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LUHIKOKKUVOTE

Ké&esoleva bakalaureusetod eesmargiks oli valja selgitada, millised on tarbijate hoiakud
sotsiaalmeedias avaldatud reklaamide eetilisuse kohta. Uurida, kuidas inimesed suhtuvad
ebaeetilisse reklaami ja kuidas see neid mdojutab.

Selle t66 Kirjutamise kdigus uuritakse, mis on tarbijate hoiakud, reklaamieetika, eetika
sotsiaalmeedia turunduses ning eetiline ja ebaeetiline reklaam. Enne reklaamieetika ja ebaeetilise
reklaami uurimist oli uurimuse auto eesmark vélja selgitada, mis on reklaam meie kaasaegses
maailmas. Ténapdeval on reklaamil toote turule toomisel ja mitgi suurendamisel vétmeroll. Tana
pole peaaegu kski &ri ilma reklaamita, seda pdhjusel, et reklaam on ainus ja kdige tdhusam viis
aratamaks kliendi tdhelepanu ning toodet voi teenust tutvustada. Kahjuks mitte iga ettevote, kes
tegeleb toodete ja teenuste reklaamimisega, ei kasuta selleks eetilisi ja moraalseid vahendid.
Enamik neist on valmis pingutama kdrge reitingu ja PR-i nimel, isegi kui tegemist on negatiivse
PR-ga. Uha sagedamini nieme, kuidas reklaamijad avaldavad kaupade ja teenuste miiiigi
suurendamiseks taiesti ebaeetilisi reklaame. Kuna sotsiaalvorgustikud on hiljuti manginud meie
igapéevaelus uht olulisemat rolli, ilmub reklaam meie silme ette Gha sagedamini ning samal ajal

sagenevad ebaeetilise reklaami juhtumid Internetis ja erinevates suhtlusvérgustikes.

T6O eesmargi saavutamiseks kasutas autor kvantitatiivset uurimismeetodit. Uuringu jaoks voeti
aluseks vastused, mis saadi veebip6hise kisimustiku kaudu, millele vastas kokku 109 inimest.

Hiljem nende vastuste pohjal teostati t66s anallius.

Tulemused nditavad, et tarbijad on teadlikud, mis on ebaeetiline reklaam ja kuidas seda dra tunda.
Uuringutulemuste jargi voib oelda, et tarbijad méarkavad enamikul juhtudel sotsiaalmeedias
ebaeetilisi reklaame ja tunnevad need reklaamide ndidete seas dra. Enamik neist, kes on néinud
ebaeetilist reklaami, pidasid seda ebameeldivaks ja mdned oleksid valmis oma lemmikbrandist

loobuma parast olukorda, kus reklaami eetikat rikutakse.

Votmesdnad: hoiakud, tarbijate hoiakud, reklaamieetika, eetilisus, sotsiaalmeedia turundus



SISSEJUHATUS

Nagu on méiratletud reklaamiseaduses ,reklaam on teave, mis on avalikustatud mis tahes
uldtajutaval kujul, tasu eest vdi tasuta, teenuse osutamise voi kauba mulgi suurendamise, Urituse
edendamise voi isiku kéitumise avalikes huvides suunamise eesmargil“. (Riigikogu, 2021)

Tanapéeval kasutavad turundajad klientide meelitamiseks erinevaid véimalusi. Sotsiaalmeedias
reklaami kasutamine on Uks neist, millega turundajad ei saa mitte ainult oma kliente mdjutada,
vaid saavad nende p6hjal demograafilisi andmeid tuvastada ja nende tdhelepanu palvida. (Daroch,

Consumer’s Perception Towards Social Media Advertising, 2017)

Reklaami kiire areng sotsiaalmeedias ja selle kiire levik Uhiskonnaelu erinevatesse sfaaridesse
aratas teadlaste tahelepanu erinevatest teadusharudest. Tarbijate hoiakut sotsiaalvdrgustikes
avaldatud reklaamide kohta on Eestis siiski veel vahe uuritud.

Suhtlusvdrgustike joud on selline, et eeldatavasti jouab tlemaailmsete kasutajate arv 2023. aastaks
umbes 3,43 miljardi aktiivse sotsiaalmeedia kasutajani, mis on umbes kolmandik kogu Maa
elanikkonnast. (Tankovska, 2021)

Praegu on mitu sotsiaalvdrgustikku, kus saab naha igasugust reklaami, ja see on tingitud asjaolust,
et suurem osa elanikkonnast kasutab neid suhtlusvdrgustikke.

Facebook on esimene sotsiaalne vdrgustik, mis on tletanud 1 miljardi aktiivse kasutaja piiri kuus
ja 2020. aasta esimese kvartali seisuga on maailmas 2,6 miljardit aktiivset kasutajat. Platvorm on
samuti esikohal kogu maailmas kdige populaarsemate suhtlusvdrgustike seas. Muude juhtivate
sotsiaalsete rakenduste ja vorgustike hulka kuulub foto- ja videojagamisplatvorm Instagram, millel

on igakuiselt tle 1 miljard aktiivset kasutajat. (Tankovska, 2021)

Igal ettevotte tegevusel on omad tagajérjed, mis samuti aitavad kujundada firmadele oma kuvandit.
Ettevotjad loovad vdi tellivad tdhelepanu vditmiseks sageli ebaeetilist reklaami. Loputdd t6o
probleemiks on véhene teave selle kohta, kuidas ebaeetiline reklaam sotsiaalmeedias mdjutab
tarbijaid ja nende suhtumist ettevottesse pérast selliste reklaamide avaldamist. Kui nende firmade

poolt avaldatud reklaamid on ebaeetilised, vdib see negatiivselt mdjutada ettevotte kuvandit ja
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tarbijate suhtumist sellesse ettevottesse. Reklaamijad peaksid muretsema mitte ainult reklaami
infosisu ja visuaalse atraktiivsuse pérast, vaid ka selle pérast, kuidas see vastab eetilistele ja
moraalsetele standarditele. Seetdttu on uuringu eesmark valja selgitada tarbijate hoiakud
ebaeetilistesse reklaamidesse sotsiaalmeedias ning tuvastada tarbijate ostuotsustamist parast

ebaeetiliste reklaamide nagemist.

Loputdd eesmérgi saavutamiseks on piistitatud jargnevad uurimiskiisimused:
1. Millist reklaami peavad kliendid ebaeetiliseks ning kuidas ebaeetiline reklaam mdjutab
tarbijate kaitumist?
2. Mil méiiral reklaam sotsiaalmeedias mdjutab tarbijate tarbimise soovi?
3. Kuivord tarbijad tunnevad dra ebaeetilise reklaami ja reageerivad sellele? Mil miéral

erinevad inimeste hoiakud erinevas vanuses ja soos?

Selle t66 eesmargi saavutamiseks kogutakse uuringu andmed kvantitatiivse meetodi abil. T60
autor valis selle meetodi, kuna see annab rohkem teavet inimeste riihma kohta ning annab suurema
valimi inimesi ja lisateavet vanuse ja soo vaheliste vGimalike erinevuste kohta. Kuna tdnapédeva
maailmas on enamik inimesi silmitsi reklaamiga sotsiaalmeedias, vdimaldab selle t66 teema
sOnastada konkreetseid kisimusi ja esitada neid kisimusi veebikusitluse abil suurele inimeste

hulgale.

Kéesolev bakalaureusetdd sisaldab kolme peamist peatlikki, mis moodustavad t66 pdhiosa.
Teoreetiline osa annab uuringule aluse. See koosneb teooriatest, mis périnevad erinevatest
kirjandusallikatest. TOO teoreetilise osa eesmérk on aidata mdista uurimisprobleemi ning anda
ulevaate hoiakute olemusest, tarbijate hoiakutest, reklaamieetikast ning eetilise ja ebaeetilise
reklaami kohta. Metoodika osa annab teavet uuringu jaoks saadud andmete kohta. Selles osas
tutvustatakse empiirilise uuringu meetodit, uuringu eesmaérki ning kirjeldatakse andmete kogumist
jauuringu tulemuste analiiiise. Viimases peatlkis esitab autor analtitsitulemuste pdhjal jareldused,

peamised tulemused ning soovitused.



1. TEOREETILINE OSA

Kéesolev peatiikk aidab modista uurimisprobleemi ning annab {iilevaate hoiakute olemusest,

tarbijate hoiakutest, reklaamieetikast ning eetilise ja ebaeetilise reklaami kohta.

1.1. Hoiakute olemus ja definitsioon

Algselt Jung (1923) kasutas psiihholoogilisi tiilipe késitlevates kirjutistes hoiaku mdistet, et
kirjeldada valmisolekut reageerida. Hawkins (2001) kirjeldas hoiakut kui motivatsiooniliste,
emotsionaalsete, taju ning kognitiivsete protsesside kindlat organisatsiooni seoses meie keskkonna
teatud aspektidega. See tdhendab, et hoiak kujuneb keskkonnaalaste stiimulite pdhjal, niiteks
tarbijatele pakutavad tooted ja nende levitamise viis. Fishbeini ja Ajzeni (1975) sonul hoiak on
opitud eelsoodumus antud objektile pidevalt soodsalt voi ebasoodsalt reageerida.

Krech (1962) médratleb hoiaku kui inimese kestvaid positiivset vOi negatiivset hinnangut, tema
emotsionaalseid tundeid ning tegevuste kalduvus mingi objekti vdi idee suhtes. Samal ajal Bearden
(1995) ja Kotler (2004) véidavad, et inimestel on oma hoiakud peaaegu kdigesse: usku,
poliitikasse, toitu, muusikasse voi riietusse. Hoiakud panevad meid mdtlema, mis objekt nendele
meeldib ning mis mitte.

Ténapdevased uurijad on pigem ndus Eagly ja Chaiken (1993) arvamusega hoiaku mdistmise
kohta, nende sonades mdiste hoiak tdhendab inimeste kalduvust hinnata isikute, siindmuste ning

ndhtuste olemust soosival vdi mittesoosival viisil. (Ainjarv & Héidkind)

Hoiakutel on objekt voi eesmérk, milleks v3ib olla isik vOi abstraktne idee. Seetdttu on hoiak
asjakohane paljude erialade jaoks, sealhulgas turundus, nditeks hoiak toodete kohta, hoiak
reklaami kohta, hoiak poliitiliste kandidaatide, erakondade voi hidletamise kohta, voi nditeks
hoiak uute ravimite ja tervishoiusilisteemi kohta. Hoiakud voivad olla spetsiifilised ning need saab
jaotada erinevate objektide abil, kusjuures sageli inimeste hoiakud vdivad olla nii tldiselt
positiivsed kui ka iildiselt negatiivsed (Hepler ja Albarrac, 2013). Ténu hoiakutele saavad
inimesed sarnaste objektide suhtes kdituda iisna jérjepidevalt. Hoiakud kirjeldatakse Boone ja

Kurtziga (2004) kui stabiilseid positiivseid ja negatiivseid hinnanguid, tegevusi ning ka inimese
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emotsioone mis tahes objekti suhtes. Samamoodi muutuvad hoiakud muutuste suhtes véga
vastupidavaks, soOltuvalt sellest, kuidas need aja jooksul individuaalse kogemuse ja

grupikontaktide pdhjal kujunevad.

Berkowitzi (2000) sonul meie vdédrtushinnangud ja dpitud tdekspidamised kujundavad hoiakuid.
Bearden (1995) aga kirjeldab vairtusi kui tildisi kultuurinorme voi veendumusi selle kohta, mis
on 0Oige vOi oluline. Sellised vdirtused nagu vajadus omada edu voi soov seda saavutada on
tarbijate jaoks olulised eesmirgid. Véirtusi saab iiksikisikutele edastada otseste ja kaugemate
keskkondade kaudu, nagu perekond, kool, religioon, asutused, ettevotted voi sotsiaalne keskkond.
Kale (1986) viidab, et kultuurivddrtused mojutavad otseselt seda, kuidas tarbijad nédevad ja
kasutavad iiksikuid teenuseid voi tooteid. Vadrtused voivad mojutada ka eesmirke, mille inimesed
on endale seadnud, samuti nende kaitumist, mida nende eesmérkide saavutamiseks kasutatakse.
Paljud turunduskommunikatsiooni kampaaniad tunnistavad teemavairtuste tdhtsust reklaami voi

ostu pdhjendamise jaoks.

Hoiakute modtmiseks voib kiisida vastajatelt nende hoiakutest voi teha jarelduse spontaansetest
hindavatest reaktsioonidest mis tahes hoiaku objektile. (Ehret, 2015) Hoiak on sisemiste
kogemuste véljendus, mis voib peegeldada, kas inimene on soodsalt vdi ebasoodsalt eelsoodunud
mingile objektile, néiteks restoranile, kaubamérgile vo1 monele teenusele. Samuti peetakse hoiakut
psiihholoogiliste protsesside tagajérjeks. See tdhendab, et hoiakud ei véljendu otseselt, vaid voivad

avalduda ainult sellest, mida inimesed iitlevad voi1 teevad.

1.2. Tarbijate hoiakud

Tarbija motleb, tajub ja opib ning on psiihholoogiline olend, millel on motiive, isiksust ja hoiakuid.
Need psiihholoogilised joud mdjutavad tarbijate kditumist, selle tottu turundajad piitiavad neid
mojutada voi neist kasu saada. Ettevotetel ning samas ka sotsiaalametitel onnestub kditumist sageli
muuta, muutes hoiakut tootele, teenusele voi tegevusele. Need muutused vdivad pohjustada

kahjulikke voi kasulikke tarbimisotsuseid.

Hoiakud turunduse mottes on méératletud kui mingi toote voi teenuse iildine hinnang, mis kujuneb
mingi aja jooksul. (Solomon, 2008). Hoiak mdjutab nii tarbijate ostuharjumusi kui ka rahuldab

tema isiklikke motiive. Nditeks Dr Lars Perner (2010) kisitleb tarbija hoiakuid turunduse



kontekstis kui mingi objekti suhtes tdekspidamiste, tunnete ja kavatsuste kogumit. Tarbijal voivad
omakorda olla toote v4i teenusega seotud positiivsed ja negatiivsed veendumused voi tunded.
Uskumusi voi tundeid saab kasutada tarbija kditumise kavatsuse jdlgimiseks toote vdi teenuse
suhtes.

Hoiakud kujunesid nii positiivse kui ka negatiivse isikliku kogemuse tulemusena. Teiste inimeste
viline moju voib veenda tarbija arvamust toote voi teenuse suhtes. Oskampi ja Schultzi (2005)
sonades hoiakud vdivad olla suhteliselt kindlad. Hoiak on opitud eelsoodumus tegutseda antud
objekti kasuks voi sellele vastu. Turunduse kontekstis on hoiak nagu filter, mille kaudu uuritakse

iga toodet ja teenust.

Kaupade ja erinevate teenuste miiiijate strateegiate viljatdotamisel on peamine roll olla teadlik
tarbija hoiakutest. Samamoodi on hoiakute mddtmine tarbijauuringutes hidavajalik. Seetdttu on
suhtumise uurimise aruanded tarbijakditumist kisitlevas kirjanduses laialt levinud. Tarbijate
suhtumise mdistmine on turunduse jaoks iilioluline. Esiteks pdhineb suhtumine erinevatel tarbijate
veendumustel nende toodete omaduste suhtes, mida nad hindavad. Kdige sagedamini on need
omadused aluseks turundusstrateegiate viljatootamisel. Teiseks on suhted tarbijate kditumise
algpohjus, mis on véga oluline turundajate jaoks, kes peavad mdistma, miks tarbijad oma tooteid

ostavad voi ei osta. (Asiegbu, Powei, & Iruka, 2012)

1.3. Reklaamieetika

Eetika on reklaamitddstuse kdige olulisem omadus. Reklaam peegeldab selle iihiskonna eetikat ja
vadrtusi, millele see on suunatud. Reklaam on moeldud selleks, et kaitsta tarbijaid, pakkudes neile
infot toodete kohta, mis sunnib tootjaid paremat kvaliteeti sdilitama. Eetika on moraalsete
pohimotete kogum, mis saab reguleerida inimese kiitumist vOi nende tegevust.
(managementstudyguide, 2013)

Reklaam tdhendab miiiija ja ostja vahelist suhtlusviisi. Seega eetika reklaamis tdhendab hésti
méidratletud pohimdtete kogumit, mis reguleerib miiiija ja ostja vahelist suhtlust. Praegu on eetikast
tanapédeva turul saanud reklaamimaailma iiks olulisemaid teemasid. Kuid kdige olulisem ning
kurvem on see, et tinapédeval puuduvad reklaamijatel piisavalt teadmisi voi nad eiravad eetilisi
norme ja enne reklaami tegemist ja avaldamist. Nad ei saa aru ega suuda otsustada, mis on dige ja

mis vale. (Ibid)



Eetika on valdkond, mis nduab igalt inimeselt osavottu. Lopuks peab iga inimene mitte ainult
meeles pidama, mis on dige ja mis vale, vaid suutma ka enda isiklikke otsuseid kriitikutele
pohjendada. Nende keeruliste moraalsete valikute tegemisel on juhiste saamiseks palju kohti:

isiklik siidametunnistus, ettevotte poliitika, td0stuse standardid, valitsus.

William J. Stantoni sdnul reklaam on konkreetse sponsori kaupade, teenuste voi ideede isikupératu
esitamise ja reklaamimise tasuline vorm. Uurides ebaeetilisi reklaame ja seda, kuidas need
mdjutavad tarbijate ettevotte kaubamarki suhtumist , on oluline kdigepealt uurida reklaamieetikat.
Cunningham (1999) kirjeldas reklaamieetikat nii, et see peab olema reklaamifunktsiooni tditmisel
Oige voi hea. See puudutab kiisimusi, mida tuleks teha ning mitte ainult seda, mida peaks tegema
seaduse jargi.

Samuti on oluline mdista, kuidas tarbijad hindavad reklaame, et reklaamijad saaksid reklaami
loomisele ldiheneda ideega, kuidas see vastu voetakse. Tarbijad hindavad reklaame idealismi,
pragmatismi ja relativismi pohimdtete alusel. (Dean 2005) Idealism koosneb universaalsetest
avaldustest selle kohta, mis on dige ja vale. Mis tdhendab, et enamik tajub reklaami mdistet kas
dige voi valena. Kuid teisest kiiljest ei pohine relativism universaalsetel reeglitel, see pdhineb
pigem reklaami vaatava publiku ajast, kohast voi kultuurist. Sel juhul voib reklaam olla tihele
kultuurile vastuvdetav, teises aga &ddrmiselt solvav, tuginedes selle kultuuri inimeste
toekspidamistele ja normidele. Pragmatism pdhineb veendumusel, et reklaami tulemuseks on
suurim arv inimesi kdige rohkem. Ettevdttel on véirtuslik mdelda, kuidas tiksikisikud saaksid
nendel pohimdtetel pohineva reklaami osas eetilise otsuse langetada, kuid reklaamide hindamiseks

on samuti hea, kui teil on eetikastandardid. (Gunnels, 2014)

Eetika tdhendab head Kkéitumist voi kéitumist, mille thiskond heaks kiidab. Erinevaid
kditumisviise peetakse heaks voi halvaks. Teisisonu, eetika on pohimdtted ja vairtused, mis
reguleerivad inimese voi rithma tegevust, kditumist ja otsuseid. Eetika on valik hea ja halva voi
Oige ja vale vahel. Seda juhib moraali pdhimdtete kogum antud ajahetkel, kindlas kohas ja
ithiskonnas. Kaasaegne filosoof William Frankena (1973) on eetika méératlenud kui moraalsete
pohimdtete kogumit, mis on suunatud iihiskonna heaolu suurendamisele. Frankena jagab need

moraalsed pohimotted kaheks: heatahtlikkus ja diglus.

Teine kaasaegne filosoof, Geoffrey Warnock (1971), toob vélja neli pohimdtet, mis tunduvad
reklaami jaoks eriti asjakohased: heatahtlikkus, mittepuudulikkus, mittemiddramine ja

mittediskrimineerimine. Kuid siin tekib kiisimus, kas selliseid pohimotteid tdesti jargitakse ja kas
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reklaamijate tegevus aitab kaasa iihiskonna heaolule. Uks lihenemisviis reklaamieetika
mdistmiseks on tuvastada reklaamipraktikad, millel on potentsiaalselt ihiskonnale kahjulik moju.
Uheks selliseks reklaamiks on niiteks lastele suunatud reklaam, mis on Eestis reklaamiseadusega
keelatud. Toimingud, millel on kahjulikud tagajarjed, pakuvad reklaamijale ka keerulisi
moraalseid valikuid ja vdimalusi.Uurides reklaami mdju lastele, on oluline arvestada
olemasolevate tarbijate kditumise ja Oppimise mudelitega. Nagu iitlesid Zinkhan ja Johnson
(1994), juriidilised uuringud on tihedalt seotud reklaamieetika uurimisega. Oigussiisteemid on
mdeldud osaliselt vaidluste lahendamiseks ja teatud moraalinormide joustamiseks. Aja jooksul on

reklaamitegevuse reguleerimiseks vastu voetud vdga erinevaid reegleid ja seadusi. (Zinkhan,

2021)

Ettevotted kasutavad reklaame selleks, et praecgused ja potentsiaalsed kliendid teadvustaksid nende
toodete omadusi ja eeliseid. Regulaarselt reklaame postitades saab ettevote tugevdada oma
positiivset kaubamirgi mainet, nii et tema toode saab esimeseks valikuks siis, kui tarbija jargmisel
korral ostu sooritab. Enamik ettevotteid plitiab anda endast parima, et avaldada teavet, mida klient
peab toote valimisel tdhusaks ja eetiliselt oluliseks. Kui ettevdtted ei ole nende avaldatavate
reklaamide suhtes ettevaatlikud, vdivad nad luua reklaami, mida inimesed hésti ei taju ja mis
kahjustab nende mainet. Reklaamijatelt ja nende agentuuridelt ndutakse paljusid keerulisi
moraalivalikuid ja nende otsuste tegemine pole alati lihtne. Ukskdik, millise valiku reklaamijad
teevad, voivad olla need, kes alati on vastu voi kritiseerivad reklaami, nditeks erinevad avalikud

huvigrupid, riiklik kaubanduskomisjon, konkurendid, meediakommentaatorid. (Zinkhan, 2021)

Téna kritiseeritakse reklaamitodstust tugevalt, kuna see ei vasta eetilistele standarditele.
Reklaamid peavad olema sotsiaalselt, kultuuriliselt ja moraalselt eetiliseeritud. (Gunnels, 2014)

Negatiivne reklaam on kahjulik ettevottele ja avalikkusele. Parast dilemma tekkimist peab ettevote
otsustama, kuidas juhtunule avalikult reageerida, ja avalikkus peab otsustama, kuidas tdlgendada
ettevotte kohta negatiivset teavet ja kuidas nad probleemi lahendavad. Tuleb mérkida, et
iiksikisikud pooravad negatiivsele reklaamile rohkem tdhelepanu kui positiivsele. Negatiivne
teave piisib inimeste mdtetes kauem kui positiivne, seega on iilioluline, et ettevote astuks kdik

vajalikud sammud ja nieks palju vaeva nende positiivse kuvandi taastamiseks. (Gunnels, 2014)
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1.4. Eetika sotsiaalmeedia turunduses

Sotsiaalmeedia ja eriti sotsiaalmeedia vdrgustikud on publiku teavitamisel juhtpositsioonil.
(Morozova, 2016) Koos sellega toob kasutajate endi osalemise voimalus multimeediumkeskkonna
sisu otsesesse loomisse kaasa muutuse ajakirjanduse loovuse erinevate seaduste moistmises ja
rakendamises, mis algselt olid iseloomulikud ainult professionaalsele meediale. (Ibid)

Seega saavad sotsiaalvorgustiku kasutajad vOimaluse edastada massiteavet ilma massimeedia
abita, mis toimis “eetilise filtrina” ja lubas massikommunikatsiooni sfaéri ainult eetilistele nduetele
vastavat teavet. Seetdottu voime oelda, et niilid puuduvad vanad iseregulatsiooni mehhanismid.

(Morozova, 2016)

Seega koos sotsiaalvorgustike erinevate teenete ja nende kaasamisega meediastisteemi on reaalseid
probleeme, mis vajavad eetilisest vaatepunktist hoolikat tdhelepanu. Sotsiaalmeedias on
mitmesuguseid eetilisi rikkumisi. Neid seostatakse kodige sagedamini teabe usaldusvéirsuse,
publiku psiiiihika ja kditumisreaktsioonide mdjutamises, keelenormide rikkumise ja monikord
oigusraamistiku rikkumisega. (Morozova, 2016)

Sotsiaalmeedia kontekstis pohinevad kdik eetikanormid eelkdige sotsiaalmeedia ressursside
kasutajate erilisel sotsiaalsel vastutusel, kes on samaaegselt nii sisuloojad kui ka tarbijad. Seetottu
on sotsiaalvorgustike infosisu uurimisel eetikanormide kontekstis iiks asjakohaseid suundi
Interneti ja erinevate sotsiaalvorgustike kasutajate hoiakute ja kditumise uurimine.
Turunduskontseptsioon on positiivne viis viddrtuse loomiseks klientidele ja teistele
sidusriihmadele, kuid turundusotsuste tulemused voivad olla ettevotte keskkonna jaoks nii

positiivsed kui ka negatiivsed. (Morozova, 2016)

Eetikat turunduses vaadeldakse sotsiaalse turunduse seisukohalt. Kuigi mitte eirata kasumit kui
ettevotte peamist eesmairki, on sotsiaalse turunduse keskne idee digluse olemasolu iihiskonnas ja
tarbijate seas. Sotsiaalne turundus viitab iihiskonna tagajirgede osas digele tavale (Piacentini,
2000). Sotsiaalne turundus rohutab tasakaalu saavutamist drikasumi, tarbijate vajaduste ja soovide
ning tihiskonna pikaajaliste probleemide vahel.

Mboned sotsiaalmeedia turunduse véljakutsed on jargmised: liiga palju on osapooli, kellel on
motiiv, et oma kohalolekut otseselt v3i kaudselt tunda anda ja seelébi sellest rahalist kasu saada.
Vaistlusprotsessis hdgustuvad eetilised piirid veel rohkem. Vorreldes triikitud ja muude turunduse
analoogidega on sotsiaalmeediaturundust kdige raskem jdlgida ja kaitsta, kuna see on virtuaalse

maailma vork.
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1.5. Eetiline ja ebaeetiline reklaam

"Mis vahe on ebaeetilisel ja eetilisel reklaamil? Ebaeetiline reklaam kasutab avalikkuse petmiseks
valesid; eetiline reklaam kasutab avalikkuse petmiseks tdde." - Vilhjalmur Stefansson.

Kuigi reklaamimisel on palju eeliseid, on moned punktid, mis ei vasta reklaamieetika normidele.
Eetiline reklaam on see, mis ei valeta, ei esita voltsitud ega valevéiteid ning on silindsuse piiril.
Tanapdeval on reklaamid liialdatud ja kasutatakse palju punnitamist. Tundub, et reklaamijatel
puuduvad teadmised eetikanormidest ja pohimdtetest. Nad lihtsalt ei saa aru ega suuda otsustada,
mis on dige ja mis vale. Reklaamijate peamine huvi on suurendada oma miiiiki, hankida iiha
rohkem kliente ja suurendada toote ndudlust, esitades histi kaunistatud, paisutatud ja vérvika
reklaami. Nad véidavad, et nende toode on parim, omades konkurentidest ainulaadseid omadusi,
tasuvam ja kasulikum. Kuid leitakse, et enamik neist reklaamidest on valed, kliente eksitavad ja

ebaeetilised.

Reklaami eetika on otseselt seotud reklaami eesmérgiga. Mitu korda on toodete kasulikkuse
toestamiseks vaja reklaamiga liialdada. Eetika soltub ka sellest, mida me usume. Kui reklaamijad
teevad reklaame veendumusel, et kliendid saavad aru, kutsuvad neid mdtlema ja tegutsevad siis
oma reklaamide jdrgi, siis see toob positiivseid tulemusi ja reklaami ei saa nimetada ebaeetiliseks.
Kuid samal ajal, kui reklaamijad arvavad, et nad vdivad oma kliente petta, ndidates ebapraktilisi
asju voi esitades valesid viiteid, siis see nende jaoks ei toimi ja seda nimetatakse ebaeetiliseks.
(managementstudyguide, 2013)

Ettevotte kditumiseetika kujundab ja mojutab kindlasti ka seda, kuidas kliendid neisse suhtuvad.
Seega saavad ka kliendid méngida rolli iihe ettevotte maine kujunemisel - seda siis kiites voi maha
laites. Kui ettevotted avaldavad ebaeetilisi reklaame, on neil sageli keeruline endist staatust
taastada. "See vOtab aastaid ja keskendumist mainekujundusele ning mainet saab kiiresti hdvitada"
(Worcester 577). Selle to66 autori arvates turundusjuhid peavad reklaame analiilisides arvestama
nende pohimotetega, et viltida selliste reklaamide tegemist, mis vdivad lugejaid ja potentsiaalseid
tarbijaid solvata, kuna nemad on driprotsessis peamised osalejad. Otsides korgeid eetilisi
standardeid kui vihjeid ettevotte kditumisele, mis toob kasu koigile sidusriihmadele, on kasulik

alustada moistmisega, kuidas eetilisi voi1 ebaeetilisi turundusotsuseid tehakse.

1.5.1 Ebaeetilist reklaami naited

Eetilise kéditumise eiramise niited erinevat tililipi turunduskommunikatsioonis: petlik voi eksitav

reklaam, tiititud reklaamikampaaniad, reklaami pealetiikkivus, vigivalla ja provotseerimise
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kasutamine reklaamsdonumites, teabe puudumine toote puudustest voi riskidest, liialdatud nduded,
toodete reklaamimine altkdemaksu abil, seksuaalsuse, usuliste ja rahvuslike tunnete solvamine
Interneti-turunduses on levinud néited ebaeetilisest kéitumisest, nditeks: klientide
manipuleerimine, inimestega {ilhenduse vOtmine ilma nende ndusolekuta (rdmpspost),
veebireklaami pealetiikkivus, kahjulike toodete reklaamimine ja miiiimine veebis, mitmesugused

manipulatsioonid sotsiaalmeedias.

Usna levinud eetiliste ja moraalinormide rikkumise olukorrad turunduse valdkonnas o jirgmised:
ebaeetilised turundustavad lastele ja eakatele, alkoholi ja tubaka reklaam ja miiiik, toidu

liigtarbimise stimuleerimine.

Eesti reklaamiseadus loetleb palju ndudeid, mida ei tohi rikkuda, siin on moned neist, mis rikuvad
nii eetilisi kui ka moraalseid norme. “Reklaam ei tohi: 1) olla vastuolus heade kommete ja
tavadega; 2) otseselt ega kaudselt alavééristada voi muul viisil halvustada isikut, tema nime,
kaubamirki, geograafilist tihist, tegevust, tegevusala, kaupa, teenust ega iiritust;

3) sisaldada halvustamist ega diskrimineerimist rahvuse, rassi, vanuse, nahavérvuse, soo, keele,
péritolu, usutunnistuse, poliitilise ega muu veendumuse tottu, samuti varalise, sotsiaalse seisundi
ega muude asjaolude tottu; 4) esitada valeteavet; 5) jitta muljet, et esitataval teabel on teaduslik
alus, kui see tegelikult puudub; 6) alavéaristada liht sugu ega kujutada liht sugupoolt domineeriva

voi allutatuna.” (Riigikogu, 2021)
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2. UURING TARBIJATE HOIAKUD SOTSIAALMEEDIAS
AVALDATUD REKLAAMIDE EETILISUSE KOHTA

Metoodiline osa annab teavet andmete kavandamise, kogumise ja analiiiisimise kohta. Peatiikk
sisaldab teavet uurimistdo, valimi protseduuri, osalejate, andmete kogumise ja andmete analiiiisi
kohta. Esimeses alapeatiikis radgitakse uuringu eesmargist, ning kirjeldatakse ka seda, kuidas
eesmdrk saavutati. Teises alapeatiikis kirjeldatakse uuringu metoodikat. Kolmandas alapeatiikis

tuuakse vilja, kuidas kogutakse andmeid ja viiakse 14bi uurimust.

2.1. Uuringu meetod ja eesmark

Kéesoleva 16putdos viis autor ldbi kvantitatiivse uuringu tuvastatud probleemi lahendamiseks ja
pustitatud eesmirkide saavutamiseks. Kvantitatiivse uuringu eesmirgiks oli vélja selgitada,
millised on tarbijate hoiakud sotsiaalmeedias avaldatud reklaamide eetilisuse kohta ning kuidas
inimesed suhtuvad ebaeetilisse reklaami ja kuidas see neid mojutab. Valimiks oli voetud tarbijad
vanusegrupis alla 18-77 eluaastat. Vanuse skaala oli jagatud generatsioonide jéirgi. Selle
vanusekategooria méddras autor, vottes arvesse asjaolu, et uuringu eesmaérgiks oli teada saada
sotsiaalmeedias reklaame vaatavate tarbijate arvamused. Piisava hulga andmete saamiseks
analiiiisi jaoks, selle t60 autor otsustas valimiks votta vastuseid vdhemalt 100 inimesest, kuid

uuringu kdigus saadi rohkem vastuseid, 109.

2.2. Uuring ja andmete kogumine

Uuringute labiviimiseks ja andmete kogumiseks viis autor 1dbi ankeetkiisitluse veebikeskkonnas.
Uuringu eesmirgi ja kiisimuste pdhjal loetleti kiisimused, millele said vastata kdik huvitatud Eestis
elavad alla 18-aastased kuni 77-aastased tarbijad. Vanuseline jaotus moodustati generatsioonide
jérgi. Vastajatel oli vdimalus valida oma vanuse neljast vastusevariantidest (alla 18; 18-36; 37-57;

58-77).
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Teave kiisimustiku kohta ja link kiisimustikule postitati Facebooki vdrgu erinevatesse rithmadesse
ning uuringu autori veebilehele. Link levitati ka e-posti teel iilikooli iilidpilaste seas. Mdnele
vastajatest, kes kuuluvad kategooriasse 57—77 aastat, esitati kiisimustikud telefoni teel, kuna see
oli mugavam nii autorile, kui ka vastajatele (vastused kanti ka iildisesse andmebaasi).

Kiisitlusele vastuste kogumise periood kestis umbes 4 péeva, selle aja jooksul dnnestus kiisitlusele
vastuseid saada 109 inimeselt, misjirel vastuste kogumine l0petati, kuna need andmed olid
analiiiisi jaoks piisavad. Analiitisi andmed autori poolt kogutud, toddeldud ja analiilisitud, et
selgitada vélja alla 18-77 aastaste inimeste hoiakud sotsiaalmeedias avaldatud reklaami eetilisuse
kohta. Andmete analiiiisimeetodiks oli kasutatud kirjeldav statistiline analiilis. Samuti uuringu
andmeid analiiiisiti Microsoft Office tarkvaraprogrammis Excel ja Google Docs keskkonnas
kasutati Google Sheets tabeleid. Esiteks sorteeriti kdik vastused ja kontrolliti vigade olemasolu,
misjérel jagati need diagrammide loomiseks ja nende analiitisimiseks eraldi kiisimusteks. Kiisitlus
koosnes 14 kiisimusest. Statistilise analiilisi 1dbiviimiseks ning selleks, et saada rohkem andmeid
vastamiseks uuringukiisimustele oli 1dbi viidud korrelatsioonianaliiiis. Kiisitluse 1&bi viimiseks
autor kasutas erinevaid kiisitlusviise, oli kiisimusi, kus oli voimalus valida vastusvariantidest ks
vastus, oli ka neid, kus vastajatel oli vdimalus valida rohkem kui iiks variant vdi oma variant
kirjutada. Kiisitluse kidigus pidid kiisitluses osalenud vastama {iihele kiisimusele, kus oli vaja
hinnata vididet Likerti 5-pallisel skaalal, seal oli iiks védide vastamise vdimalusega osakaalu
kasvavas jdrjekorras (variant 1-“Ei mojuta iildse” ning variant 5-”’Viga mojutab”). Samas oli iiks

lahtine kiisimus kiisitluse 10pus, aga see oli valikuline kiisimus.

Uuringu koostamisel méératles autor esmalt kiisitluse teemat ning vajalikku infot, mille pohjal
ankeet peab olema koostatud. Kiisitlus pohineb selle t66 teoorial, mida autor kdigepealt uuris.
Pérast médratleti uurimisriihm ja jaotati kiisimustiku vanuseriihmadeks. Kiisimustik viidi 1dbi eesti
keeles, kuna t06 ise on kirjutatud eesti keeles. Nagu varem mainitud, koosnes uuring 14
kiisimusest, iiks neist oli avatud ja {iks, kus oli vaja hinnata vdidet Likerti 5-pallisel skaalal. Kdigile
teistele kiisimustele vastamiseks said vastajad valida pakutava ithe v8i mitme variandi vahel,
samuti pakkuda oma variante, neid andmeid vdeti analiiiisis arvesse. Esimese kiisitluse osa
eesmirk oli teada saada vastajate isikuandmed (sugu, vanus) ja eelistusi seoses reklaamiga iildiselt.
Teine osa on pithendatud kiisimustele, mis puudutavad ebaeetilist reklaami, nende tunnuste ja
suhtumist sellesse. Eelviimases kiisimuses esitati valimiseks reklaami niited, vastajatelt paluti
arvamust, milline nendest reklaamidest tundus neile ebaeetiline. Enne seda kiisiti vastajatelt,
millised tunnused vodivad nende arvates viidata sellele, et reklaam on ebaeetiline. See oli tehtud

just selleks, et vastajal oleks juba ettekujutus, millistele tunnustele saab tugineda.
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Uuringu tulemuste saamiseks ning nditamiseks kasutab autor erinevaid diagramme, mis nditavad
andmeid kiisitluse vastuste kohta. Diagrammid tehti uurimiskiisimuste pohjal. Need andmeid koos

statistilise analiitisiga oli tdodeldud Microsoft Office Excel ja Google Sheets tarkvaraprogrammide
abil.
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3. UURINGU TULEMUSED JA JARELDUSED

3.1. Uuringu tulemused

Siin tutvustatakse selle 10putdd raames ldbi viidud uuringute tulemusi. Siin tutvustatakse selle
16putd6 raames 1dbi viidud uuringute tulemusi. Autor sai kiisitlusele vastused 109 inimeselt, kellest
107 inimest vastanute hulgast tditsid kiisimustiku veebiformaadis Google Docs keskkonnas ja 2

inimest kiisitleti telefoni teel. Jargnevat analiiiisi kuvatakse just nende vastaste profiil (n=109).

Vastanute hulgast olid 65 naised (60%), mis moodustasid suurema osa vastanutest ja mehi oli 44
(40%). Vastajatel oli vdimalus valida oma vanus mitme vastusevariandi hulgast. Valikud olid
lisatud skaalana, mis oli valitud generatsioonide jérgi. Jirgnev Joonis 1 annab iilevaate vastajate

soost ja vanusest.

SUGU
Naine
Mees
VANUS
18-36 82%
37-57

58-77

alla 18

0% 25% 50% 75% 100%

Joonis 1. Vastajate arv soo ja vanuse jargi
Allikas: Sahpazova (2021), autori arvutused
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Kolmandas kiisimuses kiisiti vastajatelt, millist reklaami nad méirkavad koige sagedamini.
Vastustest saadud andmete jirgi selgus see, et kdige sagedamini tarbijad mirkavad sotsiaalmeedia
reklaame, selle vastuse valis 94% vastajatest. Jargmine kdige populaarsem vastus oli TV reklaam,
mis oli kokku 55% ja tinava reklaam 51%. Vastus kaubanduskeskuste reklaami kohta sai 39%
hééltest, iihistranspordi reklaam 28%, raadioreklaam 22% ja kdige vdiksema vastuste arvuga oli

variant reklaam ajakirjas/ajalehes ehk 15%.

Sotsiaalmeedia

reklaam 94%

TV reklaam

Tanava reklaam

Kaubanduskeskuste
reklaam

Uhistranspordi
reklaam

Raadioreklaam

Reklaam
ajakirjas/ajalehes

100

Joonis 2. Kdige sagedamini mérgatud reklaamid, alla 18-aastaste kuni 77-aastaste vastajate seas
(n=109)
Allikas: Sahpazova (2021), autori arvutused

Neljandas kiisimuses kiisiti vastajatelt, kas nad mirkavad sotsiaalmeedias reklaame v4i mitte.
Vastajatel oli kolm vastusevariandi: “Jah”, “Ei” ning “Mitte iga kord”. Joonis 3. niitab, et 86%
vastajatest valisid variandi “Jah”. Millest selgub, et suurem osa vastajatest ikka méirkavad reklaami

sotsiaalmeedias. Vastuse “Ei” valisid 11% vastajatest ja vastuse “Mitte iga kord” ainult 3%.
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Kas Teie

markate
sotsiaalmeedias 86% 11% 3%
reklaame?
0% 25% 50% 75% 100%

Jah Mitte iga kord Ei

Joonis 3. Reklaami margatavus alla 18-aastaste ja kuni 77-aastaste vastajate seas (n=109)
Allikas: Sahpazova (2021), autori arvutused

Jargmises kilisimuses vastajatelt kiisiti, mis tiilipi reklaam sotsiaalmeedias nendele meeldib. Autor
tahtis teada saada, mis tiiiipi reklaami sotsiaalmeedias tarbijad rohkem eelistavad ning kuidas see
mdjub sellele millist tiitipi reklaam tundub nendele ebaeetiliseks.

Kiisimusele vastamiseks esitati palju vastusevariandi ja ka vastajad said kirjutada oma vastuse.
Joonisel 4. on nihtav, et kdige populaarsem vastusvariant oli “Informatiivne” reklaam, selle
variandi vastajad valisid kdige rohkem, mis moodustas 75%. 51% vastajatest valisid, et nendele
meeldib loominguline reklaam, see on 51%, variant eesmérgiline sai 44%, moistlik 40%, naljakas
jaebatavaline mdlemad said 39%. Variandil heasiidamlik oli 27% ja tegevusele kutsuv 21%. Kdige
vihem vastuse said variandid mottetu ja negatiivne reklaam, nendel on 4% ja 1%. Olid ka teised
vastusevariandid vastajatest pakutud, moned nendest samad, niiteks variandid “sihtturundus” ja
“ei meeldi reklaam” panid kirja 2% kdigist vastajatest. Veelgi kaks inimest vastajate kogu hulgast

panid kirja selliseid variante nagu: diglane ja sotsiaalne, ja see on 1%.
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Informatiivne 75%
Loominguline
Eesmargiline

Maistlik

Naljakas
Ebatavaline
Heasilidamlik
Tegevusele kutsuv
Méttetu
Sihtturundus
Oiglane
Sotsiaalne
Negatiivne

Ei meeldi reklaam

80

Joonis 4. Reklaamieelistused alla 18-aastaste ning kuni 77-aastaste vastajate seas (n=109)
Allikas: Sahpazova (2021), autori arvutused

Siin vastajatelt kiisiti, mis tiilipi reklaam sotsiaalmeedias nendele ei meeldi. Kiisimustele
vastamiseks oli esitatud sama vastusevariandid nagu eelmisel kiisimusel ja vastajatel oli ka
voimalus valida ja kirjutada oma vastusevariandi. Joonisel 5. on ndha, et enamikule vastajatest ei
meeldi negatiivne reklaam, sellel variandil on 84% ja variandil mdttetu reklaam on 83%. Need
kaks varianti olid tihtlasi ka kdige populaarsemad ja said kdige rohkem hidili. Variant Tegevusele
kutsuv reklaam sai 27%, naljakas ja ebatavaline 12% mdlemad, informatiivne 6%, heasiidamlik,
eesmargiline ja mdistlik 3%, variandi loominguline valis ainult 1% vastajatest. Veel kolmelt
vastanult oli saadud selline variant nagu “Kogu reklaam”, mis tihendab et nendele vastajatele

iikski reklaam ei meeldi, see on 3% koigist vastustest.
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84%
83%

Negatiivne
Mattetu
Tegevusele kutsuv
Naljakas
Ebatavaline
Informatiivne
Heasldamlik
Eesmargiline
Maistlik

Loominguline

Haiguste ja
annetuste reklaam

Kogu reklaam

100

Joonis 5. Ebameeldiv reklaam alla 18-77 aastaste vastajate seas (n=109)
Allikas: Sahpazova (2021), autori arvutused

Kaheksas kiisimus esitati, et teada saada, kas olid vastajad midagi ostnud, sest nendele meeldis
reklaam, seal oli kaks vastusevariandi “Jah” ning “Ei”. Joonisel 6. on nihtav, et enamik vastajatest
on ostnud midagi, sest nendele meeldis selle toode/teenuse reklaam ja see vastusevariant sai 58%,

samal ajal kui variant “ei ole ostnud” sai 42%.

Ei ole ostnud
42,0%

On ostnud
58,0%

Joonis 6. Ostmise otsus alla 18-aastaste kuni 77-aastaste vastajate seas (n=109)
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Allikas: Sahpazova (2021), autori arvutused

Jargmises kiisimuses kiisiti, kas vastajad on mérganud ebaeetilisi reklaame sotsiaalmeedias voi ei
ole. Vastuse variandid olid sellised: Jah, Ei, Ei tule meelde. Vastustest selgub, et 51,5% vastajatest
on mirganud ebaeetilist reklaami, 9,1% ei ole, ja 39,4% iitles et ei tule meelde. Nende vastuste

protsent on néha alloleval Joonisel 7.

Ei

Jah

Ei tule meelde

Joonis 7. Kui sageli mirgatakse ebaeetilist reklaami alla 18-77 aastaste vastajate seas (n=109)
Allikas: Sahpazova (2021), autori arvutused

Vastajatel paluti valida 12 variandi seast neid tunnusi, mis paneb neid motlema, et reklaam
sotsiaalmeedias on ebaeetiline. Joonisel 8. on néhtav, millised valikud tegid vastajad. Niiteks
variant rassism on vastajate arvates koige toendolisem tunnus, et reklaam on ebaeetiline, sai 81%,
jérgnes provokatsioon 70%, valetamine oli 68%, nahavirvuse diskrimineerimine 66%, sooline
diskrimineerimine 65%, religiooni ja usu naeruvdiristamine 6 1%, hirmutamine 58%, liialdus 44%,
poliitiline reklaam 39%, laste kasutamine 35%, palja keha kasutamie 33% ning alkoholi ja tubaka

reklaam sai 30% kiisimusele vastuste tulemuste pdhjal.
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Joonis 8. Ebacetiliste reklaami tunnused alla 18-aastaste ja kuni 77-aastaste vastajate seas (n=109)
Allikas: Sahpazova (2021), autori arvutused

Jargmises kiisimuses vastajatelt kiisiti, missugune oleks nende kéitumine, kui ettevote, kelle
kliendid nad on, avaldaks ebaeetilist reklaami. Joonis 9. néitab et 39% vastajatest jatkaksid selle
ettevotte toote ostmisega, kuid see oleks nende jaoks ebameeldiv. 33% on vastanud, et ei sooviks
enam kasutada selle ettevdtte teenuseid kui selline juhtum leiaks aset. 15% vastas, et see neid ei
puuduta, 9% vastasid, et suure tdendosusega nad seda ei mérkaks, ja 4% vastajatest kirjutasid oma
variandi “Ei oska 6elda”. Oli veel iiks pakutud variant, kus raédgitakse, et tarbija ootaks, kuidas see

ettevotte reageerib kriitikale ja siis teeks oma otsuse, ning see on 1%.
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40

Joonis 9. Vastajate kditumine pérast ettevottete ebaeetilist reklaami avaldamist alla 18-aastaste ja
kuni 77aastaste vastajate seas (n=109)
Allikas: Sahpazova (2021), autori arvutused

Kiisimusele “Mida peaksid Teie arvates tegema firmad pérast ebaeetilise reklaami sotsiaalmeedias
postitamist?”” enamik vastanutest valis variandi “vabandama’ mis on 83%, 33% vastanutest vastas,
et el pea midagi tegema, aga see firma ei pea rohkem selliseid reklaame avaldama, 4% fitles, et
firma peab lahkuma turult. Olid ka need, kes pakkusid oma variandi: hiivitama voimaliku kahju,
selle variandi pakkus 2% vastajatest ning 3% pakutud variantidest oli sellised: firma rebranding,
“tegema annetuse sihtriihma heategevuslikele projektidele” ja variant “vabandama ning mitte

enam selliseid reklaame avaldama”.
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Vabandama 83%

Ei pea midagi
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Joonis 10. Ettevottete kditumine pérast ebaeetilist reklaami avaldamist alla 18-aastaste ja kuni
77Taastaste vastajate arvates (n=109)
Allikas: Sahpazova (2021), autori arvutused

Joonisel 11. autor tahtis ndidata sotsiaalmeedia reklaami mdju ostuotsustele seos sooga. Kiisimusel
paluti tarbijad valida S-pallisel Likerti skaalal palju reklaam sotsiaalmeedias mdjutab nende
ostuotsuseid ja kogu valimi aritmeetiline keskmine oli 2,7 ning see oli vastajate keskmine vastus,
mis tdhendab, et mdju on, aga mitte viga suur. Saame ka ndha palju see erineb sellest, kes vastab
kiisimusele, kas naine vdi mees, naiste keskmine vastus sellele kiisimusele oli 2,97 aga meeste 2,3,

mis tdhendab et reklaam mdjutab mehi vihem kui naisi.
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Sotsiaalmeedia reklaami mdju ostuotsustele:

Kogu valim,
n=109 4t

SUGU
Naine 2,97

Mees 23

Joonis 11. Sotsiaalmeedia reklaami moju ostuotsustele alla 18-aastaste ja kuni 77-aastaste vastajate
seas, seos sooga (n=109)
Allikas: Sahpazova (2021), autori arvutused

Joonis 12. niitab, kuidas sotsiaalmeedia reklaami moju ostuotsusetele varieerub soltuvalt vastaja
vanusest. Kiisimuses vastajad pidid mérkima 1-5 Likerti skaalal, kuidas nad hindavad
sotsiaalmeedias reklaami moju nende ostuotsustele, ning kogu valimi aritmeetiline keskmine oli
2,7, see oli keskmine vastus 109 vastajate vahel. Mis néitab, sotsiaalmeedias reklaami mdju
vastajate vahel on péris suur, reklaam mojutab nende ostuotsustele, aga mitte véiga palju.

Samas vastajate keskmine vastus, kelle vanus on alla 18 aastat oli 3. Vanuses 18-36 aastat oli
keskmine vastus 2,74 , 37-57 keskmine vastus oli 2,13 ning vastajate vanusega 58-77 keskmine
vastus oli 2,5. See tihendab, et kdige rohkem sotsiaalmeedias avaldatud reklaam mdjutab
vastajatele vanuses alla 18 aastat, ning kdige vdhem vastajatele vanusegrupis 37-57.

Selle kiisimuse ning vastajate vanuse andmete pohjal autor viis korrelatsioonianaliiiisi, selle
eesmargiks oli vilja selgitada ning méairata, kas ja kuidas mojutab tarbijate vanus sotsiaalmeedia
reklaami mojule nende ostuotsustele. Analiiiisi tulemusena saadud arv on

-0,138 mis tdhendab, et tarbijate vanuse suurenemine toob kaasa sotsiaalmeedia reklaami mdju

vihenemise tarbijate ostuotsustele.
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Sotsiaalmeedia reklaami mdju ostuotsustele:

Kogu valim,
n=109

VANUS
alla 18
18-36
37-57

58-77

Joonis 12. Sotsiaalmeedia reklaami mdju ostuotsustele alla 18-aastaste ja kuni 77-aastaste vastajate
seas, seos vanusega (n=109)
Allikas: Sahpazova (2021), autori arvutused

Autori jdrgmine lilesanne oli vilja selgitada, milliseid reklaame vastajad pidasid ebaeetilisteks.
Kuna vastustes oli vihe mirgatavat erinevust, otsustas autor vélja selgitada, kui erinevad on
vastajate arvamused reklaami ebaeetilisuse kohta eri vanuseriithmades. Kiisimuses 13. ndidati
vastajatele kuus reklaami. Vastajaid paluti valida need reklaamid, mis tundus nendele
ebaeetilisteks. Kalev Spa reklaam oli alla 18 aastaste tundus vastajate hinnangul kdige
ebaeetilisemaks reklaamiks, siis oli T60elu oma reklaam, sellel oli 67% vastustest, Starman sai
50%, AutoKoda24 ja Tele2 reklaamid mdlemad olid 17% vastajate valikul tundusid ebaeetiliseks.
Vastatele vanusega 18-36 aastat kdige ebaeetiliseks reklaamiks tundus Starmani reklaam, sellel
oli 69%, Bestwine reklaam sai 64%, Tele2 aga 60%, Autokoda24 22%, Tooelu 18% ning Kalev
Spa 7%.

Vastajad vanusega 37-57 aastat valisid reklaamid Starman, Kalev Spa, T66elu, Autokoda24 sama
palju, nendel oli 50% vastusi. Tele2 reklaami valis vihem vastajaid, 38%.

Vaadates, kuidas vastasid tarbijad vanusega 58-77, saab autor iitelda, et nende arvates koige
ebaeetilisemaks reklaamiks tundub Too6elu ja Autokoda24 reklaamid, need ndidised said 100%

vastustest. Siis Starman ja Tele2 sai 83%, aga Kalev Spa 67%.
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Kui ebaeetiline on reklaam vastajate arvates:

VANUS alla 18:
Kalev Spa 100%
Tédelu 67%
Starman 50%
AutoKoda24 17%
Tele2 17%
Bestwine | 0%
VANUS 18-36:
Starman 69%
Betwine 64%
Tele2 60%
AutoKoda24 22%
Tooelu 18%
Kalev Spa 7%
VANUS 37-57:
Starman 50%
Kalev Spa 50%
Toodelu 50%
AutoKoda24 50%
Tele2 38%
Bestwine | 0%
VANUS 58-77:
Todelu 100%
AutoKoda24 100%
Tele2 83%
Starman 83%
Kalev Spa 67%
Betwine | 0%

0% 25% 50% 75% 100%

Joonis 13. Reklaami ebaeetilisus alla 18-77 aastaste vastajate arvates, seos nende vanusega
(n=109)
Allikas: Sahpazova (2021), autori arvutused

Siin soovib autor niidata, kui erinevad vastused samale kiisimusele olid meeste ja naiste seas.
Joonisel 14. Vastanud naistele tundus kdige ebaeetilisem Kalev Spa oma reklaam, see sai 75%, siis
Tele2, kus oli 66%, AutoKoda24 sai 58%, Tooelu 28%, Starman 25% ning Bestwine 8%.

Meeste arvates koige ebaeetilisemaks reklaamiks tundus Kalev Spa, sellel on 59% vastusi,
AutoKoda24 sai 57%, Tele2 52%, Tooelu 36%, Starman 27% ja Bestwine 2%.

Siit saab niha, et meeste ja naiste vastused ei erinenud iiksteisest palju.
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Kui ebaeetiline on reklaam vastajate arvates:

Naine
REKLAAM:
Kalev Spa 75%
Tele2 66%
AutoKoda24
Tooelu

58%
28%
25%

|
|
|
Starman I
Bestwine I 8%
Mees
REKLAAM:
Kalev Spa 59%
AutoKoda24 57%

52%

Toddelu 36%

Starman 27%
Bestwine 2%

0% 20% 40% 60% 80%

Joonis 14. Reklaami ebaeetilisus alla 18-77 aastaste vastajate arvates, seos nende sooga (n=109)
Allikas: Sahpazova (2021), autori arvutused

Viimane 14 kiisimus oli lahtine ning selles palus autor vastajatel iiles panna reklaami néiteid, mis
tundusid nendele ebaeetilised, mida nad sotsiaalmeedias on veel ndinud. Kokku vastas sellele
kiisimusele 15 inimest, aga moned nendest vastustest olid sarnased. Need on vastused koos saadud
reklaamide ndidetega: YouTube- haigeid lapsi reklaamides kasutamine annetuste saamiseks; HM
brindi reklaam, kampsun "coolest monkey in the jungle" mustanahalise poisi seljas;
Nahavérvusega seotud reklaam; Ravimite reklaam; Hambapasta reklaam; Eesti 200 reklaam;
Hotelli 8. mirtsi reklaam “kui seksi on paar korda aastas, siis liks nendest kordadest peaks ikka
olema 8ndal martsil”’; Reklaam, kus lapsele oli toodeldud peale triipkood; Reklaam "anna siia“;
Ekre reklaam; Vaktsineerimisega seotud reklaam; Orbit reklaam - lugupidamatu suhtumine

naistesse ja nitsu kasutamise seksualiseerimine.

3.2. Uuringu jareldused

Antud bakalaurusetdds ldbiviidud uuringust autor saab jareldada, et enamus uuringus osalenud
tarbijatest markab ja teadvustab reklaami sotsiaalmeedias. Erinevate reklaamitiiiipide hulgas on
sotsiaalmeedia reklaam just see, mida enim mérgatakse. Tarbijad, kes mérkavad reklaami

sotsiaalmeedias olid sihtriihmaks selle uuringu l&biviimise jaoks. Enamiku uuringu vastuste pdhjal

30



selgus, et enim eelistavad tarbijad informatiivset ja loomingulist sisu ning kdige vihem sallitakse
negatiivse voi sisutu tooniga reklaame. Uuringukiisimused olid koostatud selle t66 teoreetilise osa
jargi ning eelnevate empiiriliste uuringute jérgi. Autor tahtis teada, mis tiilipi reklaami
sotsiaalmeedia tarbijad rohkem eelistavad voi ei eelista ja kuidas see mdjub sellele, millist tiitipi
reklaam tundub nendele ebaeetiliseks. Kiisimuses, kus vastajaid kiisiti, kas olid vastajad midagi
ostnud, sest nendele meeldis selle reklaam. Tulemuseks oli see, et enim vastanutest on ostnud
midagi, sest nendele meeldis see konkreetne toode voi teenuse reklaam ja see vastusevariant sai
58%, samal ajal kui variant “ei ole ostnud” sai 42%. Mis tdhendab, et peaaegu pool vastanutest on
ostnud ja pool ei ole. Uuringu vastuste pohjal sai ka selgeks, et enamik tarbijaid ndeb endiselt
ebaeetilist reklaami voi peab seda sellisena, lahtudes nende ettekujutusest ja ebaeetilise reklaami
omadustest. 51,5% vastajatest vastasid selle kiisimuse peale positiivselt, 9,1% vastajatest on
valinud negatiivse vastuse, mis tdhendab, et nemad ei ole ebaeetilisi reklaame ndinud, ning 39,4%
itles, et ei tule meelde.

Vastajatel paluti valida 12 variandi seast, neid tunnusi, mis viivad vastajaid mdtlema, et reklaam
sotsiaalmeedias on ebaeetiline. Variant rassism vastajate arvates on koige tdendoline tunnus, et
reklaam on ebaeetiline, see vastus sai 81%, ning vastusevariandil provokatsioon oli 70%
vastustest, kdige viiksem vastust sai variant alkoholi ja tubaka reklaam, sellel oli 30%.

Kui mingi ettevote avaldab ebaeetilisi reklaame, rohkemate vastanute arvates see ettevote peab
vabandama ning see oleks tarbijate jaoks ebameeldiv, kuid nad jatkaksid selle ettevotte teenuseid
voi tooteid kasutama. 33% on vastanud, et ei sooviks enam kasutada selle ettevotte teenuseid kui
selline juhtum oleks, ning 33% fitleb, et pérast ebaeetilise reklaami avaldamist ettevotte ei pea
midagi tegema, vaid rohkem selliseid reklaame avaldama ei pea.

Autori iilesandeks oli vilja selgitada, milline reklaam tundub vastajatele ebaeetilisteks. Kuna
vastustes oli vihe médrgatavat erinevust, otsustas autor vilja selgitada, kui erinevad on vastajate
arvamused reklaami ebaeetilisuse kohta eri vanuserithmades. Kalev Spa reklaam alla 18 aastaste
vastajatele tundus koige ebaeetilisemaks reklaamiks, vastusvariant sain 100%, siis oli T66elu oma
reklaam, sellel oli 67%.

Vastatele vanusega 18-36 aastat koige ebaeetiliseks reklaamiks tundus Starmani reklaam, sellel
oli 69% ning Bestwine reklaam sai 64%, ning kdige véhe oli valitud Kalev Spa reklaam, 7%.
Vastajad vanusega 37-57 aastat valisid reklaamid Starman, Kalev Spa, To6elu, Autokoda24 sama
palju, nendel oli 50% vastusi. Tele2 reklaami valis vihem vastajaid, 38%.

Vaadates kuidas vastasid tarbijad vanusega 58-77, autor saab Gelda, et nende arvates kdige

ebaeetilisemaks reklaamiks tundub Tooelu ja Autokoda24 reklaamid, need ndidised said 100%
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vastustest. Siis Starman ja Tele2 sai 83%, aga Kalev Spa 67%. Meeste ja naiste vastused sama

kiisimuse kohta ei erinenud iiksteisest palju.

3.3. Ettepanekud tulevikuks

Selle t60 autor soovitab reklaamijatele hoolikalt jdlgida, millist reklaami nad kavatsevad avaldada,
ja mdista, mis on nende eesmargiks, reklaamides koostamisel ning avaldamisel. Kui nad ei soovi
rikkuda oma mainet ja suhteid tarbijaga, vaid soovivad oma tarbija suhtes kdituda ausalt ning
eetilisi ja moraalseid norme jérgides ei tasu ebaeetilist reklaami avaldada, kuna see ei ole tarbija
jaoks parem ega ettevote jaoks, mis ise sellist reklaami avaldab.

Autor soovitab teha tdiendavaid uuringuid palju suuremate valimitega ning laiema geograafilise
haardega, kuna see uuring viidi suuremal mééral 1dbi konkreetse iilikooli praeguste ja endiste
ilidpilaste ning selle dppejoudude seas, ei piisa sellest ulatuslikuma uuringu jaoks. Samuti tasub
uuring 14bi viia erinevate vanuserithmade ja erinevate Eesti linnade seas, siis on uuring esinduslik
kogu riigile ja selle elanikele.

Selle uuringu kéigus sai autor uurimisteema kasuks arvukalt positiivseid iilevaateid, mis nditab
selle teema asjakohasust ja vastajate suurt huvi selle teema vastu. See uuring vaib olla kasulik nii
turundajatele kui ka oma tooteid voi teenuseid reklaamivatele ettevotetele, on oluline teada, kuidas
tarbijad reageerivad erinevatele sotsiaalmeedias avaldatud reklaamidele, sest nende reaktsioonid
el pruugi alati positiivsed olla.

Samuti tuleb markida, et uurimistulemuste kohaselt mirkavad tarbijad enamasti ikkagi ebaeetilist
reklaami, ehkki suurenenud tdhelepanu sellele voib méngida suurt rolli konkreetse kaubamargi
kaupade ja teenuste tunnustamisel, kuid on ka suur risk olemasoleva vaatajaskonna ja klientide
kaotamisest. Uuringu kéigus selgus, et enamik kiisitletutest oleks jatkanud ebaeetilisi reklaame
avaldanud ettevotte teenuste kasutamist, kuid see oleks tarbijatele viga ebameeldiv. Samamoodi
vastas suur arv vastanutest, et oleks pérast juhtumit valmis keelduda ettevotte teenustest, mis paneb
reklaamijaid motlema, kas tasub oma mainega riskida.

Uurimistdd kdigus dnnestus autoril saada suures koguses kasulikke andmeid, mis on kasulikud nii

reklaamijatele kui ka edasistele uuringutele, mis voivad olla veelgi mahukamad ja kvaliteetsemad.
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KOKKUVOTE

Viimasel ajal on sotsiaalsed vorgustikud ménginud igapdevaelus suurt rolli ning sellel on suur
moju. Kuna sotsiaalmeedia on praegu nii populaarne, v3ib nende avatud ruumides reklaami leida
itha sagedamini, niiiid on see iiks levinumaid viise, kuidas kliendi tdhelepanu dratada ja teda oma
toote vOi teenusega kurssi viia. Kahjuks ei kasuta reklaamijad oma reklaamidele téhelepanu
tombamiseks alati ainult eetilisi viise. Samas kuna tarbija ei saa telefoni ega arvutiekraani kaudu
oma reaktsiooni konkreetse reklaami vastu néidata, siis reklaamide eetika piirid hdgustuvad iga
korraga liha enam. Seetottu on selle to6 autori arvates, eetilisuse teema sotsiaalmeedia reklaamis

ning tarbijate hoiakute uurimine tdnapéeval on iisna aktuaalne.

Kéesoleva bakalaurusetdd eesmirk oli vilja selgitada, millised on tarbijate hoiakud

sotsiaalmeedias avaldatud reklaamide eetilisuse kohta.

Uuringu pdhjal vaib autor teha jargmised jareldused:

e Erinevate reklaamitiilipide hulgas vastajad vaatavad ning maérgavad koige rohkem
sotsiaalmeedias avaldatud reklaami.

e Enamus uuringus osalenud vastajatest mirgab reklaami sotsiaalmeedias.

e Tarbijaid rohkem eeldavad informatiivse ning loomingulise reklaami

e Uuringu kéigus selgus, et reklaam mis vastajatele kdige rohkem ei meeldi on negatiivne
ning mottetu reklaam.

e Ule poolte vastajatest on ostnud midagi, sest nendele meeldis selle toode vdi teenuse
reklaam, see oli 58% vastanutest, samal ajal variant “ei ole ostnud” sai 42%.

e KJdige rohkem on vastajad méirganud ebaeetilist reklaami voi peab seda sellisena.

e Rassism on vastajate arvates on kdige tdendoline tunnus, et reklaam on ebaeetiline, see
vastus sai 81%, ning vastusevariandil provokatsioon oli 70% vastustest, kdige vihem
vastust sai variant seotud alkoholi ja tubaka reklaamiga, sellel oli 30%.

e Ule poolte vastajate jaoks oleks ebameeldiv, kui nende eelistatud ettevdtte vdi kaubamark

avaldaks ebaeetilist reklaami, aga nad jitkaksid selle teenuseid kasutama, 33% vastajatest
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sama teema kohta vastasid, et oleksid valmis pérast sellist situatsiooni loobuma selle
ettevotte teenuse kasutamisest.

33% vastanute arvates, pirast ebaeetilise reklaami avaldamist ettevotte ei pea midagi
tegema, vaid rohkem selliseid reklaame avaldama ei pea.

Kalev Spa reklaam alla 18 aastaste vastajatele tundus koige ebaeetilisemaks reklaamiks,
vastusvariant sai 100%, siis oli Té6elu oma reklaam, sellel oli 67%.

Vastatele vanusega 18-36 aastat kdige ebaeetiliseks reklaamiks tundus Starmani reklaam,
sellel oli 69% ning Bestwine reklaam sai 64%, ning kdige vihe oli valitud Kalev Spa
reklaam, 7%.

Vastajad vanusega 37-57 aastat valisid reklaamid Starman, Kalev Spa, T66elu, Autokoda24
sama palju, nendel oli 50% vastusi. Tele2 reklaami valis vihem vastajaid, 38%.

Vaadates kuidas vastasid tarbijad vanusega 58-77, autor saab iitelda, et nende arvates kdige
ebaeetilisemaks reklaamiks tundub Tooelu ja Autokoda24 reklaamid, need naidised said
100% vastustest. Siis Starman ja Tele2 sai 83%, aga Kalev Spa 67%.

Meeste ja naiste vastused ei erinenud iiksteisest palju.

Saadud andmete pohjal saab autor vastata uurimiskiisimustele:

1)

2)

3)

Tarbijad peavad ebaeetiliseks reklaami, mis sisaldab rassismi ning provokatsiooni.
Ebaeetiline reklaam ei mdjuta enamikku vastanutest tarbijatest, kuid see on nende jaoks
siiski ebameeldiv. 30% vastanutest keelduks ebaeetilist reklaami avaldanud ettevdtte
teenustest.

Reklaam sotsiaalmeedias mojutab tarbijate tarbimise soovi, vaid mitte vdga palju.
Suuremal maédral tunnevad tarbijad ebaeetilist reklaami dra selle tunnuste jérgi ning
reklaami niidete hulgas mérgivad holpsalt need reklaamid, mis nende arvates pole
eetilised.

Enamik vastanud tarbijatest reageerib ebaeetilisele reklaamile vastumeelsusega ning ei
soovi sellist reklaami tulevikus ndha. Inimeste arvamused olenevalt vanusest ja soost
erinevad oluliselt, kui rddgime sellest, kuidas sotsiaalmeediareklaam mojutab tarbimise
soovi, siis mojutab see rohkem naisi kui mehi. Kuid eetilise ja ebaeetilise reklaami valiku

vahel ei erine nende arvamused palju.

Uuringu kiigus sai autor uurimisteema kasuks ainult positiivseid lilevaateid, mis néitab selle teema

aktuaalsust ja inimeste suurt huvi selle teema vastu. See tdhendab, et tasuks rohkem antud teemal
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uuringuid 1dbi viia, mis vdivad olla veelgi mahukamad ja kvaliteetsemad. See uuring voib olla

kasulik nii turundajatele, kui ka uurijatele, kes tulevikus hakkavad reklaami eetikat uurima.
Samuti soovitab autor ettevotetel rohkem uurida oma tarbijaid ja nende arvamust reklaami eetika
kohta, on oluline teada, kuidas tarbijad reageerivad erinevatele sotsiaalmeedias avaldatud

reklaamidele, sest nende reaktsioonid ei pruugi alati positiivsed olla.

Kokkuvotteks autori arvates see teema on viga oluline ja kindlasti on asjakohane uurida tarbijate

hoiakut sotsiaalmeedias avaldatud reklaamide eetilisuse kohta.
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SUMMARY

CONSUMERS’ ATTITUDES TOWARDS THE ETHICS OF ADVERTISING IN SOCIAL
MEDIA

Diana Sahpazova

Recently, social networks have played a major role in everyday life and have had a major impact.
Because social media is so popular today, advertising can be found more and more often in their
open spaces, and is now one of the most common ways to grab a customer's attention and
familiarize them with their product or service. Unfortunately, advertisers don't always use ethical
methods to draw attention to their ads. At the same time, as the consumer is not able to show his
reaction to a specific advertisement via telephone or computer screen, the boundaries of
advertising ethics are becoming increasingly blurred each time. Therefore, in the opinion of the
author of this work, the issue of ethics in social media advertising and the study of consumer

attitudes today is quite topical.

The main problem of the research is the lack of information on how unethical advertising on social
media affects consumers and their attitudes towards the companies after such advertising is
published. Unethical ads, which are published by the companies can negatively affect the image
of the company and the attitude of consumers towards this company. Advertisers and marketers
should be concerned not only with the content and visual appeal of their advertising, but also with
its compliance with ethical and moral standards. Therefore, the aim of the survey is to find out
consumers 'attitudes towards unethical advertisements on social media and to identify consumers'

purchasing decisions after seeing unethical advertisements.

In order to achieve the goal of the dissertation, the following research questions have been asked:

1. What kind of advertising do consumers consider unethical and how does unethical
advertising affect consumer behavior?

2. To what extent does advertising on social media influence consumers' desire to consume?
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3. To what extent do consumers recognize and react to unethical advertising? To what extent

do people's attitudes differ at different ages and genders?

To achieve the aim of the work, the author used a quantitative research method. The survey was
based on responses to an online questionnaire answered by a total of 109 people. Later, on the
basis of these answers, an analysis was performed in the work. The sample method used was non-
probability method and the type of sampling was convenience sampling.

This bachelor's thesis contains three main chapters, which form the main part of the thesis. The
theoretical part provides the basis for the study. It consists of theories from various literature
sources. The aim of the theoretical part of the dissertation is to help to understand the research
problem and to give an overview of the nature of attitudes, consumer attitudes, advertising ethics
and ethical and unethical advertising. The methodology section provides information on the data
obtained for the study. This section introduces the purpose of the study and describes the data
collection and analyzes of the study results. In the last chapter, the author presents the method of
empirical research, conclusions based on the results of the analysis, the main results and proposals

for the future.

Based on the study, the author can draw the following conclusions:

e Among the different types of advertisements, respondents notice the most advertisements
published on social media.

e Most of the respondents to the survey notice advertising on social media.

e More consumers expect informative and creative advertising

e The survey revealed that respondents do not like most is negative and meaningless
advertising.

e More than half of the respondents have bought something because they liked the
advertisement of the product or service, it was 58% of the respondents, while 42% chose
the answer “has not bought”.

e Most respondents have noticed or consider some as unethical.

e According to the respondents racism is the most likely sign that advertising is unethical,
this answer was received by 81%, and the provocation answer has 70% of the answers,
fewer answers typed an alcohol and tobacco advertising, it has 30%.

e More than half of the respondents answered that it would be unpleasant if their preferred

company published unethical advertising, but the would continue to use its services, 33%

37



of respondents on the same topic said that they would be willing to give up using the

company's service after such a situation.

In the course of the research, the author received only positive reviews in favor of the research
topic, which shows the relevance of the topic and the great interest of people. This means that it is
worth conducting more research on this topic, which may be even more extensive and of higher
quality. This study can be useful for both marketers and researchers who will be researching
advertising ethics in the future.

The author also encourages companies to research their consumers and their opinion on advertising
ethics, it is important to know how consumers react to various advertisements published on social
media, because their reactions may not always be positive.

In conclusion, the author considers this topic to be very important and it is certainly appropriate to

examine consumer attitudes towards the ethics of advertising on social media.

38



KASUTATUD ALLIKATE LOETELU

Albarracin, D., Johnson, B.T. & Zanna, M.P. (2005). The Handbook of Attitudes. New Jersey:
Lawrence Erlbaum Associates.

Allport GW. 1935. Attitudes. In A Handbook of Social Psychology, ed. C Murchison, pp. 798—
844. Worcester, MA: Clark Univ. Press

Asiegbu, 1., Powei, D., & Iruka, C. (2012). Consumer Attitude: Some Reflections on Its Concept,
Trilogy, Relationship with Consumer Behavior, and Marketing Implications . European
Journal of Business and Management , Vol 4, No.13.

Bearden, W.O., Ingram, T.N. and Laforge, R.W, (1995), Marketing Principles and Perspectives,
Chicago: Irwin

Berkowitz, E.N., Kerin, R.A Hartley, S.W. and Rudelius, W. (2000), Marketing, 6 m Edition,
Boston: Irwin McGraw-Hill.

Boone, I.E. and Kurtz, D.L. (2004), Contemporary Marketing, 11th Edition, Australia: Thomsom
South-Western.

Cheriyan, G., Saxena, D., & Singh, A. (2012). Study on the Status of Law Enforcement for
Misleading Advertisements in India and its Impact on Consumers.

Cunningham, Peggy H. (1999), "Ethics of Advertising," in The Advertising Business, John
Phillip Jones, ed., Thousand Oaks, CA: Sage, 499-513

Daroch, B. (2017). Consumer’s Perception Towards Social Media Advertising. International
Journal of Research in Business Studies, Vol. 2 (2).

Dean, Dwane Hal. "After the Unethical Ad: A Comparison of Advertiser Response Strategies."
Business and Society Review 110.4 (2005): 433-58. Web. 01 June 2012.

Eagly, A. H., & Chaiken, S. (1993). The psychology of attitudes. Harcourt Brace Jovanovich
College Publishers.

Ehret PJ, Monroe BM, Read SJ. 2015. Modeling the dynamics of evaluation: a multilevel neural
network implementation of the iterative reprocessing model. Personal. Soc. Psychol.
Rev. 19(2):148-76

Fishbein, A. and Ajzen, 1. (1975), Belief, Attitude Intention, and Behavior: An Introduction to
Theory and Research, Reading, MA: Addison Wesley Publishing

39



Frankena, William (1973), Ethics, 2nd ed., Englewood Cliffs, NJ: Prentice-Hall, Chapter 1.
Gunnels, G. (2014). Analyzing Unethical Advertisements and Examining Ethical
Business Practices.

Hawkins, D.1., Best, RJ., and Coney, KA (2001), Consumer Behavior: Building Marketing
Strategy, Boston: Irwin McGraw-Hill.

Hepler J, Albarrac’in D. 2013. Attitudes without objects: evidence for a dispositional attitude, its
measurement, and its consequences. J. Personal. Soc. Psychol. 104(6):1060-76

Juneja, P. (2015). Ethics in Advertising. managementstudyguide.com.

Jung CG. 1923. Psychological Types, or the Psychology of Individuation. Zurich: Rascher Verl.
Kalinoski ZT, Steele-Johnson D, Peyton EJ, Leas KA, Steinke J, Bowling NA. 2013. A
metaanalytic evaluation of diversity training outcomes. J. Organ. Behav. 34(8):1076—
104

Kahle, L.R., Beatly, S.E, Homer, P. (1986), "Alternative Measurement Approaches to Consumer
Values; The Journal of Consumer Research, December, 406.

Kotler, P. (2004), Marketing Management, Eleventh Edition, India: Pearson Education

Krech, D., Crutchfield, R.S. and Ballachey, E.L (1962) Individual in Society, New York:
McGrawHill.

Menon, U. (2012). Social Media Marketing and Ethics. Retrieved from researchgate.net

Morozova, A. (2016). Informational content of social nets in the context of moral and ethic
norms: audience opinion.

Munjal, N. (2016). A Study on Ethical Issues in Advertising and Analyzing Different Unethical
Advertisements with Results of Asci Decisions: an Indian Perspective. Ecoforum,
Volume 5, Issue 2 (9).

Oskamp, S. & Schultz, W. (2005). Attitudes and opinions. Lawrence Erlbaum Associates, NJ.

Perner, L. (2010). Consumer behavior: the psychology of marketing. Retrieved October 2, 2010
Piacentini, M., L. McFadyen and D. Eadie (2000) Corporate social responsibility in
food retailing, International Journal of Retail & Distribution Management , 28(11): 459-
469.

Riigikogu. (2021). Reklaamiseadus. https://www.riigiteataja.ee/akt/1170320150097IeiaKehtiv

Solomon, M. (2008). Consumer behavior buying, having, and being (8th ed.). Upper Saddle
River, NJ: Pearson Prentice Hall.

Zinkhan, G. (2021). Advertising Ethics: Emerging Methods and Trends. Journal of Advertising,
Vol. 23, No. 3.

40



Zinkhan, George M. and Madeline Johnson (1994), "The Use of Parody in Advertising," Journal
of Advertising, 23 (No. 3)

Tankovska, H. (2021). Social media - Statistics & Facts.
https://www.statista.com/topics/1164/social-networks/

,,The Advertising Principles of American Business". 1984. Code of Ethics Collection. Web. 15
June 2012.

Vitell, Scott J., and James Muncy. "Consumer Ethics: An Empirical Investigation of Factors
Influencing Ethical Judgments of the Final Consumer.” Journal of Business Ethics 11.8
(1992): 585-97. Web. 12 July 2012.

Warnock, G.J. (1971), The Object of Morality, London: Wethnen & Co., pp. 80-93.

Worcester, R. "Reflections on Corporate Reputations.” Management Decision 47.4 (2009): 573-
89. Web. 16 June 2012.

Wozniczka, J., 2016, The ethical dilemmas in marketing, The Positive Idea and Its Desirable and
Undesirable Consequences, Acta Scientiarum Polonorum, Oeconomia

41


https://www.statista.com/topics/1164/social-networks/

LISAD

Lisa 1. AnkeetkUsitlus

Tarbijate hoiakud
sotsiaalmeedias
avaldatud
reklaamide
eetilisuse kohta

Hea vastaja!

Antud kiisitluse eesmargiks on uurida
tarbijate hoiakut sotsiaalmeedias avaldatud
reklaamide eetilisuse kohta.

Kusitluse taitmine votab umbes 3-5 minutit.
Kisitlus on taiesti anoniiimne ning

vastuseid kasitletakse ainult iildistatud kujul!

Tanan ette Teie kiisitluses osalemise eest!

* Kohustuslik

Teie sugu *

O Naine
O Mees

Teie vanus *

QO alla1s
O 1836
O 38757
O 5877



Millist reklaame Teie markate kdige
sagedamini? (vali vahemalt kolm) *

Sotsiaalmeedia reklaam

O

TV reklaam

Uhistranspordi reklaam
Kaubanduskeskuste reklaam
Ténava reklaam
Raadioreklaam

Reklaam ajakirjas/ajalehes

Muu:

000000

Kas Teie markate sotsiaalmeedias
reklaame? *

(O Jah
O E

(O Mitte iga kord

43



Mis tuupi reklaam sotsiaalmeedias Teile
meeldib? *

O

o 7 0

Informatiivne
Loominguline
Ebatavaline
Méttetu

Naljakas
Eesmargiline
Mbistlik
Heastidamlik
Negatiivne
Tegevusele kutsuv

Muu:

Mis taupi reklaam sotsiaalmeedias Teile
ei meeldi? *

O

0000000000

Informatiivne
Loominguline
Ebatavaline
Maottetu

Naljakas
Eesmargiline
Maistlik
Heastidamlik
Negatiivne
Tegevusele kutsuv

Muu:



Kas olete ostnud midagi sest Teile
meeldis reklaam sotsiaalmeedias? *

O Jah
QO Ei

Hinda, palju reklaam sotsiaalmeedias
mojutab Teie ostuotsusele. *

123 45

U OO0 e
tldse mojutab

Kas Teie olete marganud ebaeetilisi
reklaame sotsiaalmeedias? *

O Jah
QO Ei

O Ei tule meelde

45



Missugused tunnused viivad Teid
motlema, et reklaam sotsiaalmeedias
on ebaeetiline? *

Rassism

Provokatsioon

Poliitiline reklaam

Sooline diskrimineerimine
Nahavarvuse diskrimineerimine
Liialdus

Laste kasutamine

Palja keha kasutamine
Valetamine

Religiooni ja usu naeruvaaristamine
Alkoholi ja tubaka reklaam
Hirmutamine

Muu:

ODO000000000000

Millised hoiakud Teil oleksid kui brand,
mida Teie eelistate avaldaks ebaeetilist
reklaami sotsiaalmeedias? *

O Ei kasutaks enam nende teenuseid

O See oleks minu jaoks ebameeldiv, kuid
jatkasin toote ostmist

See mind ei puuduta

O Suure téendosusega mina seda ei
markaks

Muu:



Mida peaksid Teie arvates tegema
firmad parast ebaeetilist reklaami
sotsiaalmeedias postitamist? *

D Vabandama
D Lahkuma turult

Jatkama selliste reklaamide
avaldamisega

selliseid reklaame enam avaldama

D Ei pea midagi tegema, kuid ei pea
D Muu:

Valige reklaam, mis Teie arvates on
ebaeetiline *

bestw'ne ’
PRANTSUSMAA NADAL \
m BESTWINE E-POES
05044104 | |

’

sand Bosinis 60 thabatns. ARAeth bitasods telvaved 4«
Y.

ﬂ 1 Reklaam 1

47




POLE PARIS

|

L 3
.
Vali uus Starmani TV

ja loia Kiiroht oma lemmikud

. |
' i

Reklaam 2.

<
teistmoodi 16una ' ‘ .

s \"
‘ . O
| / un»xmAA.
Reklaam 3.
Vaata, kas ka o TOOEL
Sind ahvardab ‘;g \ E
téo6nnetus! =
T N, Eme




CORONAVIRUS =

AutoKodaz o

Reklaam 5.

roomusonumi
uhe hmnaga

SMS
poole hmn.xgu
hum 240

TELE2

Reklaam 6.

Milliseid ebaeetilise reklaami naiteid
sotsiaalmeedias Teie olete veel nainud?

Teie vasils e—




Lisa 2. Reklaami naited

bestwine
PRANTSUSMAA NADAL

BESTWINE E-POES
05.04-11.04

Tahelepanu! Tegemist on alkoholiga. Alkohol vaib kahjustada teie tervist! /
.

Reklaam 1.

Allikas: https.//sommeljee.ee/bestwine-e-poes-on-prantsusmaa-veinide-kevadmuuk-hinnad-all-
kuni-50/, 6 Aprill 2021

Vaata, kas ka TOOELU
Sind &hvardab \ =
t666nnetus! sl

&
I

Uuri lahemalt! ‘ g ,—-

Reklaam 2.

Allikas: https://www.delfi.ee/, 6 Aprill 2021, DREAM MARKETING poolt Téoelu.ee loodud
reklaam

50


https://sommeljee.ee/bestwine-e-poes-on-prantsusmaa-veinide-kevadmuuk-hinnad-all-kuni-50/
https://sommeljee.ee/bestwine-e-poes-on-prantsusmaa-veinide-kevadmuuk-hinnad-all-kuni-50/
https://vk.com/away.php?to=https%3A%2F%2Fwww.delfi.ee%2F&cc_key=

CORONAVIRUS =

\?‘\\s N

3

TASUTA REHVIVAHETUS

AutoKoda24 © saada sdnu m

AutoKoda24 b Meeldib
marts kell 2104 - G
Reklaam 3.

Allikas: https://milos.ee/mida-sotsiaalmeediasse-mitte-postitada/, 14 Mérts 2021

poole hinnaga
kuni 2412 [

TELE2

Reklaam 4.
Allikas: https://ddb.ee/works/smart-2-roomusonumit/

51


https://milos.ee/mida-sotsiaalmeediasse-mitte-postitada/
https://ddb.ee/works/smart-2-roomusonumit/

POLE PARIS

Vali uus Starmani TV 1
ja leia kiirelt oma lemmikud ‘

\\'\\\.wm !
|

Telli starman.ee voi helista 1770 starmaEn

Reklaam 5.
Allikas: https://turundajateliit.ee/soostereotuupide-kujutamine-eesti-valireklaamidel-2007-ja-
2017-vordlus/, 10 Juuli 2019

teistmoodi Iouna

60 minutit vesiaeroobikat

J
4 KaLevsp

Keset vett ja keset linnd.

Reklaam 6.
Allikas: https://turundajateliit.ee/soostereotuupide-kujutamine-eesti-valireklaamidel-2007-ja-
2017-vordlus/, 10 Juuli 2019

52


https://turundajateliit.ee/soostereotuupide-kujutamine-eesti-valireklaamidel-2007-ja-2017-vordlus/
https://turundajateliit.ee/soostereotuupide-kujutamine-eesti-valireklaamidel-2007-ja-2017-vordlus/
https://turundajateliit.ee/soostereotuupide-kujutamine-eesti-valireklaamidel-2007-ja-2017-vordlus/
https://turundajateliit.ee/soostereotuupide-kujutamine-eesti-valireklaamidel-2007-ja-2017-vordlus/
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