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LUHIKOKKUVOTE

Ké&esoleva magistritoo eesmark on selgitada vélja, millised sotsiaalselt vastutustundliku turunduse
lilgid toovad parimaid tulemusi ehk kasvatavad ettevOtte kasumlikkust. Magistritoo
uurimisprobleemi kohaselt on ettevotete jaoks ebaselge, milline sotsiaalselt vastutustundliku
turunduse liik toob ettevdtte jaoks kdige kasumlikumaid tulemusi (Fodness, 2015; Ozturan &
Grinstein, 2021 ; Neisser, 2015; Grinstein & Ozturan, 2022). Magistritod eesmargi
véljaselgitamiseks kasutas t60 autor kvalitatiivset uurimismeetodit, intervjuud. Uuringu valimi

moodustasid 8 ettevotet, kes kasutavad sotsiaalselt vastutustundlikku turundusstrateegiat.

T60 esimeses pooles uuriti sotsiaalset turundust ning sotsiaalselt vastutustundlikku turundust. T66
teises pooles viidi 18bi empiiriline uuring, kus uuriti Eesti ettevotete sotsiaalselt vastutustundliku
turunduse kasutamise ning selle liikide tulemuste kohta. Varasematest uuringutest selgub, et
sotsiaalselt vastutustundlik turundus aitab suurendada bréndi vaartust ning parandada ettevotte
mainet, kuna see naitab, et ettevGte hoolib sotsiaalsetest ja keskkonnaga seotud teemadest
(Laczniak & Shultz, 2022). Magistritod empiiriline uuring tdestab, et sotsiaalselt
vastutustundlikud turunduskampaaniad, mis on thiskondliku fookusega toovad kdige paremaid
tulemusi. Samas véitsid intervjueeritavad, et kdige enam on reklaaminduses ning tdnavapildis naha

keskkonnaga seotud kampaaniaid.

Magistritdo teooria ning empiirilise osa péhjal on t66 autori hinnang, et sotsiaalselt vastutustundlik
turundus toob ettevdttele pikaajaliselt paremaid tulemusi kui klassikaline turundus. Kdige
paremate tulemuste saavutamiseks tuleks ettevdtetel eelistada sotsiaalselt vastutustundliku

turunduse liikidest thiskondlikke liike, mis nende kliente ja tarbijaid enim kdnetavad.

Votmesonad: Sotsiaalselt vastutustundlik turundus, sotsiaalselt vastutustundliku turunduse liigid,

jatkusuutlik turundus, sotsiaalne turundus



SISSEJUHATUS

Sotsiaalne ettevdtlus ning arusaam oma tegevuse mdjust muutub iga aastaga aina olulisemaks
(Burchell, Rettie, & Patel, 2013). Seega on ettevdtjad joudnud punkti, kus muidgitulu
suurendamiseks vOi ka tanasel tasemel hoidmiseks tuleb vdimalikult vahe teha kahju keskkonnale
ja tihiskonnale (Mandal & Banerjee, 2018). Uheks heaks vGimaluseks, kuidas naidata, millised on
ettevotte vaadrtused jatkusuutlikkusest lahtuvalt, on teha sotsiaalselt vastutustundlikku turundust
(Laczniak & Shultz, 2022). Sotsiaalselt vastutustundliku turunduse populariseerimine on muutnud
tarbijate jaoks keeruliseks mdistmise, milline ettevote on pariselt sotsiaalselt vastutustundlik ning

milline ettevote teeb vaid rohepesu enda bréandi kuvandi tdstmise eesmaérgil (Hendricks, 2022).

Sotsiaalselt vastutustundlik turundus on iseloomulik kommertsettevotetele, kes soovivad
ettevotlusega panustada Uhiskonna ja keskkonna jatkusuutlikkusse. Sellist turundust tegevad
ettevOtted kasutavad turunduskanaleid, mis tekitavad keskkonnale kdige vahem kahju, kasutavad
sénumeid, mis on Uhiskonda ja keskkonda sdéstvad ning turundavad tooteid voi teenuseid, mis
edendavad Uhiskonda ning parandavad keskkonda. (Mandal & Banerjee, 2018) Kaesoleva
magistritoo teoreetilises osas analiiusitakse detailsemalt sotsiaalselt vastutustundliku turunduse
lilke nagu annetust, sildistamist, fulsilisse ja vaimsesse tervisesse ning keskkonda panustamist.
Antud liigid said valitud kuna neid on varasemalt enim, kuid Eestis tegutsevate ettevotete naitel
pole veel uuringud labi viidud. (Grolleau, Ibanez, & Lavoie, 2016; Farooq, A., Forsi, A. H.,
Ovacik, M./ Journal of Yasar University, 2015; Chiu, Liaukonyte, Gdmez, & Kaiser, 2016; Durant,
2016) Sotsiaalselt vastutustundliku turunduse liike on mitmeid, kuid selleks, et teha parimaid
otsuseid tuleb mdista, kas erinevad sotsiaalselt vastutustundlikud turunduse liigid toovad erinevaid
tulemusi (Grinstein & Ozturan, 2022; Patino, Kaltcheva, Pitta, Sriram, & Winsor, 2014). Parima
tulemuse ehk ettevotte kasumlikkuse kasvuks peab ettevOte oma sotsiaalselt vastutustundlikke
turundussdnumeid hoolikalt valima ning sihtima. (Patino, Kaltcheva, Pitta, Sriram, & Winsor,
2014)

Sotsiaalselt vastutustundlik turundus suurendab potentsiaalsetes klientides huvi sotsiaalse
vastutuse vastu ning voimaldab ettevottel siduda seeldbi kliendid tugevamalt oma bréndiga
(Asfahani, 2022). See on hea vBimalus ettevotetel tdsta enda brandi eestkdneleja ning suunanditaja
rolli (Ozturan & Grinstein, 2021). Seega sotsiaalselt vastutustundliku turundusega on v&imalik
suurendada klientide lojaalsust ning oma ettevotte tegevuse kasumlikkust (Burchell, Rettie, &
Patel, 2013). Uuringute tulemustel annab ettevotte sotsiaalse vastutuse poliitika ettevotete
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vahelistesse suhetesse tugeva konkurentsieelise ning parandab suhete kvaliteeti. Seega lisaks
potentsiaalsete Klientide leidmisele, aitab sotsiaalselt vastutustundlik turundus leida ka

koostodpartnereid ning potentsiaalseid tootajaid. (Pfajfar, Shoham, Matecka, & Zalaznik, 2022)

Selleks, et ettevotted teeksid teadliku valiku sotsiaalselt vastustundliku turunduse liikide valimisel
ning tugevdaksid seeldbi oma brandi, siis on vaja selgitada vélja, kuidas mdjuvad erinevad
sotsiaalselt vastutustundliku turunduse liigid ettevdtte tulemuslikkusele. Léhtuvalt sotsiaalse
vastutustundliku turunduse olulisuse kasvust ettevdtluses on kédesoleva magistritoo
uurimisprobleemiks, et ettevOtete jaoks on ebaselge, milline sotsiaalselt vastutustundliku
turunduse liik toob ettevotte jaoks kdige kasumlikumaid tulemusi (Fodness, 2015; Ozturan &
Grinstein, 2021 ; Neisser, 2015; Grinstein & Ozturan, 2022). Selleks, et ettevdtted oskaksid teha
parimaid otsuseid, tuleb mdista, kas erinevad sotsiaalselt vastutustundlikud turunduse liigid toovad
ettevttele erinevaid tulemusi (Grinstein & Ozturan, 2022; Patino, Kaltcheva, Pitta, Sriram, &
Winsor, 2014). Seeldbi pustitati kdesoleva magistritod eesmark, milleks on selgitada valja,

millised sotsiaalselt vastutustundliku turunduse liigid toovad parimaid tulemusi.

T60s on pustitatud kolm uurimiskisimust:

1. Kuidas kirjeldavad ettevdtted erinevate sotsiaalselt vastutustundlike turunduse liikide mdju
kasumlikkusele?

2. Kuidas ettevotted pdhjendavad sotsiaalselt vastutustundliku turunduse liikide valikuid?

3. Kuidas ettevdtted lahendavad sotsiaalselt vastutustundliku turunduse valjakutseid?

Magistritod empiirilises uuringus koguti andmed kasutades kvalitatiivset uurimismeetodit.
Kvalitatiivse uurimismeetodi puhul viidi kaheksa ettevdtte esindajate seas labi poolstruktureeritud

intervjuud.

ToH0 esimeses osas votab t60 autor kokku t60 teoreetilise osa andes pdhjaliku Ulevaate sotsiaalselt
vastutustundlikust turundusest ja varasematest uuringutest. Teises o0sas keskendutakse

metoodikale ning kolmandas osas kvalitatiivsele uuringule koos ettepanekute ja jareldustega.



1. TEOREETILINE TAUST

Kéesolev peatikk keskendub sotsiaalse ja sotsiaalselt vastutustundliku turunduse
kontseptsioonidele, selle olemusele, tugevustele ning ndrkustele. Tehakse Ulevaade varasematest

uuringutest.

1.1. Sotsiaalse turunduse kontseptsioon

Sotsiaalne ettevotlus ning arusaam oma mdjust keskkonnale ja Ghiskonnale muutub iga aastaga
aina olulisemaks (Burchell, Rettie, & Patel, 2013). 2021. aastal esitles Euroopa Komisjon Euroopa
kestliku rahastamise direktiivi. See t0i endaga kaasa kohustuse suurematele ettevotetele hakata
esitama lisaks majandusaasta aruandele ka kestlikkuse ehk teisisdonu ESG (Environmental, Social
and Governance) ja jatkusuutlikkuse aruannet. (European Commission, 2022) Hetkel ei ole veel
loodud (htset moéddupuud jatkusuutlikkuse aruandeks, mis téhendab, et igal riigil ning
suurettevottel on kohustus antud raport ise valja tootada (Directorate-General for Financial
Stability, Financial Services and Capital Markets Union, 2023).

Sotsiaalse turunduse juured ulatuvad aastasse 1951, mil psuhholoogia 6ppejoud G. D. Wiebe
pustitas artiklis kiisimuse, kas sopruse tunnet saaks muda nagu seepi. Uue turunduskontseptsiooni
ule hakati ronkem arutlema 1960. aastatel, kuid konkreetse tulemuseni veel ei joutud. (Kotler &
Zaltman, 1971) Kotler ja Zaltman olid esimesed, kes formuleerisid sotsiaalse turunduse
definitsiooni jargnevalt: “Sotsiaalne turundus eeldab programmide véljatodtamist, rakendamist ja
juhtimist ning nende eesmérk on mdjutada sotsiaalsete ideede vastuvdetavust, hdlmates toote
planeerimist, hinnakujundust, kommunikatsiooni, levitamist ja turundusuuringuid” (Kotler &
Zaltman, 1971, Ik 4). See tédhendab seda, et sotsiaalse turunduse kampaaniates kasutatakse
tavaliselt strateegiat, millel on informatiivne ja hariv eesméark. Sotsiaalse turunduse eesmérk on
propageerida tegevusviise, mis on vahem kahjulikud vorreldes harjumusparaste tegevustega.
(Burchell, Rettie, & Patel, 2013)



William Lazer ja Eugene J. Kelley sdnastasid 1973. aastal vélja antud raamatus sotsiaalse
turunduse jargnevalt: ,,Sotsiaalne turundus rakendab turundus teadmisi, kontseptsioone ja
tehnikaid sotsiaalsete ja majanduslike eesmarkide edendamiseks. Samuti tegeleb see
turunduspoliitika, otsuste ja tegevuste sotsiaalsete tagajargede analiitisiga.” (Lazer & Kelley, 1973,
Ik 74). 2013 aastal to6tas rahvusvaheline sotsiaalse turunduse assotsiatsioon (ISMA) koostdos
Euroopa (ESMA) ja Austraalia (AASM) sotsiaalse turunduse assotsiatsiooniga vélja whise
maadratluse sotsiaalse turunduse kohta (International Social Marketing Association, 2023; French
& Gordon, 2015). Selleks sonastuseks sai: ,,Sotsiaalse turunduse eesmirk on arendada ja
integreerida turunduskontseptsioone teiste lahenemisviisidega, et mdjutada kaitumist, mis toob
kasu iiksikisikutele ja kogukondadele suurema sotsiaalse hiive nimel.” (International Social
Marketing Association, 2023). Sotsiaalse turunduse definitsioon on ajas korduvalt muutunud, kuid
selle fookus on jaanud pusivaks ehk suunata thiskonnaliikmeid tervislikuma ja jatkusuutlikuma

eluviisi suunas (French & Gordon, 2015).

Sotsiaalne turundus on mitmetahuline, strateegiline ja kbikehdlmav turunduspdhine l&henemisviis,
mille eesmérk on soodustada vdi vdhemalt sdilitada sotsiaalset heaolu (French & Gordon, 2015).
Suurim erinevus kommerts- ja sotsiaalse turunduse vahel on see, et kommertsturundus on
fookusega tuua omanikele rohkem kasumit ning sotsiaalse turunduse eesmérk on teha head ning
seeldbi saada kasumit (Burchell, Rettie, & Patel, 2013). Turunduslikult peitub suurim erinevus
tarbijasegmendis, keda turundussénumitega sihitakse. Kommertsturunduses sihitakse pdhiliselt
segmente, kes toovad suurimat mudki ning kasumit. (French & Gordon, 2015) Sotsiaalses
turunduses sihitakse aga segmente vastavalt probleemile (French & Gordon, 2015; International
Social Marketing Association, 2023).

Kommertsturundus on dldjuhul keskendunud kaupade ja teenuste mudlgile, kuid sotsiaalne
turundus on oma fookuse suunanud kditumise muutmisele (French & Gordon, 2015). Sotsiaalse
turunduse valinud ettevotete eesmark on mdjutada tarbijaid hele neljast teguviisidest (Kotler &
Lee, 2008):

1. Leppima uue kditumisega (néiteks prigi sorteerimine).

2. Likkama edasi potentsiaalselt soovimatut kaitumist (nditeks suitsetamise alustamist).
3. Muutma praegust kaitumist (néiteks regulaarselt trenni tegema hakkamist).
4

Loobuma vanast soovimatust tegevusest (nditeks telefoni kasutamine sdidu ajal).



EttevOtluse eesmark on tekitada ettevOtte osanikele kasumit, pakkuda tO6tajatele t66d ning
rahuldada kliente (Rocha, Pirson, & Suddaby, 2020). Kdige selle korval on ettevotetel ka kohustus
uhiskonna ees (Edmans, 2020). Seda nimetatakse ettevotte sotsiaalseks vastutuseks enk Corporate
Social responsibility (CSR) Tegemist on ettevGtlusega kaasneva tegevusega, mis ei ole otseselt
seadusega kohustatud, kuid on tihiskonna poolt eeldatud. (Kang, Germann, & Grewal, 2016) 2021.
aastal esitles Euroopa Komisjon Euroopa kestliku rahastamise direktiivi, mille eesmérk on muuta
ettevotte sotsiaalne vastutus ettevdtete jaoks kohustuslikuks (European Commission, 2022).
Ké&esolev direktiiv kohustab keskmisest suurematel ettevotetel esitada kestlikkuse ehk ESG
(Environmental, Social and Governace) ja jatkusuutlikkuse aruannet (European Commission,
2022; Duque-Grisales & Aguilera-Caracuel, 2019). Uuringud nditavad, et 77% tarbijatest usuvad,

et ettevotted peaksid tihiskonda panustamiseks rohkem tegema (Kang, Germann, & Grewal, 2016).

Sotsiaalne turundus on sageli véljakasvanud erinevatest sotsiaalsetest projektidest, mistottu
kasutavad enim sotsiaalse turunduse taktikaid rahvatervise parandamise, vigastuste ennetamise,
keskkonna kaitsmise, kogukonna kaasamise v0i ka naiteks rahalise heaolu suurendamisega seotud
ettevotmised (Lee & Kaotler, 2016; Burchell, Rettie, & Patel, 2013). Selliste teemadega tegelevad
pohiliselt erinevad tervishoiu-, sotsiaalteenuste esindajad. Lisaks neile kasutavad sotsiaalset
turundust ka mittetulundusiihingud (MTU) ja sihtasutused ning veel mitmed vabaiihendused. (Lee
& Kotler, 2016) Jatkusuutlikku eluviisi levik ja CSR on sotsiaalse turunduse toonud aastate jooksul
mittetulundusihingute juurest klassikalise ettevdtluseni. Klassikalised ettevotted kasutavad aga
sotsiaalset turundust enda jaoks rohepesu voi brandi kuvandi tdstmise eesmérgil. Seega voib
paljude esmapilgul sliitute heategevus kampaaniate taga olla hoopiski eesmark tdsta tihiskonnas

keeruliste teemade puudutamise ja kdnetamise labi tdhelepanu oma ettevéttele. (Hendricks, 2022)

EttevGtte sotsiaalne vastutus algab tldjuhul ettevétte seest ning liigub seejarel véljapoole (Kang,
Germann, & Grewal, 2016). Sotsiaalne vastutus on hea viis tosta to6tajate rahulolu ning seelébi
suurendada nende produktiivsust (Perrini, 2006). L&bi sotsiaalselt vastutustundliku turunduse on
voimalik suurendada Klientide lojaalsust ning oma ettevotte tegevuse kasumlikkust (Burchell,
Rettie, & Patel, 2013). Oluline on mdista, et ettevotte sotsiaalne vastutus ei ole mitte vaid
heategevus, vaid strateegia, mille abil ettevotted saavad luua endale konkurentsieelise (Perrini,
2006). Sellest lahtuvalt tuleb mdista, et sotsiaalne turundus voib tuua endaga kaasa nii head kui
halba (Kang, Germann, & Grewal, 2016). Sotsiaalsed Uleskutsed annetustele, heategevusele,
toitumisharjumuste muutmisele, doonorlusele omavad kindlasti vaga positiivset moju, kuid koik

antud teemad on ka thiskonnas védga tundlikud. Néiteks voib sotsiaalne turunduskampaania, kus
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reklaamitakse kdrgete maksude kehtestamist sigarettidele, soodustada ebaseaduslikku muiki ja
salakaubavedu. (French & Gordon, 2015)

1.2. Sotsiaalselt vastutustundlik turundus

Sotsiaalselt vastutustundlik turundus on iseloomulik kommertsettevotetele, kes soovivad
ettevotlusega panustada Uhiskonna ja keskkonna jatkusuutlikkusse. Sellist turundust tegevad
turundusjuhid ja -spetsialistid kasutavad turunduskanaleid, mis tekitavad keskkonnale kdige
vahem kahju, kasutavad sénumeid, mis on thiskonda ja keskkonda s&&stvad ning turundavad
tooteid vdi teenuseid, mis edendavad Uhiskonda ning parandavad keskkonda. (Mandal & Banerjee,
2018) Samas tuleb tarbijana ndha ka antud reklaamlahenduste taha, sest tanapédeval on
rohesOnumitega enda ettevotte “puhtaks pesemine” paraku muutunud aina populaarsemaks. Seda
ei saa sotsiaalselt vastutustundlikuks turunduseks pidada, sest positiivne moju on vaid néiline.
(Kang, Germann, & Grewal, 2016) Sotsiaalselt vastutustundlik turundus ei keskendu niivérd palju
eetilistele ja kditumise muutmise Umber kaivale poleemikale nagu sotsiaalne turundus, mistdttu on

see ka klassikalistele erasektori ettevotetele sobivam (Kennedy & Smith, 2022).

Sotsiaalselt vastutustundlik turundus on ettevdtete vahelises suhtluses tlimalt oluline (Perrini,
2006). Uuringu tulemustel annab ettevdtte sotsiaalse vastutuse poliitika ettevotete vahelistesse
suhetesse tugeva konkurentsieelise ning parandab suhete kvaliteeti. Seega lisaks potentsiaasete
Klientide leidmisele, aitab sotsiaalselt vastutustundlik turundus leida ka koostopartnereid ning
isegi potentsiaalseid tootajaid. (Pfajfar, Shoham, Matecka, & Zalaznik, 2022) Uuringute sénul on
sotsiaalselt vastutustundlik turundus positiivselt seotud turundusosakonna tulemuslikkuse ja
mdjuga ettevottes. Selgub, et sotsiaalselt vastutustundlik turundus toob selgelt paremaid tulemusi
ning lisaks motiveerib turundusosakonda rohkem pingutama, kuna antud turundusstrateegiat
kasutades on turundusosakonnal v6imalus head teha. Samuti tdstab antud turundusstrateegia
kasutamine ettevdtte sees turundusosakonna usaldusvaartust, toetust ning vaartust. (Ozturan &
Grinstein, 2021) Tehes ettevottes sotsiaalselt vastutustundlikku turundust suurendab ettevote
seeldbi oma potentsiaalsetes klientides huvi sotsiaalse vastutuse vastu ning seob seeldbi kliendid
tugevamalt oma bréndiga (Asfahani, 2022). See on hea vdimalus ettevottel tdsta enda bréndi
eestkdneleja ning suunanaitaja rolli (Ozturan & Grinstein, Can the marketing department benefit
from socially responsible marketing activities? The role of legitimacy and customers’ interest in

social responsibility, 2021).
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Sotsiaalselt vastutustundliku turundustegevuse korval tuleb kindlasti vaadata ka ettevotte tletldist
ja laiemat vastutustundlikkuse ja jatkusuutlikkuse plaani (Laczniak & Shultz, 2020). Uhiskonnal
on teatavad ootused ettevOtlusele, kuid need ootused muutuvad ajas vastavalt thiskonnas
levivatele probleemidele (Pfajfar, Shoham, Malecka, & Zalaznik, 2022). Né&iteks on aina enam
populaarsust koguv keskkonnasaastlikkus, mis on ettevdtjate jaoks muutunud oluliseks (Laczniak
& Shultz, 2020). Tanaseks on mitmed rahvusvahelised ning suured ettevotted sotsiaalselt

vastutustundliku turunduse enda jaoks juba ammu kasutusele vétnud (Colourtext, 2013).

2022. aastal kirjutas Creightoni tlikooli professor Nicholas Santose artikli, kus keskendub sellele,
et sotsiaalselt vastutustundlik turundus peaks rohkem olema fokuseeritud vaesuses elavate
inimestega seotud sotsiaalsete probleemide lahendamisele. Artikkel r6hutab, et sotsiaalselt
vastutustundlik turundus toob kasu nii ettevotetele kui ka vaesemale ihiskonnale, sest see aitab
ettevotetel oma mainet parandada ja toetab vaeseid populatsioone, suurendades nende teadlikkust
javdimet lahendada sotsiaalseid probleeme. Artikkel keskendub kolmele lahenemisviisile, milleks
on inglise keeles “to”, with” ja “for”. To l&henemisviisi puhul on ettevotted keskendunud
heategevusele ja rahalise abi pakkumisele vaesematele thiskonnakihtidele. With 1&ahenemisviisi
korral on ettevotted kaasatud kohaliku kogukonna ja vasemate Uhiskonnakihtidega koost66d
tegema, et tdsta nende teadlikkust ja koolitadada neid erinevates valdkondades. For lahenemisviisi
puhul keskenduvad ettevotted vaeste populatsioonide haridusele ja teavitamisele sotsiaalsetest
probleemidest. Lahtudes Santose artiklist on ettevotetel palju vdimalusi, kuidas sotsiaalselt
vastutustundlikult turundada, kuid igatiks peab leidma endale sobivaima viisi. (Santos, 2022)
Kuigi sotsiaalselt vastutustundlik turundus on hetkel veel vabatahtlik ning uldjuhul pigem
suurettevotete jaoks, siis oleks vaja valja tootada eetilised pohimdtted, mis suunaksid ko&iki
ettevotteid vastutustundlikku turundust tegema (Laczniak & Shultz, 2020; Nill, 2022). Selline
eetiliste pdhimotete kogum aitaks teha vastutundlikke otsuseid (Nill, 2022).

Gene Laczniak ja Clifford Shultz on kirjutanud sotsiaalselt vastutustundliku turunduse kohta, et
see eeldab suuremat investeeringut ning pthendumist kui kommertsturundus, kuid selle
pikaajalised eelised kaaluvad kulud tles (Laczniak & Shultz, 2022). Nimelt vdib sotsiaalselt
vastutustundlik turundus tuua ettevotetele suurt kasu, tOstes mainet, tarbija lojaalsust ning
mudgitulusid (Laczniak & Shultz, 2022; Mohr & Webb, 2005). Laczniak ja Shultz toonitavad, et
sotsiaalselt vastutustundlik turundus peab ldhtuma eetilistest pohimotetest ja moraalsetest

véértustest ning valtima ebaausaid ja ebadiglasi turunduspraktikaid (Laczniak & Shultz, 2022).
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Vastasel juhul hakkavad ettevotted enda mainet l1abi sotsiaalselt vastutustundliku turunduse
parandama, kuid ettevotte tegevus voib sellegipoolest olla keskkonda vai Gihiskonda I6hestav (Nill,
2022). Uks dnnestunud naide sotsiaalselt vastutustundlikust turunduskampaaniast on ettevdtte
Dove ,,Real Beauty”, mis keskendub naiste enesehinnangule ja ilu standarditele. Kampaania oli
vaga edukas ning toi ettevottele suure tahelepanu. (Colourtext, 2013) Kuigi kampaania sai alguse
juba 2004. aastal, siis tdnase pdevani tuuakse antud kampaaniat Gihe parima néitena sotsiaalselt
vastutustundliku turundustegevusena (Kramer, Sidibe, & Veda, 2019). Teine dnnestunud ndide
sotsiaalselt vastutustundlikust turunduskampaaniast on the maailma kuulsaima spordiriideid
tootva ettevotte Nike ,,Dream Crazy” kampaaniast, millest sai 2018. aastal enim radgitud
reklaamkampaania. Kampaania keskendus sportlastele, kes inspireerivad teisi eesmarke
saavutama ja julgustas inimesi suurelt unistama. Kampaania peategelane oli jalgpallistaar Colin
Kaepernick, kes protestis politsei vagivalla vastu ja simboliseeris seeldbi vdistlust ebavdrdsuse
vastu. (Hoffmann, Nyborg, Averhoff, & Olesen, 2020) Kampaania on niivord dnnestunud, et voitis
Ameerika Uhendriikide televisiooniloomingu auhinna Emmy, mis on reklaamimaailmas tiks enim

hinnatuimaid auhindu (the Guardian sport, 2019).

Veel (iks ndide dnnestunud sotsiaalselt vastutustundlikust turunduskampaaniast on suurettevotte
Coca-Cola ,,Share a Coke” kampaania, mis kaivitati 2011. aastal Austraalias ning levis seejérel
ule kogu maailma. Kampaania eesmark oli suurendada tarbijate sidet bréndiga, pakkudes
vBimalust personaliseeritud pudelite ja pukridega, millel oli Kirjas potentsiaalse tarbija nimi vi
hitdlause. Kampaania oli edukas mitmel tasandil, suurendades Coca-Cola mudki ning tdstes
tarbijate kaasatust brandiga 1&bi I0busa ja isikupdrastatud ld&henemise. Kampaania
vastutustundlikkus  seisnes  selles, et labi antud kampaania toetati erinevaid

heategevusorganisatsioone. (Moye, 2017)

2010. aastal avaldati uuring, mille tulemusel selgub, et sotsiaalselt vastutustundlike toodete maine
vOib tekitada tarbijates vastumeelt vdi valtimist ning seeldbi védhendada selliste toodete mki.
Uuringu sonul tajuvad tarbijad sotsiaalselt vastutustundlike toodete puhul kdrgemat hinda, mis
vOib tekitada toodete suhtes skeptilisust. Autorite sonul tuleb ettevotetel olla ettevaatlik sotsiaalselt
vastutustundliku turunduse tegemisel ning réhuda pigem oma toodete kvaliteeti ja kasulikkust,
mitte ainult seda, et toode on sotsiaalselt vastutustundlik. (Luchs, Naylor, Irwin, & Raghunathan,
2010) 2005. aastal l&biviidud uuringust selgub, et tarbijad on valmis maksma kérgemat hinda, kui
toode vdi teenus on sotsiaalselt vastutustundlik, mis lisab sellele kohe ka usaldusvaarsust (Mohr

& Webb, 2005). Samas selgub, et konkureerivate toodetega vorreldes madalam hind tekitab
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tarbijas kahtlusi, kas toode vdi teenus on ikka sotsiaalselt vastutustundlik, mistdttu voib madalam
hind véhendada tarbijate tdendosust ostu sooritada (Mohr & Webb, 2005). Sellegipoolest tuleb
uuringust vélja, et tarbijate kaitumist mdjutavad siiski enim tegurid nagu bréandi maine, isiklik

vadrtused, tarbijate usaldus ettevotte vastu ja veel muud (Mohr & Webb, 2005).

2001. aasta teaduslikus artiklis analtitsisid autorid Lois A. Mohr, Deborah J. Webb ja Katherine
E. Harris 1abi viidud uuringut sotsiaalse vastutuse mdjust tarbijakaitumisele. Uuring oli vagagi
pdhjalik ning selles kasitleti mitmeid ettevdtteid, tooteid ja teenuseid. (Mohr, Webb, & Harris, Do
Consumers Expect Companies to be Socially Responsible? The Impact of Corporate Social
Responsibility on Buying Behavior, 2001) Antud ning ka teiste uuringute tulemusel ootavad
tarbijad ettevdtetelt sotsiaalset vastutust ning see vdib mdjutada nende ostukaditumist (Mohr &
Webb, 2005; Mohr, Webb, & Harris, 2001). Kui tarbijad tajuvad ettevdtet sotsiaalselt
vastutustundlikuna, siis on suurem t6endosus, et nad eelistavad seda ettevotet konkurentidele ning
on valmis selle tooteid ja teenuseid kallimalt ostma. Samuti leiti, et tarbijad on ndus oma
ostuk&itumist muutma, kui nad saavad teada, et konkreetne ettevdte on olnud sotsiaalselt
vastutustundlik. Artikkel nditab, et sotsiaalne vastutustundlikkus v6ib olla ettevotetele kasumlik,
kuna see vOib suurendada tarbijate lojaalsust ja tdsta miuki. Samuti néitab see, et tarbijad ootavad,
et ettevotted oleksid sotsiaalselt vastutustundlikud ja kui ettevote seda ei ole, voib see mdjutada
nende mainet negatiivselt. Uuringus osalenud ettevdtted, kes ei tegutse sotsiaalselt
vastutustundlikult vaidavad, et tunnevad end turu poolt Karistatavatena. See tahendab, et
ettevOtted, kes ei tegutse turul sotsiaalselt vastutustundlikult vdivad kaotada kliente ning 16puks
isegi oma tegevuse seelédbi 16petada. (Mohr, Webb, & Harris, Do Consumers Expect Companies
to be Socially Responsible? The Impact of Corporate Social Responsibility on Buying Behavior,
2001)

1.3. Sotsiaalselt vastutustundliku turunduse valjakutsed

Sotsiaalselt vastutustundlikul turundusel on selge mdju ettevotte kéekaigule, kui kindlasti pakub
see turundusjuhtidele ka mitmeid valjakutseid. Esiteks on keeruline sotsiaalselt vastutustundliku
turunduse eesmérkide sonastamine ning madratlemine. Kuigi peaksid olema ettevotte
eesmarkidega kooskdlas, voivad need olla ettevotte eesmérkidest vaga erinevad vOi kohati isegi
vastuolulised. (Fodness, 2015) Ajal, mil ihiskonna teadlikkus sotsiaal- ja keskkonnaprobleemidest

on aina kasvav, peab turundusjuht astuma sammu tagasi klassikalisest turundusstrateegiast ning
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motlema, kuidas oma kahjulikku moju dhiskonnas voimalikult véikseks saada, sest see on
muutumas tarbijate jaoks aina olulisemaks. See tdhendab seda, et iga ettevote peaks votma enda
minimaalseks eesmérgiks sotsiaalse kahju véltimise vi juba tekitatud kahju parandamise. (Abratt
& Sacks, 1988) Ettevotetesse varvatud turundusega tegelevad inimesed pesevad rohepesu
sdnumitega tarbijate jaoks sobralikeks ning heade ettevdtmisteks ka keskkonda ja thiskonda
laastavad ettevotted (Laczniak & Shultz, 2020). Sellise kaitumise on pohjustanud see, et
jatkusuutlikkus ning keskkonnasdbralikkuse definitsioonid on liialt erinevad ning varieeruvad
killaltki palju, mist6ttu thist méddupuud kdigile ette pole antud (Ozturan & Grinstein, Can the
marketing department benefit from socially responsible marketing activities? The role of

legitimacy and customers’ interest in social responsibility, 2021).

Teiseks on raske hinnata, kas ja kui tosiselt ettevotted sotsiaalsele vastutustundlikkusele
keskenduvad. Mdista, kas tegemist on ettevotte poolt rohepesu, lihtsalt reklaamlausete voi
reaalsete tegevustega, mis keskkonda voi Uhiskonda parandavad on véga keeruline. (Fodness,
2015) Tarbija jaoks laheb mdistmine veelgi keerulisemaks, kui ettevdte ise on sotsiaalsele
vastutustundlikkusele réhuv, kuid sektor, milles ettevdte toimetab on Uhiskonda kahjustav (Yani-
de-soriano, Javed, & Yousafzai, 2012). Uheks selliseks sektoriks on naiteks hasartmangu sektor.
Uhendkuningriigis tudengite seas labi viidud uuringus selgus, et tarbijate jaoks ei joua tihiskonda
kahjustavates sektoritest toimetavad ettevétted nagu nditeks hasartmangufirmad kunagi
sotsiaalselt vastutustundlikke ettevGtete rivistus samale tasemele, kui mone Uhiskonda véhem
kahjustava sektori ettevotted. Uuringu tulemuste pdhjal ei tohiks sellised ihiskonda kahjustavad
ettevOtted saada ennast niivord vabalt reklaamida, kuna sedasi on kahju levik kdige suurem.
Sellistes sektorites on sotsiaalse vastustustundlikkuse poliitika Glimalt oluline, sest see minimeerib
kahjuks ning pakub tervislikumat kasutuskogemust, kuid tekitab samas ka turundusdilemmat, kus
Uhtepidi on ettevdte sotsiaalselt vastutustundlik, kuid samas kahjustab Uhiskonda vaga selgelt.

(Yani-de-soriano, Javed, & Yousafzai, 2012)

Kolmandana saab valja tuua, et erinevate tarbijasegmentide jaoks on ootused ettevotte sotsiaalse
vastustustundlikkuse suhtes kullaltki erinevad, mistdttu peavad ettevotted hoolikalt mdtlema,
kuidas erinevate sihtrihmade ootusi 0Oigesti rahuldada (Fodness, 2015). Maailmas, kus
uletarbimine on muutunud suureks probleemiks, peaks vastustustundlikku ettevotte fookuseks
olema kohusetundliku tarbija loomine. See t&hendab tarbijat, kes nduab kvaliteetseid ja
keskkonnasééastlikke tooteid. (Hakim, 2011)
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Neljandaks valjakutseks on, et sotsiaalselt vastutustundlik turundus toetub tihti maailmas
levivatele trendidele ning vahemuste toetamisele (Fodness, 2015). Kuna véhemuste pooldamine
vOib tekitada lahkarvamusi v8i negatiivsust, siis vdivad sotsiaalselt vastutustundliku turunduse
kampaaniad kahjustada brédndi mainet vdi tuua soovitule hoopiski vastupidiseid tulemusi (Fodness,

2015) erinevate huvigruppide seas.

Viienda véljakutsena saab valja tuua, et sotsiaalselt vastutustundlik turundus eeldab Gldjuhul
suuremaid finantsilisi kulutusi, rohkem ressursse ning enam ajalist panust, mistottu vdivad antud
turundustegevused olla selgelt kulukamad vorreldes klassikalise turundustegevusega (Laczniak &
Shultz, 2022). Kuna sotsiaalselt vastutustundlik turundus kétkeb endas ettevdtte poolt valja
tootatud sotsiaalselt vastutustundlikku poliitikat, mis on kdillaltki mahukas strateegia, siis ajaline
panus sédarasel turundusstrateegial on tunduvalt suurem kui klassikalise 4P mudeli jargimine
(Ozturan & Grinstein, Can the marketing department benefit from socially responsible marketing

activities? The role of legitimacy and customers’ interest in social responsibility, 2021).

1.4. Sotsiaalselt vastutustundliku turunduse liigid

Uhiskond survestab aina enam arisektorit, et nad muutuksid sotsiaalselt vastutustundlikumaks ning
vitaksid vastutust oma tegude eest (Grinstein & Ozturan, 2022). USAs labiviidud uuringute jargi
koguni Uheksa kumnest millenniumlastest vahetaks toote vOi teenuse vélja sotsiaalselt
vastutustundlikuma ettevotte toodete ja teenuste vastu ning koguni 62% on ndus to6tama vaiksema
palgaga, kuid vastutustundlikumas ettevottes (Cone Communications LLC, 2015). Erinevad
uuringud Kinnitavad, et sotsiaalselt vastutustundliku turunduse valdkond on veel isna tundmatu
ning naiteks 2015. aastal valja tulnud raamatus tehti intervjuu 66 turundusjuhiga, kellest vaid 4
réakisid sotsiaalselt vastutustundliku turunduse olulisusest (Neisser, 2015). Kill aga kinnitavad
erinevad uuringud ja interneti lehitsemise mdddikud, et sotsiaalselt vastutustundlik turundus on
jarjest enam trendi tegemas ning peagi uheks olulisemaks osaks turundusstrateegias saamas.
Sellest tekib aga ettevottel kiisimus, et milline sotsiaalselt vastutustundliku turunduse liik on kdige

mdjusam ning toob ettevottele kdige suuremat kasumit. (Grinstein & Ozturan, 2022)

Sotsiaalselt vastutustundliku turunduse liike on mitmeid, kuid nende mdjukus séltub sektorist,
sihtrimast, geograafilisest asukohast ja veel mitmetest teguritest (Fodness, 2015; Grinstein &

Ozturan, 2022). Uuringute kohaselt on Skandinaavias inimeste finantsiline toimetulek muu
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maailmaga vorreldes niivord palju parem, et sotsiaalne vastutustundlikkus on muutunud igapaeva
elu osaks ning ettevotted, kes sellega ei tegele, kogevad turul negatiivseid tagajargi (Popovych,
Lytvynenko, Lytvynenko, Bokshan, & Robul, 2023). Tuntumad sotsiaalselt vastutustundliku
turunduse liigid on annetus, heategevus, vahemuste toetamine, terviseedendus, puude istutamine,
puhaste ressursside pakkumine v8i nendesse panustamine ja veel mitmed (Grinstein & Ozturan,
2022; Mainka, et al., 2023; Popovych, Lytvynenko, Lytvynenko, Bokshan, & Robul, 2023).

Véhemustega arvestamine on hea v@imalus kuidas organisatsioon saab panustada tihiskonda, kuid
samal ajal suurendada oma mdjuvdimu ning toetajaskonda (Grinstein & Ozturan, 2022). Naiteks
2021. aasta jaanuarikuus Kirjutas Netflix, et nende ettevGte peaks olema eeskujuks paljudele
teistele, sest vdhemuste, mustanahaliste ning naisjuhtide osakaal on tdotajate seas selgelt tle
keskmise. Edaspidi plaanivad nad panustada sellesse veelgi enam, sest nahavarv ega sugu ei tohiks
olla méaarav véarbamises. (Myers, 2021) 2021. aasta veebruaris Utlesid nad, et jargmise 5 aasta
jooksul investeerivad nad 100 miljonit dollarit vahemustesse, et pakkuda neile vordseid voimalusi
(Sarandos, 2021). Spordisektoris tegutsevate ettevdtete jaoks on sotsiaalselt vastutustundlik
turundus aasta-aastalt muutumas tUha aktuaalsemaks ning mitmed uuringud Kinnitavad, et selline
l&henemine aitab ettevotetel laieneda valisturgudele tunduvalt tdhusamalt (Mainka, et al., 2023).
Puude istutamine, vastutustundlik metsandussaaduste kasutamine ning keskkonnasobralik
tarbimine on samuti muutumas aina populaarsemaks kuna CO. emissioon, mis metsandusega
seostub on (ks pdhilisi naitajaid, mida ettevotte sotsiaalse vastutustundlikkuse all mddetakse
(Faroog, A., Forsi, A. H., Ovacik, M./ Journal of Yasar University, 2015).

Jarjest enam alkoholi, tubaka ning muude s6ltuvust tekitavate ainete edasimiiijaid ning tootjaid
investeerivad suuri summasid, et ndidata oma ettevdtmisi sotsiaalselt vastutustundlikena (Yoon &
Lam, 2013; Mialon & McCambridge, 2018). Oluline on mdista, et kuigi antud ettevotted loovad
erinevaid programme ning rahvusvahelisi kampaaniaid, et suunata vastustundlikule tarbimisele,
siis samal ajal on nad ka peamised p6hjustajad, kes sdltuvusega seotud probleeme thiskonnas
tekitavad. Kuigi alkoholitodstuse sotsiaalse vastutustundlikkuse algatused ning reklaamid on
suunatud vastutustundlikule tarbimisele, siis ettevotte strateegia ning eesmérk antud reklaami taga
on ikkagi soodustada tarbimist, et ettevotte kdivet suurendada. (Mialon & McCambridge, 2018)
Sellest tulenevalt peab mdistma, et kuigi antud ettevotted teevad jOupingutusi ja néitavad
turunduses Vvélja sotsiaalset vastutustundlikkust, siis tuleb Kkriitiliselt hinnata nende moju

uhiskonnale (Yoon & Lam, 2013). Sellegipoolest n&hakse tarbijate ja Uhiskonna poolt antud
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ettevOtet Uhiskonda hoidva ning sotsiaalselt vastutustundliku ettevdttena, mis véimaldab ettevottel
seeldbi jalle uusi Kliente leida (Mialon & McCambridge, 2018).

Fulsilisse ning vaimsesse tervisesse panustamine on (ks populaarsemaid sotsiaalselt
vastutustundliku turunduse liikidest (Mainka, et al., 2023). Joseph Durant poolt tehtud uuring
naitab, et spordiorganisatsioonid panustavad enim noortedritustesse, mille eesmérk on motiveerida
noori rohkem liigutama (Durant, 2016). Spordisektoris tegutsevad ettevotted investeerivad kill
suuri summasid noorte spordidiritustesse ning toetavad sportlasi, kuid nende fookus on p&hiliselt
ainult sportlastel ning mitte niivord palju laial massil ehk tavainimesel (Mainka, et al., 2023). 2023.
aastal l&biviidud uuringus selgus, et spordiettevotete kdige efektiivsem strateegia, mis enim
kasumit toob on tuntud isikute ehk mdjuisikute kasutamine reklaamis. See-eest aga teisel kohal on
sotsiaalsete teemade kasitlemine reklaamis ja turunduses, mis nditab kui oluline on tarbijate jaoks

see, et ettevdte on sotsiaalselt vastutustundlik. (Durant, 2016)

Paljud jaekaubanduses olevad tootmisettevotted on vatnud sotsiaalse vastutustundlikkuse teema
enda sudameasjaks ning pingutavad, et saada oma toodetele sertifikaate, mis néitavad et toode on
valmistatud sotsiaalsetele kriteeriumitele vastavalt. Enim tuntumad sertifikaadid ja sildid on
naiteks Fair Trade, UTZ vdi Rainforest Alliance. Uuringute jargi on 80% tarbijatest ndus maksma
koguni 20% kdrgemat hinda sotsiaalselt vastutustundlike toodete eest kui neile selgitada, et seelébi
toetavad nad kohalikke tootjaid, kogukondi vBi paremaid tingimusi to6tajatele. (Chiu, Liaukonyte,
GOmez, & Kaiser, 2016) Ettevitte jaoks tahendab selline lahenemine suuremat mdudgitulu,
pikaajalisi ning mdlemale poolele vaartuspakkuvaid drisuhteid (Becchetti, Castriota, & Michetti,
2012). Sellegipoolest kinnitavad uuringud, et erinevad tarbijasegmendid suhtuvad sotsiaalselt
vastutustundlike toodetesse ning siltidesse erinevalt ja kbigilt segmentidelt samasugust tulemust
oodata ei saa (Cristache & Istrate, 2016; Chiu, Liaukonyte, Gomez, & Kaiser, 2016). Uuringud
naitavad, et 80% USA elanikest on ndus kaaluma kaubamargi vahetust, kui teine toode on samas
hinnaklassis ja kvaliteediga, kuid toetab head eesmarki. Sellele annab Kinnitust veel see, et pea
pooled tarbijatest kinnitavad, et ostavad sageli just selliseid tooteid. (Grolleau, Ibanez, & Lavoie,
2016)

Annetamine on sotsiaalselt vastutustundliku turunduse juures tiks enimkasutavaid liike (Grolleau,
Ibanez, & Lavoie, 2016; Grinstein & Ozturan, 2022). Uks hea niide annetuskampaaniatest on
»Save Lids to Save Lives®, mis oli ettevotte Yoplait poole tileskutsutud (Grolleau, Ibanez, &

Lavoie, 2016). Kampaanias lubas ettevdte annetada 10 senti iga jogurtikaane eest, mis ettevottele
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tagastatakse (Grolleau, Ibanez, & Lavoie, 2016; Hessekiel, 2017). Aastate jooksul annetas Y oplait
enam kui 50 miljonit dollarit heategevuseks (Hessekiel, 2017). Teine hea ndide on Endagered
Species Chocolate, mis annetab 10% oma netokasumist, et péasta ning aidata ohustatud liike.
Kolmas hea ndide on Volvici kampaania ,,Drink 1, Give 10, mis annetab iga ostetud mineraalvee
pudelilt samavadrse koguse vett Aafrika vaesematesse riikidesse. (Grolleau, Ibanez, & Lavoie,
2016)

Tabel 1. Sotsiaalselt vastutustundliku turunduse liigid

Sotsiaalselt vastutustundliku | Naited

turunduse liigid

Annetus Jogurtikaante eest annetamine (Grolleau, Ibanez, & Lavoie, 2016)

Vahemuste toetamine Netflix investeerib naisjuhtidesse ja mustanahalistesse (Myers, 2021)

Keskkonda panustamine Jalajélje vahendamine l1&bi puude istutamise (Farooq, A., Forsi, A.
H., Ovacik, M./ Journal of Yasar University, 2015)

Sildistamine Fair Trade, UTZ v6i Rainforest Alliance (Chiu, Liaukonyte, Gémez,

& Kaiser, 2016)

Fllsilisse ja vaimsesse tervisest | Noorte spordilritused (Durant, 2016)

panustamine

Puhaste ressursside pakkumine | Volvici kampaania, kus pakutakse Aafrika vaesematele riikidele

joogivett (Grolleau, Ibanez, & Lavoie, 2016)

Vastutustundlik tarbimine Alkoholi ja tubakatoodete tarbimise véhendamine
(Mialon & McCambridge, 2018)

Allikas: autori kokkuvote

Tabelis 1. on valja toodud seitse erinevat sotsiaalselt vastutustundliku turunduse liiki ning nende
naited. Kéesoleva magistritoo teoreetilises osas anallilisitakse detailsemalt annetust, sildistamist,
fldsilisse ja vaimsesse tervisesse ning keskkonda panustamist kuna neid on varasemalt enim
uuritud (Grolleau, Ibanez, & Lavoie, 2016; Farooq, A., Forsi, A. H., Ovacik, M./ Journal of Yasar
University, 2015; Chiu, Liaukonyte, Gomez, & Kaiser, 2016; Durant, 2016). Magistritoo
empiirilises osas ehk kvalitatiivses uuringus keskendutakse sotsiaalselt vastutustundliku turunduse
liikide kasutamisele Eestis. Uuritakse, kas ning miks on mdoni sotsiaalselt vastutustundliku
turunduse liik ettevotetele kasumlikum. Lisaks selgitatakse vélja, milliste véljakutsetega tuleb

seista silmitsi ning kuidas neid valjakutseid lahendatakse.
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2. METOODIKA

Ké&esolevas peatikis tehakse tlevaade magistritod uurimisprobleemist ja -klisimustest. Antakse

pohjalik Glevaade valimist ning andmete kogumise meetoditest.

2.1. Uurimisprobleem, -kisimused

Ké&esoleva uurimuse eesmark on selgitada vélja, milline sotsiaalselt vastutustundliku turunduse
liik toob ettevdtte jaoks kdige kasumlikumaid tulemusi (Fodness, 2015; Ozturan & Grinstein, 2021
. Neisser, 2015; Grinstein & Ozturan, 2022). Toos selgitatakse, kas erinevad sotsiaalselt
vastutustundliku turunduse liigid toovad erinevaid tulemusi, millist liiki ettevotted enim eelistavad
ning millised on suurimad valjakutsed sotsiaalselt vastutustundliku turunduse juures.
Turundusjuhid panevad tdnapéeval vaga suure fookuse oma turundustegevusest sotsiaalselt
vastutustundlikule turundusele, kuid kas see on ka ennast Gigustav tegevus (Hakim, 2011).
Ké&esoleva magistritéd uurimisprobleemiks, et ettevotete jaoks on ebaselge, milline sotsiaalselt
vastutustundliku turunduse liik toob ettevotte jaoks kdige kasumlikumaid tulemusi (Fodness,
2015; Ozturan & Grinstein, 2021 ; Neisser, 2015; Grinstein & Ozturan, 2022). Selleks, et
ettevotted oskaks teha parimaid otsuseid, tuleb mdista, kas erinevad sotsiaalselt vastutustundlikud
turunduse liigid toovad ettevttele erinevaid tulemusi. (Ozturan & Grinstein, 2021; Patino,
Kaltcheva, Pitta, Sriram, & Winsor, 2014) Eesmérgist lahtuvalt plstitas magistritdd autor kolm

uurimiskisimust:

1. Kuidas kirjeldavad ettevotted erinevate sotsiaalselt vastutustundlike turunduse liikide mdju
aritulemustele?
2. Kuidas ettevotted pdhjendavad sotsiaalselt vastutustundliku turunduse liikide valikuid?

3. Kuidas ettevdtted lahendavad sotsiaalselt vastutustundliku turunduse valjakutseid?

2.2. Andmete kogumine

Magistritoos kasutati uurimismeetodina intervjuud. Intervjuu eeliseks on paindlikkus ehk
intervjueerijal on vdimalus muuta ning esitada juurde tekkivaid kisimusi. Intervjuu puhul arvude
analtiisimist ei toimu, vaid analtisitakse pdhjalikult vastuste sisu. (Ounapuu, 2014) Kvalitatiivsel

meetodil kogutud andmed aitavad mdista intervjueeritavate subjektiivseid vaatenurki ning

19



selgitada pdhjuseid, kuidas turundusega tegelevad spetsialistid ja juhid mdistavad ning néevad

sotsiaalselt vastutustundlikku turundust.

Intervjuuks valiti poolsturktureeritud intervjuu, kuna see loob vdimaluse kisida intervjueeritavalt
intervjuu kaigus kisimusi juurde voi jatta vajadusel moni kisimus vahele. Samuti saab uurija
muuta kiisimuste suunda ning kiisida vajadusel tapsustusi. (Alamri Abdullah, 2019; Ounapuu,
2014) Seega suurimaks eelistaks intervjuu valimisel on paindlikkus, mis vdimaldab uuritavatel
ennast rohkem avada ning seeldbi kvalitatiivseid andmeid rikastada (Patrik & Ugo, 2019). See on
efektiivne viis uurimaks téhusamalt ja suvitsi intervjueeritavate motteid, tundeid ning arvamusi.
Intervjuu valiti ka seetdttu, et uurimisteema kvalifitseerub pigem arvamuse ning avatud I6puga
andmetel. (Alamri Abdullah, 2019; Patrik & Ugo, 2019; Laherand, 2008). Intervjuu puuduseks on
see, et kuna suhtlus toimub véhemalt kahe inimese vahel, siis uuritav vdib muretseda teemast
sOltuvalt sotsiaalsete normide pdrast ning seetdttu oma isiklikke arvamusi voi tundeid mitte péris
ausalt véljendada. Antud puuduse valtimiseks andis magistrito0 autor intervjueeritavatele teada, et
vastused on umbisikustatud ning lugejatele ei avaldata intervjueeritavate nimesid ega tookohti.
Kvalitatiivne uurimismeetod annab v@imaluse leida vastuse kiisimusele miks turundusjuhid mingil
viisil kditvad ja motlevad. (Theophilus, 2018; Alamri Abdullah, 2019; Patrik & Ugo, 2019) Teine
variant oleks olnud eelistada kvantitatiivset uurimismeetodit, kuid see sobib paremini
tarbijakditumise uurimiseks vdi tulevasteks uurimistoddeks, mil sotsiaalselt vastutustundliku
turunduse konkreetsete liikide eelistamise pBhjuste tagamaad on selgemad. Sellisel juhul saab
minna uuringuga massidesse, sest pbhjused on teada ning uuring saab keskenduda
mahukusimustele. (Theophilus, 2018; Alamri Abdullah, 2019)

Intervjuudes osales kokku kaheksa ettevdtet. Valimi vaiksus (N=8) andis autorile vdimaluse
tegeleda andmetega siivitsi, kuid samas andes piisavalt erineva vaate kuna analiiiisitavate seas olid
kaetud mitmed erinevad &risektorid. Kiusimused olid eesti keeles, kuna valimisse kuulusid
eestlastest turundusjuhid ning -spetsialistid. Enne pd&hiuuringu alustamist viis t66 autor labi
pilootuuringu, et selgitada valja, kas intervjuu kiisimused on uheselt mdistetavad ning kui kaua
keskmiselt Uks intervjuu vOiks aega votta. Kvalitatiivse uuringumeetodi labiviimise tarbeks
kasutas autor sihipérast valimit, kirjutades esmajoones kuueteistkiimnele Eestis tuntud ettevdttele,
kelle kontaktid leiti vastustundliku ettevdtluse veebilehelt (MTU Vastutustundliku Ettevotluse
Foorum, 2023). Esmajoones voeti ette kuusteist ettevotet, kelle turundusjuhtidele Kirjutati.
Kuueteistkiimnest kontaktist vastas Uheksa, kes kdik kutsuti individuaalsele vestlusele, mis viidi

labi videokohtumise teel. Uks intervjuu toimus kahe intervjueeritavaga, sest antud ettevotte
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turundusjuhid on koondunud Uhe suure grupi alla. Intervjuu keskmiseks pikkuseks kujunes 35
minutit. Intervjuud toimusid ajavahemikul 16.10.2023 — 04.11.2023.

Poolstruktureeritud intervjuu koosnes kolmeteistkiimnest kiisimusest (Lisa 2). Intervjuu kaigus
kisitud kusimused olid jaotatud nelja rihma, millest esimesed kolm olid loodud sissejuhatavaks
ning taustinfo katte saamiseks, jargmised viis kusimust vastasid magistritod esimesele
uurimiskusimusele, seejérel kaks magistritdo teisele kisimusele ning viimased kolm magistritdo

kolmandale kiisimusele.

Esimese uurimiskisimuse eesmérk oli uurida sotsiaalselt vastutustundliku turunduse mdju kohta
ehk saada aru, et kuidas kirjeldavad ettevdtted erinevate sotsiaalselt vastutustundlike turunduse
liikide m@ju aritulemustele ning millised liigid toovad parimaid tulemusi. Antud kisimusele
vastuse saamiseks sOnastas t06 autor viis intervjuu kiisimust. Esimese kahe kiisimuse eesmark oli
vélja selgitada, et kuidas intervjueeritavad defineerivad sotsiaalselt vastutustundlikku turundust
ning millised on selle turundusstrateegia erinevad liigid. Esimene kusimus tuleb kahest uuringust,
mis keskendub sotsiaalselt vastutustundlikule (Pauzuoliené & Viningiené, 2014; Asfthani & M.,
2022). Teise kisimuse liigid tulevad varasematest uuringutest, mis on valja toodud magistrit6o
teoreetilises osas. Intervjueeritav ei andnud intervjueeritavatele koheselt liike ette, et mdista
paremini intervjueeritavate teadmisi sotsiaalselt vastutustundliku turunduse teemal. Seejérel
selgitati vélja, kuidas antud ettevGte ja intervjueeritav on sotsiaalselt vastutustundlikku turundust
rakendanud ning kuidas on mdddetud sotsiaalselt vastutustundliku turunduse tulemuslikkust
(Cross, Gustafsson, Pechmann, & Winterich, 2022). Esimesele uurimiskisimusele vastavaks
viimaseks intervjuu kiisimuseks sai selgitada valja, et millised liigid vdi kampaaniad on osutunud
kdige tulemuslikumaks ning miks. Varasematest uuringutest kirjutavad koéige detailsemalt
erinevate liikide ning tulemuste kohta Ozturan ja Grinstein 2021. aasta uuringus, millest lahtuvalt
piistitati intervjuu kavasse kisimus (Ozturan & Grinstein, 2021). Viimane intervjuu kisimus

juhatab sisse ka teise uurimiskisimuse.

Teise uurimiskisimuse eesmérk oli teha ettevOtete eelistuste analtitis enk mdista, milliseid
sotsiaalselt vastutustundliku turunduse liike eelistavad ettevotted ja kuidas neid valikuid
pbhjendatakse. Kisimusele vastuse saamiseks sdnastas autor kaks intervjuu kisimust. Esimese
kiisimusega uuriti, et millised sotsiaalselt vastutustundliku turunduse liigid on intervjueeritava
hinnangul Eesti ettevOtete seas enim populaarsed. Teise intervjuu kisimusega paluti

intervjueeritaval tapsustada, et miks just need konkreetsed liigid voiksid olla kdige populaarsemad.
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Varasematest uuringustest tuleb valja, et sotsiaalselt vastutustundliku turunduse liike on mitmeid,
kuid milline neist on populaarseim ja kas erinevad liigid toovad ka erinevaid tulemusi, vajab veel
selgust. Sellest lahtuvalt piisitati intervjuu kavasse kaesolevad kiisimused. (Grinstein & Ozturan,
2022; Patino, Kaltcheva, Pitta, Sriram, & Winsor, 2014)

Kolmanda uurimiskiisimuse eesmark oli uurida sotsiaalselt vastutustundliku turunduse
rakendamise véljakutsete kohta ehk selgitada vélja, millised on peamised valjakutsed, millega
ettevotted silmitsi seisavad sotsiaalselt vastutustundliku turunduse rakendamisel ja kuidas neid
véljakutseid lahendatakse. Selle tarbeks 18i t60 autor kolm intervjuu kusimust. Esiteks uuriti, et
sotsiaalselt vastutustundlikku turunduse keerukuse kohta. Teiseks uuriti, et millised on peamised
takistused vOi valjakutsed seoses sotsiaalselt vastutustundliku turunduse rakendamisega ning
viimaseks uuriti, et kuidas intervjueeritava ettevote neid véljakutseid lahendab. Varasematest
uuringutest selgus, et sotsiaalselt vastutustundlik turundus on véljakutsuv ning vajab enam
pihendumist, kui klassikaline turundusstrateegia. Sellest teadmisest l&ahtuvalt pustitati intervjuu
kavasse ka antud kiisimus. (Fodness, 2015; Neisser, 2015; Ozturan & Grinstein, 2021)

Lisaks uuriti taustinfo saamiseks intervjueeritava rolli ettevottes. Samuti anti intervjueeritavale
vOimalus lisada, mida ning miks tema peab k&ige olulisemaks sotsiaalselt vastutustundliku

turunduse juures.

2.3. Valimi Kirjeldus

Magistritod intervjuu valimi moodustasid kaheksa ettevotet, keda esindasid turundus-,
kommunikatsiooni- ja jatkusuutlikkuse juhid. Intervjuusse sobisid kdik ettevdtte to6tajad, kelle
igapdeva t60 puudutab turundust, kommunikatsiooni v0i ettevotte sotsiaalset vastutustundlikkust,
kuna uuringu eesmark oli uurida ettevltete sotsiaalselt vastutustundliku turunduse liikide

kasutamise kohta.

T6O autor kasutas intervjueeritavate valimisel eesmadrgiparast valimit, mis tahendab, et
intervjueeritavad valiti teadlikult nende spetsialiteedist lahtuvalt (Lune & Berg, 2017). Kuna
sotsiaalselt vastutustundlik turundus on Eestis veel killaltki algusjargus, siis uuringusse kaasati
pohiliselt vastutustundliku ettevdtluse sertifikaadi saanud ettevotted (Pfajfar, Shoham, Matecka,
& Zalaznik, 2022; MTU Vastutustundliku Ettevotluse Foorum, 2023). Vastutustundliku
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ettevotluse sertifikaati jagab Eestis vilja MTU Vastustundliku Ettevotluse Foorum, mille
veebilehelt said vilja valitud esialgu 10 ettevotet, kellele kirjutati (MTU Vastutustundliku
EttevGtluse Foorum, 2023). T66 autor l&htus reeglist, et intervjuusid tuleb teha senikaua kuni enam
ei kogune Uhtegi uut teadmist, mistdttu t66 autor Kirjutas jargmistele ettevotetele alles siis, kui
esimesed intervjuud olid tehtud (Daher, 2023).

Hoidmaks fookust jatkusuutlikkusel ning sotsiaalselt vastutustundlikul turundusel viidi labi
poolstuktureeritud intervjuud ning koostati intervjuu kava, mis on leitav Lisast 1. Intervjuud
toimusid koik videokdne teel kasutades Google Meets, Microsoft Teams ja Zoom rakendusi.
Intervjuud viidi 1&bi 2023. aasta oktoobri- ning novembrikuus. Keskmiselt kestsid intervjuud 35

minutit. Intervjuud salvestati heli- ja videofailidena ning transkribeeriti kasutades www.tekstiks.ee

kdnetuvastuse teenust (Olev & Alumée, 2022).

Tabelis 2 on vélja toodud intervjueeritud ettevotete iseloomustus ning intervjuus osalenud té6taja
ametipositsioon. Kokku osales uuringus kaheksa ettevotet, millest kolm olid teenusepakkujad ning
viie pOhiliseks tegevusalaks on toodete tootmine ja mulmine. Ettevdtteid esindanud tdotajate
poolest oli intervjuus kdige enam turundusjuhi positsioonil tddtavaid inimesi. Teisena olid
esindatud kommunikatsiooni ja jatkusuutlikkuse ametipositsioonil olevad inimesed. Kaik
intervjueeritud ettevotted on rahvusvahelised ning kvalifitseeruvad suurettevotete alla. Euroopa
Liidu standardite jargi jaotatakse suurettevdteteks ettevotted, kelle tootajate arv on lle 250 ja
aastane kaive lletab 50 miljonit eurot voi bilansimaht on suurem kui 43 miljonit eurot (European
Commission, 2023). Tegevusvaldkondadest on intervjuus esindatud finantsasutused,

jaekaubanduskett, toiduainete tootjad, telekommunikatsiooni ning logistika ettevétted.

Tabel 2. Intervjuus osalenud ettevdtte ning esindaja andmed (N=8)

Lihend | Ametipositsioon Ettevotte iseloomustus
Ettevote 1 F1 Turundusjuht Teenusepakkuja, finantsasutus
Ettevote 2 F2 Kommunikatsiooni- ja | Teenusepakkuja, finantsasutus
jatkusuutlikkuse juht
Ettevote 3 J1 Jatkusuutlikkuse juht | Jaekaubandus
Ettevote 4 T1 Turundusjuht Jookide tootja
Ettevlte 5 T2 Turundusjuht Toiduainete tootja
Ettevote 6 T3 Kommunikatsiooni- ja | Toiduainete tootja
jatkusuutlikkuse juht
T4 Turundusjuht Toiduainete tootja
Ettevote 7 TK1 Kommunikatsiooni- ja | Teenusepakkuja, telekommunikatsioon
jatkusuutlikkuse juht
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Ettevote 8 L1 Turundusjuht Teenusepakkuja, logistika

Allikas: autori koostatud
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3. SOTSIAALSELT VASTUTUSTUNDLIKU TURUNDUSE
LIIKIDE KASUTAMINE EESTI ETTEVOTETES

TO0 kaesolevas osas anallilsitakse labiviidud intervjuusid ning leitakse vastused
uurimiskusimustele. Peatiiki esimeses pooles keskendutakse kvalitatiivsele uuringule ning t66

teises pooles keskendutakse jareldustele ja ettepanekutele jargnevate uurimiste raames.

3.1. Kvalitatiivse uuringu tulemused

Magistritod kvalitatiivse uuringu alusest ehk intervjuudest tehti transkriptsioon ning saadud
tulemused korrastati juhtumitilese ehk horisontaalse anallilisi meetodil (cross-case analysis)
(Kalmus, Masso, & Linno, 2015). Juhtumillese analiitisi puhul vordleb t66 autor kiki intervjuusid
korraga, mis loob vGimaluse otsida intervjuudes sarnasusi ja erinevusi ning annab eelduse
uldistamiseks (Kalmus, Masso, & Linno, 2015). Kd&ik tabelid ning joonised on koostatud autori

poolt ning loodud, et mdista paremini tulemusi.

Jargnevalt analulsitakse pdhjalikumalt kdiki leitud seoseid ning tulemusi. Enamike
intervjueeritavate jaoks oli sotsiaalselt vastutustundliku turunduse definitsiooni sdnastamine

killaltki keeruline.

»dotsiaalselt vastutustundlik turundus tdhendab seda, kuidas me kommunikeerime oma tooteid ja

teenuseid ning millist mdju see avaldab ja millist moju avaldab meie turundustegevus®. (T3)

Kdik intervjueeritud ettevotted teadsid, mis on sotsiaalselt vastutustundlik turundus, kuigi
sbnastamine oli erinev. Sotsiaalselt vastutustundliku turunduse liikidena toodi kdige enam vilja
vastutustundlikku tarbimist, mille alla kuuluvad néiteks alkoholist loobumine, raha sd&stmine,
kuid ka keskkonda hoidev tarbimine. Lisaks mainiti tervislike eluviiside propageerimist ehk
tervisesporti, keskkonnahoidu ehk puude istutamist, heategevust ja vastutustundlikku tétandja
brandingut. Varasematest uuringutest selgub, et rahvusvahelised ning suured ettevotted on
sotsiaalselt vastutustundliku turunduse enda jaoks juba pikalt kasutusele votnud (Colourtext,
2013). Sellegipoolest kaks intervjueeritavat ei osanud uldse sotsiaalselt vastutustundlikku
turundustegevust liigitada ning kaks mainisid, et nad ei ole kunagi seda tavalisest turundusest

eristanud, kuid oskasid seda siiski teha. Intervjueeritavad mainisid, et kdige esimesena meenuvad
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sotsiaalselt vastutustundlikud turunduse liigid, mida ollakse hiljuti rakendatud voi millega on
samas sektoris tegutsevad ettevotted silma jaanud.

Kdige enam kasutatavate sotsiaalselt vastutustundliku turunduse liikidena nimetasid ettevdtted
annetustegevusi, mida intervjueeritavad pohjendasid kui kdige lihtsamini kastutatava liigina. Seda
seetottu, et annetustegevus ei eelda ettevottelt sisult millegi muutmist, mis muudab selle kdige
Kiiremini teostavamaks. Varasematest uuringutest selgub, et sotsiaalsed uleskutsed omavad
positiivset mdju, kuid antud teemad on (hiskonnad tundlikud. Sellised turunduskampaaniad
vOivad tekitada teatud sektorites tihiskonnas aidatud abituse olukorda vdi soodustada negatiivsete
sindmuste ahelat. (French & Gordon, 2015) Teisena toodi valja Ghiskonda panustamist ning
tervisliku eluviisi propageerimist ehk pdhiliselt just tervisespordi edendust. Seda pdhjendasid paar
intervjueeritavat sellega, et ettevdtjatele meeldib panustada tegevustesse, millega isiklikult ollakse
tugevalt seotud. Ehk kui mdne ettevdtte juht tegeleb spordiméngudega, siis on ettevote ka avatum
spordimange toetama.

,,Me oleme ju tegelikult nii kultuuri- kui spordi suurtoetaja olnud labi aja. Meil on kll erinevatel

aegadel erinevad spordialad olnud fookuses.* (T1)

See oli kallaltki populaarne vastus, mis nditab, et isegi kui ettevote jaab Uhele sotsiaalselt
vastutustundlikule turundusliigile kindlaks, siis testitakse ning proovitakse erinevaid ldhenemisi.
Tervisesporti panustamise seisukohalt toodi valja ka seda, et harrastajate hulk on niivord suur ning
riiklik tugi on kullaltki vaike, mistdttu on eraettevotetel ihiskondlik surve spordiiritusi toetada
ning seelabi sotsiaalselt vastutustundlikku turundust teha. VVarasematest uuringutest selgub samuti,
et tervisesport on sotsiaalselt vastutustundliku turunduse liigina ks silmatorkavamaid ning
paremaid tulemusi toov (Hoffmann, Nyborg, Averhoff, & Olesen, 2020). Kolmandal kohal kdige
enam kasutust leidev viis on keskkonnahoiuga seotud tegevused nagu nditeks puude istutamised
ning keskkonda hoidvamate vahendite ja materjalide kasutamine ning selle kommunikeerimine.
Siinkohal kinnitasid intervjueeritavad, et keskkonnahoiuga seotud tegevustega on ettevotetel suur
uhiskondlik surve peal, sest ootus rohelisema tuleviku n&ol on kdrge ning ettevotted, kes paistavad
silma suure keskkonnaga kahjuga satuvad tugeva surve alla. Teistpidi on see tugevalt seotud ka
ettevotte jatkusuutlikkuse poliitikaga, mida intervjueeritavad kippusid ajama segi sotsiaalselt
vastutustundliku turundusega. Varasematest uuringutest tuli valja, et keskkonnaga seotud
sGnumeid kipuvad tarbijad ettevaatlikkusega vaatama (Laczniak & Shultz, 2020; Ozturan &

Grinstein, 2021). Ka intervjueeritavad tdid valja, et puude istutamine m&jub nii mitmegi jaoks
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rohepesuna, sest sisulist muutust ettevottes ei toimu ning oma ettevotte keskkonnakahju
proovitakse peita rohesdnumite taha.

Sotsiaalselt vastutustundlike turundustegevuste tulemuslikkuse mddtmine on ettevdtetes osutunud
kdige suuremaks véljakutseks. Ettevotted ei mddda selliste tegevuste tulemuslikkust voi
mddbdavad vaid brandituntust, kuid mitte Uksikkampaaniate tulemuslikkust.

,Me ei ole suutnud sotsiaalselt vastutustundlikke turundustegevusi kokku viia dritulemustega. See

on uledldse selline olemuslik valjakutse, kuidas viia brandi mdddikuid vastuollu aritulemustega.
Kui me seda suudaks teha oleks hullult &ge ja vdib-olla tulevikus suudame. Mida me jalgime
praegu aktiivselt ongi siis kuidas laheb meie brandil Eesti kontekstis ja kuidas meie tegevused seda
mdjutavad.« (TK1)

Vaid (ks ettevote toi valja, et nemad moddavad tulemuslikkust 1abi kogutud annetuste ning uks
toi valja, et kui nende kampaania keskendub vastutustundlikule tarbimisele, siis nad méddavad
antud toodete mudgitulu langust. Kaheksast ettevGttest vaid (ks moddab sotsiaalselt
vastutustundlike turundustegevuste tulemuslikkust kampaaniap6hiselt 1&bi uuringute, tehes iga
kampaania 16pus brandituntuse ja -seostamise uuringut. Intervjueeritavate sonul on sotsiaalselt
vastutustundlike turundustegevusi véga keeruline modta, sest dldjuhul on need seotud
brandikampaaniad, mis oma olemuslikult ongi mdeldud pikaajalist kasu, mitte Ghekordset Kiiret
tulu tooma. Varasemate uuringute tulemused kinnitavad, et sotsiaalselt vastutustundlik turundus
mdjub turundusosakonna tulemuslikkusele positiivselt ning suurendab klientides usaldust
ettevotte toodete ja teenuste vastu. Samuti vdimaldab see ettevottel tdsta oma brand fookuses
olevatel teemadel eestkdneleja ja suunanditaja rolli. Sellegipoolest kinnitav uuringud, et sellise
tulemuse saavutamine on pikaajaline t66 ning eeldab ettevottelt suuremaid finantse ja rohkem

panustamist kui klassikaline turundusstrateegia. (Ozturan & Grinstein, 2021; Asfahani, 2022)

Parimaid tulemusi on ettevotetele toonud vastutustundliku tarbimisega seotud kampaaniad. Teisel
kohal koige edukamateks liikideks peetakse tervisespordi ja spordilrituste toetamist ning
uhiskonda panustamist nagu naiteks noorte dpetajate koolidesse suunamist. Kokkuvotlikult voib
Oelda, et kdige edukamateks peavad intervjueeritavad hiskonnaga seotud tegevusi. Kuna mitmed
ettevOtete esindajad mainisid, et tdnapdeval peetakse keskkonnahoiuga seotud teemasid
hligieenifaktoriks ehk neile teemadele peavad ettevotted nagunii tdhelepanu poérama, siis voib

tarbijatel ollagi arusaam, et sellega peavad ettevotted nagunii tegelema ning sellest réakimine ei
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tOsta ettevotte brandi kdrgemale. Intervjueeritavate sonul on tGihiskonnaga seotud teemad tihtipeale
kéega katsutavamad ning silmaga nahtavamad. Nagu nditeks spordiurituse korraldamisel saavad
tarbijad kohest kasu Uritusel osalemisega, kuid nditeks puude istutamisel puhtamat 6hku ei tunta

ega néhta.

Kdige populaarsema sotsiaalselt vastutustundliku turunduse liigina Eestis nimetati keskkonda
panustamist ehk puude istutamist ning kdike muud sellega seonduvat. VVarasematest uuringutest
selgub samuti, et keskkonnaséastlikus on aina enam populaarsust koguv ning ettevGtjate jaoks
oluline (Laczniak & Shultz, 2020). See aga muudab tarbijad ettevaatlikuks, sest ntitid tuleb eristada
ettevotteid, kes on sotsiaalselt vastutustundlikud ning milline ettevdte teeb rohepesu enda brandi
kuvandi tdstmise eesmargil (Hendricks, 2022). Teisel kohal kdige populaarsemaks peetakse
tervisesporti panustamist ning kolmandal kohal jatkusuutliku tarbimise propageerimist ning

annetustegevusi.

,Voib-olla sellepérast, et Ghest kiljest see on nagu k&ige lihtsam. See ei ndua sinult mitte
mingisugust olulist sisulist muudatust. Vaata, ta ei ndua sinult seda, et sa hakkad oma ettevdttes

mingeid protsesse timber mdtlema.« (J1).

Seega vOib vaita, et sotsiaalselt vastutustundliku turunduse liigi valikul mangib tihtipeale rolli selle
lihtsus ning mugavus turundusjuhi ja ettevotte jaoks. Kaesoleva magistritod teoreetilises osas
kirjutatud jatkusuutlikkuse aruande kohustus on pannud paljud suurettevotted kohustuse ette
panustada keskkonda. See vdib olla ka pdhjus, miks intervjueeritavate arvates keskkonda
panustamine Kkui sotsiaalselt vastutustundliku turunduse liik on kdige silmapaistvam ja
populaarsem. (European Commission, 2022) Intervjueeritavad tdid mitmel korral valja, et kui sa
teed head, siis tuleb seda ka valja ndidata, mis kinnitab nende enda s6nu, et keskkonna hoiuga

seotud tegevusi reklaamitakse méargatavalt.

Koige suuremaks véljakutseks sotsiaalselt vastutustundliku turundustegevuse juures peetakse
relevantse teema leidmist ettevotte ja tarbija jaoks, mis hoiaks &ra skeptilisuse. Nimelt t6id
intervjueeritavad Vvélja, et tihtipeale vOib tarbijates tekkida umbusaldus kommunikeeritavates
sotsiaalselt vastutustundlikes turundussdnumites kuna seda peetakse rohepesuks. Teiseks toid
ettevotted vélja, et kdige keerulisem on leida vastust kiisimusele ,,miks*. See tihendab seda, et
miks Uldse teha sotsiaalselt vastutustundlikku turundustegevust, kuid ka seda, et miks valida (ks

liik Ule teise, mis annab selgitust, et ettevotted testi ei mdsta, milline liik toob parimaid tulemusi.
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Varasematest uuringutest selgus, et hiskonnal on ettevotetele seatud teatavad ootused, mis on ajas
muutuvad. Seega relevantse teema leidmine on suure olulisusega, et kdnetada oma tarbijaskonda.
(Pfajfar, Shoham, Malecka, & Zalaznik, 2022) Kolmandana toodi vélja seda, et sotsiaalselt
vastutustundlik turundustegevus on tihtipeale kulukam ning selle investeeringu tasuvus ei pruugi
nii kiiresti ettevottele soovitud raha tagasi tuua. Samas on siiski selge, et turundusjuhid teevad ja
peaksid ka eelistama sotsiaalselt vastutustundlikku turundust.

,,KOige keerukam ongi see, et seal ei ole taga arikasuminumbreid. Ehk siis, et ettevotetel
uledldiselt on raske selgitada vdi pdhjendada, miks nad investeerivad oma raha sellistesse
tegevustesse, sest need tegevused ei too sulle raha tagasi. Siin ongi vdtmekohaks see, véhemalt ma
vaga loodan, et noorem generatsioon inimesi pariselt haéletavad jalgadega ja kui nad néevad, et
moni ettevGte kaib nende vaartuste vastu, siis nad on valmis temalt teenusevétmise I6petama ja
lilguvad edasi. Trendid naitavad seda mujal maailmas rohkem kui meil siin, aga see hakkab ka
joudma meile.* (TK1)

Vaéljakutsed sotsiaalselt vastutustundliku turunduse liikide kasutamisel on ettevotetel killaltki
sarnased, siis iga ettevOte Idheneb neile erinevalt, mistdttu tuli ka lahendusi véga erinevaid.
Sellegipoolest tdid ettevotted vilja, et kdige olulisem on leida vastus kiisimusele ,,miks* ehk saada
aru, mis pohjustel ettevGte Uldse tegutseb ning millisena tahetakse ennast maailmale néidata.
Teiseks peavad turundusjuhid kdige olulisemaks seda, et juhtkond teeks endale sotsiaalse
vastutustundlikkusega seotud teemad védga hésti selgeks, sest siis kaoks vajadus majasiseselt
selgitusi jagada ning kdik ndeksid eesmarke Uhesugusena. Veel toodi vélja, et oluline on hoida
sonumite selgust vdimalikult arusaadavana ning kiisida oma tarbijatelt, et kuhu peaks ettevdte oma

sotsiaalse vastutustundlikkusega seonduvate teemadega suunduma.

Analidsides uuringu tulemusi tegevusala jérgi, saab jareldada, et finantssektor kasutab sotsiaalselt
vastutustundlikku turundust tehes kdige enam annetust ning tervisesporti panustamist. Need on
valdkonnad, kus finantssektori esindajad véidavad, et on saavutanud tugeva tuntuse. Kui teised
intervjueeritavad t6id annetust ja tervisesporti panustamist valja kui hea viisina, kuhu lihtsalt raha
anda ning seejérel korvale astuda, siis mdlemad finantssektori ettevotted rohutavad ja toonitavad,
nad on antud teemades alati piihendusega kaasas. See tdhendab, et tihtipeale astuvad nad annetusi
koguvate ettevitete ndukogudesse, et saada ka ise rohkem otsustada, miks ning kellele raha
suunatakse. Tervisesporti panustamisega eelistavad nad votta nimesponsorikoha ning suunata

kindlatel perioodidel turunduslikult kogu fookus antud dritustele. Erinevus kahe finantsasutuse
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tervisesporti panustamise juures on see, et iks finantsasutus t6i vélja konkreetselt mitmed
spordisundmused ning -valdkonnad, kuhu raha suunatakse. Teine finantsasutus vaidab aga seda,
et nemad ei toeta Uhtegi kindlat spordiala vaid hoiavad fookust dletldisel liikumisharjumuse

suurendamisel.

»Me ei toeta tegelikult Uhtegi kindlat spordiala praegu, vaid pigem ongi see, et me toetame
lilkumisharjumuse suurendamist ja just selles nagu Uhiskonna vaates, et see on nagu heas méttes

terves kehas terve vaim, et inimesed rohkem liiguks.* (F2).

Tulemuste mddtmine on sotsiaalselt vastutustundliku turunduse juures turundusjuhtide sénul
kdige keerukam. Sellegipoolest védidavad kdik intervjueeritud tootjad ning toodete miilijad, et iga
kampaania tulemuslikkust hinnatakse kvartaalse vOi aastase brandituntuse kasvu jargi.
Teenusepakkujad on sotsiaalselt vastutustundlike turundustegevuste tulemuste mddtmises
tagasihoidlikumad. Intervjueeritud teenusepakkujad vaidavad, et tulemusi mdddetakse nditeks
kogutud annetuste v&i lilkuma motiveeritud inimeste hulga ndol. Pigem jdid intervjueeritud
teenusepakkujad arvamusele, et brandi ning sotsiaalselt vastutustundlike turundustegevuste

tulemusi ei mdddeta, sest oskus selleks puudub.

Teenusepakkujate ~ s6nul  toob  parimaid  tulemusi  sotsiaalselt  vastutustundlikest
turundustegevustest (hiskonda panustavad tegevused. Intervjueeritud teenusepakkujad téid
pohilisena vélja just thiskonnaga seotud tegevusi. Teenusepakkujate sdnul on Uhiskondlike
sotsiaalselt vastutustundliku turunduse liigi eeliseks see, et seel&bi saab kaasata rohkem tarbijaid.
Sportlike Urituste korraldamine toob tihtipeale osalema tuhandeid, kui mitte kiimneid tuhandeid,
keda koiki haarab Uhine positilvne emotsioon. Seeldbi poevad vdistlusi korraldavad ja
sponsoreerivad ettevdtted sligavamale tarbija péhe. Teise Uhiskondliku teemana toodi vélja
annetustalguid, mis labi sidamlike lugude jduavad samuti kiimnete tuhandete inimeste stidamesse.
Teenusepakkujatest vaid Uks ettevdte mainis parimate tulemuste toomisel keskkonnahoidu ja
puude istutamist. Keskkonnahoiu all toodi nimelt vélja maailmakoristuspéeva panustamist ning
seda pdhjusel, et seeldbi sai kaasata suurt hulka inimesi heskoos midagi tegema. Seega voib ndha
sarnast seost eelnevalt mainitud tegevustega. Seega teenusepakkujate vastuste pdhjal voib vita,
et Ghiskondlike tegevuste eeliseks on see, et tarbijad seda kdige otsesemalt, kuna see on neile

suunatud ning puudutab neile olulisi teemasid.
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Toodete ning toiduainetddstuse intervjueeritavad t6id kdige edukamate liikidena vélja pdhiliselt
vastutustundliku tarbimise sdnumeid ning sellega seotud sotsiaalselt vastutustundlikku turundust.
Vastutustundliku tarbimise seisukohalt toodi vélja néiteks seda, et (ihe tlesandena tahavad tootjad
teha tarbijale lihtsamaks mdistmise, et kui palju ks tarbija tdna antud toodet tarbib ning milline
vOiks olla mdistlik kogus. Samuti tdid toodete miitigiga tegelevad ettevotted valja, et kohati on
vaja tarbijat motiveerida ostma ka tervislikumaid alternatiive, mida sama ettevote toodab. Naiteks
alkohoolsetele jookidele eelistama mittealkohoolset alternatiivi. Lisaks toodi vélja ka ettevitte
enda vastutustundlikku tarbimist ehk tootmises kasutatavaid materjale. Uks intervjueeritav
kirjeldas, et lisaks tarbija teadlikkuse tdstmisele tegelevad nad ka oma protsesside muutmisega, et
seeldbi véhendada tootmises tekkivat veekulu. Selliseid muutusi reklaamib ettevote suurelt, et

naidata vélja vastutustundlikkust ning keskkonna hoolivust.

Intervjueeritud tooteid tootvate ja mudvate ettevotete turundusjuhtide sdnul on neile sotsiaalselt
vastutustundlikest turundusliikidest kdige enam silma ja&nud spordi toetamisega seotud sénumid.
Teenusepakkujate jaoks on kdige silmatorkavamad aga keskkonnateemad nagu néiteks puude
istutamine vdi toodetele ja teenustele CO: jalajélje sdnumite kleepimine. Teenusepakkujad ise on

toonud aga puude istutamist vélja pigem negatiivsena, sest selles nédhakse paljuski rohepesu.

Suurimaks véljakutseks peavad toiduainetfdstuse ja toodetega tegelevate ettevétete turundusjuhid
interveeringutasuvust ning kulukust, mis sotsiaalselt vastutustundliku turundusega kaasneb.
Eelnevatest uuringutest selgus, et sotsiaalselt vastutustundlik turundus on kulukam, kuid
turundusjuhid kinnitavad, et neid kulusid on vaja teha, et pikaajaliselt konkurentsis pusida ning
tarbijale meelejérgi olla (Mandal & Banerjee, 2018). Varasematest uuringutest selgub samuti, et
80% tarbijatest on nGus maksma koguni 20% kdrgemat hinda sotsiaalselt vastutustundlike toodete
eest kui neile selgitada, et seeldbi toetavad nad kohalikke tootjaid, kogukondi vdi paremaid

tingimusi tootajatele. (Chiu, Liaukonyte, Gomez, & Kaiser, 2016)

Tabel 3. Kvalitatiivse uuringu tulemused

Sotsiaalselt Kasutatakse Tulemuslikkus Véljakutse
vastutustundliku turunduse
liigid

Annetus F1,F2,J1,T1, T2, L1 F2
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Vahemuste toetamine Ei toodud kordagi vélja. Ei toodud kordagi

vilja.

Keskkonda panustamine T1, L1 L1 Skeptilisus ja
kdrged ootused
ettevotetele.

Sildistamine Ei toodud kordagi valja. Ei toodud kordagi

vilja.

Fudsilisse ja vaimsesse | F1, F2,J1, T1, T2 F1,T1

tervisest panustamine

Puhaste ressursside | Ei toodud kordagi vilja. Ei toodud kordagi

pakkumine vilja.

Vastutustundlik tarbimine | J1,T1, T2, T3, T4 J1,T1, T2, T3, T4

Allikas: autori koostatud

Magistritoo teoreetilises osas loodud tabel 1 ning empiirilist osa kokkuvottev tabel 3 naitavad, et
sotsiaalselt vastutustundlik turundus on Eestis tegutsevate ettevitete poolt omaks voetud, kuid
siiski mitte koik liigid, mis tlemaailmselt on enim uuritud. Annetustegevus on intervjueeritavate
jaoks enim Kkasutust leidev sotsiaalselt vastutustundlik turundusliik. Varasemad uuringud
kinnitavad, et annetustegevus on huvipakkuv paljude ettevGtete jaoks, sest seda saab kasutada nii
labimuligi kampaaniate paremaks dnnestumiseks kui ka brandi maine kasvu tdstmisel (Grolleau,
Ibanez, & Lavoie, 2016). Intervjueeritava F2 hinnangul on annetustegev ka k&ige paremaid
tulemusi toov sotsiaalselt vastutustundliku turunduse liik. Vdhemuste toetamine ning sildistamine
on intervjueeritavate sonul algusjargus ning veel liigset tdhelepanu pole saanud. Nimelt ei kasuta
ukski intervjueeritav ettevote kumbagi liiki. VVarasematest uuringutest teame, et suur ettevotted
panustavad nii mustanahalistesse kui ka naisjuhtidesse, et to6turul vordsustada kdigi jaoks
vBimalusi (Myers, 2021). Sildistamise poolest on Eesti kauplustes Fair Trade ning Rainforest
Alliance logosid kull naha, kuid intervjueeritud ettevdtted antud sotsiaalselt vastutustundlikku
turunduse liiki kasutusele pole votnud. Keskkonda panustamine ja seelébi jalajalje vahendamine
on Uks populaarsemaid sotsiaalselt vastutustundliku turunduse liike (Farooq, A., Forsi, A. H.,
Ovacik, M./ Journal of Yasar University, 2015). K&esolevas magistritoos intervjueeritud
logistikaettevote peab keskkonda panustamist Uheks tulemuslikumaks liigiks. Keskkonda
panustamise suurimaks valjakutseks peavad intervjueeritud ettevotted tarbija skeptilisust ning
tarbija arvamust, et keskkonnahoiuga peab iga ettevGte tegelema. Fudsilisse ning vaimsesse
tervisesse panustamine on Ulemaailmselt populaarne sotsiaalselt vastutustundlik turunduse liik

(Durant, 2016). Intervjueeritud ettevOtete jaoks on tegemist the tulemuslikuma ning enim
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kasutatava liigiga, sest intervjueeritavate arvates on see killaltki lihtne ja mojutab otseselt nende
tarbijaid. Vastutustundlik tarbimine nagu néiteks alkoholi ja tubakatoodete tarbimise véhendamine
on varasemate uuringute pdhjal ks enim uuritud sotsiaalselt vastustundliku turunduse liike
(Mialon & McCambridge, 2018). Intervjueeritud ettevdtete jaoks on antud liik kdige
tulemuslikum. Seda vOib pdhjustada asjaolu, et enim vastanuid oli tootmissektorist, keda
vastutustundlik tarbimine kbige enam ka puudutab. Sellegipoolest on vastutustundliku tarbimisega
seotud teemad relevantsed, kuna see puudutab tarbijaid otseselt. Teoorias ning varasemates
uuringutes tutvustatud puhaste ressursside pakkumine kui sotsiaalselt vastutustundliku turunduse
lilk on intervjueeritud ettevotete jaoks kullaltki kauge ning kasutust leidnud veel ei ole.
Ulemaailmselt kasutatakse seda enim just vaesematele riikidele abi pakkumisel (Grolleau, lbanez,
& Lavoie, 2016).

Eesti ettevdtete jaoks on sotsiaalselt vastutustundlik turundus veel natuke vdodras. Sotsiaalselt
vastutustundlikku turundust tehakse ning teatakse, mis see on, kuid selle defineerimisega ollakse
hadas. Enim kasutatakse thiskonnaga seotud sotsiaalselt vastutustundlike turundustegevusi nagu
naiteks annetustegevused, vastutustundlik tarbimine, tervisesport ja tervisliku eluviisi
propageerimine. Kdige Gnnestunumaks peetakse vastutustundliku tarbimisega seotud kampaaniaid
ning tervisespordi toetamist. Kdige suuremaks véljakutseks peavad ettevdtted relevantse teema
leidmist ning tarbija skeptilisusega tegelemist. Kdige olulisemaks peavad ettevotted ,,miks*

kisimusele vastuse leidmist.

3.2. Uuringu tulemuste jareldused ja soovitused edasisteks uurimist60deks

Kvalitatiivse uuringuga leiti vastused kolmele uurimiskiisimusele:

1. Kuidas kirjeldavad ettevdtted erinevate sotsiaalselt vastutustundlike turunduse liikide mdju
aritulemustele?

2. Kuidas ettevotted pdhjendavad sotsiaalselt vastutustundliku turunduse liikide valikuid?

3. Kuidas ettevdtted lahendavad sotsiaalselt vastutustundliku turunduse valjakutseid?

Esimese uurimiskisimuse vastusena selgub, et kdige paremaid tulemusi toovad kdikv6imalikud
uhiskondlikud teemad nagu naiteks tervisespordi toetamine, annetustegevused, kultuuri toetamine

ja muud sellised. Intervjueeritavad véidavad, et tervisespordi toetamine on tdna (ks
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populaarseimaid tegevusi, sest ettevdtjad lihtsalt ei tea tdna veel, mida muud teha. See tundub
kdige lihtsam ning tarbijale kdige silmn&htavamalt tajutav. Koige paremaks (hiskondlikuks
teemaks peetakse aga vastutustundliku tarbimisega seotud sdnumeid ning turundustegevusi.
Keskkonnaga seotud sotsiaalselt vastutustundlikud turunduse liigid toovad intervjueeritavate
arvates aga tunduvalt ndrgemaid tulemusi. Varasematest uuringustest selgub samuti, et kuigi
vastutustundliku tarbimisega seotud teemad leiavad hiskonnas palju kéneainet, siis tuleb mdista,
et antud kampaaniate taga on ettevdtete eesmark siiski suurendada ettevotte kasumit (Mialon &
McCambridge, 2018). Sellest l&htuvalt tuleb hinnata kriitiliselt selliste sotsiaalselt
vastutustundlike turundusliikide mdju Uhiskonnale (Yoon & Lam, 2013). Varasematest
uuringutest selgus ka, et juhul kui ettevotted hakkavad sotsiaalselt vastutustundlikku turundust nii-
Oelda rohepesuna dra kasutama, siis see vBib hoopiski ettevdttele negatiivselt méjuda (Hendricks,
2022).

Teise uurimiskusimuse tulemus nditab, et ettevotete esindajad, keda intervjueeriti, eelistavad enim
just Uhiskondliku taustaga sotsiaalselt vastutustundlikke turunduse liike. Samas aga mainisid
kaheksast intervjueeritud ettevottest viis, et nende arvates on Eestis kbige populaarsem keskkonda
panustamine ning sellega seotud sotsiaalselt vastutustundlikud turundusliigid. Enim toodi valja
just puude istutamist. Seda p&hjendati pdhiliselt sellega, et see on nii ettevotetele kui tarbijatele
kdige lihtsamini arusaadav tegevus. Turunduses on oluline kdnetada oma tarbijat ning jalgida, et
ettevotte sdnumid oleksid lihtsad ning eelkdige just sihtgrupile Ghiselt mdistetavate sBnumitega.
Varasematest uuringutest leiame kinnitust selle kohta, et tarbijad ootavad ettevdtetelt, et nad
oleksid sotsiaalselt vastutustundlikud ja kui ettevote seda ei ole, vdib see mdjutada nende mainet
negatiivselt (Mohr, Webb, & Harris, 2001). Mitmed intervjueeritavad mainisid, et nende ettevétted
peavad keskkonnaga seotud tegevusi pigem ettevotte sotsiaalseks vastutustundlikuseks ning
turundussénumites neid tegevusi niivord palju ei tooda kuna kardetakse rohepesu firmaks
tituleerimist. Teoreetilise osa pdhjal voib vaita, et see on pdhjendatud hirm kuna kui ettevdte on
sotsiaalsele vastutustundlikkusele réhuv, kuid sektor, milles ettevdte toimetab on Uhiskonda
kahjustav, siis tarbija jaoks on keeruliselt mdistetav, kas ettevote teeb head voi tegeleb rohepesuga

(Yani-de-soriano, Javed, & Yousafzai, 2012).

Kolmanda uurimiskiisimuse vastusena selgub, et kdige suuremaks valjakutseks peavad ettevotted
relevantse teema leidmist ning tarbijate skeptilisust. See tdhendab seda, et tarbijad on muutunud
ja muutumas jarjest labin&gelikumaks ning ettevotete rohepesu sénumid on teinud tarbijad

kahtlustavaks. Ettevotetel tekib tarbijatega arutelusid, kus tarbijad paluvad ettevotetelt rohkem
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tegusid ning véhem sonu. See tdhendab, et ettevotted peaksid vdimalusel kajastama sotsiaalselt
vastutustundlikke sdnumeid alles siis kui teod on juba tehtud voi tegemisel, kuid mitte siis kui
sotsiaalselt vastutustundlik k&itumine on alles plaanis. Varasematest uuringutest selgub samuti, et
ettevotted kasutavad sotsiaalselt vastutustundlikku turundust nii-6elda rohepesu eesmargil, et
naidata oma ettevotet rohelisema ja puhtamana kui see tegelikult on (Hendricks, 2022). Teiseks
suurimaks valjakutseks peavad ettevotted sotsiaalselt vastutustundliku turunduse investeeringu
tasuvust ning kulukust. Ka varasema kirjanduse Ulevaatest selgub, et sotsiaalselt vastutustundlik
turundustegevus eeldab suuremat ressursside investeerimist, mistdttu vOib sotsiaalselt
vastutustundlik turundus olla kulukam kui klassikalise turundustegevusega (Laczniak & Shultz,
2022). Lisaks toodi ettevotete poolt valja, et sotsiaalselt vastutustundliku turunduse kampaaniate
edukust on védga keeruline mddta, mistdttu on sellise strateegia valimist keeruline juhtkonnale
selgitada. Sellegipoolest kinnitavad varasemad uuringud, et sotsiaalselt vastutustundlik turundus
vOib tuua ettevitetele suurt kasu, tdstes mainet, tarbija lojaalsust ning mudgitulu (Laczniak &
Shultz, 2022; Mohr, Webb, & Harris, 2001).

Magistritod autori hinnangul ning t60 teoreetilise ja empiirilise osa pohjal on sotsiaalselt
vastutustundlik turundus trenditeel ning see on muutumas ajas aina populaarsemaks tanu ESG ja
jatkusuutlikkuse aruande kohustusele. Uuringu tulemustest l&htuvalt soovitab t06 autor ettevotetel
aga enim turundada just thiskondlikke teemasid ning natuke vahem kajastada keskkonnaga seotud
teemasid. Selline jaotus vdib mdjuda ettevottele kdige tulemuslikumalt. T66 autori hinnangul on
see on hea viis, kuidas I&bi Ghiskonnas oluliste teemade puudutada tarbijat ning siduda ta tugevalt
enda ettevottega. Sotsiaalselt vastutustundlik turundus véib kull olla esmapilgul kulukam ning
keerukam, kuid thiskond on muutumas aina teadlikumaks oma mdjust keskkonnale ning

kliimaneutraalset kditumist oodatakse ettevotetelt iga paevaga aina enam.

Tulevastes uuringutes tuleks eraldada vordluses suurte ning vdéikeste ettevotete turundus- ja
jatkusuutlikkusejuhtide tulemused, sest see annaks aimu, kas sotsiaalselt vastutustundlikku
turundust tehakse vaid bréandikuvandi tdstmise eesmargil vdi siiski ka kdibe ning kasumi tdstmise
eesmargil. Kéesolevas uuringus voeti fookusesse pohiliselt just suurettevotted, kust ja&b arusaam,
et sotsiaalselt vastutustundlik turundus on esmajoones brandikuvandi tdstmise eesmargil tehtav
turundusstrateegia. Kuna valimist puudusid véikeettevotete segmendi arvamused sotsiaalselt
vastutustundliku turunduse kohta, siis Ule Eestilisi ja kdikide ettevotete kohta kehtivaid jareldusi
toost teha ei saa. Seetdttu on autori esimene soovitus edasisteks uurimistéodeks kaasata uuringusse

rohkem vastajaid ka vdiksematest ettevotetest, et tulemusi oleks véimalik Uldistada ule Eesti.
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Uuringu laiendamise eesmargil tuleks viia lisaks ettevotete uurimisele 1&bi ka laiapdhjalisem
uuring tarbijate seas. See annaks parema Ulevaate tarbijakaitumisest ning suhtumisest sotsiaalselt
vastutustundlikku turundusse. Lisaks annaks see vdimaluse mdista, kas varasemates uuringutes

valja tulnud teadmised leiavad kinnitust ka Eestis.

Sotsiaalselt vastutustundliku turunduse tulususe hindamiseks v@iks edasistes uuringutes viia
mones seni vaid kommertsturundust tegevas ettevottes l&bi sotsiaalselt vastutustundlik
turunduskampaania. See on hea vdimalus, kuidas testida, et kui kaua votab sotsiaalselt
vastutustundliku  turunduskampaania  elluviimine aega ning kas tulemused on
kommertsturundusest paremad vdi halvemad. Sarnast uuringut on labi viidud mitmetes teistes

riikides, kuid Eestis oleks see esmakordne, mistdttu saaks selle peale (iles seada terve 16putdo.

Edasistes uurimistdddes voiks votta fookuse alla sotsiaalselt vastutustundliku turundustegevuse
turunduskanalitest lahtuvalt. Intervjueeritavate sdnul jalgitakse tdna pohiliselt seda, et sdnumid
oleksid sotsiaalselt vastutustundlikud, kuid kanalid ning materjalid, kus peal reklaami tehakse on
tihtipeale thiskonda reostavad. Seega voiks analtiusida, et milline turunduskanal on keskkonda
kdige enam s&astvam ning millistel kanalitel olevaid sotsiaalselt vastutustundlikke
turundussénumeid usaldab tarbija kbige enam. Lduhidalt tuleks jargnevates uurimistoodes
analliusida, et kas vélimeedia banneritel olevad sotsiaalselt vastutustundlikud sénumid on tarbija
jaoks usaldusvaarsemad kui néiteks raadioreklaamis koélavad sotsiaalselt vastutustundlikud

turundussénumid.

Magistritdd autori hinnangul on sotsiaalselt vastutustundlik turundus muutumas aina olulisemaks
ning ettevotted, kes seda ei tee, saavad Uhiskonna poolt eemale tdrjumisega karmilt karistada.
Seetdttu muutub teema aina aktuaalsemaks ning sotsiaalselt vastutustundlik turundus vajab veelgi

enam tdhelepanu labi teaduslike uuringute.

Magistritdd autor soovitus Eestis tegutsevatele ettevotetele ning turundusjuhtidele on votta
ettevOtte siseselt kasutusele sotsiaalselt vastutustundlik turundus. Parimate tulemuste ning suurima
kasu teenimise eesmérgil tuleks strateegia pdhiline fookus seada tihiskonnaga seotud tegevustele.
Kuigi keskkonnaga seotud tegevused on samuti Glimalt olulised, siis Eesti ettevotete turundusjuhid
vdidavad, et tarbijad eeldavad, et antud tegevustega tegelevad ettevotted nagunii. Seetdttu on

uhiskondlikud tegevused silmatorkavamad ning tarbijate jaoks olulisemad. Uuringud kinnitavad,
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et sotsiaalselt vastutustundlik kaitumine ettevOtete poolt paneb tarbijaid ettevdtete tooteid ja
teenuseid rohkem tarbima ning seelébi saab tugevdada sidet oma klientidega.

37



KOKKUVOTE

Magistritod eesméark oli valja selgitada, millised sotsiaalselt vastutustundliku turunduse liigid
toovad parimaid tulemusi. Magistrito0 uurimisprobleemi kohaselt on ettevotete jaoks ebaselge,
milline sotsiaalselt vastutustundliku turunduse liik toob ettevdtte jaoks kbige kasumlikumaid
tulemusi (Fodness, 2015; Ozturan & Grinstein, 2021 ; Neisser, 2015; Grinstein & Ozturan, 2022).
Sotsiaalselt vastutustundlik turundus on iseloomulik kommertsettevotetele, kes soovivad
ettevotlusega panustada uhiskonna ja keskkonna jatkusuutlikkusse (Mandal & Banerjee, 2018).
Sellised ettevotted kasutavad strateegiaid, mis on uhiskonda ja keskkonda sé&&stvad ning
reklaamivad tooteid v@i teenuseid, mis edendavad tihiskonda ning parandavad keskkonda (Mandal
& Banerjee, 2018).

T6O esimeses pooles uuriti slvitsi sotsiaalset turundust ning sotsiaalselt vastutustundlikku
turundust. T60 teises pooles viidi 1&abi empiiriline uuring, kus uuriti Eesti ettevotete sotsiaalselt
vastutustundliku turundusliikide kasutamise tulemuste kohta. Kvalitatiivse uuringu puhul koguti
andmeid 1abi intervjuude. Kokku viidi ladbi 8 poolstruktureeritud intervjuud turundus-,
kommunikatsiooni- ning jatkusuutlikkuse juhtidega. Kokku intervjueeriti kaheksat ettevotet ning
Uheksat juhti. Tegevusvaldkondadena intervjueeriti finantsasutusi, jaekaubandusketti, toiduainete

tootjaid, telekommunikatsiooni ning logistika ettevétteid.

Varasematest uuringutest selgub, et sotsiaalselt vastutustundlik turundus aitab suurendada bréndi
véértust ning parandada ettevGtte mainet, kuna see néitab, et ettevdte hoolib sotsiaalsetest ja
keskkonnaga seotud teemadest (Laczniak & Shultz, 2022). Samuti suurendab vastutustundlik
turundus tarbijate lojaalsust, kuna tarbijad eelistavad tihtipeale ettevotteid, kes on sotsiaalselt
vastutustundlikud (Ozturan & Grinstein, 2021 ). Sellest lahtuvalt oli esimese uurimiskiisimuse
eesméark selgitada valja, et kuidas kirjeldavad ettevotted erinevate sotsiaalselt vastutustundlike
turunduse liikide mdju aritulemustele. Teooriast ldhtuvalt jaotati sotsiaalselt vastutustundlik
turundus seitsmeks erinevaks liigiks. Magistrito6 empiiriline uuring tdestab, et sotsiaalselt
vastutustundlikud turunduskampaaniad, mis on thiskondliku fookusega toovad kdige paremaid
tulemusi. Samas véitsid intervjueeritavad, et kdige enam on reklaaminduses ning tanavapildis néha

keskkonnaga seotud kampaaniaid.

Magistritod teise uurimiskisimuse eesmark oli mdista, et kuidas ettevotted pohjendavad

sotsiaalselt vastutustundliku turunduse liikide valikuid. Kuigi esimese uurimiskisimusega selgus,
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et sotsiaalselt vastutustundlikku turundust kasutades tulevad k&ige paremad tulemused just
uhiskondliku fookusega teemadega, siis intervjueeritavate arvates on Eestis reklaamimaastikul
kdige enam silma jaanud just keskkonnaga seotud teemad nagu nditeks puude istutamine. Seega
vOib vdita, et ettevltete jaoks kdige sudameldahedasemad teemad on siiski seotud keskkonnaga.
Intervjueeritavad pdhjendasid seda vdites, et sellised tegevused on kdige lihtsamad ning ei eelda

ettevotetelt sisulisi muudatusi.

Loputdd kolmanda uurimiskisimuse eesmark oli selgitada vélja, et kuidas ettevotted lahendavad
sotsiaalselt vastutustundliku turunduse valjakutseid. Kdige suuremaks probleemiks peavad
ettevotted relevantse teema leidmist ettevotte ja tarbija jaoks. Nimelt on tarbijad muutunud
rohepesu sénumite valguses umbusaldavateks, mis seab ettevotetele rohkem pinget. Teine suurim
véljakutse on kiisimusele ,,miks* vastuse leidmine. See tdéhendab seda, et ettevotted peavad tegema
endale suvitsi selgeks, mida t&hendab sotsiaalne vastutustundlikkus ning kuidas seda
turunduslikult enda jaoks ara kasutada. Kolmanda suurima valjakutsena toodi valja sotsiaalselt
vastutustundliku turundustegevuse kulukust ning investeeringu tasuvust. Sellegipoolest leidub
varasematest uuringutest, et kuigi sotsiaalselt vastutustundlik turundustegevus on kulukam, siis

pikaajaliselt digustab see strateegia ennast &ra (Mandal & Banerjee, 2018).

Edasistes uuringutes tuleks vorrelda eraldi suuri ning vaikseid ettevotteid, kes on vdétnud
kasutusele sotsiaalselt vastutustundliku turundusstrateegia. Seeldbi saaks vdrrelda nii
brandituntuse kui ka labimatgi eesmérgil tehtud kampaaniate tulemuslikkust erinevates suurustes
ettevOtetes. Hetkel on sotsiaalselt vastutustundlik turundus suuresti  suurettevote
turundusstrateegia osa, kuid kui uurida lahemalt labimuugile keskenduvaid vaikeettevotteid, siis
vOiks sotsiaalselt vastutustundlik turundus muutuda ka vaikeettevotete jaoks Uheks strateegia

osaks.

Magistritdo teooria ning empiirilise osa pohjal on t66 autori hinnang, et sotsiaalselt vastutustundlik
turundus toob ettevéttele pikaajaliselt paremaid tulemusi kui klassikaline turundusstrateegia.
Koige paremate tulemuste saavutamiseks tuleks ettevotetel votta esmajoones kasile thiskondlikud

teemad, mis just nende kliente ja tarbijaid enim kdnetavad.
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SUMMARY

The aim of the master's thesis was to find out which types of socially responsible marketing brings
the best results. According to the research problem of the master's thesis, it is unclear for
companies which type of socially responsible marketing brings the most profitable results for the
company (Fodness, 2015; Ozturan & Grinstein, 2021 ; Neisser, 2015; Grinstein & Ozturan, 2022).
Socially responsible marketing is characteristic of commercial companies that want to contribute
to the sustainability of society and the environment (Mandal & Banerjee, 2018). Such companies
employ strategies that are sustainable for society and the environment, and they advertise products

or services that enhance society and improve the environment (Mandal & Banerjee, 2018).

In the first half of the thesis, social marketing and socially responsible marketing were studied in
depth. In the second half an empirical study was carried out to investigate the use of socially
responsible marketing strategies by Estonian companies and the outcomes of its types. For the
qualitative study, data was collected through interviews. A total of eight semi-structured interviews
were conducted with marketing, communication, and sustainability managers from eight
companies and nine managers. The sectors interviewed included financial institutions, retail

chains, food producers, telecommunications, and logistics companies.

Previous studies shows that socially responsible marketing helps to increase brand value and
improve a company's reputation, as it shows that the company cares about social and
environmental issues (Laczniak & Shultz, 2022). Responsible marketing also increases consumer
loyalty, as consumers often prefer companies that are socially responsible (Ozturan & Grinstein,
2021). Accordingly, the aim of the first research question was to find out how companies describe
the impact of different types of socially responsible marketing on business results. Based on the
previous studies, socially responsible marketing was divided into seven different types. The
empirical study of the master's thesis proves that socially responsible marketing campaigns with a
societal focus bring the best results. At the same time, the interviewees stated that environmental

campaigns are mostly seen in advertising scenes.

The aim of the second research question of the master's thesis was to understand how companies
justify their choices of socially responsible marketing types. Although the first research question
revealed that the best results from using a socially responsible marketing strategy come with

societal-focused themes, interviewees believed that environmental themes are most prominent in

40



the Estonian advertising landscape. Therefore, it can be argued that the topics closest to the hearts
of companies are still related to the environment. The interviewees justified this by stating that

such activities are the simplest and do not require substantial changes from the companies.

The third research question of the thesis aimed to explore how companies address the challenges
of socially responsible marketing. The primary challenge identified by companies is finding a
relevant topic for the company and its consumers. Consumers have become skeptical due to
greenwashing, that increases the pressure on companies. The second major challenge is finding
the answer to the question "why". This means that companies need to understand in depth what
social responsibility means and how to take advantage of it in terms of marketing. The third major
challenge was the cost of socially responsible marketing activities and the profitability of the
investment. However, previous studies suggest that although socially responsible marketing
activities are more expensive, this strategy justify themselves in the long run (Mandal & Banerjee,
2018).

In further studies, large and small companies that have adopted a socially responsible marketing
strategy should be compared separately. In this way, it would be possible to compare the
effectiveness of both brand awareness and sales campaigns in companies of different sizes.
Currently, socially responsible marketing is mainly a part of the marketing strategy of big
companies, but examining small businesses that focus on sales, then socially responsible marketing

could also become a part of the strategy for small companies.

Based on the theory and the empirical of the master's thesis, the author's assessment is that a
socially responsible marketing strategy brings better results to the company in the long term than
a classic marketing strategy. In order to achieve the best results, companies should first of all

address the social issues that are most relevant to their customers and consumers.
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LISAD

Lisa 1. Intervjuu kava

Sissejuhatus ja taustinfo:
1. Palun kirjelda lihidalt oma rolli ettevottes.
2. Kui kaua sa oled selles valdkonnas to6tanud?
3. Kui kaua sa siin ettevottes oled t66tanud?

Uurimiskisimus 1: Kuidas kirjeldavad ettevotted erinevate sotsiaalselt vastutustundlike
turunduse liikide mdju aritulemustele?
4. Kas Satead, mis asi on sotsiaalselt vastutustundlik turundus?

5. Kas sa oskaksid teha vahet sotsiaalselt vastutustundliku turunduse liikidel? (too mdni ndide
eri liikidest. Vajadusel aitan - annetus, heategevus, Uhiskonda panustamine, tervisliku
eluviisi propageerimine.

6. Milliseid sotsiaalselt vastutustundliku turunduse liike oled sina oma t66s kasutanud?

Kas ja kuidas mdddate sotsiaalselt vastutustundliku turundusstrateegiate tulemuslikkust?

8. Millised liigid vdi kampaaniad on osutunud kdige tulemuslikumaks ja miks? (vastab ka
uurimiskisimusele number 2)

~

Uurimiskisimus 2: Kuidas ettevotted pohjendavad sotsiaalselt vastutustundliku turunduse
liikide valikuid?
9. Millised sotsiaalselt vastutustundliku turunduse liigid on sinu hinnangul Eesti ettevotete
seas populaarsed?
10. Miks arvad, et need konkreetset liigid on populaarsed?

Uurimiskisimus 3: Kuidas ettevotted lahendavad sotsiaalselt vastutustundliku turunduse
valjakutseid?
11. Mis on osutunud sotsiaalselt vastutustundlikku turundust tehes kdige keerukamaks?
12. Millised on peamised takistused vOi véljakutsed seoses sotsiaalselt vastutustundliku
turundusstrateegia rakendamisega?
13. Kuidas on sinu ettevote neid véljakutseid lahendanud vdi kavatseb lahendada?

Lisa:
Kas Sul on veel midagi lisada, mis on Sinu arvates oluline sotsiaalselt vastutustundliku turunduse
juures?
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Lisa 2. Intervjuude juhtumitlene anallus

Tabel 4. Intervjuude juhtumitlene analtls

Intervju | Intervju | Intervjuu | Intervjuu | Intervjuu | Intervjuu | Intervjuu | Intervjuu
ul uz2 3 4 5 6 7 8
Millised | Ei oska | Ei ole Ei ole Jatkusuutl | Keskkon | Keskkon | Kiiberkiu | Ei oska
sotsiaals | liike ise | varasem | varasema | ikku nahoid, da samine, ise vélja
elt valja alt It tootmise | heategev | panusta | digipadev | tuua
vastutus | tuua. eristanu | eristanud | sénumid, | us, mine, us,
tundliku d, kuid |, kuid t6i | vastutustu | tervislike | tervishoi | klberturv
turundus toi valja | valja ndlik eluviiside | d, alisus —
e liigid Opetami | td6andja | tarbimine | propagee | inimbigu | kokkuvdt
tulevad se branding | ja rimine, sed, likult
esimese jatkusu | u, todandja | vastutust | lastekait | (hiskond
na utlikult | annetuse | branding | undlik se a
meelde? rahaasja | d ja tarbimine panustam
dega heategev ine
toimetul | use
ekuks (halvas
(vastutu | votmes)
stundlik
tarbimi
ne).
Millisei | Annetus | Annetus | Annetuse | Kultuuri | Keskkon | Laste ja | Puude Keskkon
d ed, ed ja d, ja nahoid, noorte istutamin | nahoid
sotsiaals | heatege | tervises | keskkon | sporditoet | heategev | heaolu, | e, (puude
elt vus, port da amine, us, keskkon | heategev | istutamin
vastutus | Uhiskon hoidva annetami | tervislike | nahoid, us, e),
tundliku | da tarbimise | ne, eluviiside | vastutust | sponsorlu | annetuste
turundus | panusta propagee | vahemust | propagee | undlik S, gevused,
e liike mine, rimine, e rimine, tarbimin | Ghiskond | koostook
kasutava | tervislik tervisesp | toetamine | vastutust | e, puude | a ooliga
d oma u orti ja , undlik istutami | panustam | (Uhiskon
t60s? eluviisi sporti jatkusuutl | tarbimine | ne ine da
propage panusta | ik , annetus panusta
erimine. mine tootmine mine)
(sGnumite
ga
levitamin
e).
Kuidas | Konkre | M6ddav | Kord Md6tmin | Mdddava | Kord Mddbdava | Ei
moddav | etsete ad kvartalis, | e labi d bréndi. | aastas d brandi mdddagi
ad mdddik | nditeks | kohati ka | maiigitul | Uksikka | mdddava | labi
tulemusl | utegaei | annetus | tihedama | u (tarbi mpaaniai | d brandi | uuringute
ikkust? | mddda. | es It bréandi- | vastutustu | d ei indeksit. | , kuid
kogutud | ja ndlikult) | mdddeta | Kampaa | otseselt
summat | kampaan | ja gi. niapdhist | kampaani
vOi iatuntuse | meediam mobtmis | ate
spordira | uuringud | onitoorin tei tulemusli
dadel g toimu. kkust ei
kdidud jalgi.

50




inimest

e arvu.
Millised | Tervises | Annetus | Keskkon | Mddduka | Vastutust | Klientid | Uhiskond | Keskkon
liigid on | pordi talgud, | da S undlik e a nahoid
toonud | edenda | ,Noore | hoidva tarbimine | tarbimine | kaasamis | panustam
parimai | mine, d kooli“ | tarbimise | ja : e ine ja
d kultuuri | jastart- | propagee | alkoholiv | ,,rohelise | kampaan | teadlikku
tulemusi | toetami | up rimine, abade m* iad, se
? ne, ettevOte | kestliku | toodete pakend naiteks tdstmise
tippspor | te mate propageer | ning vastutust | teemad
di toetami | valikute | imineja | puhtam undliku | nagu
toetami | ne. valimine. | sporti valik tarbimis | nditeks
ne. panustam e kiberturv
ine kampaan | alisus,
iad. kiusamin
e jms.
Millised | Sport ja | Pakkide | Sotsiaals | Annetami | Sponsorl | Keskkon | Keskkon | Keskkon
liigid on | puude le ja elt ne, spordi | us ja naga na nahoid
intervju | istutami | to0dele | vastutust | toetamine | heategev | seotud teemad (puude
eeritava | ne null undlike | ja us liigid nagu istutamin
arvates | (viimast | CO: sdnumite | taastuvres | (toidupan naiteks e),
Eestis peab sdnumi | ga sursside k) puude jatkusuut
populaar | rohepes | kleepim | td0andja | kasutamis istutamin | lik
seimad? | uks). ine. kampaan | e e. tarbimin
iad ja valjahiid e
sponsorl | mine
us
spordis.
Milline | Kdige Suurim | Suurim Investeeri | Kulukus | Keerulin | Kuna Keerulin
on suurem | valjakut | valjakuts | ngu ja e jéuda | puuduvad | e on
suurim | véljakut | se on e on tasuvus ja | investeeri | sGnumite | drikasumi | modta
vdljakut | se on majasis | mdista, leida ngu ga numbrid, | tulemusi.
se leida ene kui | etmida | teema, tasuvus. | inimeste | siis
sotsiaals | vastus ka tapselt mis on Teiseks teadvuse | selgitada,
elt kisimus | véline peab Uhiselt tarbija sse. et miks
vastutus | ele regulats | tegema, | relevantn | skeptilisu | Skeptilis | nad peaks
tundliku | ,,miks*“. | ioon. et e S use selliseid
turundus kestliku | ettevftte | sbnumite | valtimin | tegevusi
t tehes? maks ja 0sas. e. tegema.
muutuda. | tarbijate
jaoks.
Kuidas | Kdige Kdige Kdige Kisivad | Prooviva | Prooviva | EttevOtte | Ettevotte
ettevote | olulise | olulise | olulisem | tarbijatelt, | d rohkem | d juhtkond | juhtkond
neid m on mongi | onleida | etkuhu tehaning | sbnumei | onteinud | peab
véljakut | leida jalgida | vastus peaks vahem d endale endale
seid vastus véaga kisimuse | raha ndidata, | vdimalik | teema tegema
lahenda | kisimus | tapselt le ,,miks | suunama. | kui ult selgeks need
b? ele regulats | midagi midagi ei | arusaada | ning teemad
,,miks ioone. tehakse*. ole veel | vaks tootajad | selgeks
midagi tehtud. teha. ei pea ning siis
tehakse Ehk pohjenda | kaoksid
«“ kommuni ma, miks | need
keerivad nad valjakuts
alles siis teevad ed.
kui jatkusuuli

o1




midagi
on juba
tehtud ja
saavutatu
d.

kke
tegevusi.

Allikas: autori koostatud

Lisa 3. Intervjuude juhtumitlese analtusi lihtsustatud versioon

Tabel 5. Intervjuude juhtumitlene analtiisi lihtsustatud versioon

Millised sotsiaalselt
vastutustundliku
turunduse liigid tulevad

esimesena meelde?

Ei oska uhtegi vélja tuua

Ei ole varasemalt eristanud,

kuid oskas valja tuua

Vastutustundlik tarbimine

Tdoandja branding sotsiaalselt

vastutustundlike sénumitega

Annetustegevused

Heategevus

X

Jatkusuutlik tootmine

Keskkonnahoid

Tervislike eluviiside

propageerimine

Digipadevussdnumid

Uhiskonda panustamine

Milliseid sotsiaalselt
vastutustundliku
turunduse liike
kasutatavad
intervjueeritavad oma

t60s?

Annetus

Heategevus

X

Uhiskonda panustamine

Tervisliku eluviisi

propageerimine

Jatkusuutlik tarbimine

Kultuuri toetamine

Jatkusuutlik tootmine

Ei mdodagi
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Kuidas mdddavad

tulemuslikkust?

Mdoddavad brandituntust, kuid
mitte Uksikkampaaniaid

Mdoodavad kampaaniate
tulemuslikkust nditeks kogutud

annetuste néol

Mdodavad brandi ja
kampaaniate tulemuslikkust

brandituntuse uuringuga

Mdodavad labi muugitulu

Moddavad labi

meediamonitooringu

Millised liigid on
on toonud parimaid

tulemusi?

Spordi ja tervisespordi

toetamine

Kultuuri toetamine

Annetustalgud

Uhiskonda panustamine
(teadlikkuse tdstmine,
abivajajate vimaluste

suurendamine)

Uute ettevGtete toetamine

Vastutustundlik tarbimine

Keskkonnahoid

Millised sotsiaalselt
vastutustundliku
turunduse liigid on
intervjueeritavate arvates

Eestis populaarseimad?

Tervisespordi toetamine

Keskkonda panustamine

Jatkusuutliku tarbimise

propageerimine

Tooandja kampaaniad

jatkusuutlike sdnumitega

Annetamine

Sponsorlus

Milline on suurim

véljakutse sotsiaalselt

Leida vastus kisimusele
,,Miks"
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vastutustundliku

turundust tehes?

Regulatsioonidega vastavusse

viimine

M@dista, et mida peab tegema

kestlikuks muutumisel

Investeeringu tasuvus ja

kulukus

Relevantse teema leidmine ja

tarbija skeptilisus

Ei oska mdota tulemusi

Kuidas ettevote neid

véljakutseid lahendab?

Kdige olulisem on leida vastus

kisimusele "miks™?

Regulatsioonide jalgimine

Kisida tarbijatelt, et kuhu

peaks raha suunama

Peaks keskenduma rohkem
tegevustele ning vahem

sonumitele

Sonumite selgus on fookuses

Juhtkond peab endale teema
selgeks tegema, siis ei ole vaja

selgitusi maja sees jagada

Allikas: autori koostatud

Lisa 4. Sotsiaalselt vastutustundliku turunduse liikide kasutamise kokkuvote

Tabel 6. Sotsiaalselt vastutustundliku turunduse liikide kasutamise kokkuvote

Sotsiaalselt vastutustundlik turundus

Enim . Jétku-- ' -
kasutatav Uhiskonda | Hea- suut_llk. Kultuurl Jétkuguutllk
sotsiaalselt Annetus Tervisliku pa_nusta- tegevus | tarbimine |toetamine |tootmine
vastutus- (n=6) eluviisi mine (n=5) [(n=3) [(n=3) (n=1) (n=1)
tundlik  liik propageeri
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jarjestatud -mine

popu- (n=5)

laarsemast

vasakult

paremale:

Kdige

paremaid

tulemusi

toonud liigid

parimast Vastutus- | Tervise- Kultuuri Uute

halvimani tundlik spordi Uhiskonda | toeta- Annetus- | ettevotete

vasakult tarbimine | toetamine |panusta- mine talgud toetamine | Keskkonna-

paremale: (n=4) (n=2) mine (n=2) |(n=1) (n=1) (n=1) hoid (n=1)
M@ista,
mida

Rele- tuleb
vantse Leida uldse teha

Kdige suurem | teema vastus Invest- kestli-

véljakutse leidmine ja | kisi- eeringu Ei osata | kuks

jarjekorras tarbija musele tasuvus ja|mdGta | muutu-

vasakult skeptilisus |,,miks" kulukus tulemusi | misel Regulatsioonidega

suurimast: (n=3) (n=2) (n=2) (n=1) (n=1) vastavusse viimine (n=1)

Allikas: autori koostatud
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Mina Karl Vihul
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mille juhendaja on Marianne Kallaste, MSc,
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