondliku vastutuse eesmérk on luua jirjest kdrgem
elatustase nii tootajatele kui ka ettevottest viljaspool asuvatele
inimestele ja samal ajal sdilitada ettevdtte kasumlikkus. Kesksel kohal
on sidusgruppide huvide arvestamine®.

Visser 2011: 1

,,EUV tidhendab ettevotte pidevat viirtuse loomist {ihiskonnale 1dbi
majandusarengu, tdhusa juhtimise, sidusgruppide huvide arvestamise
ja keskkonda panustamisega“.

Allikas: autori koostatud.

69




Lisa 2. Niited ettevotte tihiskondliku vastutusega seotud praktikatest

TEEMA: Sidusgruppide olulisus

PETA on kdige suurem loomade diguste eest vditlev organisatsioon maailmas, kuhu kuulub
umbes 5 miljonit liiget ja toetajat. (Our mission ... 2016) PETA huviorbiiti sattus
McDonald’s juba aastal 1997, kui PETA pd6rdus McDonald’si poole palvega votta ette
samme, mis leevendaks loomade piina nende tapmisel McDonald si restorani jaoks. Parast
kahte aastat kestnud asjatuid ldbirddkimisi algatas PETA kampaania nimega ,,McCruelty™.
Kampaania kestis 11 kuud, mille kéigus viidi 14bi umbes 400 erinevat demonstratsiooni
McDonald’si vastu. Kampaania tulemusena 2000. aastal ndoustus McDonald’s 1dbi viima
positiivseid muutusi oma farmiloomade kohtlemisel. Tegemist oli esimese korraga USA
ajaloos, kui suur lihamiiiigi ettevdte ndustus tegema muudatusi farmiloomade heaolu
parandamiseks. PETA voditlused pole aga veel McDonald siga 16ppenud, vaid jatkuvalt
ndutakse standardeid, mis kohustaks ettevotet loomadega diglaselt kdituma. (The history ...
2016)

TEEMA: Eetiline vastutus

The Body Shop toodab naturaalseid kosmeetikatooteid eetilisust ja jatkusuutlikkust silmas
pidades. (Meist 2016) Ettevote lopetas 2010. aastal partnerluse oma palmidli tarnijaga
Kolumbiast, sest ettevote Daabon ajas 123 perekonda oma kodukohast dra eesmérgiga
rajada sinna suur palmiistandus. Pdletati maha kdik maal asuvad puud ja viljapdllud ning
perekonnad kaotasid oma kodud. The Body Shop seisis raske valiku ees, et kas Idpetada
koostdd Daabon 'iga, kes on nende suurim tarnija voi jitkata siiski koostddd. Jouti otsusele,
et The Body Shop 10petab oma partnerluse ettevdttega Daabon ja asub toetama kodu
kaotanud perekondi. Tegemist oli véga eetilise kditumisega The Body Shop’i poolt, sest
ithelt poolt kaitseti oma brindi kuvandit ja teiselt poolt kéituti diglaselt, mida ettevdte on
oma algusaegadest saati vdirtustanud ja hinnanud. (Glennie 2010)

TEEMA: Filantroopiline vastutus

Cisco Systems on Ameerikas Uhendriikides loodud rahvusvaheline vorguseadmeid tootev
ettevotte (Cisco overview 2016). Ettevite on votnud eesmirgiks toetada inimeste
pohivajadusi, tagada ligipdds haridusele ja olla vastutustundlik korporatiivne kodanik.
Selleks, et neid eesmérke toetada, pakub Cisco oma tehnoloogiat, muud varustust, to6tajate
aega ja rahalist tuge mittetulundusiihingutele iile maailma. Cisco todtajad saavad kaasa
aidata valides vastavalt oma td6graafikule, huvidele ja oskustele tegevuse, kus nad saaksid
vabatahtlikutena panustada. 2005. aastal viis ettevdtte oma 20. slinnipdeva tdhistamiseks
1abi kampaania, kus palus oma tdodtajatel kokku anda kogukonnale tagasi Cisco ettevotte
vanuse jagu (aastates) vabatahtlikku t66d. Kulus vaid seitse kuud, kui Cisco to6tajad olid
iiletanud seatud eesmirgi tootades vabatahtlikutena iilemaailmselt kokku rohkem kui
175 200 tundi, mis aastates teeb rohkem kui 20 aastat. (Chambers 2006: 4)

Allikas: autori koostatud.
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Lisa 3. Ettevotte tihiskondliku vastutuse piiramiid

Filantroopiline
vastutus
Ole hea korporatiivne kodanik

Eetiline vastutus
Ole eetiline

Seaduslik vastutus
Kuuletu seadusele, jargi mangureegleid

Majanduslik vastutus
Ole kasumlik

Allikas: (Carroll 1991: 42), autori kohandused.
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Lisa 4. Intervjuu kiisimused AS-i Poltsamaa Felix turundusdirektorile pShinedes

teoorias késitletud autorite seisukohtadele

Teemablokk Autorid Intervjuu kiisimus
Sisseiuhatus Carroll, 1. Mis on need peamised pdhjused, miks Pdltsamaa
Juhatu Buchholtz 2008 Felix tegeleb ettevotte ithiskondliku vastutusega?
2. Millised on peamised valdkonnad, mida Pdltsamaa
Felix tihiskondliku vastutuse kontekstis oluliseks
Ulevaate saamine peab ja miks panustatakse just nendesse
~ . valdkondadesse?
Poltsamaa Felixi Carroll 1991 - - " oy -
- 3. Mis on Teie enda arvates iihed kdige olulisemad
EUVst ~ . . ~ -
onnestumised, mida Poltsamaa Felix oma
tthiskondliku vastutusega saavutanud on? Tooge
palun konkreetseid néiteid.
4. Milliseid tulemusi ja millist mdju loodab Pdltsamaa
Du, . oy . .-
s Felix oma iihikondliku vastutusega saavutada voi on
Kasu iihiskonnale Bhattacharya, . o . ) . .
Sen 2010 juba saavutanud? Kas ja kuidas neid tulemusi

moddetakse?

) 5. Milliseid véljakutseid toob endaga kaasa
Probleemkohad Friedman 1970; iihiskondlikult vastutustundlik tegevus ettevdttele
seonduvalt EUVga Davis 1973 endale?
. ) 6. Kuivord kaasatud on Poltsamaa Felixi enda tootajad
EUYV integreeritus Tsoutsoura 2004; o 9
. . EUYV tegevusse?
ettevottesiselt Dawkins 2005
7. Kes on Pdltsamaa Felixi peamisteks
Carroll sidusgruppideks? Kuidas te hindate sidusgruppide
Buchholtz 2,008; teadlikkus‘; Poltsamaa Felixi tthiskondlikust
Sidusgruppide teooria | Du et al. 2010; tegevusest:
Maignan, Ferrell g™ i oluliseks te peate sidusgruppide teavitamist oma
2004 ettevotte tihiskondlikust vastutusest? Palun
pOhjendage.
9. Millistest pohimdtetest ldhtutakse Poltsamaa Felixis
Du et al e . . ..
2010 tthiskondliku vastutuse kommunikeerimisel?
K Turm.ll? uts—_ Du et al 10. Millised turunduskommunikatsioonikanaleid
ommunixatsioon 2010; Schmeltz kasutatakse Pdltsamaa Felixis iihiskondliku
2012; Kruusvall vastutuse edastamiseks sidusgruppidele? Kui
2017 tohusaks te kasutatavaid kanaleid ise peate?
11. Kas teie meelest edastab Poltsamaa Felix piisavalt
. . oma vastutustundlikku tegevust sidusgruppidele voi
Sidusgruppide ~. .
. ~ Du et al. voiks seda rohkem tegema? Miks?
teadlikkus ettevotte — — oy
EUV tegevusest 2010 12. Milliseid kasusid teie arvates voib endaga kaasa tuua
& sidusgruppide suurenenud teadlikkus ettevotte
ithiskondlikust vastutusest?
Probleemkohad 13. Kas ja milliseid probleeme v3i takistusi on esinenud
Du et al. - . o . .
seonduvalt turundus- 2010 EUV kommunikeerimisel sidusgruppidele?
kommunikatsiooniga
- Orlitzky, 14. Kas Teie arvates tarbijad oleksid Pdltsamaa Felixi
EUV-st saadavad . . ~ ~ . .
Kasud Schmidt, Rynesi puhul ndus maksma kdrgemat tootehinda just
Y 2003 ettevotte vastutustundliku tegevuse tottu?
~ 15. Kas teil on veel midagi lisada?
Kokkuvote

Allikas: autori koostatud.
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Lisa 5. AS-i Poltsamaa Felix turundusdirektoriga tehtud intervjuu transkriptsioon

SISSEJUHATUS

1) Mis on need peamised pohjused, miks Poltsamaa Felix tegeleb ettevotte
iihiskondliku vastutusega?

e Pdltsamaa Felix on kogukonna iiks suurim ettevdte, tuntakse vastutust kogukonda
midagi tagasi anda.

e Tahetakse, et piirkond oleks konkurentsivoimeline, kasvuallikaid oleks rohkem,
inimesed dnnelikumad ja noored saaksid teha seda, mida nad tahavad teha (toetatakse
nditeks kultuuri, sporti).

2) Millised on peamised valdkonnad, mida Poltsamaa Felix iihiskondliku vastutuse
kontekstis oluliseks peab ja miks panustatakse just nendesse valdkondadesse?

e FEelkdige panustatakse kohaliku piirkonna (30 km raadius) elu edendamisse, toetakse
kohalike inimeste ja just eriti noorte piitidlusi eesmarkide saavutamisel.

e Hoolitakse kohalikust kogukonnast ja toetakse seda, et Poltsamaal midagi suurt korda
saadetaks.

e Tahetakse, et ettevotte jalajélg oleks vdimalikult véike. Rajati uus katlamaja. Vana
katlamaja tekitas suurt keskkonnareostust, niiiid aga on dhk puhtam ja ettevottel on
ka oma jadtmejaam.

e Laiemas pildis hoolitakse sellest, et toit oleks tervislikum — vdhem soola, suhkrut,
naturaalsed. Ei lisata sdilitusaineid, kui selleks pole funktsionaalset vajadust,
toiduvirve, ei kasutata GMO toormeid, ei osteta toormeid kohtadest, kus kasutatakse
lapst66joudu, toorme (nt tuunikala) ostukohad on kontrollitud.

o Konkreetsed ndited: Felix hall (sporditegevuste jaoks), kultuurikeskus (erinevad
kontserdid), Pdltsamaa linnapdevad, muud linna huvitegevused, 2016. aasta naiste
tantsupidi (proovid toimusid Pdltsamaa Felixi ettevotte hoovis, umbes 1000 tantsijat,
jagati osalejatele suppi).

e Samamoodi Eesti sport (nt Tartu maratonid), laulu- ja tantsupidu (seotud on oldud 10

aastat). 2017. aastal valmistatakse sponsorluse korras suppi noortele lauljatele ja
tantsijatele. Aidatakse edasi viia pikki ja vanu Eesti traditsioone.
Ligi 10 aastat on toetatud ka veredoonorlust. Pdhja-Eesti Regionaalhaigla
doonortelkidesse antakse Pdltsamaa korrejooke. Tehti ka kampaania, kus iga sent
jaekaubanduses miitidud mahla pealt ldks veredoonorluse toetuseks. Pdltsamaa SOS
lastekiila toetamine — peremaju toetakse iga aasta Pdltsamaa mahladega.

e Tahetakse olla hea kodanik, linnale oldakse hea partner - ei ole ettevotmisi, kus
ettevotte tooteid ei pakuta voi iiritusi, kus kaasa ei 160da.

3) Mis on Teie enda arvates iihed koige olulisemad 6nnestumised, mida Péltsamaa
Felix oma iihiskondliku vastutusega saavutanud on? Tooge palun konkreetseid
niiteid.

e Kohaliku kogukonna toetamine — aastate pikkune kultuuri ja spordi toetamine. Ténu
sellele on saanud néiteks mitmed kohalikud sportlased tuule tiibadesse.

e Kohaliku tooraine kasutamine, mis on padrit Pdltsamaa piirkonnast. Aidatakse
edendada kohalikku majandust, aidatakse viikeettevotlusel arendada. Néiteks on
ettevottel kiimmekond kurgikasvatajast partnerit, kellelt ostetakse umbes 1000-1200
tonni kurki iga suvi. Tuuakse sisse kurke ka Saksamaalt, et ekspordimahte téita, kuid
eesti talunikule makstakse kurgi kg eest rohkem kui saksa kurgikasvatajale.

e Tuntakse piirkonna suurettevotjana kohustust nédidata just kohaliku tooraine
kasutamisel eeskuju, olla eeskdneleja ja teistpidi anda midagi kogukonnale tagasi.

e Keskkonnasdbralik toimetamine — mahlapakkidel kasutatakse alates 2016. aastast
suhkruroost valmistatud plastist korke (suhkruroog on taastuv materjal).
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4) Milliseid tulemusi ja millist mdju loodab Pdltsamaa Felix oma iihiskondliku
vastutusega saavutada voi on juba saavutanud? Kas ja kuidas neid tulemusi
moddetakse?

Jéllegi, et inimesed Pdltsamaal oleksid dnnelikud, et inimesed toituksid tervislikult ja
et kohalik elu edeneks.

On osaletud vastutustundliku ettevdtluse indeksi uuringutes ja konkursidel, kuid
viimased kolm aastat pole indeksis kaasa 166dud kuna muid tegevusi on niivord palju
olnud.

Tina kiidakse sisseloodud rada, EUV teemad on olulised ja nendega arvestatakse,
kuid neid otseselt pole mdddetud. EUV-d on ka raske mddta, kuid kindlasti tuleks
moelda selle peale.

5) Milliseid véljakutseid toob endaga kaasa iihiskondlikult vastutustundlik tegevus
ettevottele endale?

Viljakutseks on inimeste teavitamine EUV-st ja see, et inimesed oleksid EUV-st
teadlikud. Ei piisa sellest kui iiks inimene kéitub vastutustundlikult voi kui tiks
tegevus on vastutustundlik.

Aja leidmine. EUVga peab jérjepidevalt tddtama, kuid ajaressurssi napib.

Kui palju tegelikult EUV eesti tarbijaid huvitab? Kui palju liheb Pdltsamaa elanike
korda see, mida ettevote teeb EUV valdkonnas?

Toetamist ja sponsorlust voetakse kui kommertsi, millest vdljaanded ei taha nii
kergelt lugu teha.

Kui Pdltsamaa Felixi ja Kalevi juhtkonnad tihinesid, siis olid kuuldused linna peal
voi digemini kartused, et Pdltsamaa Felix loobub kogukonna toetamisest.
Loomulikult nii ei ldinud. Lihtsalt kdiki asju ei saa toetada ja tuleb teha valikuid.

6) Kuivérd kaasatud on Pltsamaa Felixi enda tootajad EUV tegevusse?

On inimesi, kes on rohkem teadlikud — kes rohkem puutuvad kokku vodi kelle lapsed
kdivad huviringides, kéivad spordiiiritustel, loevad rohkem siseuudiseid. Kontoris
tootavad inimesed tunduvad teadvat rohkem kui tootmise poole peal to6tavad
inimesed. Selleks, et teavitada rohkem, viiakse igakuiselt 14bi infokoosolekuid, kus
edastatakse vajalikke EUV sdnumeid kdigile tootajatele.

7) Kes on Pdltsamaa Felixi peamisteks sidusgruppideks? Kuidas te hindate
sidusgruppide teadlikkust Poltsamaa Felixi ithiskondlikust tegevusest?

Tahtsamad sidusgrupid: 1. Tarbijad — kes peavad teadma uuendustest, kellele
kommunikeeritakse sagedasti kdiki oma uudiseid. 2. Kliendid — jackaupmehed,
hulgikaupmehed. 3. Oma t66tajad — kes peaksid teadma kdige enne toodetest, mis
turule ldhevad. 4. Omanikud.

Teadlikkus tihiskondlikust vastutusest: Omanikud ja juhtkond on teadlikud (Orkla
grupp) — Orkla grupis on EUV viiga téhtsal kohal. Iga-aastaselt antakse vilja EUV
raportit, kus kaetakse koik olulised valdkonnad. Marek Viilol Pdltsamaa Felixi
turundusdirektorina peab raporteerima tarbijaga seonduvaid aspekte — tervislikkus,
toitumine. Kuidas tootatakse tarbija tervise parandamise suunas? Samuti
raporteeritakse kogukonna heaks tehtavaid tegevusi.

Tarbijate teadlikkus: Praegu kommunikeeritakse vilja toodetes vihenenud suhkru-,
soola- ja rasvasisaldust. Tarbijad on kindlasti mdnevorra véhem teadlikud Pdltsamaa
EUV-st kui juhtkond, vdib-olla tarbijad ei vota ka viga EUV kommunikatsiooni
omaks vOi ettevote ise teeb kommunikatsiooni vale nurga alt. Raske oelda.

Kuna Pdltsamaa inimestele 1dhevad Felixi tegemised rohkem korda, siis arvatavasti
toimub ka Pdltsamaa inimestel informatsiooni vastuvdtmine paremini.
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8) Kui oluliseks te peate sidusgruppide teavitamist oma ettevotte iihiskondlikust
vastutusest? Palun pohjendage.

e Sidusgruppide teavitamist EUV-st peetakse viiga oluliseks. Tuleb EUV-st riikida,
anda tarbijale teada. Kasutatakse dra iga vGimalust. Nditeks rddgitakse ja
kommunikeeritakse palju just kohaliku tooraine kasutamist.

9) Millistest pohimotetest Liihtutakse Péltsamaa Felixis iihiskondliku vastutuse
kommunikeerimisel?

e Uudis peab olema usutav, toetama ettevotte pohisdnumit, milleks on siis niiteks
kohaliku tooraine kasutamine vdi midagi muud.

e Alati ei pea olema kiire miiligikasv sellest uudisest ja sdnumist esmane. Muidugi
peab iga sdnum andma positiivse tduke kaubamadrgile, ettevotte mainele vdi tootele,
kuid koik sonumikillud peaksid olema seotud ja moodustama terviku ning toetama
ettevotte t66d. “Kui meil 1aheb hésti, siis l&heb ka kogukonnal hésti”. Seega kui
tarbijad ostavad Pdltsamaa Felixi tooteid, siis nad loovad ka ettevdttele voimalused
toetada omakorda kogukonda.

10) Millised turunduskommunikatsioonikanaleid Kkasutatakse Poltsamaa Felixis
iihiskondliku vastutuse edastamiseks sidusgruppidele? Kui tohusaks te kasutatavaid
kanaleid ise peate?

e Koduleht — on natukene nork, seal ei avaldata kdike informatsiooni.

e Sotsiaalmeedia, teised digitaalsed kanalid.

e Pressiteated — mis ldhevad otse ajakirjanikele, ajakirjanikud teevad ise loo. Toetamist,
sponsorlust vietakse tdnapédeval kui kommertsi ja selle kohta ei taheta vdi ei ndhta
motet, et lugu teha. Naiteks kui Felix toetab laulupidu 150 000 portsu supiga, siis seda
voetakse kui kommertsi ja ettevotet kui kapitalisti. See kui ettevdte annab portsu suppi,
siis eeldatakse, et ettevote tahab ka midagi vastu saada. Seega laheb jérjest raskemaks,
et EUV sdnum inimestele ikkagi kohale jouaks ja et viljaanded iildse loo teeksid ning
selle avaldaksid. Umbes 5 aastat tagasi oli palju kergem, sest igast ponevast
uudistootest tehti vabatahtlikult lugusid. Ténapéeval igast uudisest lugu ei tehta.

e Vahel kutsutakse ajakirjanud ka ise ettevottesse ja tutvustatakse ise neile soovitud
tooteid vOi tegemisi, et nad saaksid loo teha. Rohkem huvitatud on kohalikud lehed
nagu nditeks Jogevamaa ajaleht Vooremaa ja Pdltsamaa piirkonna ajaleht Vali
Uudised.

e Tootepakendid - mahlapakkidel kasutatakse keskkonnasobralikkuse margist FSC,
mis viitab vastutustundlikule metsamajandamisele. Lisaks on mahlade korgid tehtud
bioloogilisest plastist, mille tooraineks on kiiresti taastuv suhkruroog. Selle kohta
kiiv informatsioon on kirja pandud tekstina mahlapakenditele. Lisaks on Felixi
ketSupite pudelite valmistamises virreldes vana pudelitega, 5 grammi vihem plasti
kasutatud, mis jillegi on rohelisem pakendikasutus.

e Suust-suhu turundus - kui omad inimesed usuvad, et ettevote teeb head asja, siis
suust-suhu turundus on kindlasti iiks efektiivsemaid viise sonumi levitamiseks. Kui
tootajad rddgivad oma sdpradele, sugulastele ja lastele, siis see on liks parimaid
kanalid. Pealegi Eesti on nii viike, et sdnumid leviksid sel juhul {isna kiiresti. Selleks
et suust-suhu turundust tekitada, tuleb anda edasi sonumit, et Felixi toidud on
maitsvad, tervislikud. Kui ostetakse maitsvat toitu, siis tuleb ka arvatavasti kordusost.

e Kbdige efektiivsem kanal EUV sdnumi edastamiseks oleneb sdnumi sisust ja
tootegrupist. Televisioon voiks olla iiks kanal, sest see jouab kdige suurema hulga
inimesteni, kuid kuna reklaammiira on suur ja vaatajate hulk ka jérjest vdheneb, siis ei
saa seda kindlalt enam véita. Digimeedia ja erinevad ettevotte enda kanalid —
uudiskirjad, sotsiaalmeedia (Facebook, Instagram).
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11) Kas teie meelest kommunikeerib Pdltsamaa Felix piisavalt oma vastutustundlikku
tegevust sidusgruppidele voi voiks seda rohkem tegema? Miks?

e Voiks kommunikeerida rohkem. Niisama mitte milleski pole aga ka motet rddkida.
Lojaalsus on tarbijate seas iisna madal. On ainult paar tootekategooriat, kus esineb
briandilojaalsus — ketSupid (ligi 60%), Molleri kalamaksadli (ligi 40%) ja
kurgihoidised. Suppide poole pealt nditeks ostetakse Salvesti omi rohkem. Mahlade
ost sdltub paljuski hinnast - need millel on soodustus, neid ostetakse. Seega kaubamérk
otsuse tegemisel olulist rolli ei mingi. Pdltsamaa Felix vdiks edastada EUV sdnumeid
rohkem.

12) Milliseid kasusid teie arvates voib endaga kaasa tuua sidusgruppide suurenenud
teadlikkus ettevotte iihiskondlikust vastutusest?

e Annab ettevotte toodetele eelise saada valituks just néiteks selle pérast, et ettevote
toetab kogukonda, 6koloogiline jalajilg on vdiksem, tehakse midagi head 14bi selle jne.

e Kui Pdltsamaa Felix kommunikeerib EUVd ja ise sellest rigib, siis see loob tugeva
ning tuntud ettevotte mulje, mida ka tegelikult Poltsamaa Felix on ja see ldheb
inimestele korda.

13) Kas ja milliseid probleeme vdi takistusi on esinenud EUV kommunikeerimisel
sidusgruppidele?

e Puudub regulaarsus. V3iks olla plaan ees, millal mida teha ja vélja kommunikeerida.
Praegu seda ei ole, sest nii palju on toimumas ja ei suudeta 100-protsendiliselt EUV-
le keskenduda. Seega probleemideks on ajaressursi ja inimressursi puudus.

e Uudised ei pruugi jouda kuskile. Ka ettevottesisesed kanalid pole niivord efektiivsed.
Oma inimeste teavitamisega peaks rohkem tegelema, sest tootajad peaksid teadma
ettevotte EUV tegevusest. Selleks kasutatakse sisevorku, kuhu pannakse vdimalusel
uudiseid rohkem vilja, kuid jillegi jd4b ressursist puudu.

14) Kas Teie arvates tarbijad oleksid Pdltsamaa Felixi puhul néus maksma kdorgemat
tootehinda just ettevotte vastutustundliku tegevuse tottu?

e On kiill. Koogiviljad on Pdltsamaa Felixil kallimad kui mdnel konkurendil. Kdrgema
hinna pdhjuseks ongi kohalik tootmine, kohaliku tooraine kasutamine, oma inimesed
teevad jne. Kommunikatsioonis peaks veel rohkem t66d tegema, et seda rdhutada.

15) Kas teil on veel midagi lisada seoses ettevdtte iihiskondliku vastutuse voi selle
kommunikeerimisega Péltsamaa Felixis?

e Eiole.

Allikas: autori koostatud.
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Lisa 6. Tarbijatele suunatud kiisimustik

SISSEJUHATUS

Olen Tartu Ulikooli majandusteaduskonna bakalaureuse tudeng, kes uurib oma 15putdds
ettevotte ithiskondlikku vastutust ja selle kasutamist turunduskommunikatsioonis Pdltsamaa
Felixi nditel. Palun Teil vastata jargnevale kiisimustikule, mis keskendub eelkdige Pdltsamaa
Felixi tihiskondlikule vastutusele ja selle teadlikkusele tarbijate seas. Kiisimustiku tditmine
on anoniiiimne ja votab umbes 10 minutit. Kiisimustiku vastajate vahel laheb loosi kolm
kinkekotti, mis sisaldavad Poltsamaa Felixi tooteid.

Suur ténu juba ette, et annate oma véartusliku panuse ettevotte ithiskondliku vastutuse
uurimisse!

Kui tekib kiisimusi v0i probleeme, siis kirjutage julgelt aadressile: marivihmann@gmail.com

Marili Vihmann

I TEEMABLOKK — ULDKUSIMUSED

Ettevotte iihiskondliku vastutuse samatidhenduslikeks terminiteks on nditeks sotsiaalne
vastutus ja vastutustundlik ettevotlus. Ettevotte tihiskondlik vastutus on ettevotte vabatahtlik
tahe vastutada oma dritegevusest avalduvate mojude eest ithiskonna, keskkonna ja
sidusgruppide huve silmas pidades. Niiteks tegelemine heategevusega, loodussdbralik
tegutsemine, todtajate tervise ning heaolu eest hoolitsemine, uute té6kohtade loomine,
kogukonna elu edendamine, kohaliku tooraine kasutamine tootmises - kdik need tegevused
liigituvad ettevotte ithiskondliku vastutuse alla.

Kas olete tarbinud Poltsamaa Felixi tooteid? *
o Jah
o EFEi

Kui tihti tarbite Poltsamaa Felixi tooteid? *
o Igapiev

2-3 korda néddalas

Uks kord nidalas

2-3 korda kuus

Uks kord kuus

Ei tarbi Poltsamaa Felixi tooteid

O O O O O

Kas Teie meelest on Poltsamaa Felix iihiskondlikult vastutustundlik ettevéote? *
o Jah
o Ei
o Ei oska delda

Kui vastasite eelnevale kiisimusele ,,jah*, siis palun pohjendage oma vastust.

Vastus:
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Palun hinnake 5-palli skaalal jirgmisi viiteid ettevotte iihiskondlikust vastutusest: *

1-ei
noustu

2

3

4

5-
noustun
taielikult

Olen huvitatud sellest, mida
ettevotted teevad, et kidituda
vastutustundlikult ihiskonna suhtes

Minu teadlikkus Eesti ettevotete
ithiskondlikust vastutusest on korge

Ettevotted voiksid edastada rohkem
infot oma tihiskondlikust vastutusest

Erinevad meediavéljaanded voiksid
avaldada rohkem positiivseid
uudiseid ettevotete, sh ettevotete
ithiskondliku vastutuse kohta

Olen teadlikult otsinud
informatsiooni mone ettevotte
thiskondliku vastutuse kohta

Minu jaoks on téhtis, et ettevote
panustaks nendesse valdkondadesse,
mis on ka minu jaoks olulised

Ettevotte iihiskondlik vastutus
mojutab minu ostukditumist

Ostes tihiskondlikult
vastutustundliku ettevotte tooteid
tunnen, et panustan ka ise
ihiskondlikku vastutusse

Olen ostnud mone ettevotte tooteid,
kuna tean, et see tegutseb
thiskondlikult vastutustundlikult

vastutustundlik?

Vastus:

vastutusest: *

Milliste ettevotete tooteid olete ostnud, kuna teate, et ettevote on iihiskondlikult

Palun hinnake 5-palli skaalal jargmisi viiteid Poltsamaa Felixi iihiskondlikust

1-ei
noustu

5-
noustun
taielikult

Minu teadlikkus Poltsamaa Felixi
ithiskondlikust vastutusest on korge

Poltsamaa Felix voiks edastada
rohkem informatsiooni oma
thiskondlikust vastutusest
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Olen teadlikult otsinud
informatsiooni Poltsamaa Felixi
thiskondliku vastutuse kohta

Olen ostnud Poltsamaa Felixi
tooteid just ettevotte tihiskondliku
vastutuse tottu

Millistes kanalites olete méirganud Poltsamaa Felixi ithiskondliku vastutuse
kajastamist? * (vali liks vdi mitu variant)

Pdltsamaa Felixi koduleht

Pdltsamaa Felixi Facebooki leht
Pdltsamaa Felixi toodete pakendid
Meediakajastused (ajalehed, televisioon)
Pdltsamaa Felixi uudiskirjad

Pereliige, sober voi tuttav on radkinud
Ei ole kuskil mérganud

Muu:

O O O O O O O O

Milline on Teie arvates kdige parem kanal iihiskondliku vastutuse alase info
jagamiseks? * (vali iiks vOi mitu varianti)

Ettevotte koduleht

Ettevotte sotsiaalmeedia (Facebook, Instagram)

Ettevotte iihiskondliku vastutuse raport

Tootepakend

Ajalehed, ajakirjad

Televisioon, raadio

Teised veebikanalid (uudiskirjad, blogid)

Ei soovi saada informatsiooni ettevotte ithiskondliku vastutuse kohta
Muu:

O O O O 0O O O O O

Poltsamaa Felix? * (vali iiks v3i mitu varianti)

Sponsorlus ja heategevus

Keskkonnakaitse

Kohaliku elu edendamine

Kohaliku tooraine kasutamine

Poltsamaa Felixi tootajate tervis ja heaolu
Tootearendus (innovaatilisus)

Toodete pakkematerjalide keskkonnasobralikkus
Ei oska 6elda

Muu:

O O 0O O OO O O O

Tooge palun néiteid Péltsamaa Felixi vastutustundlikust tegevusest:

Vastus:

Millistesse valdkondadesse, iihiskondliku vastutuse kontekstis, panustab Teie meelest
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vastutusega:

Vastus:

1-5%
6-10%
11-15%
Ule 15%

O O 0O O O

Ei ole ndus rohkem maksma

Nimetage palun Eesti ettevétteid, kes seonduvad Teile ettevotte iihiskondliku

Mitu protsenti tootehinnast oleksite hinnanguliselt valmis rohkem maksma, kui teate, et
ettevote on iithiskondlikult vastutustundlik? *

II TEEMABLOKK - POLTSAMAA FELIXI JA SALVESTI VORLDLUS
Poltsamaa Felixi iheks peamiseks konkurendiks toiduainetddstuses on AS Salvest, mistottu
palub autor jargnevalt hinnata {ihiskondlikku vastutust puudutavate védidete alusel esmalt

Poltsamaa Felixit ja seejérel Salvestit.

Palun andke oma hinnang Péltsamaa Felixile jirgmiste viidete alusel 5-palli skaalal: *

1-ei
noustu

5-
noustun
taielikult

Ei
oska
Oelda

Poltsamaa Felixil on hea maine

Pdltsamaa Felix on dritegevuses
edukas

Poltsamaa Felix on
seadusekuulekas

Pdltsamaa Felix tegeleb
heategevuse ja sponsorlusega

Poltsamaa Felix on
loodussobralik

Poltsamaa Felix panustab
kohaliku elu edendamisse

Pdltsamaa Felix kasutab
tootmises kohalikku toorainet

Poltsamaa Felix toetab
tervisesporti

Palun andke oma hinnang Salvestile jirgmiste viiidete alusel

5-palli skaalal: *

1-ei
noustu

2

3

4

5-
noustun
taielikult

Ei
oska
Oelda

Salvestil on hea maine

Salvest on dritegevuses edukas

Salvest on seadusekuulekas

Salvest tegeleb heategevuse ja
sponsorlusega
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Salvest on loodussobralik

Salvest panustab kohaliku elu
edendamisse

Salvest kasutab tootmises
kohalikku toorainet

Salvest toetab tervisesporti

Sugu *
o Naine
o Mees
Vanus *
o Allalg
o 18-25
o 26-35
o 36-45
o 4}_6-55
o Uleb55s

Haridustase *

Pohiharidus
Keskharidus
Kutseharidus
Korgharidus
Muu:

O O O O O

Staatus *
(Kui néiteks Opite ja todtate samal ajal, siis mérkige mdlemad variandid)

Opin

Tootan

Olen kodune
Olen to6tu
Olen pensionér
Muu:

O O O 0O O O°

Kui suur on Teie netosissetulek iihe pereliilkme kohta? *

Alla 200€
200-400€
401-600€
601-800€
801-1000€
Ule 1000€

O O O 0O O O°
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OO0 0O OO O0OO0OO0OO0OO0OO0OO0o0OO0OO0oOOoOOoOoOo

siia:

Vastus:

Elukoht *

Tallinn

Tartu
Harjumaa
Hiiumaa
Ida-Virtumaa
Jogevamaa
Jarvamaa
Laidnemaa
Léaane-Virumaa
Polvamaa
Parnumaa
Raplamaa
Saaremaa
Tartumaa
Valgamaa
Viljandimaa
Vorumaa

Kui tahaksite veel midagi lisada antud kiisimustiku teemal, siis jéitke oma kommentaar

Vastus:

AITAH VASTAMAST!

*Kohustuslik kiisimus

Koigi vastanute vahel ldheb loosi kolm kinkekotti, mis sisaldavad loomulikult P6ltsamaa
Felixi tooteid. Kui soovite osaleda loosimises, jitke oma meiliaadress siia:

Allikas: autori koostatud.
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Lisa 7. Tarbijate hinnangud ettevdtte tihiskondlikule vastutusele

Keskmine Vastused Likerti skaalal (%)
.. . Standard-
VAITED hinnang hiilve 1 ) 3 4 5
(N=221)

Olen teadlikult otsinud
informatsiooni mone ettevotte 2.4 1,39 36 | 23 17 12 12
ihiskondliku vastutuse kohta

Minu teadlikkus Eesti ettevOtete

ithiskondlikust vastutusest on korge 24 1,03 197136 1 32 ? 4

Olen ostnud mone ettevotte tooteid,
kuna tean, et see tegutseb 3 1,51 27 10 19 | 22 | 22
tihiskondlikult vastutustundlikult

Ettevotted voiksid edastada rohkem
infot oma tithiskondlikust 4,2 0,92 2 3 13 39 43
vastutusest

Ettevotte tihiskondlik vastutus

mdjutab minu ostukditumist 3,2 113 ? 16133 13013

Ostes tihiskondlikult
vastutustundliku ettevotte tooteid
tunnen, et panustan ka ise
ihiskondlikku vastutusse

3,7 1,14 5 10 | 19 | 37 | 29

Minu jaoks on téhtis, et ettevote
panustaks nendesse
valdkondadesse, mis on ka minu
jaoks olulised

3,8 1,03 2 10 | 21 | 38 | 28

Olen huvitatud sellest, mida
ettevotted teevad, et kdituda 3,8 1,06 4 8 21 38 30
vastutustundlikult Gthiskonna suhtes

Erinevad meediavéljaanded voiksid
avaldada rohkem positiivseid
uudiseid ettevotete, sh ettevotete
ithiskondliku vastutuse kohta

4,2 0,91 1 5 12 | 39 | 43

Allikas: autori koostatud kiisitlusest saadud tulemuste pohjal.

Lisa 8. Tarbijate hinnangud AS-i Pdltsamaa Felix iihiskondlikule vastutusele

Keskmine _ | Vastused Likerti skaalal (%)
VAITED hinnnang Sti’;‘j‘:d
(N=221) 1|2 ]3| 4]5

Olen teadlikult otsinud
informatsiooni Poltsamaa Felixi 1,5 0,88 69 15 11 4 0
ihiskondliku vastutuse kohta

Mi.nu tead.likkus Poltsamaa Felixi 1.9 1,05 48 24 19 7 )
ithiskondlikust vastutusest on kdrge

Olen ostnud Poltsamaa Felixi
tooteid just ettevotte tihiskondliku 1,7 1,01 62 | 16 | 15 6 1
vastutuse tottu

Poltsamaa Felix voiks edastada
rohkem informatsiooni oma 3,9 1,00 3 4 28 32 33
thiskondlikust vastutusest

Allikas: autori koostatud kiisitlusest saadud tulemuste pohjal.
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Lisa 9. Tarbijate hinnangud AS-ile Pdltsamaa Felix ja AS-ile Salvest ettevotte tihiskondliku vastutuse kontekstis

. i - Vastused Likerti skaalal (%
VAITED Ettevite Keskmine | | Standard (4)

hinnang hilve 1 2 3 4 5
. Poltsamaa Felix 3.6 128 0,88 2 7 37 40 15

Ettevdte on loodussdbralik 2
Salvest 3,8 115 0,85 1 3 35 40 21
) i Poltsamaa Felix 39 148 0,9 1 4 32 35 28

Ettevote panustab kohaliku elu edendamisse 2
Salvest 3,7 127 0,88 2 6 29 46 18
) ) Poltsamaa Felix 39 131 0,92 0 8 27 37 27

Ettevote toetab tervisesporti 2
Salvest 3,8 115 0,92 1 6 34 35 24
Poltsamaa Felix 3.9 143 0,93 1 3 32 33 30

Ettevote tegeleb heategevuse/sponsorlusega >
Salvest 3,9 137 0,83 0 3 31 39 27
) ) Poltsamaa Felix 4.0 167 0,9 1 5 21 40 33

Ettevote kasutab kohalikku toorainet 2
Salvest 3,8 148 0,83 0 5 29 43 23
Poéltsamaa Felix 4.1 125 0,84 0 5 15 42 38

Ettevote on seadusekuulekas >
Salvest 472 113 0,75 0 2 14 46 38
] Poltsamaa Felix 4.2 193 0,72 1 1 11 51 37

Ettevotte on dritegevuses edukas >
Salvest 43 183 0,73 0 1 13 43 43
. Poltsamaa Felix 4.4 217 0,75 0 2 8 38 52

Ettevdttel on hea maine >
Salvest 43 212 0,71 0 1 14 34 50

Allikas: autori koostatud kiisitlusest saadud tulemuste pohjal.
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SUMMARY

CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY IN MARKETING COMMUNICATION:
THE CASE OF POLTSAMAA FELIX

Marili Vihmann

In Estonia, there are more and more companies who, in addition to the business
objectives, are also committed to contribute to the sustainability of the environment and
society. The activities, which include reducing the negative and increasing the positive
impact of the business, can be brought together under the concept Corporate Social

Responsibility (hereinafter CSR).

Companies have been criticized for several reasons. Carroll and Buchholtz (2008: 19)
have brought out that mainly big companies own too much power over the society, pollute
the environment and take advantage of employees and consumers in order to gain
business profits. Due to the criticism directed at the businesses, which is caused by the
growing interest of stakeholders and better knowledge of the social and environmental
challenges, certain standards and expectations have emerged, forcing more companies to

integrate CSR principles into their business strategies. (Pirsch et al. 2007: 125)

The main purpose of a business is profit maximization for the owners. Hence, it can be
believed that CSR activities are wasting business’ resources without any direct benefits
for the company. However, the author of this bachelor thesis believes that CSR activities
can support the main purpose of the business if the company manages to increase
consumers’ awareness of its CSR activities. When companies are acting socially
responsible, but consumers are not aware of it, then CSR could not affect, for example,
consumers’ opinions about the company nor the purchasing decisions. If, however,
companies would pay greater attention to the use of CSR in marketing communication,

there can be a chance for businesses to gain benefits from CSR activities. The possible
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benefits of CSR could therefore motivate more companies to integrate CSR activities into

their business strategies, which can increase the overall welfare of the society.

The purpose of this thesis is to bring out the possibilities of the use of CSR in marketing
communication on the example of Pdltsamaa Felix. To achieve this purpose, the author
has set the following research tasks:

e to give an overview about CSR,

to bring out theoretical framework to use CSR in marketing communication,

to describe Pdltsamaa Felix and the research methodology,

to analyze Pdltsamaa Felix’s current activities in the field of CSR marketing

communication,

e to carry out consumer survey and an interview with the Pdltsamaa Felix marketing
director,

¢ to make conclusions and suggestions to Pdltsamaa Felix on how to improve the

use of CSR in marketing communication.

Deriving from the purpose of this bachelor thesis and research tasks, the thesis is divided
into two parts — theoretical and empirical. First, in theoretical part, the author of this work
is introducing the development of CSR concept, the importance of stakeholders, Carroll’s
CSR pyramid and the advantages and disadvantages of CSR to the company. Moreover,
the theoretical framework of CSR marketing communication is presented, which includes
CSR message, channels and the factors, which influence the effectiveness of CSR
communication. In the empirical part of the thesis, introduction of the company named
Poltsamaa Felix is given and the research methodology is described. Furthermore, the
analysis of Pdltsamaa Felix’s current CSR marketing communication and the results of a
consumer survey and the interview with Pdltsamaa Felix’s marketing director are

presented.

Poltsamaa Felix is a food-producing company located in Poltsamaa, Estonia and is owned
by a Norwegian conglomerate named Orkla. Pdltsamaa Felix has been active in CSR
since the company was founded in 1993. Company’s CSR activities are mainly focused
on improving the life of the local community, environmentally friendly production,

product innovation and supporting the field of sports and culture. To fulfill the purpose
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of this thesis, empirical analysis was conducted. On one hand, the author used qualitative
analysis, which included the analysis of documents such as Pdltsamaa Felix’s home page,
different CSR reports and company’s Facebook page to get an overview of Pdltsamaa
Felix’s current CSR use in marketing communication. Additionally, semi-structured
interview with Pdltsamaa Felix’s marketing director was conducted in order to find out
what is the company’s perception of CSR and its marketing communication. On the other
hand, the quatitative analysis method was used. A structured online survey was carried
out among consumers (sample 221) in order to identify the consumers’ awareness of
Poltsamaa Felix’s CSR activities and to get information about the preferences of receiving

CSR related information.

It turned out that the consumers’ awareness of Pdltsamaa Felix’s CSR activities is very
low. Moreover, the majority of the survey respondents could not say whether Pdltsamaa
Felix is socially responsible or not, which indicates that current CSR marketing
communication has not given expected results. Poltsamaa Felix’s marketing director
brought out that the current problems the company is facing are the lack of human and
time resources and because of that there is no time to focus on the CSR communication.
Nevertheless, in Pdltsamaa Felix, forwarding CSR related messages to consumers is
considered to be very important and the company tries to use every possibility to let
consumers know about Pdltsamaa Felix’s CSR related activities. The most popular CSR
messages that consumers recognize connected to Pdltsamaa Felix, is the use of local raw
material in production, sponsorship, charity and product innovation. Most of the
consumers have noticed CSR related information on the packaging of Pdltsamaa Felix’s
products, both in the media and on the company’s website. However, the overall visibility
of CSR related information is quite low, because the majority of the survey respondents
have not noticed Poltsamaa Felix’s CSR related information in none of the named
channel. Moreover, consumers are not eager to search CSR information by themselves
and that is why Pdltsamaa Felix needs to make an effort to communicate CSR information

to the consumers.

When consumers are aware of company’s CSR activities, then it is possible for the
company to achieve a competitive advantage and, in some cases, consumers are willing

to pay a higer price for the products of a socially responsible company. The survey
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revealed that consumers do not distinguish Pdltsamaa Felix from Salvest (Pdltsamaa
Felix’s competitor in the food industry) based on their CSR activities. Therefore, the
competitive advantages can not derive from company’s CSR activities. Survey results
also showed that almost half of the respondents are willing to pay higher price for
products made by companies who are active in the field of CSR, which may motivate

more companies to implement CSR to their business strategies.

Consumer survey results proved that there is an interest towards companies’ CSR related
activities and consumers want to get more information about it. Based on the results,
recommendations can be given on how to use CSR in marketing communication more
successfully. Consumers prefer receiving CSR information from the following channels:
the packaging of products, social media, the company’s website. Poltsamaa Felix’s CSR
information is most visible to the consumer on the product packaging, but due to the
limited amount of room on the packaging, the author suggests using social media instead
to communicate comprehensive CSR messages. Moreover, in consumers’ opinion and at
this given point of time, Pdltsamaa Felix is not using social media successfully to
communicate CSR messages, because CSR information visibility on that channel is very
low. Therefore, Poltsamaa Felix can increase CSR information flow specifically in that

channel.

Additionally, Pdlsamaa Felix has to make sure that CSR messages are integrated which
means that in different channels company is communicating same CSR related messages
which are consistent and complementary. Moreover, CSR related information needs to be
up to date and comprehensive in different channels. Pdltsamaa Felix can improve their
CSR communication in named aspects. All in all, the author believes that Pdltsamaa Felix
needs to define their CSR goals, which then should be integrated into the company’s
communication strategy. There should be an agreement on the most important CSR
messages that Pdltsamaa Felix wants to communicate to the consumer and also, through
which channels and how often it can be done. If Pdltsamaa Felix wants to increase
consumers’ awareness of CSR, there has to be a clear communication plan which also

includes CSR related aspects.
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