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1. SISSEJUHATUS

Arenenud  heaoluiihiskondades on tdusnud trendiks (hiskonda panustamine
pbhjendusega, et mida kdrgemal elujérjel inimesed on, seda enam hakkavad nad hoolima
eneseteostusest, mis asub Maslow vajaduste hierarhias kdrgeimal positsioonil (Pringle &
Thompson 2003). Lisaks tajutakse Uha enam meie endi vastutust Ghiskonna ja maailma
jatkusuutlikuse ees ning tunnetatakse soovi iihiskonnale midagi anda. Uks v8imalus on
seda teha ka l&bi tarbimise. Kommertsettevotted on thiskonna trendi - otsida tootest
midagi enamat kui vaid praktilist kasu - rakendanud edukalt oma &ri edendamiseks.
Inimesed tunnevad, et toetades ettevdtet, mis on sotsiaalselt vastutustundlik, saavad nad
uhiskonda edendada. Sotsiaalne panustamine annab ettevottele lisavaartuse ning aitab
selle kuvandit inimeste silmis positiivsemaks muuta, samuti suurendab see kaivet ning
klientide lojaalsust.

Eestis pole ettevotete Uhiskonda panustamine veel védga levinud, ent margata on
moningaid lipulaevu, mis loevad enda vaartuste ning missioonide hulka sotsiaalse
vastutuse ning seeldbi erinevatesse sotsiaalsetesse valdkondadesse panustamise.
Peamiselt Ameerika Uhendriikides labi viidud uuringud naitavad, et ettevtete sotsiaalne
vastutus on seotud ettevotte reputatsiooniga, ent me ei oska Oelda, kas see on nii ka
Eestis. Vaartushinnangud ning dritraditsioonid on riigiti erinevad. Kuvand ettevottest
tekib sihtrihmade peas ja seda mdjutavad paljud tegurid, mis vdivad olla kultuurilised,
situatiivsed ning individuaalsetel véartushinnangutel ja kogemustel pdhinevad. Seega ei
saa teiste riikide kogemuse pohjal ennustada sotsiaalse vastutuse mdju ettevotte mainele
Eestis.

Ké&esolevas bakalaureusettos teen esimese katse uurida Eestis sotsiaalseosega turunduse
moju ettevotte kuvandile. Uurimustod eesmargiks on uurida kas ning milline mdju on
sotsiaalselt vastutustundlikul tegutsemisel tarbijate kuvandile ettevottest ning kuidas
télgendavad ja kuidas suhtuvad sellisesse ettevdtmisesse inimesed.

Uurimuse aluseks on kolm suurt ning Eestis tuntud organisatsiooni —
telekommunikatsioonifirma Elion, kommertspank Hansapank ning kauplustekett Selver.
Need firmad valiti, kuna tegemist on véheste ettevitetega Eestis, mis teevad néhtavalt ka

sotsiaalreklaami.



Uurimustdd viidi 18bi kahes osas. Esimeses osas viidi l&bi eksperiment, mille kaigus
fikseeriti kontroll- ning testgrupis ankeetkusitluse abil ning reklaamide néitamisega
uurimisaluste ettevotete kuvand. Teises osas viidi l1&bi stivaintervjuud mdnede testgruppi
kuulunud liikmetega.

Bakalaureusetoos tutvustatakse esmalt t60 aluseks olnud lahtekohti ning mdisteid ja
antakse pdgus Ulevaade sarnastel teemadel kirjutatud uurimustest. Seejarel esitatakse
bakalaureuset66 pdhiprobleem ning uurimuskisimused, Kirjeldatakse uurimuse meetodit.
Siis tuuakse vélja eksperimendi ning stvaintervjuude pohilised tulemused, millele

jargnevad jarelduse- ning diskussiooniosa ja kokkuvote.



2. TEOREETILISED LAHTEKOHAD

2. 1. Ettevotte sotsiaalne vastutus

Ettevotte sotsiaalne vastutuse (ESV) teema on péevakorral juba tle poole sajandi. Kdige
esimeseks ettevotte sotsiaalse vastutuse (corporate social responsibility) definitsiooni
loojaks peetakse H. R. Bowenit, kes kirjutas 1953. aastal, et ettevotetel on kohustus
teostada poliitikaid, teha otsuseid ning jargida oma tegevuses neid suundi, mis peavad
silmas uhiskonna eesmarke ning vaartuseid (Maignan, 2001).
Uks olulisemaid teoreetilisi panuseid ESV mdistega seoses on John Elkingtoni tulemuste
kolmikmd6tme (Tripple Bottom Line) lahenemine (1997), mille kohaselt saab ettevote
olla jatkusuutlik vaid siis, kui see on rahaliselt kindlustatud, minimeerib (vOi kaotab)
enda tekitatud negatiivsed mojud keskkonnale ning tegutseb (hiskondlike ootustega
kooskdlas (Juholin, 2003).
Euroopa Komisjoni dokumentides on ESV-d defineeritud nii: kéitumisviis, mille kohaselt
ettevotted arvestavad vabatahtlikult keskkonna ja sotsiaalsete probleemidega oma
tavaparastes tegevustes ning suhetes sidusrihmadega. Sotsiaalne vastutus ei tdéhenda vaid
seadusandlusest kinnipidamist, vaid sellest kaugemale minemist, investeerides rohkem
kui h&adaparaselt vajalik inimkapitali, keskkonda ning suhetesse sidusrihmadega.
(Juholin, 2003).
EttevOtte sotsiaalse vastutuse definitsioone on palju erinevaid ning ruumi kokkuhoiu
mottes t00 autor neist detailset (levaadet andma ei hakka. Esile tasub tbsta aga
definitsioonides korduvad sarnase sisuga pohimotted (Reede, 2005; Juholin, 2003):

- ESV on ettevotete poolt vabatahtlikult omaks vetud kontseptsioon.

- Uhiskondliku ning keskkonnaalase vastutuse pdhimdtete jargimine.

- ESV-d jargiv ettevote ei piirdu vaid seaduskuulekusega, vaid laheb sellest

kaugemale, investeerides vabatahtlikult Uhiskonda — sotsiaalse proaktiivsuse idee.
- Vabatahtlikult vdetud aruandluse kohustus tihiskonna ees.

- Kadikide ettevotte sidusrihmade huvidega arvestamine ehk enamat kui omakasu.



Milton Friedman on 1970ndatel véitnud, et ettevdtte vastutuseks on ettevotte kasumi
maksimeerimine (Juholin, 2003). See pdhimodte ldheb vastuollu ténapédevase
vastutustundliku ettevotte ideega, mis tuleneb sidusrihmade teooriast. Sidusriihmade
teooria kohaselt on ettevottel lisaks osanikele veel palju teisi sidusrihmi: td6tajad,
kliendid, varustajad, valitsus, kogukonnad, koost6dpartnerid jne. Juhi (lesanne on
tasakaalustada vastutused erinevate sidusrihmade suhtes ning piida rahuldada kéiki oma
sidusrihmi (Davidson & Novelli, 2001).

Niisiis on rohk langenud omanike huvide teenimiselt ka teiste sidusriihmade huvidele,
sest firma kasum tegelikult s6ltubki ju nendest. Sailitamaks kasumit, tuleb ettevdttel
seista selle eest, et kliente tuleks juurde ning et nad oleksid lojaalsed. Kui kliendid peavad
oma vadrtustest tulenevalt oluliseks ettevotte panustamist tihiskonda, peab ettevote sellele
vastu tulema.

Siinkohal vdivad kriitikud vaidlema ja&dagi, kas ESV lahtub altruistlikust soovist
tdepoolest tGihiskonnale midagi vastu anda vGi mitte, sest altruismi maara on raske mootes
kindlaks teha. Samas, eraettevotte tegevuse eesmdark ongi teenida kasumit, seega on
turumajanduslikus thiskonnas kurioosne panna firmale pahaks, et see sotsiaalsfaari
panustades ka omakasust lahtub. ESV-st raékides kasutatakse moistet win-win-situatsioon
— sellest vdidab nii thiskond kui ettevdte ise.

ESV-st tulenev kasu ettevottele v6ib olla nii kaudne kui otsene. ESV-ga seonduv kasu
ettevottele on &ra toodud Business for Social Responsibility organisatsiooni kodulehel.
Nendeks on: paranenud ettevGtte kuvand ja reputatsioon; suurenenud miik ning tarbija
lojaalsus ettevotte toodete-teenuste suhtes; suurem tootlikkus ja kdrgem tootekvaliteet,
samas véhenenud kulud; riskide t6husam kontroll ning juhtimine; toGtajate kergem
leidmine ning hoidmine, mis omakorda vé&hendab vérbamise ning koolituste kulusid;
toGtajate suurem motivatsioon.

Kuigi ESV (ks peamiseid p6himdtteid on selle vabatahtlik rakendamine ettevdtete poolt,
on suund selle poole, et ESV muutub poliitiliseks, mille tulemuseks oleks ESV kui norm.
Eriti propageeritakse seda motteviisi Euroopas, néiteks on selle suunas samme astunud
Euroopa Liit (Juholin, 2003). Poliitiline taganttdukamine nditab, et ettevotlust soovitakse

sotsiaalsfaariga tiha tugevamalt siduda.



2. 2. Sotsiaalseosega turundus

ESV tahkude ké&sitlemisel mojutab nii ettevotte tulemusi kui ka suure huvigrupi —
klientide (ja laiemalt kogu Uhiskonna) otsuseid ning hinnanguid turundus. (Reede, 2005)

Sotsiaalsfaari panustamise kohta kasutatakse turunduses mitmeid eri termineid: sotsiaalne
turundus, ettevotte sotsiaalne turundus, sotsiaalseosega turundus ja filantroopia. Kuigi
need moisted on tdhenduselt mdneti vaga sarnased, tuleb neil siiski vahet teha. Peamine,

mille jargi neid definitsioone eristada, on eesmargi, kasu saamise ning sooritaja jargi.

2. 2. 1. Sotsiaalne turundus

Sotsiaalse turunduse mdiste autoriks peetakse Kotlerit ja Zaltmani 1971. aasta Journal of
Marketingis ilmunud artiklis Social Marketing: An Approach To Planned Change. Nagu
artikli pealkirjastki vdib aimata, on sotsiaalse turunduse eesmérgiks saavutada teatud
muutus Uhiskondlikus kaitumises. Definitsiooni jargi on

»Sotsiaalne turundus turunduslike p6himdtete ja votete kasutamine, mojutamaks
sihtrihma vabatahtlikult mingit kaitumist omaks v6tma, sellest keelduma, seda muutma
vOi seda lBpetama, et sellest saaks kasu ta ise, mingi grupp voi Uhiskond tervikuna.”
(Kotler et al., 2002, 1k 5).

Kotleri jargi tegelevad sotsiaalse turundusega peamiselt avaliku sektori ja
mittetulundussektori organisatsioonid, kuid valistatud pole ka eraettevotted juhul kui
nende eesmargiks on mingi kaitumuslik muutus Uhiskonnas. Samas Andreasen (1994)
leiab, et sotsiaalse turunduse definitsiooni alla ei mahu mingil juhul juhtumid, kus
sotsiaalset turundust viljelev organisatsioon saab sellega seoses kasu (Bloom et al., 1997,
kaudu).

2. 2. 2. Ettevotte sotsiaalne turundus

Ettevotte sotsiaalne turundus (corporate social marketing) langeb eesmérgilt kokku
sotsiaalse turundusega, kuid erinevus seisneb selles, et subjektiks on tulu taotlev
organisatsioon.

,,Ettevotte sotsiaalse turunduse programm on korporatiivne initsiatiiv, kus rakendatakse

olulisel méaral ettevotte turunduspersonali aega ja know-how’d, saavutamaks esmast



eesmarki - veenda inimesi asuma kaituma thiskondlikult kasulikul moel.** (Bloom et al.,
1997, Ik 314).

2. 2. 3. Korporatiivne filantroopia

Korporatiivne filantroopia piirdub peamiselt raha vOi teiste Kkingituste andmisega
heategevuslikul eesmargil (Bloom et al., 1997). Filantroopia vOi siis ka lihtsalt
heategevuse eesmargiks pole thiskonnas sugava kéitumusliku muutuse esilekutsumine
ning sellest ei oodata ka mingit mérgatavat kasu organisatsioonile, olles nii altruistlikum.
Kuigi Dean ei nimeta tegevust mingi mdistega, Kirjeldab ta ettevdtte tingimusteta rahalist
vOi muude vahenditega panust heategevuseks (Dean, 2003/2004), mis sobib hésti
filantroopia moistega. Seega filantroopia puhul pole oluline thiskondliku panuse objekt
vOi selle konkreetne eesmark, vaid lihtsalt heategevusliku tehingu akt
(kommerts)ettevdtte poolt.

Filantroopiat sotsiaalseosega turundusele vastandades tuleb vélja veel Uks filantroopia
eripara - luhiajalisus. Filantroopia on lihiajaline tegevus nii l&biviimise kui selle aluseks
oleva suhtumise poolest. Eesmérgiks on Kiirlahendus, mitte pikaajaline pihendumine
(Pringle & Thompson, 2003).

Niisiis on filantroopia luhiajaline tingimusteta raha v6i muude vahendite annetamine

heategevuslikul eesmérgil.

2. 2. 4. Sotsiaalseosega turundus

Kuna bakalaureusettd teemaks on sotsiaalse apellatsiooni moju ettevotte imagole, siis
eeltoodud terminitest sobib ESV kontekstis ja kéesoleva t06 raames kasitlemiseks kdige
paremini sotsiaalseosega turundus (SST). Seda sellepérast, et tegu on kommertsettevotte
turundusliku tegevusega, millega kaasneb kasuootus nii ettevottele kui teatud sotsiaalsele
huvile, samuti on sotsiaalseosega turunduse puhul kaasatud tihiskonda panustamisesse ka
tarbijad, mitte vaid ettevdte.

Sotsiaalseosega turundus on (ks efektiivsemaid viise demonstreerida ettevotte sotsiaalset
vastutust, véljendades selle kaudu organisatsiooni vaartusi ja uskumusi ning podrates
kdikide sidusrihmade tdhelepanu nendele vééartustele (Adkins, 2004).

Sotsiaalseosega turunduse puhul on subjektiks driettevote, objektiks mingi hiskondlik

valupunkt/probleem (cause, issue). Tegemist on kommertsettevftte ning mitte-



tulundusorganisatsiooni partnerlusega, millest saavad kasu nii ettevdte, mittetulun-

dusorganisatsioon, kui ka tarbija.

2. 2. 5. Sotsiaalseosega turunduse ajalugu

Varadarajani ning Menoni artiklit Cause-Related Marketing: A Coalignment Of
Marketing Strategy And Corporate Philanthropy peetakse esimeseks, kus defineeriti ja
vOeti akadeemiliselt kasutusele mdiste “sotsiaalseosega turundus”.

Esimeseks SST kampaaniaks peetakse aga American Expressi (Amex) kampaaniat
1980ndate alguses, kus ettevdte annetas oma mudgi pealt teatud summa San Fransisco
kohaliku kunsti programmile. Kuna see regionaalne ettevotmine oli nii edukas, laiendas
Amex programmi riiklikule tasemele, seades annetuse objektiks VVabadussamba. Iga uue
pangakaardi tegemise pealt annetas Amex 1983. aasta viimase kolme kuu jooksul the
dollari ning iga krediitkaardi tehingu pealt Uhe sendi. Selle tulemusena annetas firma
samba restaureerimiseks 1,7 miljonit dollarit ning kampaania ajal tusis kaardimaksete
arv 28% vorra (Polonsky & Wood, 2001).

Niudseks on tiha enamates riikides tajutud, et SST mitte ainult ei panusta ihiskonda, vaid
toob ka ettevottele endale kasu. SST kasutamine on ettevdtetele tugev eelis konkurentide
ees, kuna toodete hind ning kvaliteet muudkui UGhtlustub ning enda positiivseks
eristamiseks teistest otsitakse uusi vdimalusi. Rahvusvaheliste uuringute kohaselt on
enam kui Uks viiest taiskasvanud inimesest valmis muutma oma ostuharjumusi, kui toote
hind ning kvaliteet on teistega vorreldes sama ja toode on seotud mingi sotsiaalse
eesmargi taitmisega. Suurbritannias on sellistel tingimustel nbus bréndi vahetama theksa

inimest kiimnest ning USA-s ligi kaheksa inimest kiimnest (Adkins, 2004).

2. 2. 6. SST definitsioon

,»,Sotsiaalseosega turundus on strateegiline positsioneerimis- ja turundusvahend, mis
seob firmat voi brandi heategevusettevGttega vOi —Uritusega Uhise kasu eesmargil.
(Thompson & Pringle, 2003, 1k 25).

Business in the Community defineerib sotsiaalseosega turundust kui ’kommertstegevust,
mille kaudu &ariettevotmised ja heategevused voi sotsiaalhuvid moodustavad omavahel
partnerlussuhte, turundamaks imagot, toodet vdi teenust vastastikuse kasu eesmargil.”
(Adkins, 2004, Ik xvii).



Kuigi need definitsioonid rdhutavad ettevdtte ja mittetulundusorganisatsiooni
omavahelist kasulikku partnerlust, tuues enamasti esile vaid ettevotte mitmekilgse kasu,
jatavad need valja olulise aspekti, mis sotsiaalseosega turundust teistest eristab. Nimelt
asjaolu, et ettevotte panus sotsiaalselt Glla eesmargi hivanguks sdltub veel kolmandast
tegurist — tarbijast ning tema ostust. See muudab sotsiaalseosega turunduse
tingimuslikuks, sest enne kui toimub heategevuslik akt, saab ettevote tarbija sooritatud
ostust kasu (Dean, 2003/2004). Enamasti on SST kampaania seotud mingi konkreetse
toote vOi brandiga, mille ostmisel ldheb teatud summa heategevuslikule eesmérgile
annetamiseks.

,»Sotsiaalseosega turundus on turundustegevuste formuleerimine ning rakendamine, mida
iseloomustab ettevotte pakkumine panustada teatud summa ulatuses mingi konkreetse
probleemse valdkonna abistamiseks, kui tarbija astub ettevottega tulutoovasse vahetusse,

mis rahuldab nii tarbija kui ettevdtte eesmarke.** (Varadarajan & Menon,1988).

Kui SST-d saab vaadelda lihtsalt kui akti ettevotte ja mingit sotsiaalset eesmérki taotleva
huvigrupi vahel, kuhu kaasatakse ka tarbija, siis ettevotte kommunikatsiooni seisukohast
on tegemist pdhjaliku muutusega sotsiaalse panustamisega seotud brandi identiteedis ja
selle kommunikeerimisel, samuti ettevotte tugev ja pikaajaline strateegiline seostamine
uhe konkreetse probleemi voi sotsiaalhuvi lahendamisega. Oluline marksdna on just
pikaajalisus, et tarbija néeks ettevotte pihendumust ning siirat soovi the probleemiga
pikemalt tegeleda.

Saatchi & Saatchi missioon sotsiaalseosega turunduse puhul on innustada ettevotet
pihenduma oma brandi ,,territooriumi’ kindlustavale pikaajalisele tegevusprogrammile
heategevas/vabatahtlikus sektoris ning arendada tema sidestumist ,,sotsiaalhuviga”, mis
on aktiivne osa reklaami ja koomunikatsiooni kaudu edastuvast tarbija ettevGtte- voi
brandinagemusest.* (Pringle & Thompson, 2003, 1k 124).

2. 2. 7. Sotsiaalseosega turunduse kriitika

Nagu ka ESV puhul, on kriitikud sotsiaalseosega turundusele ette heitnud liigset
omakasu. Sellele lisaks on kritiseeritud SST ulekommertsialiseerumist, mille kaigus

10



jadvad nii ettevotete kui tahelepanu eest vditlevate sotsiaalsete huvigruppide algsed ullad
kavatsused tagaplaanile, abindu hakkab n-0 valitsema eesmérgi (le. SST
ulekommertsialiseerumisest tulenevad ohud vdivad kaasa tuua tagasilooke toetatavale
valdkonnale, ettevdttele ning Ghiskonnale tervikuna (Polonsky & Wood, 2001).

SST voib tostatada ka eetilisi kiisimusi (tarbijatele SST tépsete asjaolude ning tingimuste
rédkimata jatmine, sotsiaalse Sokireklaamiga tarbijate taluvuse ja hea maitse piiri
uletamine), samuti vdib SST-d saata negatiivne m6ju, kuna tarbijad on ettevotte SST
kampaania kavatsuste suhtes kidnilised, mis v0ib tuua kaasa ettevotte maine languse
(Davidson & Novelli, 2001).

Kdnilisuse probleemi seoses SST-ga on vaga tabavalt kirjeldanud T. O’Sullivan (1997):
,Kui nad ei rdagi oma heategevuslike sidemete kohta piisavalt palju, arvavad tarbijad, et
ettevotted peidavad midagi ja kui nad réagivad sellest liiga palju, arvavad tarbijad, et
heategevust ekspluateeritakse suurte kontsernide poolt. Seetdttu on selliste skeemide
promotsioon ks peenetundelisemaid Ulesandeid turunduses. Valid Uhe tee ja tarbijad
usuvad, et kasutad heategevust &ra, valid teise tee ning tarbijad isegi ei tea su
tegevusest.” (Brgnn & Vrioni, 2001, Ik 216-217, kaudu)

2. 3. Imago moiste

Imago mdiste on aarmiselt lai ning selle kohta voib leida kiimneid eri definitsioone.
Ké&esolevas to0s lahtub autor imagost raékides selle kdige vanemast ning klassikalisemast
tdhendusest, mille esimesena tdi valja Walter Lippmann, kirjutades 1922. aastal, et imago
on pilt inimese peas (Past, 2006). Imago vdi siis kuvand on see, kuidas me ndaeme voi
tajume nditeks mingit organisatsiooni. Sellest lahtuvalt vOib olla ettevottest palju
erinevaid kuvandeid, pilte, ettekujutusi sellest, milline iks organisatsioon on.

Jaakko Lehtoneni (1997) kohaselt tekib imago inimese minapildi, rihmaidentiteedi ja
saadud informatsiooni koosmdjul. Informatsiooni alla vdiks lugeda naiteks ka isikliku
kogemuse. Niisiis on palju erinevaid tegureid, mis vdivad mdjutada organisatsiooni
imagot, nende hulgas ka organisatsioon ise enda tegevuse ning véljastatavate sdnumitega.
T60s kasutab autor palju ka mdistet ,,maine” vO@i siis reputatsioon. Kui imagoid ehk

kuvandeid, pilte inimeste peades vdib olla nii palju erinevaid kui on inimesi, saab neid
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kokku liites ning Uldistades nn stereotiilipse hinnangu vdi ndgemuse. See hinnang saab
olla kas positiivne vdi negatiivne. Niisiis vOiks lihtsustatult 6elda, et maine/reputatsioon
on paljude imagote Gldsumma avalikkuses, véljendades teatud hinnangut.

Kuna autori ndgemuses tuleneb reputatsioon imagost, saab neid kasitleda samadel alustel

ning kasutada seega paralleelselt ka mdistetena.

2. 3. 1. ESV ja SST seos reputatsiooniga

EttevOtte sotsiaalne vastutus on ettevdtte jaoks osa tema identiteedist, see on stimbol.
Kuna tooted on Uha sarnasemad ning kvaliteet Uhtlustub, siis on raske kaubelda oma
toodetega ratsionaalsetel alustel, vaid tuleb kasutusele votta emotsionaalsed vahendid —
muuakse identiteeti ning simboleid, mis ettevdtte voi siis konkreetse tootega seostatakse
(Past, 2006).

EttevOte ei suuda omada téielikku kontrolli selle tle, kuidas inimene organisatsiooni tajub
vOi ndeb, sest imago tekib erinevate tegurite koosmdjul. Eelpool toodi vélja, et
informatsioon ning isiklik kogemus voivad mdjutada selle kuvandi kujunemist. Seega
saab ettevOte saadetavate sdnumite abil (mis kannavad endas ettevdtte siimboleid,
identiteeti ning vaéartuseid), mdjutada kuvandit ettevottest.

Selle mottekéigu tulemusena vOibki eeldada, et ettevOtte sotsiaalne vastutus ning
sotsiaalseosega turundus, mis kuulub ESV kommunikatsioonivahendite hulka, on seotud
organisatsiooni mainega ning mdjutab seda. Milline see m&ju on, vdib aga varieeruda.
Kommunikeerides ESV-d ning olles ndhtaval kui aktiivselt tegutsev vastutustundlik
korporatiivne kodanik, muudab see sidusrihmade kuvandi organisatsioonist
positiivsemaks, see omakorda mojub positiivselt ettevotte mainele (Adkins, 2004).
Charles Fombrun on koos turu-uuringufirmaga Harris Interactive loonud ja vélja
arendanud Kkorporatiivse reputatsiooni mdddiku, mille eesmargiks on organisatsiooni
ukskdik millise sidusrihma tajude kindlaks tegemine. Harris-Fombruni korporatiivse
reputatsiooni koefitsiendi mudeli kohaselt mdjutavad ettevotte reputatsiooni 6 muutujat,
millel on omakorda kokku 20 tunnust. Nende kuue muutuja hulgas on emotsionaalse
md6tme; toodete-teenuste moGtme; juhtimise ning visiooni; tookeskkonna ning

majanduslike néitajate kdrval ka sotsiaalne vastutus. Sotsiaalse vastutuse tunnustena on
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valja toodud kolm nditajat: Ullate eesmarkide toetamine, keskkonna-alane vastutus ning
inimeste hea kohtlemine (12-Manage veebikiilg).

See, et sotsiaalne vastutus on tks osa, mille jargi méérata ettevotte reputatsiooni, réagib
nende kahe omavahelisest teaduslikust seosest. Samuti, kuna Uhe ettevdtte sotsiaalse
vastutuse tunnusena on mdoddikus esile toodud tllate eesmarkide toetamine, mis sobib
kokku sotsiaalseosega turunduse p&himdttega, on ka sotsiaalseosega turundus otseses

seoses ettevotte reputatsiooniga.

2. 4. Varasemad uurimused

Bakalaureusetd¢ uurib sotsiaalseosega turunduse moju tarbijate kuvandile ettevdttest.
Kuna sotsiaalseosega turundus on osa ettevotte sotsiaalsest turundusest, otsis autor
varasemaid uuringuid, mis kasitleksid kas SST v6i ESV seost ettevdtte mainega. Samuti,
kuna sotsiaalseosega turundusest oodatakse ettevottele nii kaudset (sh maine paranemine)
kui otsest (miugi kasv) kasu, vaatasin ka uuringuid, kus jélgiti SST v6i ESV mdju
ettevotte magile.

Kuigi kirjanduses mainitakse sageli SST ning ESV positiivset mdju tarbijate tajule
ettevottest, oli seda kinnitavaid uurimusi véhe leida. Pigem vOis leida uuringuid, mis
uritavad seda véidet kahtluse alla vdi seda umber lukata.

Uldiselt jai mulje, et SST/ESV mdju imagole on uuritud peamiselt eksperimentide abil
vOi siis tehes dldistusi juhtumianalliuside pdhjal. Teemale on l&henetud ka

majandusnaitajaid anallisides.

D.H. Dean (2003/2004) on uurinud, milline m&ju on annetuse liigil tarbijate silmis
ettevOtte mainele. Uuriti kahte annetuse liiki, eristades ettevotte tulu suhtes tingimusteta
ning tingimuslikku annetust. Tingimusliku annetusena ké&sitles Dean SST tegevust.
Tingimusteta annetust ta konkreetse mdiste kaudu ei defineerinud, kuid téendoliselt peeti
selle all silmas korporatiivset filantroopiat. Samuti uuris Dean, kuidas tajuvad tarbijad
ettevotte omakasupuitidlikke kavatsusi ning mil mé&&ral on tarbijate meelest ettevotte
sotsiaalne panustamine kooskdlas ,hea juhtimise’ pdhimotetega. Uurimuse tulemustest
selgus, et vastajad pidasid sotsiaalseosega turundust tingimusteta annetusest margatavalt

omakasupiiudlikumaks. Samas teistele sdltuvatele muutujatele, nagu vastajate hoiak

13



ettevotte suhtes ning uskumus, et ettevotte sotsiaalne panus on kooskdlas ,hea juhtimise’
pbhimdtetega, eelnev tulemus negatiivselt ei méjunud.

Seega ei kandu omakasupiudlike kavatsuste mdju ule teistele muutujatele. Niisiis ei juhtu
firmaga midagi negatiivset, kui ta hakkab tegelema sotsiaalseosega turundusega.
Tulemused naitasid, et vastutustundetuid ettevdtteid tajusid tarbijad algsega vorreldes
positiivsemana, olenemata sotsiaalse anetuse liigist. Keskmise sotsiaalse panustamisega
tajutud ettevotete kuvand paranes tingimusteta annetuste puhul, samas tingimuslik
annetus ei kahjustanud esialgset kuvandit. Selles, kuidas tajuti ,,vaga korralikku* ettevotet
tingimusteta annetuse puhul, mérgatavaid muutusi polnud, kuid sotsiaalseosega turundust
viljeledes kannatas eelnevalt tugevalt positiivse mainega ettevotte reputatsiooni languse

all.

Oluliseks peetakse Webbi ja Mohri 1998. aasta uuringut erinevate tarbijatlitpide
reaktsioonide kohta SST suhtes. Nad tdid vélja, et tarbijate Gldine skeptitsism reklaami
vastu kandub Ule ka SST-le ning mida skeptilisem tarbija, seda véiksem t6endosus, et
tarbija reageerib SST kampaaniale positiivselt. Mida olulisemad on traditsioonilised
ostuotsuse kriteeriumid, seda vdhem mojutab SST tarbijat. Kdige suurem grupp
vastajatest ndeb SST-d siiski positiivsena, sest vaart ettevotmine saab toetust, samal ajal
on nad teadlikud ka ettevotte kasust. Samas on tarbijaid, kes eristavad ettevotete motiive
ja varasemat puhendumist, suhtudes igasse juhtumisse eraldi. Seega kokkuvdttes sdltub
SST kampaaniate mdju ettevdtte imagole olulisel mééral sellest, kuidas tajuvad tarbijad
ettevotte pdhjuseid sotsiaalseks panustamiseks ning sellest, kui suur on ettevotte tegelik

abi ulatus sotsiaalse probleemi lahendamiseks.

Sen ja Bhattacharya (2001) on kirjutanud uurimuse sellest, kuidas ja miks mdjuvad ESV
tegevused tarbija isiklikele hoiakutele ning mida nad uldiselt arvavad ESV tegevustest,
mille eesmérgiks on mojutada inimeste hinnanguid ettevottest ja selle toodetest-
teenustest. Tulemused viitasid sellele, et ESV tegevustesse suhtumist mdjutavad nii
ettevotte-kesksed faktorid (toodete kvaliteet ning teemad, millele ettevOte sotsiaalse
vastutuse raames keskendub) kui individuaalsed faktorid (tarbija isiklik toetus ning

uskumused seoses ESV teemaga). Suhtumises ettevottesse néitasid tulemused, et ESV-
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hoiakutes on oluline roll tarbijate endi iseloomu ning ettevotte vaartuste kokkulangevusel.
Néiteks saavad tarbijad iseennast defineerida Iabi nende omaduste, millega véljendab end
ettevOte vOi brand. Sellest tegid autorid teoreetilise jarelduse, et ettevotte tootevalistel
(ESV viéljundid) dimensioonidel on eriline roll tarbija-ettevotte sideme loomisel. Samuti
tuleb valja, et kui tarbija on saanud ettevotte sotsiaalse vastutuse kohta negatiivset infot,
siis see mojutab nende hinnangut kogu ettevottele rohkem kui positiivne info ettevitte
sotsiaalse vastutuse kohta. Saadud tulemuste pdhjal leidsid autorid, et teatud tingimustel

voivad ESV algatused tarbija ostuotsust isegi vahendada.

Uurimus sellest, milline m&ju on sotsiaalseosega turundusel tootevalikule (Yechiam et
al., 2003). Tulemused viitasid sellele, et Gldiselt on SST mdju stabiilne ning eriti mdjus
vdikse valikuvGimaluse korral toote kvaliteeti hinnates. Uhtlasi toimis SST ka
stabiliseerijana: SST ei toetanud ostuotsust kui toode oli niigi kdrgeklassiline ning hasti
nahtav, samas mojutas SST ostuotsust laia tootevaliku puhul, kuuludes madalamasse
klassi. Kuna SST annab enamasti tarbijatele mérku toote kdrgest kvaliteedist, hinnatakse
SST-d kui lisavaartust, mis tuleneb altruistlikest motiividest. Samas v6ib SST mdjuda
negatiivselt sellise vaikse rihma jaoks, kes tajub liigseid tooteomadusi hdirivana.
Tulemusi kokku vottes vaitsid autorid, et SST tdpne mdbju on tegelikult véaga

situatsioonispetsiifiline.

Kdikidest eelpool refereeritud uurimustest vdib kokkuvotlikult jareldada, et kuigi
sotsiaalseosega turundus ning ESV laiemalt méjuvad tarbijate hoiakutele ettevotte suhtes
valdavalt positiivselt (seda saab t&heldada juhtumianalliise vdi majandusnditajaid
vaadates), on uurimusi labi viies (enamasti eksperimendid) tulemused varieeruvad ning
mitte Uheselt tdlgendatavad. Seega oleneb sotsiaalseosega turunduse oodatav positiivne
moju ettevOtte imagole paljudest situatiivsetest teguritest, aga ka inimeste olemusest,
vadrtushinnangutest ning tdlgendustest ettevotte motiivide kohta; tarbijate skeptitsismi
tasemest, ettevOtte varasemast taustast, firma usutavusest, puhendumusest ning nditeks

isegi turuosast.
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Eraldi uurimisteema seoses SST-ga on olnud ka toetatava sotsiaalhuvi v0i heategevuse
valik ning selle mdju tarbijate hinnangutele ettevotte voi bréndi suhtes.

Hoeffler ja Keller (2002) on oma uurimuses muuhulgas kasitlenud ka seda, milliseid
sotsiaalhuve ettevote peaks toetama ehk mille alusel teha valikut. Nad toovad valja kaks
pbhimdtet — Ghisosa ehk sobivuse pohjal tehtud valik véi tdiendavat vaartust loov valik.
Esimese variandi puhul viidatakse Sen’i ning Bhattacharya (2001) uurimusest selgunud
toigale, et edukad voivad olla need ettevotted, kelle valitud huvid sobivad tarbijate
vaartushinnangutega, seega valides toetamiseks valdkonna, mis sobib brandi véartustega,
vOib see tuua kaasa positiivseid reaktsioone. Samas vOib edu tagada hoopis
ettevottele/brandile tdiendavat vaartust loov valik, mis aitab ettevottel varasemast
efektiivsemalt eristuda, silma paista millegi uue ning positiivsega. Sidudes tootega mingi
valdkonna, millega seda varem ei seostatud, vdib see juurde tuua hoopis uusi
poolehoidjaid, kes on huvitatud selle konkreetse sotsiaalprobleemi lahendamisest.

1998. aastal jarjestasid Suurbritannia tarbijad probleemseid sotsiaalvaldkondi, mis neile
kdige sudamelédhedasemad olid. Kdige olulisemaks peeti meditsiini ning tervisega seotud
teemasid, siis koolide/hariduse, keskkonna ning seejarel puuetega inimeste ja puuetega
laste teemasid (Adkins, 2004, tabel Ik 85). Sellest on ettevdtted oma SST tegevustes
innustust saanud.

Barbara Lafferty on uurinud, kas sellel, millist valdkonda ettevote SST kaudu toetab (kas
valdkond ning toode, millega see seotakse, on omavahel sobivas loogilises seoses), on
mdju ettevotte usutavusele ning mainele. Tulemused nditasid, et m&ju nende kahe nditaja
vahel puudub (Lafferty, 2007).

Nende ning eelpool toodud uurimuste taustal vOiks jareldada, et kuigi sotsiaalseosega
turunduse mdju vdivad kahandada voi suurendada igasugused tegurid, siis tdendoliselt
see, mis valdkonda toetatakse, suurt rolli ei méngi. Kuigi moni sotsiaalteema voib mdnes
riigis olla sidamel&dhedasem ning olulisem, peetakse valdavalt kdiki sotsiaalsfaare toetuse
vadriliseks ning seetdttu valdkond, mille ettevGte vélja valib, hoiakut ettevotte suhtes

tdendoliselt ei mojuta.
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2. 5. Sotsiaalseosega turundus riikide 16ikes

Eraldi teemana viitan erinevustele SST-sse ning ESV-sse suhtumises riikide I6ikes ning
pldan teha nende pdhjal oletusi Eesti olude kohta.

Brenn ja Vrioni (2001) joudsid oma artiklis jareldusele, et selleks, et ettevotte ESV
tegevusi saadaks edu, tuleb eelnevalt uurida konkreetses riigis tarbijate ootusi ning
hoiakuid selle teema suhtes, mitte l&htuda uldistest eeldustest. Samuti on oluline roll
strateegilisel kommunikatsioonil ehk pikaajalisel ning ausal pihendumisel teatud
sotsiaalse huvi lahendamisele, millele eelneb pohjalik ettevotte sotsiaalse vastutuse
kontseptiooni véljatdotamine ning selle kommunikeerimine. Vaid nii on vodimalik
vahendada tarbijate skeptitsismi ettevotte kavatsuste suhtes.

Lavacki ning Kroppi uurimus (2003) SST kohta neljas erinevas riigis — Kanadas,
Austraalias, Norras ning Louna-Koreas nditas, et tarbijate suhtumine SST-sse on vahem
positiivne riikides, kus seda varem pole kasutatud (nt. LOuna-Korea) ning palju
positiivsem riikides, kus SST-I on pikk traditsioon (nditeks Kanada). Nende uurimuse
kohaselt on suhtumised sotsiaalseosega turundusse korrelatsioonis isiklike vaartustega.
Niisiis, kui ettevotjad Eestis vOtavad sotsiaalset vastutust tdsiselt ning tahavad selle
siduda oma dri- ning kommunikatsioonistrateegiaga, peavad nad enne tarbijate seas viima
labi pdhjaliku uuringu tarbijate ootuste, tdlgenduste, vaartuste ja hoiakute kohta. Samuti
tuleb ESV ning tépsemalt SST tegevusi rakendada jarjepidevalt ning pihendumusega.
Arvestada tuleb ka esialgse kdhkleva positsiooniga, sest SST traditsioon Eestis pole
levinud.

A. B. Carrolli jargi saab ettevotte vastutuse jagada neljaks tarbijate poolt tajutavaks
sfaariks: majanduslik, 0Oiguslik, eetiline, filantroopiline (Maignan, 2001, kaudu).
Viimased kaks sfaari — eetiline ning filantroopiline vastutus — ulatuvad kdige enam
ettevOtte sotsiaalse vastutuse dimensiooni.

Kdikide nende vastutuse sfaaride tajumine voib riigiti erineda, tulenevalt kultuurilis-
ajaloolistest vaartustest ja hinnangutest. Maignani (2001) kohaselt saab ettevotte
vastutuse sfadre kasutades uurida, kas tarbijad peavad ESV-d oluliseks ning toetavad
aktiivselt sellega tegelevad ettevotteid vOi mitte. Naiteks selgus ta uuringust, et
Saksamaal ning Prantsusmaal, kus hinnatakse kdrgemalt ettevotte filantroopilist vastutust
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ning eetilist ja diguslikku vastutust, hoolitakse rohkem Ghiskonda panustamisest ning
selle normidest kinnihoidmisest kui USA-s, kus vastajad hindasid ettevdtte olulisimaks
vastutuseks majanduslikke kohustusi taitmist ehk kasumi teenimist ja ari edendamist.

Tommates paralleele Eestiga, vOivad ettevOtte sotsiaalsesse vastutusse suhtumist
mdojutada tarbijate tajud nende meelest olulistest ettevGtte vastutuse valdkondadest.
Mariliis Vahe magistritod jargi (2004) peavad eestlased olulisimaks ettevotte
uhiskondlikuks rolliks maksumaksja ning té6andja rolli, mis ei ndita vélja inimeste ootust

sotsiaalse vastutuse suhtes.

2. 6. Olukord Eestis

Otsides erinevaid materjale ettevotte sotsiaalse vastutuse kohta Eestis, on ndha, et teema
on aktuaalne ning selle kohta tehakse palju ettekandeid firmajuhtide koolitustel ja
konverentsidel. Tundub, et ettevotete seas on paljud firmad endale teema olulisust juba
teadvustanud. Eestis korraldatud CSR-uuringud (ettevOtte sotsiaalse vastutuse uuringud)
ettevotete juhtide ning omanike seas naitavad teatud vaadete lahknevust nende vahel —
juhid peavad seda oluliseks ettevotte arengule, omanikud peavad Uhiskonda raha
investeerimist  raiskamiseks.  Uldiselt ndevad ettevitete juhid ESV-d  kui
suhtekorralduslikku vahendit maine parandamiseks ning seda kasutades puudub
pikaajaline ning strateegiline pihendumine, vaid tegutsetakse spontaanselt (Kooskora,
2006). Ka Eesti Kaubandus-Toostuskoda on néidanud Ules initsiatiivi ning koostab
nimekirja sotsiaalselt vastutustundlikest ettevotetest Eestis (Kaubandus-Toostuskoja
veebikilg).

Kuigi teavitustod ja ESV olukorra kaardistamine Eestis on ettevOtete tasandil k&ima
lukatud, on vahe andmeid tarbijapoolsete hoiakute ning reaktsioonide kohta sellel teemal.
Katrin Tamm ning Triin Noorkdiv réékisid Eesti Majandusteaduse Seltsi |
aastakonverentsil ESV kontekstist Eestis, kus ESV tegevust piiravate faktoritena toodi
muuhulgas valja vahene avalik teadlikkus, tdhelepanu ning tunnustus; piiratud uurimistéo
ja praktiliste kogemuste kogumine selles valdkonnas; siseriiklik suur arengutaseme
erinevus ning ettevotete majanduslik seis, mis ei vbimalda Euroopaga vorreldes piisavalt

palju Uhiskonda investeerida; ESV assotsiatsioon sotsialismiajaga, mille véartuste ja
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traditsioonidega ei taheta end seostada. Kuigi paljud neist teguritest on otseselt

seostatavad ettevotetega, voib siit vélja lugeda teatud eelhoiakuid, mis kéivad ka tarbijate

kohta.

Tarbijate hoiakutest ESV suhtes annab enim aimu Mariliis Vahe magistrit6d (2004) Tartu

ulikooli ajakirjanduse- ja kommunikatsiooniosakonnas, mis kasitles sotsiaalse turunduse

ning ettevotete sotsiaalkampaaniate vastuvottu tarbijate hulgas. Kuigi tema t66

keskendub rohkem tarbijate tdlgendustele kui hinnangutele, saab Uht-teist siiski valja

lugeda.

Vahe uuringust, mis p8hines intervjuudel, v6ib vélja tuua jargmiseid tdhelepanekuid:

Eestis peavad tarbijad kdige olulisemaks ettevotte whiskondlikuks rolliks olla
maksumaksja ning td0andja. Vastajad seostasid ettevOtte sotsiaalse vastutuse
ootust ettevotte jdukusega. Samas moondi, et sotsiaalne tegevus annab ettevottele
teatud mainekujundusliku lisavadartuse.

Eesti inimeste sotsiaalkampaaniate (ldine vastuvdtlikkus leidis kahesuguseid
arvamusi. Uhed arvasid, et kampaaniate vahesuse tdttu tundub asi uudne ning
inimesed lahevad sotsiaalsete tegevustega hasti kaasa. Teisalt leiti, et eestlased on
tuim ja skeptiline rahvas, kes suhtub kdigesse eelarvamusega.

Vastajad leidsid, et viimaste aastatega on sotsiaalne vastuvotlikkus Eesti
uhiskonnas tunduvalt tdusnud ning néhakse sotsiaalse vastuvotlikkuse pidevat
suurenemist tulevikus.

Domineeriv seisukoht tarbijate tlgendusel ettevGtete motiivide kohta oli, et
ettevotted saavad Uhiskonda edendavas tegevuses otsest omakasu, mistdttu nahti
sotsiaalses tegevuses ettevotte pulet parandada mainet, teha reklaami ning
kommunikeerida ettevotte vaartusi sihtgruppidele. Teise suunana leiti, et
ettevotted saavad Uhiskonna edendamise kampaaniatest kaudset kasu, luues n-6
win-win situatsiooni, millest vdidab nii Ghiskond kui ka ettevote.

Vastajad leidsid, et sotsiaalkampaania mdju tuleneb tegevuse jarjepidevusest,
laiahaardelisusest ning seda edastavate kanalite rohkusest. Arvamustes pidas
selgelt paika kriitilise massi teooria, kus eeldati, et kui teatud osa Uhiskonnast
hakkab mdtte- voi kéditumisviisi pooldama, siis laheb sellega kaasa ka skeptilisem

osa elanikkonnast. Oluline ka arvamusliidrite roll indiviidide suunamisel.
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Sotsiaalselt vastutustundliku kaitumise mdojutatajatena néhakse inimeste

intelligentsust.
Vahe jareldas vastustest, et Eesti Uhiskonna sotsiaalne sidusus on suhteliselt

madal, seda eelkdige usaldamatuse ning sotsiaalse kihistumise tottu.
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3. UURIMISPROBLEEM JA HUPOTEESID

Eelmises peattkis kirjeldatud varasemate uurimistulemuste pdhjal v6ib teha moéningaid
jareldusi ning eeldusi antud uurimustooks.

Nimelt soovib autor bakalaureusetdds uurida kahte aspekti — esiteks, milline on sotsiaalse
apellatsiooni mdju ettevdtte imagole ning teiseks seda, kuidas tdlgendavad tarbijad
ettevotte SST tegevusi.

Varasemate uuringute pohjal on alust arvata, et tarbijate poolt vOib margata teatud
tendentsi positiivsema kuvandi suunas ettevittele. Samas néitasid varasemad uurimused,
eriti eksperimendid, et mdjul imagole vdivad mangima hakata individuaalsed ja
situatiivsed faktorid (mis vdivad tuleneda ka eksperimendi kui meetodi omapadrast),
mistdttu vOib oodata sarnaseid ilminguid ka kdesolevas uurimuses.

Tarbijate tdlgenduste ning hoiakute puhul vdib eeldada, et hoiak on valdavalt positiivne,
kuid pisut kohklev. Usutavasti viidatakse ka kéaesolevas uurimuses ettevotte SST

motiivide kohta parides firma omakasu-soovile ning alles seejarel muudele aspektidele.

Bakalaureusetdé huvi keskmeks on tarbijate tajud ettevdtete suhtes, mis panustavad
sotsiaalsfadri ehk tegelevad sotsiaalseosega turundusega. Autorit huvitab, kas
sotsiaalseosega turundusel on mdju tarbijate kuvandile ettevottest ning millises suunas
voib moju tdheldada. Samuti huvitavad autorit vastajate selgitused ning arvamused selle
teema kohta. Huvitav on vaadelda, kas need tdlgendused Uhtivad Mariliis Vahe
magistritoos (2004) esitletud tendentsidega.

Uuring koosneb kahest osast, millest esimese kéigus uuritakse eksperimendi abil kontroll-
ja testrihma hoiakuid ettevotete kohta. Seejarel manipuleeritakse testrihma, meenutades
neile nende ettevOtete sotsiaalreklaame. Samal ajal n&eb kontrollrihm tavalisi
kommertsreklaame. Parast seda uuritakse aga taas hoiakuid ettevotete kohta.

Uurimuse teises osas analliusitakse stvaintervjuude abil vastajate tdlgendusi, arvamusi

ning hoiakuid ettevdtte sotsiaalse turunduse kohta.
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Uurimiskisimused
- Kas ning kuidas muutuvad ettevottele antud hinnangud juhul, kui uurimuse
sihtrihma (taas)teavitada ettevotte sotsiaalturunduslikest programmidest?
- Kuidas inimesed t6lgendavad endale ettevotte plddlusi midagi sotsiaalvallas ara

teha?

HUpoteesid uurimustdo esimese osa kohta
- Sihtrihm, millele tuletatakse meelde ettevGtete sotsiaalset dimensiooni, tajub
ettevotteid positiivsemalt kui rihm, millele seda ei meenutata.
- Sihtrihm, millele tuletatakse meelde ettevotete sotsiaalset dimensiooni, toob
ettevotete kuvandis esile rohkem sotsiaalturundusega seotud kiilgi ning vahem
kasumiahnusele viitavaid aspekte.

Hlpoteesid uurimustdo teise osa kohta
- Tarbijad tajuvad sotsiaalsfadri panustamist ettevotte mulgivottena.
- Tarbija néeb ettevotte panustamist sotsiaalsfaéri kasuliku tegevusena

Kusimused uurimuse teises etapis

Teisest uurimiskisimusest tulenevalt huvitasid autorit lahemalt teemad: Mida inimesed
arvavad, miks Uks ettevOte sotsiaalsaari panustab? Kas vastajad tajuvad tldse teadlikult
seda, kui ettevdte tegutseb sotsiaalsfaaris? Mida see neile selle firma kohta (tleb?

Lisaks eelnevatele kiisimustele tekkis eksperimendi kdigus veel mdningaid kisimusi ning
ilmnes tendentse, mida autor soovis suvaintervjuude abil tdpsustada. Naiteks kas ettevotte
tegutsemisvaldkond ning ettevOtte sotsiaalsesse tegevuse suhtumine peaksid vastajate
nagemuses olema kuidagi seotud? Lisaks jai eksperimendis silma asjaolu, et
sotsiaalreklaami ndinud testgrupp hindas kontrollgrupist oluliselt enam ettevdttele
iseloomulikuks omadust ,,vaoshoitud”, millest tulenevalt soovis autor uurida, kuidas
intervjueeritavad enda jaoks seda omadust lahti seletavad ja mis on selle kriteeriumid.

Milline on seos vaoshoituse ning ettevotte sotsiaalse panuse vahel?
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Eksperimendi tulemuste analiiisimise jérel tdstatatud kisimusi ning hupoteese arvesse

vOttes pustitati stivaintervjuude jaoks jargmised uurimiskisimused:

Kuidas inimesed tdlgendavad endale ettevotte pludlusi midagi sotsiaalvallas &ra
teha? Vastaja ndgemus sotsiaalse turundusega tegelevast ettevottest?

Kas vastaja peab sotsiaalset panustamist oluliseks ostu/tarbimisargumendiks? On
see talle oluline?

Kas vastaja ndeb sotsiaalsfaéri panustamist selle ettevotte olemusena voi lihtsalt
lahutatava tlikina ettevotte tegevusest?

Kas ettevotte tegutsemisvaldkond ning ettevdtte sotsiaalsesse tegevuse suhtumine
on vastajate nagemuses kuidagi seotud?

Kas on seos iseloomustuse ,,vaoshoitud” ja sotsiaalse panuse vahel? Kas vastajad
paigutavad selle teiste sotsiaalvaldkonnale iseloomulike sdnade hulka? Kuidas
see sOna suhestub teiste sotsiaalvaldkonda iseloomustavate sénadega? Kas

,»,vaoshoitud” iseloomustab vastajate silmis sotsiaalset tegevust?

Uurijakusimusi silmas pidades loodi 16 vastajaklisimust (stvaintervjuude kusitluskava

Lisa 3), mis jagati nelja blokki:

Blokk A: kommertsettevotete sotsiaalse suunitlusega projektide tdlgendamine

Blokk B: Sotsiaalne panus kui ostuargument. Sotsiaalse konteksti tajumine

Blokk C: Seos tegutsemisvaldkonna ja ettevdtte sotsiaalsesse programmi suhtumise vahel

Blokk D: Seos ”vaoshoituse” ja teiste sotsiaalset programmi iseloomustavate sdnade

vahel
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4. MEETOD JAVALIM

4.1. Meetodi valiku pohjendus

Uurimustod meetodiks on eksperiment formaliseeritud kisimustiku abil, mis esindab
uurimuse kvantitatiivset poolt. Mitmekesisema ja terviklikuma pildi saamiseks
taiendatakse eksperimendi tulemusi kvalitatiivse meetodiga, viies labi suvaintervjuusid,
mille kiisimused koostatakse osaliselt eksperimendi tulemustest ldhtuvalt ning mille abil
uuritakse lahemalt ilmnenud trendide pdhjuseid ning eripérasid.

Esmalt selgitab autor meetodi valiku pdhjuseid ning l&dhtekohti, mille alusel tks voi teine
otsus langetati.

Kuna uurimuse peamiseks eesmargiks oli uurida sotsiaalse apellatsiooni mdju ettevotte
kuvandile tarbijate silmis, siis valis autor meetodiks eksperimedi, kuna see on
sotsiaalteadustes (ks levinumaid viise moju uurida. Samuti mangis eksperimendi
valimisel rolli see, et eksperimenti pole meetodina Tartu Ulikooli ajakirjanduse ja

kommunikatsiooni osakonnas kaua aega kasutatud.

4. 1. 1. Eksperiment

Professor Peeter Vihalemma (2006) s6nul on meedias ja kommunikatsioonis
eksperimendi abil vdimalik uurida lihiajalist individuaalset mdoju. Eksperimendi
pohiolemus eeldab pdhjuslikku seost, fikseerides oletatava pdhjuse vastavuse VoI
mittevastavuse olukorraga.

Eksperimendi puhul vdrreldakse kontroll- ja testgruppi. Testgruppi viiakse sisse
s6ltumatu muutuja, mille toime peaks viima teatud tagajarjeni. Kontrollgruppi séltumatut
muutujat sisse ei viida, seega ei tohiks seal tagajargi ilmneda. Stiimul, mis thte gruppi
sisse viiakse, peab olema seotud ettevOtte sotsiaalseosega turundusega. Parim vahend
selleks tundus olevat printreklaam monest sotsiaalseosega turunduse kampaaniast.
Selleks, et teine grupp oleks testgrupiga vordvaarses positsioonis, tuli ka kontrollgrupile
néidata reklaame, kuid ainult kommertsreklaame, mis ei viita ettevotte sotsiaalseosega

turundusele.
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Kéesolevas eksperimendis oli eelduseks see, et muutuja, milleks on sotsiaalreklaam,

mdjutab inimeste kuvandit ettevdttest.

Eksperimendi puhul olid olulised jargmised kusimused:

1) Eksperimendi jaoks tuli moodustada 2 gruppi: kontroll- ja testgrupp. Kuidas
muuta kaks gruppi omavahel piisavalt hasti vorreldavaks — milliste p6himdtete
alusel komplekteerida grupid?

Pérast juhendaja Triin Vihalemma ning professor Peeter Vihalemmaga arutamist jouti
otsusele, et mélemad grupid, kus eksperiment l&bi viidi, ei pea olema sisemiselt identsed.
Madlemas grupis saab olema 30 inimest (kokku 60). Oluline on, et ihes rihmas oleval
inimesel oleks teises riihmas kolme sotsiaaldemograafilise tunnuse (sugu, vanus, dpitav
eriala) alusel identne paariline. Nii vois grupisiseselt tulla ette koosseisulisi variatsioone,
ent kaks vorreldavat gruppi jaid oma Glesehituse loogikalt sarnasteks. Lihtsam on leida

korraga kaks sarnast inimest kui 60, nii on eksperimendi sisemine valiidsus suurem.

2) Kas votta uurimise alla olemasolevad ettevotted vOi kasutada fiktiivseid
ettevotteid?

Capella ja Jamieson (McQuail 2003, kaudu) on eristanud kahte informatsiooni vastuvotu
aspekti. Vahetu (on-line) l&henemisviisi puhul sisaldub kogu vétmeinformatsioon teates
endas. Malul pdhinev l&henemine osutab faktile, et iga teade puutub vastuvotmisel kokku
olemasoleva informatsiooni, muljete, uskumuste, hinnangute jms pagasiga. See pigem
aktiveerib olemasoleva eelhaalestuse kui tekitab taiesti midagi uut.
Seega, kui kasutada olemasolevaid ettevdtteid, siis tuleb riskida sellega, et aktiveeruvad
tarbijatepoolsed eelnevad hoiakud ettevotte suhtes ning sotsiaalse apellatsiooni méju on
kdikide siis méngima hakkavate tegurite hulgast raske eraldada. Samas, kui kasutada
fiktiivseid ettevotteid, siis ei pruugi tulemus olla reaalses elus kohaldatav (sisemise ja
valise valiidsuse dilemmast juttu hiljem). N&iteks Dean (2003/2004) uuris tingimusliku
(SST) ning tingimusteta (filantroopia) panustamise mdju ettevotte mainele, kasutades
eksperimendis fiktiivset firmat. Ta jagas vastajatele ettevOtte kohta teatud hulga
informatsiooni, mille pdhjal pidid eksperimenteeritavad kujundama oma hoiaku ning

arvamuses sellest ettevottest. Dean tddeb isegi, et tegelikkuses pole Ukski ettevote nii
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uhedimensiooniline kui firma tema eskperimendis. Tegelikkuses on ettevotetel reaalsed
tooted, korporatiivne imago ning mitmetahulised suhted oma tarbijate ning avalikkusega.
Neid pole laboritingimustes vdimalik jarele teha ning nende mdju sellise eksperimendi
tulemustes ei kajastu, kuid reaalses elus mangivad need rolli.

Erinevate uuringute tulemusena, kus sageli kasutatakse fiktiivset ettevotet voi uuritakse
lihtsalt, kas tarbija oleks ndus ostma toodet teatud tingimustel, on joutud tulemuseni, et
sotsiaalseosega turundusel on positiivne moju ettevotte imagole. Sellistes tingimustes
tehtud uurimused viivad sageli oodatud tulemuseni. Autor soovis ké&esolevas uurimuses
uurida, kas reaalse elu tingimustes, kus stiimuli mdjule lisaks on veel palju teisi erinevaid
mdojutajaid, vOib ka sama tulemuseni jouda. Seetbttu otsustas autor eksperimendis

kasutada Eestis reaalselt eksisteerivaid ettevotteid.

3) Kas mdju tuleks paremini esile, kui ndidata reklaame, mis on tarbijale uued ning
millega ei seostu neil varasemaid emotsioone vdi peaks kasutama reklaame, mida
on juba varem ndhtud?

Massikommunikatsiooni teooria (Lauristin & Vihalemm, 1980) kohaselt on vaga oluline
mdju Kinnistav tegur samalaadsete teadete vastuvotu kordumine edaspidi. Lauristini ning
Vihalemma jérgi saavad vdikesed, enamasti markamatud muutused vastuvétja
arusaamades, hinnangutes ja puldlustes, mida teade esile kutsub, oluliseks teadvust ja
kaitumist kujundavaks teguriks Uksnes sel juhul, kui nad korduvad ja kuhjuvad,
akumuleeruvad. Ka McQuail (2003) kinnitab sama, véites, et meedia mdju tugineb sageli
korduvale méjutamisele madala kaasahaaratuse olukorras.

Otsustavaks sai reklaamide valikul asjaolu, et mida paremini on tarbija teatega tuttav (on
seda korduvalt nainud), seda suurem on sotsiaalreklaamist oodatav moju. Seedttu valis
autor eksperimenti reklaamid, mida ettvotted ise oma sotsiaalkampaaniates on kasutanud,
lootuses, et sotsiaalreklaami nditamisel testgrupile on meeldetuletav efekt ning selle abil

on ndha moju, mis on reklaami korduval ndgemisel kuhjunud.
Kuna eksperimendi eesmargiks oli sotsiaalreklaami meelde tuletada, valis autor kolmelt

ettevottelt eksperimendi labiviimise ajal voi pisut enne seda eri massiteabevahendites

avaldatud ning ténavatel eksponeeritud sotsiaalreklaamid. Vanemad reklaamid poleks
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vastajatele vdib-olla enam meenunudki. Reklaamid leidis autor peamiselt 2006. aasta
viimases veerandis ilmunud ajalehtedest. Hansapanga kaks reklaami vottis autor
Hansapangast reklaammaterjalide riiulist.

Kasutatud sotsiaalreklaamide hulk sdltus sellest, kui palju neid iga ettevotte kohta leidus.
Kuna sotsiaalne suund turunduses pole enamikes Eesti ettevdtetes veel levinud, pole
taolisi reklaame massiteabekanalites palju leida. Samuti oli vajalik, et reklaamide arv
oleks kdigi ettevotete 10ikes sama. Kui Elioni kohta vdis leida rohkem kui (he
sotsiaalsuunitlusega reklaami, siis néiteks Hansapangalt leidis autor vaid the. Tasakaalu
séilitamiseks uuritavate organisatsioonide vahel piirduti tihe sotsiaalreklaamiga iga firma
kohta.

4.1 .2. AnkeetkUsitlus

Parast eksperimendi peamiste lahtekohtade mé&&ramist oli vaja otsustada, millise vahendi
abil mdota eksperimendis oodatavat mdju. Selleks sobis formaliseeritud kisimustik
(ktsimustik Lisa 2), sest selle abil saab selgitada hoiakuid ja arvamusi, see on kiire ning
tagab vorreldavuse. Kusimustiku peamiseks tlesandeks oli fikseerida mdlemas grupis
hoiakud ettevottesse enne reklaamide nditamist ning pérast seda, et tulemusi hiljem
kontroll- ja testgrupi vahel vorrelda.

Kuigi uurimustdé teema on seotud teatud madral imagoga, otsustas autor semantilist
diferentsiaali mitte kasutada, kuna peaeesmargiks pole modta ettevOtete imagot, vaid
fikseerida muutusi selles. Autor otsustas opereerida peamiselt absoluutarvudega.
Tegemist oli kirjaliku grupikisitlusega, mida tdideti otsekontaktis kusitluse labiviijaga.
Peaaegu koik kisimused olid kinnised. Kusimustikus oli viie- ja kuuepallistel skaaladel
vaja hinnata, mil maé&aral sobivad erinevad omadussonad vOi vaited ettevotte

Kirjeldamiseks.

4. 1. 3. SUvaintervjuu

Kuna uurimuse teiseks kisimuseks oli teada saada tarbijate t6lgendusi ning arvamusi
ettevOtete sotsiaalse panustamise kohta, ei olnud selleks mottekas kasutada enam
formaliseeritud kusimustikku, vaid viia labi intervjuu. Slvaintervjuu on kasulik ka
seetdttu, et lisaks uurijakisimustele vastamisele v8ib jutust vélja kooruda veel huvitavaid

pdhjendusi, tdlgendusi ja arvamusi.
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Sivaintervjuu oli kvalitatilvne osa uurimusest, et siivendada teadmisi pdhjuste ning
arvamuste kohta, mis ndhtuvad uurimuse eelnevast osast. Slvaintervjuude Uheks
eesmargiks on leida vastus uurimuskisimusele - kuidas inimesed tdlgendavad endale
ettevotte puddlusi midagi sotsiaalvallas &ra teha? Lisaks uurimuse alguses pustitatud
uurijakusimustele ning -teemadele lisandus neile t66 kéigus tapsustavaid kisimusi,
toomaks selgust uuringu esimeses etapis ilmnenud tulemuste pdhjustele (stivaintervjuude
kisimustik Lisa 3 ja transkriptsioonid Lisa 4).

Kuna bakalaureuseto6 maht on piiratud, otsustas autor teha kolm sivaintervjuud.
Intervjuueeritavad valiti juhuvaliku alusel testgruppi kuulunud liikmete hulgast, kuna
sotsiaalreklaame ndinutena oli loomulik jatkata nendega, vesteldes sotsiaalse panustamise
teemal.

Iseenesest on kolm intervjuud liiga véhe, et nende pohjal teha jareldusi kogu valimi voi
veel enam, kogu sotsiaalse grupi kohta, ent teatud illustratiivne tdhendus on
intervjueeritavate arvamustel siiski. Uhitades saadud tulemused Mariliis Vahe (2004)
magistritdost tulenenud jéreldustega, vOib tarbijate hulgas sotsiaalse panustamise
tdlgendamisel siiski teatud trende tdheldada.

4. 2. Metoodika rakendus

4. 2. 1. Eksperimendi labiviimine
Eksperiment viidi labi ajavahemikus 9.-18. jaanuar 2007. Antud periood langes
stigissemestri sessiajale. 60-st eksperimendis osalejast 38 (19 paari 30st) Oppisid tol
hetkel Tartu Ulikooli raamatukogus. Niisiis oli Umbritsev keskkond rahulik ning ka
tegevus eksperimendi labiviimise eel sarnane - Gppimine. Ulejadnud 11 paari taitsid
kisimustikku tlikooli 6ppehoonetes ja —ruumides kas dppetd6 vaheajal voi parast selle
16ppu.
Eksperimendis osalesid soo, vanuse ning Opitava eriala poolest sarnased tudengid
kahekaupa autori juuresolekul. Faktid, mida kdik eksperimendis osalejad enne
kisimustiku taitmist kuulsid, olid jargmised:

e Opin TU ajakirjandus- ja kommunikatsiooniosakonnas

e Kusimustikku on vaja tdita seoses mu 16putdoga
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e Uurimus kasitleb turundust ja reklaami

e Kisimustiku tditmine vGtab aega umbes 15 minutit

e Kisimustik koosneb 20 kusimusest; pohiliselt on vaja tdmmata ringe sobiva
vastusevariandi tmber

e Kolm ettevdtet, mille kohta kisimused kaivad, olen valinud séltumatult ning
uurimistoo eesmérgil

e Palun tdita kisimustikku taiesti iseseisvalt ning kaaslasega suhtlemata

Eksperimendi kéik oli jargmine: kdigepealt anti vastajatele katte kiisimustikud, kus neil
paluti vastata kiisimustele, mis fikseerisid vastaja tldise hoiaku ettevotte suhtes. Seejérel
néidati vastajatele reklaame ning péarast seda pidid nad selle ettevdtte kohta téitma
tlejddnud osa kusimustikust, iseloomustades ettevotet erinevate omadussdnadega ning
markides, kas nad ndustuvad ettevdtte kohta kdivate vaidetega. Nii kéis see kdigi kolme
ettevotte puhul - hoiaku fikseerimine, reklaamide néitamine ning seejarel taas hoiaku
fikseerimine.

Autori vasakul k&el olev inimene kuulus alati kontrollrihma ning paremal ké&el olev
vastaja testrihma.

Iga eksperimendis osaleja ndgi kokku kuut reklaami (reklaamid suuremalt Lisa 1), iga
ettevotte (Elion, Hansapank, Selver) kohta kahte. Kontrollgrupp négi iga ettevotte kohta
kaht kommertsreklaami, testgrupp iga ettevotte kohta (ht kommerts- ning (ht
sotsiaalreklaami.

Kontrollriihma kuuluv eksperimendis osaleja négi Elioni, Hansapanga ning Selveri kaht

tarbimisreklaami.

Elion Hansapank

sinu kodus)
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Testrihma kuuluv vastaja ndgi samade ettevdtete kohta Uht tarbimisreklaami ning Uht
sotsiaalreklaami.

Elion Hansapank

A nde vaeva
pouluvanale kirjutamisega,

i ik
p i
1, | e kﬁ =

Reklaamid asetas autor eksperimendis osalejate ette nii, et tarbimisreklaam, mida
mdlemad vastajad négid, asetses pealpool. Reklaame ndgid vastajad alles siis, kui nad
klsimustikus vastava kohani olid joudnud. Reklaamid jaid vastaja ette kuni jargmiste
reklaamide esitlemiseni.

4. 2. 2. Stvaintervjuude labiviimine

Slvaintervjuu oli uuringu teine etapp, mille eesmérgiks oli vastata teisele
uurimiskusimusele - kuidas inimesed tblgendavad endale ettevGtte paldlusi midagi

sotsiaalvallas &ra teha?
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Intervjuud kolme testgruppi kuulunuga toimusid 2. ja 3. mail 2007 Tartu Glikooli
raamatukogus. Iga intervjuu kestis keskmiselt 30 minutit.

Kisimustele vastamise I0pus vaatasid vastajad veel iga ettevotte kohta Uht
sotsiaalreklaami ning analliusisid neid pdgusalt, rdékides mdtetest, mis nendega seoses

péhe tulid ja mis silma jéi.

4. 3. Meetodi kriitika

Professor Vihalemm (2006) tdi loengus eksperimendi kdige suurema probleemina valja
dilemma sisemise ning valise valiidsuse vahel. Sisemine valiidsus tdhendab, et peab
olema vdimalik tGestada, et saadud tulemuseni viis eksperimendis kasutatud soltumatu
tegur ning mitte miski muu. Selleks tuleb teiste tegevust mdjutada voivate tegurite
osakaal viia miinimumini. Valine valiidsus tdhendab, et sama eksperiment peab olema
samade tulemustega labiviidav ka mujal sarnases situatsioonis. Niisiis peab eksperimendi
tulemus olema seaduspérane. Sisemise ja valise valiidsuse vastuolu seisneb selles, et
mida véiksem on teiste segavate tegurite osakaal antud situatsioonis, seda enam vaheneb
tdendosus, et eksperimendi tulemus on seadusparane ka mones teises sarnases
situatsioonis.

Kindlasti vdib kdesoleva uurimuse raames labi viidud eksperimendi juures leida mitmeid
sisemist valiidsust mdjutavaid tegureid. Juba seegi, et kisimustikku téideti kahekaupa,
muutis situatsiooni iga kord pisut erinevaks, niisiis oli 30 eri kisimustiku taitmise
situatsiooni, 9 erinevat pdeva. Autor Uritas nii palju kui véimalik suuri erinevusi véltida,
naiteks valides eksperimendi labiviimiseks neutraalsed vaiksed kohad, mis oleksid seotud

ulikooli ning 6ppimisega.

Eespool selgitati test- ja kontrollgrupi moodustamise loogikat. Eksperimendi
labiviimiseks on védga raske saada tdpselt samasuguseid gruppe. Tegelikult polegi
vOimalik tbestada et testgrupp on kontrollgrupiga identne, sest juba ainulksi kaht tapselt
samasugust inimest on vdimatu leida, radkimata grupist. Lahendus oleks eksperimenti
labi viia Uhe ja sama inimese peal nditeks mingisuguse ajalise intervalliga. Sellisel juhul

muutuks aga eksperimendi l&bivimise situatsioon, mis mdjutaks samuti tulemust. Niisiis
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pole sotsiaalse eksperimendi puhul vdimalik tekitada t&pselt samasuguseid tingimusi,

nagu on see voimalik nditeks tappisteadustes.

Kriitikakoht on kindlasti ka see, et eksperimendis oli eelduseks see, et vastajad olid
sotsiaalreklaami varem néinud, kuid seda ei saanud autor tagada. Mitmed testgruppi
kuulunud vastajad markisid, et polnud sotsiaalreklaami varem ndinud. Seet&ttu ei saanud

aktiveeruda ka sotsiaalreklaami kuhjunud mdju, mdjutades testgrupi Uhtsust.

Selleks, et konkreetset ettevotet sotsiaalse panustamisega tugevamalt seostada ning
seeldbi oodata tugevamat moju sotsiaalreklaamide néaitamisest, oleks pidanud iga
ettevotte kohta nditama testgrupile mitut sotsiaalreklaami. K&esolevas uurimuses néagid
testgrupi litkmed iga ettevotte kohta vaid ht sotsiaalreklaami. Kuigi pdhjendused, miks
naidati vaid Uht sotsiaalreklaami, toodi valja meetodi valiku pdhjenduses, voisid
tulemused j&&da vaheste sotsiaalreklaamide tottu tagasihoidlikumateks kui need oleks

olnud mitme sotsiaalreklaami naitamisel.

Eksperimendi tulemusi kaasmdjutavaks teguriks on ka see, et testgruppi sattus
kontrollgrupiga vorreldes rohkem Hansapanga ning Selveri pusikliente, mis voib
mdjutada nende suhtumist antud ettevotetesse kogu kisitluse véltel. Firmade uldmuljet
uurides tuli valja, et Hansapanga ning Elioni puhul oli testgrupi suhtumine positiivsem

kontrollgrupi omast, mis vis avaldada mdju jargnenud vastustele.

Eespool selgitas autor, et valis teadlikult sellise eksperimendi variandi, mis peegeldaks
tegelikku ettevotet ning reaalset elu. Samas vOib reaalse ettevOttega kaasnevate
korvaltegurite paljusus mdjutada oluliselt uurimuse tulemusi, mistdttu v6ib sotsiaalse

apellatsiooni mdju olemasolu ning ulatuse kindlakstegemine olla raskendatud.

Ankeetkisitluse suurimaks ndrkuseks see, et sellele kiputakse vastama ,,nii nagu peab”
ehk vastaja puitiab aimata, mida kusitleja ootab, et vastataks. Samuti on kdsitlus sageli
pealiskaudne, sest kiisimustiku standardsus ei vbimalda teemat siigavuti avada. Samuti on

vastajal lihtne kisimustesse mitte stilivida ning valida kergema vastupanu tee, markides
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liiga kergekaeliselt vastuseks ,raske delda”. Ankeetkisitluse probleem on ka selles, et
kiisimused v@ivad olla pustitatud uurija eesmargist mdjutatult, méérates ette ka vastamise

vOimalused (Vihalemm, 2006).

Meedia (antud juhul ettevotte sotsiaalseosega kampaania) teate vastuvott ning selle moju
on aarmiselt keeruline protsess ning tavaliselt inimesed ei tajugi ise, mil moel see neid
mdjutab, sest see ei allu inimese kontrollile ja juhtimisele (Lauristin & Vihalemm, 1980).
SeetOttu on &darmiselt keeruline lasta inimestel kusimustiku abil oma hinnanguid
sOnastada. Kuigi kisimustik uurib mdju, esitades vastajale kaudseid kisimusi, on
sellegipoolest kisitav, kas inimene suudab oma hoiakuid adekvaatselt sdnastada voi veel
enam, kas pakutud formaliseeritud kisimused ning vastusevariandid sobivad vastajate
tunnetatud hoiakutega.

Samast tuleneb ka probleem, et kui vastaja margib ankeetkusitluses, et ta pole reklaami
varem ndinud, siis see on koht, kus ta sdnastab mingit enda teadmist vdi taju. Samas voib
see vastaja olla seda reklaami varem ndinud ning see on vdib-olla talle isegi mdju
avaldanud, kuid kuna reklaamide markamisel pole inimesed Gldiselt korge
kaasahaaratusega (nende huvi lavi on madal), siis hiljem nad enam reklaami nédgemist ei
maleta. Seega on kisitav, kas vastaja suudab méletada ning kusimustikus (verbaalselt)

valjendada oma tajusid, meeli ning tundeid.

McQuaili jargi naitab mdju kohta usaldusvééarsete jarelduste tegemise keerukust see, et
suur osa tbestusmaterjalist saadakse sageli ankeetidele vastamisest. See kujutab endast
individuaalset verbaalset kaitumist, mille jargi loodetakse konstrueerida kollektiivseid
fenomene, mis sageli esinevad koos Uksteisest eraldamatute kognitiivsete (teadmiste ja
arvamustega seotud) ning afektiivsete (hoiakute ning tunnetega seotud) elementide
seguna (McQuail, 2003). Niisiis on raske modta ankeetkisitluste abil méju ning selle
alusel teha jareldusi teatud grupi kohta, sest segunevad mitmed erinevad méju vormid

(mdju teadmisetele, mdju tunnetele ja moju kéitumisele).

33



4. 4. Ettevotete valik ja tutvustus

McQuail (2003) on kirjutanud meediakampaaniate (kaasa arvatud reklaamikampaaniad)
moju kohta, et mida tuntum on kampaania korraldaja thiskonnas, seda suurem on
kampaania Gnnestumise tGendosus.

Seega oli firmade valimise kriteeriumiks piisav tuntus (et nende suhtes oleks véimalik
eelnevalt tldse mingit hoiakut fikseerida) ning see, et nad oleks labi viinud sotsiaalse
suunitlusega kampaaniaid. Kuna viimasega tegelevad paratamatult suured ettevotted,
millel on huvi ning ressursse, et taolist turundusviisi viljeleda, jaidki sGelale Elion,
Hansapank ning Selver. Kuigi mdned suured ning tuntud ettevotted (nditeks EMT)
panustavad samuti sotsiaalsfééri, soovis autor, et ettevotted oleksid erinevatest
tegevusvaldkondadest. Oluline oli ka see, et ettevotted oleksid eksperimendi ajal vdi enne
seda korraldanud mdne sotsiaalseosega kampaania, et need tarbijatel meeles oleksid.

Jargnevalt lihike tutvustus ettevotete kohta.

Elion on telekommunikatsiooniettevote, endine Eesti Telefon (alustas tegevust 1993.
aastal), mida varem seostati peamiselt lauatelefoniteenusega (Elioni kodulehekulg).
Elioni internetiteenus, mis seoti lauatelefoniga, ning niud ka digitelevisiooni teenus, on
muutnud Elioni oluliseks teenusepakkujaks telekommunikatsiooni turul. Uha sagedamini
saab firmat seostada sotsiaalselt vastutustundlike projektidega, millest tuntuim on
Pelgulinna slinnitusmaja toetusfondi toetamine erinevate projektide raames. Teatakse ka
Elioni korraldatud emadepéeva kontserti Tallinnas, koostédd UNICEFiga ning Ule-
eestilist projekti ,,Eestimaa uhkus*, aidates tunnustada inimesi, kes on midagi head korda
saatnud.

Hansapank on (ks tuntumaid ja suurimaid kommertspankasid Eesti turul. Hansapank on
laienenud ka teistesse Balti riikidesse. Hansapank kuulub tdna Rootsi Swedbankile, ent
ettevOtte on loodud Eestis eestlaste poolt 1990. aastate alguses Hansapanga
kodulehekilg). Hansapank peab ennast vastutustundliku ettevdtluse lipulaevaks Eestis,

nad toetavad projekte, mis aitavad kaasa Uhiskonna arengule, naiteks
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aidsiennetusprogrammi ettevotetes, Miljonisadu, kus kogutakse raha kaardimaksete ning
pangalilekannete pealt erinevatele heategevusprojektidele ning Tahed sarama, mis toetab

rahaliselt noorte kirjutatud projekte.

Selver on AS Tallinna Kaubamaja tiitarettevote, mis alustas oma tegevust 1995. aastal
Tallinnas. Nuidseks on Selverist saanud super- ja hupermarketite kett 22 kauplusega
Eestis ja Latis, mis kaupleb peamiselt toidu- ning esmatarbekaupadega. Ka Selver peab
end hoolivaks ettevotteks, mis soovib toetada jarjepidevaid projekte, mis aitavad kaasa
uhiskonna arengule. Naiteks on Selver alates 2003. aastast igal aastal aidanud raha
koguda Tallinna Lastehaiglale ning teistele Eesti haiglate lasteosakondadele (Selveri
kodulehekiilg).

4.5. Valim

Eksperimendis osalejate valimi moodustasid tudengid, sest see on piisavalt suur ning tudengile
kergesti ligipaasetav sotsiaalne riihm.

Valimi uldkogumisse kuulusid ko6ik Tartu tudengid vanusest, soost ja Opitavast erialast
sOltumata. Tartu tudengite hulka loeti ka nditeks Eesti Maallikooli, Tartu LennukolledzZi
(rakenduskdrgkool) ning Tartu Kérgema Kunstikooli (rakenduskdrgkool) tudengid.

Valimi valjavotukogum oli 60 tudengit. Valimi moodustamise kriteeriumiks oli, et samaaegselt
peab uurimuses osalema kaks inimest, kelle sotsiaaldemograafilised tunnused uhtivad soo,
vanuse ning Opitava eriala 18ikes. Paarid leiti juhuvaliku teel.

Véljavotuvalimisse sattusid tudengid, kes jaid silma (samasoolised ning 6pivad koos) ulikooli
raamatukogus, valjusid eksamiruumist, tegid Oppetdédd vOi reageerisid erinevate osakondade
listidesse saadetud meilile.

Kuigi see polnud taotluseks, kujunes valim juhuvaliku alusel meeste ning naiste osakaalu suhtes
enam-vahem vorreldavaks — mehi oli 26 (13 paari) ning naisi 34 (17 paari) (Tabel 1, Ik 36).
Uurimuses osalenud tudengid jaid vanuseliselt vahemikku 19-24 aastat. Kdige enam oli
20aastaseid tudengeid (10 paari 30-st). Valimis olid esindatud tudengid pstihholoogia,
riligiteaduste, semiootika, ajaloo, keemia, eesti filoloogia, majanduse, filosoofia, flsioteraapia,
geenitehnoloogia, arstiteaduste, okoloogia, veemajanduse, materjalitehnoloogia,

maodblikujunduse ning dhusdiduki juhtimise erialadelt.
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Tabel 1. Valimi kirjeldus

Vanus Eriala

2

c
Q

[=

20 Psiihholoogia

20 Psiihholoogia

20 Psiihholoogia

19 Riigiteadused

19 Riigiteadused

23 Veemajandus

22 Keemia

21 Ajalugu

21 Semiootika

21 Moobel

21 M&obel

21 M&obel

22 Moobel

19 eesti filoloogia

20 Majandus

20 Filosoofia

23 Materialitehnoloogia
24 Fusioteraapia

22 Majandus

20 Geenitehnoloogia
21 Geenitehnoloogia
19 Ajalugu

22 Veterinaarmeditsiin

23 Arstiteadus

20 Arstiteadus

20 Keemia

22 Okoloogia

20 Arstiteadus

22 Ohusbiduki juhtimine

ZIZZIZIZIZIZIZIZIZIZIZRIZIZRIZIZIZIZIZIZIIZIZIZII]IRIZ]IZ]IZIZ|IZ

20 Tervisekaitse spetsialist

Uuringu teises etapis viidi labi slvaintervjuud kolme testgruppi kuulunud vastajaga.
Vastajad valiti testgrupi hulgast juhuslikult. Alljargnevalt on toodud intervjueeritud
testgrupi litkmete kolm sotsiaaldemograafilist néitajat, mille alusel valiti paarid
eksperimenti. Sulgudes on tahistus, mida kasutatakse stvaintervjuude tulemuste
esitamisel intervjueeritavate eristamiseks.

- mees, 20, Opib Tartu tlikoolis keemiat. (M20)
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- naine, 21, 6pib Tartu kGrgemas kunstikoolis méobli kujundust ning restaureerimist.
(N21)
- naine, 22, 6pib Tartu Ulikoolis 6koloogiat ning elustike kaitset. (N22)
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5. EKSPERIMENDI TULEMUSED

Eksperimendi tulemused on esitatud kahe grupi 18ikes, et vorrelda testgrupi vastuseid
kontrollgrupi omadega.

Kdik vastajad olid uuritavatest organisatsioonidest kuulnud, suur hulk vastajaist olid ka
uuritavate ettevotete kliendid. Eriti suur hulk, kaks kolmandikku 30-st testgruppi
kuulunud Kdsitletust, olid Hansapanga pusikliendid. Pooled testgruppi kuulunutest
markisid end olevat Selveri puisikliendid ning Uks kolmandik mérkis end Elioni
pusiklientideks. Ka kontrollgrupist oli kdikide ettevotete I6ikes vahemalt kolmandik
vastanutest antud firmade Kliendid. Testgrupis oli rohkem Hansapanga ning Selveri
pusikliente kui kontrollgrupis. See vdib mojutada testgrupi hoiakut nende ettevotete
suhtes.

Vastajate Uldmulje firmadest enne reklaamide ndgemist oli valdavalt positiivne.
Testgrupil oli Elioni ning Hansapanga suhtes juba enne reklaamide n&gemist
kontrollgrupist pisut positiivsem hoiak, kuid kuna varieeruvus pole eriti suur, véimaldab
see gruppe siiski vorrelda. Kdige paremini on grupid vorreldavad Selveri puhul, kus
uldmulje jaotus mélema grupi raames Uhtlaselt (Graafik 1, Ik 39).

Uurides vastajate ldmuljet ettevottest sellega, kas nad soovitaksid ettevotet oma sdbrale
juhul, kui viimasel tekib vajadus firma tegevusvaldkonda ja&va teenuse/toote jarele, oli
naha, et tulemus erineb eelmise kisimuse omast. KGige enam varieerusid kontroll- ja
testgrupi hoiakud Elioni suhtes, sarnanesid kdige enam aga Hansapanga puhul (Graafik 2,
Ik 39). Selveri puhul néitasid testgrupi tulemused kontrollgrupist positiivsemat hoiakut,
mis vOib tulla ka sellest, et testgrupi hulgas oli rohkem Selveri pusikliente kui
kontrollgrupi hulgas. Kuigi vastused kahe grupi vahel pisut varieerusid, on grupid
uldjoontes siiski omavahel vorreldavad.

Kuna kahe sama uurijakiisimuse (milline on vastaja eelhoiak ettevdtte suhtes enne
reklaami ndgemist?) tulemused erinesid teineteisest, ja&&b mulje, et vastajate hoiakud

ettevOtete suhtes pole eriti stigavalt juurdunud ning muutuvad vastavalt situatsioonile.
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Graafik 1. Uldmulje ettevdttest enne reklaamide
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5.1. Elion

Esimest Elioni kommertsreklaami (Lisa 1), mida négid mdlemad grupid, polnud néinud
kaks kolmandikku 30-st vastajast, seda nii kontroll- kui testgrupis. Teist
kommertsreklaami  olid varem ndinud 30-st  kontrollgrupi  liikmest  23.
Kommertsreklaamide néitamine kandis eksperimendis pigem siimboolset rolli.

Elioni sotsiaalreklaami olid aga testgrupist ndinud 26 vastajat 30-st. See tdhendab, et
mulje, mis sotsiaalreklaami vastuvdtu toimel kujunenud, oli vastajates juba varem
kinnistunud. Niisiis sai antud eksperimendi raames sotsiaalreklaami naitamine téita vaid
meeldetuletavat funktsiooni, kutsudes esile pikema aja jooksul kujunenud mulje voi

lisades firmast kinnistunud kuvandile sotsiaalreklaami tekitatud niiansi.

Vastajad pidid 20 omadussdna juures viie palli skaalal hindama, kuivdrd nende arvates
sobib iga sdna Elioni iseloomustamiseks. lga omadussdna puhul arvutati kogu grupi
keskmine, liites grupi skaalanumbrid ning jagades need vastajate arvuga. Mida kdrgem
on hinnangute keskmine, seda enam ndustusid vastajad sellega, et nende meelest sobib
sOna ettevotet iseloomustama; mida madalam keskmine, seda véhem peeti sbna
ettevottele iseloomulikuks.

Kahe grupi I0ikes arvutatud keskmised nditasid, et testgrupi tulemused olid iga
omadussdna puhul kdrgemad kui kontrollgrupis (Graafik 3 ja Tabel 2, Ik 40). Elioni
kliente oli vastanute hulgas kdige véhem, niisiis ei saanud meeldiv kogemus kliendina
tulemusi palju mdjutada. Enne reklaamide néitamist oli testriihma hoiak Elioni suhtes
kallalt positiivne, ent kontrollgrupiga vorreldes polnud see erinevus markimisvéarne.
Kll aga olid peaaegu kdik testgrupi liitkmetest varem sotsiaalreklaami ndinud, tuletades
selle mdju vérskelt meelde.

Kdige kdrgemat keskmist (ehk vastavat omadussdona pidas koige rohkem vastajaid
firmale véga iseloomulikuks) néitas testgrupp sodnade ,kaasaegne”, ,usaldusvaarne”,
,»sobralik”, ,turvaline”, ,,avatud”, ,kasulik” ning ,,rikas” puhul. Nendest tulemustest jaab
mulje, et Elioni peetakse usaldusvéarseks, ent samuti margitakse firma ,,ilmalikku” poolt

(kasulik ning rikas). Seega kuvand Elionist on killaltki ratsionaalne ning kaalutlev.
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Graafik 3. Omadussdnade sobivus Elioni
iseloomustamiseks
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Tabel 2. Omadussdnade sobivus Elioni iseloomustamiseks

(keskmine) Kontrollgrupp | Testgrupp

Kaasaegne 4,41 4,5
Usaldusvaarne 3,86 4,24
Sobralik 3,9 4,17
Turvaline 3,78 4,08
Avatud 3,82 4,03
Kasulik 3,71 4,03
Rikas 3,96 4
Vastutustundlik 3,562 3,86
Aus 3,58 3,72
Soe 3,42 3,69
Eetiline 3,52 3,69
Hooliv 3,43 3,69
Oiglane 3,23 3,52
Emotsionaalne 2,92 3,32
Oma 3,23 3,29
Siiras 3,13 3,25
Uhke 2,93 3,15
Jouline 2,5 2,89
Vaoshoitud 2,47 2,57
Agressiivhe 1,79 2,04
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Kui vaadata kontroll- ning testgrupi keskmiste erinevust, siis suuri k8ikumisi hinnangutes
ei esine. Kdige suuremad erinevused kontrollgrupiga (erinevus vahemikus 0,27-0,4) olid
sbnade ,5soe”, ,usaldusvééarne”, ,jouline”, ,turvaline”, ,0iglane”, ,emotsionaalne”,
»hooliv”, ,vastutustundlik” ning ,,kasulik” puhul.

Kui ,,jouline” valja arvata, mida annab tdlgendada nii positiivselt kui negatiivselt,
moodustavad kdik teised sdnad Elioni kohta vaga positiivse fooni.

Kui vaadata tabelit voi Graafikut 3 (Ik 40), siis on ndha, et sotsiaalsféaéarile iseloomulikud
sonad (eetiline, hooliv, vastutustundlik, siiras) asuvad pingereas tagapool, seega ka
sotsiaalreklaami ndinud testgrupil ei seostu ettevGttega esmajoones sotsiaalsele
vastutusele omased sdnad.

Huvitav on see, et kuigi ,agressiivsust” ei sobi kummagi grupi meelest Elioni
iseloomustama (mida nditab madal keskmine tulemus), on testgrupilt antud keskmine
punktisumma korgem kui kontrollgrupil. Eelduste kohaselt annaks positiivseid
omadussdnu Elionile védga iseloomulikuks pidanud testgrupp negatiivsele omadusele
punkte vahem kui kontrollgrupp, ent antud juhul peab kontrollgrupp agressiivsust firmale
sobimatumaks iseloomujooneks kui testgrupp. Tundub, et testgrupp ei vélista ettevotte
juures negatiivse omaduse esinemist samaaegselt positiivsete omadustega.

Kui vaadata, millist omadust oli kdige ebamugavam hinnata (v&i siis puudub vastajail
selle kohta lihtsalt info), siis selleks oli ettevGtte siiruse hindamine. Nii test- Kkui
kontrollgrupis eelistasid selle omaduse Elioni puhul hindamata jatta 7-8 inimest.
Testgrupi hulgas ei osanud 5 vastajat arvamust avaldada ka ettevotte aususe, digluse ning
emotsionaalsuse kohta, kontrollgrupis oli 5-6 inimesel raske arvamust avaldada samuti
aususe ning vastutustundlikkuse kohta. Need olid kdige enam vastajaid Kitsikusse ajanud

omadused.

Hinnates vaidete sobivust Elioni iseloomustamiseks, arvasid testgrupi lilkkmed oodatult
kontrollgrupist enam, et Elion panustab thiskonda ka valjaspool aritegevust (Graafik 4, 1k
43). Viidete ,,Elion on telekommunikatsiooni valdkonnas konkurentidest parem ettevote”
ning ,,Elioni klient on olla prestiizne” puhul kontroll- ja testgrupi arvamused eriti ei
lahknenud. Kui esimene véide arvati pigem Elionile sobivat, siis teise vaite puhul ei

osanud peaaegu pooled kummastki grupist selle véite kohta midagi arvata. Testgrupp
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naitas Ules Kkriitikameelt, markides kontrollgrupist sagedamini, et ,,Elion pole enamat kui
lihtsalt telekommunikatsioonifirma” ning et ,,Elion ajab eelkdige taga suurt kasumit”.
Sellest nahtub, et testgrupp hindab firmat kdillalt ratsionaalsetelt alustelt, hinnates Elioni
puddlusi sotsiaalsfaaris, ent kirjutab selle tden&oliselt kasumisaamise ning dariliste

eesmarkide taitmise arvele. See oleks kiisimus, mida annaks naiteks stivaintervjuude abil

lahemalt uurida.

Graafik 4. Vaidete sobivus Elioni kohta
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5. 2. Hansapank

Hansapanga kommertsreklaami olid varem ndinud pooled testgrupi liikmetest ning
kdigest kolmandik kontrollgrupi liikmetest. Sotsiaalreklaami oli ndinud veidi le poole
testgrupist. Elioniga vorreldes mojub Hansapanga sotsiaalreklaam vastajatele
spontaansemalt, sest eelnev teadmine sellest konkreetsest sotsiaalkampaaniast puudub
suuremal osal vastanutest, ent see ei valista teadmist mingite teiste Hansapanga

sotsiaalsete aktsioonide kohta. Samas oli kdige suurem osa vastanutest just Hansapanga
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kliendid ning jai mulje, et kuvand pangast oli enne reklaamide ndgemist teiste

ettevotetega vorreldes kdige positiivsem, seda nii kontroll- kui testgrupis.

Hansapanka iseloomustavate omadussOnade tabelis pole testgrupi erinevus

kontrollgrupist nii domineeriv, ent see on siiski olemas (Graafik 5 ja Tabel 3, Ik 45).

Graafik 5. Omadussdnade sobivus Hansapanga
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Kontrollgrupp andis Hansapangale Elioniga vorreldes marksa kdrgemaid keskmiseid
hinnanguid, mis nditab Uldist vdga positiivset kuvandit Hansapangast mdlema riihma
hulgas. Koos testgrupiga ulatuvad ka kontrollgrupi keskmised jargmiste omaduste puhul
ule 4,0-i: ,,sobralik”, ,avatud”, ,usaldusvéérne”, ,kaasaegne”, ,turvaline”, ,rikas” ning
»Kasulik”.

Kuigi Elioniga vorreldes erinevad testgrupi keskmised hinnangud kontrollgrupist vahem,
on erinevused suuremad, jaades 0,36 ning 0,65 vahele. Erinevused ilmnevad omaduste

,0ma”, ,,soe”, ning eriti tugevalt ,,vaoshoitud” ja ,,hooliv” puhul.
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Tabel 3. Omadussdnade sobivus Hansapanga iseloomustamiseks

(keskmine) Kontrollgrupp | Testgrupp

Kaasaegne 4,52 4,73
Rikas 4,61 4,67
Turvaline 4,15 4,35
Usaldusvaarne 4,14 4,32
Kasulik 4,17 4,28
Sdbralik 4,07 4.1
Avatud 4,21 4,03
Vastutustundlik 3,96 3,97
Aus 3,67 3,89
Oma 3,41 3,77
Uhke 3,48 3,65
Soe 3,23 3,64
Eetiline 3,43 3,62
Hooliv 3,11 3,62
Oiglane 3,42 3,44
Jouline 3,562 3,39
Emotsionaalne 3 3
Siiras 3,04 2,96
Agressiivhe 2,96 2,93
Vaoshoitud 2,22 2,87

N&gemus Hansapangast kui hoolivast ettevottest vdib olla tekkinud sotsiaalse
dimensiooni mdjust, mis tulemustes tunda annab. Samuti v6ib see tuleneda isiklikust
kogemusest panga kliendina. ,VVaoshoitud” on huvitav hinnang laiahaardelise ning
pealetiikkiva turundusstiiliga pangale, nagu seda on Hansapank. Raske on hinnata, kuid
akki kutsus sellise hinnangu esile sotsiaalsfadriga tegelemise tunnetamine, muutes panga
vastajate silmis malbemaks.

Nagu Elioni puhulgi, jadvad sotsiaalsele dimensioonile iseloomulikud sdnad sobivuselt
tabeli ning graafiku teise poolde, kus keskmised tulemused on madalamad ja mis
tdhendab seega, et neid sdnu peetakse ettevottele vahem omaseks.

Kontrollgrupi hinnangud (letasid testgrupi keskmised ,,avatuse” ning ,,joulisuse” puhul.
Eriti viimane sobib hésti kuvandisse Hansapangast kui edukast, edasirihkivast, ,,v0itjate”
ettevottest, mis tegutseb vankumatult oma eesmarkide nimel. Selline kuvand oligi
kontrollgrupi puhul oodatav.

Ka Hansapanga puhul on nédha, et enim kitsikust tekitas omaduse ,,siiras” hindamine,

millele eelistas hinnangu andmata jatta kontrollgrupist 7 ning testgrupist 5 inimest.
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Jarelikult pole vastajad kindlad, kas panga kommunikeeritud ning tegudes véljendatud
motiivid on alati labipaistvad voi jadb tarbijatele midagi peitu.

Huvitav on see, et omadused, mida kdige otsesemalt saaks seostada sotsiaalsfaariga
(nditeks ,.eetiline”, ,vastutustundlik”, ,hooliv”, ,0iglane”), on testgrupis kuillaltki
keskpéaraste keskmistega, samal ajal kui ,sdbralik”, ,avatud”, ,usaldusvééarne” ning

Hturvaline”, mis nditavad ettevotte vastuvottu wldisel positiivne-negatiivne skaalal, on

tulemused kdige kdrgemad.

Kui vaadata véidete sobivust Hansapanga suhtes, siis nii kontroll- kui testgrupp leidis
killalt veendunult, et Hansapank on panganduse vallas konkurentidest parem ettevote.
(Graafik 6) See on ootuspérane seet0ttu, et vastanute hulgas oli palju Hansapanga kliente
ning nende kuvand pangast oli positiivne. Kdllalt selgelt joonistus vélja ka testgrupi
teadmine Hansapanga panusest Uhiskonda, ent see ei erinenud eriti kontrollgrupi

teadmisest. Vdited uldiselt suuri erinevusi kahe grupi vahel vélja ei aidanud tuua, mélema

grupi uldine kuvand Hansapangast oli sarnane.

Graafik 6. Vaidete sobivus Hansapanga kohta
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5. 3. Selver

Selveri kommertsreklaami oli mdlemas grupis néinud (ks kolmandik vastajatest.
Sotsiaalreklaami tundsid testrihmas tdpselt kaks kolmandikku vastajatest. Vastajate
hulgas olid pooled testgrupi liikmetest Selveri pusikliendid ning ulejaanud juhukliendid.
Vastajate eelhé&élestus Selveri suhtes oli positiivne, kuid nditeks Hansapangast madalam.
Kuna eelhoiak Selverisse oli mdlemas grupis sarnane, on Selverit puudutavatel tulemustel

teistest suurem tdendosus olla kaasmdjurite poolt vahem mdjutatud.

Kui vorrelda Elioniga, pole Selverit iseloomustavate omaduste tabelis margata testgrupi
tulemustes suurt erinevust kontrollgrupiga, ent sellegipoolest on testgrupi tulemused
kontrollgrupist enamjaolt veidi kdrgemad (Graafik 7 ja Tabel 4, Ik 48). Selveri puhul on
vastajate keskmised tulemused madalamad kui Elionil ning Hansapangal.

Graafik 7. Omadussdnade sobivus Selveri
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Tabel 4. Omadussdnade sobivus Selveri iseloomustamiseks

(keskmine) Kontrollgrupp | Testgrupp

Kaasaaegne 4,03 4,21
Kasulik 3,79 4,13
Usaldusvaarne 3,96 3,89
Avatud 3,5 3,87
Sobralik 3,97 3,8
Turvaline 3,55 3,79
Rikas 3,39 3,71
Aus 3,52 3,7
Oiglane 3,22 3,56
Eetiline 3,4 3,56
Oma 3,57 3,47
Soe 3,33 3,46
Vastutustundlik 3,39 3,46
Hooliv 3,26 3,26
Siiras 3,14 3,13
Vaoshoitud 2,35 3,07
Emotsionaalne 2,92 3
Uhke 2,79 2,96
Jouline 2,62 2,69
Agressiivhe 2,63 2,48

Testgrupi  korgeimad tulemused on Selveril ,kaasaegsuse” ning ,kasulikkuse”
dimensioonis, mis on positiivsed, samas killaltki ratsionaalsed omadused. Kuna tegemist
on toidupoeketiga, siis tdendoliselt mdtlesidki vastajad omadustele hinnanguid andes
eelkdige toidupoe kui sellise praktilisest kiiljest, mida nditeks ,,kasulikkus™ kindlasti on.
Kontroll- ja testgrupis on keskmiste tulemuste vahe minimaalne, testgrupp eristus
kontrollgrupist mérgatavalt ainult Ghes aspektis, nimelt hinnangus ,,vaoshoitusele”, kus
vahe kontrollgrupiga oli 0,72. See v6ib thelt poolt tuleneda sotsiaalreklaami mojust, mis
mdjub lihtsa, vahetu ning tagasihoidlikuna; aga ka sellest, et vorreldes teiste ettevotetega
ei ole Selveri turundusstiil nii agressiivne ja igal pool tajutav kui néiteks Hansapanga
ning Elioni puhul. Samas vdib-olla peetakse kauplusteketi turundusnippe vajalikuks ning
kasulikuks (info soodsate pakkumiste kohta) ning seda ei peeta tliituks voi andestatakse
kergemini. Kuna ,vaoshoitus” esines tugevalt ka Hansapanga puhul, v@iks uurida
vastajate arvamusi ning motteid sel teemal suvaintervjuu abil.

Ka Selveri puhul jdid sotsiaaldimensioonile iseloomulikud omadussdnad tabeli kesk- vdi
tagaosasse, viidates sellele, et neid sdnu ei pea sotsiaalreklaami ndinud vastajad

ettevottele eriti omaseks.
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Marksa vahem erinesid kontrollgrupist sellised omadused nagu ,avatud”, ,rikas”,
»kasulik” ja ,,6iglane”, mis esindavad kllalt ,,ilmalikke” vaartuseid.

Taas pakkus konkurentsitult kdige enam kdhklust omaduse ,,siiras” hindamine, millest

loobus kontrollgrupis lausa 8 ning testgrupis 6 inimest.

Véidete sobivuse kohalt oli mérgata sotsiaalreklaami ndgemise mdéju voi siis selle
varasemat tuntust testgrupile - 16 inimest 30st arvasid, et vadide “Selver panustab
uhiskonda ka valjaspool A&ritegevust” sobib kaubandusketile, samal ajal kui
kontrollgrupist arvas nii vaid 6 inimest (Graafik 8). Véited, mis puudutasid Selveri
vadrtust kaubandusettevottena ning vorreldes konkurentidega, olid sarnased nii
kontrollgrupil kui testgrupil. Testgrupp oli samas kontrollgrupist kriitilisem, vdites taie
kindlusega, et Selver ajab eelkdige taga suurt kasumit, kontrollgrupp jai selle véite puhul
tagasihoidlikumaks, mis on huvitav, sest kontrollgrupile ju sotsiaalset dimensiooni
meelde ei tuletatud. Tundub, et testgrupp, olles teadlik Selveri panusest Uhiskonda ning
samas tunnistades firma tegevust kasumi eesmérgil, vOtab sotsiaalse dimensiooni osa

vOimalikult suure tulu saavutamise vahendina.

Graafik 8. Vaidete sobivus Selveri kohta
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Kuna jadb mulje, et vastajate jaoks ei esinda Selver kaubandusketina muud vaartust kui
kasulikku kohta, kust teha vajalikud igapaevaostud, siis ei panda Selveri kasumiahnust
talle pahaks. Selveri klient olla pole vastajatele tdendoliselt elustiilivalik, vaid
ratsionaalne otsus néiteks elukoha laheduse, harjumuse vms tottu.

Sellest vdiks jéareldada, et sotsiaalne tegevus mdojutab tarbijate tunnetust
kaubandusettevotte jaoks positiivses suunas selles mottes, et kaubandusettevotte
kasumlikku tegevust mdistetakse rohkem (seda ei eitata, kuid peetakse nii-6elda

andestatavaks).

Kokkuvottes saab Gelda, et nii test- kui kontrollgrupi keskmised iseloomustused Elionile,
Hansapangale ning Selverile olid killalt kdrged, mis viitab ettevotete tldisele positiivsele
kuvandile tarbijate seas.

Tulemustes vdis margata seda, et sotsiaalreklaami nédinud testgrupp ei toonud ettevotet
iseloomustades esile sotsiaalsfadriga seonduvaid s6nu, puudus nende slstemaatiline
seostamine ettevotte sotsiaalseosega turundusega. Pigem olid testgrupis esile toodud
omadused ettevotet ratsionaalselt ning tldiselt positiivselt iseloomustavad.

Kui vaadata numbrilisi erinevusi, ei olnud mérgata koiki kolme ettevotet hdlmavat Gldist
tendentsi, mis eristaks testgruppi margatavalt kontrollgrupist. Samas oli vaike erinevus
enamasti olemas - testgrupi keskmised tulemused uletasid veidi kontrollgrupi
keskmiseid. Kui vaadelda ettevottei eraldi, saab teha méningaid tahelepanekuid. Elioni
puhul oli enamik vastajatest varem sotsreklaami ndinud ning méju voérreldes testgrupiga
oli mérgatav. Hansapanga puhul oli testgrupist sotsiaalreklaamiga tuttav palju véiksem
hulk vastajatest, nii mdjus reklaam spontaansemalt ning hinnangute erinevus test- ja
kontrollgrupi vahel polnud selgelt tajutav. Selveri sotsiaalreklaami oli vorreldes Elioniga
nainud vahem testgruppi kuulunud tudengeid. Ka siin ei olnud erinevus kahe grupi vahel
eriti suur. Seega tundub, et sotsiaalreklaami mdju on seotud sellega, kui paljud inimesed
testgrupi hulgast on sotsiaalreklaami varem ndinud.

Huvitav oli ,,vaoshoituse* esilekerkimine testgrupi seas, mille tdéhenduse kohta loodab
autor uurimuse teises etapis pisut rohkem teada saada.

Uhtlasi vois taheldada, et vaidetega ndustumisel olid vastajad vastuolulised — tihelt poolt

markisid sotsiaalreklaami néinud testgrupi litkmed sageli, et ndustuvad véitega ettevotte
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sotsiaalse panustamise kohta, kuid samaaegselt néustusid testgrupi lilkkmed valdavalt ka
sellega, et seesama ettevGte tahab eelkdige teenida suurt kasumit. Selle vastuolu

pohjuseid soovib autor samuti uurida uuringu teises etapis.

5. 4. Sotsiaalreklaami moju esmakordsel kokkupuutel

Kuigi eksperimendi (ks alustest oli eeldus, et testgrupi liikmed on varem antud
sotsiaalreklaami ndinud, ei saanud autor seda eksperimendi kaigus garanteerida. Seetottu
oli testgrupis iga sotsiaalreklaami puhul olemas vdiksem grupp neid inimesi, kes
markisid, et polnud seda reklaami varem ndinud. Elioni reklaami puhul oli neid 4,
Hansapanga sotsiaalreklaami polnud varem ndinud 12 inimest ning Selveri
sotsiaalreklaamiga ei olnud tuttav 10 inimest.

Selleks et uurida, kas esineb mingeid muutusi mojus, kui inimene néeb sotsiaalreklaami
esmakordselt, uuris autor eraldi neid inimesi testgrupist, kes mérkisid, et polnud reklaami
varem nainud.

Nagu kogu testgrupi ulatuses, ei ilmnenud ka sotsiaalreklaami mitte ndinute tulemustest
selget Uhtset loogikat, mis kehtiks igas olukorras, vaid mustrid varieerusid eri ettevotete
puhul. Elioni ja Selveri puhul sai sotsiaalreklaami varem mitte ndinud testgrupi lilkmete
I6ikes téheldada teatud kdikumisi, samas Hansapanga omadusi hinnates olid erinevused
minimaalsed. Tulemusi silmas pidades tuleb kindlasti arvestada ka sellega, et testgrupi
litkmete hulk, kes sotsiaalreklaami varem ndinud polnud, oli véike ja nii véikese valimi
puhul on peaaegu vdimatu teha uldistusi selle kohta, milline on sotsiaalreklaami

esmakordse ndgemise mdju inimestele.

5.4.1. Elion

Omaduste sobivuse puhul oli naha, et testgrupi liikmed, kes polnud varem
sotsiaalreklaamiga tuttavad, hindasid kogu testgrupist positiivsemalt omadusi ,,oma“,
,»50e", ,eetiline”, ,,emotsionaalne®, ,hooliv*, aga ka ,,siiras* (Tabel 5, Ik 52). Kuigi vahe
ulejd&nud testgupiga polnud siin eriti suur, voib siiski vélja tuua ka ,,agressiivsust” ja
»joulisust“, mida sotsiaalreklaami  esmakordselt ndinud inimesed Elionile

iseloomulikumaks pidasid.
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Kogu testgrupiga vorreldes pidasid sotsiaalreklaami esmakordselt ndinud testgrupi

lilkmed vahem iseloomulikuks omadusi ,,aus”, ,,uhke*, ,rikas“ ja ,,0iglane®.

Tabel 5. Omadussdnade sobivus Elioni iseloomustamiseks

Nagi

sotsiaalreklaami

testi ajal
(keskmine) Kontrollgrupp | esimest korda Testgrupp
Kaasaegne 4,41 4,5 4,5
Usaldusvaarne 3,86 4,25 4,24
Sobralik 3,9 4,25 4,17
Eetiline 3,52 4,25 3,69
Hooliv 3,43 4,25 3,69
Turvaline 3,78 4 4,08
Avatud 3,82 4 4,03
Kasulik 3,71 4 4,03
Soe 3,42 4 3,69
Vastutustundlik 3,52 3,75 3,86
Oma 3,23 3,75 3,29
Siiras 3,13 3,75 3,25
Emotsionaalne 2,92 3,67 3,32
Aus 3,58 3,33 3,72
Rikas 3,96 3,25 4
Oiglane 3,23 3,25 3,52
Jouline 2,5 3 2,89
Uhke 2,93 2,67 3,15
Vaoshoitud 2,47 2,67 2,57
Agressiivhe 1,79 2,25 2,04

Kui vaadata tulemusi, siis tundub huvitav, et sotsiaalreklaami esimest korda n&inud
inimesed toovad muust testgrupist tugevamalt esile just sotsiaalsfaérile viitavaid sdnu
nagu ,eetiline”, ,,emotsionaalne”, ,hooliv®, ,siiras”, andes nendele omadustele terve
testgrupiga vorreldes kérgemaid punkte. See justkui kummutaks teooria, et inimestele,
kes on ettevotte sotsiaalsest panustamisest ronkem kuulnud, on teate kordumine osutanud
suuremat moju kui neile, kes seda esmakordselt kuulevad. Eriline oli ka see, et teise kahe
ettevottega vorreldes kerkis sotsiaalsfaarile viitavate omaduste keskmine sobivus Elioni
sotsiaalreklaami  esmakordselt ndinud inimestel koige korgemate pugalateni.
Kontrollgrupi keskmistest tulemustest langesid uuritava grupi tulemused allapoole
omadussdnade ,,aus®, ,rikas* ja ,,uhke* puhul. Ulejaanud kordadel olid uuritava riihma

keskmised nditajad kdrgemad.
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Kuigi need tulemused on huvitavad, seab nende lldise paikapidavuse kahtluse alla see, et
sotsiaalreklaami esmakordselt ndinud inimesed moodustasid testgrupist kdigest
neljaliikmelise grupi. Nelja inimese arvamusi kokku arvates ei ndita arvutatud keskmine
tulemus nii objektiivset arvamust kui suure hulga inimeste puhul, seetbttu ei saa nende
tulemuste pdhjal teha adekvaatseid jareldusi.

Hinnates véidete sobivust Elioni kohta, tuli sotsiaalreklaami varem mitte nédinute hulgas
valja see, et juba pérast esimest kokkupuudet sotsiaalreklaamiga olid nad teadlikud
ettevotte panustamisest sotsiaalsfaari, seega on tdenéoline, et juba esimesel kokkupuutel
infoga, mille puhul on tarbijal madal kokkupuutelévi, vdib tarbija sellest infost dppida,
s.t. selle info omastada. Samuti olid ka selle grupi vastajad arvamusel, et Elion ajab

eelkdige taga suurt kasumit.

5. 4. 2. Hansapank

Hansapanga puhul on kdige raskem mingeid tendentse, mis eristaks sotsiaalreklaami
esmakordselt nédinud testgrupi litkmeid testgrupist tervikuna, esile tuua. 12-liikmelise
grupi tulemused jargisid kogu testgrupi tulemusi kdllaltki Uhtaselt, vaga véikeste
variatsioonidega (Tabel 6, Ik 54).

Kogu testgrupiga vOrreldes peeti Hansapangale pisut iseloomulikumaks omadusi
»,vaoshoitud®, ,,agressiivne” ning ,,emotsionaalne*, mis oma tahenduselt on vastuolulised
omadused. Tundub, et nende sdnade esilekerkimine sotsiaalreklaami mdjule ei viita.
Vorreldes kogu testgrupi tulemusi  sotsiaalreklaami esmakordselt ndinud inimeste
tulemustega, teenisid viimastelt madalamaid keskmisi omadused ,sobralik”, ,aus®,
»vastutustundlik® ja ,,kasulik*.

See, et varieeruvus kogu testgrupi ning sotsiaalreklaami esmakordselt ndinud testgrupi
tulemuste vahel nii vdike on, vOis tuleneda sellest, et 12-liikkmeline grupp moodustab
peaaegu poole kogu testgrupist ning kuna on eeldus, et sotsiaalreklaamiga esmakordselt
tutvunud inimestele reklaam oluliselt mdju ei avalda, siis kajastus see ka kogu testgrupi

dldtulemustes.
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Tabel 6. Omadussdnade sobivus Hansapanga iseloomustamiseks

Nagi

sotsiaalreklaami

testi ajal
(keskmine) Kontrollgrupp | esimest korda Testgrupp
Kaasaegne 4,52 4,83 4,73
Rikas 4,61 4,5 4,67
Usaldusvaarne 4,14 4,4 4,32
Turvaline 4,15 4,27 4,35
Avatud 4,21 4 4,03
Kasulik 4,17 3,92 4,28
Sdbralik 4,07 3,83 4,1
Soe 3,23 3,8 3,64
Oma 3,41 3,75 3,77
Aus 3,67 3,72 3,89
Vastutustundlik 3,96 3,67 3,97
Eetiline 3,43 3,67 3,62
Hooliv 3,11 3,63 3,62
Uhke 3,48 3,55 3,65
Jbuline 3,52 3,42 3,39
Oiglane 3,42 34 3,44
Emotsionaalne 3 3,18 3
Agressiivhe 2,96 3,17 2,93
Vaoshoitud 2,22 3,17 2,87
Siiras 3,04 3 2,96

Vorreldes sotsiaalreklaami esmakordselt ndinud rihma kontrollgrupiga, siis pole ka siin
olulisi kdikumisi — kuna sotsiaalreklaamiga tutvunud rihma keskmised tulemused
jargisid kogu testgrupi tulemusi, siis pole ka suurt erinevust kontrollgupiga, kuna
testgrupi ja kontrollgrupi tulemused olid kullaltki vdrdsed. Sotsiaalreklaami esmakordselt
nainud rihm oseloomustas kontrollgrupist madalamalt omadusi ,,s6bralik”, ,,soe“ ja
»eetiine*.

Ka Hansapanga puhul kordus vaidete hindamisel sama muster mis Elionilgi — 10 inimest
12-nest arvasid, ndustusid véitega, et Hansapank panustab Uhiskonda ka valjaspool
aritegevust. Samuti oli 8 inimest 12-nest arvamusel, et pank ajab eelkBige taga suurt
kasumit. Teiste véidete puhul ilmnes Gldine positiivne hoiak Hansapanka, kus kliendid

peavad Hansapanka konkurentidest paremaks pangaks.
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5. 4. 3. Selver

Kogu testgrupiga vorreldes pidasid sotsiaalreklaami esmakordselt n&dinud vastajad
Selverile sobivamateks omadusteks sonu ,usaldusvéérne“, ,kaasaegne“, ,jouline®,
»uhke®, rikas“, ,eetiline” ja ,,emotsionaalne* (Tabel 7). Need naitavad kill positiivset
hoiakut, kuid taas peamiselt Gldisel positiivsete omaduste skaalal, mitte viitega
sotsiaalsfaarile.

Kontrollgrupiga vorreldes olid enamik sotsiaalreklaami esimest korda néinud riihma
keskmiseid tulemusi korgemad. Vaid ,sobralikkuse®, ,,oma“, ,vastutustundlikkuse®,
»hoolivuse* ning ,,agressiivsuse aspektides Uletasid kontrollgrupi keskmised tulemused
testgrupi eririhma omad.

Kui vaadata kdigi kolme ettevotte Ibikes, siis testgrupp on sotsiaalsfaarile viitavaid
omadussonu pidanud Selverile kdige vahem iseloomulikuks. Samas, tudengid kes négid
sotsiaalreklaami esmakordselt, n&gid Selverit dldiselt positiivsemalt kui testgrupp
tervikuna. Voib-olla tuleneb see sellest, et toidupoeketi suhtes pole inimestel nii tugevalt
kindlakskujunenud hoiakuid ning arvamusi, mistdttu on neid kergem mdjutada, seda isegi

pérast esmakordset sotsiaalreklaami nagemist.

Tabel 7. Omadussdnade sobivus Selveri iseloomustamiseks

Nagi

sotsiaalreklaami

testi ajal
(keskmine) Kontrollgrupp | esimest korda Testgrupp
Kaasaaegne 4,03 4,44 4,21
Usaldusvaarne 3,96 4,22 3,89
Rikas 3,39 411 3,71
Kasulik 3,79 4 4,13
Eetiline 3,4 3,9 3,56
Sdbralik 3,97 3,8 3,8
Turvaline 3,55 3,8 3,79
Aus 3,52 3,8 3,7
Avatud 3,5 3,7 3,87
Oiglane 3,22 3,6 3,56
Soe 3,33 3,56 3,46
Uhke 2,79 3,33 2,96
Oma 3,57 3,3 3,47
Siiras 3,14 3,22 3,13
Emotsionaalne 2,92 3,22 3
Vastutustundlik 3,39 3,2 3,46
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Hooliv 3,26 3 3,26
Vaoshoitud 2,35 2,9 3,07
Jouline 2,62 29 2,69
Agressiivhe 2,63 2,1 2,48

Selveri puhul arvas uuritud testgrupi riihm, et Selver ei ole midagi enamat kui lihtsalt
kauplus. Samas ei tulnud nii selgelt valja teadlikkus ettevotte sotsiaalsest panustamisest

ega osatud Gelda, kas Selver ajab eelkdige taga kasumit vdi mitte.

Selle osa kokkuvotteks voib Oelda, et kuna valim, mille peal uuriti, kas esmakordne
sotsiaalreklaami ndagemine suudab mojutada hoiakuid ettevotte suhtes, oli nii véike,
osutus raskeks tuua tulemustest esile mingit seaduspéra.

Kuna uuritud rihm polnud sotsiaalreklaami varem néinud, siis reklaami mdju neile oleks
suure tdendosusega vaiksem vorreldes grupiga, kes reklaami varem ndinud olid.
Teoreetiliselt oleks vOinud oodata, et sotsiaalreklaami esmakordselt nainute tulemused
jadvad ettevotteid iseloomustades kontrollgrupi keskmistest tulemustest kdrgemale. Nii
see ka oli. Samas (letasid testrGhmast eraldatud rihma keskmised tulemused kogu
testrihma tulemusi, mis on killalt vastuoluline tulemus. Siinkohal tuleb aga arvestada
sellega, et kogu testgrupi keskmised tulemused, millega vaikest rihma vorreldi, sisaldasid
uhtlasi ka vaikse riihma tulemusi, seega ei olnud vordlus péris kohane. Samuti mdjutab
tulemusi oluliselt ka see, et valim oli nii vdike ja seetdttu said iga inimese tugeva
veendumusega vastused oluliselt rohkem mdjutada keskmist kui suurema valimi puhul.
Tulemuste varieeruvuses mangivad selle grupi puhul kindlasti rolli vastanute varasemad
individuaalsed hoiakud ettevotte suhtes, konkreetne reklaami nagemise situatsioon ning
vastajate isiksuslikud eriparad.

Uks tulemuste mdjutaja voib olla ka see, et kuigi vastaja markis, et pole varem seda
konkreetset reklaami nédinud, vois ta eksida, sest kiisimustiku taitmise hetkel ei tulnud see
meelde. Teine vbimalus on, et vastaja polnud ettevotte kohta ndidatud konkreetset
sotsiaalreklaami  ndinud, ent ta vOis olla teadlik ettevdtte varasematest
sotsiaalreklaamidest, millel on samuti oma mgju.

Kull aga voiks tulemustest jareldada, et kuigi esimesel kokkupuutel sotsiaalreklaamiga

inimeste hoiakud ettevdtte suhtes tdendoliselt oluliselt ei muutu, saab neile selgeks selle
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teate sisu. See valjendub selles, et sotsiaalreklaami esmakordselt ndinud vastajad olid

teadlikud ettevdtte panustamisest sotsiaalsfaéri valjaspool aritegevust.
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6. SUVAINTERVJUUDE TULEMUSED

Kuna intervjueeritavaid oli vaid kolm, siis on jéargnevalt tehtud jéreldused pigem
illustratiivse tdhendusega ning nende pdhjal ei saa teha jareldusi kogu testgrupi voi siis
laiemalt kdigi Tartu tudengite voi eestlaste kohta. VVOis mérgata, et vastajate suhtumine
teemasse oli véga realistlik ning asjatundlik, intervjueeritavad olid valmis teemasse

stivenema ja aktiivselt kaasa mdtlema, arutlema.

6. 1. EttevOtete sotsiaalse suunitlusega projektide tdlgendamine

Uldiselt vaitsid kdik intervjueeritavad, et sotsiaalvaldkonnaga tegelemine on nende silmis
midagi positiivset ja selle tle on hea meel. Sellest hoolimata tuli kdigi vastajate
arvamustest esimesena vélja see, et see on ettevotte nipp leida uusi kliente ning endale

reklaami teha.

N21: No ma arvan, et esimene on ikkagi see, et eriti kui sellistesse asjadesse, mis eriliselt
vajaksid abi, on positiivne. Muidugi teevad nad seda selleks, et ennast reklaamida, kuid
ma hindan juba ka seda joupingutust ainutiksi, et nad seda teevad. Need sellised
ettevotmised ettevotete poolt on mu meelest hasti tark like ja ma arvan, et see tekitab
ainult plusspunkte juurde, kuigi ma tean, et nad teevad seda selleks, et endal 1aheks veel

paremini. Aga ma sellele ilmselt ei métle niipalju....

M20: No tdené&oliselt, kui ta panustab sotsiaalsfaari, siis ta on huvitatud klientide
juurdevditmisest kindlasti. Ja kui ta juba sinna panustab, jarelikult ta teeb t66d selle
nimel, et saada endale neid kliente.

Et tegelikult tldiselt taandub koikide ettevotete tegevus sellele. Et nad vGivad kill toetada
sporti ja kdike seda, aga tegelikult on see kdik reklaam, et nad Gldiselt reklaamivad enda

brandi v6i kaubamarki, jah loomulikult iga ettevGte tootab tulu saamise eesmargil.
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N21: No esiteks ongi kohe see reklaami asi, et mina kohe palju paremini suhtun nendesse
ettevOtetesse, kuna nad on panustanud sotsiaalsfaari, selleparast, et nad reklaamivad
ennast labi selle. Seega ma tean neid labi mingite Gilsate eesméarkide, mis tdstab nende

tahtsust nagu minu silmis kdvasti.

Vastajad olid kull kindlad, et ettevdte teenib sotsiaalse tegevusega kasu, ent arvamused

lahknesid selles osas, kas see kasu on otsene vOi kaudne.

N22: Ei ole minu arust [ettevdtte sotsiaalne panustamine ebaeetiline]
Sest see [kasu] pole kindlasti ta esimene eesméark. Ja nagu ma juba utlesin, et keegi ei tee
ju ilma niisama midagi. Et seal peab olema natuke omale, kas vdi viis senti endale votab

vOi midagi. Ma ju ei tea tapselt, kuidas need asjad kaivad.

M20: Selles mdttes et ta [sotsiaalne panustamine] toob tulu, sest ta teeb reklaami ja siis
ta saab selle kaudu kliente, ja selle kaudu ta saab tulu. Ma nimetaksin seda kaudseks
tuluks.

Hoolimata kindlast veendumusest, et ettevote toetab ihiskonda peamiselt just omakasu
eesmargil, vaitsid kdik kolm vastajat, et nad usaldavad sotsiaalseid huve toetavaid
ettevOtteid. Samuti, kuigi SST-st ndhakse peamiselt kasu aspekti, ei mdisteta tegevust
ennast ega ettevotet hukka, vastupidi, hoolimata motiividest vdi eesmargist leiti, et see on

positiivne nahtus.

M20: Hasti kihvt, et on sellised kampaaniad k&ima lukatud, et need on muutunud
traditsiooniks. Seda on vaja teha, see innustab noori, kindlustab ettevotte mainet ja
brandi ja vBidab juurde kliente. Niiet igati tanuvaare, et selliseid asju tehakse ja et on

selliseid ressursse, mida sotsiaalsfaari likata.
N21: Teeb kull [ettevdte panustab sotsiaalsfadri] omakasu eesmargil, mis ei ole kiill, hea,

kuid samas ei ole see ka nii... et sellest saavad ikka kasu need, kes seda vajavad sel
hetkel.
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M20: Kindlasti on see ettevote usaldusvaarsem, sest ta on loonud oma brandi, tal on
mingisugune maine, ta kindlasti peab seisma selle maine eest, kui ta juba avalikult esineb
vOi avalikkuse ette esinema tuleb. Et jarelikult tal peab olema mingisugune... selline just

nimelt maine, ja ta peab seda hoidma ning ei saa seda I6rtsida, tldiselt.

N22: Kui ta panustab, siis esimene mote on, et vaga age! Elionil on just uus vaga ilus
reklaam véljas, mingi vaststindinute reklaam, mis naditab h&sti suurt naise kdhtu. See on
igatahes vaga vahva, kui nad teevad selliseid asju. Et ta on piisavalt joukal jarjel, et ta
saab neid omale lubada, ja kindlasti ta annab ettevottele ka positiivse tooni, et on ka

sinnakanti tldse motlev, et vOiks ka teisi aidata.

Kuigi kdik kolm vastajat olid ettevotte sotsiaalsest tegevusest positiivselt meelestatud,
markis Uks vastaja siiski, et ettevitte sotsiaalne tegevus oleks tema silmis veelgi siiram,

kui see oleks tingimusteta.

N21: Puhta stidametunnistuse vark oleks see, kui teeks seda ilma midagi vastu saamata.

Lisaks sellele, et vastajad mainisid ettevotte kasu, tdid nad positiivsena valja SST kaigus
sellele konkreetsele valdkonnale osutatud abi ning Uhiskonnas tekitatud tdhelepanu uldse
selle probleemi suhtes. Samuti tddeti, et ettevOtete panusest Uhiskonda séltub palju, sest

muidu jaéks paljud head asjad tldse olemata.

M20: Nad ei ole vastuolus tegelikult, sest kui ettevotlust ei oleks, siis ma arvan, et seda
panust sinna sotsiaalsfaari ja tldse Ghiskonda oleks tldse palju vahem. Tanu
ettevGtlusele suures osas uldse paljud asjad meil toimivad, naiteks mis iganes

suurdritused...festivalid toimivad, sellised asjad.

N21: Kuna ta [firma] sellega [oma toetusega] siiski ka arendab seda teist kiilge v0i seda

teist organisatsiooni, mis vdib-olla vajab abi ja tahelepanu [siis pole asi nii hull].
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Tihtipeale ongi just tdhelepanu, sest inimesed sageli ei teagi palju suuresti mingeid asju.
Sest noh, kui see sind otseselt ei puuduta, siis sa ei teagi, et mingitel lastel on vaja

kuuldeaparaate.

Samas arvas (ks vastaja, et teatud madral hoolivad sotsiaalse turundusega tegelevad
ettevotted siiski ka Uhiskonna kasust ja teevad seda voib-olla isegi missioonitundest.

Seega suudavad vastajad ndha ka kaugemale ettevGtete kasumisoovist.

N21: VGi ma ei tea, kas on siis ainult enesereklaami parast. Voib-olla on neil mingi
selline sidamevalu veidike, mdnede asjade suhtes ja nad tahavad maailma parandada. Et

idealistlik motteviis natukene.

Uks vastaja ti valja selle, et kuigi ettevGtte maine SST t6ttu tema silmis tGuseb, on see

habras ning v6ib vale sammu puhul vastupidiseks muutuda.

N21: Jaa, et otseselt ma ka maksan selle eest, et laheks mingi summa, ja teiseks nagu see
reklaam ja see...tdstab seda minu silmis. Muidugi, kui ma lahen ostan selle teenuse,
selleparast, et lootes, et keegi saab sellest kasu ja et mina saan nagu hea teenuse
vastu...ja siis see teenus mind parast alt veab, siis ma arvan, et kindlasti see kahandaks

jallegi seda.

Niisiis, kuigi esimese reaktsioonina pdhjendasid vastajad sotsiaalseosega turundust
ettevotte sooviga sellest mingit kasu saada, kas siis kaudselt (reklaam, maine paranemine,
mistottu rohkem kliente) vGi otseselt (seoses kampaaniaga suurem labimulk voi
kampaania kéigus iseendale raha vdtmine), siis mainiti ka kasu, mis tekib Uhiskonna
tasandil (probleemi teadvustamine Uhiskonnas) voi konkreetselt selle valdkonna jaoks,
mida toetatakse. Ukski vastaja ei tauninud ettevitete tegevust, hoolimata sellest, et SST
motiive peeti omakasule orienteerituks. Pigem jaid k6lama just ainult positiivsed noodid.
Samuti Kinnitasid kdik kolm vastajat, et nad usaldavad (ihiskonda panustavaid ettevotteid.
Uks vastaja (tles ka selgelt, et tema silmis tuseb SST-ga tegeleva ettevdtte maine

margatavalt. Kuigi kandma ei jddnud mote, et firma vOiks Uhiskonda toetada puhtalt
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altruismist, arvati siiski, et mingi soov head teha sellega ikka kaasneb. Uldiselt leiti, et

sellisest tegevusest vdidavad mdlemad pooled.

6. 2. Sotsiaalne panus ostuargumendina. Sotsiaalse konteksti tajumine

Kuna intervjueeritavate hulk oli nii vdike ja arvamused lahknesid, on raske nédha mingit
uldist tendentsi SST ning ostueelistuse vahel. Naiteks kaks vastajat sotsiaalse huviga
seotud toodet-teenust tugeva pohimdtte ning veendumuse pérast ei ostaks. See pole neile
esmane tarbimisargument, vaid pigem juhuslik otsus. Vastajad tdid vélja, et nad vaatavad
ostmise puhul peamiselt hinda ja kvaliteeti, ka paritolumaad (eelistades eestimaist toodet
valismaistele). Sotsiaalseosega toote ostaksid nad konkreetse kampaania puhul, kui seda
vahetult enne ostu vdi ostukohas reklaamitakse. Uldine teadmine selle kohta, milline
ettevodte on sotsiaalvalla toetaja, pole veel tugevalt kinnistunud ning seetdttu ei otsita poes
otseselt selle ettevotte tooteid, mille kohta teatakse, et see on sotsiaalselt vastutustundlik.

N22: Ma pigem téna vGtaks veel neid odavamaid tooteid, kuna tavaliselt see ei seostu
veel minu silmis &ra, et see ettevote panustab sinna sotsiaalsfaari ja...isegi kui ma tean
seda kampaaniat, ei jaa mulle see ettevdte kohe veel sinna kilge. Neid on liiga véhe veel
litkvel, et ma ei tule kohe vdib-olla paris selle peale.. suurte ettevotete puhul kill
vist...nagu Elion, aga pigem ma arvan, et ma ostaksin odavama toote ja toetaks teadlikult
seda kampaaniat.

Et ostaksid toote, mis on konkreetselt selle kampaaniaga seotud, mitte lihtsalt see
teadmine, et see firma tegeleb muuseas ka sotsiaalsfaariga?

Jah. Just noh, nagu need loomaaia loomadki naiteks, et paljudel loomadel on ju oma
firma, kes toetab neid loomi ja siis sealt kusagilt toote pealt Iaheb jah. Nii ma kull

toetaksin.

M20: Selles mdttes, et kindlasti oleks see tanuvaarsem, kui inimesed ostaksid selliseid
tooteid. Aga mina isiklikult kaldun arvama, et minu puhul ei saaks see maaravaks. Et ma
ostaksin nagu vdib-olla kohati tdesti mingisuguse kampaania kaigus, kui on just

parasjagu kaimas mingi asi. Siis ma tdendoliselt ostaksin. Sest ma nagu, noh, mina lasen
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ennast reklaamil mdjutada ja ma arvan, et see inimene Utleb valesti, kes tleb, et ei lase
sel ennast mjutada. Aga Uldiselt kll, et kui ma sihikindlalt [ahen poodi ja need kaks
toodet asuvad seal kdrvuti, et ma votan just selle, kes toetab seda sotsiaalsfaari, et seda
ma Oelda ei saaks.

Uks vastaja leidis vastupidiselt, et kui vahegi rahakott lubaks, siis kui valikus on mitu
sarnast toodet, ostaks ta hea meelega p6himdtte pérast pigem neid tooteid, millega saaks
uhiskonda toetada. Samuti leidis ta, et toetaks ostmisel just sellist ettevdtet, mis on alati

silma paistnud Ghiskonda panustamise poolest.

N21: No see sOltub suuresti minu rahakotist ja minu vdimalustest, et loomulikult mulle
meeldiks ka Gilsaid Uritusi toetada, aga tihtipeale on nagu seal need oma majanduslikud
piirangud ees. [...]Aga ma arvan, et kui mul vaga palju raha oleks, siis mulle ikka
meeldiks toetada seda...ka eesméarki. Aga no ma arvan, et praegusel juhul paneb asjad
paika siiski mu majanduslik olukord. [...] Nojah, s6ltub muidugi kui suur see vahe on. Et
kui see vahe on minimaalne vdi véike, et ma saan seda endale lubada, siis ma arvan kill.
Et kui seal taga oleks veel reklaam, et nded, sinu toetusega léaheb sinna ja et tanu sellele

oled sina ka parem inimene, siis kindlasti, ma arvan.

Kui vaadata seda, kas vastaja tldse tajub sotsiaalse vastutuse konteksti, siis siin on samuti
mdlemat varianti: Ghel intervjueeritaval oli véga instrumentaalne lahenemine, kus Uhestki
vastusest ei olnud aimata, et ta ndeks SSTs midagi muud kui turundusvotet. Teise vastaja
puhul j&i mulje, et tema usub mone ettevGtte valmidusse oma vadrtustest lahtuva
missioonitunde pérast Ghiskonda investeerida. Tema vastustest tundus, et ta tajub eraldi

sellist sfaari ning oskab mdelda ettevotte sotsiaalse vastutuse kontekstis.

M20: Turunduses on ju selline termin et ettevGtte peamine eesmark on kasum eksole, iga
ettevote tootab kasumi eesmargil, aga téhendab, tldiselt peaks niimoodi olema. On vaga
tahtis sotsiaalne tegevus samas ka. Et noh inimestega suhtlemine, klientide vajadustega
arvestamine, nende vajaduste teadvustamine. Kdik selline on vaga vajalik selleks, et

uldse nagu ettevote saaks luua oma strateegiaid ja tegutsemiskavasid.
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N21: VGi ma ei tea, kas on siis ainult enesereklaami parast. Voib-olla on neil mingi
selline sidamevalu veidike, mdnede asjade suhtes ja nad tahavad maailma parandada. Et

idealistlik motteviis natukene.

6. 3. Ettevotte tegutsemisvaldkonna ja sotsiaalse programmi Uhtivus

Ka selle kiisimuse puhul olid arvamused erinevad. Kuigi ei ndhtud midagi halba selles,
kui ettevdtte tegutsemisvaldkond ning toetatav valdkond omavahel ei Uhti, leidsid kaks
vastajat Uhtivate valdkondade puhul rohkem plusse, mis kogu ettevdtmisele pigem kasu
tooksid.

M20: Uhe poole pealt Gitleme on niimoodi, kui ta [firma] panustab sellesse sfaari, milles
ise tegev on...siis ta teab sellest valdkonnast rohkem, ta valdab seda teemat rohkem ja
tdendoliselt on tal kasulikum sellesse sfaari panustada, kuna kliendid, keda ta omab voi
keda ta tahab juurde saada, on kaudselt vdi lahedalt seotud selle sfadriga. Niiet selles
mattes oleks otstarbekam ja loogilisem ka. Aga tldiselt see pole nii maarav..minu meelest
ei tohiks see nagu reegel olla, et ta peaks just samasse sfaari selle raha suunama.

Uldiselt nagu arvan, et kasulikum oleks seda teha.

N21: No see tuleks igal juhul asjale kasuks [kui valdkond ja firma sobivad kokku]. Selles
suhtes, et ma arvan, et kui nad on vaga erinevad, siis tekib selline tunne, et kas see ongi
siis tbesti ainult see, et ma kannan raha sinu arvele ja enam-vahem, et tdnan, et tegime
koostddd, et mdlemad teenisime kasu. Aga kui nad oleks ka sarnased, siis ma kujutan
ette, et nende koostoo tase...see ei oleks nii materiaalne, vaid see oleks mingi
mattevahetus ja Uksteise arendus ja ma arvan, et see oleks igal juhul nagu parem variant.
Et kui oleks tdesti taiesti erinevad valdkonnad, siis UKks ei tea Uhest, teine ei tea teisest,

aga me teame, et me saame kasulikud tksteisele olla.

Uks vastaja arvas, et peaasi on, et osapooled saaksid koostdost kasu, mis ongi ju

I6ppeesmérk ning tegevusvaldkondade seosed siinkohal rolli ei méngi.
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N22: Ma arvan, et need [ettevdtte ja panustamise valdkonnad] ei pea olema seotud.
Muidugi nad vdivad. V6ib-olla nad on lihtsalt, oskavad ndha rohkem selles samas
valdkonnas, milles nad ise tegevad on, siis nad oskavad paremini aidata. Aga kui
kompetentsed inimesed seal teisel pool siis...Minu arust need ei pea olema. Ettevote vdib
panustada sinna, kus tema arvates on suuremad puudujaégid ja see ei pea kindlasti
olema tema tegevusega seotud. [...Pank ja noorteprojektid sobivad kokku] sest, noored

on meie tulevik, miks mitte noh, las nad toetavad, mida tahavad, peaasi et kdigil on hea.

Samuti oli huvitav Uhe vastaja markus, et isegi kui ettevotte ja sotsiaalsfaari valdkonnad
ei uhti, siis piisavalt jarjekindlalt ning kaua neid omavahel seostades harjumegi nendest

koos motlema. Siinkohal oleksid marksdnadeks pikaajaline side ja puhendumine.

N21: Tegelikult praegu on nad [Selver ja lastehaigla] tanapaeval lihtsalt nii palju nagu
koos toiminud, et niitid mulle juba tundub, et on loogiline, kuigi ma arvan, et alguses, kui
ta tuli, ei oleks ta nii loogiline olnud. Et toidukaubad ja lastehaiglad...No praegusel
hetkel tundub mulle see juba taiesti sobiv, kuigi nad ei ole nagu jah...

Ja inimesed harjuvad Usna kiiresti ka ara kdigega, et kui sa oled tihel hooajal juba
sihukese intensiivse kampaania teinud ja teisel hooajal jatkad seda, siis kindlasti

inimestel on see nagu meeles.

Sama vastaja tdi vélja veel sellise punkti, et kui koostoo partnerite vahel sujub ning seda
tehakse siiralt ja sidamega, siis seda tajuvad ka tarbijad, kes oskavad eri ettevotetel vahet
teha. Siit kumab vélja Webbi ja Mohri (1998) uuringutestki l&bi vilksanud jareldus, et
tarbijad suudavad erinevate ettevotete puhul konkreetselt SST-tegevustel vahet teha,
nende panust sotsiaalsfaari hinnata ning sellest lahtuvalt kujuneb ka suhtumine

ettevottesse.

N21: Ma kujutan ette, et kui koguaeg erinevatesse valdkondadesse hakata investeerima
vOi koostodd tegema, siis on see nagu endale ka raskem ja see t60 jaab pealiskaudsemaks
kuidagi. Et kui on sisse tootatud asi, siis on teadmised suuremad ja kui alustada, siis

probleemidest ideed puuduvad, siis on kdik see reklaamkampaania ja koik vaja valja
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toGtada, et ma arvan, et see asi jaab nagu poolikuks, et see ei jdua nii teemasse sisse
minna. [...]Jah, ma arvangi seda, et kui sa oled mingi asja sees tosiselt, siis sa suudad
seda ka valja naidata, et noh, usutavalt valja ndidata. Aga kui sa tead nagu asjast
poolikult, siis ma arvan, et see on tunnetatav vast. Et tarbijad on kill Gsna rumalad, aga
ikka see paris asi kuidagi tundub teistmoodi vdi tundub digem ja ta on reklaamis ka

paremini esindatud ja tundub usutavam.

6. 4. Seos ’vaoshoituse” ja teiste sotsiaalset programmi iseloomustavate

sonade vahel

Kuna ainult ,,vaoshoituse” seost sotsiaalsfadriga oli raske uurida, paigutati see sona teiste
sotsiaalsfadri iseloomustavate sdnade vahele, et na&ha erinevusi, vOrreldes teiste
omadustega. Kuna tédhendusvaljalt olid sénad killalt 1&hedased, oli intervjueeritavatel
seda raske teha. Naiteks tundsid kaks vastajat, et ,,eetiline” ning ,,0iglane” on nende jaoks

peaaegu sama tdhendusega.

M20: [Oiglane on] Midagi sarnast nagu eetiline, ma arvan. Need kéivad umbes, et
peaaegu koos. Oiglase ettevdtte puhul peaksid olema tahtsad kliendisuhted. [...]Ja
Oiglane ettevote ei tiissa Kleinti. Naiteks tihti jaetakse garantiilipikud kaasa panemata.
Voi Uritatakse kuidagi...uhes6naga klienti tissates omale natuke kasu saada. Et diglane
ettevote sellist asja ei tee.

Eetilisusega seostati l&bipaistvust ning ootuspérast kéitumist; diglusega vordvaarset
kohtlemist ning ausust; vastutustundlikkusega seostati praktilist ettevotte-poolset tagatist
néiteks garantii ndol, aga ka nditeks keskkonna taastamist voi sotsiaalsfaari vallast mingi
lisahlive pakkumist. Hoolivus véljendus piisava téhelepanu voi teatud hiivede jagamises
Kliendile ja/vdi tootajale.

Huvitav oli kahe vastaja puhul mdiste ,,usaldusvadrne” véga veendunud assotsieerimine

ettevOtte suuruse, ajaloo, traditsioonide ning positiivse imagoga, tuntusega.
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N22: Suur, selline pikaajalise traditsiooniga ja kindlasti hea mainega. Et sa tead, et see

asi on raudselt see asi, et kui ma ostan selle asja, siis ma ei lahe alt.

Kuigi kirjeldatavad mdisted olid kullalt tugevalt seotud sotsiaalsfaériga, toodi neid sdnu
kirjeldades uhiskondlikku panust vahem valja, pigem Kirjeldati nende sdnade juures ning
naiteid tuues alluva-tédandja ning toote/teenusepakkuja-kliendi rolli. See néitab, et kui
tarbija motleb ettevotte peale, siis automaatselt ta motleb ettevottest teises kontekstis ja

teise rolli kandjana kui seda on sotsiaalne vastutus.

Kuigi ,,vaoshoitus“ oli sdna, mille tdlgendus pakkus kdige enam huvi, ei tulnud ka siin
SST-ga selget seost vélja. Uhele vastajale oli ,,vaoshoitus” positiivne mdiste seoses
sellega, et ettevOte ei triigi (mingite negatiivsete teemadega seoses) esiplaanile, hoidub
skandaalidest ning hoiab teadlikult madalat profiili. Teine vastaja seostas vaoshoitust
pigem saamatusega, vadiksusega, passiivsusega. Kolmas intervjueeritav seostas
»vaoshoitust” millegi lihtsa ning vajalikuga, veel assotsieerus sellega neutraalne voi
vahene ning tagasihoidlik reklaam, ettevotte keskendumine oma pdhitegevusele. Otsest
seost sotsiaalvallaga autor siin ei leidnud.

Vaoshoitusele pakkus igaiks pakkus erineva tdlgenduse, kuid nende Uhisosa tundus
olevat seostunud reklaamimisega, avaliku ndhtavusega. Raske on hinnata, kas sellel v6iks

olla kaudne seos ka sotsiaalsfaariga, mida autor kiisimust pustitades teada saada soovis.

N22: Vaoshoitud oli sihuke, kus pole igasuguseid skandaale. Et noh, tegutseb omaette ja
koik teavad, et ta tegeleb millegagi, aga selliseid asju ei ole. Ja vastandiks oleks siis Tere,
et koguaeg on neil mingid asjad Gleval ja ntud hiljuti vahetas juhtkonda ka, et
paevapealt.

Et selline ettevdte, mis on palju pildis, ei ole vaoshoitud?

No soltub ka, millega seoses ta pildis on. Aga no Terega konkreetselt ju, et ta on ju vaga
palju selliste imelike asjadega vdi siis selliste asjadega, millel on negatiivne varjund
[esiplaanil olnud].

Kas vaoshoitud on pigem nagu positiivne vGi negatiivne asi ettevotte puhul?

Minu jaoks on positiivne asi.
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M20: Vaoshoitud ettevdtteks akki voikski nimetada just sellist ettevtet, kes ei panusta
eriti sinna sotsiaalsfaari ja ei suhtle avalikult reklaamikampaaniate abil Utleme
inimestega Vi siis ei toeta mingisuguseid Uritusi voi ettevotmisi. Vib-olla selline on

vaoshoitud ettevote.

N21: [Vaoshoitud on] Selline hasti vajalik. Et teda on niikuiniii inimestel vaja, seega ta
ei pea ennast nii vaga palju reklaamima. Et teda tarbitakse niikuinii v6i, temata on nagu
raske labi saada. Ma ei kujuta ette nagu, mis see vdiks olla. Tanapéeval on koigel
muidugi nii suur konkurents taga et, aga mingi sihuke asi, mida me kdik vajame ja see

oleks sihuke lihtne, tagasihoidlik.

Reklaame silmitsedes t0id vastajad valja, et Hansapanga reklaam oli kdige mitte-midagi-
utlevam ning seetfttu mojus kdige véahem. Leiti, et tuntud inimeste kasutamine
sotsiaalreklaamis (v0i ka niisama reklaamis) on kill tuntud trikk, ent kui tarbijal on selle
tuntud inimese vastu mingi ebastimpaatia, voib see kogu reklaami eesmérgile kahju tuua.
Leiti, et selline reklaam, mis liiga pealetiikkiv pole, mdjub paremini ning mida rohkemad
meediumid reklaami Uheaegselt edastavad, seda mdjusam see on ning seda rohkem seda

margatakse.

Kdlama jai Uhe vastaja mote, et tOeliselt vastutustundlik ettevote teeb selle, mida ta
niikuinii peab tegema ning siis veel pisut lisaks. See véljendab ettevotte sotsiaalse
vastutuse pohimdtet. Samas ei saa siit vélja lugeda, kas vastaja arvates selline asi

reaalsuses ka toimib vdi see oleks midagi k&ttesaamatut.

N22: Et vastutustundlik [ettevdte] kindlasti nagu tasub kbik need maksud ja need

panustab kasvdi natuke juurde sinna, et see on ju kdigi meie hine keskkond.
Huvitav oli intervjueeritava vastus kisimusele, kas ettevGtluse ning whiskondliku

panustamise mdisted sobivad omavahel kokku, mille kohta ta arvas, et thiskondliku

panustamise eelduseks on ettevdtte piisav joukus ning arengutase, mis taas viitab Uhele
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varasemale uurimusele (Vahe 2004), kus eestlased leidsid, et sotsiaalse panustamise

ootus on seotud ettevotte majandusliku seisuga.

N21: Ma arvan, et sellised edukamad ettevotted saavad juba seda teha, et need kaks
maistet [ari ja sotsiaalsfaari panustamine] kokku lahevad, kuid siis, kui sa alustad oma
ettevOtet, ei saa veel moelda sellele, et sotsiaalsfaari ennast suunata. Aga mingid
suuremad ja tugevamad ettevotted juba kill. Praegu on tdestatud nende paari firmaga
[Hansapank, Selver, Elion], et need asjad v6ivad kokku kaia.

Kokkuvottes ilmnes intervjuu etapist, et vastajad olid Ghel arvamusel ettevGtte motiivide
suhtes, seostades neid esimesena just ettevotte midgivottega ning endale kasu saamisega,
alles seejarel mainisid kaks vastajat ka Uhiskondlikku kasu voi ettevotte Gllast soovi
midagi paremaks teha. Uldiselt oli suhtumine sotsiaalsesse panustamisesse aga positiivne.
Muudes klsimustes vastajate arvamused véga kokku ei langenud. Sotsiaalseosega
turundus tudengitele tarbimisargumendiks pole, kuna nad on majanduslikult tundlik
sotsiaalne grupp, ent Uks vastajatest pohimaotteliselt oleks ndus seda tegema, kui hinnad
oleksid samavaarsed. Ettevotte tegevusvaldkonna ning toetatava sotsiaalhuvi suhtes
lahknesid arvamused taas — uldiselt ei tundu see siiski mé&arav olema ettevottesse
suhtumisel, kuna toetamine iseenesest on tervitatav. ,,Vaoshoituse* puhul polnud ndha
sOna seost otseselt sotsiaalsfadriga, pigem saaks vastuste pbhjal seda seostada avaliku
nahtavusega, reklaamimisega. Ka teised sotsiaalsfaéri iseloomustavad sénad ei leidnud

otsest seostamist ettevotte sotsiaalse vastutuse teemadega.
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7. JARELDUSED

Kuna bakalaureuset66 raames tehtud uurimuse valim on kullaltki véike ning piirdub ihe
killaltki véikese sotsiaalse grupiga — tudengitega, ei saa selle uurimuse poéhjal teha
pbhjapanevaid jéareldusi kogu elanikkonna kohta. Siiski saab kokku vdtta mdned uldised
jareldused ning tendentsid, mis uurimuse kaigus ilmnesid.

Ké&esoleva uurimuse tulemustest vdib néha, et sotsiaalreklaami mdju iheselt ning tugevalt
eristuvana ei avaldu. Samas, kuna tarbijad hindasid tuntud ning kullalt pika traditsiooniga
ettevotteid, voisid eksperimendis sotsiaalreklaami mdju  korval vallanduda ka
situatsioonist l&dhtuvad voi varem kujunenud uskumused, muljed, hinnagud, isiklikud

kogemused, informatsioon, mis mojutasid fikseeritud pilti ettevotetest.

Vorreldes muutuseid kuvandis iga ettevotte kohta eraldi, vOib saadud tulemuste pdhjal
aga jareldada, et kuvandi muutumist mdjutab eelnev teadmine sotsiaalturunduslikust
programmist. See tahendab, et esimesel (vOi paari esimese) korra jooksul pole tarbijas
sotsiaalreklaami edastatav sonum joudnud kinnistuda ning seet6ttu pole kujunenud selle
teema kohta mingit konkreetset arusaamade kogumit ega sellest lahtuvat muutust
hoiakutes. Kui aga sdnum ettevotte sotsiaalsest panustamisest on tarbijani joudnud
mitmeid kordi, on teadmine sellest kumuleerunud ning mdju ettevdtte kuvandile olemas.

Siit jduame esimese hlpoteeesi juurde, mis leidis uurimuse kaudu tldjoontes kinnitust:
sotsiaalse apellatsiooni moju ettevotte kuvandile saab téheldada juhul, kui tarbijad
on sellest eelnevalt teadlikud. M&ju avaldub ettevGttele positiivses suunas, s.t.

hoiakud ettevdtte suhtes olid algsega vorreldes veidi positiivsemad.

Veel vois uurimusest jareldada, et positiivne hoiak ettevotte suhtes pdarast sotsiaalse
panustamise aspekti meeldetuletamist (vOi sellega tutvumist) valjendub Gldiste
positiivsete omaduste réhutamisel, mitte sotsiaalsfaarile iseloomulikke omadusi esile
tuues. See nditas, et paika ei pidanud uurimuse teine hiipotees — sotsiaalreklaami nainud
vastajad ei toonud esile sotsiaalsféérile viitavaid omadusi. Vastupidi - tarbijad, olles

teadlikud ettevGtte sotsiaalsest panustamisest, t6id sellegipoolest ettevdtete puhul vélja
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omadussdnu, mis valjendavad voi viitavad ettevotete ratsionaalsetele omadustele vOi

nende tulutoovale tegevusele.

Sotsiaalreklaami esmakordselt ndinud tudengite vastustest seaduspéra ettevotte kuvandi
muutustest ei ilmnenud, kuna valim oli liiga vaike. Tulemustest vdib siiski jareldada, et
esmakordsel sotsiaalreklaamiga tutvumisel hoiak ettevottesse ei muutu, kuna nii
luhikese aja jooksul pdrast stiimuli ilmumist ei saa moju veel ilmneda. Samas on selle
Ithikese aja jooksul voimalik teate sisust dppida, s.t. saada mingit uut infot ettevotte

kohta, mis tulevikus v6ib mangida rolli hoiaku muutumises ettevottesse.

Uurimuse teisest osast, kus kusiti vastajate arvamusi ning hoiakuid ettevotte sotsiaalse
panustamise kohta, ilmnes see, et vastajad seostasid ettevotte sotsiaalset tegevust
esmajoones turundustegevusega, pidades seda firmapoolseks nipiks, et omandada
parem maine, teha endale reklaami ning saada rohkem kliente. Seega sai Kinnitust
uurimuse kolmas hiipotees — ettevOtte sotsiaalset tegevust ndahakse mudgivottena.
Uhiskonnale kasutoomist peeti pigem teisejarguliseks kaasnahtuseks, mis selle

turundusvdttega kaasneb.

Huvitav oli ka asjaolu, et hoolimata ettevotte kasumisoovi teadvustamisest ettevotte
SST suhtes, pidasid vastajad sotsiaalset panustamist tervikuna positiivseks
nahtuseks, sest sellest vBidab Uhiskond. Ei olnud ndha, et ettevdtte SST-d tajutaks
mingil moel negatiivsena. Sellega sai kinnitatud uurimuse neljas hiipotees tarbija

suhtumise kohta ettevotte sotsiaalsfadri panustamise kohta.

Autor peab oluliseks valja tuua jareldust, mis ilmnes intervjueeritavate vastustest ning
uldistest hoiakutest. Nimelt jai mulje, et vastajad ei taju sotsiaalse vastutusega
seonduvat sfaari ettevOtte tegevuse juures, s.t., nad ei oska ettevotte tegevuste
motiive ndha ettevdtte sotsiaalse vastutuse kontekstis ning sellest tulenevana.
Tundub, et sellest johtuvalt pole sotsiaalse vastutuse sfaar vastajatele ka oluliseks

tarbimisargumendiks.
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Kuigi jargnevad aspektid ei ole uurimuse seisukohalt nii olulised kui eelnevad jareldused,

toob autor siiski valja ka need tdhelepanekud, mis uurimuse kéigus ilmnesid.

Ankeetidest jai silma seaduspara, et nii kontroll- kui testrihma vastajad markisid kdikide
ettevotete iseloomustamisel séna ,,siiruse” puhul, et sellele punktile on raske hinnangut
anda. Tundub, et siirus, millega annaks mdota ka seda, kas vastajate arvates tegelevad
ettevOtted sotsiaalsfaériga tbesti vastutustunde ja mure pérast vdi kasutatakse seda vaid
nipina, et ronkem tulu teenida, oli ebamugav kisimus, millele eelistasid paljud mitte
vastata. Autor arvas pérast uurimustdo esimest etappi, et ,,siiruse* kategooria valtimine
ettevotet iseloomustades vOis viidata sellele, et paljud vastajatest vdivad olla segaduses
ning ei tea, mida ettevotete kohta uskuda. Pérast intervjuude etappi vois aga jareldada, et
valtimine ei tulene tOen&oliselt vastajate segastest emotsioonidest ettevotte sotsiaalse
vastutuse motiivide suhtes, vaid sellest, et tarbijad on killalt veendunud ettevdtte
omakasus sotsiaalturunduslike tegevuste puhul, seetbttu ei sobi nende silmis séna ,,siiras*

ettevotet seoses Uhiskondliku panustamisega iseloomustama.

Eksperimendist tuli vélja, et testgrupp tdi Hansapanga ning Selveri puhul kontrollgrupist
erinevalt ettevottele iseloomulikuna valja ,,vaoshoituse* aspekti. Intervjuude kadigus Uritas
autor uurida, kuidas vastajad seda sdna tdlgendavad — on see seotud sotsiaalsfaariga, on
sellel sdnal positiivne vdi negatiivne tdhendus? Tulemused olid igal vastajal erinevad
ning Uhtset t6lgendust on raske valja tuua. Enamasti pidasid vastajad ,,vaoshoitust*
vastandiks avalikkuse ees esinemisele ning enda reklaamimisele. VVaoshoitus oli pigem
midagi positiivset kui negatiivset, kuid sbna seost sotsiaalsfaariga ei ilmnenud. Seda
huvitavam on, miks sotsiaalreklaami néinud vastajad “vaoshoitust” kontrollgrupist
erinevalt nii tugevalt esile tdstsid. V6ib-olla on sotsiaalreklaami ndgemine siiski kuidagi
tarbijate meeltes seotud sellega, et ettevOte ei satu negatiivsete teemadega seoses

avalikkusesse ja on ,,nédhtav* heas mottes.
Eksperimendi tulemusena tekkis huvi teada saada, kuidas suhtuvad tarbijad sellesse, kui

ettevotte tegevusvaldkond ning toetatav sotsiaalvaldkond omavahel kokku ei sobi.

Vastajad leidsid, et nende kahe valdkonna erinevus ei heida ettevotmisele endale halba
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varju ning selles pole midagi negatiivset, kui need kaks valdkonda ei Uhti. Samas
markisid nad, et kui ettevotte tegutsemisvaldkond (htib sotsiaalvallaga, mida toetatakse,
toob see rohkem kasu, sest ettevottel on siis toetatava valdkonna ning selle probleemide
kohta rohkem teavet ja probleemide lahendamiseks on seega rohkem kompetentsi.
Niisiis, kuna vastajate arvates on ettevltete igasugune panustamine sotsiaalsfaari
aarmiselt tervitatav nahtus, siis see, millist probleemset valdkonda tépselt moni ettevdte
toetab, ei heida tarbijate silmis ettevottele kuidagi varju. Seega peaasi on see, et vajajad

abi saaksid ja mitte miski muu.
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8. DISKUSSIOON

Otsides pdhjuseid, miks tarbijad ei viita positiivsetes hinnangutes ettevotte sotsiaalsele
panustamisele, vBib vihjeid selle pohjuste kohta saada ka ké&esolevast uuringust.
Uurimuse esimeses etapis ettevOtteid iseloomustades olid vastajad kullalt
eesmargiparased ning praktiliselt meelestatud, hinnates eelkdige ettevotete kasulikkust
ning kaasaegsust. Ka rikkus, turvalisus ning usaldusvéarsus olid omadused, mida
ettevotte juures esimesena margati ning tdendoliselt ka hinnati. Sdbralikkus ning avatus
tulenevad arvatavasti modernsest motteviisist, kus eelkdige hinnatakse ettevotte juures
sObralikku ning kvaliteetset teenindust. Seega vOis maérgata tarbijate suhtumises
ettevottesse eelkdige ratsionaalseid ootuseid ning eelistusi.

Samuti, kui vaadata intervjueeritavate vastuseid, siis kirjeldades, milline tdhendus on Ghel
vOi teisel ettevdtte sotsiaalset vastutustundlikkust iseloomustaval adjektiivil, ei loonud
vastajad ka nende sbnade puhul seost ettevotte sotsiaalsfaériga, vaid tdid naiteid
ettevOttest kui toote-teenusepakkujast voi ettevotjast kui tddandjast. Vastajad ei arvanud
uheselt, et nad tarbiksid mdne ettevotte tooteid sellepérast, et ettevote panustab
sotsiaalsesse dimensiooni. Samuti, hinnates ettevGtte motiive Uhiskonda panustamiseks,
el pakutud valja ettevotte vastutustundlikkust ning sellest tulenevat soovi Uhiskonda
aidata.

Kdik see viitab tugevalt sellele, et kdesolevas t66s osalenud tudengid ei taju sotsiaalse
vastutustundlikkuse sfaéri ega oska mdelda selles kontekstis, et ettevdttel vdiks olla
kasusaamise korval ka teatud vaartushinnanguid, mis seostuksid thiskonna heaoluga. Kui
siia korvale votta veel Mariliis Vahe magistritoost (2004) ilmnenud tulemus, et eestlased
ei pea ettevotte rolliks sotsiaalset vastutust, siis sobituvad k&esolevast uuringust selgunud
tulemused samasse konteksti. Seega saab jdreldada et tarbijad ei pea sotsiaalset
panustamist oluliseks ostuargumendiks ning ei tunneta sotsiaalse vastutuse sfééri

ettevotte tegevuse juures.

Kuna tarbijad ei oska sotsiaalset programmi seostada ettevdtte sotsiaalse

vastutustundlikkusega, otsivad nad selle selgituseks p6hjendusi, mis sobivad nende
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nadgemusega ettevotte rollist ja vaartustest, tuues sotsiaalse programmi motiivina valja
omakasu, nadgemata sealjuures muid motiive. Siit saab pdhjuseid otsides minna veel
stigavamale hiskonna tasandile. Eksperimendi ja intervjuude tulemustest ilmnes, et kuigi
vastajad olid teadlikud ettevotte sotsiaalsest panustamisest, vaitsid nad, et ettevGte soovib
teenida eelkdige suurt kasumit. See vOib tulla sellest, et turumajanduslikus hiskonnas
ules kasvanud noored teavad, et ettevotte peaeesmaérk on raha teenida. Nimelt vaitsid k&ik
intervjueeritavad, et Uhe firma eesmargiks on thiskonda panustades teenida kasu. Kasu
nii positiivse reklaami tegemise, maine parandamise ning klientide juurdevéitmise
mottes, aga ka suurenenud mudgilt otsest rahalist kasu teenides.

Niisiis jadb mulje, et ettevdtte kasusaamise eesmark on vastajates tugevalt juurdunud. See
voib tulla sellest, et kuigi kdik vastajad on sundinud veel ndukogude ajal, on nad suureks
kasvanud tugevalt liberaalses turumajanduslikus 0hiskonnas. Vastajatele on teada
ettevotete kasueesmaérgid ning nad ei idealiseeri ettevotteid. Samas on huvitav, et
kasumisoovi tajumises pole tarbijatepoolset kriitikat, sellesse ei suhtuta Gldse halvasti,
see on justkui midagi enesestmdistetavat.

Kuigi Uhiskonnad, kus turumajandus on toiminud juba aastakiimneid, on jéudnud sellele
tasemele, kus tarbijad nGuavad ettevottelt ka thiskondlikku vastutust, siis tdendoliselt
pole Eesti napp turumajanduslik ajalugu parast taasiseseisvumist sellesse staadiumisse
veel joudnud ning Eesti tarbijad ei nde ettevotetel veel sotsiaalse vastutuse kohustust.
Pigem vastupidi - oma kaupade mulmine oleks Eestis justkui Uldiselt sotsiaalselt
heakskiidetud eesmérk, mida ettevotted peavad tditma.

Huvitav oleks teada, kas ka vanemaealise valimi puhul oleks sama selgelt vélja tulnud
tendents pdhjendada ettevOtte sotsiaalset turundust ndnda tugevalt kasumiootusega.
Vanem generatsioon méletab veel aega, kui ettevotlust kui sellist ei eksisteerinud ning
sovetlikku ideoloogia puhul, mille vaimus nemad kasvasid, polnud ettevGtte esimene
ulesanne omanikele iga tegevusega raha teenida. Pigem olid tol ajal igasugused
kooperatiivid Uhiskonnaga ldhedamalt seotud. Seetbttu oleks ponev vorrelda, kas

erinevused tulevad sisse ka generatsioonide vahel.

Kolme vaadeldud ettevotte puhul v@is taheldada erinevaid tulemusi. Uhelt poolt vaib siin

vaadelda sotsiaalreklaami mdju kui sellist, kuid kuna tegemist polnud tapselt samasuguste
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ettevotetega, mille suhtes oleks kdikidel vastajatel olnud tapselt samasugused eelnevad
hoiakud, tuleks erinevatele tulemustele otsida ka teisi voimalikke p&hjuseid.

Meedia sdonumite mdju hindamisel kajastuvad tulemustes ka paljude teiste, peamiselt
tarbija isiksusest tulenevate, olemasoleval teadmisel pdhinevate tegurite moju, aga ka
teabe vastuvotu situatsioonist ning thiskondlikest véartustajudest tulenevaid mdéjud, mis
meediast tuleva stiimuli (sotsiaalreklaam) kdrval aktiveeruvad.

Tarbijal on juba eelnevalt iga ettevotte kohta kujunenud teatud kuvand. See voib tuleneda
eelnevalt olemasolevast informatsioonist, tarbija isiklikust kogemusest v6i mingist
emotsioonist, mélestusest, tuttavalt kuuldud jutust vms seoses selle ettevottega. Samuti
laseb tarbija end mdjutada ettevotte avalikkuse silmis kujunenud Gldisest mainest. Eri
asjaolud, kaasa arvatud isiklikud kontaktid v@ivad véga tugevalt mdjutada suhtumist
ettevottesse. Niisiis, sotsiaalreklaam vaib tarbijale isegi mdjuda, kuid reklaami mdju pole
paljude teiste mdjurite hulgas kdige domineerivam. Seega vGib inimene nditeks tunnetada
poolehoidu ettevdtte suhtes, kes panustab thiskonda, kuid kui tal tekib selle konkreetse
ettevottega negatiivne kogemus, voib see jadda muude selle ettevottega seotud aspektide

ule domineerima ning kuvand ettevottest seostub tulevikus negatiivse emotsiooniga.

Samuti vOib kuvandit ettevottest mdjutada ettevdtete valdkonnaspetsiifika, kus paésevad
samuti mdjule erinevad mdtlemise ning suhtumise mustrid. Kui vaadata eksperimendi
tulemusi, on nédha, et Selveri suhtes pole vastajates eelnevalt (enne reklaamide naitamist)
valja kujunenud védga tugevaid hinnanguid. Vaevalt, et ettevdttele hinnangut andes
teadvustavad tarbijad Selveri kui ettevOtte vadrtusi, pigem padsevad mdjule
pragmaatilisemad pdhjendused. Tden&oliselt ndhakse Selverit kui tht toidupoodi paljude
teiste seas, millega seoses ei teki véga tugevaid emotsioone. Naiteks, kui hinnata
toidukaupade ketti, on raske seostada kauplust selliste omadustega, nagu ,.turvalisus®,
,»,S00jus”, ,,uhkus®, ,joulisus* voi ,.emotsionaalsus®. Tarbijal on the kauplusteketi peale
moeldes raske sellistes kategooriates modelda. Toidupoodi hindavad tarbijad palju
ratsionaalsemalt ning praktilisemalt kaalutledes, pidades oluliseks naiteks seda, kui
ldhedal on see nende kodule, millised on parkimistingimused, kas toiduvalik on piisavalt
suur ning kvaliteetne, kas kaupa on lihtne leida, kas miujad on sdbralikud vms. Kui

vorrelda néiteks Hansapangaga, mis tegeleb olulisema osaga vastajate elust — nimelt
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rahaasjadega, laenudega, liisingutega, siis panga puhul l&htub tarbija kindlasti juba vahem
praktilistest kaalutlustest, suutes mdelda ka pisut abstraktsemates kategooriates, nagu
néiteks ,,0iglane”, ,avatud“, ,hooliv‘ vms. Valides, millise panga kliendiks hakata,
mangib kindlasti teatud rolli ka panga imago tarbija silmis v6i muud kognitiivsed
omadused, mis sellele pangale omistatakse, mitte nii véga see, kui kaugel asub kontor

ning kas selle sisekujundus tekitab kliendis mugavustunde.

Erinevate tulemuste tdlgendamisel tuleb moelda ka konkreetsete reklaamide peale.
Néiteks intervjueeritavad pidasid Elioni kampaaniat ndidatud kolmest sotsiaalreklaamist
kdige Onnestunumaks ja kdige meeldejddvamaks. Vadib-olla saab selle kirjutada
kampaania levimise arvele nii internetis, kus on kdige suurem vdimalus tdmmata noorte
inimeste tahelepanu (sest vastajad olid tudengid), aga samas ka aktiivsele vélireklaamile
ning reklaamile ajalehtedes. Samuti v8isid kampaania mdju suurendada selle pikk kestvus
ning tuntud inimesed, kes reklaamides figureerisid (kuigi tuntud inimeste kasutamine
vOib kaasa tuua vastandlikke reaktsioone, jdédvad nad oma erilisusega kindlasti meelde).
Need asjad tdmbasid rohkem tihelepanu kampaaniale tervikuna. Uks vastaja arvas, et
Selveri reklaam on tore, siiras, varviline ning lapsemeelne, teine vastaja pidas lapse
»Kritseldust” visuaalselt ebameeldivaks. Niisiis tuleb arvestada ka konkreetse reklaami

mdjudega, mis voivad igale inimesele erinevalt mdjuda.

Kindlasti tuleb arvestada valimiga, kelleks olid tudengid. Valimi spetsiifilised jooned
vdivad rolli mangida mdju kujunemisel inimesele. Uhelt poolt pole vGimalik tudengitelt
saadud vastuseid kogu elanikkonnale laiendada, sest tudengid on spetsiifiline
uhiskonnagrupp. Sellest lahtuvalt vdivad olla ka tudengite suhted eri ettevGtetega
erinevad — kuna Selver on kallis pood (Ménniste, 2007) vdivad tudengid, kel tavaliselt
raha vahe, eelistada odavamaid poode ning seetdttu vbivad kokkupuuted Selveriga olla
vahesed. Samas ei pruugi tudengil olla palju kokkupuuteid ka Elioniga, kuna Elion pakub
komplekti, mis sisaldab lauatelefoni, internetti ja soovi korral ka digitelevisiooni.
Tavaliselt tudengid aga endale digitelevisiooni lubada ei saa, samuti pole neil midagi teha
lauatelefoniga, ka internetti pakuvad mitmed ettevotted soodsamalt, seega pole Elioni

kdige taupilisemaks sihtrihmaks tudengid. Samas pangakonto on kindlasti kdikidel
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tudengitel ning oma tudengitele mdeldud pangakaartide ja Oppelaenu pakkujana on
Hansapank tudengitele kullalt lahedal, mis vdib seletada ka véga kdrget hinnangut
Hansapangale nii kontroll- kui testriihma hulgas juba enne reklaamide néitamist.
Tulemusi vBis mojutada ka see, et tudengid ei pidanud sotsiaalreklaami enda sihtrihmale
sobivaks — tudengid on dldiselt majanduslikult vahekindlustatud ning seetdttu ei pruugi
nad end pidada kdige digemateks isikuteks mingi ostu labi Ghiskonda toetama, sest nad ei
saa endale majanduslikult lubada toote ostmist, mis oma seotusega sotsiaalsfaari
panustamisega vOib olla kérgema hinnaga.

Need pole kindlasti mitte kdik tegurid, mis vdisid mdjutada asjaolu, et iga ettevotte puhul
oli sotsiaalreklaami mdju ettevottele antud hinnangutes erineva ulatusega. Samas
néitavad need valjatoodud asjaolud seda, et kédesolev uuring sarnaneb eelnevatele
uuringutele sotsiaalseosega turunduse mdoju, aga ka meedia mdju kohta uldiselt: mdju
vOib olla darmiselt situatiivne, paljud erinevad tegurid vdivad tulemusi eri suundades

muuta ning tht vaga kindlalt tajutavat trendi ongi raske tédheldada.

Vaadates vastajate algseid hoiakuid koigi kolme ettevétte suhtes, olid need valdavalt
positiivsed. McQuail (2003) viitab meedia mdjust Kkirjutades Klapperile (1960), kes
liigitas meedia mo&ju kolmeks: Umberpddramine, vdike muutus ning kinnistamine.
Umberpoéramine  on  tunnetuse  vGi  tdekspidamise  suunamuutus  vastavalt
kommunikaatori kavatsustele; véike muutus tdhendab tunnetuse, tdekspidamise voi
kaitumise intensiivsuse muutust; kinnistamine on olemasoleva tdekspidamise, arvamuse
vOi kditumismalli kinnitamine. Seega v6ib (ihe vdimalusena tulemuste interpreteerimiseks
pakkuda varianti, et sotsiaalreklaami m6ju ei peagi kajastuma laiaulatuslikes muutustes
tarbijate hoiakutes, kuna olemasolev hinnang ettevotetele oli eelnevalt niigi positiivne
ning positiivse stiimuli lisandumisega see kuvand vaid kinnitus v6i nihkus veel dige pisut
positiivsuse suunas. Niisiis vdis sotsiaalreklaami moju taiesti olemas olla ilma, et see

kajastuks suurtes erinevustes test- ning kontrollgrupi vahel oma hoiakutes ettevdttesse.
Lauristini ning Vihalemma (1980) kohaselt tuleb teate vastuvGtu ning mdju seisukohalt

arvestada ka stereotlipiseerimise astmega. Selle kaigus taandatakse tegelikkuse

mitmepalgeline pilt lihtsustatud skeemidele - stereotiitpidele, mistottu kaldutakse mingit
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nahtust hindama uldiste ning lihtsustatud stereotulpide jargi. Antud uurimuse raames
voisid eksperimendi tagasihoidlikud tulemused tuleneda sellest, et tarbijad suhtuvad
reklaamidesse stereotulipselt, pidades kdiki reklaami vorme ettevotte tidpilisteks
turundusvoteteks. VOib eeldada, et kuna tarbijad suhtuvad reklaamidesse uldiselt
skeptiliselt, suhtuvad nad sotsiaalseosega kampaania reklaami samamoodi Kkui
kommertsreklaamidesse, siivenemata nende sisusse. Seega, nahes korvuti
kommertsreklaami ning sotsiaalse apellatsiooniga reklaami, ei pruugi tarbijad pdotrata
viimase sisule ning eesmérkidele tahelepanu, uskudes, et enamik ettevotete reklaamidest
teenivad Uhesuguseid eemadrke, kaasa arvatud sotsiaalsfadri panustamist propageerivad
reklaamid. See aitaks selgitada ka uurimuse teise osa tddemust, et ka sotsiaalseosega
turundust nadhakse eelkdige turundusvottena. Tarbijad ei pruugi suuta eristada
sotsiaalseosega reklaami ettevotete teistest reklaamidest, omistades neile kdigile sarnased

eesmargid ning seeldbi ka suhtumise neisse.

Diskussiooniosa kokku vottes saab Oelda, et k&esoleva uurimuse tulemusi voisid
mdjutada mitmed erinevad tegurid kas koos voi Uksi. See, kas sotsiaalne apellatsioon
ettevotte turunduses suudab mdojutada tarbijate kuvandit ettevottest, sbltub thiskonnas
levinud vaartushinnangutest (turumajanduse pdhimdtted laialt aktsepteeritud) iga vastaja
isiksuslikest eripéradest, varasematest kogemustest ning teadmistest iga konkreetse
ettevOtte kohta, situatsioonist, mil vastaja reklaami négi (vOi oli seda kunagi varem
nainud). Tulemused voisid varieeruda ka valimi eripdrade, uuritavate ettevotete
tegevusvaldkonna spetsiifika, samuti konkreetse reklaamiga seotud emotsioonide t6ttu.
Sotsiaalreklaam ei pruukinud kogu potentsiaalset moju avaldada néiteks seetdttu, et
vastaja suhtus sotsiaalreklaami skeptiliselt nagu teistesse kommertsreklaamidesse,
stereotiipiseerides reklaame ning ettevotte turundustegevusi. Uks vGimalus on aga ka see,
et tegelikult oli sotsiaalreklaamil mdju ettevotte kuvandile olemas, ent see ei véljendunud
suures muutuses ettevottesse suhtumises, vaid olemasolev positiivne kuvand Kkinnistus

veelgi tugevamalt.
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Uurimuse kéigus avaldunud erinevad asjaolud viitasid sellele, et teadlikkus sotsiaalsest
vastutusest ning sellest tulenevatest tegevustest on (tudengitest) tarbijate hulgas madal.
Kui moéned teadlased rddgivad sotsiaalseosega turundusest kui tarbijatepoolsest soovist
midagi thiskonnale anda ning ettevdttest kui voimaluse loojast selleks 1&bi tarbimise, siis
vOib eeldada, et Eestis tarbijad sellist vajadust endale veel ei teadvusta. Eestis on
sotsiaalseosega turundus puhtalt ettevGttepoolne initsiatiiv ning tarbijad ei née selles
midagi halba, ent tundub, et Eesti ettevotetel tervikuna on tegemata eelnev teavitustoo
sotsiaalselt vastutustundlike ettevotluse pohimotetest ning véartustest. Osalt tuleb see
kindlasti sellest, et ESV pole veel ettevdtjate tasandil korralikult juurdunud ning paljud
ettevotjad pole selle vajalikkuses ning kasulikkuses veendunud. Samas, kui juba ESV-le
panustada, siis peaks see Vvéljenduma ettevotte kommunikatsioonis ka valjaspool
sotsiaalseosega turunduskampaaniate tegevusi. Teine asi on see, et ettevote oleks oma
sotsiaalse vastutuse tegevuses jérjepidev, panustades thiskonda pidevalt. Hea oleks, kui
panustamine oleks suunatud Uhte konkreetsesse valdkonda pika aja jooksul, mitte
valdkonda vahetades. Pideva ning motestatud ESV-alase kommunikatsiooni tulemusena
kasvaks Uhiskonna teadlikkus tervikuna ettevotte sotsiaalse panustamise motiividest ning
ettevottte ja Uhiskonna seotusest. Kuigi vdib radkida ndukogude ajast tulenevast
umbusust ettevdtte ja Uhiskonna seotuse aadressil ning kapitalismi lihikesest
tegutsemisajast Eestis, leiab autor, et Eesti Uhiskond on juba niivord harjunud
turumajanduslike pdhimotetega, et lisades sellele veel ettevOtte sotsiaalse vastutuse

aspekti, suudavad tarbijad selle kiiresti omaks vétta.

Kuna kaesoleva uurimuse n&ol oli tegemist ainult tudengite peal tehtud uuringutega, siis
saaks teemat edasi uurida, laiendades seda ka vanematesse vanusegruppidesse ning tle
Eesti. Korralikud tarbijaktsitlused ning uuringud ettevdtte SST initsiatiividesse
suhtumisest puuduvad, vdiks neid teha leriigiliselt, mille kéigus oleks huvitav vaadata,
kas vdikese valimi peal nahtavad mojud korduvad ka suure valimi puhul. Oleks pdnev
teada, kas suurema ning representatiivsema valimi puhul neutraliseeriksid isiksuslikud
ning situatiivsed mo&ju hindamist raskendavad kdorvaltegurid Uksteist, nii et
sotsiaalseosega turunduse moju oleks selgemalt taheldatav voi ei olegi mdju kui sellist

vOimalik adekvaatselt hinnata.
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Kuigi praeguse uuringu tulemusena vdib teha méningaid tagasihoidlikke jareldusi, peaks
sarnaseid uuringuid tegema rohkemate kui kolme ettevotte peal, et ndha, kas korduma
hakkab sarnane muster. Samuti peaks vordlema, kas tulemused erineksid praegustest, kui

uurida sotsiaalseosega turunduse moju fiktiivsete ettevotete peal.
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9. KOKKUVOTE

Bakalaureusetd eesmérk oli uurida, kas ning kuidas mdjutab sotsiaalne turundus
inimeste kuvandit ettevOttest. Samas uuriti ka tarbijate tblgendusi ettevotte sellise
tegevuse kohta. Uuringu aluseks olid Elioni, Hansapanga ning Selveri sotsiaalseosega
turunduse kampaaniad.

Uurimus toimus kahes osas. Esimeses etapis viidi 60 Tartu tudengi seas labi eksperiment,
moodustades kaks 30-liikmelist omavahel vorreldavat gruppi. Eksperimendi kéigus
fikseeriti esmalt vastajate Uldhoiak kolme ettevdtte suhtes. Seejarel néidati neile iga
ettevotte kohta 2 reklaami. Kontrollgrupile ndidati 6 kommertsreklaami, testgrupile 3
kommerts- ning 3 sotsiaalreklaami. Pérast reklaamide né&itamist taitsid vastajad
kisimustiku ettevotteid iseloomustavate omaduste ning véidete kohta, mille abil sooviti
md6ta moju olemasolu ning ulatust testgruppi kuulunud inimeste kuvandis uuritavate
firmade kohta. Uurimuse teises osas viidi 3 testgruppi kuulunud vastajaga labi intervjuud,
uurides nende hoiakuid ning hinnanguid ettevdtte sotsiaalseosega turunduse kohta.

Kuigi k&esolevas uurimuses vdib kisimusi tekitada see, kuivord adekvaatselt on moju
olemasolu ldse hinnatav, saab uuringu jéreldused koondada nii: sotsiaalse apellatsiooni
moju ettevotte kuvandile on tingimuslik, s6ltudes eelnevast teadmisest selle kohta ning
paljudest isiksuslikest ning situatiivsetest korvalteguritest. Siiski voib tdheldada teatud
mdju olemasolu ning selle positiivset suunda ettevotte jaoks. Positiivne moju ettevotte
kuvandile ei avaldu sotsiaalsfadri esiletoomises, vaid Uldiste positiivsete omaduste
rohutamises. Esmakordsel sotsiaalreklaami ndgemisel muutust ettevotte kuvandisse ei
teki, ent inimene omandab info seoses selle sotsiaalreklaamiga. Kuigi tundub, et
tarbijatele on sotsiaalsfaari panustamine veel kdllalt vdoras teema, suhtutakse
sellealasesse tegevusse siiski soosivalt. Seejuures ei looda illusioone ettevotte motiivide
suhtes, hinnates ettevotete eesmarke sotsiaalseosega turundust viljeledes kohati isegi liiga
pragmaatiliselt, tuues esmajoones esile ainult sellest saadava kasu ettevotte. Sotsiaalse
vastutuse aspekti vastajad ettevotte sotsiaalse panustamisega seostada ei oska, see voib
tuleneda sellest, et sotsiaalse vastutuse teema on tarbijaile veel nii vodras, et nad ei oska

selles kontekstis mdelda ega selle pdhimétteid hinnata.
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Tulevikus peaks tegema ule-eestilisi uurimusi tarbijate hulgas ettevotete sotsiaalsesse
panustamisesse suhtumises, sest antud valdkonna kohta Eestis laiaulatuslikke uuringuid

pole tehtud.
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10. SUMMARY

The Impact of Social Marketing Campaigns on Consumers’ Perception of Firms

The aim of this Bachelor’s thesis was to study the effect of social marketing campaigns
on consumers’ perception of firms. Also, consumers’ interpretation of companies’ social-
oriented marketing activities were studied. The research is based on three Estonian
companies’ cause-related marketing campaigns.

The research was conducted in two parts. The first part was an experiment where 60
students from Tartu were divided into two comparable groups, based on three
sociodemographic characteristics (sex, age and the field of study). For the experiment, the
students first filled in a questionnaire about their perceptions about Elion (a
telecommunications company), Hansapank (the biggest commercial bank in Estonia) and
Selver (a retail supermarket chain). Then, the respondents were shown six print-
advertisements, two of each company’s. The control group was shown a total of six
commercial advertisements, two from each company. The test group saw three cause-
related advertisements and three commercial advertisements, one of both types from each
company. After showing the advertisements, both groups continued filling in the
questionnaire, answering questions about each company’s characteristics and whether
they agree with certain statements about those companies. The purpose was to measure
the effect of the social marketing campaign on test group respondents, when they were
reminded of the campaign with ads.

In the second part of the research, interviews were conducted with three students who
belonged to the test group. During the interview the students were asked about their
perceptions and feelings about companies’ social marketing campaigns and their opinion
about the motives of companies’ social-oriented activities.

Although it’s questionable whether the impact of media messages can be adequately
measured, still, some conclusions can be drawn from the study: the impact of social
marketing on company’s image is conditional, depending on prior knowledge about the
company’s contributions to the social sphere. It also depends on many personality-driven

and situative factors. However, a small positive change in the test group’s perceptions
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towards these companies occured. Also, the test subjects didn’t emphasize adjectives that
are associated with social dimension. Instead they found generally positive adjectives
more characteristic to the companies that were studied. When seeing the cause-related
advertisement for the first time, no impact on perceptions occurs, but the person will most
probably notice and memorize the information about the firms’ contributions to the social
sphere. Although it seems that consumers in general are not familiar with the firms’
social marketing activities, they have positive attitudes towards it. What is more,
consumers have no illusions about firms’ motives, interpreting them as a way for
companies to earn profit. The consumers do not sense the connection between cause-
related marketing and corporate social responsibility, the reason for it might be that social
responsibility as a topic is new for them and they cannot think of, or make, any kind of
associations in that context.

In the future a nationwide research about the impact of social marketing among
consumers should be conducted, because there are no previous data about the topic in

Estonia.
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LISAD

Lisa 1

Elioni reklaamid

Reklaam 1 (n&gi: kontrollgrupp + testgrupp)

Ara nae vaeva
jouluvanale kirjutamisega.

Koige suurem valik digikingitusi on Elioni esindustes.
Tule tee oma valik.

Spaider, action, super ja koik muud mehéd

sinu kodus;

Internet, telefon ja digiT
on kingitus kogu perele.
Liitu Kodulahendusega juba ténat

B tion.
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Reklaam 2 (négi: testgrupp)

Q, “Et aidata haig - BF _ Helista ja aita!
\ i i - 9007705 50 kr

900 7710 100 kr
9007715 500 kr

o
AKX . :
i i s

Tallinna Lastehaigla Tostusfond
ostmaks intensiivraviosakol
monitooringuaparatuuri.

Hansapanga reklaamid

Reklaam 3 (ndgi: kontrollgrupp + testgrupp)

kaart

Ara oota seda kaugelt sugulaselt.
Vaid tule vb6ta Hansapangast.

arti kasutades kogud [

M Hansa Kaardid

|
4
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Reklaam 4 (négi: kontrollgrupp)

Pensioni ABC

Juhe ikumaks muutmisel
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Reklaam 4 (négi: testgrupp)

M Hansapank

Yo sM}A,« 2 vexida_ Lo \aorm R

GLE 1,2 MILJONI KROON.

www.npnk.ee

Selveri reklaamid

Reklaam 5 (négi: kontrollgrupp + testgrupp)

Voida Rt g
on'Braunil
f, Iill

SELVER
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Reklaam 6 (n&gi: kontrollgrupp)

hinnad Tartu Selverites!

AITAME Ut
KOOS ON}

o
—

SELVE
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Lisa 2

Hea vastaja!

Jargnevalt on loetletud moned Eestis tegutsevad ettevotted. Palun
maaratle iga ettevotte puhul, milline on Sinu kokkupuude, kogemus
sellega? Tomba ring sobiva variandi imber.

Ei tea Olen Kasutan Olen
uldse kuulnud, kliendina pusiklient,
sellist kuid pole monikord kasutan
ise kokku teenuseid sageli
puutunud teenuseid
1. Elion 4 3 2 1
2. Hansapank 4 3 2 1
3. Selver 4 3 2 1
4. Milline on Sinu Gldmulje Elionist? On see ...
e VAGA DA . 1
e PIOEM DA ... 2
e PIGEM KBV e 3
e VAGA KBV 4
€1 0SKA O-IAA ... 5

5. Palun tapsusta (too naiteid), miks (hea/kehv)?

6. Milline on Sinu dldmulje Hansapangast? On see ...

e VAGA DA .o 1
e PIOEM NBA .. 2
e PIGEM KBV . 3
e VAGA KBNV. .. 4
€1 0SKA O-IAA ... 5

7. Palun tapsusta (too néiteid), miks (hea/kehv)?

8. Milline on Sinu dldmulje Selverist? On see ...

e VAGA DA .o ———— 1
e PIJEM DA ... 2
e PIGEM KBV e 3
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e VAGA KBV 4
€1 OSKA OCIAA . .ceveeiiiee e 5

9. Palun tapsusta (too naiteid), miks (hea/kehv)?

10. Kas soovitaksid oma sdbrale — juhul kui tal tekib vajadus vastava
teenuse jarele ...
Tee rist sobivasse lahtrisse.

Ei Soovitaks Ei oska
soovitaks telda
4. ...valida operaatoriks
Elion
5. ... hakata Hansapanga
kliendiks
6. ...tehaostud Selverist

11. Jargnevalt palun Sul heita pilk kahele reklaamile. Palun utle
igauhe puhul, on see Sulle tuttav, oled Sa seda varem nainud?

Jah Ei
7. (1 A= T2 1 0 T PP Lo, 2
8. (=1 == 10 2P T, 2

12. Palun margi viiepallisel skaalal, mil m&&ral sobivad Sinu arvates
Elioni iseloomustamiseks jargmised omadused.

Skaalal tahistab 5- sobib vaga ning 1- ei sobi uldse.

Ei sobi Sobib vaga | Eioska

uldse hasti Oelda
Sobralik 1 2 3 4 5 6
Oma 1 2 3 4 5 6
Avatud 1 2 3 4 5 6
Aus 1 2 3 4 5 6
Soe 1 2 3 4 5 6
Usaldusvéaérne 1 2 3 4 5 6
Kaasaegne 1 2 3 4 5 6
Agressiivne 1 2 3 4 5 6
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Ei sobi
uldse

Sobib vaga
hasti

Ei oska
oelda

Jouline 1

5

6

Uhke

Turvaline

Rikas

Vaoshoitud

Oiglane

Eetiline

Emotsionaalne

Hooliv

Vastutustundlik

Kasulik

T R R R R

Siiras

NININININININININININDN

W W W W W WWwW W w| w|lw|w

N N N RS

gjlojlojlorjorjfor|foror| o1 o1 O

DO/l || O

13. Palun iseloomusta jargnevalt lahemalt Elioni — nii nagu see Sulle

naib.
Kindlasti Pigem | Ei tea, | VOib- Seda
mitte mitte raske | ollaka | kindlasti
Oelda | seda
Telekommunikatsiooni valdkonnas 1 2 3 4 5
konkurentidest parem ettevote
Elioni klient olla on prestiizne 1 2 3 4 5
Elion on midagi enamat kui lihtsalt
. o 1 2 3 4 5
telekommunikatsioonifirma
I”EI!on panustab thiskonda ka véljaspool 1 2 3 4 5
aritegevust
Elion ajab eelkdige taga suurt kasumit 1 2 3 4 5
14. Jargnevalt palun Sul heita pilk kahele reklaamile. Palun utle
igathe puhul, on see Sulle tuttav, oled Sa seda varem nainud?
Jah Ei
9. reklaam B e i 2
10, reklaam 4. Lo, 2
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15. Palun margi viiepallisel skaalal, mil m&&ral sobivad Sinu arvates
Hansapanga iseloomustamiseks jargmised omadused.

Skaalal tahistab 5- sobib vaga ning 1- ei sobi uldse.

Ei sobi
uldse

Sobib vaga
hasti

Ei oska
oelda

Sobralik 1

5

Oma

Avatud

AuUS

Soe

Usaldusvaarne

Kaasaegne

Agressiivne

Jouline

Uhke

Turvaline

Rikas

Vaoshoitud

Oiglane

Eetiline

Emotsionaalne

Hooliv

Vastutustundlik

Kasulik

N I I N I e I N B I e e e T I T O B e AN S S BN B SN =N
CHECENCHE SN CN N CHECHE SR N SN CR ORI CR N CH N SR CN ORI ORI CR SR N

Siiras

WIW W W W W W W W WWw W W w wWj|www|w|w

E o S N N N - e S B N N N R E A E RN E RN E R

[ T 2 @ T & 2 I 2 T @ I T @ & 2 @ 2 I 2 @ 2 I @ 2 B @ 2 I @2 IR G 2 I & IR RS 2 B @)

OO0l | O | O

16. Palun iseloomusta jargnevalt lahemalt Hansapanka — nii nagu see

Sulle naib.
Kindlasti Pigem | Eitea, | VOib- | Seda
mitte mitte raske | ollaka | kindlasti
Oelda [ seda
Panganduse valdkonnas konkurentidest
~ 1 2 3 4 5
parem ettevote
Hansapanga klient olla on prestiizne 1 2 3 4 5
Hansapank on midagi enamat kui 1 > 3 4 5

lihtsalt kommertspank
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Kindlasti Pigem | Eitea, | Vdib- | Seda
mitte mitte raske | ollaka [ kindlasti
oelda | seda

Hansapank panustab thiskonda ka

p: . 1 2 3 4 5
valjaspool aritegevust

Hansapank ajab eelk8ige taga suurt

kasumit 1 2 3 4 5

17. Jargnevalt palun Sul heita pilk kahele reklaamile. Palun utle
igathe puhul, on see Sulle tuttav, oled Sa seda varem nainud?

Jah Ei
N T Y == 10 1S TP T, 2
R =Y == 10 1 TP T, 2

18. Palun margi viiepallisel skaalal, mil m&aral sobivad Sinu arvates
Selveri iseloomustamiseks jargmised omadused.

Skaalal tahistab 5- sobib vaga ning 1- ei sobi uldse.

Ei sobi Sobib vaga Ei oska
Uldse hasti Oelda

Sdbralik 1 5 6

Oma

Avatud

Aus

Soe

Usaldusvaarne

Kaasaegne

Agressiivne

Jouline

Uhke

Turvaline

Rikas

Vaoshoitud

Oiglane

Eetiline

Emotsionaalne

Hooliv

Vastutustundlik

S N S R e N e e R S N e I S I S S BN =
(S CHI SR SR SR ORI CRE SR O I SR ORI R ORI ORI S ORI ORI O
Wwlwlwlw w w|lwl w|lw|lw w| w|lw|lw|lw|w|w|w|w
B I N S N I I O O O O Y N Y N Y N S [ SN (Y S B ) I ) I N
gloalajlajlojloa|lalalalaojlo|lalalala|lo|oa|oa
o|lo|lojlojlo|o|lo|lo|lojlo|o|lo|lo|lo|lo|o|o|o

Kasulik
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Ei sobi Sobib vaga Ei oska
Uldse hasti Oelda
Siiras 1 5 6
19. Palun iseloomusta jargnevalt lahemalt Selverit — nii nagu see
Sulle naib.
Kindlasti Pigem | Eitea, | VOib- [ Seda
mitte mitte raske | olla ka | kindlasti
Oelda | seda
Teistest kaubanduskettidest parem 1 2 3 4 5
Selveri klient olla on prestiizne 1 2 3 4 5
Selver on midagi enamat kui lihtsalt 1 5 3 4 5
kauplus
S.(I-:Al.ver panys}ab Uhiskonda ka 1 5 3 4 5
valjaspool aritegevust
Selver ajab eelkdige taga suurt 1 5 3 4 5

kasumit

20. Lopetuseks palun pisut informatsiooni Sinu kohta:

SUUR TANU ABI EEST!

100




Lisa 3

Sivaintervjuu kava

Meenutav sissejuhatus:

Sulgissemestri sessi ajal jaanuaris taitsid ankeedi (néidata uuesti ankeeti korraks). Kuna
ankeedi vastused on etteantud, tahaksin mdningate teemade kohta taiendavalt kiisida
vabas vormis.

Uurimise all olid kolm Eesti ettevotet: Elion, Hansapank ja Selver.

1. Mis meenub Sulle esimesena, kui motled sellisele ettevottele nagu Elion?
Too véalja mdned méarksdnad.
Milline on Sinu arvates selle ettevotte imago?

2. Mis meenub Sulle esimesena, kui motled sellisele ettevottele nagu Hansapank?
Too vélja moned méarksdnad.
Milline on Sinu arvates selle ettevotte imago?

3. Mis meenub Sulle esimesena, kui mdtled sellisele ettevottele nagu Selver?
Too véalja mdned méarksdnad.
Milline on Sinu arvates selle ettevotte imago?

Blokk A: kommertsettevotete sotsiaalse suunitlusega projektide tdlgendamine

Viimasel ajal on osa ettevotteid hakanud tutvustama oma kodulehel ja kampaaniate abil,
kuidas nad panustavad (ihiskonna probleemsete valdkondade aitamisse.

4. Mis on esimene mote, mis Sulle péahe tuleb, kui kuuled, et ettevdte aitab kaasa
uhiskonna probleemsete valdkondade leevendamisele?

Abikusimus: On need kaks madistet - ettevotlus ja tihiskonna abistamine - Sinu jaoks
vastolus?

5. Mida sa arvad — miks hakkab (ks ettevdte panustama ihiskonna parendamisse?

6. Mida réagib see Sinu meelest ettevdtte kohta, kui ettevdttel on oma n.6. sotsiaalne
tegutsemissuund (projektid/programm)?

Paljude inimeste arvates on see lihtsalt tiks midgivote.

Mida Sina sellest arvad? Kas usaldad ettevotte sellist tegevust?

Kas Sinu meelest on olemas selliseid ettevotteid, mis kasutavad oma sotsiaalset
programmi, et paremini miua?

7. Milline peaks Sinu meelest olema (iks sotsiaalsfaari panustav ettevote?
Mida Uks sotsiaalsfaari panustav ettevote teeb/ei tee?
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8. Kas Eestis on Sinu arvates sellist ettevdtet? Milline vdiks kbige lahemale purgida?
Milliseid ettevotteid oskad nimetada, mis ka sotsiaalsfaariga tegelevad?

9. Ettevotted taotlevad kasumit. Kas Sinu arvates on kasumitaotlus seotud ka firma
tegevusega sotsiaalsfaaris?

Vi kas kasumitaotlus peaks olema seotud ettevotte sotsiaalse programmiga? Miks
jah/ei? Palun pBhjenda.

Vajadusel abistada: Paljude inimeste arvates on ka sotsiaalne tegutsemine lihtsalt tiks
muugivote.
Mida sina sellest arvad? Kui otseselt on seotud miiik ja sotsiaalne tegevus?

(Juhul kui vastaja leiab, et ei tohiks olla seotud)

Kuidas tegelikkuses Sinu arvates on?

Kas oskad nimetada mond ettevdtet, mis selles osas on Sinu meelest hea néide
(kasumisoovi ja sotsiaalse tegevuse (ihendamine) ? Aga oskad sa tuua mingi halva néite?

Blokk B: Sotsiaalne panus kui ostuargument. Sotsiaalse konteksti tajumine

10. On kaks sama valdkonnaga tegelevat firmat — (ihe pakutavad tooted on pisut
odavamad, teise omad pisut kallimad. Kallimaid tooteid pakkuv firma panustab
sotsiaalsfadri. Kumma firma teenuseid kasutad? Miks?

Blokk C: Seos tegutsemisvaldkonna ja ettevotte sotsiaalsesse programmi suhtumise
vahel

Iga ettevdte on valinud endale tegutsemisvaldkonna: mdned tegelevad autodega, moned
ehitamisega, moned iluteenuste pakkumisega, teised mudvad rdivaid vdi toiduaineid jne.

11. Kas ettevotte tegutsemisvaldkond ning ettevotte sotsiaalne tegevus on /peaks olema
Sinu arvates kuidagi seotud?
Oskad Sa tuua mdne naite?

12. Kas Sinu jaoks on loomulik/loogiline, et nditeks toidukaupu miiv ettevote toetab
lastehaiglat? Miks jah/ei? Mida see selle ettevotte kohta sulle Utleb? Kas usaldad sellist
tegevust?

13. Kas Sinu jaoks on loomulik/loogiline, et pank toetab noorteprojekte? Miks jah/ei?
Mida see selle ettevotte kohta sulle tleb?

14. Kas Sinu meelest on loomulik/loogiline, et telekommunikatsioonifirma toetab
lastehaiglaid? Miks jah/ei? Mida see selle ettevotte kohta sulle Gtleb?

Blokk D: Seos vaoshoituse” ja teiste sotsiaalset programmi iseloomustavate sénade
vahel
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Lisaks Sinule tegin sama ankeedi l&bi veel 59 tudengiga. Tuli valja, et Ghiskonna
parendamisse panustavaid ettevOtteid iseloomustati teistest sagedamini selliste
mérksdnadega, nagu

Heetiline”, ,vastutustundlik”, ,8iglane”, ,vaoshoitud”, ,hooliv’, ,usaldusvaarne”,
»emotsionaalne”.

Sooviksin teada, millega need omadused seostuvad konkreetselt Sinu jaoks.

Sa ei peaks vastates lahtuma kramplikult ettevotte tegevusest sotsiaalsfaaris, vaid
uldisemalt oma arvamustest ettevotete, nende tegevuse ja rolli kohta ihiskonnas.

Kisin kdiki omadussénu jargemdodda.

15. Kodigepealt, mida tdhendab Sinu jaoks see, et ettevite on....
...eetiline?....0iglane?...vastutustundlik?...vaoshoitud?....hooliv?....usaldusaarne?
...emotsionaalne?

-Kuidas sa seda mdistad?

-Milline on see ettevote?

-Mida see ettevote teeb / ei tee?

-Mis oleks......vastand?

Kas oskad tuua mdne néite (ettevotte naol)?

Voiks veel korra ndidata vastajaile tookordseid sotsiaalreklaame ja kiisida, milline mulje
neist jaab ja mida need raagivad ettevdtte kohta.

16. Kas on veel midagi, mida mul ei tulnud pahe kisida v6i mida Sa selle teema kohta
Gelda tahaksid?
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Lisa 4

Intervjuude transkriptsioonid

1. intervjuu toimus 2.mail 2007.
Intervjueeritav N22: naine, 22, opib Tartu tlikoolis 6koloogiat ning elustike kaitset.

Kas maletad taitsid tookord jaanuaris selle ankeedi. See oli kolmest ettevottest.
Sissejuhatuseks kusin, et mida sa méaletad veel niimoodi luhidalt, mis kohe meelde
tuleb, paari sbnaga?

Esimesena tuleb meelde need heategevuskampaaniad, mida ma ndgin seal [eksperimendi
kéigus] Elioni ja EMT-i puhul. Ja kolmandat ettevdtet ma ei méletagi.

Selver oli.
Aa, Oige jah.

M@tle ntad, milline on mulje vdi maine naiteks Elionil on sinu silmis.
Prestiizne ja selline usaldusvéarne. Hea, vastutulelik, sdbralik, et igati positiivne.
Et sul on nagu head kogemused ka?

Mhm.

Ja siis sama Hansapanga puhul? Kuidas sellest see mulje vdi reputatsioon on sinu
silmis?

Hansapank on... kaotab oma plusspunkte minu silmis praegu niimoodi ajapikku, aga
uldiselt selline, mitte nii positiivne kui Elioni puhul, aga ikkagi tisna positiivne.

Ja siis Selver, mis nendest firmadest natuke teistsugusem?
No mina ei tea, minu jaoks on need kdik sellised suht tugevad oma alal, et tllatus-tllatus:
positiivne mulje.

Et ma teen oma t60 siis nii-Oelda sotsiaalsest turundusest. See on keeruline sdna, ma
seletan selle lahti. See on see, kui néiteks firmad on jarjest rohkem hakanud oma
kodulehtedel kirjutama ja tegema kampaaniad just sellistest sotsiaalsetest
kampaaniatest, midagi heategevuseks, midagi tihiskonda panustama.

Kui sa kuuled, et ettevote tegeleb sellise panustamisega thiskonda voi sotsiaalsfaari,
mis on esimene mdte, mis sul seostub sellega, selle ettevdtte kohta.

Kui ta panustab, siis esimene mdte on, et vdga age! Elionil on just uus véga ilus reklaam
valjas, mingi vastsiindinute reklaam, mis nditab hdsti suurt naise kdhtu. See on igatahes
vaga vahva, kui nad teevad selliseid asju. Et ta on piisavalt joukal jarjel, et ta saab neid
omale lubada, ja kindlasti ta annab ettevottele ka positiivse tooni, et on ka sinnakanti
uldse matlev, et vdiks ka teisi aidata.
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Kas sinu jaoks on seotud omavahel need asjad: ettevétlus ja tihiskonna abistamine,
et kas sobivad kokku omavahel?

Nad ei ole tingimata kooskéivad. Nad sobivad, aga ma ei paneks neid paris vorduma.
Aga vastuolu samas, kas on vdi ei ole nende vahel?

Pigem tdesti sobivad.

Aga miks sa arvad, et miks uks ettevote vOiks tldse tulla selle peale, et hakkaks
Uhiskonda panustama voi midagi Uhiskonnale juurde andma? Mis on need motiivid,
mis sa arvad, ettevotte jaoks?

Kindlasti reputatsioon, ettevdtte enda maine. Samuti Ghiskonna parandamiseks ja kasu
saamiseks. Keegi ei tee ju muidu midagi tdnapdeval. Ja ma usun, et need valdkonnad on
kindlasti kas ettevotte tootajatele voi kellegi ettevdtte péris juhtkonna, et nendele
inimestele kindlasti hingelahedased, et miks just teatud ettevte toetab teatud asju. On
vOib-olla mingid teatud sidemed vai lihtsalt...v6i need inimesed, keda siis abistatakse, on
Oieti 1&henenud sellele ettevottele.

Kas kuidagi peaksid need valdkonnad, millesse ettevOte panustab, olema selle
ettevotte tegevusega seotud, et kas see peaks olema kuidagi kokkukdlav asi? Utleme,
et toidupood toetab lastehaiglat, et kas see on loogiline, v6i kas ta peaks tegelema
mingi toiduvaldkonnaga?

Mingi néljahddaga? Ma arvan, et need ei pea olema seotud. Muidugi nad vdivad. Voib-
olla nad on lihtsalt, oskavad néha rohkem selles samas valdkonnas, milles nad ise tegevad
on, siis nad oskavad paremini aidata. Aga kui kompetentsed inimesed seal teisel pool
siis...Minu arust need ei pea olema. Ettevote vBib panustada sinna, kus tema arvates on
suuremad puudujadgid ja see ei pea kindlasti olema tema tegevusega seotud.

Kui loogiline on sinu jaoks, et pank toetab noorteprojekte? Miks peaks ta just seda
valdkonda toetama?

No sest, noored on meie tulevik, miks mitte noh, las nad toetavad, mida tahavad, peaasi et
kdigil on hea.

Kas see, kui mingi valdkond, kus ettevote vdib keskkonnale lausa kahju teha, et kas
ta peaks siis parast vastutama nagu?

Libe tee, sest olen ise keskkonnainimene ja kui tehas teeb keskkonnale kahju, siis Eestis
on saastaja maksab-printsiip, et siis ta maksab need eraldi kdik kinni, nii et ei j4& parast
jalgegi. Aga samas ma saan sellest aru, et siis ta vOiks vdib-olla nagu néiteks istutada
kuskile rohkem metsa v6i midagi. Aga samas ma arvan, et kui ta tahab mingil muul
pdhjusel toetada mingit muud valdkonda, siis sellest pole ka midagi. Sest need oma asjad
peab ta niigi dra likvideerima

Aga kui ettevote reostab pisut ja tUhtlasi Gritab nagu taastada ja panustada, et kas
see oleks silmakirjalik, et ta just seda, mida kahjustab, toetaks?

Ei oleks, see on vodib-olla isegi positiivne, sest ta peab need oma need [kahjud
keskkonnale] niigi neutraliseerima. VV@ib-olla see pigem toetaks seda nende kampaaniat,
et selline ettevote, kes tdesti ise saastab ja ise samas propageerib looduskaitset,siis see
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kampaania ise oleks tugevam lihtsalt, saad aru, kui see ettevote, kes saastab ja annab oma
raha naljahadalistele.

Teadvustaksid rohkem?
Jah, et vdib-olla inimestel oleks ka kergem sellist asja vastu votta ja ja&dks paremini silma
ja tooks vdib-olla rohkem kasu.

Kas see, et ettevote panustab Ghiskonda kasu saamise nimel, on ebaeetiline?

Ei ole minu arust.

Miks?

Sest see pole kindlasti ta esimene eesmark. Ja nagu ma juba Utlesin, et keegi ei tee ju ilma
niisama midagi. Et seal peab olema natuke omale, kas voi viis senti endale votab voi
midagi. Ma ju ei tea tapselt, kuidas need asjad kéaivad.

Mis sa sellega mdtlesid, et ei ole nende esimene eesmark?

Et esimene ongi just kas vOi seesama maine parandamine vdi mingi selline.
Kui?

Kui et selle asja pealt hullu kasu teenida.

Kas sa usaldad sellist ettevotet, mis panustab sotsiaalsfaari?
Usaldan.

Vorreldes mdne teiseettevottega, mis ei panusta?

Mhm.

Kas Eestis on sinu arvates monda sellist ettevotet, mis sul kohe meelde tuleks?
Kes panustab veel lisaks nendele?

Jah

Ei tule. Ei tule Ghtegi meelde.

Kas sa arvad, et sotsiaalne tegevus ja mutk on omavahel seotud, et Uks teenib teise
huve?
Arvan.

Kui 2 ettevotet, kes tegelevad sama valdkonnaga, mutvad samu tooteid ja Uhel
firmal on tooted pisut odavamad, teisel pisut kallimad, aga see teine firma panustab
samas sotsiaalsfaari. Et kui sa seal poes riiuli ees seisad, et kumma ettevotte tooteid
sa votaksid ja miks?

Ma pigem tdna votaks veel neid odavamaid tooteid, kuna tavaliselt see ei seostu veel
minu silmis &ra, et see ettevdte panustab sinna sotsiaalsféaéri ja...isegi kui ma tean seda
kampaaniat, ei jad mulle see ettevdte kohe veel sinna kiilge. Neid on liiga véhe veel
litkvel, et ma ei tule kohe vGib-olla paris selle peale.. suurte ettevotete puhul kill
vist...nagu Elion, aga pigem ma arvan, et ma ostaksin odavama toote ja toetaks teadlikult
seda kampaaniat.
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Et ostaksid toote, mis on konkreetselt selle kampaaniaga seotud, mitte lihtsalt see
teadmine, et see firma tegeleb muuseas ka sotsiaalsfaariga?

Jah. Just noh, nagu need loomaaia loomadki nditeks, et paljudel loomadel on ju oma
firma, kes toetab neid loomi ja siis sealt kusagilt toote pealt 1aheb jah. Nii ma kill
toetaksin.

Nudd on mdned sdnad, mida ma palun iseloomustada, mida hasti paljud seostasid
sotsiaalsfaari panustava ettevotte iseloomustamiseks. Kui sa nuidd ei motle
konkreetselt mingi kampaania vO0i ettevotete peale, et kuidas sa mdistad neid
omadussdnu, mida ma sulle jargmisena tlen.

Milline ettevdtte on sinu silmis eetiline? Et mida see ettevote teeb voi ei tee?
Eetiline on labipaistva poliitikaga, aus, suhtub vordselt oma klientidesse ja tO6tajatesse.
Selline mdnus.

Milline oleks diglane ettevote?

Minu jaoks need on suhteliselt sarnased mdisted...aga Giglane..jah, ma arvan, et minu
jaoks oleks oluline, et suhtuks vordselt. Ja et firma tegevuspShimdtted ja teised
pohimdtted oleks kdigile teada ja iga kell saaks neid jargi vaadata, et oleks aus méng

Vastutustundlik ettevote. Milline see oleks?

No nditeks see, kes pakub oma tootele garantiid. VVai kas vdi seesama, mis meil siin
jutuks oli, saastamine. Et vastutustundlik kKindlasti nagu tasub kdik need maksud ja need
panustab kasvoi natuke juurde sinna, et see on ju kdigi meie Uhine keskkond.

See on vastustustundlik. Mis siis oleks vastand vdi moni ndide, mida oskad tuua
ettevottest, mis ei ole vastutustundlik?

Vastutustundetu oleks vastandsdna. Aga naiteks selline ettevote, mis on pisike ja
porandaalune ja miib oma kauba hésti kiiresti &ra ja siis kaob turult ja dra ja siis 16puks
sa istud oma kaubaga, millega pole mitte midagi peale hakata ja tagasi ei saa ka viia
kuskile.

Vaoshoitud. Kuidas sa iseloomustaksid seda?

Vaoshoitud oli sihuke, kus pole igasuguseid skandaale. Et noh, tegutseb omaette ja kdik
teavad, et ta tegeleb millegagi, aga selliseid asju ei ole. Ja vastandiks oleks siis Tere, et
koguaeg on neil mingid asjad Gleval ja niud hiljuti vahetas juhtkonda ka, et paevapealt.
Et selline ettevGte, mis on palju pildis, ei ole vaoshoitud?

No sbltub ka, millega seoses ta pildis on. Aga no Terega konkreetselt ju, et ta on ju véga
palju selliste imelike asjadega v0i siis selliste asjadega, millel on negatiivne varjund
[esiplaanil olnud].

Kas vaoshoitud on pigem nagu positiivne voi negatiivne asi ettevotte puhul?

Minu jaoks on positiivne asi.

Hooliv ettevdte. Milline oleks?

No selline, kes hooliks oma to6tajatest, et tal oleks mingi programm oma t6otatajate jaoks
valja to6tatud, et saaks igasuguseid toéovaliseid boonuseid ja hoolitseks todtajate tervise
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eest ja samas ka klientide vastu oleks selline mdistev, et néiteks sellised boonusststeemid
igal pool. Néiteks Statoil on selline, kellel on need erineva tasemega kaardid. Et kui sa
tOesti kaid ja koguaeg talle maksad ja niikuinii teed talle k&ivet. Et noh, samas on see ka
ju turundusnipp, aga samas ka v0ib vdtta seda ju ka kui hoolivust, et anda sulle natuke
soodsamalt neid asju.

Usaldusvaarne. Missugune on usaldusvaarne?

Suur, selline pikaajalise traditsiooniga ja kindlasti hea mainega. Et sa tead, et see asi on
raudselt see asi, et kui ma ostan selle asja, siis ma ei l&he alt.

Mingi ettenagelikkus, et saad mingi asjaga arvestada?

Néiteks kui siin votta need shokolaadid et Kalev ja Laima. Et sa tead onju, et Kalev on
koguaeg olnud ja ta on raudselt hea ja umbes et ta on Eesti oma ja hea usaldusvaarne.
Ja mis Laima on siis samasugune v0i?

No vot minu jaoks ei ole, sest esiteks ta pole Eesti oma. Ja need maitsed on ikkagi
erinevad ju. Et ei tea ju, mis sa sealt saad. V6ibolla ma pole harjunud lihtsalt sellega. Et
minu jaoks ei ole selline...

Aga ma naitan veel neid sotsiaalreklaame, et missugused emotsioonid v6i mdtted sul
nendega tekivad?

Mulle mdjub see Elioni oma. Kusjuures ma vaatasin, et see uus on ka selline hea, tapselt
selline, mis paneb nagu mdtlema. Ma ei tea, kes neid teeb, aga haarab kohe nagu endasse.
Niiet hullult hea on see uus reklaam nagu ka. Et see mulel raudselt mdjub kdige rohkem.

Mis ei mdju voi mis ei kutsu vaatama?

Mulle see Selveri jaoks on konkreetselt liiga kirju. Et vdib-olla see ongi téiesti taotluslik,
et ta peabki selline r6dmus olema.

Et liiga palju vaikest teksti?

Ma ei viitsi seda lugeda.

Kui sa selle kampaania peale mdtled, siis kus ta sulle silma jai, et miks sa Uhest
teadsid rohkem ja teisest vdhem?

Kui ma nlid matlen Elioni peale, siis mul seostub kohe selle uuega. Et ta on telekas, ja
kui sa Uhe korra néed, siis ta hakkab sulle igal pool silma. Ja niitid ma olen teda ndinud
juba internetis ja ajalehes ka. Et need Hansapanga omad olid vist bussijaamdes. Et ma ei
tea, palju keegi neile tdéhelepanu p6drab, aga mulle meeldivad need rohkem, mis on
ajalehes ja internetis ja...

Et mida rohkem teda sinu ndgemis- ja kuulmisvéljas tuleb, seda paremini ta sulle
meelde jaab?

Jaa, ta ei peagi olema selline h&sti suur, nagu see Hansapanga oma taotluslikult oli. Aga
lihtsalt ta nagu on seal nihuke, see on tépselt selline asi - minu jaoks ta peab olema
rahulik, et sa ei pressi seda peale, et nulid aita! Vaid et sul on see voimalus, hoopis, et
nae, me teeme - teeme koos!

2. intervjuu toimus 3. mail
Intervjueeritav M20: mees, 20, dpib Tartu ulikoolis keemiat
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See minu kusitlus on siis teemal sotsiaalne turundus. Ja inimkeeli, tdhendab see, et
ettevotted on hakanud nagu promoma seda vOi tegema kampaaniaid, kus nad
panustavad Uhiskonda. lIgasugused heategevused ja kui sellega toetatakse mingeid
valdkondi. Et see on see.

Ja kui sa naid natuke mdtled selle ankeedi peale, et seal oli kolm ettevdtet, Elion oli,
Hansapank ja Selver. Et oskaksid sa mdne marksdna iga ettevotte kohta delda, et
missugune see sinu suhtumine neisse, see maine sinu silmis?

Selver, Hansapank ja Elion? Hansapanga klient pole, aga suhtun temasse taiesti hésti.
Kokkupuuted puuduvad, aga ei oska midagi halba 6elda. Hea kohalt v6ib-olla see, et
Hansapanga kliendid on rohkem Eestis kui néiteks SEB-il.

Uldiselt on selline hea suhtumine?

On jah, hea.

Selveris ma kéin ise ka, sest see on selline, ma saan sealt kdik mida vaja pohimaotteliselt.
Hasti lihtne, kdik asjad tGihe koha pealt ja pole pidanud uheski ostus voi tootes pettuma,
kdik kuupédevad toimivad, pole mingit asja halba saanud sealt.

Elioni klient olen. Elioni kohapealt nii palju, et Elion tegeleb sellise valdkonnaga, et seal
ikka juhtub aeg-ajalt tehnilisi viperdusi ja asju ja inimene lihtsalt ei saa neid alati
kontrollida. Ja need on andestatavad. Ja olen péhimdtteliselt ka rahul téiesti. Et kui mingi
probleem olnud, siis helistan infotelefonisse,ja nad suudavad anda adekvaatset infot
uldiselt.

Et selle kogemuse pdhjal on sul jaanud selline hea mulje?

Vahepeal on sellised naisterahvad, kes ei ole tehnilise poole pealt vaga taibukad seal
infoliini taga. Aga siis kui nad vdga hatta jadadvad, nad kutsuvad kellegi teise.

Kui sa motled selle peale, kui tks ettevote panustab sotsiaalsfaari, mis on see
esimene mdte, mis sul pahe tuleb?

Ma ei saanud paris hésti aru. Et mis mottes?

Kui sa kuuled, et tks ettevdte panustab Ghiskonda vdi sotsiaalsfaari, mis sa voiksid
moelda sellest ettevottest?

No téenédoliselt, kui ta panustab sotsiaalsfaéari, siis ta on huvitatud klientide
juurdevditmisest kindlasti. Ja kui ta juba sinna panustab, jarelikult ta teeb t66d selle
nimel, et saada endale neid kliente.

Et see on seotud puhtalt sinu silmis sellise kliendihaaramisega?

Et tegelikult Gldiselt taandub k&ikide ettevdtete tegevus sellele. Et nad voivad kiill toetada
sporti ja kbike seda, aga tegelikult on see kdik reklaam, et nad tldiselt reklaamivad enda
brandi voi kaubamarki, jah loomulikult iga ettevote tootab tulu saamise eesmaérgil.

Kas kaks mdistet - ettevotlus ja Ghiskonda panustamine - on vastuolus voi ei pruugi
nad olla?

EttevGtlus ja Ghiskonda panustamine...ei ole vastuolus. Selles mdttes nidd on vastuolus,
et ettevotlus taotleb omakasu ja Gihiskonda panustamine on selline mitte tagasitoov tulu
pohimdatteliselt natukene.
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Nad ei ole vastuolus tegelikult, sest kui ettevotlust ei oleks, siis ma arvan, et seda panust
sinna sotsiaalsféaéari ja Gldse thiskonda oleks Gldse palju vahem. Tanu ettevotlusele suures
osas Uldse paljud asjad meil toimivad, nditeks mis iganes suururitused...festivalid
toimivad, sellised asjad.

Kas sa arvad, et Glhiskonda panustamine ettevottele ei too tulu?
Selles mdttes et ta toob tulu, sest ta teeb reklaami ja siis ta saab selle kaudu kliente, ja
selle kaudu ta saab tulu. Ma nimetaksin seda kaudseks tuluks.

Kas usaldad ettevdtet, kes panustab tGhiskonda?

Kindlasti on see ettevote usaldusvaarsem, sest ta on loonud oma brandi, tal on
mingisugune maine, ta kindlasti peab seisma selle maine eest, kui ta juba avalikult esineb
vOi avalikkuse ette esinema tuleb. Et jarelikult tal peab olema mingisugune... selline just
nimelt maine, ja ta peab seda hoidma ning ei saa seda l6rtsida, tldiselt. On tdendoliselt ka
selliseid, kellel ei dnnestu see hiskonnaellu tungimine, aga enamasti ikka on kindlasti
usaldusvaarsemad need, kelle loosungid, plakatid, kaubamargid ja logod on jaénud silma
tanavatel ja niimoodi.

AKKi tuleb sul meelde mdni firma, sa utlesid, et méni ei suuda tungida, et on sul
tuua moni naide selle kohta?

Tuleb rohkem mdelda, hetkel ei meenu.

Aga need, kes positiivselt on jaanud, et teevad nagu reklaami...

Uldiselt kes positiivselt on rohkem nagu silma jaanud, kes teevad nagu rohkem, ongi just
SEB, Hansapank, EMT, Elion, kdik need mobiilsideoperaatorid Eestis. Hansapank ja
poekettidest ongi Selver. Et need ongi vast, neid naeb kbige rohkem telekast ja nemad
tulevad kbige sagedamini valja ka uuemate reklaamkampaaniatega.

Paljud kasutavad aastaid uUhte sedasama reklaami, aga nemad nagu Ullatavad selle
uudsusega nagu pidevalt.

Et toovad nagu uusi kampaaniaid?

Just.

Ma toon Uhe naite, et kui ettevdte reostab loodust oma tegevusega ja siis ta hakkab
panustama sellesse, et ta toetab looduskaitset voi istutab metsa. Kas see on sinu
meelest eetiline asi vdi on see midagi, millesse halvasti suhtuda?

Uhelt poolt on see eetiline, sest korvab mingil méaéral seda, mida ta niikuinii teeb. Ta
reostab loodust. Mingil méaral siis kaudselt korvab, kuhugi mujale investeerides,
kuhugile loodushoidesse. Aga teiselt poolt on see natuke veider tdesti — pigem suunata
see raha, mis ta suunab sinna looduskaitsesse, enda ettevottesse sel moel, et ta ei reostaks
seda loodust, kasutada mingisuguseid uusimaid tehnoloogiaid, teha tootearendusi, teha
tehnoloogiaarendusi. Pigem selline asi oleks eetilisem. Ta kill investeerib loodushoidu,
aga samal ajal ise reostab ja kokkuvdttes tegelt loodus otseselt kasu ei saa, et kui
investeeriks enda ettevdttesse ja viiks looduse reostuse proportsioonid véimalikult
vaikseks, oleks ta oluliselt kasulikum loodusele.

Kas sotsiaalne tegevus ja miik on omavahel seotud? Et kas ettevdte sinu meelest on
kasu peal valjas?
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Turunduses on ju selline termin et ettevotte peamine eesmark on kasum eksole, iga
ettevote tootab kasumi eesmargil, aga tdhendab, tldiselt peaks niimoodi olema. On véga
tahtis sotsiaalne tegevus samas ka. Et noh inimestega suhtlemine, klientide vajadustega
arvestamine, nende vajaduste teadvustamine. Kdik selline on véga vajalik selleks, et
uldse nagu ettevote saaks luua oma strateegiaid ja tegutsemiskavasid. Kui puudub selline
klientuuri olemasolu vai tdhendab... Iga ettevdte teab, et on inimesed. Aga ta ei saa oma
toodet vOi asju koigile milia korraga, ta peab ikka mingi sihtgrupi valja valima ja selle
jaoks on paratamatult vajalik inimestega suhtlemine.

Kui sul on nud néiteks kaks firmat ja nad mélemad tegutsevad samal alal ehk
miilivad sarnaseid tooteid. Uhel firma tooted on odavad, teise firma omad on
kallimad, kuid teine firma samas panustab sotsiaalsfaari. Kumma tooteid sa poes,
kui sa riiuli ees seisaksid, valiksid? Akki sa pohjendaksid ka oma vastust.

See oleneb sellest, kas mdlemad on eestimaised tootjad. Utleme, et kui nad on mdlemad
eestimaised toiduainete tootjad ja Uks panustab sotsiaalsfaari, teine mitte, Gihel on
kallimad tooted...mina uldiselt pole selline inimene, kes ostab koguaeg thte kindlat
tootemarki. VVGib-olla tehnika osas on sellised kindlamad firmad, kelle tooteid olen
kasutanud ja kelle sellises...toode pusib ka ja on kindel, kuid toiduasjade puhul ma ei ole
selline, kes ostab kogu aeg kindlaid asju, pigem mu maitse muutub pidevalt.

No kui ma ei peagi silmas kindlasti toiduaineid, vaid nagu uldiselt, kas see argument
oleks su ostuostuses oluline. Kas sa pead seda ostuargumendiks?

Kui ma oleks muugiinimene, siis mina tegelikult kindlasti propageeriksin seda, kui minu
firma panustab sotsiaalsfadri ja ma kindlasti réhutaksin seda, et inimesed mu toodet
ostaksid. Aga tavatarbijana mina... vot ma ei teagi. Selles mottes, et kindlasti oleks see
tanuvaarsem, kui inimesed ostaksid selliseid tooteid. Aga mina isiklikult kaldun arvama,
et minu puhul ei saaks see mééravaks. Et ma ostaksin nagu v6ib-olla kohati tdesti
mingisuguse kampaania kaigus, kui on just parasjagu kdimas mingi asi. Siis ma
tbendoliselt ostaksin. Sest ma nagu, noh, mina lasen ennast reklaamil méjutada ja ma
arvan, et see inimene (tleb valesti, kes Utleb, et ei lase sel ennast mdjutada. Aga Uldiselt
kall, et kui ma sihikindlalt I&hen poodi ja need kaks toodet asuvad seal kdrvuti, et ma
votan just selle, kes toetab seda sotsiaalsfaéri, et seda ma Gelda ei saaks.

Et nii-6elda tol hetkel on see teema Uleval ja siis sa teadvustad, siis pruugid, aga
lihtsalt see teadmine, et muidu Uldiselt see firma tegeleb selle asjaga...

Kampaania kéigus olen tsna kindel, et seda teeksin, kuid tavaolukorras..ma ei saa Gelda
ka et mitte, aga tdenéoliselt ma votaksin selle, mis on eespool ja lihtsamini kattesaadav, et
mulle mugavus tuleb sel hetkel méngu.

Et p6himotteliselt sa ainult selleparast ei pruugiks seda toodet osta?

Just.

Iga ettevote tegeleb mingi valdkonnaga, eksole. Mdned midvad autosid, mdned
ehitavad. Kas sinu meelest need tegevusvaldkonnad peaksid olema sarnased, et
Utleme, et toiduaineid mudv ettevote, kui ta panustab sotsiaalsfaari, panustab just
enda tegevusalaga seotud sotsiaalsfaari voi see ei ole Gldse nagu oluline?
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Uhe poole pealt titleme on niimoodi, kui ta panustab sellesse sfaari, milles ise tegev
on...siis ta teab sellest valdkonnast rohkem, ta valdab seda teemat rohkem ja t6endoliselt
on tal kasulikum sellesse sfééri panustada, kuna kliendid, keda ta omab voi keda ta tahab
juurde saada, on kaudselt vdi ldhedalt seotud selle sfaériga. Niiet selles mottes oleks
otstarbekam ja loogilisem ka.

Aga Uldiselt see pole nii maarav..minu meelest ei tohiks see nagu reegel olla, et ta peaks
just samasse sfaari selle raha suunama. Uldiselt nagu arvan, et kasulikum oleks seda teha.

Naiteks, et kui loogiline on sinu jaoks, et naiteks Elion toetab just lastehaiglaid?
Lastehaiglaid...Elion on tldse infovahendus-t66tlus ja infoteenuse osutajad, sest nendel
on nagu oma kindlasse sotsiaalsfaari raske oma rahasid suunata, et nad saavad uuendada
oma liine ja uusi tehnoloogiaid kasutusele votta, aga sotsiaalse sfaari pealt...

Minu meelest on see on usna loogiline tegelikult, et ta suunab sinna haiglatesse, kuna
noorte tervis on véga oluline, et oleks pidev juurdekasv ja pideva juurdekasvu arvelt,
noortest kasvab ju tulevikus nende klientuur ja kuna noortele on véga vajalik internet, on
see véga loogiline, et ta selle raha sinna suunab. Muidugi oleks lihtsam teha seda nii, et
suunata see ulikooli dpilaste poole. Et nad on juba sirgunud suuremaks ja nad reaalselt
vajavad juba seda internetti, mitte need lapsed vdib-olla tol hetkel. Nii et see on kahe
otsaga asi. Et minu meelest ei ole selles midagi halba, et ta seda teeb.

Kui loogiline on see, et Hansapank toetab neid noorteprojekte? No et noored saavad
kirjutada mingi projekti ja saavad raha selle eest.

See on igati igati kihvt. Et seda just Hansapank teeb? Ma ei n&e sellel eriti midagi halba,
sest Hansapangas rahad liiguvad ja ta on vdimas ettevote, ja kui selline ettevote toetab
noorte loomet6dd. See on minu meelest igati tAnuvaart...et see innustab kindlasti ronkem
noori tegusad olema sel alal. Et kui néiteks tuleb mingi Kreenholm ja toetab selliseid
asju..[noorteprojekte]

Nuud hakkab varsti 16pule jdudma. Peale sinu taitsid veel 59 inimest selle ankeedi ja
vaata, seal oli héasti palju omadussonu, mida pidi viie palli skaalal hindama. Ja
sotsiaalsfaariga seoses olid hasti paljud inimesed toonud selliseid omadussénu nagu
eetiline ja vastutustundlik ja diglane ja nii edasi, et sihuke viis-kuus séna. Ma kusin
sinu ké&est iga omadussona puhul, et mida see sinu jaoks tdhendab. Sa ei pea nuud
kramplikult métlema sotsiaalsfadriga seoses, vaid lihtsalt et kui sa kuuled, et Uks
ettevote on selline, et mida see sinu jaoks tdhendab.

Et milline on sinu meelest eetiline ettevote? Mida see ettevote teeb, mida ta ei tee?
Eetiline ettevote tdidab oma lubadusi ja on kliendisdbralik. Eetilise ettevdtte tegevus peab
olema kliendile arusaadav, et ei jadks mingit sellist hdmarat katet sinna peale, et mida ta
tegelikult tahab saavutada. Et eetilise ettevdtte kampaania kdik asjad on inimesele
arusaadavad, et mis eesmargil see on tehtud. Eetiline ettevote hoiab oma kliente ja just.

Sihuke l&bipaistev...
Labipaistev, ttleme nii jah.
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Milline on diglane ettevdte sinu jaoks?

Midagi sarnast nagu eetiline, ma arvan. Need kaivad umbes, et peaaegu koos. Oiglase
ettevOtte puhul peaksid olema tahtsad kliendisuhted. Paljud ettevtted on niimoodi, et kui
ta midb oma toote &ra ta tegelikult vaikselt nagu...ltleme, tehnikapoodi l&heb tisna vohik
Klient. Ta tahab endale fotoaparaati. Ta teeb tsna selgeks, et ma ei taha pildistada eriti
hea kvaliteediga ja ma ei taha eriti kallist aparaati. Aga muligimees saab aru, et on
tegemist vOhikuga ja Uritab ikkagi parseldada vdimalikult kallist asja, et ahah, sa lahed
karjamaale lehmi pildistada, et sul on vaja kindlasti vdimalikult suurt objektiivi, et seda
vOimalikult kaugelt teha ja siis hakkabki klient m&tlema, et kui ma saan seda kaugemalt
teha ja litkumise pealt teha, mul on palju mugavam, kuigi alguses olid tal hoopis teised
plaanid. Uhelt poolt on see kihvt, et miiigimees teeb oma t66d hésti, saab selle pealt raha,
aga tegelikult on see ikkagi natuke kliendi petmine. Et diglane vdib-olla on selline, kes
kdigepealt kuulab klienti ja pole niivord oma muugitulu peal véljas, et Uritab koos
kliendiga arutades temale sobiva asja leida. Néiteks miitigipoole pealt.

Ja Oiglane ettevote ei tiissa kleinti. Naiteks tihti jaetakse garantiilipikud kaasa panemata.
Vi Uritatakse kuidagi...uhes6naga klienti tlissates omale natuke kasu saada. Et Giglane
ettevote sellist asja ei tee.

Vastutustundlik ettevite — milline see on? Mida ta teeb, mida ta ei tee?

Néiteks kui ta on tootev ettevote, siis vastutustundlik ettevdte kindlasti Uritab véimalikult
vahe jatta oma tegevusest maha loodusesse. Nditeks maavarasid kaevandav-tootev
ettevote, eesmérk on kindlasti eelnevalt ausalt luba saada ja peab pérast karjéarist hoolt
kandma niimoodi, et see oleks ilusti téis lukatud, et sinna saaks uuesti kasvada peale kas
mets vOi mis iganes, nditeks metsattostusettevate peaks, kui ta raiub metsa maha,
hoolitsema selle jarelkasvu eest. Vastutustundlik ettevote plitiab oma tegevuse kaigus
vOimalikult vahe hairida imbritsevat minu meelest.

See on nuud looduse suhtes, aga naiteks oma tarbijate voi tootajate suhtes?
Tdotajate suhtes vastutustundlik ettevote iga aparduse puhul ei vallanda oma téotajat.
Sest tegelikult, kui see to0taja on oma ettevottes olnud tisna kaua juba, on tal kogunenud
selle aja jooksul paras ports kogemusi. Ja kui ettevdte niiiid Ghe mingi dparduse parast
selle tootaja nuitd lahti laseb, siis see uus to6taja, tal pole neid kogemusi. Tdéendolisem
on, et see uus tootaja teeb palju kiiremini selle apsaka vai samal ajal selle apsaka nagu
see eelmine. Vastutustundlik ettevote peab tagama oma to6tajatele sellise kindlustunde.
Muidugi ei saa seda igas valdkonnas teha, sest kui tdesti mingisugune suur jama on
kokku keeratud, siis tihtilugu peab lahti laskma inimese.

Vastutustundlik ettevote tagab oma tootajatele heaolu ja klientidele naiteks
vastutustundlik ettevote tagab kindlustunde.

Veel mdned sdnad. Vaoshoitud.

Vaoshoitud ettevote...

Milline see on?

Vaoshoitud ettevotteks &kki voikski nimetada just sellist ettevotet, kes ei panusta eriti
sinna sotsiaalsféaéri ja ei suhtle avalikult reklaamikampaaniate abil ttleme inimestega voi
siis ei toeta mingisuguseid Gritusi voi ettevotmisi. VOib-olla selline on vaoshoitud
ettevote.
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Paljudele ettevotetele, vaikestele, pole vajagi [toetada ettevotmisi]. VOib-olla vajalik
ikkagi oleks, et potentsiaali nagu kasvada nagu on ja ressursse ka on, on targad inimesed
t0ol, aga voib-olla ei osata ressursse suunata digesse kohta. Et see on vdib-olla nagu
vaoshoitud ettevote.

Hooliv. Hooliv ettevote.

Hooliv ettevdte on selline ettevote, kes saadab stinnipdevaks, tdhendab, kui sa oled ta
klient, sul selle kliendikaart, saadab stinnipéevaks dnnitluse, saadab sulle SMS-iga
néiteks sooduskampaaniaid. Tegelikult see on natuke hooliv ettev6te. Mind isiklikult
hairib, kui nad seda teevad. Aga ma arvan, et see on hooliv ettevote.

Selliseid ettevotteid vdib ka nimetada hoolivaks, kes toetavad noori ja igasuguseid
noortega seotud asju. Et sel juhul nagu hoolivad noortest. Oleneb, mis teemat nad
toetavad, et sellest nad ka hoolivad. Kuigi on mangus ka enda kasu, aga ikkagi v0ib seda
ka mingil mééral hoolimiseks nimetada, ma arvan.

Ja viimasena, milline on usaldusvaarne ettevote sinu jaoks?

Usaldusvaarsust ettevottes, nagu ma enne raakisin, tostab kindlasti see, kui ta on avalikult
tuntud ja nahtav. Selline asi tdstab kindlasti ettevotte usaldusvéarsust. Usaldusvaarne
ettevote peab olema kindlasti kliendisdbralik. Nagu eelnevad mdistedki, need mdisted on
uldse tihedalt omavahel seotud.

On kdll jah, ma usun, et on raske igauht eraldi kirjeldada.

Usaldusvéarne ettevdte on jah just nimelt selline, kelles pole pidanud pettuma, kes on
usna tuntud ja kelle puhul on tunda, et ta teab, mida ta teeb, mille nimel ta seda teeb ja
mille puhul on tunda, et ta pole hdadbumas, et ei tee viimseid joupingutusi, et paésta veel,
mida péa&sta annab.

Ma korra veel naitan neid kolme reklaami, need sotsiaalreklaamid, et akki viskad
veel korra pilgu peale. Et noh tuleb sul veel mingi mdte vdi mingi emotsioon
nendega seoses vOi kuidagi veel kommenteerid neid.

Antud puhul nagu on nagu kihvt nagu, et need sellised telefoninumbrid toimivad [Elioni
reklaam]. Aga ma pole muidugi kunagi helistanud neile. Et mis siis, kui mingisugused
sObrad tahavad nalja teha, lahevad sdbra juurde pidutsema ja siis helistavad umbes
kimme korda sellisele numbrile, et tegelikult seda saab ara kasutada kellegi kulul.V6ib-
olla on mingid asjad, et pead (itlema oma telefoninumbri vdi koodi v6i vérgi, kui helistad.
Kui on, siis on kihvt, kui ei ole siis, on natuke labimdtlemata asi. Uhelt poolt oleksid
sellised naljad kindlasti kasulikud nendele toetatavatele, aga teiselt poolt on hasti kerge
sellise votte abil kellelegi kéru keerata.

Teine asi, mis mind selle reklaami juures héirib, on see, et siin on Jaagup Kreem. Sest et,
voib-olla ta on suitsetamise maha jatnud, ma ei tea...aga selleks aidata haigeid lapsi, ei
pea arst olema eksole. Ma ei tea, voib-olla m&jub ka, et on mingi kihvt rokimees mangib
ja...

Et see inimene modjub sulle, kes selles kampaanias Ules astub?

Jah, absoluutselt, seda kindlasti. Minule isiklikult vdga m&jub. Kui siin reklaamis inimest
ei oleks, siis ta ei oleks nii hea, siis ta oleks veel halvem, kui et siin Jaagup Kreem on.
Kui siin on Jaagup Kreem, siin vOiks olla keegi teine.
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Kes siin siis Jaagup Kreemi asemel voiks olla?

Jaagup Kreemi asemel vdiks siin olla...ministrit ei saa olla, sest neid keegi ei tunne ja nad
vahetuvad kogu aeg ja kéivad kasiinos ja teevad muid halbu asju. Ja kui ei tee, siis kohe
teevad, et nende maine on hasti halb. Ja kui ei ole, siis vdib igal hetkel muutuda halvaks.
Aga siin voiks olla...kes siin voiks olla. Aita meil aidata...

Muidu siin kampaanias oli ka Liisi Koikson ja...

Tegelikult on Gige, et siia pannakse lauljaid, sest nad on ikka tuntud inimesed. Lauljad on
taiesti hea mote. Ma ei tea, mis mul Jaagup Kreemi vastu on. No see ei ole
suitsukampaania, aga minu meelest ta korraldas koolides neid...vat sellepérast ta mulle ei
meeldi...Ei suitsule - kampaaniaid, et pGhimotteliselt ma kdill ei tea kedagi ta bandist, kes
ei suitsetaks.

Tdhed Sarama...(Hansapank)

Kas see reklaam mojuks sulle?

Sellest ma olen kuulnud, seda ma olen lugenud, pole kill osalenud. Ma ei tea, kas siin
mingit vanusepiirangut on.

Ei ole vist.

See on ka véga kihvt.

Silma hakkaks ta tanava peal?

Selles mottes ei hakkaks, et ma ei kasutaks neid varve. Ja tldse selline lugu on nende
flaieritega, et tihti on pandud vdga mdoda fondiga. Antud font, kui ta on teles, siis ma
saan ilusti aru, eksole. Ja kui inimene on teles ndinud, siis ta jadab meelde tegelikult, ta
saab sellest aru tdnava peal. Aga Utleme, kui ma ldhen kaugelt mooda sellest plakatist,
mis on lillat varvi ja tekstist ei saa eriti aru, see ei kutsu mind eriti lugema. llma kui ma
poleks seda varem telekas ndinud.

Et kui erinevad kanalid toetavad seda reklaami, siis ta jaab silma?

Raudselt. J4&b silma ja on t6hus. Kui Hansapank oleks kasutanud siin oma logo vérve,
siis ta oleks jadnud oluliselt paremini silma.

Aga see viimane ka.

Koos on kergem. Aitame theskoos. Sajad nukrad lapsed...See on nagu véga tabav asi.
Aidatakse lapsi, eksole, kaugelt on kergelt arusaadav, vaata mingid sikerdused asjad,
tbendoliselt on tegemist lastega, l&hed juurde, loed, saan aidata lapsi. Igati...

Jaab silma?

Jaab silma. Ja selles mottes, et on kooskdlas teemaga see teostus. Nendest kolmest on
kindlasti kbige parem.

Labimdeldud?

Jah. Tegelikult ei Utlegi muud.

Kas sul on kogu teema kohta midagi lisada, vdi oled sa kdige vajaliku juba ara
6eldnud?

Kokkuvotteks vdiks Gelda, et on hasti kihvt, et on sellised kampaaniad kaima ltikatud, et
need on muutunud traditsiooniks. Ma arvan, et seda on vaja teha, see innustab noori,
teiselt poolt kindlustab ettevotte mainet ja brandi ja voidab juurde néiteks kliente. Niiet
igati tdnuvadre, et selliseid asju tehakse ja et on neid ressursse, mida likata sotsiaalsfaari.
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3. intervjuu toimus 3. mail 2007.
Intervjueeritav N21: naine, 21, dpib Tartu kérgemas kunstikoolis modbli kujundust ning
restaureerimist

Kui sa méletad seda ankeeti, siis teemaks oli reklaam ja maine ja kui sa ntitid uuesti
natuke sinna teemasse sisse lahed, et kas sul tuleb méni marksdna meelde seoses
Elioniga, lihtsalt selle firmaga, et milline on selle firma maine?

IImselgelt on ta tanu reklaamidele minu arvates kdige parem teenusepakkuja Eestis, et
kdige kdrgema kvaliteediga. Siiani ma ise klient ei ole, sest ma eelistan odavamat varki,
aga on aastaid, ma arvan mingi viis aastat, on olnud, et Elion on kdige ees ja siis on need
teised kohad, ma ei teagi kes.

Sa voib-olla ajad natuke segamini EMT-ga praegu

Ma ajan EMT-ga segamini. Kes Elionil on siis veel konkurente?

Elion... lauatelefonid. Vaata, Eesti Telefon oli ju kunagi, mis siis muutis oma nime
Elioniks. Ja siis ta hakkas pakkuma seda internetti. Vaata seda kodulahendust, et
on internet ja lauatelefon koos. Ja nuud on see digi-tv ka. Et see on see.

Aga et Uldine maine on positiivne siis Elionil?
Nojah, ma ise ei tarbi teda, aga reklaamidest, et sihuke usaldusvéarne ja eesrindlik.

Aga Hansapanga puhul?

Hansapanga klient olen ma ka juba aegade algusest, esimene pangakaart oligi
Hansapanga oma. Siis muidugi Uhispanga ISIC veidi trumpas ile, sest seal oli rohkem
soodustusi, aga nuud Hansapank on noorte pangakaartidega nagu samale tasemele
jéudnud, et ma olen Hansapangale truuks jaianud, et Uhispanka ei ole vahepeal kdrvalt dra
kadunud. Aga need seisukohad, mida ma kuulen inimeste suust, et kes (tleb, et ta on
ainult Uhispanga poolt, aga minu silmis on kiill Hansapank...hea ja usaldusvairne. Eks
neid selliseid apsakaid ikka tuleb vahepeal, et l&hed panka ja siis nad Uritavad seal veel
kaks-kolm lepingut pahe madrida ja krediitkaarte veel, aga see on ilmselt selle ala juurde
kaiv. Hea mulje on.

Aga suhtumine Selverisse?

Ongi nii, et eelmine aasta, kui oli Selver mulle lahemale asumiskoha poolest, siis ma
kilastasin seda tihedamini. Sel aastal pole ma seal kordagi kdinud. Aga kdik need
reklaamkampaaniad nagu Toscanasse ja seda ja seda, et need nagu mind eriti ei mdjuta,
sest neid kampaaniaid on nagu nii palju. Ja nii palju on erinevaid pakkujaid, et sellepérast
ma kaugemale poodi minema ei hakka. Muidu mul ei ole vdga valjakujunenud
seisukohta. Noh, et kui niitid vorralda Konsumit ja Selverit, siis on mul taiesti tikskoik, et
kuna mulle praegu asukoha poolest on kdige lahemal Rimi, siis olen ma Rimi klient.

Ma kisin nadd neid jargnevaid kisimusi seoses sotsiaalsfaariga voi sotsiaalse
turundusega. See tahendab siis seda, et ettevOte panustab Uhiskonda voi
sotsiaalsfaari, no teeb mingeid kampaaniaid, ja et ta on selles mottes néhtav, et ta
reklaamib seda, et ma teen sellist tegevust v0i, et ma toetan seda.
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Kui sa kuuled, et ks ettevote tegeleb selle sotsiaalsfaari toetamisega, et mis on see
esimene mdte, mis sul pahe tuleb?

No ma arvan, et esimene on ikkagi see, et eriti kui sellistesse asjadesse, mis eriliselt
vajaksid abi, on positiivne. Muidugi teevad nad seda selleks, et ennast reklaamida, kuid
ma hindan juba ka seda joupingutust ainutiksi, et nad seda teevad. Need sellised
ettevotmised ettevdtete poolt on mu meelest hasti tark liike ja ma arvan, et see tekitab
ainult plusspunkte juurde, kuigi ma tean, et nad teevad seda selleks, et endal laheks veel
paremini. Aga ma sellele ilmselt ei métle niipalju....

Mis sa arvad, miks Uks ettevotte vGtab otsustab, et hakab panustama sotsiaalsfaari,
uhiskonda?

Ma mdtleks, et sellepérast, et see on inimestele kdige lahemal vGi mingitele Ghiskonna
gruppidele ja sellega ta teeniks nende silmis palju plusspunkte. V&i ma ei tea, kas on siis
ainult enesereklaami pérast.

Voib-olla on neil mingi selline siidamevalu veidike, mdnede asjade suhtes ja nad tahavad
maailma parandada. Et idealistlik md&tteviis natukene.

Kas sinu jaoks sellised mdisted nagu ari ja ettevotlus ning selline sotsiaalsfaari
panustamine, kas need sobivad omavahel kokku v6i nad on kaks taiesti erinevat
maistet?

Ma arvan, et sellised edukamad ettevotted saavad juba seda teha, et need kaks mdistet
kokku lahevad, kuid siis, kui sa alustad oma ettevotet, ei saa veel mdelda sellele, et
sotsiaalsfaari ennast suunata. Aga mingid suuremad ja tugevamad ettevotted juba kull.
Praegu on tbestatud nende paari firmaga, et need asjad vGivad kokku kaia.

Et sinu silmis need pole siis vastandid?

Ei ole vist.

Paljud inimesed arvavadki, et sotsiaalsfaari panustamine ettevotete puhul on ainult
muugivote. Kuidas sina sellesse suhtud, et kas sa usaldad sellist ettevotet?

Aga samas kui on néiteks valja reklaamitud, et ostes neid kaupu selle rahaga sa toetad
Pelgulinna stinnitusmaja. Ja kui selline reklaam lausa vélja 6eldud ja ma ostangi neid
kaupu ja I16puks see raha jaabki sellele ettevdttele, nii arvan, et olgem ausad, me elame
ikkagi Oigusriigis. Keegi ikka, no Pelgulinna slinnitusmaja ei laseks teha enda nimel
reklaami, kui tema sellest ei saaks mingit materiaalset tulu. Ma loodan, et asjad on nagu
niimoodi, et me lihtsalt ei hdika vélja Gllast eesmarki ja siis paneme raha enda taskusse.
Et ma usaldan seda kdill.

Kas see ettevote on usaldusvaarsem, kui moni, kes ei tegele sotsiaalsfaariga, sinu
silmis?

Vadib-olla, et vGib isegi nii 6elda jah.

Kas sul tuleb meelde mdni ettevote, mis tegeleb sotsiaalsfaari panustamisega Eestis?
Vi ka valismaal, kui meelde tuleb.

Ma ei teagi, koik need vastsiindinute toetamiseks, ma tea, kas need on kdik toiduketid,
kes teevad...neid kellukesi on vdimalik osta joulude aeg ja Unicef...ei kéi vist selle alla.
Ei tule meelde.
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Kas sinu meelest on eetiline, et ettevote panustab sotsiaalsfaari, kuid tahab samas
kasu teenida.

Ei ole vist eetiline. Sest ta teeb siiski ainult selleks ju, et ise selle pealt suurt kasu teenida.
Puhta siidametunnistuse vark oleks see, et ta teeb ilma midagi vastu saamata.

Kuna ta sellega siiski ka arendab seda teist kiilge vdi seda teist organisatsiooni, mis vdib-
olla vajab abi ja tdhelepanu [siis pole asi nii hull].

Tihtipeale ongi just tdhelepanu, sest inimesed sageli ei teagi palju suuresti mingeid asju.
Sest noh, kui see sind otseselt ei puuduta, siis sa ei teagi, et mingitel lastel on vaja
kuuldeaparaate. Teeb kill omakasu eesmérgil, mis ei ole kill, hea, kuid samas ei ole see
ka nii... et sellest saavad ikka kasu need, kes seda vajavad sel hetkel.

Mil moel see ettevotte saab kasu, kui ta panustab sotsiaalsfaari? Mismoodi see kasu
temale tuleb?

No esiteks ongi kohe see reklaami asi, et mina kohe palju paremini suhtun nendesse
ettevotetesse, kuna nad on panustanud sotsiaalsféari, sellepérast, et nad reklaamivad
ennast labi selle. Seega ma tean neid labi mingite Gilsate eesmérkide, mis tdstab nende
tahtsust nagu minu silmis kdvasti. Ja teiseks nagu see ka, et tihtipeale on niimoodi, et liitu
sellega vOi osta see, siis....v0i noh teinekord, et liitu nditeks mingi meie perepaketiga, siis
sellelt 1aheb mingi summa laheb sinna...noh sellist reklaami kull ei ole, aga noh, nad
teenivad otseselt sellest, et ma pean midagi tarbima, selleks et l1aheb sealt mingi summa
siis kellelegi teisele, abivajajale.

Et ka otsene...

Ja, et otseselt ma ka maksan selle eest, et l&heks mingi summa, ja teiseks nagu see
reklaam ja see...tdstab seda minu silmis. Muidugi, kui ma ldhen ostan selle teenuse,
sellepérast, et lootes, et keegi saab sellest kasu ja et mina saan nagu hea teenuse vastu...ja
siis see teenus mind pérast alt veab, siis ma arvan, et kindlasti see kahandaks jéllegi seda.

Aga kui on néiteks kaks sama valdkonnaga tegelevat firmat voi noh ttleme, et
muuvad samu tooteid, mis on muidu sarnased oma kvaliteedilt ja muult asjalt, aga
Uhe firma tooted on odavamad, teise omad on kallimad. Aga samas see teine firma
panustab sotsiaalsfaari. Et kui sa oleksid sellise 16hkise kiina ees, kumma firma
tooteid sa eelistaksid?

No see soltub suuresti minu rahakotist ja minu véimalustest, et loomulikult mulle
meeldiks ka Gilsaid Uritusi toetada, aga tihtipeale on nagu seal need oma majanduslikud
piirangud ees. Sest see on nagu see, et on looduslikke kaupu miudvad poeketid ja siis
tavapoeketid...v0i et on mingi inimvaarne to6turg. Selles suhtes, et seal maksab
banaanikilo kas viiskimmend-kuuskiimmend krooni, aga Rimis maksab kakskiimmend
krooni. Noh et ei saa lihtsalt praegu.

Aga ma arvan, et kui mul vé&ga palju raha oleks, siis mulle ikka meeldiks toetada seda...ka
eesmarki. Aga no ma arvan, et praegusel juhul paneb asjad paika siiski mu majanduslik
olukord.

Nii et hetkel pole see mutgiargument number ks sinu jaoks, et firma tegeleb...
Nojah, s6ltub muidugi kui suur see vahe on. Et kui see vahe on minimaalne voi véike, et
ma saan seda endale lubada, siis ma arvan kull. Et kui seal taga oleks veel reklaam, et
néed, sinu toetusega l&dheb sinna ja et tanu sellele oled sina ka parem inimene, siis
kindlasti, ma arvan. Kui see vahe oleks, ma ei tea, tehnoloogia puhul paarsada krooni...
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Jah ma pidasingi silmas midagi taolist.
Et no jah, siis ma...ja mul on hetkel vdimalik seda anda, siis ma arvan, et see mojutaks
kall mind.

Mhmh, aga kui see on ntud niimoodi, et kui on mingi konkreetse toote puhul see
nahtav reklaam, et kui sa seda naid ostad, siis sa toetad mingit Ghiskonna sfaari
labi meie. Vai lihtsalt, et sa tead, et tegelikult see firma muidu tegeleb ka
sotsiaalsfaariga, et kumma puhul siis see méjub rohkem?

Voib-olla see, et kui ma tean, et see firma ka tegeleb mingite asjadega, vGib-olla see
mdjutaks isegi rohkem kui konkreetselt see, et ta Uihte toodet reklaamib, sest tegelikult
neid reklaame, mis on suunatud tihele tootele, on nagu niivord palju. Et noh on umbes
kiimmet sorti mineraalvett, et ma tean, et (ihega ma toetan seda suunda ja teisega ma vain
voita ja kolmandaga on vGimalus ka, et ma paasen kuhugi. Et siis on see pilt nii Kirju
juba, et ma arvan, et sellisel juhul see ei mdjutaks nii vaga. Aga et kui on tdesti, et keegi
on endale sellise laiakdlalilise maine voi sellise tausta juba teinud, et siis ma arvan, et see
mdjuks kll.

Mhmh. Kas sinu meelest on see vajalik, et see valdkond, kus ettevdte tegutseb, ja see
valdkond, mida ettevdte toetab — kas need peaksid olema sarnased?

No see tuleks igal juhul asjale kasuks. Selles suhtes, et ma arvan, et kui nad on védga
erinevad, siis tekib selline tunne, et kas see ongi siis toesti ainult see, et ma kannan raha
sinu arvele ja enam-vahem, et tdnan, et tegime koost60d, et mdlemad teenisime kasu. Aga
kui nad oleks ka sarnased, siis ma kujutan ette, et nende koostto tase...see ei oleks nii
materiaalne, vaid see oleks mingi mdttevahetus ja Uksteise arendus ja ma arvan, et see
oleks igal juhul nagu parem variant. Et kui oleks tdesti taiesti erinevad valdkonnad, siis
Uks ei tea Uhest, teine ei tea teisest, aga me teame, et me saame kasulikud Uksteisele olla.
Jaa, et sinu silmis see tdstaks veel midagi, et see, mida firma toetab oleks sarnane?
Jaa, ma arvan kll.

Noh naiteks sellisel juhul, kas see on sinu jaoks loogiline, et Hansapank véi et no
pank toetab noorteprojekte, et noored teevad mingi projekti ja saavad sellele raha
taha?

Jaa, sest selleks nad lihtsalt ei anna raha, see ei ole see, et ma annan sulle laenu voi
krediitkaardi, vaid see on see, et tee midagi, tGesta, et sul on hea mdte ja et sa tahad
midagi saavutada. VV0i et pane oma ambitsioonid ja ideed paberile ja siis kui see on véért
kdige rohkem vorreldes teistega, siis sind toetatakse materiaalselt selles. Et minu meelest
on see hasti ilus, sihuke mote.

Aga kas sinu jaoks on nditeks ka see loogiline, et toidukaupu muuv ettevote toetab
lastehaiglat? Kas need on kaks loogilist valdkonda koos omavahel?

Tegelikult praegu on nad tdnapéeval lihtsalt nii palju nagu koos toiminud, et niiid mulle
juba tundub, et on loogiline, kuigi ma arvan, et alguses, kui ta tuli, ei oleks ta nii
loogiline olnud. Et toidukaubad ja lastehaiglad...No praegusel hetkel tundub mulle see
juba téiesti sobiv, kuigi nad ei ole nagu jah...

Et kui Uks firma jarjekindlalt koguaeg tihte sotsiaalsfaari panustab, siis see on nagu
sihuke...
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Ja inimesed harjuvad Usna kiiresti ka ara kdigega, et kui sa oled tihel hooajal juba
sihukese intensiivse kampaania teinud ja teisel hooajal jatkad seda, siis kindlasti inimestel
on see nagu meeles.

Kas see on sinu meelest parem, kui ettevotte koguaeg Uhte ja sama valdkonda toetab
vOi ta koguaeg muudkui vahetab neid valdkondi?

Noh, see, kui ta Uhte valkonda toetab, siis ta teadmised...ja noh nagu areneb koguaeg
sellega. Et ta jatkuvalt pliuab Ghte valdkonda arendada, ta on nende probleemide sees
juba ja teab, et kui ta on aidanud sellel juba mingi maani jouda, siis oleks sealt edasi vaja
millegini jouda. Et iseenesest see néitab, et ta on rohkem nagu selle asja sees ja tdsiselt
teab neid probleeme ja nii. Aga samas erinevad..ma kujutan ette, et kui koguaeg
erinevatesse valdkondadesse hakata investeerima voi koostood tegema, siis on see nagu
endale ka raskem ja see to0 jaab pealiskaudsemaks kuidagi. Et kui on sisse tootatud asi,
siis on teadmised suuremad ja kui alustada, siis probleemidest ideed puuduvad, siis on
kdik see reklaamkampaania ja kdik vaja vélja to6tada, et ma arvan, et see asi jadb nagu
poolikuks, et see ei jdua nii teemasse sisse minna.

Ja ka nagu tarbijal kdrvaltvaatajana...

Jah, ma arvangi seda, et kui sa oled mingi asja sees tdsiselt, siis sa suudad seda ka valja
naidata, et noh, usutavalt vélja ndidata. Aga kui sa tead nagu asjast poolikult, siis ma
arvan, et see on tunnetatav vast. Et tarbijad on kill Gsna rumalad, aga ikka see paris asi
kuidagi tundub teistmoodi v&i tundub digem ja ta on reklaamis ka paremini esindatud ja
tundub usutavam.

Ma jéuan nuud siis sellise viimase bloki juurde. Lisaks sinule tegid 59 inimest veel
seda ankeeti ja seal oli palju sdnu, mida tuli seostada ettevottega. Moned sonad, ma
markasin, toodi vélja sotsiaalsfaari iseloomustavalt. Et ma kisiksin sinult ka naad
need 6 sbna, et kuidas sina neid iseloomustaksid, et milline see ettevdte on, kui ma
sellist sdna kasutan. Et sa ei pea nuud héasti kramplikult kinni pidama sellest
sotsiaalteemast, noh et lihtsalt tldiselt.

Milline on sinu jaoks eetiline ettevote?

Et ndd ma pean siis sellel ettevottel omadused on?

Jah, et mida see ettevote teeb, mida ei tee...

Ma vist kipun ikka selles sotsiaalsfaaris kinni olema (naerab) ma olen selles teemas nii
sees juba.

Eetiline. No selles suhtes, kui korraldatakse mingeid heategevsulikke Uritusi, siis.. Et kui
ta on heategevuslik, siis see td4hendab, et kogu raha laheb heategevuseks vai siis noh,
milleks see on vélja reklaamitud.

Eetiline...\/0i siis kogutakse hd&li mingite diguste eest voitlemiseks. Vi mingi..ma ei
kujuta ette. Ei ma ei oska vist 6elda rohkem selle kohta midagi.

Milline oleks diglane ettevote? Mida ta teeb, kuidas ta kaitub, suhetes klientidega,
suhetes tootajatega...

Ei vota vaheltkasu véga palju, toetab oma to6tajaid, selles suhtes, et palgad on nagu
vordvééarsed ja diglased selle t60 eest. Ja noh, panustab oma teenindajatesse vaariliste
palkade ndol néiteks ja siis ei tee sellist vdga meeletut juurdehindlust ja siis...Giglane..
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Oiglane viks naiteks olla ka see, et ta ei reklaami ennast selliste poolikute reklaamidega,
nii et reklaamist jadb Uks mulje ja siis sa lahed ostukeskusesse voi seda toodet siis ostma,
siis selgub, et.. Noh minu jaoks sellel talvel, mis oli vdga kummaline kampaania, oli
Actimeli kampaania, Eriti oli seda just kui haiglates voi arsti juures kaisid, et tee 14-
péevane kuur, joo iga paev Actimeli ja kui see ei mdju, siis sa saad oma raha tagasi. Aga
kuidas sa seda nagu, vdi noh sellest kampaaniast jéi taiesti arusaamatuks, kuidas seda
kontrollitakse ja testitakse. Selles suhtes, et sellised kahtlased ritused kindlasti ei kdiks
Oiglase ettevdtte juurde.

Okei. Milline on vastutustundlik ettevdte sinu silmis?

No nditeks, et sporditarbeid miiv ettevOte vastutab ka siis mitte ainult nende
vastupidavuse eest, vaid ka selle eest, et nditeks oleksid mingid treeningrajad, kus sa
nende vahenditega vdiksid treenida, nditeks mingid suusarajad voi sihukesed
suvesuusatamise- vOi rulluisurajad.

Néiteks téna oli jalle reklaam, et ostke rulliuisud, ma mdtlesin, et no muidugi Idheksin
jumala hea meelega ostma, aga ma ei teagi néiteks Tartus vaga sellist kohta, kus ma
saaksin niimoodi ilusasasti rulluisutada. Et see oleks selline péris huvitav, ma arvan.
Vastutustundlik..voi kui nditeks mingi toidukett teeks mingi toidukohaga koost66d, kus
saab néiteks tervislikku ja hasti usaldusvaarset, kvaliteetset toidu, maitsvat.

Jaa, miks mitte. Milline on vaoshoitud ettevote?

Selline hésti vajalik. Et teda on niikuiniii inimestel vaja, seega ta ei pea ennast nii vaga
palju reklaamima. Et teda tarbitakse niikuinii voi, temata on nagu raske 1abi saada. Ma ei
kujuta ette nagu, mis see voiks olla. Tanapéeval on kdigel muidugi nii suur konkurents
taga et, aga mingi sihuke asi, mida me kdik vajame ja see oleks sihuke lihtne,
tagasihoidlik. E see teenus vdi see, mida ta pakub, oleks sihuke vajalik ja meil nagu
igapéevaelus niigi tarbitav ja sihuke oluline.

Ma tahtsin alguses vett vdi midagi sellist pakkuda, aga neid on ka tanapéeval juba nii
palju, et ilmselt see ei sobiks nagu. Et meil on teda niikuinii vaja ja seega me tarbime teda
niikuinii ja sellepérast ta taidab noh, keskendub lihtsalt oma toote kvaliteetsusele,
vaartuslikkusele ja 6iglasele hinnale, mitte sellele et... ta ei pea muretsema konkurentide
pérast. Tagasihoidlik oli see?

Ei, vaoshoitud.

Vaoshoitud...Raamatupoed on lsna vaoshoitud minu meelest praegu.

Et siis ei pea silma paistma...

Vdi noh, et raamatupoega, miks mulle see meelde tuli, oli just et nagu kultuur vdi see
uldse, et nende reklaamid ei ole minu meelest sellised, et kuulevad need, kes on sellest
nagu voib-olla huvitatud. Et mingid reklaamid on kill niimoodi, et kas telekast voi
raadiost ta karjub sulle nii peale lihtsalt, et isegi kui sa pole absoluutselt sellest suunast
huvitatud, sa tead seda. VVGib-olla valimisreklaamid, sellepérast et lihtsalt niivord
pealetiikkivad, et sulle jd&vad need niikuinii meelde. Aga kui on mingid teatri- vOi
kontserdireklaamid, siis need on Usna sihukesed neutraalsed ja et kui sa kuuled seda nime
ja sa lihtsalt tead, et sa tahad seda kuulata, siis see jaab sulle meelde, aga see, kes sellest
naiteks mitte midagi ei tea voi ei ole huvitatud kultuurist vGi kontsertidest nii vaga, siis
tema jaoks laheb see taitsa minu arust mooda.

Et siis valimisreklaam oleks vastand vaoshoitusele?
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Jah, Usna. Sest on néiteks meeskooride néiteks mingid kontserdid, need ei ole sellised, et
noh me iga péev neid kuuleks vdi et need arritaks meid v6i noh, tisna sellised neutraalsed.
Ometi neid on raadiotes kindlasti ja vist televisioonis on ka kindlasti Eesti Kontserdi
omad ja mingid sellised reklaamid.

Milline ettevdte on hooliv?

Hooliv on...nmmm...mingeid piimatooteid mudivad ettevotted. Dr hellus, ja AjaB jogurt,
et need bakterid.

Milles see hoolivus valjenduks?

Ongi see, et see ei too kasu ainult sellele firmale, vaid et see on kasulik ka sinu
organismile. Et noh doktor Hellus ise, isiklikult soovitab sulle seda jogurtit ja seal on
kindlasti veel sellised biobaketrid sees, mis on vaga kasulikud. Et minul on
piimatoodetest kull selline..hooliv mulje ja&nud.

Okei, no see on midagi, mis sulle seostub, eksju. Viimane sdna — milline peaks olema
sinu meelest selline usaldusvaarne firma?

Usaldusvéarsed voiksid olla kdik turvateenust pakkuvad firmad. Aga mul pole tekkinud
sellist tunnet praegu veel. Aga usaldusvéarne...

Usaldusvaarsed voiksid olla ka sihukesed, kuhu tdesti inimene l&heb oma proleemiga,
mis on sihuke raskem noh, mulle tulid kohe meelde teenused, nagu néiteks
advokaadibiiroo vdi psiihholoogid, et need peaksid hésti usaldusvaarsed olema.

Aga toodetest... noh spordipoed minu meelest reklaamivad end ka alati
usaldusvaarsusega..hiigieenitarbed ka muidugi alati (naerab)- et neid voite alati
usaldada...

Ma ei motle niid mingit konkreetset mutgiartiklit, aga mis iseloomustaks
sihukest..., et mis on need kriteeriumid, mis muudaksid Uhe ettevotte
usaldusvaarseks?

No see, et kui sa lahed kuhugi ettevottesse voi teenust otsma, et sul on mingit abi vaja,
siis seal on klienditeenindajad, kellel on aega ja kelle vahekord vorreldes nende
abivajajatega on vordne. Sest Tele2 klienditeeninduses on néiteks nii, et 45 minutit saad
enne oodata, kui saad abi kisida. Et usaldusvéarne voikski olla see, et sa tunned, et sa
l&hed sinna ja sinu abistamiseks on seal keegi olemas..vdi aitamiseks. Ja see ei tohiks
muidugi eriti sihuke pealetiikkiv olla, sest sihukese pealeteiikkiva ja naeratusega, et tere-
kas-ma-saan-teid-aidata, tekib alati vastupidine reaktsioon nagu.

V0i usaldusvaérsust, ma arvan, stivendaks ka see, kui on kliendiga on sihuke, noh
privaatsem suhtlemine, et kui sulle antakse mingit tagasisidet voib-olla mingi meili teel
vOi sihuke asi. Aga see on voib-olla jélle selline privaatsusesse véaga tungimine. Et selline
eraviisiline suhtlus voib jallegi tunduda véga pealetiikkiv, kui sul pole seda vaja.

Kui me hakkame nuitid otsi kokku tbmbama ja sa vaatad uuesti neid kolme
reklaami, et mis tunded sul tekivad voi motted.. et mihuke nendest reklaamidest
naiteks majuks sulle voi mis sulle pahe torkab, kui sa neid vaatad.

Mulle m6jub kohe see Selveri oma, sest seal on lapse joonistust kasutatud. Lapsed on
alati hasti siirad ja et see on kohe nii rd@msavérviline ka, et see kohe kindlasti. Ja erksad
varvid, et see néitabki, et lapsed ka joonistavad nagu selliste erksate varvidega, kui neil
on muretu ja selline positiivne tuju. Et siin pole absoluutselt tumedaid vérve kasutatud. Et
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see tekitab kohe. Ja veel punaselt ja kollaselt suurelt — koos on kergem! Ja siis veel tibu ja
Pipi Pikksukk ja mida iganes.. et see mdjub kohe kindlasti.

(Elioni reklaam)

No see, et ntitd kuulsuste ndgudega midagi reklaamida on kull selline tuntud nipp kuid
praegu on mul kill see, et ma tean, et Jaagup Kreem tegeleb veel umbes viie asjaga peale
selle. Et aita meil aidata. Ma saan muidugi aru, et on voetudki selline ndgu, kes on sihuke
héasti aktiivne samuti natuke noortele ka suunatud, teeb kaasa noortelavastuses ja
lauludes, aga minule jatab just sellise mulje, et nii poole kohaga tema négu ka siin umbes
kasutatud, et ta ise kindlasti ei tegele sellega. Tema négu on lihtsalt siia kasutatud.

Et selline muugiartikkel.

Jaa, jaa, jaaa.

(Hansapank)

Ja Tahed sérama on.. selles suhtes, et see reklaam on rohkem sihuke, kas ta on niiid
Eurovisiooni vdi mille reklaam ta on.

Tantsud tahtedega...

Jah, et Tantsud tahtedega vOi midagi sellist. Et sellest ei ole nagu... No muidugi kui ma
stivenen sellesse, et Eesti suurim noorteprojektide konkurss, et siit tuleb kdik see info kill
valja, aga niisama kuidagi. No ongi selles, et see Téhed sarama ei Utle lihtsalt mitte
midagi ja Ulejdanud info kdik, mis Gtleks midagi, on kuidagi véikselt seal korval.

On sul selle teema kohta jaanud veel midagi Utlemata, mida sooviksid lisada?

IImselt praegu tdesti kill enam midagi rohkem ei ole.
Sel juhul ma ténan sind vaga abi eest.
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