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SISSEJUHATUS

Brindid ning sotsiaalreklaamid on miski, millega koik inimesed igapéevaselt mingil
moel kokku puutuvad. Kiillalt tihti ei teadvustata endale, kuivord mojutatud ollakse
mingist sOnumist vOi vadrtusest, mis avalikkuse ette 1dbi nende kahe teguri on joudnud.
Nimetatud sonumid ja védrtused tdidavad aga enamasti mingit konkreetset eesmirki.
Selleks eesmérgiks voib olla kindlate véirtuste seostamine mingi brindiga, inimeste
kéditumise suunamine voi hoopiski avaliku arvamuse kujundamine 14bi teatud sdnumi.
Kui mdelda riigi, kui institutsiooni peale, siis v3ib Kindel olla, et positiivne avalik

kuvand on talle viga oluline.

Tépselt samamoodi on talle oluline ka tihiskondliku heaolu suurendamine. Kui aga
omavahel seostada iihiskondlik heaolu ja riigi avalik kuvand, siis voib iisna kindel olla,
et heaolu suurendamisega seotud tegevuste ning ideede vaértustamise labi muutub
inimeste silmis paremaks ja hoolivamaks ka riigi kuvand. Riigi kuvand on kahtlemata
teema, millest tihiskonnas rddgitakse ja seda nii riigisiseses kui ka vilismaailma
kontekstis. Loomulikult ei soltu riigi kuvand ainuiiksi heaolust, vaid ka suurel hulgal
muudest teguritest nagu majandus, poliitika, julgeolek ja muud, kuid antud t66

kontekstis antud tegureid ei kasitleta.

Viirtuste edendamiseks, inimeste kditumise suunamiseks ning avaliku arvamuse
kujundamiseks on tihti kasutatavateks vahenditeks erinevad sotsiaalkampaaniad. Eestis
on hetkel kasutusel selline sotsiaalkampaaniate siisteem, kus nende tellijana on
kampaania 10pus dra mairgitud erinevad institutsioonid nagu nditeks Pidésteamet,
Haigekassa, Tervise Arengu Instituut voi paljud teised. See tdhendab seda, et kui
tthiskonnas radgitakse mingist sotsiaalkampaaniast, siis tdendoliselt seostatakse seda
peamiselt kampaania tellinud institutsiooniga. Hispaanias on aga see siisteem
teistsugune ja seda selles aspektis, et kampaania 10pus on lisaks institutsioonile dra

toodud ka riigi logo. See tdhendab, et pérast seda, kui mingi sonum on inimesele



edastatud, ndeb voi kuuleb see inimene ka riigi seotustest kampaaniaga. Kuna Eesti ja
Hispaania puhul on tegemist kahe riigiga, kus antud erinevus on selgelt olemas, siis on
nende vordlemisel voimalik teha jareldusi kahe erineva siisteemi osas. See, kas antud
erinevus, mis sisuliselt seisneb riigi logo olemasolus voi puudumises kampaania 19pus,
kujundab seda, milline on riigi kuvand kohalike elanike silmis, on kiisimus, millele
antud t60ga Uritatakse vastata. Bakalaureuset6o eesmérgiks on seega selgitada vilja, kas
ritkk saab 1dbi bréandiportfelli juhtimise sotsiaalreklaami vallas kujundada oma
kohabriandi kuvandit kohalike elanike silmis. Selleks, et eesmérki saavutada, on

pustitatud jargmised iilesanded:

1) selgitada vilja, mis on kohaturundus ja kohabrind, kellele on need suunatud ja
milleks on need vajalikud,;

2) kaisitleda erinevaid bréandiportfelli strateegiaid ja arutleda, kuidas neid on voimalik
kohaturunduse kontekstis kasutada;

3) selgitada vilja sotsiaalreklaami mdiste, meetodid ja vajalikkus;

4) analiiiisida, kuidas sotsiaalreklaami kasutada kohaturunduse kontekstis;

5) viia ldbi rahvakiisitlus Eestis;

6) viia ldbi rahvakiisitlus Hispaanias;

7) analiiiisida saadud tulemusi;

8) selgitada vilja, kuidas erinevad brandiportfellide strateegiad on mojutanud Eesti ja

Hispaania riikide kuvandit nende kodanike silmis.

Kéesolevas to0s on moistetele brand ning sotsiaalreklaam ldhenetud kiill teoreetiliselt,
kuid tdiendavalt kasitletakse ka praktilisi kasutusi. Pidades silmas sisulist kooskola t66
empiirilise osaga on autor teoreetilise osa jaganud kaheks suuremaks teemaks, milleks
on brindiportfell kohaturunduse raamistikus ning sotsiaalreklaam ja selle kasutamise
voimalused kohabriandi kuvandi kujundamisel. T66 empiiriline osa on jagatud kolmeks
teemaks, milleks on rahvakiisitluste 1dbiviimise metoodika, rahvakiisitluste tulemustel
pohinev  riikidevaheline vOrdlus ning brdndi kuvandi kujundamine lébi
sotsiaalkampaaniate. T66 esimeses osas késitletakse kohaturundust ning kohabréndi,
eesmirgiga mdista, miks nad iildse olulised on. Uhtlasi keskendutakse erinevatele

brandiportfelli strateegiatele ning sotsiaalreklaami olemusele ja vajalikkusele. Nende



teemade késitlemine on oluline esiteks sel pohjusel, et luua teoreetiline raamistik antud
toole. Teiseks pohjuseks on asjaolu, et kiisitluste tulemuste sidumisel teooriaga, on
oluline tunda erinevaid moisteid ja strateegiaid kuna vastasel juhul voib erinevatest

seostest ja viidetest olla keeruline aru saada.

Too teises osas selgitatakse tdpsemalt, milles seisneb erinevus kahe riigi
sotsiaalkampaaniate vahel ning tuuakse ka niiteid, milline see erinevus visuaalselt vélja
ndeb. Uhtlasi selgitatakse mil moel viidi 1ibi rahvakiisitlused kahes riigis ning milline
oli sealjuures kiisitluse ldbiviimise metoodika. Seejarel keskendutakse saadud tulemuste
analiiiisile ning omavahelisele vordlemisele. Kiisitluste tulemuste sidumisel teooriaga
selgitatakse vélja, kuidas kaks erinevat brandiportfelli strateegiat on kahe riigi kuvandit

mojutanud.



1. BRANDI JA SOTSIAALREKLAAMI TEOREETILISED
KASITLUSED

1.1. Brandiportfell kohaturunduse raamistikus

Antud alapunktis késitletakse kohaturundust ja selle olemust ning kohabriandi selle
raamistikus. Uhtlasi selgitatakse, milline roll kohaturunduses on brindiportfellil. See
koik toimub 1dbi teoreetilistest késitlustest iilevaate andmise ning definitsioonide
mdistmise. Teemast laialdasema iilevaate omamisel on vdimalik antud t60 teises osas
paremini mdista ka Eestis ning Hispaanias toimuvat. See eeldab aga teoreetiliste
moistete tundmist ning erinevatest kontseptsioonidest sisulist arusaamist. Seetdttu ongi
kédesolev alapeatiikk suunatud kohaturunduse, kohabridndi ja brindi olemuse ning
brandiportfelli juhtimise moistete selgitamisele. Téiendavalt pooratakse tdhelepanu

brandi vairtuse dimensioonidele ning erinevatele briandiportfelli strateegiatele.

Kuna kohaturundust on kirjanduses defineerinud mitmeti, on keeruline viita, milline
definitsioon on koige korrektsem. Mida aga saab teha, on vorrelda omavahel erinevaid
definitsioone, leida nende thisosa ning selle pohjal jareldada, millised méarksonad
peaksid sisalduma korrektses definitsioonis. Naiteks Anholt (2004: 288) defineerib
kohaturundust, kui brindistrateegia ning teiste turundusprintsiipide ja tehnikate
rakendamist linnade, regioonide ning riikide majanduslikuks, sotsiaalseks, poliitiliseks
ning kultuuriliseks arendamiseks. Lucarelli ning Berg (2011: 10) sdnul on kohaturundus
uus ning lldine termin, mis hdlmab endas nii riikide, regioonide kui ka linnade
turundust. Musterd ning Kovacs (2013: 100) sonul keskendub kohaturundus sellele,
kuidas inimesed mingit kohta tajuvad, milline on selle koha kuvand nende silmis ning
lahtuvalt sellest kujundab nii kohta kui ka selle tulevikku. Hospers (2004: 274) leiab, et
kohaturundus on vdimas strateegia, mis tdiendab vdimude piiiidlusi soodustada
kasitletava koha fiilisilist atraktiivsust. Praude ning Voznuka (2008: 104) kohaselt saab

kohaturundust saab defineerida kui mdtestatud tegevust, mis hdlmab endas mingi
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territooriumi  eeliste kujundamist ning arendamist, eesmidrgiga arendada selle
sotsiaalseid ja majanduslikke kiilgi. Selleks, et paremini vorrelda erinevate autorite
kohaturunduse definitsioone, on t60 autor koostanud tabeli 1. Tabelist 1 on ndha, kes
on erinevate definitsioonide autorid, millised on olulisemad mirksonad definitsioonides
ning millised on korduvad mirksdnad. Nagu eelnevalt sai mainitud, on korrektseimat
kohaturunduse moistet keeruline vilja tuua. Kiill aga on voimalik iihisosale tuginedes
jareldada, milline see olla vdiks. Uhisosale tuginedes on autori arvates kohaturundus
strateegia, mis on suunatud linna, regiooni voi riigi majanduslikule ning sotsiaalsele
arendamisele, eesmirgiga suurendada selle fiiiisilist atraktiivsust. Allolev tabel 1 aitab

visualiseerida kohaturunduse definitsioonide {ihisosa.

Tabel 1. Kohaturunduse definitsioonid

Autor Definitsioonis esinevad mirksonad

Bréndistrateegia ning turundusprintsiipide rakendamine, linn, regioon, riik,

Anholt (2004: 288) majanduslik, sotsiaalne, poliitiline, kultuuriline areng

Lucarelli, Berg (2011: 10) Riik, regioon, linn, turundus
Musterd, Kovacs (2013: 100) Koha tajumine, kuvand, tuleviku kujundamine
Hospers (2004: 274) Strateegia, koha flilisiline atraktiivsus

Motestatud tegevus, territoorium, eeliste kujundamine ning arendamine,

Praude, Voznuka (2008: 104) sotsiaalne ning majanduslik areng

Kokkuvdtvalt enim vilja  Strateegia, linn, regioon, riik, majanduslik ning sotsiaalne areng,
toodud miirksdnad kohataju ehk fiiiisiline atraktiivsus

Allikas: Autori koostatud teksti pohjal

Antud t66 kontekstis on otstarbekas kohaturunduse sihtgrupid koige iildisemalt jagada
kaheks. See tdhendab, et on vdimalik késitleda kohaturundust mingi piirkonna siseselt
ning véliselt. TeisisOnu on sihtgrupiks kas mingi konkreetse koha elanikud voi elanikud
véljastpoolt. Need kaks gruppi saab omakorda veel jagada alamgruppideks, kuhu hulka
kuuluvad niiteks turistid ning erinevad investorid. Kuna aga antud t66s keskendutakse
eelkdige kohaturunduse kasutamisele riigisiseselt, siis on sihtgrupiks riigis elavad
inimesed iildiselt. T66 seisukohast tulenevalt ei ole riigisiseseid sihtgruppe aga vaja

eristada, mistottu seda ka ei tehta.



Viimase paari aastakiimne jooksul on mitmed riigid nagu niiteks Hispaania ning
Austraalia, kus on toimunud suured sotsiaalsed muutused, viga ettevaatlikult ning
teadlikult ettevotetelt tlile votnud erinevad turundusstrateegiad. Seda on tehtud
eesmdrgiga anda riigile ning selle toodetele ja teenustele uus voi tdiustatud kuvand.
Hispaania, lirimaa ning paljude teiste kohtade nditel on erinevad riigid, kus suured
muutused toimunud on, otsimas viise, kuidas positsioneerida end turismisihtriigina,
meelitada riiki investeeringuid voi arendada brande nii siseriiklikuks tarbimiseks kui ka
ekspordiks. Need uuesti siindinud riigid vdistlevad nii iiksteise kui ka end juba
rahvusvaheliselt edukalt positsioneerinud ritkidega viga keerulises ja kiiresti muutuvas
majanduslikus keskkonnas. Selleks aga, et konkureerida edukalt maailmamastaabis, on
vaja kasutada koiki olemasolevaid vahendeid, mida erinevad brandistrateegiad pakuvad.
(Olins 2002: 246) Autor leiab, et samamoodi nagu erinevad tooted, vajavad ka riigid
oma atraktiivsuse tOstmiseks mingi aja tagant uuendusi. Kuna konkurents nii
investeeringute kui ka turistide nimel on tihe, suurendab uus ja tdiustatud kuvand

eeldatavasti ka tdendosust viimaste riiki joudmiseks.

Selleks, et avalikku arvamust mojutada, peavad kohad iimbritseva maailmaga
arusaadaval, koordineeritud ning informatiivsel moel suhtlema. JGuline ning
produktiivne koostdd valitsuse, ettevotete ja kodanikuiihiskonna vahel ning uute
institutsioonide ja struktuuride loomine selleks, et eelpool toodud suhtlusviisi hoida, on
vajalikud, et pikas perspektiivis saavutada seatud eesmirkide, kommunikatsiooni ning
soovitud kéitumise tditumine. (Anholt 2008: 3) Autor leiab, et Anholt on vélja toonud
olulise teguri, milleks on ldbimdeldud suhtlus. Kahtlemata on raske saavutada soovitud
eesmaérki, kui erinevad osapooled ei suuda teineteist moista. Seetdttu ndustub autor
viitega, et jouline koostdd eelpool viljatoodud osapoolte vahel on edu saavutamiseks

vajalik.

See, kuidas mingi koha tarbija v&i kasutaja seda kohta ndeb ning tajub, on aspekt, kus
kohaturundus seostub rahvastikugeograafiaga. Kohast tuleb modelda 16pptarbija
vaatevinklist, mis tdhendab, et tuleb mdelda, kuidas ta tunnetab, mdistab, kasutab ning
seostub sellega. Kohaturundus ei ole mitte ainult kasutatav praegu, vaid teda on
praktiseeritud alates sellest ajast, kui linnad omavahel kaubanduses, rahvaarvu

suurendamises, rikkuses, prestiizis ning voimukuses konkureerima hakkasid. Kohta
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peab diferentseerima 14bi ainulaadse brandiidentiteedi, kui ta tahab olla esiteks, tuntud
ning tegev, teiseks, koha tarbijate silmis konkurentidega vorreldes kdrgema kvaliteediga
ning kolmandaks, kasutatav samal midiral nagu algselt planeeritud. See tdhendab, et
identiteet,  diferentseerimine, iseloom ning seeldbi ka  positsioneerimine
konkurentsirohkel turul on kdik konkreetsele kohale iilekantavad kontseptsioonid. Seda
aga seni kuni selle tilekandmise keerukuse koiki aspekte moistetakse tdiel mééral. Selle
all on moeldud, et kohtasid on vodimalik késitleda toodetena, millele teha turundust
juhul, kui nende sisemisi ja erilisi omadusi moistetakse ning seetdttu voetakse
kasutusele erilised strateegiad, mis antud omadusi ka arvestavad ja rakendavad.
(Kavaratzis, Ashworth 2005: 510) Autor leiab, et kohtade puhul on oluline see, et kuigi
ajalooliselt on teatavat turundust neile tehtud, on selle tdhtsus globaalse liikuvuse
suurenedes toendoliselt aina kasvanud. Téhtis on vélja tuua ka see, et brandiidentiteet on

oluline ka kohtade puhul ning aitab ka neil olla omalaadne.

Suured muutused kaasaegse ihiskonna sotsiaalsel ning poliitilisel maastikul on
muutnud avalikkusele suunatud kohaturunduse dérmiselt vajalikuks. Monede nédidetena
sellest, miks see nii on saab vilja tuua demokraatia leviku erinevates maailma
piirkondades, rahvusvahelise meedia kasvava tugevuse, iilemaailmsete reisikulude
alanemise, iilemaailmse keskklassi ostujou suurenemise, veelgi enam seotud oleva
rahvusvahelise majandussiisteemi ning konkurentsi  vodrsilt  oskustoojou  riiki
meelitamiseks. (Anholt 2005: 120-121) Autori arvates on rahvusvaheline meedia iiks
oluline tegur, mis seob erinevad maailma paigad omavahel iihtseks tervikuks. Kuna
suuresti tdnu meedias kajastatule kujunevad arvamused riikide, linnade voi1
maailmajagude  kohta, on ldbimdeldud kohaturundus positiivse arvamuse

kujundamiseks kahtlemata oluline.

On kaks olulist pdhjust, mis muudavad kohaturunduse oluliseks. Esiteks soovivad mingi
koha asunikud, et nende elupaigas oleks erinevaid voimalusi, kuidas maksimaalselt dra
kasutada oma oskusi ning huvisid. Nad nimelt tahavad olla uhked oma elupaiga iile.
Teiseks on nii inimesed kui ka ressursid globaliseerumise ning tehnoloogia arengu tottu
aina enam litkuvad. See tdhendab, et erinevad asulad ning kohad peavad omavahel
konkureerima selleks, et ressursse ning inimesi kinni hoida ja nende hulka suurendada.

(Kotler 2004: 12) Autori arvates ei ole kohtade omavaheline konkureerimine
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tegelikkuses halb kuna nii nagu dritegevuses, survestab ka siinkohal konkurents otsima
paremaid lahendusi erinevatele probleemidele ja sunnib nii riike kui ka asulaid olema
innovaatiline. Seega on eelpool toodud suured muutused pigem edasiviivaks jouks ja

aitavad kaasa iildisele arengule.

Riigi kui kohabrindi turunduse edukuse méairavad eelkodige indiviidid, kelle all on
moeldud nii kodanikke kui ka mittekodanikke. Just eriti kodanike puhul on
votmeiilesandeks elada vastavalt kohabrdndi poolt esindatud ideele. See tdhendab,
suhtuda ning kédituda moel, mis sobiks kokku kohabrindi kuvandiga. Sellise
kaitumismalli abil kannavad inimesed endas koiki brindi véértusi ning annavad neid
edasi ka teistele inimestele. Riigi kui koha turundus on oma olemuselt kooskolastatud
ning ulatuslik strateegia, mida kdige paremini kannavad 1dbi kommunikatsiooni pidevalt
edasi riigi kodanikud. (Aronczyk 2008: 54) Autori arvates on selleks, et kodanikud seda
aga edasi kannaksid, vaja, et nad reaalselt usuksid kohabrandi kesksesse ideesse ja selle
sonumisse. Kui nad sellesse ei usu, siis ei pruugi nad votta kohabrindi vaartusi omaks
ega kanda neid edasi ka teistele. Sellele, et inimesed end kohabréndiga rohkem seotuna
tunneksid ja selle ideesse usuksid, vdiks kaasa aidata niiteks kohale iseloomuliku voi
isegi rahvusliku siimboolika kasutamine. Toendoliselt seoks selline slimboolika
inimesed konkreetse kohabridndiga tugevasti ja aitaks kaasa ka sellele, et inimesed
vastavalt kohabrédndi poolt esindatud ideele ka tegelikult elaksid. Lébi sellise kditumise

kannaksid inimesed kohabrandi ideed edasi ka teistele.

Kohabréndist on soovitatav moelda, kui ettevotte brandist, mis pakub turul mitmeid
erinevaid tooteid ning mitte ainult tihte konkreetset toodet (Ham 2008: 133). Lisaks
sellele, et riike saab kisitleda kohabrindidena, saab neid késitleda ka toodetena. Nad
konkureerivad rahvusvahelisel turul nii turistide, tehaste, ettevotete kui ka talentide
pdrast. Seetdttu peavad riigid enam tdhelepanu podrama kohaturundusele. See
omakorda nduab aga strateegilist juhtimist ning ldhenemist. (Kotler, Gertner 2002: 258)
Antud t66 kontekstis on autori arvates nende kohabrindi definitsioonide korval
otstarbekas voOrrelda seda, mil moel erinevad autorid on defineerinud brindi. Sel moel
on hiljem vdimalik otsustada, kas kohabrédnd ja brind on sarnaselt kisitletavad mdisted

vO1 mitte.
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Briandi definitsioonide hulk on kiillaltki suur. Sel pohjusel toob antud t66 autor
jargnevalt dra moningad erinevad definitsioonid ning vordleb neid seejarel omavahel.
Niiteks Ameerika Turundusliit (AMA — American Marketing Association) on brandi
defineerinud kui nime, terminit, méarki, siimbolit, disaini voi kombinatsiooni nendest,
eesmargiga identifitseerida ithe voi mitme tootja kaupasid ja teenuseid ning eristada
neid konkurentide omast (Kotler et al. 2002a: 469). Desai ning Waller (2010: 1431) on
Oelnud, et brand on tootja voi teenusepakkuja koordineeritud disaini, pakendi, graafika,
logo, kuulutuse, reklaami, avalike suhete, turunduse, jaotuse, hinna, kommunikatsiooni
ja teiste strateegiate kasutamine selleks, et luua kestev identiteet ning lojaalsus tarbijate

Seas.

Lencastre ning Real (2010: 404) on jillegi leidnud, et brdnd, selle termini kdige
kitsamas juriidilises tdhenduses, on nimi, mida on viljendatud graafiliselt. Tdiendavalt
voib briandi all silmas pidada mdisteid nagu logotiilip, hiiiidlause, mark, pakend,
tegelane voi heli. Padgett ning Allen (1997: 50) selgitavad moistet brind 14bi selle
funktsiooni, milleks on identifitseerida toode tarbija jaoks ning eristada ettevotte poolt
pakutavat selle konkurentide omast. Chunawalla (2009: 8) kirjutab oma raamatus, et
enamlevinud bréindi definitsioon on David Aakeri oma, mille kohaselt on brind eristuv
nimi ja voi siimbol nagu néiteks logo, kaubamérk voi pakendi disain, mille eesmérk on
identifitseerida ithe vOi mitme ettevotte tooteid ja teenuseid ning eristada neid

konkurentide omadest.

Selleks, et lugejal oleks toodud definitsioonidest parem iilevaade, on t66 autor eelpool
toodud teksti pohjal koostanud tabeli 2. Tabelist 2 on ndha varem nimetatud autorite
definitsioonides sisalduvad peamised méarksonad. T&iendavalt on leitud nende
definitsioonide iihisosa ehk korduvad mérksonad, mis neist mitmetes esinesid. Nagu
varasemalt sai todetud, on koige korrektsema brindi definitsiooni véljatoomine
keeruline. Kiill aga on voimalik definitsioonide iihisosale tuginedes jireldada, milline
see olla vdiks. Uhisosale tuginedes on autori arvates brind nimi, mérk, siimbol, logo,
pakend, graafika vdi disain, mille eesmidrk on identifitseerida mingit toodet voi teenust
ja eristada seda teistest. Jargnevalt on dra toodud tabel 2, mille abil on vdimalik mdista,

mil moel sellise {ihisosani jouti.
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Tabel 2. Brindi definitsioonid

Autor Definitsioonis esinevad marksonad

Ameerika Turundusliit

(Kotler et al. 2002a: 469) Nimi, termin, mérk, siimbol, disain, identifitseerimine, eristamine

Disain, pakend, graafika, logo, kuulutus, reklaam, avalikud suhted,

Desai, Waller (2010: 1431) turundus, jaotus, hind, kommunikatsioon, kestev identiteet, lojaalsus

Nimi, graafiline véljendus, logotiiiip, hiiiidlause, mérk, pakend,
tegelane, heli
Padgett, Allen (1997: 50) Identifitseerimine, eristamine

Lencastre, Real (2010: 404)

Eristamine, nimi, stimbol, logo, kaubamérk, pakendi disain,

Aaker (Chunawalla 2009: 8) dentifiseerimine

Kokkuvétvalt enim viilja Nimi, mérk, siimbol, disain, ide ntifits e erimine, eristamine,
toodud miérksonad pakend, graafika, logo

Allikas: Autori koostatud teksti pohjal

Kohabrandi ning briandi definitsioone omavahel vorreldes saab selgeks, et nende kahe
vahel védga suurt erinevust ei olegi, mis tdhendab, et need kaks moistet on sarnaselt
késitletavad. See omakorda tdhendab, aga seda, et mingi ettevotte bridndile ning
kohabrindile rakendatavad strateegiad ning printsiibid suures osas kattuvad. Heaks
néiteks sellest, kuidas seda teoreetilist teadmist praktikas rakendatakse, on autori arvates
Euroopa Liit.

Euroopa Liitu voib vaadelda kui kohabrindi, mis kiirgab endast materiaalset heaolu
ning perekondlikke vaértusi. Tal on tugev logo (sinine lipp kaheteistkiimne kollast vérvi
viisnurkse tdhega ringis), mis on véga ndhtaval kohal terves Euroopas. Tédiendavalt on
kasutusel iihine raha, mis tdhendab, et viljend euro on tihe kéibefraas terves
maailmajaos. Viimaks aga erinevad {iritused (Euroopa meistrivoistlused, Eurovisioon),
mis  juba nimetatud teguritega koos muudavad Euroopa iiheks koige
konkurentsivoimelisemaks kohabrindiks maailmas. (Ham 2008: 136) Mitmete riikide,
linnade voi provintside lipud ning embleemid on kujundatud eesmirgiga veenda voi
kommunikeerida mingit sonumit nii struktuuriiiksuse siseselt kui ka vélismaailmale
suunatult. Selline eesmdrk on aga analoogne bréindiidentiteedi funktsioonile turul.
Lippudele on iildiselt kantud rahvuslikku stimboolikat, mis edastab eesmérki voi

identiteeti kandva sonumi iihtmoodi nii oma riigi inimestele kui ka vélismaailma
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sOopradele ning vaenlastele. Nii nagu kohanimed on ka paljud lipud véga efektiivsed
platvormid, mida pidada brandiks ning mida saab kasutada tarbijates kohese ja rikkaliku
emotsiooni tekitamiseks. (Anholt 2010: 6) Autori arvates on Euroopa Liit heaks niiteks
kohabriandist just sel pohjusel, et tal on olemas konkreetne kuvand ja vahendid, kuidas
seda kuvandit hoida ja edasi kanda. Eelpool nimetatud rahvusvahelised iiritused, iihine
raha ning lipp on kdik stimbolid, mis kannavad edasi seda sdnumit, mida soovitakse
tilejddnud maailmale edasi anda. Voib tekkida kiisimus, et mil moel on omavahel seotud
kohabriand ning kohaturundus. Vastus sellele kiisimusele peitub selles, et tuleb mdista,
milline on kohabréndi funktsioon kohaturunduses. Seda on autori arvates kodige parem

aga selgitada teoreetilise niite alusel.

Kohaturunduse riigipohine olemine on pdhjendatud, kui riigil kui kohabrandil on lisada
taiendavat vaartust tarbijale suunatud pakkumisele. Naiteks kui parimat orgaanilist toitu
Euroopas valmistataks terves Balkani regioonis, oleks ilmselgelt loogilisem koondada
koik riigid antud regioonis iihe tugeva kohabrindi alla. See voiks olla niiteks ,,100%
orgaaniline toit otse Balkanilt, mis seisaks korgkvaliteedilise, maitseva, puhta ning
saastevaba produkti eest. Selline iihine kohabriand oleks kahtlemata palju mdjuvam, kui
seda oleks antud regiooni iga riigi enda rahvuslik kohabriand ning seeldbi puuduks ka
regioonisisene konkurents. Tehes koostodd oleks voimalik edasi anda sonumit ning
kvaliteeti, millega oleks raske konkureerida teistel Euroopa Liidu riikidel. Selline
teguviis tootaks iihel ajal kdigi hiivanguks. (Mihailovich 2006: 238-239) Autor leiab, et
eelnevale tuginedes voib viita, et riigi kui koha turunduse seisukohalt vdib olla maistlik

riigi erinevad tugevused koondada iihise bréndi alla.

Seda sel pdohjusel, et selline brind suudaks tdendoliselt funktsioneerida
konkurentsivoimelisemalt ning edukamalt nii riigis sees kui ka viljas. Sellise tShusa
koostdd niiteks on autori arvates varem vélja toodud Euroopa Liit kuna seda vdetakse
ithe suure tervikuna ning vOib eeldada, et véirtused, mida omistatakse liidule,
omistatakse ka selle liikmesriikidele. Nagu juba eelnevalt sai vilja toodud, ei ole
kohabréndi ning bréndi vahel suurt erinevust ning neid on seetdttu mdistlik sarnaselt
késitleda. Sel pdhjusel on autori arvates otstarbekas selgitada mdistet brandi véartus.
See on vajalik eelkdige selleks, et moista, millisel moel luuakse véértus kohabriandile

ning millistele aspektidele sealjuures tihelepanu tuleb poorata.
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Kuna tarbijate jaoks on brind tihtipeale peamine viis omavahel eristada sarnaseid
tooteid voi pakkumisi, on temaga seonduv ettevitete edukuse aspektist vaadeldes viga
olulise tdhtsusega. Seetdttu on oluline, et brandi juhtimisele 1ahenetakse strateegiliselt.
(Wood 2000: 662) Brindi véartust saab defineerida, kui turunduslikke ning
finantsviirtusi, mis on seotud brindi tugevusega turul ning mille dimensioonideks on
kaubamirgi tegelikud varad, bréndi tuntus, lojaalsus, tajutav kvaliteet ning
assotsiatsioon (Pride, Ferrell 2003: 299). Autor leiab, et kuigi bridnd voib oma olemuselt
tunduda tarbijale midagi vdga lihtsakoelist, on tegemist millegagi, mille loomiseks on
kahtlemata tehtud palju t66d ja millel on palju erinevaid dimensioone. Selleks, et moista

brindi olemuse koiki aspekte on vajalik késitleda ka brandi dimensioone.

Situatsioonis, kus tarbija on teadlik mitmest brindist, mis vastavad tema
vajaduskriteeriumitele on ebatdendoline, et ta kulutab aega, et otsida infot mittetuttavate
kohta. Bréandil, mis omab teataval médral tuntust on palju suurem tdendosus osutuda
tarbija poolt valituks, kui sellel, mis ei ole tuntud. (MacDonald, Sharp 2003: 1-2) Autori
arvates on see loogika rakendatav ka kohabrindi puhul. Eelnevale tuginedes voib
eeldada, et riigil, millel on tugev kohabrind, on suurem tdendosus osutuda niiteks
turismisihtriigiks, kui riigil, mille kohabridnd on ndrk voi hoopis tundmatu. Samasugune
motteviis kehtib arvatavasti ka niiteks investorite voi vilistudengite puhul kuna juhul,
kui riiki seostatakse védrtustega, mida viimased hindavad, on nad ka tdendolisemalt

ndus end antud riigiga tihel voi teisel moel siduma.

Brindilojaalsus tdhendab véga suurt plihendumist mingi toote voi teenuse pidevale
tarbimisele tulevikus, seeldbi pohjustades korduvat sama brandi ostmist hoolimata
hetkeolukorrast vo1 turundusnippidest, mis kditumist mdjutada tiritavad. (Oliver 1997:
392) Brandi edukusest tulenevad suurem turuosa ning kdrgem hinnaklass on tugevalt
seotud tarbija lojaalsusega. See lojaalsus omakorda on aga seotud usaldusega brindi
vastu ning emotsioonidega, mida viimane tarbijates tekitab. (Chaudhuri, Holbrook
2001: 81) Tarbija ostukditumine on kahtlemata viga ldhedaselt seotud
brandilojaalsusega. Kui aga radkida programmidest lojaalsuse suurendamiseks, siis peab
eesmdrgiks olema enam, kui ainult vdimaliku kordusostu saavutamine tarbija poolt.
(Shugan 2005: 187) Autor leiab, et ka kohabrindi kontekstis on brindilojaalsus olulisel

kohal. Kui tuua néitena riik, kui koht laiemas mottes, siis riigi jatkusuutlikkuse ning
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arengu seisukohalt on kahtlemata oluline, et inimesed oleksid talle lojaalsed ning
piihendunud, mis omakorda tdhendab ka seda, et inimesed kannavad edasi véartusi,

mida riigile kui kohabrandile omistatakse.

Bréndi tajutavat kvaliteeti defineeritakse, kui kliendi tunnetuslikku arusaama toote voi
teenuse ileiildisest kvaliteedist voi iileolekust alternatiividega vorreldes (Zeithaml
1988: 3). Brindi kvaliteeti tolgendavad erinevad tarbijad eri moel, mis tdhendab, et
lojaalsete klientide, brindieelistust pidevalt muutvate klientide ning teisele briandile
lojaalsete klientide arusaam iihest konkreetsest brandist voib olla viagagi erinev. Seetottu
on tihtipeale konstruktiivse tagasiside saamiseks mdistlik keskenduda lojaalsele
segmendile. (Aaker 1996: 109-110) Autori arvates on lojaalsele segmendile
keskendumine tagasiside saamisel mdistetav kuna inimesel, kellel on pikaajaline
kogemus mingi brindiga, on olemas ka vordlusmoment varasema ajahetkega, mil ta
antud brindiga seotud oli. Selle baasil on aga vdimalik anda tagasiside, mis pdhineb

reaalsel kogemusel.

Tugevad ning soosivad brindiassotsiatsioonid voimaldavad ettevottel ennast
strateegiliselt eristada konkurentidest ning positsioneerida end tarbija méllu (Volckner,
Sattler 2006: 23). Niiteks firma Apple arvuteid seostatakse kasutajasobralikkusega,
kuid selline assotsiatsioon ei ole kuigi tugev konkureerivate ettevotete voi ileiildiselt
tootegrupi suhtes. On tavaline praktika, et selliste seoste tugevdamiseks tehakse suuri
investeeringuid, eesmérgiga neist kasu ldigata ning nende toel uutesse tootegruppidesse
siseneda. (Broniarczyk, Alba 1994: 215) Samas on ka vodimalik negatiivsete briandi
assotsiatsioonide teke, mis tdhendab, et ettevotte tegevus peab olema viga pohjalikult
1abi moeldud. Nimelt on positiivseid seoseid voimalik kiillalt vdhese vaevaga
kahjustada, mistottu ei piisa ainult ettevotte heast avalikust kuvandist, vaid vajalik on ka
labimdeldud turundustegevus. (Stead et al. 2004: 967) Autori arvates vdib eelneva
alusel viita, et brandi assotsiatsioon on mingi omadus v0i joon, mida seostatakse mingi
kindla briandiga. See, kas seos tekib emotsioonidega nagu positiivsus ja onnelikkus,
omadustega nagu kasutajasobralikkus ja tookindlus voi hoopis millegi kolmandaga,

sOltub aga brandi olemusest.
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Bréandiportfelli all mdeldakse kdiki brinde, alambrinde, ning teiste jaemiiiigiettevotete,
varustajate, klientide vOi tootmisettevotetega loodud brénde, mis on seotud ettevottele
kuuluvate toodetega voi turgudega, kus viimane tegutseb. (Gnecchi, Ricotti 2000-2001:
36) Briandiportfelli juhtimine on diinaamiline otsustusprotsess, kus ettevotte nimekirjas
olevaid brinde pidevalt tdiiendatakse ja vaadatakse {ile. Selles protsessis neid hinnatakse,
valitakse, prioriseeritakse, kustutatakse voi deprioriseeritakse ning suunatakse ressursid
timber teistele brandidele. (Cooper et al. 1999: 335) Brandiportfelli juhtimine tdhendab
muuhulgas keskendumist kiisimustele, milliseid brande portfelli lisada, milliseid alles
jatta ning milliseid kustutada. Portfellist kustutamine vdib olla miirava tdhtsusega
olukorras, kus firmal on vaja vabastada ressursse selleks, et tugevdada oma portfellis
olevate teiste brindide konkurentsivdimet ning finantsolukorda. (Varadarajan et al.
2006: 195) Autori arvates on selline tegutsemisviis loogiline ja arusaadav kuna portfelli
jatkusuutlikkuse seisukohast tuleb mingi aja moodudes korrektuure teha. Briandide
omavahelist vordlust ning portfelli tulevikku silmas pidades, tuleb otsustada, milliste

brindidega jétkata ja millistega mitte.

Brandiportfelli juhtimine on bréndijuhtimise seisukohalt suurte investeeringumahtude
tottu ddrmiselt oluline. Tapsemalt 6eldes on mingi turuga heade suhete hoidmine viga
ressursindudlik tegevus. Kiisimusele, kuidas otsustada bridndide arvu ja tugevuse iile
mingil turul voi sihtgruppide 16ikes, ei ole {iht kindlat vastust. Kiill aga aitab esialgse
lihenemisena see, kui analiiiisida erinevate portfellistrateegiate tugevusi ja ndrkusi.
Nendeks on mitme brindi strateegia ning iihe bréndi strateegia. (Brondoni 2000-2001:
16) Autori arvates on mitme bréndi strateegia ning iihe brindi strateegia tugevuste ja
norkuste mdistmisel voimalik otsustada, kumb neist vastavalt situatsioonile ning

eesmdrgile on otstarbekam.

Mitme brindi strateegia tdhendab mingit kindlat brandi igale ndudlussegmendile.
Selline 1dhenemine on kooskdlas mitmekesistamisele suunatud strateegiatega. Ettevotte
sooviks on teha individuaalseid pakkumisi ning koigis segmentides brandi tuntust
suurendada. Teisisonu tehakse igas turusegmendis pakkumisi, mis rahuldaksid
segmendi tarbijate vajadused. Sellisel mitme bréndi strateegial on erinevaid eeliseid.
Selleks, et soodustada konkurentsi ning tekitada turgu on vaja suurt ampluaad brinde

kuna tihest tavaliselt ei piisa selleks, et rahuldada laiapShist ning teadlikku ndudlust.
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Mitme brindi strateegia voib osutuda vajalikuks olukorras, kus regionaalsel turul on
vaja rahuldada spetsiifilisi ndudmisi. Selline strateegia muutub aga pikas ning keskpikas
perspektiivis  koormavaks. Ebaadekvaatne investeerimine eritaoliste brdndide
reklaamimiseks kipub &hmastama konkreetsete brindide identiteetide tajumist,
limiteerib bridndide usutavust, legitiimsust ja meeldivust ning seetdttu seab ohtu
erinevate asjaga seotud briandide vaartused. (Brondoni 2000-2001: 17-18) Autori
arvates on mones mottes sellise strateegia ndol tegemist riskide hajutamisega kuna
tegutsetakse erinevates noudlussegmentides ja erinevate tarbijatega. See tdhendab seda,
et juhul, kui iihes segmendis leiab aset midagi negatiivset, on seda teoreetiliselt
voimalik teise segmendi abil kompenseerida. Samas aga on kiisitav, kuivord hasti
suudetakse oma tegevust koordineerida ja kdikide segmentide ndoudlust vordsel mééral

ja sama edukalt rahuldada.

Uhe brindi strateegia tugevuseks on kahtlemata see, et kogu rohk on pandud iihe
konkreetse brindi arendamisele, mistdttu voib eeldada, et kdik brdndiga seotud
tegevused on viga histi 1dbi mdeldud. Samas on jéllegi ohuks see, et kui antud brandil
mingil pdhjusel halvasti 1dheb, on oodata suuri probleeme ettevottele tervikuna.
(Varadarajan et al. 2006: 201) Uhe brindi strateegia on ilmselgelt kontrastiks mitme
brindi strateegiale. Selle puhul kasutatakse ettevotte vahendeid vaid {ihe brandi
arendamiseks olenemata sellest, kui palju on potentsiaalseid noudlussegmente. Antud
strateegia tugevused ning kitsaskohad on peegelpildiks mitme bridndi strateegiale.
Olukorras, kus koik finants- ja juhtimisalased ressursid on koondatud {ihele bréndile,
tuleb silmas pidada, et erinevates segmentides teiste ettevotetega konkureerimine on
lubatud ainult mingi teatud piirini. Samas aga ei elimineeri antud strateegia taielikult
koiki tunnuseid, mis on tiiiipilised mitme bréndi strateegiale. Peamiseks {ihe brandi
strateegiat iseloomustavaks tunnuseks on iiks eristuv logo. (Brondoni 2000-2001: 18)
Autori arvates voiks iihe brdndi strateegia pohjendatud olla juhul, kui ollakse
veendunud, et konkreetsel briandil on tulevikku. Kuna antud strateegia puhul ei ole
riskid hajutatud sellisel moel nagu nad on mitme brindi strateegia puhul, ollakse

tundlikumad ka erinevate vélismdjude suhtes.

Brandiportfellidega, millel on suur ulatus ehk millesse kuulub pigem suur, kui viike

hulk brinde, seostatakse mitmeid hiivesid. Eriti on leitud, et paljude brindide omamine
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vdimaldab ettevdttel olla atraktiivsem ja seeldbi siilitada heal tasemel juhte. Uhtlasi
vOimaldab see nautida siinergiat, mis tekib brandijuhtimise voimekuse arendamisel ning
jagamisel. (Morgan, Rego 2009: 61) Brandiportfelli planeerimine on brandijuhtimise
seisukohalt sama oluline nagu strateegiline planeerimine eelarve seisukohalt. Tapselt nii
nagu strateegilisel planeerimisel vaadatakse turgudel toimuvat ja iiritatakse tuvastada
valdkondi, milles edukaks saada, vaadatakse brindiportfelli planeerimisel iile kdik
brindid, eesmairgiga paigutada ressursse iimber valdkondadesse, milles ollakse
edukamad voi selleks, et tuvastada vajadus sekkumise jérele brindi konkurentsivoime
tostmiseks. Bréndiportfelli planeerimine ei ole mitte asendus brdndi juhtimisele vaid
pigem vajalik tdiendus. (Hill et al. 2005: 85) Autori arvates tuleb brandiportfelli
planeerimisele ldheneda, kui juhtimise vajalikule osale, mille kdigus saab selgemaks,
mil moel tuleb jdtkata brindide arendamisega. Ainuiiksi sellest, kuivord edukas on
briand praegu, ei piisa sisuliste otsuste tegemiseks, vaid oluline on silmas pidada ka

tulevikuperspektiivi.

Brandiportfellil on kohaturunduses kahtlemata viga oluline roll. Kui mdelda Eesti riigi,
kui kohabrindi kohaturunduse peale, siis tulevad esile mitmed huvitavad tahud. Eesti
riik, kohalikud omavalitsused, erinevad riiklikud asutused ning muud struktuuriiiksused
on tegelikult kdik vaadeldavad nii eraldiseisvate kohabrdndide kui ka brindidena, mis
kuuluvad iihte suurde riiklikku brandiportfelli. Siinkohal on véga hea reaalne elu siduda
teooriaga kuna antud olukorda saab kasitleda mitme bréndi ning iihe bréndi strateegia
kasutamisena kohaturunduse kontekstis. Nagu juba eelnevalt sai mainitud, soltub
erinevate strateegiate kasutamine konkreetsest olukorrast. Olgu nditeks teoreetiline
olukord, kus Eesti riik tiritab 1dbi brandiportfelli juhtimise kujundada oma kohabréndi

kuvandit kohalike elanike silmis.

On keeruline hinnata, kas kohabridndi kuvandit on digem kujundada 1dbi erinevate
institutsioonide, omavalitsuste, muude struktuuriiiksuste voi hoopis 14bi iihe konkreetse
brandi. Juhul, kui seda tehakse l4bi erinevate institutsioonide, siis v3ib olla, et edastatav
sonum voi uus kuvand teatud mottes justkui lahustub erinevate institutsioonide vahel
ning muutub vdahem tdsiseltvoetavaks kuna institutsioone on palju. Sellest tulenevalt
tundub justkui nagu iihe brindi strateegia voiks olla otstarbekam. Samas aga ei saa

selles kindel olla kuna mitme bridndi strateegia puhul voivad erinevad briandid ka
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teineteist tdiendada. Kui nditeks Tallinn, kui kohabrdnd ning riik, kui kohabridnd
edastaksid tihte ja sama sonumit voi kuvandit, siis on vdimalik, et kohalikud elanikud
votaksid hoopis tdendolisemalt sonumi idee vdi uue kuvandi omaks. Uhest vastust siin
justkui ei ole. Selleks aga, et see vastus leida, tuuakse jargnevalt toGsse sisse uue
mdiste, milleks on sotsiaalreklaam, 14bi mille joutakse sammu vorra lahemale tekkinud

kiisimuse vastusele.

1.2. Sotsiaalreklaam ja selle kasutamise voimalused kohabrandi

kuvandi kujundamisel

Antud alapunktis kisitletakse sotsiaalreklaami ja selle olemust. Uhtlasi pooratakse
tahelepanu sotsiaalreklaamide eetilisusele ning tunnusjoontele. Taiendavalt selgitab
autor, miks on sotsiaalreklaam kohabrindi jaoks oluline. Selleks, et moista Eesti ja
Hispaania niidetel antud teemat, on eelnevalt oluline mdista antud teema sisu. See aga
toimub labi teoreetilistest alustest iilevaate andmise ning definitsioonide mdistmise. Sel
moel on pérast teooriast lilevaate omamist voimalik t60s keskenduda kindlatele

kiisimustele ning eesmaérkidele.

Sotsiaalreklaami maistet on paljud autorid defineerinud erinevalt. Samas on suurel osal
autoritel olemas teatav iihisosa ning definitsioonides kasutatakse samu maérksonu.
Seetdttu  vordleb antud t66 autor omavahel erinevate autorite sotsiaalreklaami
definitsioone ning nende iihisosast ldhtuvalt jdreldab, milline v&iks olla koige
korrektsem. Tan et al. (2010: 727) sonul on sotsiaalreklaam turunduse pdhimotete
kasutamise vahend, mille eesmirk on propageerida tegevusi, mis suurendavad
sotsiaalset heaolu. Kotler et al. (2002b: 5) sonul mdistetakse sotsiaalreklaami all
reklaaminduse pdhimodtete ning tehnikate kasutamise vahendit, mille eesmirk on
mojutada kindlat sihtrithma vabatahtlikult vastu votma, kdrvale heitma, muutma voi
16petama mingit kditumisviisi selleks, et indiviididele, inimgruppidele voi iihiskonnale

tervikuna kasu tuua.

Smith (2006: 38) sonul ei ole sotsiaalreklaam teadusharu, vaid pigem professionaalne
oskusteave, mis toetub mitmetele teaduslikele distsipliinidele, eesmairgiga luua
programme, mis suurel maéiral mojutaksid inimkaitumist. Andreasen (1995: 7) sdnul on

sotsiaalreklaam iihiskonna ning sihtrithmade vabatahtliku kéitumise muutmiseks ning
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seeldbi isikliku heaolu suurendamiseks moeldud programmide analiiiisimisele,
planeerimisele, tdideviimisele ning hindamisele suunatud turunduse tehnoloogiate
rakendamise vahend. French ning Blair-Stevens (2005: 4) sonul on sotsiaalreklaam
erinevate turunduse kontseptsioonide ning tehnikate siistemaatiline rakendus,
eesmirgiga saavutada kindlad kditumisviisid, mis on sotsiaalset heaolu silmas pidades

olulised.

Selleks, et paremini vorrelda erinevate autorite sotsiaalreklaami definitsioone, on t66
autor koostanud tabeli 3. Tabelist 3 on ndha, kes on eelpool toodud definitsioonide
autorid, millised definitsioonides olevad marksonad on olulisemad ning millised
mérksonad korduvad. Nagu eelnevalt sai mainitud, on kdige korrektsema
sotsiaalreklaami  definitsiooni véljatoomine keeruline. Kiill aga on vdimalik
definitsioonide {ihisosale tuginedes jireldada, milline see olla vdiks. Uhisosale
tuginedes on autori arvates sotsiaalreklaam turunduse pohimdtete ning tehnikate
kasutamise vahend, mis ldbi inimkditumise mdjutamise on suunatud sotsiaalse heaolu

suurendamisele. Suurem sotsiaalne heaolu tdhendab aga heaoluiihiskonda.

Tabel 3. Sotsiaalreklaami definitsioonid

Autor Definitsioonis esinevad mérksonad

Turunduse pShimotete kasutamise vahend, propageerimine,

Tan etal. (2010:727) sotsiaalse heaolu suurendamine

Reklaaminduse pohimotete ning tehnikate kasutamise vahend, sihtrithma

Kotler et al. (2002b: 5
( ) kéitumise mdjutamine, kasu toomine

Smith (2006: 38) Professionaalne oskusteave, teaduslik distsiplin, inimk&itumise mdjutamine

Turunduse tehnoloogiate rakendamise vahend, kditumise muutmine,

Andreasen (1995:7) heaolu suurendamine

French, Blair-Stevens Turunduse kontseptsioonide ning tehnikate rakendus, kaitumisviisid,
(2005: 4) sotsiaalne heaolu
Kokkuvotvalt enim vilja Turunduse pohimdtete ning tehnikate kasutamise vahend,
toodud mérksodnad sotsiaalse heaolu suurendamine, inimkiitumise méjutamine

Allikas: Autori koostatud teksti pohjal

Moningates sotsiaalreklaamides on peamine kasusaaja indiviid voi tema perekond.

Teistes reklaamides on kasusaajaks iihiskond iildisemalt. On ka selliseid reklaame, mis
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on suunatud nii indiviidile kui ka iihiskonnale tervikuna. Sotsiaalreklaamide kasutamise
eesmirk on sotsiaalse heaolu suurendamine. Tegelikkuses aga on sotsiaalreklaam
koigest vahend, mida rakendatakse nende poolt, kes soovivad sotsiaalset olukorda
parendada. Sellest tulenevalt saab seda vahendit kasutada igaiiks, kes usub, et seda
tildise kasu nimel teeb. Heaolu mdiste on aga tdielikult indiviidi enda poolt tdlgendatav,
mis véltimatult tdhendab seda, et konkreetne sotsiaalreklaam l4htub eelkdige antud
indiviidi enda arusaamadest. Need aga voivad suuresti erineda sellest, mida iihiskond
tervikuna heaoluks peab. (Andreasen 1994: 112-113) Autori arvates voib sellest
tulenevalt viita, et pohjalik regulatsioon antud reklaamide iile on vajalik, ennetamaks
olukorda, kus iihiskonnas propageeritakse kaitumisviise voi Seisukohtasid, mis ei ole

sotsiaalse heaolu kasvu soosivad.

Ukskdik millise sotsiaalselt tihtsa teema reklaamimine omab kahte eetilist dimensiooni:
Reklaamimeetodite eetiline vOi ebaeetiline kasutamine konkreetse teema puhul ning
teema enda eetilisus. Meetodite ebaeetilist kasutamist (nditeks valelik reklaam voi
ebaausad miiiigivotted) sotsiaalselt tdhtsate teemade puhul tuleb pedantselt jalgida. Kui
meetodeid kasutatakse teema reklaamimisel eetiliselt, kuid avalikkus peab teemat ennast
ebaeetiliseks, siis on selline reklaam kahjuliku mojuga ka neile, kes sotsiaalselt tihtsate
teemade reklaamimisel {ihiskonna eetikanormide vastu ei eksi. (Lusch et al. 1980: 157)
Autori arvates on eetilisuse teema puhul vdga oluline iihiskonna suhtumine ja
reaktsioon. Tépsemalt see, kas iihiskond tolereerib ebaeetilisi sotsiaalreklaame voi
mitte. VOib justkui viita, et juhul, kui eesmérk, milleks on kditumisviisi muutus, saab
taidetud, ei ole vahet, mil moel selleni joutakse. Samas ei ole autori arvates vahendeid

valimata tulemuse saavutamine dige, mistottu peaksid sotsiaalreklaamid olema eetilised.

Aastakiimnete véltel on suur hulk uurijaid iiritanud kindlaks teha kuidas ja kas iildse
veenab hirm tarbijaid oma kditumisviise muutma. Mitmetes uuringutes on analiiiisitud
seost sotsiaalreklaamis kasutatava hirmu médra ning kditumisviisi vOi suhtumise
muutumise vahel. Moned uurijad on nende vahel leidnud lineaarse seose ehk mida
suuremal madral kasutatakse dra antud emotsiooni, seda suurem on mdju kditumisviisi
muutumisele. Teised uurijad on seisukohal, et liialt suurel maaral hirmu kasutamine
voib inimestes tekitada &revushoogusid, mistdttu modduka médra kasutamine on
sobilikum. (Stead et al. 2004: 962-963) Sellised reklaamid kasutavad teadlikult
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emotsioonist tekkivat joudu selleks, et manipuleerida inimesi kdituma soovitud moel.
Igasugune teadlik &revuse soodustamine sotsiaalreklaami abil tekitab aga eetilisi
kiisimusi. On leitud, et selline teguviis on ebaeetiline eelkdige seetdttu, et tarbijad
pannakse olukorda, kus nad tahtmatult puutuvad kokku graafiliselt hiirivate kaadritega.
(Stead et al. 2004: 972) Autori arvates on hirmule iiles ehitatud sotsiaalreklaam hea
naide ebaeetilisest sotsiaalreklaamist. On kiisitav, kas soovitud tulemuse saavutamiseks
on dige inimesi hirmutada. Veel kiisitavamaks muutub see aga siis, kui moelda, et
sisuliselt on sotsiaalreklaamide tellimise taga riik, olgugi, et voibolla 14dbi erinevate

institutsioonide ning asutuste.

Autor leiab, et antud t66 kontekstis on otstarbekas sotsiaalreklaamist moelda Kkui
vahendist, mille abil on vdimalik kujundada reklaamitellija kuvandit. See tihendab
seda, et kuigi igal sotsiaalreklaamil on kindel eesmirk, mida sellega soovitakse
saavutada, siis 14bi sotsiaalreklaami kujuneb paratamatult inimestel ka mingi mulje selle
tellijast. Juhul, kui iihiskond reageerib sotsiaalreklaamile, mis on iiles ehitatud hirmule,
tiletildise soovitud kéditumisviisi muutusega, siis voib teoreetiliselt inimeste silmis jaada
riligist mulje, kui institutsioonist, mis vahendeid valimata oma kodanike kaitumist
reguleerib. Kas see on nii ka tegelikkuses, on muidugi kiisitav, kuid mote seisneb selles,
et 1dbi ebaeetilise reklaami voib riik tegelikult oma mainet ja seeldbi kohabrindi

kahjustada nende inimeste silmis, kelle seas ta seda tegelikult paremaks muuta soovib.

Sotsiaalreklaamil on oma tunnusjooned, mis tulenevad turunduse kontseptuaalsest
raamistikust ning nendeks on vahetusteooria, sihtgrupi segmentatsioon, konkurents, 4 P-
d (hind, edendamine, toode, koht) ning tarbijauuringud. Kuigi sotsiaalreklaamil on
tthiseid jooni teiste avaliku heaolu planeerimise vahenditega on ta eristatav oma
slistemaatilise ldhenemise poolest, milles pannakse suurt rohku eelpooltoodud
turunduselementide integreerimisele reklaami endasse. (Grier, Bryant 2005: 321)
Kaubanduses on vahetusteoorias saadav kasu kindlaks maédratud selgesonalise
lepinguga ning kasu saamine toimub samal ajal vdi ldhemas ajavahemikus pérast
tehingu sooritamist. Avaliku heaolu ning sotsiaalkiisimustes on vahetustehingust saadav
kasu tihtilugu ebamédrane, ebakindel ning leiab aset kaugemas tulevikus. (Rothschild
1999: 27) Autor usub, et tdendoliselt ei muuda paljud inimesed oma kéitumisviise

paremaks voi tervislikumaks sel pdhjusel, et nad ei nde sellega kaasnevat kohest kasu.

23



Tosiasi, et Rothschild sonul on see kasu ka ebakindel, soosib tdiendavalt kaditumisviisi
mittemuutmist kuna tihtilugu voib muutus inimese jaoks olla tiilikas. Kui aga on
voimalik, et muutus end dra ei tasu, ei olda ka motiveeritud seda teostama. Autori
arvates on hea niide avalikku heaolu suurendavast kaitumisviisist, millest saadakse
kohest kasu, turvalisuse kasv pimedal ajal helkurit kandes. Selle néite puhul on saadav
kasu tiheselt mdistetav ning kohene, mistdttu on tdendosus, et inimesed pimedal ajal
helkurit kannavad kiillaltki suur. Néide kasust, mis on ebamédidrane ning kaugemas
tulevikus aset leidev, on oma keha treenimine. Saadavaks kasuks on paranenud
enesetunne ning parem fiilisiline vorm, kuid kuna kasu saadakse vaid jérjepideva
treeningu lébi, mis kahtlemata on ebamugav, siis on suure osa inimeste jaoks ka stiimul

selliseks kaitumisviisiks ebapiisav.

Sihtgrupi segmenteerimine on véga oluline iilesanne. Kuigi enamasti tuuakse
segmenteerimine vélja, kui oluline komponent pea kdigis edukates programmides,
tehakse seda kaubanduses siiski tunduvalt paremini, kui avaliku heaolu kiisimustes.
Sihtgrupi mdistmine on segmenteerimisel vOtmekiisimuseks. lga identifitseeritud
segmendi tarvis rakendatakse erinevaid tehnikaid, eesmérgiga vilja selgitada, mis antud
segmendis olevaid inimesi motiveerib, mida soovivad nad oma tervisele ning mis
takistab neid oma kaitumisviise muutmast. See eeldab seda, et tuleb aru saada, millises
keskkonnas need inimesed elavad, kuidas modduvad nende argipdevad ning millised
sonumid, mil mééral ja miks piitiavad nende tdhelepanu. (Walsh et al. 1993: 111-112)
Autor arvab, et kui mdistetakse, millele konkreetne sihtgrupp enam reageerib, siis on
kahtlemata lihtsam ka neile mingit sOnumit suunata. Kuna sama sihtgrupi inimesed
tihtipeale reageerivad edastatavale sonumile erinevat moodi, ongi oluline nad jagada

segmentideks selle alusel, mil moel nad reageerivad.

Sotsiaalreklaami tegemisel on oluline jélgida ning ette ennustada, mil moel reageerivad
antud reklaamile sObralikud ning mittesdbralikud konkurendid. Néiteks suitsetamisest
loobuma kutsuva sotsiaalreklaami puhul tuleb silmas pidada tubakafirmade tegevust
ning toitumisalase sotsiaalreklaami puhul toidukaupade tootjate tegevust. Samas aga on
oluline jilgida ka nende konkurentide tegevust, kes 1dbi enda analoogsete
sotsiaalreklaamide iiritavad sama tulemuseni jouda. (Bloom, Novelli 1981: 86) Autori

arvates on moistetav, et tubakafirmad ei ole huvitatud sellest, et inimesed nende tooteid
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vihem tarbiksid. Samas aga on see, et suitsetajate arv vidheneks kohe kindlasti nii
inimeste enda kui ka tihiskonna huvides ileiildiselt. Selleks, et tubakafirmad oma
tegevusega sotsiaalreklaami mdjuvust iihiskonnas ei vdhendaks, ongi oluline reklaami
tegijatel moelda, mil moel seda ennetada voi viltida. Olukorras, kus mitu erinevat
institutsiooni tahavad vélja tulla oma individuaalse sotsiaalreklaamiga, voib osutuda
mottekamaks ning tdhusamaks seda teha koostoona. See on kahtlemata iiks pohjus,
miks sobralike konkurentide tegevust jdlgida. Teiseks pdhjuseks voib olla see, et selliste

konkurentide tegevusest on ehk midagi ppida ja meeles pidada tuleviku tarvis.

4 P-d ehk hind, edendamine, toode ja koht on peamised elemendid, mis eristavad
sotsiaalreklaami kommunikatsiooni ning kommertsreklaami 1&henemistest, millega teda
tihtilugu segamini aetakse. Kui Coca Cola soovib alustada uue joogi turule toomisega,
siis esimese asjana tuleb disainida joogi virvus ning kindlaks méddrata maitse ning
konsistents. Seejdrel madratakse joogile konkurentsivoimeline hind ning paigutatakse ta
kohtadesse, kus inimesed suurima tdendosusega seda ostavad. Jargnevalt edendatakse
miiiiki erinevate vahenditega, mille hulka kuuluvad auhinnad, iiritused, reklaam ning
allahindlused. Sotsiaalreklaami puhul on aga toode tihtipeale soovitav kiitumisviis
(nditeks lapse rinnaga toitmine to0kohas) ja/vOi mingi toetav aspekt, mis muudab
kéditumisviisi vOimalikuks (nditeks lapse rinnaga toitmiseks vajaliku ruumi ehk koha
olemasolu todkohas). Hinnaks selles konkreetses situatsioonis on ebamugavustunne
ning aeg, mis kulub lapse toitmiseks. Edendamise niiteks on aga koik tegevused, mida
tookoht ning kaastootajad ette votavad selleks, et ebamugavustunnet vihendada ning
antud kditumisviisi toetada. (Smith 2006: 39) Autori arvates on siinkohal oluline vahet
teha nende nelja elemendi olemusel kahe erineva reklaamitiiiibi kontekstis. Nimelt siis,
kui kommertsreklaamis kasutatakse 4 P-d selleks, et teenida rahalist kasu tihiskonna
arvelt, siis sotsiaalreklaamis kasutatakse 4 P-d selleks, et tuua kditumisviiside muutuse

14bi kasu iihiskonnale.

Tarbijauuringute kdigus testitakse kontseptsioone, sonumist arusaamist, kuvandit ning
uusi tooteid vOi teenuseid enne, kui need avalikkusele levitatakse. Ohtudena, mis
tulenevad ideede vidhesest eeltestimisest voib vilja tuua kontseptsioonid, mis oma
olemuselt on paljulubavad, kuid reaalsuses osutuvad hiljem mitteteostatavateks. Voib ka

juhtuda, et sotsiaalreklaam voib sattuda avalikkuse polguse alla, kui reklaam tdmbab
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endale iileliigset tdhelepanu ning muutub avaliku diskussiooni objektiks negatiivses
mottes. Selliste uuringute abil ei ole mitte ainult vdimalik tuvastada vajalikke muutusi
reklaami sisus vOi esitamisviisis, mis mdjutavad viimase haardeulatust ning efektiivsust,
vaid ka ennetada mittesobilike reklaamide joudmist avalikkuse ette. (Lefebvre, Flora
1988: 304-305) Autori arvates ei pruugi inimene, kes on ise viibinud mingi
kontseptsiooni viljatootamise juures, olla vdimeline objektiivselt 16pptulemust
hindama. Tépselt sellel pohjusel ongi vaja korvalseisjat, kes vérske pilguga annaks
hinnangu 15pptulemusele. Sel moel on vdimalik tuvastada vajakajaamised ning sisse
viia tarvilikud muudatused. SeetOttu ongi tarbijauuringute kaigus teostatavad
eeltestimised vajalikud ning aitavad ennetada potentsiaalseid probleeme.

Viimase aja trendiks nii kommertsreklaamide kui ka sotsiaalreklaamide puhul on olnud
liikumine klientide hoidmise, mitte aga uute otsimise suunas. Viikese hilinemisega on
erasektor oppinud, et on palju lihtsam ning kasulikum hoida olemasolevaid kliente, kui
tiritada pidevalt uusi juurde vdita. Sotsiaalreklaamide tegijad votsid selle motteviisi
omaks juba varem ning seda seeldbi, et sotsiaalreklaamide puhul on tegemist
pikaajaliste  strateegiliste  ldhenemistega. Vajadus sellise motteviisi  jérele
sotsiaalvaldkonnas ning vastavate printsiipide ning tehnikate véljatdotamine, annavad
sotsiaalreklaamidele suure eelise voitluses globaalsete, regionaalsete, rahvuslike ning
lokaalsete probleemidega. (Serrat 2010: 6) Autori arvates on kiillaltki vdheusutav, et
inimesed oma harjumusi ning tdekspidamisi muudavad vaid {iheainsa sotsiaalreklaami
tottu. Kiill aga on palju tdendolisem, et muutused leiavad aset jirjepideva t00 ning
meeldetuletamise tagajérjel reklaamitellijate poolt. Sel pdhjusel on eelpooltoodud trend
kindlasti positiivse mojuga. Nimelt olemasolevatele sihtgruppidele keskendumine ja
nendega todtamine omab tdendoliselt suuremat muutust {ihiskonna heaolu vallas, kui

pidevalt uutele sihtgruppidele keskendumine.

Autori arvates on mdistetav, et riigi seisukohast ei ole oluline mitte ainult see, kuidas
ndeb riiki vilismaailm, vaid ka see, kuidas ndevad riiki selle inimesed. To66 varasemas
osas sai selgeks, et riiki saab kisitleda kui brandi ning samuti ka kui kohabréndi. Selle
tottu on antud t66 kontekstis oluline see, milline on riigisisene arvamus riigist, kui
kohabréndist. Seda arvamust saab kujundada 1dbi sotsiaalreklaamide. Sotsiaalreklaamid

on suunatud iiletildise heaolu suurendamisele, mis seisneb peamiselt selles, et inimesed
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muudavad oma kiitumist ohutumaks voi tervislikumaks voi votavad omaks mingi uue
motteviisi. Kuna aga sotsiaalreklaamide tellimisega tegeleb Ilébi erinevate
institutsioonide riik, on siit tuletatav, et riik soovib, et tema inimesed elaksid paremini
ning nende heaolu suureneks. Iseasi kiisimus on muidugi see, kas inimesed seda ka

selliselt moistavad voi tunnevad.

Nagu t60s varasemalt sai vilja toodud vdidavad Chaudhuri ja Holbrook (2001: 81), et
brindi edukus on seotud lojaalsuse ning usaldusega, mis on aga omakorda seotud
emotsioonidega, mida brénd tarbijates tekitab. Sellest tulenevalt saab véita, et ka riigi,
kui kohabrindi edukus sdltub emotsioonidest, mida ta oma inimestes tekitab. Nendele
emotsioonidele vastavalt kujuneb inimestel ka riigist kui kohabréndist mingisugune
kuvand. Sel pdhjusel ongi oluline sotsiaalreklaam, kui kohabrandi kuvandi kujundamise
vahend. Sotsiaalreklaamides rohutakse paljuski inimeste erinevatele emotsioonidele
nagu nditeks hirm, millel varasemalt peatuti. Tdnu emotsioonidele, mida inimestes
sotsiaalreklaamide abil tekitatakse on vOimalik kujundada ka riigi kui kohabréndi
kuvandit inimeste silmis. Antud t66 aspektist ongi oluline analiiiisida, kuidas
sotsiaalreklaami kohaturunduse kontekstis kasutatakse. See tihendab aga seda, et t606
empiirilises osas tuleb antud kiisimustele ldheneda praktiliselt ja keskenduda Eestile
ning Hispaaniale, kui riikidele, mille niitel sotsiaalreklaami kasutamist kohaturunduses

analuusitakse.

Enne t66 empiirilise osaga tutvumist, on autori arvates otstarbekas vilja tuua olulisemad
ideed teooriast, mida tuleks t66 teist osa lugedes meeles pidada. Nimelt on oluline see,
et avaliku arvamuse mgjutamiseks peavad kohad {imbritseva maailmaga arusaadaval
ning koordineeritud moel suhtlema. Sealjuures on oluline meeles pidada, et kohta, kui
sellist tuleb diferentseerida 14bi ainulaadse briandiidentiteedi. See tdhendab, et identiteet,
diferentseerimine, iseloom ja seeldbi ka positsioneerimine on kdik konkreetsele kohale
iilekantavad kontseptsioonid. Lisaks sellele, et riike saab kisitleda kohabrédndidena, saab
neid kisitleda ka toodetena, mis omavahel konkureerivad. Kuna kohabréndi ning bréndi
definitsioonide vordlemisel sai selgeks, et nende vahel suurt erinevust ei ole, siis on
antud moisted ka sarnaselt késitletavad. See omakorda tdhendab aga seda, et mingi
ettevotte brindile ning kohabrédndile rakendatavad strateegiad ning printsiibid suures

osas kattuvad.
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Selleks, et end tarbija méllu positsioneerida ning konkurentidest strateegiliselt eristada,
on oluline tugevate ning soosivate brindiassotsiatsioonide olemasolu. Uhtlasi on vajalik
eristada kahte erinevat brindiportfelli strateegiat, milleks on mitme brindi strateegia
ning iihe brindi strateegia. Mitme bridndi strateegia puhul tehtav ebaadekvaatne
investeerimine eritaoliste brdndide reklaamimiseks voib &hmastada konkreetsete
briandide identiteetide tajumist, limiteerida briandide usutavust, legitiimsust ja

meeldivust.

Uhe brindi strateegia tugevuseks on kahtlemata see, et kogu rdhk on pandud iihe
konkreetse brindi arendamisele, mistdttu voib eeldada, et kdik brindiga seotud
tegevused on vidga hasti ldbi moeldud. Kui need kaks strateegiat siduda
sotsiaalreklaamiga, mille kasutamise eesméirk on sotsiaalse heaolu suurendamine, Siis
vOiks jdreldada jargmist. Juhul, kui sotsiaalreklaami tellimisega on seotud ainult riik,
siis on see olukord kisitletav iihe brdndi strateegiana. Kui aga sotsiaalreklaami
tellimisega on seotud erinevad asutused, siis on see Kkésitletav mitme brandi
strateegiana. Teooriale tuginedes peaks sotsiaalreklaami puudutavates kiisimustes iihe
brindi strateegia olema riigi seisukohast vottes parem, kui mitme bridndi strateegia.
Selleks, et teada saada, kas see ka reaalselt nii on, tuleb jargnevalt keskenduda kahe

rahvakusitluse tulemustele.
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2. BRANDI JA SOTSIAALREKLAAMI RIIGIPOOLNE
KASUTAMINE EESTIS JA HISPAANIAS

2.1. Rahvakusitluste labiviimise metoodika

T66 eesmirgist lahtuvalt otsustas autor labi viia internetipdhise rahvakiisitluse, mille
tarvis kasutati Google Forms platvormi. Selline kiisitlus viidi 1dbi nii Eestis kui ka
Hispaanias. Nagu t66 sissejuhatuses sai mainitud, valis autor Hispaania riigi Eestiga
vordlemiseks Kkindlal pohjusel. Selleks pohjuseks on asjaolu, et Eestis ja Hispaanias
labiviidavate sotsiaalkampaaniate l0pus, tuuakse kampaania tellinud institutsioonid
vilja erineval moel. Nimelt oli antud t66 autor Oppeaastal 2011/2012 Erasmuse
programmi raames vahetusiiliopilane Universidad de Granadas Hispaanias. Seal viibitud
aasta jooksul puutus autor viga palju kokku kohaliku meedia ning sealhulgas

sotsiaalkampaaniatega.

Mis peamiselt eristab sotsiaalkampaaniaid Hispaanias sotsiaalkampaaniatest Eestis on
see, et kui Eestis on kampaania tellijana dra toodud mingi kindel institutsioon nagu
nditeks Pddsteamet, siis Hispaanias on selle institutsiooni korval édra toodud ka
Hispaania riik. See erinevus on peamiselt tingitud sellest, et suur osa
sotsiaalkampaaniaid viiakse Hispaanias ldbi erinevate ministeeriumide poolt. Seega
kuigi kampaaniad on vastavalt temaatikale dra jagatud erinevate ministeeriumide vahel
ja selles mottes eksisteerib samasugune Killustatus sotsiaalreklaamitellijate seas nagu
Eestiski, on Hispaanias kogu selle tegevuse tihisnimetajaks siiski Hispaania riik, kes on

kampaanias konkreetselt ka vilja toodud.

Selleks, et lugejal oleks lihtsam mdista, milline see erinevus visuaalselt vilja nieb, on
autor t60 lisasse 1 pannud neli joonist. Joonisel 1 on Eestis ldbi viidud kampaania ,,Kui
jood, dra uju 1dpukaader ning joonisel 2 Eestis 1dbi viidud kampaania ,,Me hoolime,

aga ei mirka“ 10pukaader. Nagu ndha, puudub neil kahel kaadril otsene viide riigile
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ning dra on toodud vaid institutsioonid. Joonisel 3 on ndha Hispaanias ldbi viidud
kampaania ,,Radgi nendega tdna ning véldi halbu tagajargi homme* lopukaader. Nagu
ndha, on sellel kaadril lisaks institutsioonile dra toodud ka riik. Kuna antud logo ei ole
video ebapiisava kvaliteedi tottu joonisel selgelt ndhtav, on autor lisanud joonise 4,
millel on logo tekst loetav. Need joonised kirjeldavad autori meelest viga ilmekalt
hetkel kehtivat kahe riigi silisteemide erinevust. Eestis tehtavate kampaaniate 16pus

puudub otsene viide riigile ning Hispaanias tehtavate kampaaniate Idpus on see olemas.

Tegelikkuses on ka Eestis nende kampaaniate tellimise taga riik, kuid kuna teda ei ole
kampaanias otseselt vilja toodud, siis on kiisitav, kuivord inimesed seda endale
teadvustavad voi selle peale iildse mdtlevad. Autori arvates on oluline dra markida, et
Eesti tihiskonnas vaib tihtipeale lugeda voi kuulda arvamusavaldusi meedias selles osas,
kuidas riik on inimeste suhtes hoolimatu ja ehk neist isegi vdorandunud. Sellisteks
arvamusteks ja emotsioonideks on inimestel kindlasti suurel hulgal erinevaid pdhjuseid.
Selle olukorra muutmine ei ole kahtlemata lihtne voi kiire tegevus, kuid kindlasti ei ole
see ka voimatu. Ehk vdiks algust teha sellise lihtsa asjaga nagu rakendada Hispaania
riigiga analoogset sotsiaalkampaaniate siisteemi Eestis. Ei saa muidugi kindel olla, aga
viahemalt teoreetiliselt voiks see pisut kaasa aidata sellele, et inimeste arvamusavaldused
ja iildine meelestatus riigi suhtes muutuks positiivsemaks. Kahtlemata ei oleks ainuiiksi
sellisest muutusest kasu nii palju, et toimuks mingi radikaalne kasv iiletildises rahulolus,

kuid selline muutus voiks siiski teoreetiliselt olla itheks sammuks selles suunas.

Antud kahe riigi siisteemide erinevus on tegelikult hea néide teoreetilises osas késitletud
mitme brindi strateegiast ning iihe bréndi strateegiast. Nimelt vdib Eestis kasutusel
olevast siisteemi késitleda mitme briandi strateegiana ning Hispaanias kasutusel olevat
slisteemi iihe brindi strateegiana. Eesti riik, kohalikud omavalitsused, erinevad riiklikud
asutused ning muud struktuuriiiksused on tegelikult kdik vaadeldavad eraldiseisvate
brandidena, mis kuuluvad tihte suurde riiklikku brandiportfelli. Selle tottu voib niiteks
Maanteeametit, Politsei- ja Piirivalveametit, Tervise Arengu Instituuti, Haigekassat ning
teisi  sotsiaalkampaaniaid tellinud institutsioone kaisitleda, kui iihes riiklikus

brandiportfellis omavahel konkureerivaid briande.
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Konkurentsi all peab autor eelkdige silmas konkureerimist hea kuvandi osas kuna
erinevaid viirtusi nagu turvalisus, tervislikkus, lugupidavus ja muud omistatakse
tehtavate kampaaniate tottu autori arvates eelkdige neile institutsioonidele, kes need on
tellinud. Samal ajal aga on Hispaanias ldbiviidavates kampaaniates koik sellised
institutsioonid nédhtavalt seotud riigiga, mistdttu on otstarbekas Hispaania riiki antud t66
kontekstis késitleda {ihe konkreetse inimestele suunatud brandina. Seal voivad samuti
inimesed omistada eelpool toodud vidirtusi mingile institutsioonile, kuid kuna selle
institutsiooni korval on ka Hispaania riigi logo vélja toodud, siis omistatakse autori
arvates neid védrtusi samal ajal ka riigile. Antud néide kahe riigi erinevate siisteemide
osas on autori arvates hea ndide kahe erineva brandiportfelli strateegia rakendamisest

tegelikkuses.

Kuna antud kahe riigi siisteemide vahel eksisteerib erinevus, tekkis autoril idee uurida,
kas tinu sellele, et Hispaanias on riik sotsiaalkampaaniates eraldi vélja toodud ning
Eestis mitte, erineb riikide kohabréndi kuvand kohalike elanike silmis voi mitte. Autor
ise uskus seda, et Hispaanias kehtiva siisteemi tottu voiksid inimesed olla rohkem
positiivselt meelestatud riigi suhtes, kui Eestis. Nagu varasemalt sai mainitud on
loomulikult viga palju muid tegureid, mis inimeste suhtumist rohkem mojutavad, kui
ithe logo olemasolu voi puudumine kampaania I6pus. Kiill aga voib logo olemasolu voi
puudumise tottu teatav erinevus iildises meelestatuses siiski olla. Seda eelkdige sel
pohjusel, et kuna sotsiaalkampaaniad on {iles ehitatud {iihiskondliku heaolu
suurendamisele, siis hispaanlased, ndhes oma riigi logo kampaania 15pus, tunnetavad ka

rohkem seda, et riik nendest hoolib.

Samas aga Eestis, kus on kampaania 10pus vilja toodud ainult mingi institutsioon ja
otsene riigile viitav logo puudub, tunnetavad inimesed riigi hoolimist vdhem. Teise
asjana uskus autor seda, et hispaanlased suudavad eestlastega vorreldes paremini
seostada erinevaid kampaaniaid nende tellijatega. Selle pohjuseks uskus autor olevat
selle, et tdnu voimalikule suuremale emotsionaalsele seotusele, tinu kampaania 15pus
esile toodud riigi logoga Hispaanias, on hispaanlased ka tdhelepanelikumad
institutsiooni suhtes, kes riigi kdrval kampaania tellijana on vilja toodud. Pidades seda
koike silmas, otsustas autor mdlemas riigis 1dbi viia internetipShise rahvakisitluse.

Selleks, et saada kokku vajalik valim vordluse ning jarelduste tegemiseks, kasutas autor
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Eestis selleks iihe allikana erinevaid meililiste. Teise allikana kasutas autor
internetikeskkonda Facebook. Nimelt p6ordus autor 25 tuttava inimese poole palvega,
et nad jagaksid koostatud kiisimustiku veebilehekiilge enda tuttavate seas. Kuna valitud
25 inimest olid nii erinevates vanusegruppides kui ka sotsiaalsetes gruppides, oli autori
arvates sel moel suur tdendosus lumepallivalimi tekkimiseks ning seelébi vdimalikult

erindoliste vastajate saamiseks nii meeste kui naiste seas.

Selleks, et leida vastajaid Hispaaniast, poordus autor nelja tuttava inimese poole
Hispaanias ja palus neil jagada koostatud kiisimustiku veebilehekiilge enda tuttavate
seas. Kuna aga sellest ei oleks arvatavasti piisanud Eesti tulemustega vorreldava valimi
kokkusaamiseks, otsustas autor kirjutada erinevate Hispaanias asuvate iilikoolide
dekanaatidesse, et nemad jagaksid kiisimustiku veebilehekiilge oma tudengite seas.
Tépsemalt valis autor vélja 15 erinevat iilikooli kuhu kirjutada. Nimelt vois eeldada, et
esiteks kindlasti suur osa iilikoole ei ole ndus mingil pdhjusel veebilehekiilge oma
tudengitele jagama. Teise raskendava asjaoluna négi autor ette seda, et Hispaanias voib
asjaajamise kiirus olla pisut aeglasem, kui Eestis ning sellest tulenevalt vdib
veebilehekiilje tudengitele saatmine pikka aega viibida. Need kaks eeldust osutusid ka
toeseks kuna esiteks olid reaalselt autorit ndus aitama vaid neli iilikooli, milleks olid
Universidad de Granada, Universidad de Huelva, Universidad de Jaen ning Universitat
Politecnica de Catalunya. Teiseks aga sai autor osade lilikoolidega kontakti alles siis,

kui piisavalt suur valim oli juba saavutatud ning kiisimustik sulgetud.

Antud kiisitlus kavandati struktureeritud ankeetkiisitlusena ja seda eelkdige sel pohjusel,
et saada standardiseeritud informatsiooni. Kuna autoril ei olnud ei piisavat ajalist
ressurssi ega ka too sisust tulenevat vajadust avatud kiisimuste kasutamiseks, siis seda
ka ei tehtud. Eestikeelne kiisitluse ankeet on dra toodud lisas 2 ning hispaaniakeelne
kiisitluse ankeet lisas 3. Hispaaniakeelsed kiisimused on eesti keelest hispaania keelde
tdlgitud autori poolt ja iile kontrollitud Tartu Ulikooli germaani, romaani ja slaavi
instituudi hispaania filoloogia assistendi, Meliton Mateo Krikki poolt. Kuna Eestis ja
Hispaanias esitatud kiisimused on pea kdik identsed, on Hispaanias 14bi viidud kiisitluse
ankeet lisas 3 éra toodud hispaania keeles ja mitte tolgitud kujul. Kiill aga on kiisimused

ja vastused eesti keelde tolgitud tulemusi kajastavatel joonistel.
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Kiisitlused on iiles ehitatud nelja teemadegrupina, millest esimeses paluti vastajatel
hinnata viie palli siisteemis erinevate omadussonade kehtivust nende riigi kohta. Kuna
sotsiaalreklaami teoreetilisest késitlusest t60 esimeses pooles tuli vilja, et
sotsiaalreklaam on suunatud heaolu suurendamisele, otsustas autor iiheks sdnaks valida
sona heaoluiihiskond. Selle sonaga kéivad autori arvates kaasas ka inimeseldhedus ja
hoolivus, mistdttu ka need sai kiisimustikku valitud. Uhtlasi valis autor kaks

kontrollsdna, et kontrollida {ildist olukorda ja tulemuste loogilisust.

Nendeks on turvaline ning arenev. Idee seisneb selles, et kuna Eestis tdepoolest on
turvaline elada ja riik kahtlemata on ka kiiresti arenenud, siis kiisitluse tulemused
peaksid seda ka kinnitama. Juhul, kui tulemused véidaksid vastupidist, oleks pShjust
kahelda nende usaldusviirsuses. Uhtlasi valis autor kiisitlusse sdnad lugupidav ning
kodune. Need kaks sona tulid esile kontrollkisitluses, mis viidi 14bi kuueliikmelise
kontrollgrupi peal. Kuna kontrollgrupis olnud inimeste jaoks olid need konkreetsed
omadused riigi puhul olulised, tundus autorile igati kohane nende omadussdnade 0sas

kusitluses ka inimeste arvamust uurida.

Teises teemagrupis paluti vastajatel vastata kiisimustele, mis puudutavad
sotsiaalkampaaniaid ja nendega seonduvat heaolu tihiskonnas. Kiisimus 3. ,,Juhul, kui
vastasite eelnevale kiisimusele jah, siis vastake, tinu kelle tegevusele see heaolu aga
suureneb?* vajab autori arvates pisut lahtiseletamist. Selle all on mdéeldud seda, et juhul,
kui vastaja arvas kiisimuses 2, et sotsiaalkampaaniad suurendavad iihiskondlikku
heaolu, siis kelle tegevust nad heaolu suurenemisega seostavad. Kiisimuse mote on
teada saada, kui paljud vastajad seostavad sotsiaalkampaaniaid Eesti riigiga, kui paljud
kampaania 16pus véljatoodud institutsiooniga ja kui paljud ,kellegi kolmandaga“. Kuna
kampaaniad on ilmselgelt kellegi poolt tellitud, siis on autori meelest loogiline, et
kampaaniast tulenevat vdimalikku heaolu suurenemist seostatakse eelkdige kampaania
tellijaga. Selleks, et teada saada, kas ka inimesed nii motlevad, ongi esitatud kiisimus 3

just sellisena.

Kolmandas teemagrupis paluti vastajatel seostada omavahel erinevad riigis 1dbi viidud
sotsiaalkampaaniad nende tellijatega. Sotsiaalkampaaniate kiisimustikku valimisel

lahtus autor ithe pohimottena sellest, et nii Eestis kui ka Hispaanias peavad kampaaniad
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olema toimunud voimalikult hiljuti. Seetdttu ongi enamus neist vordlemisi hiljaaegu
1abi viidud. Teise pShimdttena jargis autor seda, et valitud kampaaniad oleksid meedias
ka laialdasemat kajastust leidnud. Selle {ile otsustas autor selle pohjal, kui suurel hulgal
kampaaniaid kajastavaid artikleid ja lugusid ta internetist leidis. Neljandas teemagrupis
paluti vastajatel aga vastata taustaandmeid puudutavatele kiisimustele ehk médrata oma

sugu ja vanus.

Uuritava valimi mahuks Eestis sai autor 758 inimest, kellest 317 olid mehed ja 441
naised. Vanuseliselt oli enim vastajaid vanusegrupis 15-24, kus oli vastajaid 413 inimest
ja teisena vanusegrupis 25-34, kus oli vastajaid 250 inimest. Ulejdinud vastajad
kuulusid teistesse vanusegruppidesse. Uuritava valimi mahuks Hispaanias sai autor
1033 inimest, kellest 365 olid mehed ja 668 naised. Vanuseliselt oli enim vastajaid
vanusegrupis 15-24, kus oli vastajaid 755 inimest ja teisena vanusegrupis 25-34, kus oli

vastajaid 234 inimest.

Ulejaanud vastajad kuulusid teistesse vanusegruppidesse. Andmete kogumine toimus
molema kiisitluse puhul kahe néddala jooksul, kusjuures peamine osa vastustest kogunes
mdlemal juhul esimese viie pdeva jooksul. Nagu juba varasemalt sai mainitud, tekkis
kontakt osade iilikoolidega Hispaanias alles siis, kui vastuste kogumine oli juba autori
poolt 10petatud. See annab alust eeldada, et valim oleks vdinud veelgi suureneda, kuid
kuna autoril oli vaja aega tulemuste analiiiisimiseks ning puudus ka sisuline vajadus
valimi suurendamiseks kuna see oli juba niigi suurem Eesti valimist, siis otsustas autor

vastuste kogumise perioodi Hispaanias mitte pikendada.
2.2. Rahvakusitluste tulemustel pohinev riikidevaheline vordlus

Kuna ilmselgelt ei ole mdistlik ega voimalik koiki jooniseid siinkohal esitada, on autor
teinud valiku joonistest, mida esitada. Joonised, mida esitatud ei ole, on leitavad t66
lisast 4 ning neid kasitletakse kirjalikult. Kiisimuse 1, ,,Tehke linnuke sinna lahtrisse,
mis teie arvates iseloomustab Eesti/Hispaania riiki paremini.©, tulemuste alusel viis
autor SPSS nimelises programmis 1dbi T-testi. Antud testi tulemuste pdhjal on loodud
allolev tabel 4, milles on vilja toodud keskmine omadussdna kohta antud hinne

kummaski riigis ning testi olulisustdendosus.
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Tabel 4. T-testi tulemused omadussonade kohta

Omadussonad Keskmine hinne omadussdonadele Independent Samples T-Test

Eesti Hispaania Sig. (2-tailed)

Hooliv 2,99 3,72 0,000
Kodune 42 43 0,180
Lugupidav 3,18 3,14 0,323
Inimeseldhedane 29 3,58 0,000
Turvaline 3,92 3,63 0,000
Arenev 381 293 0,000
Heaoluiithiskond 3,19 3,39 0,000

Allikas: Autori arvutused SPSS programmis

Nagu on néhtav tabelist 4, on eestlaste keskmine hinne omadussdnale ,,Hooliv* 2,99.
See tdhendab, et koigi kiisimustikule vastanud eestlaste keskmine hinnang riigi
hoolivusele 5 palli siisteemis on 2,99. Hispaanias on antud niitaja aga 3,72. Uhtlasi,
nagu on ndha allolevalt jooniselt 5, hindas Eestis viie palli skaalal riigi hoolivust
hindega 4 ja 5 kokku 29% vastajatest. Samas aga Hispaanias oli tulemuseks 63%, mis
on iile kahe korra enam, kui Eestis. Kuna T-testis saadud Sig. (2-tailed) véartus 0,000 <
0,05, siis jarelikult hispaanlaste keskmine hinnang omadussona ,,Hooliv¢ 0sas on

statistiliselt oluliselt kdrgem, kui eestlaste keskmine hinnang.

50%
45%
40%
35%
30%
23% 21%
20%
15%
10% 8%
5%
5%
2%
0% 1
1 ehk 2 3 4 5 ehk
hoolimatu hooliv

45% 43%

27% 27%

m Eesti

E Hispaania

Joonis 5. Vastajate hinnang Eesti ja Hispaania riigi hoolivusele (autori koostatud)
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Nagu on nihtav tabelist 4, on eestlaste keskmine hinne omadussonale ,,Kodune* 4,2.
See tdhendab, et koigi kiisimustikule vastanud eestlaste keskmine hinnang riigi
kodususele 5 palli siisteemis on 4,2. Hispaanias on antud niitaja aga 4,3. Uhtlasi, nagu
on ndha lisas 4 paiknevalt jooniselt 6, hindas Eestis viie palli skaalal riigi kodusust
hindega 4 ja 5 kokku 83% vastajatest. Samas aga Hispaanias oli tulemuseks 35%. Kuna
T-testis saadud Sig. (2-tailed) vaartus 0,180 > 0,05, siis jarelikult hispaanlaste keskmine
hinnang omadussdna ,,Kodune“ osas ei ole statistiliselt oluliselt erinev eestlaste

keskmisest hinnangust.

Nagu on néhtav tabelist 4, on eestlaste keskmine hinne omadussdnale ,,Lugupidav‘
3,18. See tdhendab, et kdigi kiisimustikule vastanud eestlaste keskmine hinnang riigi
lugupidavusele 5 palli siisteemis on 3,18. Hispaanias on antud niitaja aga 3,14. Uhtlasi,
nagu on niha allolevalt jooniselt 7, hindas Eestis viie palli skaalal riigi lugupidavust
hindega 4 ja 5 kokku 41% vastajatest. Samas aga Hispaanias oli tulemuseks 87%, mis
on {ile kahe korra enam, kui Eestis. Kuna T-testis saadud Sig. (2-tailed) véartus 0,323 >
0,05, siis jérelikult hispaanlaste keskmine hinnang omadussona ,,Lugupidav‘ osas ei ole

statistiliselt oluliselt erinev eestlaste keskmisest hinnangust.
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Joonis 7. Vastajate hinnang Eesti ja Hispaania riigi lugupidavusele (autori koostatud)

Nagu on nidhtav tabelist 4, on eestlaste keskmine hinne omadussonale
»Inimeseldhedane® 2,9. See tdhendab, et koigi kiisimustikule vastanud eestlaste

keskmine hinnang riigi inimeselédhedusele 5 palli silisteemis on 2,9. Hispaanias on antud
36



niitaja aga 3,58. Uhtlasi, nagu on niha lisas 4 paiknevalt jooniselt 8, hindas Eestis viie
palli skaalal riigi inimeseldhedust hindega 4 ja 5 kokku 30% vastajatest. Samas aga
Hispaanias oli tulemuseks 56%. Kuna T-testis saadud Sig. (2-tailed) véartus 0,000 <
0,05, siis jarelikult hispaanlaste keskmine hinnang omadussona ,,Inimeseldhedane* osas

on statistiliselt oluliselt kdrgem, kui eestlaste keskmine hinnang.

Nagu on néhtav tabelist 4, on eestlaste keskmine hinne omadussdnale ,,Turvaline 3,92.
See tdhendab, et koigi kiisimustikule vastanud eestlaste keskmine hinnang riigi
turvalisusele 5 palli siisteemis on 3,92. Hispaanias on antud niitaja aga 3,63. Uhtlasi,
nagu on ndha lisas 4 paiknevalt jooniselt 9, hindas Eestis viie palli skaalal riigi
turvalisust hindega 4 ja 5 kokku 77% vastajatest. Samas aga Hispaanias oli tulemuseks
63%. Kuna T-testis saadud Sig. (2-tailed) vaartus 0,000 < 0,05, siis jarelikult eestlaste
keskmine hinnang omadussdna ,,Turvaline® osas on statistiliselt oluliselt kdrgem, kui

hispaanlaste keskmine hinnang.

Nagu on néhtav tabelist 4, on eestlaste keskmine hinne omadussonale ,,Arenev* 3,81.
See tdhendab, et koigi kiisimustikule vastanud eestlaste keskmine hinnang riigi
arenevusele 5 palli siisteemis on 3,81. Hispaanias on antud niitaja aga 2,93. Uhtlasi,
nagu on ndha lisas 4 paiknevalt jooniselt 10, hindas Eestis viie palli skaalal riigi
arenevust hindega 4 ja 5 kokku 70% vastajatest. Samas aga Hispaanias oli tulemuseks
32%. Kuna T-testis saadud Sig. (2-tailed) vaartus 0,000 < 0,05, siis jarelikult eestlaste
keskmine hinnang omadussdna ,,Arenev* osas on statistiliselt oluliselt korgem, kui

hispaanlaste keskmine hinnang.

Nagu on nidhtav tabelist 4, on eestlaste keskmine hinne omadussonale
,Heaoluiihiskond“ 3,19. See tdhendab, et kdigi kiisimustikule vastanud eestlaste
keskmine hinnang riigile, kui heaoluiihiskonnale 5 palli siisteemis on 3,19. Hispaanias
on antud niitaja aga 3,39. Uhtlasi, nagu on niha allolevalt jooniselt 11, hindas Eestis
viie palli skaalal riigi heaoluiihiskonnaks olemist hindega 4 ja 5 kokku 41% vastajatest.
Samas aga Hispaanias oli tulemuseks 46%. Kuna T-testis saadud Sig. (2-tailed) véartus
0,000 < 0,05, siis jdrelikult hispaanlaste keskmine hinnang omadussdna

,Heaoluiithiskond* osas on statistiliselt oluliselt korgem eestlaste keskmisest hinnangust.
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m Eesti

E Hispaania

Joonis 11. Vastajate hinnang Eesti ja Hispaania riigile, kui heaoluiihiskonnale (autori
koostatud)

Esimese kiisimuse tulemusi kokku vOttes on n#dha, et seitsmest hinnatavast
omadussdnast kolme puhul oli keskmine hinnang Hispaanias Eestiga vorreldes
statistiliselt oluliselt korgem. Hispaanias olid tulemused korgemad selliste
omadussonade osas nagu hooliv, inimeseldhedane ja heaoluiihiskond. Eestis oli
keskmine hinnang statistiliselt oluliselt kdrgem selliste omadussonade osas nagu
turvaline ja arenev. Kiisimuse 2, ,,Kas teie arvates sotsiaalkampaaniad Eestis/Hispaanias
suurendavad ihiskondlikku heaolu?*, tulemused on ndhtavad lisas 4 paiknevalt
jooniselt 12. Eestis vastas antud kiisimusele ,,Jah® 62% vastajatest ja Hispaanias 55%
vastajatest. Kiisimuse 3, ,,Juhul, kui vastasite eelnevale kiisimusele jah, siis vastake,
tanu kelle tegevusele see heaolu aga suureneb?“, tulemused on ndhtavad allolevalt
jooniselt 13. Jooniselt on néha, et Eestis arvas 44% ja Hispaanias 42% vastanutest, et

heaolu suureneb ,, Tanu kellegi kolmanda tegevusele®.
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Joonis 13. Eesti ja Hispaania vastajate hinnang sellele, tinu kelle tegevusele heaolu

suureneb (autori koostatud)

Kisimuse 4, ,,Kelle iilesanne on tervislike ja turvaliste eluviiside propageerimine?,
tulemuste jaotumine on néhtav allolevalt jooniselt 14. Eestis arvas 49% vastajatest, et
tervislike ja turvaliste eluviiside propageerimine on erinevate tervishoiuasutuste

tilesanne. Hispaanias arvas 48%, et see on inimeste enda tilesanne.
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49% 48%
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Haigekassa, Inimeste enda Riigi
Terviseameti,
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Instituudi ja teiste
tervishoiuasutuste

Joonis 14. Eesti ja Hispaania vastajate hinnang sellele, kelle iilesanne on tervislike ja

turvaliste eluviiside propageerimine (autori koostatud)
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Kiisimuse 5, ,,Tulenevalt sellest, milliseid sotsiaalkampaaniaid Eestis/Hispaanias
korraldatakse, kas teie arvates hoolib riik enam sellest, mida arvab temast riigi
elanikkond voi vilismaailm?*, tulemused on nihtavad lisas 4 paiknevalt jooniselt 15.
Eestis vastas antud kiisimusele ,,Viélismaailm* 52% vastajatest ning Hispaanias 77%

vastajatest. Nagu niha, on antud juhul arvamus mdolemas riigis valismaailma kasuks.

Kiisimuse 6, ,Jargnevalt on é&ra toodud valik Eestis/Hispaanias 1abi viidud
sotsiaalkampaaniaid. Markige loetelust nende taha see, kes teie arvates on nende tellija
(palun &rge kasutage interneti abi ja vastake peast).”, tulemused on néhtavad lisas 4
paiknevatel joonistel. Kuna neid jooniseid on palju ja nad on ka &drmiselt mahukad, ei
ole otstarbekas neid siinkohal esitada. Selles asemel toob autor iga kampaania kohta éra,
kui suur hulk vastajatest seostas digesti kampaania selle tellijaga. Vastajate hulgast on
kampaania tellijaga digesti seostanute protsendi arvutamisel maha vdetud need vastajad,
kes kampaaniat ndinud ei olnud ja seetdttu vastata ei osanud. Kuna autor soovis antud
kiisimusega teada saada, kui suur protsent nendest inimestest, kes on kampaaniat
ndinud, selle Oigesti tellijaga seostavad, ei ole siinkohal oluline keskenduda neile
inimestele, kes kampaaniat iildse nédinud ei olnud. Valitud kampaaniaid oli kummaski
riigis seitse ning esialgu toob autor dra tulemused Eestis ja seejdrel Hispaanias 14bi
viidud kampaaniate kohta. Seda, kui suur protsent inimesi Eestis seostas kampaania

oOigesti selle tellijaga, on voimalik ndha allolevalt jooniselt 16.

100%

93%

90%

0
80% 7%
70%
o % 61% 6%
50%
0% 28%
30% ’
20%
10% "

0% : : - :

Kumm on seks Kui jood, &rawju  Sekkumata Kaunis naineon ~ Konfrolli ~ Me hoolime, aga  Perearsti
jatmine tuleb  kaine. Utle  suitsuandurit eimitka mainekampaania
ringiga tagasi  alkoholile ei.

Joonis 16. Kampaania tellijaga digesti seostanute protsent Eestis (autori koostatud)
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Eestis 1dbi viidud kampaania ,,Kumm on seks® tellijaks on Tervise Arengu Instituut,
mida teadis 56% vastanutest. Eesti riiki pakkus tellijaks 1% vastanutest. Selle kiisimuse
tulemuste jaotuvus on vdimalik tdies mahus leida lisast 4 jooniselt 17. Eestis 1abi viidud
kampaania ,,Kui jood, dra uju® tellijaks on Padsteamet, mida teadis 71% vastanutest.
Eesti riiki pakkus tellijaks 1% vastanutest. Selle kiisimuse tulemuste jaotuvus on

voimalik tdies mahus leida lisast 4 jooniselt 18.

Eestis 1dbi viidud kampaania ,,Sekkumata jatmine tuleb ringiga tagasi® tellijaks on
Politsei- ja Piirivalveamet, mida teadis 64% vastanutest. Eesti riiki pakkus tellijaks 9%
vastanutest. Selle kiisimuse tulemuste jaotuvus on voimalik tdies mahus leida lisast 4
jooniselt 19. Eestis libi viidud kampaania , Kaunis naine on kaine. Utle alkoholile ei*
tellijaks on Haigekassa, mida teadis 4% vastanutest. Eesti riiki pakkus tellijaks 0%
vastanutest. Selle kiisimuse tulemuste jaotuvus on vdimalik tdies mahus leida lisast 4

jooniselt 20.

Eestis 14bi viidud kampaania ,,Kontrolli suitsuandurit® tellijaks on Paidsteamet, mida
teadis 93% vastanutest. Eesti riiki pakkus tellijaks 1% vastanutest. Selle kiisimuse
tulemuste jaotuvus on vdimalik tdies mahus leida lisast 4 jooniselt 21. Eestis 1dbi viidud
kampaania ,,Me hoolime, aga ei mérka“ tellijateks on Politsei- ja Piirivalveamet ning
Maanteeamet, mida teadis 28% vastanutest. Eesti riiki pakkus tellijaks 22% vastanutest.
Selle kiisimuse tulemuste jaotuvus on voimalik tdies mahus leida lisast 4 jooniselt 22.
Eestis 1dbi viidud ,,Perearsti mainekampaania“ tellijaks on Haigekassa, mida teadis 62%
vastanutest. Eesti riiki pakkus tellijaks 4% vastanutest. Selle kiisimuse tulemuste
jaotuvus on voimalik tdies mahus leida lisast 4 jooniselt 23. Seda, kui suur protsent
inimesi Hispaanias seostas kampaania digesti selle tellijaga, on voimalik nédha allolevalt

jooniselt 24.
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Joonis 24. Kampaania tellijaga digesti seostanute protsent Hispaanias (autori koostatud)

Hispaanias 1dbi viidud kampaania ,,Rd4gi nendega tdna ning vildi halbu tagajérgi
homme* tellijateks on Tervise-, Sotsiaalpoliitika- ja Vordsusministeerium ning
Hispaania riik, mida teadis 33% vastanutest. Hispaania riiki pakkus tellijaks 15%
vastanutest. Selle kiisimuse tulemuste jaotuvus on vdimalik tdies mahus leida lisast 4
jooniselt 25. Hispaanias 1dbi viidud kampaania ,,Reisi turvaliselt, reisi teadlikuna“
tellijateks on Vilis- ja Koostooministeerium ning Hispaania riik, mida teadis 9%
vastanutest. Hispaania riiki pakkus tellijaks 3% vastanutest. Selle kiisimuse tulemuste
jaotuvus on voimalik tdies mahus leida lisast 4 jooniselt 26. Hispaanias 1dbi viidud
kampaania ,,On olemas viljapdds“ tellijateks on Tervise-, Sotsiaalpoliitika- ja
Vordsusministeerium ning Hispaania riik, mida teadis 27% vastanutest. Hispaania riiki
pakkus tellijaks 25% vastanutest. Selle kiisimuse tulemuste jaotuvus on vdimalik tdies

mahus leida lisast 4 jooniselt 27.

Hispaanias 1dbi viidud kampaania ,Kinnita turvavoo, kinnita elu“ tellijateks on
Liiklusamet ning Hispaania riik, mida teadis 95% vastanutest. Hispaania riiki pakkus
tellijaks 3% vastanutest. Selle kiisimuse tulemuste jaotuvus on vdimalik tdies mahus
leida lisast 4 jooniselt 28. Hispaanias libi viidud kampaania ,,Ara lase HIV-l end
margata“ tellijateks on Tervise-, Sotsiaalpoliitika- ja Vordsusministeerium ning

Hispaania riik, mida teadis 54% vastanutest. Hispaania riiki pakkus tellijaks 3%
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vastanutest. Selle kiisimuse tulemuste jaotuvus on voimalik tdies mahus leida lisast 4
jooniselt 29. Hispaanias 1dbi viidud kampaania ,,Sdésta energiat™ tellijateks on To0stus-,
Turismi- ja Kaubandusministeerium ning Hispaania riik, mida teadis 48% vastanutest.
Hispaania riiki pakkus tellijaks 23% vastanutest. Selle kiisimuse tulemuste jaotuvus on
voimalik tdies mahus leida lisast 4 jooniselt 30. Hispaanias ldbi viidud kampaania
»Muuda moeasjaks tervis ning mitte narkootikumid“ tellijateks on Tervise-,
Sotsiaalpoliitika- ja Vd&rdsusministeerium ning Hispaania riik, mida teadis 43%
vastanutest. Hispaania riiki pakkus tellijaks 8% vastanutest. Selle kiisimuse tulemuste

jaotuvus on voimalik tdies mahus leida lisast 4 jooniselt 31.

Kiisimuse 7, ,,Kas teie arvates on sotsiaalkampaaniad iildse vajalikud?*, tulemused on
nédhtavad lisas 4 paiknevalt jooniselt 32. Eestis vastas antud kiisimusele ,,Jah kuna nad
toepoolest muudavad iihiskonnas midagi® 70% vastajatest ning Hispaanias 77%
vastajatest. Nagu tulemustest selgub, on inimeste arvamus nii Eestis kui ka Hispaanias
selles kiisimuses suhteliselt sarnane. Kiisimus 8 on Eesti ja Hispaania kiisimustikes
ainsana soOnastatud pisut erinevalt. See erinevus tuleneb sellest, et Hispaanias on

kampaaniates riik vélja toodud ning Eestis mitte.

Seetottu on Eestis esitatud kiisimuseks ,,Kas riigi kuvand muutuks teie silmis
hoolivamaks, kui sotsiaalkampaaniates oleks konkreetselt vélja toodud riik ning mitte
erinevad asutused?* Hispaanias esitatud kiisimuseks on ,,Kas riigi kuvand on muutunud
teie silmis hoolivamaks kuna sotsiaalkampaaniates on erinevate asutuste korval ta
konkreetselt vélja toodud?* Tulemuste jaotumine on nihtav allolevalt jooniselt 33.
Eestis arvas 44% vastanutest, et riigi kuvand ei muutuks nende silmis hoolivamaks, kui
sotsiaalkampaaniates oleks konkreetselt vélja toodud riik ning mitte erinevad asutused.
Hispaanias arvas 55% vastanutest, et riigi kuvand ei ole muutunud nende silmis
hoolivamaks kuna sotsiaalkampaaniates on erinevate asutuste kdrval ta konkreetselt

vilja toodud.
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Joonis 33. Eesti vastajate hinnang sellele, kas riigi kuvand muutuks nende silmis
hoolivamaks, kui sotsiaalkampaaniates oleks konkreetselt vilja toodud riik ning mitte
erinevad asutused ja Hispaania vastajate hinnang sellele, kas see on toimunud (autori
koostatud)

Kiisimuse 9, ,,Mis on teie sugu?“, vastused on néhtavad lisas 4 paiknevalt jooniselt 34.
Eestlaste seas oli mehi 42% vastajatest ja naisi 58% vastajatest. Hispaanlaste seas oli
mehi 35% vastajatest ja naisi 65% vastajatest. Kiisimuse 10, ,,Mis on teie vanus?®,
vastused on ndhtavad lisas 4 paiknevalt jooniselt 35. Eestlaste seas kuulus vanusegruppi
15-24 55% vastajatest ja vanusegruppi 25-34 33% vastajatest. Ulejddnud vastajad
kuulusid teistesse vanusegruppidesse. Hispaanlaste seas kuulus vanusegruppi 15-24
73% vastajatest ja vanusegruppi 25-34 23% vastajatest. Ulejddnud vastajad kuulusid

teistesse vanusegruppidesse.
2.3. Brandi kuvandi kujundamine labi sotsiaalkampaaniate

Varasemalt késitletud kiisimuse 1 tulemused néitasid, et hispaanlaste keskmine hinnang
(3,72) riigi iseloomustamisel omadussonaga ,,Hooliv*, on statistiliselt oluliselt korgem,
kui eestlaste keskmine hinnang (2,99). Sellele tuginedes vdib vdita, et vorreldes
eestlastega tunnevad hispaanlased rohkem, et riik neist hoolib. Nagu juba varasemalt
t00s on vilja toodud, uskus autor enne kiisitluste ldbiviimist, et Hispaanias kehtiva
stisteemi tdttu voiksid sealsed inimesed olla rohkem positiivselt meelestatud riigi suhtes,

kui Eestis. Seda eelkdige sel pdhjusel, et kuna sotsiaalkampaaniad on iiles ehitatud
44



tthiskondliku heaolu suurendamisele, siis hispaanlased, ndhes oma riigi logo kampaania
10pus, tunnetavad ka rohkem seda, et riitk nendest hoolib. Samas aga Eestis, kus on
kampaania 10pus vilja toodud ainult mingi institutsioon ja otsene riigile viitav logo
puudub, tunnetavad inimesed riigi hoolimist vihem. Vaadates kiisitluse tulemusi sona

,»Hooliv* osas, peab tddema, et nii see tdepoolest ka on.

Hispaanlaste keskmine hinnang (3,39) riigi iseloomustamisel omadussonaga
,Heaoluiihiskond®, on statistiliselt oluliselt kdrgem, kui eestlaste keskmine hinnang
(3,19). Sellele tuginedes voib véita, et vorreldes eestlastega tunnevad hispaanlased
rohkem, et nad elavad heaoluiihiskonnas. Nagu varasemalt on mainitud, lisas autor
antud soOna kiisimusse 1 kuna see tuli vilja sotsiaalreklaami teooriast. Kuna
sotsiaalreklaam on suunatud heaolu suurendamisele ning suurem sotsiaalne heaolu
viitab heaoluiihiskonnale, tulenes teooriast ka vajadus inimeste hinnangut riigi

heaolutihiskonnaks olemise kohta kiisida.

Hispaanlaste keskmine hinnang (3,58) riigi iseloomustamisel omadussOnaga
»Inimeseldhedane®, on statistiliselt oluliselt kdrgem, kui eestlaste keskmine hinnang
(2,9). Sellele tuginedes voib viita, et vorreldes eestlastega tunnevad hispaanlased
rohkem, et riik on neile lihedal. Ulaltoodud tulemused kinnitavad seda, et riigile viitava
logo olemasolu sotsiaalkampaaniate 16pus, nii nagu see on Hispaanias, aitab kaasa
sellele, et inimesed seostavad kampaanias esiletoodavaid véaartusi ja kditumist riigiga
ning seeldbi tunnevad, et viimane on neile ldhedal ning neist hoolib. See on aga hea
ndide tugevatest brindiassotsiatsioonidest, mida kisitleti t60 teoreetilises osas brindi
vaartuse  defineerimisel.  Nimelt  voimaldavad  tugevad ning  soosivad
brandiassotsiatsioonid brandil ennast positsioneerida tarbija mallu. Seetdttu voib antud
tulemuste pohjal viita, et hispaanlaste jaoks assotsieeruvad védrtused nagu hoolivus,

inimeseldhedus ning heaoluiihiskond Hispaania riigiga.

Sonad turvaline ning arenev valiti kiisimusse 1 kontrollsonadena, et kontrollida tildist
olukorda ja tulemuste loogilisust. Autor nimelt eeldas, et kuna Eestis tdepoolest on
turvaline elada ja riik kahtlemata on ka kiiresti arenenud, siis kiisitluse tulemused
peaksid seda ka Kinnitama. Vaadates tulemusi nende kahe sOna osas, on ndha, et

inimeste arvamus seda ka kinnitab, mistdttu ei ole pdhjust kahelda tulemuste
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usaldusvédrsuses. Eestlaste keskmine hinnang (3,92) riigi iseloomustamisel
omadussdnaga ,, Turvaline®, on statistiliselt oluliselt kdrgem, kui hispaanlaste keskmine
hinnang (3,63). Sellele tuginedes voib viita, et vorreldes hispaanlastega tunnevad
eestlased rohkem, et nende riik on turvaline. Eestlaste keskmine hinnang (3,81) riigi
iseloomustamisel omadussdnaga ,,Arenev®, on statistiliselt oluliselt kdrgem, kui
hispaanlaste keskmine hinnang (2,93). Sellele tuginedes voib viita, et vorreldes

hispaanlastega tunnevad eestlased rohkem, et nende riik on arenev.

Uhtlasi valis autor kiisimusse 1 sdnad lugupidav ning kodune, mis tulid esile
kontrollgrupi peal 1dbi viidud kiisitluses. Hispaanlaste keskmine hinnang (4,3) riigi
iseloomustamisel omadussdnaga ,,Kodune®, ei ole statistiliselt oluliselt erinev eestlaste
keskmisest hinnangust (4,2). Sellele tuginedes voib viita, et eestlased ja hispaanlased
peavad oma riiki koduseks samal maaral. Hispaanlaste keskmine hinnang (3,14) riigi
iseloomustamisel omadussonaga ,,Lugupidav®, ei ole statistiliselt oluliselt erinev
eestlaste keskmisest hinnangust (3,18). Sellele tuginedes vdib viita, et eestlased ja
hispaanlased peavad oma riiki lugupidavaks samal méaral. Antud tulemused riikide

kodususe ning lugupidavuse osas on tegelikult ootusparased.

Nimelt ei ole sotsiaalreklaam, oma definitsioonist tulenevalt, suunatud ei riigi
inimestele  koduseks muutmisele ega ka riigipoolse lugupidava Kkaitumise
suurendamisele. Teooriast tulenevat tddemust kinnitab ka praktika, kuivord iikski
kiisitluste raames kasitletud 14-st sotsiaalkampaaniast ei olnud sellise suunitlusega. Sel
pOhjusel ei olnud alust ka eeldada, et Hispaanias keskmine hinnang peaks olema
korgem, kui Eestis. Seega voib viita, et inimeste arvamus riigi lugupidavuse ning
kodususe osas on nii Hispaanias kui ka Eestis kujunenud tinu muudele teguritele, kui

sotsiaalreklaam.

Nagu varasemalt t60 teoreetilises osas vilja toodi, on viimase paari aastakiimne jooksul
mitmed riigid, kelle hulka kuulub ka Hispaania, viga ettevaatlikult ning teadlikult
ettevotetelt {lile votnud erinevad turundusstrateegiad. Seda on tehtud eesmairgiga anda
riigile uus vai tiiustatud kuvand. Uhtlasi otsitakse viise, kuidas arendada briande nii
siseriiklikuks tarbimiseks kui ka ekspordiks. Just nimelt siseriiklikuks tarbimiseks ongi

aga antud t60s kasitletavad sotsiaalkampaaniad moeldud. Brandiks on Hispaanias aga
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riik ise, mis kampaaniates on vélja toodud logoga Gobierno de Espasia. Seega voib
sealset riigi visuaalset véljatoomist kampaaniates Kkasitleda brandi kuvandi
kujundamisena siseriiklikuks tarbimiseks. Kindlasti ei ole kuvandi kujundamine
kampaania ldbiviimise peamine eesmark, kuid kahtlemata on ta selle kdrvalprodukt.
Seetdttu voib antud tegevust késitleda kui kohaturundust. Kuna kohaturundus on
strateegia, mis on suunatud linna, regiooni vo&i riigi majanduslikule ning sotsiaalsele
arendamisele, eesmdrgiga suurendada selle flisilist atraktiivsust, siis voib riikliku

kuvandi kujundamist ldbi sotsiaalkampaaniate pidada kohaturunduseks.

Kiisimuse 2 tulemused néitasid, et 62% vastajatest Eestis ning 55% vastajatest
Hispaanias arvasid, et sotsiaalkampaaniad nende riigis suurendavad iihiskondlikku
heaolu. Seega molemas riigis tunduvalt enam, kui pooled vastajad leidsid, et
sotsiaalkampaaniatest on reaalselt kasu. Seda kinnitavad ka kiisimuse 7 tulemused kuna
70% vastajatest Eestis ning 77% vastajatest Hispaanias arvasid, et sotsiaalkampaaniad
on vajalikud kuna nad tdepoolest muudavad iihiskonnas midagi. Mdlema riigi
tulemused viitavad autori arvates kiisitletute korgele brindilojaalsusele. Nad mitte ainult
ei arva, et sotsiaalkampaaniatest on kasu, vaid nad ka leiavad, et need on vajalikud, mis

viitab sellele, et kampaaniate jatkumist soovitakse ka tulevikus.

Nagu brindi madiste kdsitlemisel sai varem vilja toodud, tihendab bréindilojaalsus suurt
plihendumist mingi teenuse pidevale tarbimisele tulevikus. Tépsemalt on see lojaalsus
seotud usaldusega brindi vastu ning emotsioonidega, mida viimane tarbijates tekitab.
Korgest lojaalsusest annab tunnistust ka kiisimuse 1 tulemus riikide kodususe o0sas.
Eestlaste ning hispaanlaste keskmine hinnang omadussona ,,Kodune* osas ei ole
statistiliselt oluliselt erinev, kusjuures eestlaste keskmine hinnang on 4,2 ja
hispaanlastel 4,3. Tegemist on korgete keskmiste hinnangutega, mis viitab tugevale
lojaalsusele riigi suhtes. Kuna sotsiaalkampaaniad tdepoolest muudavad iihiskonnas
midagi ning seelédbi aitavad kaasa heaolu kasvule riigis, on inimesed huvitatud nende
jatkumisest, kusjuures see huvi viljendub tugevas toetuses ja lojaalsuses nende

tarbimisele.

Sotsiaalkampaaniatest saadavat kasu seostasid vastajad kiisimuses 3, aga ,kellegi

kolmanda tegevusega®. Nimelt arvas 44% vastajatest Eestis ja 42% vastajatest
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Hispaanias, et sotsiaalkampaaniatest tekkiv heaolu suureneb ,,Tdnu kellegi kolmanda
tegevusele®. Riigi voi reklaamitellijate tegevusega seostas heaolukasvu molemas riigis
vastavalt umbes iiks kolmandik vastanutest. Enne kiisitluse labiviimist eeldas autor
kiisimuse 3 osas seda, et kuna kampaaniad on ilmselgelt kellegi poolt tellitud, siis voib
eeldada, et kampaaniast tulenevat vdoimalikku heaolu suurenemist seostatakse eelkdige

kampaania tellijaga. See ei leidnud aga tulemustest kinnitust.

Autori arvates on selle pdhjuseks asjaolu, et kellegi kolmanda all pidasid vastajad
molemas riigis silmas iseenda tegevust. Nimelt indiviidi isiklik heaolu suureneb koige
enam siis, kui ta ise sotsiaalkampaania mojul seda suurendab (nditeks kandes helkurit
pimedal ajal). Reklaamitellija kiill edastab 1dbi kampaania mingi sonumi, kuid selle
sonumi realiseerib siiski indiviid. Seda mdtet toetab ka kiisimuse 4 tulemus Hispaanias,
kus 48% vastajatest leidis, et tervislike ja turvaliste eluviiside propageerimine on just
inimeste enda iilesanne. Viga hea viis, kuidas aga neid eluviise propageerida, on ise
vastavalt neile elada, mistottu sotsiaalkampaaniatest tekkiv heaolu suureneb ténu kellegi
kolmanda ehk indiviidi enda tegevusele. Samas aga arvas Eestis 49% vastajatest, et
tervislike ja turvaliste eluviiside propageerimine on erinevate tervishoiuasutuste
tilesanne. Selle alusel voib viita, et eestlastest vastajad ei seosta kampaaniast tekkivat
kasu kiill reklaamitellijatest tervishoiuasutustega, kuid samas leiavad, et tervislike ja

turvaliste eluviiside propageerimine on siiski eelkdige nende iilesanne.

Siinkohal on oluline, et lugeja teeks vahet kahel asjal, milleks on sotsiaalkampaaniates
esiletoodavate vdirtuste seostamine riigiga ning sotsiaalkampaaniatest tekkiva kasu ehk
heaolu suurenemise seostamine riigiga. Kui kampaania on suunatud sellele, et inimene
kinnitaks autos turvavoo voi kannaks pimedas helkurit, siis vdértustab riik 1dbi selle
inimelu. Kui inimene ndeb sellise kampaania 16pus riigi logo, siis seostab ta inimelu
véadrtustamist ka riigiga. Nagu kiisimuse 1 tulemused Hispaania osas niitasid, leidis
selline assotsiatsioon kinnitust. Kui aga rddkida heaolu suurenemise seostamisest
riigiga, siis kiisimuse 3 tulemused néitasid molema riigi 10ikes, et seda tehakse vihem.
Nagu juba varem sai mainitud, on autori arvates selle pdhjuseks asjaolu, et heaolu
suurendab 14bi oma kiitumise siiski indiviid ja mitte riik. Riigi osaks on antud juhul

lihtsalt paremale kditumisviisile suunamine.
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Kiisimuse 3 tulemused ldhevad kokku teoorias varem viljatooduga. Nagu juba
varasemast on teada, maiidravad riigi kui kohabridndi turunduse edukuse eelkdige
indiviidid, kelle iilesandeks elada vastavalt kohabrdndi poolt esindatud ideele. See
tdhendab, suhtuda ning kdituda moel, mis sobiks kokku kohabridndi kuvandiga. Sellise
kaitumismalli abil kannavad inimesed endas koiki bréndi véértusi ning annavad neid
edasi ka teistele inimestele. Kuna kiisimuse 3 tulemuste pohjal jéreldas autor, et
vastusevariandi keegi kolmas all pidasid vastajad molemas riigis silmas iseenda
tegevust, siis voib oelda, et kohabrdndi turunduse edukuse aspektist vaadates, kdituvad
inimesed mdlemas riigis soovitud moel. Kui inimesed motlevad, et heaolu kasvab tdnu
nende enda tegevusele, siis iihtlasi tdhendab see, et nad elavad vastavalt kohabrindi

poolt esindatud ideele, mille all peab autor silmas kampaanias esiletoodavat véartust.

Kiisimuse 5 tulemused niitasid, et 52% vastajatest Eestis ning 77% vastajatest
Hispaanias arvasid, et tulenevalt sellest, milliseid sotsiaalkampaaniaid nende riigis
korraldatakse, hoolib riik elanikkonna arvamusest rohkem sellest, mida arvab temast
vélismaailm. Nagu ndha, on antud juhul arvamus mdlemas riigis védlismaailma kasuks.
Autori arvates on siinkohal mdistlik keskenduda teoorias késitletud bréndi tajutava
kvaliteedi kiisimusele. Briandi tajutavat kvaliteeti defineeritakse, kui kliendi
tunnetuslikku arusaama teenuse iileiildisest kvaliteedist. Sisuliselt véljendavad vastajad
kiisimuse 5 tulemustega rahulolematust riigis ldbi viidavate sotsiaalkampaaniate
kvaliteedi osas. See tihendab, et kuigi vastajad tunnevad, et kampaaniad on vajalikud,
nende jatkumist tulevikus soovitakse ning iihtlasi tddetakse, et nad tdepoolest muudavad

tthiskonnas midagi, on selle kdige juures siiski mingi aspekt, mis teeb rahulolematuks.

Selleks aspektiks tundub olevat see, et vastajatel on mulje, et kuigi kampaaniad peaksid
olema riigisisese suunitlusega, on nad liiga suurel miéral suunatud ka vilismaailmale,
eesmargiga kujundada riigi kuvandit viljaspool riiki. Seega rahulolematus kvaliteedi
osas tdhendab rahulolematust kampaania suunitluse osas. Siinkohal on otstarbekas
moelda kiisimuse 1 tulemustele Hispaanias. Nende alusel leidis kinnitust, et riigile
viitava logo olemasolu sotsiaalkampaaniate 16pus aitab kaasa sellele, et inimesed
seostavad kampaanias esiletoodavaid vaartusi ja kditumist riigiga ning seeldbi tunnevad,

et vilmane on neile 1dhedal ning neist hoolib.
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See tdhendab, et on olukord, kus hispaanlased tunnevad eestlastest enam riigi hoolimist,
kuid samas on vdrreldes eestlastega enam rahulolematud kvaliteedi osas. Need
tulemused ei ole autori arvates vastandlikud, vaid pigem mdistetavad. Hispaanias on
kampaanias esindatud lisaks institutsioonidele ka riik ning Eestis ainult institutsioonid.
Kiisimus 5 aga puudutaski konkreetselt riiki ning mitte institutsioone. Seega Eestis
seostavad vastajad antud kvaliteediprobleemi pigem institutsioonidega ja mitte riigiga,
mistottu on ka tulemuse vilismaailma osas madalam, kui Hispaanias. Hispaanias
seostavad aga vastajad kvaliteediprobleemi konkreetselt riigiga, mistdttu tulemused

vilismaailma osas on kdrgemad, kui Eestis.

Kiisimuse 8 tulemused néitasid, et 29% vastajatest Eestis arvas, et riigi kuvand muutuks
nende silmis hoolivamaks, kui sotsiaalkampaaniates oleks konkreetselt vilja toodud riik
ning mitte erinevad asutused ning 27% ei osanud kindlalt 6elda. See tdhendab, et 56%
vastajatest kas olid kindlad riigi kuvandi hoolivamaks muutumises voi pidasid seda
voimalikuks. Hispaanias arvas 24% vastanutest, et riigi kuvand on muutunud nende
silmis hoolivamaks kuna sotsiaalkampaaniates on erinevate asutuste korval ta
konkreetselt vilja toodud ning 21% ei osanud kindlalt 6elda. See tdhendab, et 45%
vastajatest kas olid kindlad selles, et riigi kuvand nende silmis hoolivamaks on
muutunud voi pidasid seda voimalikuks. Pidades silmas, millised olid 56% eestlastest
vastajate tulemused, vOib viita, et on pohjust vihemalt arutleda Hispaanias kehtiva

susteemi rakendamise tle Eestis.

Kiisimuses 6 paluti vastajatel seostada omavahel erinevad riigis 1dbi viidud
sotsiaalkampaaniad nende tellijatega. Autor nimelt uskus enne kiisitluste labiviimist, et
hispaanlased suudavad eestlastega vorreldes paremini seostada erinevaid kampaaniaid
nende tellijatega. Selle pdhjuseks uskus autor olevat selle, et tdnu vdimalikule
suuremale emotsionaalsele seotusele, tdnu kampaania 16pus esile toodud riigi logoga
Hispaanias, on hispaanlased ka tdhelepanelikumad institutsiooni suhtes, kes riigi korval
kampaania tellijana on vilja toodud. Vaadates jooniseid 16 ja 24 saab aga selgeks, et
kiisimuse 6 tulemused seda ei kinnita ning eestlased seostasid kampaaniaid tellijatega

tunduvalt edukamalt, kui hispaanlased.
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Siinkohal on mbdistlik sisse tuua to0 teoreetilises osas késitletud brandiportfelli
strateegiad. Nagu juba varem on mainitud vOib Eestis kasutusel olevast siisteemi
kasitleda mitme brindi strateegiana ning Hispaanias kasutusel olevat siisteemi iihe
brindi strateegiana. Eesti riik, kohalikud omavalitsused, erinevad riiklikud asutused
ning muud struktuuriiiksused on tegelikult kdik vaadeldavad eraldiseisvate brindidena,
mis kuuluvad iihte suurde riiklikku bréandiportfelli. Selle tottu voib nditeks
Maanteeametit, Politsei- ja Piirivalveametit, Tervise Arengu Instituuti, Haigekassat ning
teisi sotsiaalkampaaniaid tellinud institutsioone kasitleda, kui iihes riiklikus

brandiportfellis omavahel konkureerivaid brande.

Hispaanias labiviidavates kampaaniates on kdik sellised institutsioonid néhtavalt seotud
riigiga, mistottu on otstarbekas Hispaania riiki antud t66 kontekstis kisitleda iihe
konkreetse inimestele suunatud briandina. Seal vdivad samuti inimesed omistada eelpool
toodud véirtusi mingile institutsioonile, kuid kuna selle institutsiooni korval on ka
Hispaania riigi logo vélja toodud, siis omistatakse autori arvates neid véértusi samal ajal

ka riigile. See leidis kiisimuse 1 tulemustest ka kinnitust.

Teooriast tuli vilja, et mitme brdndi strateegia puhul tehtav ebaadekvaatne
investeerimine eritaoliste bridndide reklaamimiseks kipub &hmastama konkreetsete
brindide identiteetide tajumist, limiteerib bréandide usutavust, legitiimsust ja meeldivust.
Sellele tuginedes voib justkui véita, et eestlastest vastajad ei tohiks kampaaniaid neid
tellinud institutsioonidega edukalt seostada kuna teooriale tuginedes peaksid nad
olemuselt sarnased institutsioonid omavahel segamini ajama. Kuna nad ajavad viimased
aga omavahel segamini, siis ei ole nad ka kindlad, milline institutsioon millise
kampaaniaga seotud on. T60s kasitletud kampaaniate puhul see aga kinnitust ei leidnud,

mistdttu mitme bréindi strateegia ndrkusena vélja toodu, selle t66 kontekstis ei kehti.

Autori arvates on asjaolu, et Eestis 1dbi viidavates sotsiaalkampaaniates riik nendega
oma seotust ei ndita, teadlik otsus. See tdhendab, et riik hoiab oma brandiportfellis
hulgaliselt erinevaid brinde ehk institutsioone ja arendab neid koiki korraga. Kiisimuse
6 tulemustele tuginedes saab jareldada jargmist. Juhul, kui Eesti riigi eesmérk on olnud
1abi mitme bréindi strateegia kujundada oma bréandiportfellis olevate brandide kuvandit

kohalike elanike silmis, siis on see onnestunud. See on Onnestunud kuna vastajad

51



suutsid edukalt seostada erinevad kampaaniad nende tellijatega, mis tdhendab, et nad
seostavad ka kampaaniates esiletoodavaid véartuseid tellijatega. Seda jareldust toetavad
ka kiisimuse 4 tulemused kuna 49% vastajatest leidis, et tervislike ja turvaliste
eluviiside propageerimine on erinevate tervishoiuasutuste iilesanne. Viimased aga ongi

viga suure osa kampaaniate tellijaiks.

Autori arvates on vajalik selgitada, mis pdhjusel molemas riigis kiisimuses 6 iiheks
voimalikuks vastusevariandiks oli vastavalt kas Eesti riik voi Hispaania riik. Sisuliselt
on vastusevariant Eesti riik/Hispaania ritk molema kiisitluse kontekstis dige kuna riik
tdepoolest on antud kampaaniate tellija. Uhel juhul on see lihtsalt nihtavalt nii ja teisel
juhul mitte. Eestlaste tulemustest tahtis autor teada saada, kas inimesed tajuvad, et
tegelikult on see riik, kes on kampaania tellimise taga vOi mitte. Kiisimuse 6
tulemustega tutvumisel t60 varasemas osas selgus, et eestlastest vastajad seostasid
kampaaniaid riigiga enamusel kordadest kiillaltki vdhe. Kuue kampaania puhul
seitsmest seostas kampaaniat riigiga 9% vo0i vdhem vastajatest, mis tdhendab, et

vastajad ei tajunud, et tegelikult on see riik, kes on kampaania tellimise taga.

Hispaanias on olukord pisut teine kuna riik on koos institutsioonidega tellijana juba
vilja toodud. Seega olukorras, kus vastajal on valida vastusevariantide vahel milleks on
ritk voi riik koos mingi institutsiooniga, valib ta pigem teise variandi kuna see tundub
digem ning ka seal on riik vastuses sees. See aga kahandab nende vastajate hulka, kes
valivad variandi, kus riik on {iksinda. Sellest hoolimata seostasid hispaanlastest vastajad
kampaaniaid riigiga ehk valikuga Hispaania riik, rohkem, kui eestlased. Nelja
kampaania puhul seitsmest seostas viimast riigiga 8% vOi enam vastajatest, kusjuures
kahel korral oli tegemist enam kui 20%-ga vastajatest. See erinevus riikide tulemustes
nditab, et Hispaanias, kus kampaania 10pus on riik vélja toodud, seostavad inimesed

kampaaniat riigiga enam, kui Eestis, kus kampaania 15pus riiki vélja toodud ei ole.

Selle tulemusena, et Hispaanias on riik kampaaniates vélja toodud, seostavad inimesed
kampaaniaid riigiga enam, kui Eestis. Tanu sellele seostavad hispaanlased eestlastest
enam riigiga ka sotsiaalkampaaniates esiletoodavaid védrtuseid. Nende véirtuste riigiga
seostamise tottu tunnevad aga hispaanlased enam, kui eestlased, et riik neist hoolib, et

rilk on neile ldhedal ning et nad elavad heaoluiihiskonnas. Nagu juba varem on
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mainitud, ei ole sotsiaalkampaaniate peamine eesmirk kindlasti riigi kuvandi
kujundamine, kuid samas on kuvandi kujunemine sotsiaalkampaaniate kaasprodukt.
See, et Hispaania riik on otsustanud sotsiaalkampaaniate 10pus end vélja tuua, on teadlik
otsus. See tdhendab, et riik koondab erinevad institutsioonid enda alla ja paneb
rohuasetuse iihele brindile, milleks on riik ise. Lébi sellise teadliku tegutsemise on
saavutatud olukord, kus brindiportfellis on ainult iiks brdnd, mida antud juhul
kasitletakse kohabrdndina. Eelnevale tuginedes leiab autor, et riitk saab Iébi
brandiportfelli juhtimise sotsiaalreklaami vallas kujundada oma kohabrindi kuvandit

kohalike elanike silmis.
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KOKKUVOTE

Selleks, et tiita sissejuhatuses piistitatud eesmirke, otsustas t60 autor esmalt késitleda
brindi ja sotsiaalreklaami teoreetilisi aluseid. Seejérel otsustas autor empiiriliste
andmete saamiseks 1dbi viia {ihe internetipohise rahvakiisitluse Eestis ja teise
Hispaanias. Uuritava valimi mahuks Eestis sai autor 758 inimest ning Hispaanias 1033
inimest. Antud riigid wvaliti sel pdhjusel, et Eestis ja Hispaanias ldbiviidavate
sotsiaalkampaaniate 10pus, tuuakse kampaania tellinud institutsioonid vilja erineval
moel. Sisuliselt tihendab see seda, et kui Eestis on kampaania tellijana dra toodud mingi
kindel institutsioon nagu niiteks Péddsteamet voi Tervise Arengu Instituut, Siis
Hispaanias on selle institutsiooni kdrval édra toodud ka Hispaania riik. T66 empiiriline

osa tuginebki kahe rahvakiisitluse andmetele.

Kohaturundus on strateegia, mis on suunatud linna, regiooni vdi riigi majanduslikule
ning sotsiaalsele arendamisele, eesmirgiga suurendada selle fiilisilist atraktiivsust.
Antud t66s keskenduti kohaturunduse kasutamisele riigisiseselt, mistottu sihtgrupiks oli
riigi elanikkond. Kuna riike saab kisitleda kohabridndidena, siis tuleb neid 1&dbi
ainulaadse brandiidentiteedi ka diferentseerida. See on oluline selleks, et end inimeste
méllu positsioneerida ning tugevaid ja soosivaid bréndiassotsiatsioone luua. Neid
assotsiatsioone on voimalik luua ldbi sotsiaalreklaami kasutamise. Nimelt on
sotsiaalreklaam turunduse pohimdtete ning tehnikate kasutamise vahend, mis ldbi
inimkditumise mojutamise on suunatud sotsiaalse heaolu suurendamisele. Léabi
sotsiaalkampaaniate seostamise riigi ehk kohabrindiga, seostavad inimesed riigiga ka
kampaanias esiletoodavaid védrtuseid, mis aga viitab tugevatele ja positiivsetele

briandiassotsiatsioonidele.

Toos kisitleti kahte erinevat brindiportfelli strateegiat, milleks on mitme bréindi
strateegia ning lihe brandi strateegia. Mitme brandi strateegia ndrkuseks peetakse seda,

et ebaadekvaatne investeerimine eritaoliste brindide reklaamimiseks kipub dhmastama
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konkreetsete brandide identiteetide tajumist, limiteerib bréandide usutavust, legitiimsust
ja meeldivust. Uhe brindi strateegia tugevuseks peetakse seda, et kuna kogu rdhk on
pandud iihe konkreetse briandi arendamisele, voib eeldada, et kdik brandiga seotud

tegevused on vdga hésti 1abi mdeldud ja brindiidentiteet selgelt tajutav.

Rahvakiisitluste tulemuste vordlemisel kahe riigi vahel selgus, et vorreldes eestlastega
tunnevad hispaanlased rohkem, et riik neist hoolib, et riikk on inimeseldhedane ning et
nad elavad heaoluiihiskonnas. Need tulemused kinnitavad seda, et riigile viitava logo
olemasolu sotsiaalkampaaniate 16pus, nii nagu see on Hispaanias, aitab kaasa sellele, et
inimesed seostavad kampaanias esiletoodavaid véértusi ja kéitumist riigiga ning seeldbi
tunnevad, et viimane on neile ldhedal ning neist hoolib. Tdiendavalt selgus, et 62%
vastajatest Eestis ning 55% vastajatest Hispaanias arvasid, et sotsiaalkampaaniad nende
riigis suurendavad iihiskondlikku heaolu. Uhtlasi leidis 70% vastajatest Eestis ning 77%
vastajatest Hispaanias, et sotsiaalkampaaniad on vajalikud kuna nad tdepoolest
muudavad iihiskonnas midagi. See viitab sellele, et kampaaniate jatkumist soovitakse ka

tulevikus ning inimeste toetus nendele on suur.

Olukorras, kus kiisimustikele vastajatel paluti omavahel seostada erinevad riigis 1adbi
viidud sotsiaalkampaaniad nende tellijatega, osutusid eestlased tunduvalt edukamateks,
kui hispaanlased. Kiill aga selgus, et eestlastest vastajad seostasid kampaaniaid riigiga
enamusel kordadest kiillaltki vdhe, mis tihendab, et vastajad ei tajunud, et tegelikult on
see riik, kes on kampaania tellimise taga. Hispaanlastest vastajad seostasid kampaaniaid
aga riigiga rohkem, kui eestlased. See erinevus kahe riigi tulemustes niitab, et
Hispaanias, kus kampaania 106pus on riik vélja toodud, seostavad inimesed kampaaniat

riigiga enam, kui Eestis, kus kampaania 16pus riiki vilja toodud ei ole.

See, et Hispaania riik on otsustanud sotsiaalkampaaniate 10pus end vilja tuua, on teadlik
otsus. Libi sellise teadliku tegutsemise on saavutatud olukord, kus brindiportfellis on
ainult iiks brind, mida antud juhul késitletakse kohabrandina. Eelnevale tuginedes leiab
autor, et riik saab 1dbi bréndiportfelli juhtimise sotsiaalreklaami vallas kujundada oma
kohabrindi kuvandit kohalike elanike silmis. Mis puudutab seda, kas Hispaanias
kehtivat {ihe briandi siisteemi tuleks rakendada ka Eestis, siis see soltub autori arvates

juba Eesti riigi eesmarkidest. Juhul, kui eesmirgiks on suurendada eestlaste seas tunnet,
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et riik neist hoolib, et riik on neile 1dhedal ning et nad elavad heaoluiihiskonnas, siis on
sellise silisteemi rakendamine Eestis pohjendatud. Kui aga eesmaérgiks on l&bi mitme
brandi strateegia kujundada oma bréandiportfellis olevate briandide kuvandit kohalike

elanike silmis, siis sellise siisteemi rakendamine pdhjendatud ei ole.
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LISAD

Lisa 1. Sotsiaalkampaaniate I6pukaadrid Eestis ja Hispaanias

Kui je%od(
ara uju!

UTLE PURJUSUJUMISELE EI!

PAASTEAMET

www.veeohutus.ee

Joonis 1. Eestis 1dbi viidud kampaania ,,Kui jood, dra uju“ 16pukaader (autori poolt

videost 106igatud)

Riputa helkur sdidutee poole polve korgusele.
Maanteel kénni alati vasakus servas

@ Politsei- ja Piirivalveamet & MAANTEEAMET

Joonis 2. Eestis 1abi viidud kampaania ,,Me hoolime, aga ei mérka“ 1opukaader (autori
poolt videost 15igatud)
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Lisa 1 jarg

Hablar con ellos hoy, evitard un mal trago manana.

Joonis 3. Hispaanias ldbi viidud kampaania ,,Rd4gi nendega tina ning vildi halbu

tagajirgi homme* 16pukaader (autori poolt videost 16igatud)

GOBIERNO  MINISTERIO
DEESPANA  DE SANIDAD, POLITICA SOCIAL
E IGUALDAD

Joonis 4. Hispaanias 1ébi viidud kampaania ,,Rd4gi nendega tdna ning vildi halbu

tagajargi homme* Idpukaadris esineva logo suurendus (autori poolt videost 1digatud)
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Lisa 2. Kusitlusankeet Eestis

Tere,

Ma olen Tartu Ulikooli Majandusteaduskonna kolmanda aasta tudeng ning vajan teie
abi seoses oma loputdoga. Oma t6ds uurin ma sotsiaalkampaaniaid ning riigi kuvandit.

Ma viga palun, et leiaksite 3-5 minutit aega, et vastata jargnevatele kiisimustele.

Suur aitéh,

Erik

1. Tehke linnuke sinna lahtrisse, mis teie arvates iseloomustab Eesti riiki paremini

1 2 3 4 5

Hoolimatu © « «  Hooliv

Vooras ¢ ¢ Kodune

Lugupidamatu ¢« ¢ ¢ ¢ Lugupidav

Inimkauge © ¢ & Inimeseldhedane

Ebaturvaline © ¢  Turvaline
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Lisa 2 jarg

1 2 3 4 5

Paigalseisev ¢ ¢ O  Arenev

Mitteheaoluiihiskond © ¢ Heaoluiihiskond

2. Kas teie arvates sotsiaalkampaaniad Eestis suurendavad iihiskondlikku

heaolu?

Jah
Ei

3. Juhul, kui vastasite eelnevale kiisimusele jah, siis vastake, tinu kelle
tegevusele see heaolu aga suureneb?

Kui vastasite eelnevale kiisimusele ei, siis jdtke see kiisimus vahele

Téanu Eesti riigi tegevusele
Téanu reklaamitellijate tegevusele

Ténu kellegi kolmanda tegevusele
4. Kelle iilesanne on tervislike ja turvaliste eluviiside propageerimine?

Eesti riigi
Haigekassa, Terviseameti, Tervise Arengu Instituudi ja teiste tervishoiuasutuste

Inimeste enda

5. Tulenevalt sellest, milliseid sotsiaalkampaaniaid Eestis korraldatakse,
kas teie arvates hoolib riik enam sellest, mida arvab temast riigi elanikkond

voi valismaailm?

Riigi elanikkond

Vilismaailm
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Lisa 2 jarg

6. Jiargnevalt on éra toodud valik Eestis ldbi viidud sotsiaalkampaaniaid.
Mirkige loetelust nende taha see, kes teie arvates on nende tellija (palun

irge kasutage interneti abi ja vastake peast).

Kumm on seks

Paasteamet

Haigekassa

Politsei- ja Piirivalveamet

Veeteede Amet

Tervise Arengu Instituut

Maanteeamet

Terviseamet

Eesti riik

Olen kampaaniat kiill ndinud, kuid ei oska 6elda

Ei ole kampaaniat niinud ja seetottu ei oska 6elda

Kui jood, dra uju

Paisteamet

Haigekassa

Politsei- ja Piirivalveamet

Veeteede Amet

Tervise Arengu Instituut

Maanteeamet

Terviseamet

Eesti riik

Olen kampaaniat kiill ndinud, kuid ei oska 6elda

Ei ole kampaaniat ndinud ja seetdttu ei oska delda

Sekkumata jéitmine tuleb ringiga tagasi
Padsteamet

Haigekassa

Politsei- ja Piirivalveamet

Veeteede Amet
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Lisa 2 jarg

Tervise Arengu Instituut

Maanteeamet

Terviseamet

Eesti riik

Olen kampaaniat kiill ndinud, kuid ei oska delda

Ei ole kampaaniat niinud ja seetottu ei oska 6elda

Kaunis naine on kaine. Utle alkoholile ei.
Paasteamet

Haigekassa

Politsei- ja Piirivalveamet

Veeteede Amet

Tervise Arengu Instituut

Maanteeamet

Terviseamet

Eesti riik

Olen kampaaniat kiill ndinud, kuid ei oska 6elda

Ei ole kampaaniat ndinud ja seetdttu ei oska delda

Kontrolli suitsuandurit

Paasteamet

Haigekassa

Politsei- ja Piirivalveamet

Veeteede Amet

Tervise Arengu Instituut

Maanteeamet

Terviseamet

Eesti riik

Olen kampaaniat kiill ndinud, kuid ei oska 6elda

Ei ole kampaaniat niinud ja seetottu ei oska delda

Me hoolime, aga ei mérka

Paisteamet
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Haigekassa

Politsei- ja Piirivalveamet ja Maanteeamet
Veeteede Amet

Tervise Arengu Instituut

Terviseamet

Eesti riik

Olen kampaaniat kiill ndinud, kuid ei oska 6elda

Ei ole kampaaniat ndinud ja seetottu ei oska 6elda

Perearsti mainekampaania

Paasteamet

Haigekassa

Politsei- ja Piirivalveamet

Veeteede Amet

Tervise Arengu Instituut

Maanteeamet

Terviseamet

Eesti riik

Olen kampaaniat kiill ndinud, kuid ei oska 6elda

Ei ole kampaaniat niinud ja seetottu ei oska 6elda
7. Kas teie arvates on sotsiaalkampaaniad iildse vajalikud?

Jah kuna nad tdepoolest muudavad iihiskonnas midagi
Ei1 kuna neil pole tihiskonnale mingit mdju

Ei oska 6elda

8. Kas riigi kuvand muutuks teie silmis hoolivamaks, kui
sotsiaalkampaaniates oleks konkreetselt vilja toodud riik ning mitte

erinevad asutused?

Jah
Ei

Ei oska delda
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9. Mis on teie sugu?

Mees

Naine
10. Mis on teie vanus?

15-24
25-34
35-44
45-54
55-64
65 ja enam
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Lisa 3. Kusitlusankeet Hispaanias

jHola!

Soy un estudiante de la Universidad de Tartu de la Facultad de Ciencias Economicas en
Estonia. Estoy en mi ultimo curso de licenciatura y necesito vuestra ayuda con mi tesis.
En mi trabajo examino las campafias sociales y la imagen publica del pais. Por favor,

responded a las siguientes preguntas. Necesitais solamente 3-5 minutos, no mas.

iMuchas gracias!

Erik

1. Marque la casilla que en vuestra opinion con mayor precision caracteriza a

Espaia
1 2 3 4 5
Insolidaria ©& ¢ ¢ & Solidaria
1 5
Irrespetuosa ¢ Respetuosa
1 2 3 4 5
Extraha ¢ ¢ O Familiar
1 2 3 4 5

Inadecuada al individuo

1 2 3 4 5
Insegura ¢ ¢ ¢ & Segura
1 2 3 4 5
Inmévil & ¢ & & Enprogreso
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Sociedad subdesarrollada © ¢ & Sociedad del bienestar

2. (Cree usted que las campaiias sociales en Espaiia aumentan el bienestar

social?

Si
No

3. Si ha respondido afirmativamente a la pregunta anterior, por favor diga,
gracias a las acciones de quién aumenta el bienestar?

Si usted contesto no a la pregunta anterior, por favor, ignore esta pregunta

Gracias a las acciones del pais
Gracias a las acciones de los promotores

Gracias a las acciones de alguien tercera

4. ;Quién es responsable de la promocion de estilos de vida saludables y

seguras?

El pais
El Centro de Salud, los centros sanitarios y otras Instituciones de Salud

Las personas

5. Teniendo en cuenta qué tipo de campafias sociales se organizan en
Espaiia, en vuestro opinion, el pais se preocupa mas por lo que los

ciudadanos piensan de ¢l o por lo que el resto del mundo piensa de ¢é1?

Los ciudadanos

El resto del mundo

6. La siguiente es una seleccion de campaiias sociales realizadas en Espaifia.
En la lista donde figuran las consignas de las campaias elija detras de cada
consigna al que, en vuestra opinién, es su promotor (por favor, no utilice la

ayuda de internet, responda apoyandose solamente en sus conocimientos).
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Lisa 3 jarg

Hablar con ellos hoy, evitara un mal trago mafiana

Cuerpo Nacional de Policia con el Gobierno de Espana

Direccion General de Trafico con el Gobierno de Espana

Servicio Andaluz de Salud

Asociacion Bienestar y Desarrollo

Ministerio de Sanidad, Politica Social e Igualdad con el Gobierno de Espafia
Ministerio de Industria, Turismo y Comercio con el Gobierno de Espana
Ministerio de Asuntos Exteriores y de Cooperacion con el Gobierno de Espana
Gobierno de Espana

He visto la campana, sin embargo, pero no lo sé

No he visto la campaia, y por lo tanto no s¢

Viaja seguro, viaja informado

Cuerpo Nacional de Policia con el Gobierno de Espana

Direccién General de Trafico con el Gobierno de Espafia

Servicio Andaluz de Salud

Asociacion Bienestar y Desarrollo

Ministerio de Sanidad, Politica Social e Igualdad con el Gobierno de Espafia
Ministerio de Industria, Turismo y Comercio con el Gobierno de Espafia
Ministerio de Asuntos Exteriores y de Cooperacion con el Gobierno de Espana
Gobierno de Espana

He visto la campafia, sin embargo, pero no lo sé

No he visto la campaiia, y por lo tanto no sé

Hay salida

Cuerpo Nacional de Policia con el Gobierno de Espana

Direccion General de Trafico con el Gobierno de Espafa

Servicio Andaluz de Salud

Asociacion Bienestar y Desarrollo

Ministerio de Sanidad, Politica Social e Igualdad con el Gobierno de Espafia
Ministerio de Industria, Turismo y Comercio con el Gobierno de Espaia
Ministerio de Asuntos Exteriores y de Cooperacion con el Gobierno de Espana

Gobierno de Espafia
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He visto la campana, sin embargo, pero no lo sé

No he visto la campaiia, y por lo tanto no sé

Abrochate el cinturon, abrochate a la vida

Cuerpo Nacional de Policia con el Gobierno de Espana

Direccién General de Trafico con el Gobierno de Espafia

Servicio Andaluz de Salud

Asociacion Bienestar y Desarrollo

Ministerio de Sanidad, Politica Social e Igualdad con el Gobierno de Espafia
Ministerio de Industria, Turismo y Comercio con el Gobierno de Espana
Ministerio de Asuntos Exteriores y de Cooperacion con el Gobierno de Espana
Gobierno de Espafia

He visto la campafia, sin embargo, pero no lo sé

No he visto la campaiia, y por lo tanto no sé

No dejes que el VIH se fije en ti

Cuerpo Nacional de Policia con el Gobierno de Espafia

Direccidon General de Tréfico con el Gobierno de Espafia

Servicio Andaluz de Salud

Asociacion Bienestar y Desarrollo

Ministerio de Sanidad, Politica Social e Igualdad con el Gobierno de Espana
Ministerio de Industria, Turismo y Comercio con el Gobierno de Espafia
Ministerio de Asuntos Exteriores y de Cooperacion con el Gobierno de Espafia
Gobierno de Espafia

He visto la campaiia, sin embargo, pero no lo sé

No he visto la campafia, y por lo tanto no sé

Ahorra energia

Cuerpo Nacional de Policia con el Gobierno de Espafia
Direccion General de Trafico con el Gobierno de Espana
Servicio Andaluz de Salud

Asociacion Bienestar y Desarrollo

Ministerio de Sanidad, Politica Social e Igualdad con el Gobierno de Espafia

72



Lisa 3 jarg

Ministerio de Industria, Turismo y Comercio con el Gobierno de Espafia
Ministerio de Asuntos Exteriores y de Cooperacion con el Gobierno de Espafia
Gobierno de Espana

He visto la campafia, sin embargo, pero no lo sé

No he visto la campaiia, y por lo tanto no sé

Pon de moda la salud, no las drogas

Cuerpo Nacional de Policia con el Gobierno de Espafia

Direccion General de Trafico con el Gobierno de Espana

Servicio Andaluz de Salud

Asociacion Bienestar y Desarrollo

Ministerio de Sanidad, Politica Social e Igualdad con el Gobierno de Espafia
Ministerio de Industria, Turismo y Comercio con el Gobierno de Espafia
Ministerio de Asuntos Exteriores y de Cooperacion con el Gobierno de Espafia
Gobierno de Espana

He visto la campafia, sin embargo, pero no lo sé

No he visto la campaia, y por lo tanto no s¢
7. En vuestra opinion, las campaiias sociales son en realidad necesarias?

Si, porque ellos realmente hacen una diferencia en la sociedad
No, porque ellos realmente no hacen ninguna diferencia en la sociedad

No lo sé

8. En vuestra opinion, la imagen del pais ha pasado a ser el de uno mas
solidario porque, en las campaiias sociales, junto a los logotipos de
diferentes Instituciones de Salud, aparece explicitamente el logotipo del

Gobierno de Espana?

Si
No

No lo sé

9. (Cual es vuestro sexo?
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Hombre
Mujer

10. ;Cual es vuestra edad?

15-24
25-34
35-44
45-54
55-64
65 y mas
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Lisa 4. Kusitluste tulemused Eestis ja Hispaanias

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
3% 3%

% o0,
0% el
1 ehk 2 3 4 5 ehk
vooras kodune

45%

41%

21% m Eesti

E Hispaania

Joonis 6. Vastajate hinnang Eesti ja Hispaania riigi kodususele (autori koostatud)

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10% .

0%
nge adan®
. “-\m&@ € \-a\\eﬁa

Sl 5 en¥ e

40%

4% 339

I 2600
3

16% m Eesti

7% m Hispaania

3
29%
8%
L

A

Joonis 8. Vastajate hinnang Eesti ja Hispaania riigi inimeseldhedusele (autori

koostatud)
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60%
52%
0

50% 47%
40%
30% mEesti

° 25% 25% .

m Hispaania

0
20% 16% 16%
10% . o%

2% 3% -7
0% L el
1 ehk ebaturvaline 2 3 4 5 ehk turvaline

Joonis 9. Vastajate hinnang Eesti ja Hispaania riigi turvalisusele (autori koostatud)

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%

44%

33%

25% m Eesti

E Hispaania

10% 9%

10%
0
504 3A1I
0%

1 ehk paigalseisev 2 3 4 5ehkarenev

Joonis 10. Vastajate hinnang Eesti ja Hispaania riigi arenevusele (autori koostatud)
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70%
62%
60%
50%
40%
mEesti
30% E Hispaania

20%

10%

0%
Jah Ei

Joonis 12. Eesti ja Hispaania vastajate hinnang sellele, kas sotsiaalkampaaniad

suurendavad ithiskondlikku heaolu (autori koostatud)

90%
77%

80%
70%

60%
50%

m Eesti

40%
30%

® Hispaania

20%
10%

0%

Vilismaailm Riigi elanikkond

Joonis 15. Eesti ja Hispaania vastajate hinnang sellele, kas tulenevalt sellest, milliseid
sotsiaalkampaaniaid 14bi viiakse, hoolib riilk enam sellest, mida arvab temast riigi

elanikkond v&i vilismaailm (autori koostatud)
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m Tervise Arengu Instituut
m Terviseamet
m Olen kampaaniat kiill ndinud, kuid ei oska 6elda
m Haigekassa
m Eesti riik
m Pdidsteamet
m Politsei- ja Piirivalveamet
= Maanteeamet
Veeteede Amet

60%

56%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Joonis 17. Eestis 14abi viidud kampaania ,,Kumm on seks* seostamine tellijaga (autori

koostatud)
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m Piiiisteamet

m Politsei- ja Piirivalveamet

m Veeteede Amet

m Olen kampaaniat kiill ndinud, kuid ei oska delda

m Terviseamet

m Tervise Arengu Instituut
m Eesti riik
= Maanteeamet
Haigekassa
80%
71%
70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%
%0 3% 2% 2% 1o 1%

0%

Joonis 18. Eestis 14bi viidud kampaania ,,Kui jood, dra uju* seostamine tellijaga (autori

koostatud)
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m Politsei- ja Piirivalveamet
B Olen kampaaniat kiill ndinud, kuid ei oska delda
m Eesti riik
m Pifsteamet
m Terviseamet
m Tervise Arengu Instituut
m Haigekassa
= Maanteeamet
Veeteede Amet
70%

64%

60% -

50% -

40% -

30% -

20% -

10% -

5% 4% 3%

1% 1%

0% -

Joonis 19. Eestis 1abi viidud kampaania ,,Sekkumata jatmine tuleb ringiga tagasi®

seostamine tellijaga (autori koostatud)
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m Tervise Arengu Instituut

m Terviseamet

m Politsei- ja Piirivalveamet

m Olen kampaaniat kiill ndinud, kuid ei oska delda

m Haigekassa
m Maanteeamet
m Pddsteamet
m Veeteede Amet
Eesti riik
45%
41%
40%

35%

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

Joonis 20. Eestis ldbi viidud kampaania ,,Kaunis naine on kaine. Utle alkoholile ei.*

seostamine tellijaga (autori koostatud)
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m Pidisteamet
m Politsei- ja Piirivalveamet

m Olen kampaaniat kiill ndinud, kuid ei oska delda

m Eesti riik
m Haigekassa
m Tervise Arengu Instituut
= Maanteeamet
m Veeteede Amet
Terviseamet
-
80% -
70% -
60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
10% 1 % 2% 1o
0% -

Joonis 21. Eestis 1dbi viidud kampaania ,,Kontrolli suitsuandurit® seostamine tellijaga

(autori koostatud)

82



Lisa 4 jarg

m Politsei- ja Piirivalveamet ning Maanteeamet
m Olen kampaaniat kiill ndinud, kuid ei oska 6elda
m Eesti riik

m Tervise Arengu Instituut

m Terviseamet

m Haigekassa

m Pdidsteamet

m Veeteede Amet

30%

28%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

Joonis 22. Eestis labi viidud kampaania ,,Me hoolime, aga ei mirka®“ seostamine

tellijaga (autori koostatud)
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Joonis 23. Eestis 1abi viidud ,,Perearsti mainekampaania“ seostamine tellijaga (autori

koostatud)
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Joonis 25. Hispaanias ldbi viidud kampaania ,,Ré4gi nendega tdna ning vildi halbu

tagajargi homme* seostamine tellijaga (autori koostatud)
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Joonis 26. Hispaanias 1dbi viidud kampaania ,,Reisi turvaliselt, reisi teadlikuna“
seostamine tellijaga (autori koostatud)

86



Lisa 4 jarg

m Tervise-, Sotsiaalpoliitika- ja Vordsusministeerium ning Hispaania riik
W Hispaania riik

m Heaolu- ja Arenguassotsiatsioon

m Olen kampaaniat kiill ndinud, kuid ei oska delda

B Andaluusia Terviseamet

m Vilis- ja Koostdoministeerium ning Hispaania riik

I Toostus-, Turismi- ja Kaubandusministeerium ning Hispaania riik

m Rahvuslik Politseiamet ning Hispaania riik

Liiklusamet ning Hispaania riik

30%

27%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

Joonis 27. Hispaanias ldbi viidud kampaania ,,On olemas véljapdds® seostamine

tellijaga (autori koostatud)
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Joonis 28. Hispaanias 14bi viidud kampaania ,,Kinnita turvavoo, kinnita elu* seostamine

tellijaga (autori koostatud)
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Joonis 29. Hispaanias libi viidud kampaania ,,Ara lase HIV-l end mirgata“ seostamine

tellijaga (autori koostatud)
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W Hispaania riik

W Heaolu- ja Arenguassotsiatsioon

B Olen kampaaniat kiill ndinud, kuid ei oska delda

m Vilis- ja Koostdoministeerium ning Hispaania riik

m Tervise-, Sotsiaalpoliitika- ja Vordsusministeerium ning Hispaania riik
m Andaluusia Terviseamet

m Liiklusamet ning Hispaania riik

Rahvuslik Politseiamet ning Hispaania riik

60%
48%

50%

40%

30%

20%

10%
1%

0%

Joonis 30. Hispaanias ldbi viidud kampaania ,,Sdédsta energiat seostamine tellijaga

(autori koostatud)
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Joonis 31. Hispaanias ldbi viidud kampaania ,,Muuda moeasjaks tervis ning mitte

narkootikumid* seostamine tellijaga (autori koostatud)
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Joonis 32. Eesti ja Hispaania vastajate hinnang sellele, kas sotsiaalkampaaniad on iildse

vajalikud (autori koostatud)
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Joonis 34. Eesti ja Hispaania vastajate sooline jaotuvus (autori koostatud)
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Joonis 35. Eesti ja Hispaania vastajate vanuseline jaotuvus (autori koostatud)
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SUMMARY

MANAGING A PLACE BRAND'S IMAGE USING SOCIAL MARKETING:
COMPARATIVE ANALYSIS ON THE EXAMPLE OF ESTONIA AND SPAIN

Erik Molder

Both, brands and social marketing are something that all people come in contact with on
a daily basis. Quite often people do not realise how influenced they are by a message or
a value that has been brought to their attention through either a brand or social
marketing. These messages and values usually serve a certain purpose. That purpose
might be associating certain values to a brand, influencing people to behave in a certain
way or even managing the public opinion through a message. When one thinks about
the state as an institution, he can be sure that a positive public image is something very

important to it.

In order to promote certain values, guide the behaviour of people or manage public
opinion, social marketing is often used. The current social marketing system in Estonia
has different institutions, responsible for social campaigns taking place, featured at the
end of campaigns. This means that whenever there is discussion in the society about the
social campaign, the campaign will be more than likely linked to the institution featured
at the end of it. In Spain however the social marketing system is not the same as in
Estonia. The difference is that in addition to the institution, also the logotype of the state
is featured at the end of the campaign. That means that after a message has been
communicated to a person, that person sees or hears about the connection between the

state and the social campaign.

As the systems in Estonia and Spain are visibly different in this matter, it is possible to

conclude something about these systems when comparing them to one another. How

94



and whether the state's logotype, featured at the end of campaigns, manages to shape the
country's image in the eyes of the people, is the question this paper tries to answer.
Therefore, the main purpose of this paper is to determine whether by using social
marketing, a country can manage the image of its place brand in the eyes of its people.
Thus the research assignment of the paper is to describe the principles of place
marketing, place brand, brand portfolio and social marketing. In addition, the author
carries out an internet based survey in Estonia and Spain, analyses the data and then

concludes from the data, an answer to the main question of this paper.

The paper consists of two main paragraphs, which in turn divide into subparagraphs.
The first part of the paper contains an overview of brand portfolio in the framework of
place marketing and social marketing and it's usage in managing a place brand's image.
The second paragraph focuses on explaining the methods behind conducting the internet
based survey in two countries, comparing the results of the surveys and the practice of
managing the image of a brand by using social marketing.

The total number of people that participated in the survey carried out in Estonia was 758
and in Spain 1033. When comparing the results of the two surveys, it turned out that
Spanish people compared to Estonians, feel much more that their country cares about
them, that it is close to them and that they live in a society of well-being. These results
confirm the idea that the state's logotype, featured at the end of social campaigns, helps
people to associate the values and behavioural ideas promoted in the campaigns with the
state. It is at least partially because of this very association that the Spanish people feel

these strong and positive feelings towards their country.

In addition, it turned out that 62% of Estonians that took part of the survey and 55% of
the Spaniards that took part of the survey found that the social campaigns carried out in
their country increase the overall well-being of the nation. Furthermore, 70% of
Estonians that took part of the survey and 77% of the Spaniards that took part of the
survey found that the social campaigns carried out in their country are necessary, as
they actually do make a difference in the society. This in turn implies that people wish

for the campaigns to continue in the future and that the overall support to them is high.
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When the participants of the surveys were asked to connect different social campaigns
conducted in their country with the institutions responsible for their taking place,
Estonians proved to be more accurate than Spaniards. But on the other hand, Estonians
associated the campaigns with the state on very few occasions. This means that even
though the state is actually the one who is responsible for the campaigns taking place,
most of the Estonian survey participants failed to see that connection. With Spaniards,
this was not the case though, as they associated the campaigns with the state on a
relatively higher count than the Estonians. This difference between the survey results
clearly demonstrates that in Spain, where the logotype of the state is featured at the end
of the social campaigns, people associate the campaigns with the state more than in

Estonia, where the logotype is not featured at the end of social campaigns.

The fact that in Spain the state is featured at the end of social campaigns is a conscious
decision. Thanks to this decision, the country owns only one brand in its brand
portfolio, which in this case is a place brand. Based on the previous findings, the author
concludes that by using social marketing, a country can manage the image of its place
brand in the eyes of its people. Now when concerning the additional question, if Estonia
should apply the same kind of social marketing system as Spain, then the author finds
that it depends solely on the goals of the state. If the goal of the state is to increase the
feeling among Estonians that their country cares about them, it is close to them and that
they live in a society of well-being, then applying the same system would be reasonable.
But if the goal of the state is to manage the images of different brands in the country's
brand portfolio in the eyes of the people, then applying the same system would not be
reasonable.
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