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SISSEJUHATUS

Alates industriaalrevolutsioonist digitaalse ajastuni on inimkonna areng ja tegevused
omandanud iiha kiirema tempo ja ka suuremad vdimalused. Teekond aurumasinast
tahvelarvutini  on olnud peadpddritav, kaasnenud on suured muutused ka
majandusstruktuurides, tidna réadgitakse globaliseerunud ihiskonnast, maailmast ja
majandusest. Suurenenud on demokratiseerumise protsess, plahvatuslikult on suurenenud
ka maailma rahvastiku arv. Tarbijaid tekib pidevalt juurde, nad on ndudlikumad ja iiha
kasvavate soovidega. Ko&ik see avaldab arvestatavat survet globaalsetele
tootmismahtudele, toormevajadusele, logistikaahelatele, tehnoloogiaarengule. Kuid mitte
ainult, sellega kaasneb ka viga tugev surve inimkonda tmbritsevale elu- ja

looduskeskkonnale.

Kliimasoojenemine, kvaliteetse joogivee vahesus, Vaikse ookeani priigisaared, hdabuvad
loomaliigid, suurlinnade Ohusaaste on tdnase maailma reaalsus. Inimkond on viimase
kahekiimne aasta jooksul hakanud teravamalt teadvustama tekkinud tagajérgi.
Keskkonnahoid ja keskkonnaalaste probleemide teadvustamine on muutumas oluliseks
méirksonaks. Keskkonnaalased kiisimused on leidnud kdlapinda ettevdtete tegevustes ja
strateegiates, arenenud iihiskonnas ei ole enam vdimalik piistitada tehaseid voi1 muid
rajatisi ilma keskkonnamoju hindamiseta ja vastavate keskkonnaalaste tingimustega
arvestamata. Lisaks vaatlevad mitmed suurettevdtted timbritseva keskkonnaga

seonduvaid kiisimusi olulise osana oma sotsiaalsest vastutusest.

Keskkonnaprobleemid on kiill muutunud paevakajaliseks temaatikaks, kuid tervikuna
ollakse siiski veel teekonna alguses, seda nii maailmas kui ka Eestis. Tihtipeale
tegeletakse tagajirgedega ja liialt vihe pannakse rohku ennetavatele tegevustele, mille
nurgakiviks on keskkonnaalase teadlikkuse tdstmine. Siinkohal on suur to66 dra teha nii
riigil, kohalikel omavalitsustel kui koigil jadgtmevaldkonnas tegutsevatel ettevaotetel, olgu

nad siis jadtmekditlejad voi taaskasutusorganisatsioonid.



Magistritod kasitleb keskkonnaalase teadlikkuse tdstmist turunduskommunikatsiooni
sonumistrateegia kaasabil, muuhulgas keskkonnaalaste hoiakute muutmist Eesti
Pandipakend OU (EPP) niitel. EPP on 2005ndal aastal joogitootjate ja importddride ning
kaupmeeste poolt pakendiseaduse alusel loodud tootjavastutusorganisatsioon, mille
ilesandeks on hallata ja korraldada tile-eestiliselt tagatisrahaga koormatud pakendite
kogumist, transporti, loendamist, sorteerimist ja taaskasutamist. Vastavalt
pakendiseadusele holmab see vee, karastusjoogi, dlle ja lahja alkohoolse joogi plastik-,
klaas- ja metallpakendit. EPP turundusalase tegevuse keskmes on tarbijate
keskkonnaalase motiveerituse tagamine 1dbi keskkonnaalase teadlikkuse tdstmise,
eesmargiga tagada tagatisrahaga koormatud pakendite kogumine minimaalselt
pakendiaktsiisiseaduses sitestatud tagastusmidrade ulatuses. Seetottu kéesolev
magistritoo ei esita kiisimust, kas keskkonnaalase teadlikkuse tdstmine on oluline, vaid
kuidas seda teha turunduskommunikatsiooni sdnumistrateegia abil efektiivselt ja

tulemuslikult, et muuta hoiakuid ja motiveeritust.

To6 autor on arvamusel, et efektiivne kommunikatsioon, tdpsemalt
turunduskommunikatsioon korrektselt formuleeritud sdonumiga, kasutades sobivat
strateegiat, tagab tarbijate keskkonnaalase teadlikkuse tdusu, mis on nii tagatisrahaga
koormatud pakendite eduka kogumise garantiiks kui ka laiemalt eestlaste
keskkonnaalaste teadmiste ja hoiakute positiivseks mojuriks. Uurimistdd aktuaalsusele
annab tdiendavat kaalu EPP koostamisel olev, jirgneva viie aasta strateegiline plaan
(periood 2015 — 2019), mille iiheks oluliseks ja keskseks osaks on tagastusmidrade

tagamine ja tohustatud kommunikatsioon avalikkusega.

Kiesoleva magistritoé eesmirgiks on kujundada Eesti Pandipakend OU
turunduskommunikatsiooni sOnumistrateegia, mdjutamaks inimeste keskkonnaalaseid
hoiakuid ja seonduvat kditumist. Antud eesmérgi saavutamiseks on piistitatud jargmised
tilesanded:

» tutvuda jadtmeturunduse eripdrade ja sotsiaalturunduse valdkonna seostega;

» uurida hoiakute olemust ja nende kujundamise voimalusi;

» analiiisida turunduskommunikatsiooni ja sdonumistrateegia olemust ning nende

kujundamise voimalusi;



» analiiiisida Eesti jadtmevaldkonna hetkeseisu ja EPP rolli selles;

» koostada 10pptarbija uuring eesmérgiga tuvastada tarbijate keskkonnaalase
teadlikkuse tase, vastava kditumise olemus ja motivaatorid;

» tcha jdreldused ja esitada ettepanekud EPP turunduskommunikatsiooni

sOnumistrateegia kujundamiseks.

Magistritoos kasutatakse Schultzi, Kelleri, Kotleri, Andreaseni ja paljude teiste tuntud
turundusspetsialistide teoseid. Tootades EPP juhatuse esimehena, on autor samuti
kasutanud mitmeid EPP siseseid infomaterjale ja teadmisi. Teostatud intervjuu kaasabil
on oma panuse jddtmevaldkonna toimimise mdistmiseks andnud ka EV

Keskkonnaministeeriumi jadatmeosakonna juhataja.

Magistritoo eesmargist ja lilesannetest lahtuvalt on t66 koostatud kaheosalisena. Esimeses
peatiikis on to0 teoreetiline osa, mMis uurib esmalt jddtmeturundust ja selle seost
sotsiaalturundusega. Seejdrel keskendutakse hoiakute olemusele ja kujundamise
loogikatele. Analiiiisitakse ldhemalt turunduskommunikatsiooni sdnumistrateegia

kujundamise aluseid.

Magistritoo teine peatiikk késitleb Euroopa ja Eesti jaatmekaitlussektori tegevust ning
suundasid, samuti EPP olemust ja rolli Eesti jadtmekéitluse valdkonnas. Teine peatiikk
pShineb paljuski empiirilisel uurimisto6l, milleks on 16pptarbija uuring EPP kontekstis.
Analiiiisitakse tarbija keskkonnaalast kaitumist ja vastavaid hoiakuid, tehakse jareldused

EPP turunduskommunikatsiooni sdnumistrateegia kujundamiseks.

Magistritdo autor tdnab dotsent Andres Kuusikut pohjaliku ja toetava juhendamise eest.
Tanusonad kuuluvad ka EPP ndukogu liikmetele ja meeskonnale mitmekiilgse abi ja

toetuse eest magistrit6é valmimisel.

Mairksonad: jédtmeturundus, sotsiaalturundus, hoiakud, kditumine,

turunduskommunikatsioon, sdnumistrateegia, keskkonnaalane teadlikkus



1. TURUNDUSKOMMUNIKATSIOONI
SONUMISTRATEEGIA KUJUNDAMINE
JAATMETURUNDUSE KONTEKSTIS

1.1. Jaatmeturunduse eriparad ja seosed sotsiaalturundusega

Kéesolev peatiikk analiiiisib jadtmeturunduse olemust ja eripérasid, mis loob teoreetilise
raamistiku vastavas valdkonnas tegutseva, antud magistritods késitletava, ettevotte
véljakutsetest. Tuuakse vélja jadtmeturunduse otsesed secosed sotsiaalturunduse kui
laiapdhjalisema ja ajaloolisema distsipliiniga, muuhulgas tutvustatakse sotsiaalturunduse
kontseptsiooni. Késitletakse tarbimisega seonduvaid tagajargi ja sellest tulenevat vajadust

keskkonnaalaste hoiakute kujundamise jérele.

Sotsiaalselt vastutustundlik &ri, kditumine ja turundus on iihiskonna edasise sotsiaalse
arengu alusteks (French 2013: 285). Sotsiaalturundusel on tidnapdevases maailmas
mitmeid erinevaid véljakutseid, alustades jadtmete taaskasutuse ja turvalise seksuaalelu
propageerimisest, l0petades naabrivalvega (Nicholson, Xiao 2011: 2529).
Sotsiaalturunduse tekkides oli praktikute seas palju segadust seoses kolme eraldi
kasitletava terminiga — mittetulunduslik turundus, sotsiaalturundus ja sotsiaalselt
vastutustundlik turundus, lisaks aeti sotsiaalturundust tihtipeale segamini lihtsa sotsiaalse
reklaami, avalike suhete voi haridusprogrammiga (Andreasen 2003: 295). On ilmne, et
sotsiaalturundus on olemuslikult palju enamat kui sotsiaalse sonumiga reklaam ja

kommunikatsioon.

Kotler ja Zaltman (1971: 5) olid esimesed, kes defineerisid sotsiaalturunduse kui
kontseptsiooni — ,,sotsiaalturundus on selliste programmide loomine, juurutamine ja
haldamine, mille eesmirgiks on mojutada sotsiaalsete ideede omaksvdottu ja millega
kaasnevad toote planeerimise, hinnastamise, kommunikatsiooni, jaotuse ja

turundusuuringute kaalutlused”. Wallacki (2002: 27) kohaselt on sotsiaalturunduse
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eesmirgiks viia digete inimesteni dige sOnum, digel moel ja ajal, omandamaks digeid
kditumismalle ja seega likvideerides probleemi. Samas peab ta sotsiaalse turunduse
teoreetilisi aluseid puudulikeks ja liialt fokusseerituks isiksuse kditumisele. Valdav osa
sotsiaalturunduse algatustest keskendub tdepoolest kditumise muutmisele, et suurendada

inimeste ja tihiskonna heaolu (Peattie, Peattie 2008: 262).

Sotsiaalturundus on arenenud paralleelselt {ihiskonna sotsiaalse arenguga. Enam levinud
avalikkusele ehk iihiskonna liikmetele suunatud sotsiaalturunduse sonumid on seotud
keskkonna (jadtmete taaskasutus, energiasdist, puhas joogivesi, jne), tervishoiu (joomise
ja suitsetamise kahjulikkus, liikumise vajalikkus, jne) ning kogukondliku kditumisega
(naabrivalve, perevigivald, jne), mis on kajastatud ka alltoodud joonisel 1. Soltumata
valdkonnast saavutatakse kditumise muutus véirtuste ja hoiakute kaardistamise ja

muutmise kaasabil.

*Tehnolocgiline
revolutsicon

*Kaitumisteadusts
revalutsicon SDtSiaa |_
*Juhtimiszluste turundus
areng

*Teadliku tarbijz
areng

Keskkond Tervis Kogukond

(jaatmed, energia, (jzomine, suitsetamine, (vagivald, perekond,

vesi, jne) lilkumine, jne) jne)

Joonis 1 — Sotsiaalturunduse areng ja olemus seostatuna sotsiaalturunduse kesksete
valdkondadega (autori joonis French 2013: 287; Thackeray et al. 2012: 89; Kilbourne,
Beckmann 1998: 520; Davies 2002: 33 pdhjal)

Kui vaadelda sotsiaalturundust laiemas kontekstis, niditena korporatiivse sotsiaalse

vastutuse osana, siis on keskmes endiselt inimese, tdpsemalt tarbijate hoiakute



modjutamine  eesmirgiga kujundada  usaldus  kaubamdrgi v0i  konkreetse
turunduskampaania osas. Teostatud uurimused Kinnitavad, et korporatiivne sotsiaalne
vastutus on pikaajalise vaatega, jiatkusuutlik ldhenemine, kus oluliste vahenditena
kasutatakse muuhulgas sponsorlust ja filantroopiat (Lii et al. 2011: 24). Antud magistrit6o
raamistikus ei vaadelda korporatiivset sotsiaalset vastutust ja tema kokkupuuteid
sotsiaalse turundusega detailselt, kuna fookuses on siiski tarbijate keskkonnaalase
teadlikkuse tOstmine iihiskonna tervikvaates, kitsamalt laiendatud tootjavastutuse
kontekstis. Fookuses on sotsiaalturundus eesmirgiga tekitada sotsiaalne muutus, mis
Wallacki (2002: 26) kohaselt tdhendab poliitikate ja kditumise muutmist, laiaulatuslikku
osalemist, vastandlike huvidega arvestamist, moraali ja eetika kasutamist, ajalooliste

mojude teadvustamist.

Sotsiaalturunduse kontseptsiooni arenedes on erinevates késitlustes tiheldatavad kaks
peamist vaidluse alust temaatikat. Esiteks, mis on ikkagi toode sotsiaalturunduses vastava
strateegia loomisel ja arendamisel (Thackeray et al. 2012: 84). Teiseks, kas
traditsioonilisest turundusest iilekandunud 4P kontseptsioon on siiski sobiv

sotsiaalturunduse késitlemiseks (Burchell et al. 2013: 1).

Andreasen (2003: 299) véidab, et sotsiaalturundus omab laiemat visiooni turundusest kui
kditumise muutumisest, mis vOib, aga ei pruugi hdlmata tooteid ja teenuseid.
Sotsiaalturunduse toode on olemuslikult palju keerulisem kui kaubanduslik toode. See
vOib olla mittemateriaalne (nt hoiaku muutus), see voib eeldada tarbijalt arvestatavat
osalemist ja pingutust (nt meditsiinilistel uuringutel osalemine), see vdib esile kutsuda ka
kditumise muutumise (nt suitsetamisest loobumine). Kditumise muutusest saavutatav
kasu ei pruugi olla kohene vdi otsene (nt taaskasutamine eesmérgiga sdista loodust).
(McDermott et al. 2005: 545) Kriitikute meelest ei saa kditumine olla sotsiaalturunduse
tooteks, kuna kéitumine on siiski eesmérk, mida on voimalik saavutada, luues koitvaid
strateegiaid (Rothschild 2009: 110). Samas sotsiaalturundust kasitlevate teaduslike
artiklite analiilis néitas, et sotsiaalturunduse uurijad defineerisid toodet nii kditumisena
kui ka materiaalse projektina, kuid sagedamini siiski kditumisena, materiaalsed tooted ja

teenused olid lisatud vaid tihele kolmandikule strateegiatest (Thackeray et al. 2012: 93).



Peattie ja Peattie (2008: 263,264) késitluse kohaselt ei suuda traditsioonilise turunduse
4P kontseptsioon piisavalt edastada sotsiaalturunduse olemust. Seega kdlab nende
ettepanek sotsiaalturunduse kontekstis mugandada vastav kontseptsioon jargmiselt: toote
asemel kasutada ettepanekuid, miitigikoht asendada kittesaadavusega, hind kaasatuse
kuluga ja edustus sotsiaalse kommunikatsiooniga. Autori arvamuse kohaselt on nii toote
madratlemise kui ka turunduse struktuuri tdpse defineerimise arutelude taga reaalsuses
vajadus iiheselt defineerida sotsiaalturundus kui kontseptsioon ja eristada see muudest

turunduse distsipliinidest.

Teooria kohaselt on keeruline eristada terviklikku sotsiaalturunduse kontseptsiooni
lihtsustatud sotsiaalse sonumiga reklaamist voi vastavast haridusprogrammist. Seega on
oluline siinkohal 4ra tuua sotsiaalturunduse spetsialisti Andreaseni (2002: 7) tiheldatud
tunnused méératlemaks sotsiaalturunduse ametliku ldhenemise:

1. Tegevuste planeerimise ja hindamiste indikaatoriks on kditumise muutumine.

2. Turundusprojektid kasutavad jarjepidevalt sihtgrupi uurimusi, et:

a) moista sihtgruppe sekkumise alguses (kujundav uurimus),
b) rutiinselt testida sekkumise elemente enne kasutust,
c) jalgida sekkumisi juurutamise jargselt.

3. Téheldatav on hoolikas sihtgruppide segmenteerimine tagamaks maksimaalset
efektiivsust ja mojusust piiratud ressursside tingimustes.

4. Mojutusstrateegia kesksel kohal on atraktiivsete ja motiveerivate muutuste
loomine sihtgruppide seas.

5. Strateegia lritab kasutada kdiki nelja turundusstruktuuri elementi, mitte ainult
reklaami voi kommunikatsiooni. Ta loob atraktiivsed kasupaketid (tooted),
minimeerides voimalusel kulusid (hind), tehes muutuse mugavaks ja lihtsaks
(koht) ja kommunikeerides tugevaid sdnumeid meedia vahendusel sihtgruppidele
(edustus).

6. Erilist tdhelepanu poodratakse eksisteerivale ja soovitavale kditumisele.

Eeltoodust voib jareldada, et kuigi sotsiaalturundus on vélja kasvanud traditsioonilisest
turundusest ja kasutab mitmeid selle konventsionaalseid elemente, on ta oma olemuselt

siiski laiapdhjalisem ja ulatuslikum kuna puudutab tihtipeale temaatikaid, mis on
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sihtgruppide iilesed ja kogu tihiskonda hdolmavad. Sotsiaalturunduse teeb intrigeerivaks
ka asjaolu, et ta kdsitleb mitmeid psiihholoogia valdkonnaga pdimuvaid elemente nagu

hoiakud, motivaatorid, kditumine, tuues seega turunduse vaatesse laiapdhjalisust.

Sotsiaalturundusel on keeruline, samas oluline iilesanne tekitada kditumise muutus 1abi
vaartuste rohutamise ja hoiakute kujundamise. Keskkonna valdkonnaga seotud
temaatikate osas radgivad nii akadeemilised kui populaarteaduslikud artiklid konstantselt
sellest, et kuigi pea koigil inimestel tunduvad olema positiivsed hoiakud ja uskumused
keskkonna suhtes, siis keskkonda sdédstev kiditumine (ostmine, realiseerimine) ei ole
samavadrselt kdikjal tdheldatav (McCarty, Shrum 2001: 93). Isegi kdige sagedamini
kasutatav taaskasutuse edustuse tehnika, mis kaasab inimesed samast sotsiaalsest
vorgustikust eesmérgiga omataolisi veenda taaskasutuse harjumuse vajalikkuses ja
muuhulgas allkirjastada vastav siimboolne kohustus, ei suuda kiirelt tekitada enam kui

50%st reaageeringu taset taaskasutuskditumise suurendamise osas. (Meneses 2009: 663).

Eeltoodu pohjuseks on Menesese arvates seni tahelepanuta jadnud sihtgrupi sisene profiil
ehk no hilised kiipsejad voi laagerdujad, kelle kaasamiseks tuleb tegeleda jarjepidevalt
keskkonnaalase hariduse edastamisega (Meneses 2009: 670). Seda loogikat toetab
olemuslikult omastamise ja vastandumise teooria diinaamiline mudel, mille kohaselt
sihtgrupid ei omanda algselt ideid ja sonumeid, mis asuvad vastandumise (keeldumise)
alal, samas need aktsepteeritakse hiljem pérast korduvat kommunikatsiooni ja ideed ning

sonumid liiguvad omandamise (aktsepteerimise) suunas (Yang, Huang 2012: 212).

Keskkonnaalaste sOnumite edastamisel on oluline hinnata ka sdnumi olemust, selle
esitamise viisi. Tihtipeale on keskkonnaalased sOnumid jouliselt veenvad, isegi
agressiivsed. Vastav uuring nditab, et kui sonumi saajad tajuvad teemat olulisena, siis on
nad paremini mojutatud joulisest sOnastusest ja sellega kergemini ndustuvad. Samas
keskkonnast vihem huvituvate inimeste puhul tuleks kasutada vihem joulist sonastust
vOi teema olulisust tuleks esmalt {ilendada enne joulisemat, spetsiifilise rohelise sdonumi
sonastust. (Kronrod et al. 2012: 100) Analoogse suunaga uurimuse keskmes on kiisimus,
kas tarbija on positiivsemalt meelestatud taaskasutuse suhtes ja ka taaskasutab, kui

kasutatakse keskkonnaalast sonumit kasu saamise vOi kaotamise votmes. SOnumid, mis
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niitavad kaotust (nditena 3 miljonit puud kaob), mitte voitu (nditena 3 miljonit puud
paistetakse), vastavad konkreetsemale meelelaadile ja loovad positiivsemat taaskasutuse
kavatsust ja kditumist tarbijas. (White et al. 2011: 480) Palju radikaalsem késitlus viitab
et tuleb réhuda inimeste siiiitundele, 1dhenemine iihtib arvamusega, et tuleb rohuda
negatiivsetele tagajirgedele, mis tulenevad tegutsematusest, aga lisaks keskkonnaga
seotud tagajiargedele tuleks rohuda ka isiku tasandil endast lugupidamisele (Elgaaied
2012: 375).

Traditsiooniliselt vaadeldakse teadmisi, hoiakuid ja kéditumist kui kolmeastmelist
jarjestikust mudelit (Prestin, Pearce 2010: 1017), mis muuhulgas maédratlevad
taaskasutuskéitumise. Seda ldhenemist toetab planeeritud kéitumise teooria, mille
kohaselt soovitud kiditumiseni joudmiseks on vajalik kavatsus, mida mojutab nii
sotsiaalne normatiivsus kui ka hoiak kavatsetava kditumise osas (Tonglet 2004: 197).

Taaskasutuse kditumist ja selleni joudmise mojureid iseloomustab lisatud joonis 2.

Agressiivne/mitte-
agressiivne sénum

Vastandumine

Isiklikud
vadrtused,
hoiakud

Positiivne/negatiivne —
sdnum -

Sititundele
rohuv/mitte réhuv
sOnum —

Keskkonnaalane
mure

Omandamine

Joonis 2 — Taaskasutuskditumine ja selle mdjurid (autori joonis Elgaaied 2012: 374,
Yang, Huang 2012: 202; Meneses 2009: 668; White et al. 2011: 480; McCarty, Shrum
2001: 97 pdhjal)

Kuigi levinud arusaama kohaselt peab iga enesest lugupidav inimene hoolima
keskkonnast ja pidama vastavat temaatikat tdhtsaks, on oluline mdista diinaamikat, mis
paneks vastava makrotasandi arusaama ja hoiaku ka mikrotasandil té6le. Vajalik on
arvestada sihtgrupi taaskasutuse kavatsuse taga olevate teguritega, et leida oiged

rohuasetused vastavate keskkonnaalaste sonumite kujundamisel ja kui kavatsus on juba
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tuvastatav vOi saavutatud, on kriitilise tédhtsusega vankumatu jirjepidevusega sdnumit

korrata ja vajadusel mugandada, et saavutada soovitud kaitumine.

Vaadeldes keskkonna temaatikast ldhtuvalt turundust laiemalt, on oluline moista
terminoloogiat. V3ib kohata vdga palju erinevaid miératlusi nagu dkoloogiline turundus,
roheline turundus, rohelisem turundus, keskkonna turundus, jatkusuutlik turundus, jms.
Kuigi neid termineid voib vaadelda kontseptuaalselt erinevatena, on nad siiski
tavapdraselt stinonliimid, mis viitavad samale suunale: analiilisile, kuidas
turundustegevused mojuvad keskkonnale ja kuidas keskkonna muutujaid saab tihildada
ettevotte erinevate turundusotsustega (Chamorro et al. 2007: 223). Enim on kasutusel
termin ,,roheline turundus®, mis on defineeritud kui holistiline juhtimisprotsess, mis
vastutab klientide ja tihiskonna ndudmiste tuvastamise, ette ndgemise ja rahuldamise eest
kasumlikul ja jatkusuutlikul moel (McDonagh et al. 1997: 76). Labivalt kasutatakse ka
jatkusuutlikkuse dimensiooni, mille esmane laialdasemalt kasutatav kirjeldus on
defineeritud URO poolt kui areng, mis rahuldab oleviku vajadused kompromiteerimata

tulevaste polvkondade vdimet rahuldada nende vajadused (Minton et al. 2012: 70).

Juba eelmise sajandi viimase veerandi alguses raddgiti keskkonnaalaselt tundlikest
tarbijatest ehk tarbijatest, kes tundsid muret keskkonna kidekdigu parast ja vastavalt sellele
kujundasid ka oma ostuharjumusi (Kinnear et al. 1974: 21). Ténasel paeval on vastavad
inimesed identifitseeritud kui ,,rohelised tarbijad“, kes iiritavad keskkonda kaitsta
muuhulgas taaskasutades, pakendite materjali taaskasutatavust kontrollides, ostes
keskkonnasobralikke kaupu, sddstes energiat (Paco et al. 2013: 415) ehk tegemist on
isikutega, kes votavad omaks hoiakud ja kiditumise, mis on suunatud minimeerima

vaenulikku moju keskkonnale (Banerjee et al. 1995: 22).

Keskkonnasuunalise turunduse mitmetahulise terminoloogia taustal on hoiatavalt vilja
toodud ka laialdaselt kasutatava termini ,,ajupesu” analoog ,.rohepesu®, mis viitab
asjaolule, et tuleb séilitada kriitilist meelt vaadeldes keskkonna suunitlusega turunduse
sonumeid. ,,Rohepesu‘ on kisitletud ka kui keskkonnaalast reklaami ilma keskkonnaalase
sisuta ettevotte teistes tegevustes (Kdrna et al. 2003: 868). Kui iihed ettevotted tegelevad

reaalselt keskkonda kahjustavate mdjude vihendamisega, siis teised loovad sdnumeid,
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mis on tdispuhutud ja asjakohatud, eesmérgiga eksitada tarbijaid arvama, et nemad ja

nende tooted on keskkonnateadlikumad kui tegelikult (Xue, Zhou 2012: 13).

Kasitledes jaatmeid ja antud magistritod kontekstis eelkdige jddtmete turundust, ei ole
tihtne ja integreeritud definitsioon tuvastatav. Jadtmete definitsioone on erinevaid, millest
iiks on siinkohal vilja toodud magistrit6o temaatika laiemaks moistmiseks. ,,Jddtmed on
misiganes aine, mis moodustub minema visatud materjalist voi véljavoolavast voi muust
mitte soovitud iilejdénud ainest, mis tekib kohaldamise kéigus, voi misiganes aine voi
toode, mis vajab eraldamist purunemise, kulumise, saastumise voi muu rikkumise tottu
(Read 1999: 218). Jadtmeid ja taaskasutust on terminoloogiliselt kdige otsesemalt
seostatud taaskasutuse kditumisega (Chamorro et al. 2009: 225). Tihtipeale hinnatakse
turunduskommunikatsiooni kampaaniate mdju, eesmirgiga suurendada taaskasutuse

madrasid, 1dbi positiivse mdju taaskasutuse hoiakute ja kditumise suhtes (Mee 2005: 297).

Kuigi jadtmeturunduse osas ei saa vilja tuua iihest ja tihtset definitsiooni, on ilmne, et
turundusel ja turunduskommunikatsioonil on iilimalt oluline roll jd4tmekéitluses olevate
viljakutsete lahendamisel, inimeste kditumisharjumuste muutmisel. Seda eelkdige tdnu
asjaolule, et tarbimise kasv on loonud uued valjakutsed. On tekkinud mitmekiilgsed
keskkonnaalased ohud, CO2 emissioonid on tdusnud, riigid ja omavalitsused on hddas
ruumipuudusega pidevalt laienevates priigilates, kdivad arutelud priigipdletamise
otstarbekuse iile. Jadtmete taaskasutus on probleemiks ja prioriteediks enamuses riikidest
ja eelkoige just kodumajapidamiste kontekstis, kus niitena Inglismaal visatakse dra ja
jdetakse taaskasutusse suunamata 95% alumiiniumpakenditest, analoogsed numbrid
kehtivad klaasi (84%), metalli (78%) ja plastiku (65%) kohta (Smallbone 2005: 111).
Probleemi ulatuslikkust kinnitab Ameerika Uhendriikide Marylandi maakonna niitel
jadtmete taaskasutus, mis aastatel 1990-2007 oli 30% (Haldeman, Turner 2009: 114).
Riigid tegelevad aktiivselt erinevate programmide ja loogikate loomisega, milles on
mitmeid sarnaseid prioriteetseid suundi nagu védhendamine, korduskasutamine,

taaskasutamine.

Tarbimisideoloogia taustal on suureks véljakutseks muuta inimeste védrtushinnanguid

selliselt, et tootmis- ja tarbimisprotsessid, mis toestavad 1dédne kultuuriruumis atraktiivset
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tarbijate elustiili, muutuksid jatkusuutlikuks (Connolly, Prothero 2003: 276). Lisatud
joonisel 3 on vilja toodud jaatmekaitluse olemuslik mudel, mille kohaselt ressursid
omavad votmetdhtsust nii tootmise, tarbimise kui ka kaitlemise kontekstis. Ressursside
vdhendamine on oluline kodigi kolme mainitud protsessi kestel, samas voib ressursside
vajadus vidheneda ka l&bi korduskasutuse protsessi vOi tekkida uus ressurss lébi

taaskasutuse.

Kiitlemine

Korduskasutamine

Taaskasutamine

Joonis 3 — Jadtmekaitluse olemuslik mudel (autori joonis Read 1999: 221; Dubey 2008:
266 podhjal)

Jaatmeturunduse olemusliku sisu osas ei ole analoogselt defineeringule tuvastatav iihtne
loogika. Kriitikute arvates (Mee et al 2004: 5) on turunduskirjandus liialt fokusseeritud
rohelisele tarbijale, aga mitte rohelisele jaadtmete korvaldajale. Roheline turg on ettevotete
jaoks atraktiivne ja seda kasutatakse, et saavutada konkurentsieelist. Samas materjalide
keskkonnaalane kdrvaldamine pole saanud piisavalt turundajate tdhelepanu, mistdttu voib

turunduse seisukohalt pidada arusaama taaskasutusest puudulikuks.

Klassikaliselt kasutatakse turusegmendi madratlemiseks tihtipeale demograafilisi
muutujaid, millega on vdimalik identifitseerida ka taaskasutajaid (Smallbone 2005: 114),
samas taaskasutuse kditumist ennustavateks tunnusteks peetakse ka keskkonnaalaseid
hoiakuid, situatsioonist ja psithholoogiast tulenevaid muutujaid (Tonglet et al. 2004: 30).
Shrum, Lowrey ja McCarty (1994: 393) on aga arvamusel, et jadtmete taaskasutus on
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ennekdike turunduse probleem sotsiaalturunduse raamistiku kontekstis, mille kohaselt
taaskasutuskditumine on toode ja turunduse iilesandeks on seda miiiia tarbijatele voi
avalikkusele. Taaskasutuse kisitlemisel on eristatavad erinevad dimensioonid nagu

iseloomuomadused, kulud, teenuse kittesaadavus, miiiigitehnikad ja kommunikatsioon.

Eelnevat toetab ka viimase 30 aasta ,,National Geographic Magazine* ajakirja reklaamide
analiiiis, mille kohaselt keskkonnahoidu propageerivate huvigruppide reklaamsonumite
osakaal on suuresti vihenenud ja tdheldatav on ettevotete keskkonnaalase vastutuse
reklaamimise suurenemine (Bortree et al. 2012: 89) ehk siis sotsiaalse turunduse ja
keskkonna toodete reklaam kui korporatiivse sotsiaalse vastutuse 0sa on tdusmas (Bortree
et al. 2013: 493). Teostatud 112 keskkonnaalasele teadlikkusele ja turundusele suunatud
teadusliku artikli analiilis niitab, et uldisemad uurimused rohelise turunduse
kontseptsioonist on vidhenenud ja fookus on pigem rohelisel tarbijal ja rohelisel
kommunikatsioonil, eelkdige keskkonna ja jatkusuutlikkuse vaates (Chamorro 2007:

232).

Voib jareldada, et kuigi jddtmete problemaatika, muuhulgas taaskasutamine on
tdnapdevases iihiskonnas olnud iileval juba aastakiimneid, muutudes iga dekaadiga aina
olulisemaks ja kriitilisemaks, ei ole teaduslikust aspektist jadtmeturundus siiski vilja
kujunenud kui turunduse iiks distsipliin. Jddtmeturundus on vaadeldav erinevate
turunduse elementide nagu niiteks tarbijakditumise kaasabil, aga koige konkreetsemalt
on tuvastatavad seosed ja kisitlemise véljundid ldhtuvalt sotsiaalturundusest.
Jaatmeturundusel on seos rohelise turunduse kontseptsiooniga, kuid eelkdige avaldub ta
sotiaalturunduse raamistikus, keskkonna valdkonna all, sest tema fookuses on nii

tihiskond kui ka tarbija ja nende keskkonnaalane teadlikkus ja seisund.

Kéesolevas peatiikis kasitleti sotsiaalturunduse kujunemist ja olemust ning jireldati, et
tegemist on laiapdhjalise ja ulatusliku kontseptsiooniga, mis puudutab sihtgruppide
iileseid ja kogu iihiskonda hdlmavaid teemasid. Analiiiisiti jddtmete turundamist
erinevatest aspektidest ldhtuvalt, muuhulgas taaskasutuskditumise ja selle mojuritest
tulenevalt. Jareldati, et jadtmeturundusel on oluline roll sektori probleemide

lahendamisel, kuid vastav teoreetiline distsipliin pole iiheselt vélja arenenud. Siiski on
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tuvastatav otsene seos sotsiaalturundusega ning vdimalus jadtmeturundust késitleda
sotsiaalturunduse, keskkonna valdkonna raamistikus. Tulenevalt hoiakute ja nende
mojutamise kesksest rollist sotsiaalturunduse raamistikus, saavutamaks soovitav
kditumine, keskendub jirgmine peatiikk detailsena hoiaku olemusele, mojutamise

voimalustele ja seostele kditumisega.

1.2. Hoiak, selle mojutamine ja seos kaitumisega

Antud peatiikk kasitleb hoiakut ja selle olemust, toob vilja hoiaku peamised
komponendid ja erinevad kasitlused, eesmérgiga luua detailsem arusaam ja voimalused
jaatmeturundusega seostatava turunduskommunikatsiooni sdnumistrateegia loomiseks.
Vaatluse all on véimalused hoiakute muutmiseks ja mojutamiseks saavutamaks soovitud
eesmark voi muutus. Tuuakse vélja ka hoiakute vastastikune seos kditumisega, mille

tulemusena toimub kas iihe voi teise olemusliku komponendi muutumine.

Herri (1995: 372) kohaselt oli ajalooliselt iiks peamiseid hoiakute uurimise pdhjuseid
aarmiselt praktilist laadi, mille kohaselt eeldati, et inimese hoiaku tundmine annab
vOimaluse ette aimata inimese kaitumist hoiaku objekti ilmnemisel. Samas peab tddema,
et tihe varaseima hoiakute uurija, tuntud psithholoogi Allporti (1929: 221) definitsioon
on kiillaltki kliinilise laadiga, mille kohaselt hoiak on kalduvus tegutseda, mis tekib
mitmete spetsiifiliste ja samalaadsete reageeringute seostamisel ning eksisteerib Kkui
tildine narvi kompleks, mida konkreetsel ajendil aktiveerides tekib kditumine, mis on

pigem tegutsemise vajaduse kui ajendi funktsioon.

Tesser ja Shaffer (1990: 480) toovad vélja asjaolu, et traditsiooniline hoiakute
definitsioon on seotud emotsioonide, tunnetuse ja kditumisega. Breckler (1984: 1203) on
viljatoodut kinnitanud oma uuringutega, mille kohaselt emotsioon, kditumine ja tunnetus
on eristatavad kui hoiaku komponendid. Ta soovitab hoiaku-uurijatel moota koiki kolme

komponenti vai tdpsustada milline neist on keskse huvi objektiks.

Lutz'1 (1978: 276) arvamuse kohaselt on hoiakute aluseks elementaarne viide, et hoiakud

on Opitud eelsoodumused vastamaks sobival vOi mittesobival viisil monele
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psithholoogilisele objektile. Samas toob ta vilja, et vastav Oppimine saab ilmneda
viahemasti kahel moel — 1dbi stimboolse vormi esitatud informatsiooni (sonad, pildid) ja
labi vahetu kogemuse hoiaku objektiga. Kaasaegsema definitsiooni kohaselt on hoiak
psiihholoogiline kalduvus, mis viljendub teatud konkreetse olemuse hindamises teatava

poolehoiu vai vastumeelsusega (Eagly, Chaiken 2007: 598).

Betty ja Brinoli (2015: 2) kohaselt viitavad hoiakud inimeste tildistele hinnangutele teiste
inimeste (ka iseenda), kohtade, objektide ja teemade suhtes. Hoiakud on Kkriitilise
tahtsusega selliste otsustusprotsesside ja kiitumiste juures, kus inimesed kalduvad
suhtlema inimestega, kes neile meeldivad, ostma asju mida nad hindavad ja viltima
kéditumist, mida peetakse negatiivseks. Gawronski (2007: 579) on arvamusel, et valdav
osa hoiakute kontseptuaalsetest definitsioonidest jagavad eeldust, et hinnatavad
reageeringud omavad olulist rolli, kui mitte koige olulisemat rolli, mdistmaks sotsiaalset

kiitumist.

Hoiaku osas ei ole tiheldatav iihtne ja kompaktne definitsioon, autori hinnangul vodib
tilaltoodu pohjal jareldada, et hoiak on seotud inimese psiihholoogiliste protsessidega
ning teda iseloomustab eelkdige hinnangu andmine kellegi voi millegi suhtes erineva
amplituudiga, véirtusahelas positiivsest negatiivseni. Samas on hoiaku mdistmise
keskmes inimese erinevate reageeringute moistmine defineerimaks konkreetse vaatluse

all oleva hoiaku.

Alates 1960ndatest, kui kolmekomponentset ehk kognitiivset, afektiivset ja konatiivset
hoiakute vaadet tutvustati, on see olnud viljakas uuringute objekt (Aurifeille et al
2001:301). Joonisel 4 on toodud kolmekomponentsel loogikal baseeruv hoiakute

kujunemise keskkond.

Breckleri (1984: 1191) kohaselt afektiivne komponent vdib varieeruda nauditavast
(onnelik, hea tunne) ebameeldivani (Onnetu, halb tunne), samas kui konatiivne
komponent voOib ulatuda soosivast ja toetavast (kaitsev) ebasoosiva ja vaenulikuni
(ignoreeriv, hivitav). Kognitiivne komponent, motted voivad samuti varieeruda soosivast

ebasoosivani, nditena toetavad versus kitsendavad argumendid.
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Kognitiivne Afektiivne
aspekt aspekt
— .’/-

Teemaga seostuvad uskumused,l\‘“-— J Teemaga. se0s tuvad tunded
mdtted ja tunnused SUHTUMUSLIK Jja emotsioonid

KESKKOND ehk
hoiakud

Teemaga seostuvad ajaloolised \'-,

kéiitumised jo kogemused Konatiivhe
aspekt

Joonis 4 — Hoiakute kujunemise keskkond (autori joonis Eagly, Chaiken 2007: 591,
Aurifeille et al 2001: 301; Tesser, Shaffer 1990: 480; Gawronski 2007: 574 pdhjal)

Vastavaid komponente on vaadeldud spetsiifiliselt ka tarbijate hoiakute kontekstis, mille
kohaselt nditena konatiivsed aspektid seonduvad kditumuslike tagajirgedega ja on
lihtsamini mdistetavad 14bi ostu kavatsuse voi tegeliku ostukditumise (Aurifeille et al
2001: 301). Kognitiivset, afektiivset ja konatiivset vaadet on kasutatud nii kaubamaérgi
vairtuse ja lojaalsuse (Matthews et al 2014: 26) kéasitlemisel kui ka tarbija lojaalsuse
votmes (Oliver 1999: 36), mille kohaselt on eristatavad jargmised hoiaku komponendid
lojaalsuse kujundamisel:

1) kognitiivne — lojaalsus toote/teenuse info suhtes nagu hind, funktsioonid, jne;

2) afektiivne — lojaalsus meeldivuse suhtes - ,,ma ostan, sest see meeldib mulle*;

3) konatiivne — lojaalsus kavatsuse suhtes — ,,ma olen piihendunud selle ostmisele*.

Voib jireldada, et algselt sotisaalpsiihholoogiast vilja kujunenud hoiakute kujunemise
peamised aspektid on olemuselt universaalsed ja tiheselt iile kantavad turunduse
distsipliinide kasitlemiseks, olgu selleks tarbijate kditumine voi lojaalsus, millest saab
jéreldada suuniseid turundusotsuste tegemiseks. Hoiakud ja nende kujunemine aitavad

mdista tarbija olemuslikke tagamaid.

Mitmed hoiakute uurijad (Eagly, Chaiken 2007: 592, Facio 2007: 605) on arvamusel, et
hoolimata laialdastest teadmistest, mis on tekkinud hoiakute kognitiivse, afektiivse ja

konatiivse komponendi kasitlemisest, On see teooria siiski iilehinnatud. Eagly ja Chaiken
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(Ibid.: 592) kohaselt on problemaatiline kolme komponendi iihene eristamine otsestes
faktipohistes testides. Kuigi empiiriliselt on nad eristatavad, pole siiski oluline, et kdik
kolm komponenti sisalduksid hoiakutes viimaste kujunemisel voi hoiakulises
reageeringus. Hoiakuid saab kujundada voi viljendada, peamiselt voi eksklusiivselt,

ikskdik millise kolme protsessi tiiiibi mdjul vdi mone protsessi koosmdjul.

Olsen ja Fazio (2001: 416) on arvamusel, et kiisimus ¢i ole ainult hoiakute klassikalise
struktuuri Uletdhtsustamises, vaid kogu sotsiaalpsiihholoogia valdkond on liialt
keskendunud hoiakute struktuurile, muutmisele ja mojudele, ning liialt vihe hoiakute
kujunemisele. Oma uurimuses keskenduvad nad otsestele ehk teadlikele ja kaudsetele ehk
alateadlikele meetmetele ja jareldavad, et hoiakute kujunemise seisukohalt on
votmetdhtsusega keskenduda alateadlikele aspektidele. Eeltoodut kinnitab Gawrowski
(2007: 574) kirjeldatu, mille kohaselt ajalooliselt keskenduti otsesele hoiaku objekti

hindamisele, mis tdnaseks on asendunud kaudse hoiakute hindamisega.

Samas on hoiakute struktuuri uuringute raames vilja pakutud (Wilson et al 2000: 121), et
inimestel esinevad samaaegselt nii teadlikud kui ka alateadlikud hoiakud. Veelgi
olulisem, nad toovad oma uurimuses vilja, et kuigi inimesel voivad esineda uued
teadlikud hoiakud, voivad neil siiski alles olla vanad, kaitumuslikud, alateadlikud
hoiakud, mis vodivad véljenduda tunnetusliku koorma ja muude meetmete (niiteks
alateadlikud vastused) all. Seega iga hoiak vdib muutuda harjumuslikuks ja raskesti

muudetavaks.

Fazio (2007: 629) MODE mudel iihtib eeltooduga osaliselt, st vastava mudeli kohaselt
automaatselt aktiveerunud hoiakud toimivad kui ldhtekohad meie hinnangutes objektile
vahetus situatsioonis. Need vahetud tajumised mdjutavad véaédrtushinnanguid, verbaalseid
valjendusi, otsuseid ning mojutavad kditumist vordlemisi otseselt. Samas joudis Fazio
jarelduseni, et otsesed tagajirjed automaatselt aktiveerunud hoiakute osas ei ole
véltimatud. Teatud olukordades, piisava motivatsiooni ja vdimaluse korral vdivad isikud
kontrollida oma hinnanguid muu teadmise osas, mis neil hoiaku objekti suhtes olla

voOivad.
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Hoolimata kontseptuaalselt erinevast lahenemisest on autori hinnangul traditsiooniline
kolmekomponentne ehk kognitiivsel, afektiivsel ja konatiivsel aspektil pdhinev hoiaku
struktuur siiski olemuslikult sarnane teadlike ja alateadlike hoiakute jaotusel baseeruva
struktuuriga. Molemad loogikad sisaldavad nii teadvustatud kui ka alateadlikke
komponente, mis mojutavad hoiakute kujundamise protsessi. Intrigeeriv on asjaolu, et
omades piisavat teadlikkust on inimene teatud asjaoludel siiski vOimeline oma
alateadlikke protsesse jdlgima ja sellega seonduvat automaatset kditumist seadma

kahtluse alla.

Mitmete varasemate (McGuire 1966, Hughes 1967) hoiakute muutmise késitluste seas
paistab silma Locanderi ja Spivey (1978: 576) pdhjalik késitlus, milles on toodud neli
erinevat ldhenemist — informatsiooni t66tlemine, jérjekindlus, sotsiaalne hinnang ja
funktsionaalsus. Hoiakute muutmisel seisneb peamine erinevus funktsionaalse ja teiste
lahenemiste vahel hoiaku motivatsiooni aluste mdistmisel. Teised ldhenemised pooravad

suurt tdhelepanu isiku uskumuste struktuurile kui hoiakute muutmise alusele.

Viljatoodud ldhenemistest on ehk enim tdhelepanu saanud jérjekindluse teooria
seostatuna uurijate poolt laialdaselt késitletud kognitiivse dissonantsi teooriaga (Ibid:
576). Auster (1965: 403) analiilisib Leon Festingeri poolt loodud kognitiivse dissonantsi
teooriat ehk iihte siistemaatilisemat késitlust jérjekindluse puudumisest kditumuslikes
elementides (isiku teadmised endast ja teda timbritsevast), et dissonantsi kohalolu tekitab
surve dissonantsi vihendamiseks voi elimineerimiseks. See on nii, sest dissonants on
kaitumise elementide seas psiihholoogiliselt ebamugav, mis iseenesest motiveerib isikut
dissonantsi vdhendama ja saavutama kooskdla. Cooperi ja Fazio (1984: 229) on teisesel
arvamusel, nende hinnangul ei teki dissonants lihtsast kditumusliku jéarjepidevuse
puudumisest, vaid hoopiski vabalt valitud kditumisest, millega kaasneb teatav ettendhtav

negatiivne tagajirg.

Woodsi (2000: 540) kaasaegsem hoiakute muutmise késitlus pdhineb kahel
traditsiooniliseks peetaval uuringu valdkonnal - sGnumi pohine veenmine ja sotsiaalne
moju. Veenmise tiitipilised mdjutamise vahendid sisaldavad detailset argumentatsiooni,

mis esitatakse iiksikisikust vastuvotjale minimaalse sotsiaalse ldvimise kontekstis.
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Sotsiaalne moju vastupidiselt aga koosneb tavapéraselt ainuiiksi allika seisukohtade kohta
kiivast informatsioonist, mis esitatakse palju keerukamas sotsiaalses raamistikus ja vdib

hoélmata osalistevahelist ldvimist.

Tesseri ja Shafferi (1990: 503) hinnangul domineerivad veenmise uuringute teoreetilist
baasi ehk viisi kuidas inimesed iiksteise hoiakuid mojutavad kaks iildist teoreetilist
suundumust:
1) kognitiivne vastus, mille keskseks eelduseks on veenmise argumentide hoolikas
menetlemine ja tdpsustamine vastuvdtja poolt;
2) ,kognitiivse koonerdaja“ perspektiiv, mis rohutab argumenteeritud motlemisest
teiseseid faktoreid, mis voivad ajendada hoiakute muutumist veenvates

kontekstides.

Uks tuntumaid ja laiaulatuslikumaid veenmise teoreetilisi kisitlusi on Cacioppo ja Petty
(1984: 673) veenmise mudel iiksikasjalikkuse tdendosusest, mille kohaselt on olemas
kesksed ja perifeersed veenmise suunad, millest keskne suund esindab kaasatud protsesse,
kui iiksikasjalikkuse tdendosus on kdrge ja perifeerne suund on tiilipiliseks nditeks
toimivatest protsessidest, kui iiksikasjalikkuse tdendosus on madal. Nende teostatud
uuringu tulemused néitasid muuhulgas, et nende inimeste hoiakud, kes pidasid veenmise
objektiks olevat teemat vidhetdhtsaks ja seega mittevajalikuks teema osas intensiivselt
moelda, olid mdjutatavad vdhestest, lihtsatest argumentidest. Nende inimeste hoiakud,

kes pidasid teemat téhtsaks, olid mdjutatavad argumentide kvaliteedist.

Kirjeldatud mudel on leidnud erinevat kasutust ja tdlgendust, niitena Ho ja Bodoff (2014:
498) on votnud selle iiheks aluseks modelleerimaks inimeste hoiakuid interneti
isikustamise ehk automaatsete protsesside osas, mille eesmirgiks on kasutaja tuvastada,
jélgida tema kasutusmustreid, vorrelda neid sarnaste kasutajatega ja luua konkreetne sisu,
pakkumised. Kui traditsiooniliselt on iiksikasjalikkus vastavas mudelis defineeritud kui
ulatus inimene detailsest motlemisest argumendi peale, siis nende uuringus olid
argumentideks personaalsed soovitused kui to6tlemise siigavus. Personaalse soovituse
tootlemise siigavus mdjutab kasutaja hoiakut konkreetse interneti isikustamise suhtes,

vastav hoiak omakorda md&jutab soovitatava kauba voi teenuse valikut.
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Alternatiivseks teooriaks hoiakute muutmise osas vOib pidada heuristilist ja
slisteemaatilist iimbert6dtlemise loogikat. Chaikeni loodud teooria kohaselt heuristiline
tootlemine kaasab subjektiivsed reeglid ehk ,,heuristikud, mis on eeldatavasti dpitud ja
mailus salvestatud teadmiste struktuurid. Heuristilise to6tlemise tulemusena moodustunud
hoiakud peegeldavad pigem lihtsasti toddeldud méarksonalist infot, kui individualistlikku
vOi detailset infot. Siistemaatiline todtlemine holmab suhteliselt ulatuslikku ja analiiiitilist
hoiakutesse puutuva info Kkontrolli. Siistemaatilise tootlemise vormid nduavad
kognitiivset oskust ja vdimekust ja selle baasil tekkinud hoiakud eeldavad kiillaltki
sligavuti minevat hoiakute hindamist (Chen et al 1999: 44).

Autor ndustub siinkohal Tesseri ja Shafferi (1990: 504) hinnanguga et nii veenmise mudel
tiksikasjalikkuse tdendosusest kui ka heuristiline-siistemaatiline to6tlemise loogika
eeldavad, et sonumi argumentide (siistemaatilise ja keskse suuna to6tlemine) hoolikas
kaalumine ja 1dbi to0tamine toimub suurema tdendosusega kui vastuvotjad on nii

motiveeritud kui ka vOimelised sonumit hoolikalt uurima.

Veenmine toimib samas suuremas kontekstis, milleks on sotsiaalne mdju, mis ilmneb, kui
i1siku motted, tunded ja kéditumine on teiste inimeste poolt mojutatud. Sotsiaalne mdju on
fundamentaalne osa suhetest grupis ja ka gruppide vahel (Smith et al 2011: 599). Néitena,
hoolikas teiste grupi liikmete kontroll hinnangute {ilesande vastuste osas, tundub soltuvat
osalejate motivatsioonist hdsti esineda ja nende vOimekusest luua oma hinnangud
ilesandest (Wood 2000: 553). Sotsiaalne moju voib votta mitmeid erinevaid vorme ja
voib olla ndhtav protsessides nagu iihtivus, sotsialiseerumine, vanusekaaslaste surve,
kuulekus, eestvedamine, veenmine, vihemuste moju ja sotsiaalne muutus (Smith et al

2011: 599).

Voib jdreldada, et hoiakute muutmine on keerukas protsess, mis sdltub paljudest
mojuritest, laiemas kontekstis nii sotsiaalsest mojust kui ka isiku kognitiivsest
dissonantsist, detailsemana hoiaku objekti voi temaatika olulisusest isiku jaoks, mis
omakorda méiratleb hoiaku muutmiseks kasutatavate veenmisargumentide olemuse ja

isiku valmisoleku sligavamalt argumente kaaluda. Hoiakute muutmise mojurite
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lihtsustatud raamistik on lisatud joonisel 5, mille kohaselt hoiaku objekti olulisuse korral
tuleb kasutada kvaliteetseid argumente, mis tekitavad detailse kaalumise ja tdenéolise
hoiaku muutuse. Kui hoiaku objekt on isiku jaoks véhetéhtis, siis mojuvad pigem lithidad,
lihtsad argumendid. Samas modlemal juhul tuleb tdiendavalt arvestada sotsiaalse moju ja

kognitiivse dissonantsiga hoiaku muutmisel.

SOTSIAALNE MOJU

Tahtis
kvaliteetsed argumendid, detailne kaalumine

Hoiaku Kognitiivne

dissonants

objekt

lihidad, lihtsad argumendid

Vahetahtis

Joonis 5 — Hoiakute muutmise mojurid (autori joonis Cacioppo ja Petty 1984: 673;
Carpenter ja Boster 201:417; Tesser ja Schaffer 1990: 504; Smith et al 2011: 601;
Auster1965: 403 pohjal)

Kiisimus sellest, kas hoiaku muutus toimub enne vOi pérast kditumise muutust, on
tekitanud tulist poleemikat pikalt nii tarbijakditumise uuringutes kui ka vastavates
sotsiaalteaduste uuringutes (Pinson, Roberto 1973: 33). Eriline tihelepanu, mis
omistatakse hoiaku ja kiitumise vahelisele suhtele tuleneb asjaolust, et suurt osa
reklaamist saab kisitleda kui katset tekitada sotsiaalne moju eesmirgiga luua positiivseid
hoiakuid toote voi teenuse osas. Selliste veenmiskatsete aluseks on eeldus, et positiivsete
hoiakute arendamine tekitab analoogse muutuse kaitumises. (Fazio et al 1989: 280)
Eeltoodut kinnitab teostatud uuring, mille jdrelduste kohaselt rahulolu loomiseks
kasutatavate kognitiivsete ja afektiivsete komponentide manipulatsioonitehnikad omavad
reklaamile moju, seega reklaamijad peaksid tagama, et afektiivsed sonumid tekitavad

tarbijates meeldiva ja positiivse tunde (Zhou et al 2009: 788).

24



Uhelt poolt vdib argumenteerida, et kui tarbijate hoiakuid saab muuta, siis saab ka
jargnevat kditumist muuta. Teisalt vOib vdita, et esmalt tuleb muuta kditumist ja hoiakute
muutused jargnevad. (Taylor, Jones 1978: 9) Pinson ja Roberto (1973: 36) on seisukohal
et kiisimus ei ole selles, kas hoiaku muutus eelneb kditumise muutusele, vaid pigem mis
tingimustel hoiaku muutus eelneb kiitumise muutusele. Uhest kisitlust ei ole vdimalik
siinkohal vilja tuua, votame kasvoi juba mainitud reklaami, mille ootuseks on labi hoiaku
muutmise esile kutsuda kiditumise muutumine. Vastav reklaami aluseks olev endast
mdistetav teooria eeldab, et hoiak muutub enne kiitumist. Samas tootendidised ja
kupongid firitavad segada juurdunud kéitumist, andes tootendidised potensiaalsetele

klientidele ootusega, et uus kditumine viib uute hoiakuteni (Ibid 1978: 9).

Positiivse hoiaku ergutamine kaubamaérgi, kauba voi teenuse suhtes ei ole iseenesest
piisav selleks, et omandada suuremat mdju tarbija kditumise iile. Teostatud uuring paneb
ette, et soovitud kiitumine ilmneb suurema tdendosusega hoiaku ulatusliku
ligipddsetavuse korral mélus. (Fazio et al 1989: 287) Kui tarbija kiisib endalt sisemise
dialoogi kaigus ise vai temalt kiisitakse hoiaku kohta, siis voib see muuta hoiaku palju
ligipddsetavamaks ja jirgneva kditumise jarjekindlamaks seoses aluseks oleva hoiakuga.
Vastates kiisimusele kavatsuse kohta ei suurene mitte ainult ligipddsetavus hoiakule, vaid
vOib panna inimese tegema ka markimisvairset kognitiivset t66d, mis voib omakorda

luua hilisema muutuse hoiakutes ja kavatsustes. (Morwitz et al 1993:46)

Ajzeni (Ajzen et al 2004: 1109) planeeritud kiditumise teooria on tuntuim hoiakute ja
kditumise seoseid késitlev teooria, mille kohaselt inimtegevus on mdjutatud kolmest
peamisest tegurist:

1) soosiv vOi mitte soosiv kditumise hindamine (hoiak kéditumise suhtes);

2) tajutud sotsiaalne surve teostada voi mitte teostada kaitumist (subjektiivne norm);

3) enese tohusus kditumise suhtes (tajutud kditumuslik kontroll).

Kombineerituna viivad hoiak kditumise suhtes, subjektiivne norm ja tajutud kditumise
kontroll kiitumusliku kavatsuse moodustumiseni. Uldiselt, mida soosivam on hoiak ja
subjektiivne norm ning suurem tajutud kontroll, seda tugevam peaks olema isiku kavatsus

viia planeeritud kiitumine ellu. Piisava tegeliku kontrolli olemasolul kéitumise iile,
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ecldatakse et inimesed viivad oma kavatsused ellu kui avaneb véimalus. (Bamberg et al
2003: 176)

Juba varasemalt késitletud MODE mudelit saab muuhulgas késitleda ka hoiakute ja
kditumise otseste seostega ning pidada alternatiiviks planeeritud kditumise teooriale.
Fazio (2007:623) MODE mudeli kohaselt kui mainitakse selgesonaliselt hoiaku objekti
ja vastavad hoiakud automaatselt aktiveeruvad, siis ei ole tegemist muuga kui verbaalse
kditumise ldhtekohaga. Verbaalse vastuse hoiaku peegeldus soltub motivatsioonist ja
voimalustest. Verbaalselt viljendatud hinnangud ilmnevad palju siigavamal Kui
automaatselt aktiveeritud teemakohased hoiakud ja vdivad olla mdjutatud motivatsiooni

teguritest, mis vdivad omakorda tdhelepanuta jétta automaatselt aktiveeritud hoiaku.

On ilmne, et hoiaku seos kditumisega on valdkonna uurimise viinud sotsiaalpsiihholoogia
kontekstist palju laiemale skaalale, eemargiga moista ja ennustada paremini inimeste
voimalikke kditumismustreid. V3ib jdreldada, et hoiakute ja kditumise vahelised seosed
ei ole iiheselt tolgendatavad, iihe voi teise aktiveerumine, vastastikune moju sdltub
konkreetsest kontekstist ja situatsioonist. Kiill aga on ilmne, et hoiaku ligipddsetavus ehk
konkreetse hoiakuga tegelemine annab paremad voimalused ennustada hoiaku ja
kéditumise kulgu, muuhulgas voib hoiakuid vilja lugeda verbaalsest kditumisest, mis
omakorda mdjutab kditumise kulgu. Kditumuslikud aspektid sdltuvad nii ennustatavatest
teguritest nagu hoiak kéitumise suhtes, subjektiivne norm, tajutud kontroll, aga ka

spontaansetest, alateadlikest, automaatsetest reaktsioonidest.

Kiesolevas peatiikis vaadeldi hoiakute erinevaid definitsioone, hoiakute kujunemise
konteksti ja erinevaid struktuure. Jareldati, et hoiak on seotud inimese psiihholoogiliste
protsessidega, mida iseloomustab eelkdige hinnangu andmine kellegi vo1 millegi suhtes
positiivsest negatiivseni. Uuriti voimalusi hoiakute muutmiseks, toodi vilja vastavad
teooriad. Jouti arusaamani, et hoiakute muutmine on keerukas protsess, mis soltub
paljudest mdjuritest, nii sotsiaalsest mdjust kui ka isiku kognitiivsest dissonantsist, samuti
hoiaku objekti olulisusest isiku jaoks, mis omakorda méiratleb hoiaku muutmiseks
kasutatavate veenmisargumentide olemuse. Muuhulgas puudutati erinevaid ldhenemisi

hoiakute ja Kkaitumise vaheliste seoste o0sas. Saavutamaks hoiakute muutus,
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jaatmeturunduse kontekstis keskkonnateadlikkuse tdus ja soovitav kditumine, on oluline
leida sobivad sonumid ja meetmed vastavate sOnumite edastamiseks
turunduskommunikatsiooni sOnumistrateegia raamistikus, mida késitletakse jargnevas

peatiikis.

1.3. Turunduskommunikatsiooni sénumistrateegia olemus ja
kujundamine

Antud peatiikis maéiratletakse turunduskommunikatsiooni olemus ja kujundamise
vOoimalused  1dbi  erinevate  defineeringute  ja  késitluste  analiilisimise.
Turunduskommunikatsiooni ja seonduvat sdonumistrateegiat vaadeldakse peaasjalikult
ettevotte ja kliendi kui 10pptarbija seisukohast. Muuhulgas uuritakse teaduskirjanduses

laialt kasitletud integreeritud turunduskommunikatsiooni raamistikku.

Turunduskommunikatsioon on osa terviklikust kommunikatsioonist, mis aitab ettevottel
saavutada oma turunduslikud eesmérgid (Gherasim et al. 2012: 294). Praude ja Bormane
(2012: 111) definitsiooni kohaselt on turunduskommunikatsioon inimestele suunatud
otsene voi kaudne meede informeerimiseks, veenmiseks ja/vdi meenutamiseks. Kelleri
(2001: 819) arvates on turunduskommunikatsioon vahend, mille abil ettevdtted tiritavad
otseselt ja kaudselt tarbijaid informeerida, veenda ning meelde tuletada toodetest ja
kaubamairkidest mida nad miitivad. Autor peab tédnapdevases, pidevalt muutuvas ja
tihedalt integreeritud maailmas asjakohaseks jargnevat turunduskommunikatsiooni
kasitlust.  Turunduskommunikatsioon on  olemuslikult  loodud peegeldama
kommunikatsiooni fundamentaalset alust ja spetsiifiliselt vo1 kaudselt informeerima,
eristama, julgustama ja veenma sihtgruppi tegutsema. Samas on oluline teadvustada, et
turunduskommunikatsioon on arenev meetod, mis on pidevas ja diinaamilises
muutumises. Teda mojutavad laiemalt keskkonna mdjurid ja otsesemalt meedia areng,

eelarve ndudmised ja eelkdige tarbija suhtumine. (Egan, 2007: 2)

Eelnevast voib jdreldada, et turunduskommunikatsioonil ei ole {ihtset ja iiheselt
tolgendatavat definitsiooni, kiill aga on erinevates definitsioonides mitmeid sarnaseid
elemente ja ldbivaid jooni. Peaasjalikult kisitletakse turunduskommunikatsiooni kui

tthendusliili toote/teenuse/organisatsiooni ja inimese vahel, mis aitab organisatsioonil
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ennast positsioneerida tarbija teadvuses. Turunduskommunikatsiooni eesmairgiks on

informatsiooni vahetus.

Modistmaks paremini turunduskommunikatsiooni olemust, on vajalik mdista
kommunikatsiooniprotsessi ja eesmarke. Traditsioonilise kommunikatsioonimudeli
kasitlused radgivad sonumist, selle saatjast ja saajast ning nendevahelistest seostest.
Vastavat mudelit on otseselt kasutatud ka turunduskommunikatsiooni lihtsustatud
mudelina, mille kohaselt traditsioonilisi reklaamisonumeid voeti kui informatsiooni, mis
tulenes ettevottest vOi vastavast agentuurist, mida edastati tele- ja raadiosaadetes voi
triikimeedias ja mis joudis tarbijani informeerimaks potentsiaalset klienti ettevotte
pakkumistest (Campbell et al. 2011: 87). Vastava informatsiooni edastamise protsessi
kdigus toimub kodeerimine ja tekib miira, mis vOib sdnumit moonutada, nditena kui
reklaam toOlgitakse teise keelde eesmirgiga ndidata seda voorkeelt konelevatele
tarbijatele. Sonumi dekodeerimise ajal voib samuti miira tekkida, nditena kui tarbija
emakeel on erinev sOnumis kasutatud keelest, siis vOib aeg ajalt tekkida

kommunikatsiooni miira, kui tdhendust véariti tdlgendatakse (Pendleton et al. 2012: 153).

Jargneval joonisel 6 on kujutatud traditsiooniline  kommunikatsioonimudel
turunduskommunikatsiooni votmes nditamaks kommunikatsiooniprotsessi elemente ja
tihte voimalikku kasitlust. Voib jireldada, et turunduskommunikatsioon on paljuski vilja
kasvanud traditsioonilisest kommunikatsioonimudelist, sisaldades samu elemente nagu
sonum, sOnumi edastaja ja sOnumi vastuvotja ning olles silmitsi analoogsete
viljakutsetega nagu tekkida voiv infomiira ning olemasoleva sdonumi muutmiseks, uue

sonumi koostamiseks vajalik tagasisidestamine.

28



TURUNDAJA

Edastus-

Tagasiside
protsess

TARBI.IA

Joonis 6 — Kommunikatsioonimudel turunduskommunikatsiooni votmes (autori joonis

Pendleton et al. 2012: 158; Gherasim et al. 2012: 39; Casstevens 1979: 35 pdhjal)

Kimmeli (2005: 1) sonul on kommunikatsioon olnud 14bi aecgade pohiline ja elutihtis osa
turundusprotsessist. Kommunikatsioon méngib votmerolli traditsioonilises turunduse
struktuuris, mis on defineeritud 4P kontseptsioonina — toode, hind, jaotus, edustus
(reklaam) (Scammell 2006: 44). Turunduse 4P kontseptsiooni edustuse element on
kujunenud konventsionaalseks meetodiks viljendamaks viisi kuidas organisatsioonid
edendavad oma toodete ja teenuste miiiiki. Tavapiraselt koosneb see reklaamist,
miiiigitoetusest, avalikest suhetest, personaalsest miiligist, otseturundusest, iga meede
omab erinevaid vahendeid ja voimekust (Hughes, Fill 2007: 45). Voib jareldada, et
turunduskommunikatsiooni struktuur ja struktuuri vormid on vilja kujunenud ja

arendatud just 4P kontseptsioonist.

Vastavalt turunduskommunikatsiooni struktuuri késitlusele on kommunikatsiooni vorme
ja nendega seonduvaid vOimalusi mitmeid. Tabelis 1 on toodud é&ra vdimalik
turunduskommunikatsiooni vormide kooslus, ldhtudes traditsioonilisest kasitlusest,

samas lisades kaasaegse digitaalse maailmaga kaasnevad vdimalused.

Keller ja Kotler (2006: 536) on turunduskommunikatsiooni vormidena késitlenud ka
siindmusi ja edustusprogramme, muuhulgas laiendanud avalike suhete dimensiooni
avaliku tdhelepanuga. Viimase koosluse all peetakse silmas erinevaid
sponsorprogramme, mis on loodud edendama voi kaitsma ettevotte mainet voi iiksikut

toodet. Nii nagu maailm on pidevas muutumises, on ka turunduskommunikatsiooni
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vormid muutumas. Chen ja Xie késitluse kohaselt (2008: 479) on asjakohane defineerida
turunduskommunikatsiooni vormina tarbijate interneti arvustusi kui iihte osa suust suhu
turundusest. Tarbija loodud informatsioon, tarbija interneti arvustus, on suure
toendosusega tarbijatele vaartuslikum kui miiiija tekitatud info. Miiiija loodud tooteinfo
on pigem tootepohine, sest kirjeldab sageli toote atribuute nagu tehnilised

spetsifikatsioonid ja nditajad. Tarbija loodud tooteinfo on puhtalt kasutajale orienteeritud.

Tabel 1. Turunduskommunikatsiooni peamised vormid ja voimalikud véiljundid

Kommunikatsiooni vorm Voimalikud véljundid
TV, raadio, ajalehed, ajakirjad, post, telefon,
Reklaam (reklaam meedias, triikkised, internet, e-post, blogid, postrid,
interaktiivne reklaam, miitigikoha riiulirdakijad, ostukarud, siseraadio ja -TV,
reklaam, kohtreklaam) kino, jne
kupongid, koolitused, iihine reklaam,
Miiiigitoetus (kaubandusele, edasimiiiija motivaatorid, vdistlused, ndidised,
tarbijatele) boonuspaketid, allahindlused, jne
sport, kunst, messid, festivalid, meelelahutus,
Uritusturundus ja sponsorlus jne
pressiteated, lobby, kodulehe pressikeskused,
Avalikud suhted kriisikommunikatsioon, jne
Otseturundus (dialoog
konkreetsete véljavalitud telefon, faks, post, e-post, kiisimustik,
klientidega) presentatsioon, jne
Interaktiivne turundus (online intranet, internet, koduleht, portaal, e-pood,
tegevused ja programmid) foorum

Suust suhu turundus (inimeselt | suuline, kirjalik, elektrooniline suhtlus, tarbija
inimesele) arvustused, kommentaarid, jne
Allikas: autori koostatud Maurya 2011: 75; Hughes, Fill 2007: 54; Keller 2009: 141;

Keller 2001: 819; Keller, Kotler 2006: 537 pohjal

Hughes ja Fill  (2007: 54) arvamuse kohaselt on traditsiooniline
turunduskommunikatsiooni struktuur vananenud ja tuleks tervikuna asendada sonumi
sisu ja meediakanali struktuuriga. Esimene viitab peamiselt sonumi esitlemisele ja kaasab
informatsioonilise/emotsionaalse tasakaalu, disaini ja stiili, siigavuse, suuna ja sageduse,
milles sisu edastatakse. Meediakanali struktuur viitab kaudse ja otsese meedia kasutusele,
kombineerituna asjakohase ja meeldiva sisuga, edastamaks sdnumeid sihtgruppidele.
Seda toetab paljuski Kelleri (2009: 139,141) hiliseim kisitlus, mille kohaselt tehnoloogia

ja internet on muutnud fundamentaalselt maailma toimimist ja kommunikatsiooni.
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Autor jareldab, et kuigi turunduskommunikatsiooni struktuurne raamistik tuleneb
turunduse struktuuri 4P kontseptsiooni edustuse eclemendist, on tdnapidevane
turunduskommunikatsioon oma olemuselt paindlikum ja diinaamilisem, mis osalt soltub
konkreetsest turunduse objektist, teisalt uute kommunikatsiooni véljundite tekkest.
Lihtudes konkreetse toote vOi teenuse eripérast on ettevotte jaoks oluline leida sobiv
turunduskommunikatsiooni vormide kooslus ja véljundid, mis voimaldab iihildada oma

tooted ja kaubamairgid inimeste, kohtade, stindmuste, emotsioonide ja asjadega.

Kisitledes  turunduskommunikatsiooni  on  oluline  peatuda  integreeritud
turunduskommunikatsiooni kontseptsioonil, mis on leidnud véiga laialdast kasitlust ja
tahelepanu. Reinold ja Tropp (2012: 114) on arvamusel, et integreeritud
turunduskommunikatsiooni esiletulek 1991 aastal on seotud Don E. Schultzi juhitud
akadeemikute t00ga, mille raames defineeriti integreeritud turunduskommunikatsioon
kui protsess koikide infoallikate juhtimiseks toodete/teenuste osas, mis on kliendile voi
potentsiaalsele kliendile suunatud ja mis kéitumuslikult suunab tarbijat miiiigi poole,
tagades kliendi lojaalsuse. Kaasaegsema definitsiooni kohaselt on tegemist
kontseptsiooni ja protsessiga, mis strateegiliselt juhib sihtgrupile fokusseeritud,
kanalikeskset ja tulemustele orienteeritud kaubamirgi kommunikatsiooni programme
ajas (Kliatchko 2005: 23). Integreeritud turunduskommunikatsioon on nii kontseptsioon
kui ka protsess, mille integreerituse aste v0ib modlema dimensiooni osas suuresti

varieeruda (Duncan, Everett 1993: 31).

Definitsioonidest v3ib jireldada, et integreeritud turunduskommunikatsioon kétkeb endas
kahte olulist aspekti, tegemist on ettevotte ning valdkonna iilese protsessiga, strateegilise
vaatega, mis ei seostu ainult konkreetse toote voi kaubamérgiga, vaid holmab varjatud

kommunikatsiooni koigi ettevotte detailsete tegevuste osas.

Cornelisseni (2001: 485) arvates on integreeritud turunduskommunikatsioon Kkui
teoreetiline kontseptsioon tekkinud puudujiédkidest turunduskommunikatsiooni juhtimise
teoorias, mis ei ole suutnud Kiirelt reageerida drastilistele muutustele

turunduskommunikatsiooni praktikas ja kommunikatsiooni valdkonnas laiemalt. Uhe
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arvamuse kohaselt on tegemist lihtsalt olemasoleva turundusteooria uuesti leiutamisega,
kasutades teistlaadset terminoloogiat (Spotts et al. 1998: 210), teise arvamuse kohaselt on
postmodernne maailm liialt keerukas, et reageerida ainsa tellitud siisteemiga, turg on liialt
keerukas, et toetuda vaid integreeritud turunduskommunikatsiooni raamistikule
(Christensen et al. 2005: 157). Ometigi on integreeritud turunduskommunikatsioon
tdnapdeva iiks modjukamaid turunduse juhtimise raamistikke, mida kajastatakse
professionaalses kirjanduses ja konverentsidel, dppeprogrammides, akadeemilistes ja

valdkonna viljaannetes (Schultz, Patti 2009: 75).

Duncan (2005: 5) viidab, et integreeritud turunduskommunikatsiooni ei ole vdimalik
iiheselt maératleda pdhjusel, et tegemist on jitkuva, interaktiivse protsessiga. Kui
organisatsioonid juurutavad integreeritud turunduskommunikatsiooni, siis peavad nad
leppima asjaoluga, et puudub iihene valem ja areng toimub erineva kiirusega ja avaldub
erinevatel viisidel. Samas on jarjepidevus tliheks votmetunnuseks (Fill 2001: 423).
Konservatiivsemate kisitluste kohaselt on integreeritud turunduskommunikatsiooni
keskseteks elementideks kaubamérk, meedia ja hindamine, mida teiste seas kinnitab ka
Schultzi (2009: 81) ndgemus kaubamargist ja selle vaartusest kui postmodernse maailma
tihest turunduse olulisest elemendist. Nii traditsiooniline kui ka elektrooniline meedia
loovad mitmekiilgseid vOimalusi kdnetada spetsiifilisi segmente. Integreeritud
turunduskommunikatsiooni korral peaks rdhk olema sellel, millises koosmojus kasutada
erinevaid meediatiiiipe, et arendada tulemuslikke ja efektiivseid kommunikatsiooni
programme (Peltier et al. 2003: 109).

Uuemad késitlused keskenduvad kaubamirgi ja meedia kui enim domineerivate
elementide korval kliendikesksusele. Integreeritud turunduskommunikatsioon baseerub
tihel turunduskontseptsiooni peamisel printsiibil — pidev dialoog tarbijate ja turundajate
vahel. See dialoog on kahepoolne suhe, mis on orgaanilises muutumises, muuhulgas
kasvus, puhkeperioodis ja languses (McGrath 2005: 194). Struktureeritumates
lahenemistes kasitletakse integreeritud turunduskommunikatsiooni kontseptsiooni
tihtipeale 1dbi nelja alustala (Reinold, Tropp 2012: 114):

1) huvigrupid — huvigrupikeskne, seest véljapoole vaade, erilise rohuga

kliendile/tarbijale;
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2) sisuhaldus — unikaalse, asjakohase ja jarjepideva sisu mugandamine vastuvdtjale
infotehnoloogia abil;

3) kanalid — tihildatud strateegiline juhtimine kaubamargi ja huvigruppide koigi
voimalike kokkupuutepunktide integreerimiseks;

4) tulemused —integreeritud turunduskommunikatsiooni tilimaks eesmargiks on luua

ettevotte jaoks moddetavaid tulemusi.

Uks kdige olulisemaid integreeritud turunduskommunikatsiooni erisusi, vordluses
traditsioonilise turunduskommunikatsiooniga, on arvukate huvigruppide kaasamine
kommunikatsiooni planeerimisse. Integreeritud turunduskommunikatsioon mahutab
endassse muuhulgas sisemised rithmad - t66tajad, samuti dripartnerid ja professionaalid

nagu jaemiiiijad, hankijad, ajakirjanikud, ametnikud (Mulhern 2009: 95).

Kuigi on viidatud sellele, et integreeritud turunduskommunikatsioon ei ole tinapievases
interaktiivses maailmas piisavalt tarbijale orienteeritud, vaid pigem seestpoolt vilja
sonumikeskne (Finne, Gronroos 2009: 190), siis vaadeldes joonisel 7 toodud iihte
voimalikku integreeritud turunduskommunikatsiooni mudelit, on néha, et ettevotte
koikide tasemete integreeritud koostdo tekitab motestatud ja iihtlustatud sonumid, mis
jouavad koikide huvigruppideni, muuhulgas klientideni, kelle rahulolust sdltuvad
tulemused. On néha, kuidas ettevotte iilene strateegia ja filosoofia panustavad jargmiste
tasandite ehk turunduse ja turunduskommunikatsiooni sOnumite kujunemisse ning
sonumite efektiivne ja jitkusuutlik edastus saab toimuda vaid huvigruppe kaasates,

unikaalset ja muutuvat sisu luues, digeid kanaleid valides ja tulemusi mddtes.
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Korporatiivsed sonumiallikad - filosoofia ja strateegia
(administratsioon, tootmine, turundus, finantsid, personal, jne)

Turunduse s6numiallikad
(tootevalik, hinnastamine, turunduskommunikatsioon, jaotus)

Turunduskommunikatsiooni sonumiallikad

(reklaam, miitigitoetus, otseturundus, personaalne miiiik, avalikud
suhted, e-turundus, jne)

[kl:-lelrjc\:i::!gzgﬁr:tla?ad . Sisu B Kanalid Tulemused
. 9 Sm—— I . 1 (Biged meediakanalid, = > [finantsm&&dikud,
partnerld}:g?kurendld, (uuenduslik jajarjepidev) C——— Kliendirahulolu, jne}
T~ -7
'\\\ -
\\\ \ - -
= Strateegiline kaubamargi kommunikatsiooni programmide juhtimine =

Joonis 7 — Integreeritud turunduskommunikatsiooni mudel (autori joonis Laurie,
Mortimer 2011: 1467; Mishra, Muralie 2010: 33; Schultz, Patti 2009: 79; Fill 2001: 420;
Kliatchko 2005: 26; Kliatchko 2008: 145 pdhjal)

Turunduskommunikatsiooni kontekstis on sdnum erinevatel tasanditel tunnetatav voi
nihtav, kuid radkides teadlikust sdonumi kujundamisest, koostamisest, siis peab turunduse
kommunikeerija otsustama, mida delda ehk méératlema sdnumi sisu ja kuidas seda 6elda
ehk otsustama sonumi struktuuri ja formaadi iile (Kotler et al. 2005: 732). Tervikuna on
sonum muutumas tiha ndhtavamaks turunduskommunikatsiooni meetmestikus. Hughes ja
Filli (2007: 55) arvates peaks uus turunduskommunikatsiooni kooslus tihildama nii
sonumi kui meedia elemendid. Uudse pakutava meetmestiku keskmes on kaks mainitud
elementi — mida 6elda ja kuidas sdnumit kohale toimetada sGnumi sisu meetmestikuna ja

milliste meediakanalite koosluses.

Eeltoodust voib jireldada, et sdnumi olulisus turunduskommunikatsiooni kontekstis
viitab ka vastava sOnumistrateegia vajalikkusele ja olulisusele, samas ei ole
teaduskirjanduses sOnumistrateegia selgelt eristatav. Gregory (2006: 4) arvamuse
kohaselt on sOnumistrateegia raskesti defineeritav, tegemist on ,libastusohtliku‘

kontseptsiooniga, kuna selle laiaulatuslikud kategooriad varieeruvad suuresti. Niitena
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emotsioonidel baseeruv  sOnumistrateegia vOib  varieeruda kergest empaatia
julgustamisest (nt juhtumi kirjeldamine) kuni intensiivse emotsionaalse reaktsiooni esile

kutsumiseni (nt tugev hirmutamine).

Sonumistrateegia, loovstrateegia ja reklaami tiileskutsed on kontseptsioonid, mida
tintipeale kasutatakse samas kontekstis (Alt et al. 2014: 25). Seda kinnitab uurimuses
toodu, mille kohaselt paljud teadusuuringud tdepoolest kasutavad termineid
sonumistrateegia ja loovstrateegia vaheldumisi (Hwang et al. 2003: 12). Frazeri (1983:
36) kohaselt on loovstrateegia metoodika vOi juhendav pShimdte, mis maédratleb
loodavate sonumite iildise olemuse ja iseloomu. Loovstrateegia olemus on paljuski
reklaamikeskne, millele viitab ka definitsioon, mille kohaselt loovstrateegia tegeleb nii
sellega, mida reklaamis 6eldakse kui ka sellega, kuidas seda deldakse (Laskey et al. 1989:
37). Taylor (1999: 7) defineerib sonumistrateegia kui suunava ldhenemise ettevotte voi
institutsiooni enda, tema toodete voi teenuste tutvustamisega seotud kommunikatsiooni
tegevustele. Ta on arvamusel, et ei ole motet piiritleda strateegilise, turundusliku suunaga
kommunikatsiooni tegevusi vaid reklaamimisega. Miiiigitoetus, Uritusturundus, avalikud

suhted vajavad samuti strateegilist kommunikatsiooni planeerimist.

Vaib jareldada, et sOnumistrateegia on ajalooliselt defineeritud pigem loovstrateegiana ja
ta on vélja kasvanud reklaami sdnumi loomisest ja edastamise loogikast, kuid on tédnaseks
kujunenud laiemaks kontseptsiooniks, mille eesmérgiks on strateegiliselt suunata

sonumite olemust ja iseloomu kommunikatsiooni protsessis.

Sonumistrateegiaid on vdimalik erinevalt késitleda ja liigitada, nditena Gregory (2006: 3)
on sOnumistrateegiad jaotanud kahte {ildistavasse kategooriasse, milleks on
informatsioonil ja argumentidel pohinev sOnumistrateegia ning emotsioonidel ja
meelelahutusel pohinev sOnumistrateegia. Neist esimene toetub tdestatud faktidel ja
nende otsekohesel esitlemisel, teine aga tidiendab harivat, informatiivset sdonumit teatud

emotsionaalse vdi meelelahutusliku elemendiga, mille eesmérk on piitida téhelepanu.

Frazer (1983: 40) on teemale ldhenenud palju detailsemalt, pakkudes vilja voimalikud

seitse sOnumistrateegiat nagu geneerilise, eelisostu, unikaalse miiligiettepaneku,
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kaubamirgi mainele rShuva, positsioneerimise, vastukaja ja afektiivse strateegia. Tema

lahenemist on kiidetud tidnu tuttava turundusterminoloogia ja vastavate teooriate

rakendamise eest sOnumistrateegiate loomisel, kuid Kritiseeritud erinevate sonumite

kodeerimise keerukuse osas (Laskey et al. 1989: 37). Autori hinnangul annab parema

arusaama sOnumistrateegia voimalustest Laskey ja tema kolleegide (1995: 32) poolt

loodud peamiste sonumistrateegiate tiipoloogia, mis jaotab reklaami olemuslikult kaheks

ehk informatiivseks ja timberkujundavaks ning defineerib vastavad sonumistrateegiad

jargnevalt:

1) informatiivne reklaamimine

a)

b)

c)

d)

f)

vordlev strateegia — mainitakse toote/teenuse unikaalsust ja paremust
vorreldes konkurendiga;

unikaalse miiiigiettepaneku strateegia — kasutatakse otsest ja
kontrollitavat véidet toote/teenus unikaalsuse ja paremuse kohta;
eelisostu strateegia — kasutatakse kontrollitavat vdidet eristuva omaduse
voi1 kasu osas;

hiiperboolne strateegia — kasutatakse kontrollitamatut vaidet eristuva
omaduse voi kasu osas;

geneeriline strateegia — sonum keskendub toote klassile;

muu strateegia — misiganes informatiivne reklaam, mis pole iilal

klassifitseeritud.

2) tmberkujundav reklaamimine

a)
b)

c)

d)

kasutaja maine strateegia — sonum keskendub tarbija mainele;

kaubamérgi maine strateegia — sonum keskendub kaubamaérgi isikupéra

arendamisele;

kasutamise korra strateegia — sonum keskendub kaubamérgiga sobivale

toote/teenuse kasutamisele;

geneeriline strateegia — sonum keskendub toote klassile;

muu strateegia — misiganes timberkujundav reklaam, mis pole iilal

klassifitseeritud.

Taylor (1999:

12) arendas sOnumistrateegiat edasi, tutvustades teooriat ,,kuue

segmendiline sonumistrateegia ratas*. Sisuliselt jagas ta sonumistrateegiad samuti kaheks
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ehk informatiivse ja timberkujundava iseloomuga strateegiateks, kuid tekitas tdiendava
jaotuse vastavate sonumite segmentide loomisega. Informatiivse iseloomuga strateegia
osas tuvastati kolm segmenti — normatiiv, akuutne vajadus, rutiin. Umberkujundava
iseloomuga strateegia jaotati samuti kolmeks segmendiks — ego, sotsiaalne, sensoorne.
Vastavaid segmente sdnumite edastamise kontekstis on tolgendatud jargnevalt (Hwang
et al. 2003: 12):

1. Normatiivne segment — ostuotsused on tarbijale védga olulised ja nad otsivad nii
palju infot kui voimalik. Reklaamsdnumi iilesanne on informeerida ja veenda.

2. Akuutse vajaduse segment — tarbijad vajavad infot ostuotsuste tegemiseks, aga
aeg limiteerib nende poolt tdddeldava info hulga. Reklaamsonumi iilesandeks on
luua kaubamirgi tuntus ja tunnustus.

3. Rutiinne segment — otsused tehakse ratsionaalsetest motiividest 1dhtuvalt, tarbijad
tegutsevad vastavalt harjumustele ilma liigse kaalutlemiseta. Reklaamsonumid
peavad tegelema mugavuse, kasutussobralikkuse ja toote mdjususega.

4. Ego segment — otsused on tarbijate jaoks emotsionaalselt ja individuaalselt
olulised. Sonumid peavad olema egokesksed, lubades tarbijal teha enda kohta
avaldusi.

5. Sotsiaalne segment — tooteid/teenuseid tarbitakse, et teha teistele avaldusi.
Sonumid peavad olema seotud sotsiaalse heakskiiduga ning sotsiaalsete
kogemuste meenutamise ja uuesti kogemisega.

6. Sensoorne segment — tooted/teenused pakuvad tarbijale hetkelist rahulolu viie
primaarse taju - maitsmine, ndgemine, kuulmine, puudutamine, haistmine — abil.

Sonum peab muutma toote/teenuse vastavat rahulolu pakkuvaks.

Autor jdreldab, et sOnumistrateegiat on vdOimalik kujundada erinevatel alustel,
ildisematest vOi detailsematest kasitlustest ldhtudes, kuid esmasena on oluline tuvastada
tarbija seostatus ja suhtumine tootesse, teenusesse. Vastava segmendi méadratlemise
jargselt on vOimalik detailsemalt defineerida sGnumi fookus ja suund saavutamaks
maksimaalset soovitavat moju. Tabelis 2 on toodud vdimalikud sonumistrateegiad

vastavalt segmenteerimisele.
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Tabel 2. Véimalikud sdnumistrateegiad ja nende aluseks olev tarbijate segmenteerimine

Kommunikatsiooni vaade Segment Strateegiad
vordlev, geneeriline,
Informatiivne Normatiivne eelisostu, positsioneerimine
Akuutne vajadus kaubamargi tuntus
Rutiinne hiiperpoolne
Umberkujundav Ego afektiivne, kasutaja maine
Sotsiaalne vastukaja, kasutamise kord
Sensoorne hetkeline rahulolu

Allikas: autori koostatud Taylor 1999: 12; Frazer 1983: 40; Laskey et al. 1989: 38; Laskey
et al. 1995: 32 pdhjal

Tarbija sdnumiga suhestumise olulisust kinnitab Gregory (2006: 17) poolt teostatud,
sotsiaalturunduse valdkonda kuuluv uuring, mille kohaselt testiti inimeste reaktsioone ja
suhtumist edastavatesse sOnumitesse alkoholi tarbimise ja meningiidi ohtu kisitlevate
publikatsioonide osas. Uuring viitas samuti asjaolule, et eelistused sonumi osas soltuvad
asjaolust, kas teema kohta otsitakse infot vo1i mitte. Inimesed, kes otsisid infot eelistasid
lihtsaid ja informatiivseid publikatsioone. Samas kui inimesed ei otsinud informatsiooni,
siis neile mojusid pigem publikatsioonid, mis kasutasid meelelahutuslikku voi
emotsionaalset véljendust. Voib jireldada, et sOnumistrateegia on kiillaltki varieeruva
iseloomuga, st teda vdidakse erinevate inimeste poolt tdlgendada erineval moel, samulti

mdista erinevalt sdltuvalt teemast ja ajast.

Kéesolevas peatiikis kasitleti turunduskommunikatsiooni tausta ja véljundeid. Uuriti
integreeritud  turunduskommunikatsiooni  kontseptsiooni ~ ja  sOnumistrateegia
kujundamise voimalusi, eesméargiga luua raamistik efektiivse turunduskommunikatsiooni
sonumistrateegia kujundamiseks. Integreeritud turunduskommunikatsiooni osas jareldati,
et tegemist on ettevottelilese protsessi ja strateegilise vaatega, mis ei seostu vaid
konkreetse toote vOi kaubamargiga. Sonumistrateegia osas jouti arusaamani, et tegemist
on suunava meetmega ettevotte enda vOi tema toodete, teenuste kommunikeerimisel

kasutatavate sonumite olemuse ja iseloomu maératlemiseks.
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2. EESTI PANDIPAKEND OU SONUMISTRATEEGIA
KOOSTAMINE

2.1. Eesti jaatmekaitlus Euroopa Liidu kontekstis ja Eesti
Pandipakend OU roll selles

Antud peatiikis késitletakse Eesti jadtmekditluse ldhtekohtasid ja olemust, seoseid
Euroopa Liiduga, muuhulgas tuuakse vilja pakendite ja taaskasutusorganisatsioonide roll
jadtmekditluse valdkonnas. Tutvustatakse lihemalt Eesti Pandipakend OU  kui
tootjavastutusorganisatsiooni  tegevust jddtmevaldkonnas, tdpsemalt pakendite

taaskasutamise vallas, 1ébi tagatisraha loogika.

Euroopas kasutatakse 16 tonni materjale inimese kohta aastas, millest 6 tonni muutub
jadtmeteks. Vastavate jadtmete haldamine Euroopa Liidus jérjest paraneb, kuid Euroopa
majandus jatkuvalt siiski kaotab olulise osa potentsiaalsest sekundaarsest toormest nagu
metallid, klaas, paber, plastikud. Aastal 2010 ulatus Euroopa Liidu terviklik jadtmete teke
2,5 miljardi tonnini. Sellest kogusest vaid piiratud osa (36%) taaskasutati, iilejdédnu sattus
priigilatesse vOi pdletati, millest ca 600 miljonit tonni voiks taas- vdi korduskasutada

(Environment and Waste 2014).

Kui temaatikat vaadelda spetsiifilisemalt, peamiselt kodumajapidamises tekkivate
jadtmete ehk olmepriigi vaatevinklist, siis iga inimene tekitab aastas keskmiselt pool tonni
selliseid jadtmeid. Ainult 40% sellest taas- voi korduskasutatakse ja monedes riikides

enam Kkui 80% laheb endiselt priigilasse ladestamisele (Environmental Data ... 2014).

Euroopa Liit tunnetab jadtmete hulga suurenemise ja taaskasutuse vajaduse tosidust, kuid
osade organisatsioonide meelest on olukord veelgi tdsisem ja vajadus meetmete jérele
kiireloomulisem. Liikumise ,,Maa Sobrad“ hinnagul on priigilad tdis kodunevaid asju.

Suurbritannia néitel tekitab see iile 40% nende metaani ja teiste ohtlike saasteainete nagu
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stisinikdioksiid emissioonist (Resource Waste 2014). Kogukondi iihendav organisatsioon
»Nulljadtmed ei pea piisavaks pracgust Euroopa Liidu jadtmete poliitika eesmaérki
muutuda taaskasutavaks iihiskonnaks, nende meelest peaks see hoopiski hdlmama
materjalide ja energiakasutuse viahendamist, et muutuda nulljddtmete thiskonnaks.
Kogukondade keskkonnaalane harimine ja kaasatus on hindamatu vaértusega selle plaani

ellu viimisel (Zero Waste 2014).

Eeltoodu ei tekita Euroopa Liidu, aktiivsete keskkonna eest seisvate organisatsioonide
ega ka indiviidide tasandil kahtlust, et jadtmevaldkond on suurte véljakutsetega silmitsi,
mis on tingitud itha kasvanud tootmis- ja tarbimismahtudest ning autori hinnangul tina
veel vihesest kordus- ja taaskasutusest. Uhtlasi nditab see kuivord seotud on kdik
valdkonnad omavahel, olgu selleks siis seos vihese taaskasutuse osas jadtmevaldkonnas,
mis ei suuda tagada to0stustele efektiivset sekundaarset tooret voi laialdase priigilatesse

ladestamise mdju meie kliimale 1dbi ohku erituvate saasteainete.

Eesti on Euroopa Liidu liikmesriik ehk tihedalt seotud Euroopa Liidu seadusandlusega,
muuhulgas jaddtmemajanduse regulatsioonide osas. EV Keskkonnaministeeriumi
jaatmeosakonna juhataja Peeter Eegi (Eek 2014: 1) sonul on Eesti joudsalt liikunud
euroopaliku jaatmekditluse poole, veel 10-15 a tagasi oli see valdavalt ladestamise
keskne, sh ladestamise nouetele mittevastavate priigilatega. Alates 2009 suvest
ladestatakse jadtmeid ainult EL-i nduetele vastavates priigilates, samas on mérgatavalt

suurenenud ka iildine taaskasutuse tase, seda nii todstus- kui ka olmejddtmete osas.

Eesti on edukalt rakendanud jddtmekditluse suunamiseks majandusmeetmeid, sh
ladestamise saastetasu, mis omakorda on motiveerinud ja vdimaldanud “saastaja maksab”
pohimattel (st ilma riiklike toetusteta) investeeringuid sega-olmejditmete ja ka teatud
toostusjddtmete energiakasutuseks nende ladestamise asemel. Nende muutuste ulatuses
ja kiiruses, samuti asjaolus, et selle saavutamiseks ei ole kasutatud avaliku sektori rahalist
toetust, paistab Eesti védga positiivsena kogu EL vordluses, sh muidugi alates 2004

liitunud liikmesriikide hulgas (Eek 2014).
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Eelnev on kooskdlas olmejddtmete tekke ja kiitlemise iilevaatega (Blumenthal 2011:9),
mille kohaselt nn “uutest” litkkmesriikidest on vaid Eesti ja Sloveenia Euroopa riikide seas,
kes on votnud kasutusele meetmeid, et jadtmete voog suunata ladestamiselt timber ja
tegevused selles osas liiguvad diges suunas. Ulejdinud uuemate liikmesriikide seas on

margata vaid vidhest samasuunalist tegevust.

Vaadeldes erinevate Euroopa Liidu liikkmesriikide jadtmepoliitikaid on ilmne, et kdik nad
lahtuvad jddtmehierarhiast ja ka sarnastest pShimotetest. Eesti jadtmekava (Riigi
...2013:3) aastateks 2014-2020 koostamisel on ldhtutud jadtmekéditluse hierarhia
jargimise, saastaja maksab, laiendatud tootjavastutuse ning iseseisvuse ja ldheduse
pohimdtetest. Sarnased pohimdtted on leitavad ka teiste riikide jddtmealastest
alustaladest, samas teatavate riigipOhiste spetsiifikatega, nditena Soomes on
aluspohimottena lisaks késitletud ettevaatlikkuse pohimotet, mille olemuseks on
slisteemne jadtmete ja jadtmehoolde riskide ennetamine (Jatteet ... 2014). Taani on tuntud
kui suurimate traditsioonidega priigipoletusmaa, kes on tegelenud priigipdletusega juba
viimased 100 aastat, mille tulemusena téna jouab priigilatesse vaid 6% Taanis tekkivatest
jaatmetest. Voimalikult keskkonnasdbraliku ja efektiivse priigipdletuse tehnoloogia
arendamine on olnud nende prioriteediks, eesmirgiga kasutada saadavat energiat elektri
ja soojusenergia tootmiseks. Samas olles Euroopa Liidu liige peab ka Taani tddema, et
liialt suur osa taaskasutatavast materjalist ldheb poletusse, mis on ajendanud seadma sihi
aastaks 2022 — olmejdatmetest 50% taaskasutatakse pdletamise asemel. (Waste

Incineration 2014)

Jaatmehierarhia kohaselt tuleb esmajérjekorras jadtmeteket viltida ja kui see osutub
vOimatuks, tuleb jadtmeid nii palju kui voimalik ette valmistada korduskasutuseks, siis
ringlusse votta ja muul viisil taaskasutada, et ladestada priigilasse vOimalikult vihe
jaatmeid (Eesmaérgid ... 2014). Jadtmehierarhiat on voimalik mitmeti visualiseerida ja

tolgendada, autori ndigemus on kujutatud joonisel 8.

41



Toote tasand Ennetav tegevus — R

vihene materjalikasutus

Toode/pakend tiidetakse v&i
korduskasutus *  kasutatakse korduvalt

L . Toode/pakend sulatatakse,
materjali ringlussevott — » muundatakse uue toote

tegemiseks

Jaatmete tasand

muu taaskasutus Peamiselt p&letatakse

Ladestatakse priigilas

Joonis 8 — Euroopa Liidu jadgtmehierarhia olemus (autori joonis Environment and Waste
2014; Guidance on ... 2011; Eesmirgid ... 2014 pdhjal)

Igal riigil on olnud omad prioriteedid, kas siis jidtmepoletuse arendamise osas voi Eesti
nditel Euroopa nduetele vastavate priigilate loomisel ning mittevastavate ajalooliste
prigilate sulgemisel. Samas on nende maapdhiste tegevuste taustal alati Euroopa Liidu
jaatmetehierarhia ja sellest tulenev vajadus tegeleda aktiivselt jadtmete korduskasutuse ja
ringlussevotu voimaluste olulise laiendamisega. Saab jareldada, et Eesti ja Euroopa Liidu
piitidlused jdatmevaldkonnas on olnud peaasjalikult suunatud jddtmete ladestamise
vihendamisele ja nende taaskasutamisele. Kuid veelgi olulisemad on tuleviku
perspektiivid, vottes arvesse Euroopa Liidu direktiivides sdtestatut, mille kohaselt on
Eestil kohustus aastaks 2020 sorteerida ja taaskasutusse suunata 50% olmejddtmetest

(Environment ... 2014).

Vottes aluseks riigi jadtmekava aastateks 2014-2020, siis tuleviku suunad on enam
keskendunud jddtmetekke vidhendamisele. Vastava jddtmekava peaeesmirk on
jaatmekditluse hierarhiat jargiv sddstev jadtmehooldus. Samas on piistitatud jirgnevad
kolm strateegilist eesmarki (Riigi ... 2013:23):

1) viltida ja vihendada jadtmeteket, sh vihendada jadtmete ohtlikkust;

2) votta jadtmed ringlusse voi neid muul viisil taaskasutada maksimaalsel tasemel;

3) vihendada jadtmetest tulenevat keskkonnariski, tdhustades muuhulgas seiret ning

jarelevalvet.
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Keskkonnaministeeriumi jéddtmeosakonnana juhataja hinnangul (Eek 2014:1) on vaja
edasi litkuda Euroopa Liidu jadtmekditlushierarhia astmetel, olmejadtmete tekkekoguse
osas on Eesti EL vordluses heas positsioonis, st et olmejddtmete teke inimese kohta on
iiks EL madalaimaid. Siiski on mérgatav potentsiaal korduskasutuseks ettevalmistamisel,
aga eelkoige just ringlussevotul. Ka Euroopa Liidu sihtarvude kohaselt tuleb olmes
tekkinud jadtme liigitikogumine ja ringlussevott aastaks 2020 (eesmirk 50 %) pea
kahekordistada 2012 aasta tasemelt (28 %). Samas on viga tdendoline, et Euroopa Liidu
ringlussevotu sihtarve suurendatakse peale 2020 perioodi, sest moneski Euroopa Liidu
piirkonnas on juba praeguseks saavutatud ringlussevotu tase 70 %. Seega ringlussevotu

arendamine on ja jadb peamiseks arengusuunaks.

Esmapilgul voiks riigi jddtmekava ja vastava riigi tippspetsialisti vélja toodud prioriteete
pidada pisut erisuunaliseks, kuigi molemad réhutavad ja ldhtuvad jadtmete hierarhiast.
Eesti jadtmekava peamise tuleviku suunana on tiheldatav jadtmetekke vihendamine, mis
esmasena vOiks viidata ennetavale tegevusele, kuid praktikas tdhendab jadtmetekke
vihendamine siiski tegevusi jadtmete tasandil eesmargiga minimeerida ladestamisele
kuuluvat jddtmete osa. Mis puudutab jadtmehierarhiakohast ennetavat tegevust, siis autori
hinnagul on selle seadusandliku kontseptsiooni praktiline tegevus veel ndrk ja pigem
idealistlik, sest puuduvad ka ulatuslikud mérgid temaatika edukast rakendamisest

reaalsuses.

Keskkonnaministeeriumi hinnagul (Eek 2014: 2) on aasta 2020 sihtarvude saavutamine
tdsine valjakutse, kuid siiski saavutatav. Teiste riikide praktika pohjal saab esile tuua, et
liigitikogumise edenemiseks on olulised kolme komponendi koosmdju:
1) majanduslik motivatsioon ehk hinnakomponent - teenusepaketid, laiemalt “Pay-
As-You-Throw” ehk PAY T mudelite tdhusam rakendamine;
2) liigitikogumine kui digusaktidest tulenev kohustus — st otsene jérelevalve ja
joustamise komponent;

3) keskkonnateadlikkus, teavitamine.

Olmejaatmeid tekkis Eestis 2011. aastal 0,420 miljonit tonni, kusjuures taaskasutamine
oli samas ligi 30% olmejadtmete tekkekogusest (Riigi ... 2013: 11). Jouliselt tdstetud
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priigilasse ladestamise saastetasumiér on andnud selge signaali nii jddtmetekitajatele kui
ka jaatmekaitlusettevotetele, sundides neid véltima jddtmete ladestamist ja investeerima
jaatmete taaskasutuslahendustesse. Olmejaatmete koostisse kuuluvatest jaatmeliikidest

on liigiti kogumisse koige laialdasemalt haaratud pakendijdatmed.

Eestis kokku tekib 165 000 tonni pakendijddtmeid aastas, mis teeb elaniku kohta ca 311
kg ehk veidi alla nelja 800-liitrist konteineritédit olmejaatmeid. Olmejddtmete kogumassist

25-30% ja mahuliselt isegi kuni 60% moodustavad pakendijddtmed. (Pakendijadtmete ...
2015)

Vastavalt Eesti Vabariigi pakendiseadusele (Pakendiseadus 2015) on pakend mis tahes
materjalist valmistatud toode, mida kasutatakse kauba mahutamiseks, kaitsmiseks,
késitsemiseks, kattetoimetamiseks voi esitlemiseks selle kauba olelusringi viltel:
toormest kuni valmiskaubani ning tootja kiest tarbija kitte joudmiseni. Pakendiks
loetakse ka samal eesmérgil kasutatavaid lihekorrapakendeid. Pakendijddtmed (Ibid
2015) omakorda on mis tahes pakend v&i pakendimaterjal, mis muutub pérast pakendi
kasutamist jadtmeteks jaddtmeseaduse § 2 tihenduses. Pakendijadtmeteks ei loeta pakendi

ja pakendimaterjali tootmisel tekkinud jiéke.

Pakendite ja pakendijddtmete olemus on jadtmekditlusega seonduvas seadusandluses
vagagi detailselt defineeritud ja valdkonnaga iiheselt seostatud. Seega voib jireldada, et
pakendid ja pakendite liigiti kogumine omavad olulist rolli jaatmekaitluses ja seda mitte
ainult olmejddtmete koosluse mahu mdistes, vaid eelkdige kogumise voimekuse ja
taaskasutusse suunamise vOimaluste osas. Samas autori hinnangul ei anna seaduses
defineeritud pakendijdatmete iildine definitsioon siiski tdit arusaama vastavate jadtmete
lilgitamise olemusest ja seega on tabelis 3 toodud laiendatud ndgemus pakendite

liigitamise voimalustest.

Tabel 3. Pakendite liigitamise voimalused

Pakendi liigitamine Pakendi olemus Niide

Otstarbe alusel

osa tarbijale miiligikohas iileantavast

Miiiigipakend miiigitihikust klaasist kurgipurk
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pakend teatud hulga miitigitihikute

nditena 10-t
kurgipurki sisaldav

Rithmapakend rithmitamiseks pappkast
pakend ithe miitigitihiku voi kurgipurkide kaste
rithmapakendis kaupade késitsemiseks ja kandev puidust
Veopakend veoks kaubaaalus
Taaskasutuskordade alusel
1abib oma olelusringi jooksul kaubaalus,
korduskasutussiisteemi viahemalt mitu korduskasutatav
Korduskasutuspakend korda klaaspudel, etc
vaid tihekordseks kasutamiseks, pérast kilekott, plekkpurk,
Uhekorrapakend kasutust muutub jadtmeks etc
Materjali alusel
Plast plastist pakend KetSupipudel
Klaas klaasist pakend Veinipudel
Metall metallist pakend Konservipurk
Puit puidust pakend Kaubaaalus
Paber/papp paberist vOi papist pakend Pappkast
Muu muust materjalist pakend Tekstiil

Allikas: autori koostatud Pakendiseadus 2015, Pakendiettevatjale 2015, Environment and
Waste 2014 pohjal

Pakendite taaskasutussiisteem ldhtub juba eelnevalt mainitud Euroopa Liidu iihest
jaiatmepoliitika pohimottest - saastaja maksab. Vastava printsiibi kohaselt jddtmetekitaja
katab jaatmekaitlusega seotud kulud. Saastajaks on pakendiettevdtja, kes pakendab kaupu
vOi veab sisse pakendatud kaupu, mitte tarbija, kes kaupu ostab/tarbib (Pakendiettevotjale
2015). Sellest tulenevalt on kaupu pakendav ja sissevedav pakendiettevdtja kohustatud

ka finantseerima pakenditest tekkinud jadtmete kéitlemise.

Peab tunnistama, et tavatarbija jaoks on eeltoodu segadust tekitav, kuna tihtipeale niib et
jaatmete, muuhulgas pakendite eest on vastutavaks hoopiski kohalik omavalitsus voi
priigiettevote. Siinkohal tuleb mingu siiski laiendatud tootjavastutuse kontseptsioon,
mida jargib ka Eesti oma jadtmekéitluses ja mille kohaselt tootjad ehk pakendiettevotjad
vastutavad oma toote pakendi eest ka pérast selle kasutamist tarbijate poolt.
Tootjavastutuse loogika liigutab jddtmete haldamise kulud voi fiitisilise kogumise

osaliselt voi tdielikult kohalikelt omavalitsustelt tootjatele (Extended ... 2015).
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Autori hinnangul vdiks pakendijddtmete kogumise taga valdavalt oleva tootjavastutuse
kontseptsiooni sama hésti defineerida kui tarbijate vastutuse kontseptsiooniks, sest on ju
ilmne, et tootjal tekivad vastava vastutuse haldamisega seoses kulud, mis lisatakse toote
omahinna komponentide sekka, tdpsemalt keskkonnahoiu kuluna. Vastav kulu saab aga
kaetud tervikuna tarbijate poolt. Samas tuleb moonda, et tootjate survestamine ehk
erinevate toostusvaldkondades otsese vastutuse tekitamine ldbi seadusandluse on reaalse
keskkonnahoiu  seisukohalt kordades efektiivsem kui tarbijate  analoogne

mobiliseerimine.

Ettevote voib pakendijddtmete kogumist ja taaskasutamist korraldada ise voi delegeerida
oma kohustused akrediteeritud tootjavastutusorganisatsio