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LUHIKOKKUVOTE

Kiesoleva bakalaureusetdd eesmérk on vélja selgitada, millised on Eesti turundajate arvamused ning
todalased  kogemused seoses  hirmupdhise  reklaamiga. Kéesoleva  bakalaureusetdo
uurimisprobleemiks on hirmuemotsiooni drakasutamine reklaamis; kas turundajate arvates, kelle
moju inimeste valikutele ja ka mentaalsele tervisele on teatavasti suur, on hirmu kasutamine reklaamis

eetiline vOi ebaeetiline.

TooO teoreetilises osas késitletakse erinevate autorite jéreldusi ja uuringuid turunduseetika ning
reklaamieetika olemusest ja millist rolli mdngivad reklaamtegevuses inimeste emotsioonid ning hirmu
emotsiooni kasutamine. Kéesoleva t60 uurimuses on kasutatud kvalitatiivuuringut: andmed on
kogutud poolstruktureeritud siivaintervjuudega ning analiiiisitud kvalitatiivse sisuanaliitisiga.
Intervjueeritakse kahes Eesti loovagentuuris todtavat kaheksat professionaali. Tulemuste
analliisimiseks intervjuud transkribeeritakse ning kasutatakse cross-case analiilisimeetodit, kus

vaadeldakse intervjueeritavate seisukohti tihiste teemade osas.

Uuringu tulemustest selgub, et antud uurimuses osalenud Eesti turundajate arvamusel on eetiline
turundamine eelkdige aus ning ldbipaistev kdigis oma tegevustes. Rédkides spetsiifilisemalt
reklaamist, toovad turundajad vilja, et reklaam peab olema arusaadav ega tohi olla solvav ja mojutada
kellegi uskumusi. Ebaeetiliste reklaamidega seostavad intervjueeritud turundajad eelkdige alkoholi
ning lastega seotud reklaame. Intervjueeritavate hinnangul kasutatakse hirmu reklaamis enamasti
toOriistana, et jiida inimestele meelde, panna neid mdtlema, et saavutada oma eesmirgid. Uhene
arvamus on, et hirmupdhine turundus on suure mojusfdériga ning motiveerib niiteks libi
sotsiaalreklaamide inimese harjumusi muutma, kuid lisavad, et panna antud meetodiga inimesi

ostuotsuseid tegema ei ole piisavalt efektiivne.

Votmesonad: eetika, reklaamieetika, loovagentuur, hirmupdhine reklaam, kvalitatiivne uurimus
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SISSEJUHATUS

Hirmuemotsioon v3ib pdhjustada mérkimisvéérset reaktsiooni, kuid kas hirm voib mdjutada ka
tarbijaid tooteid voi teenuseid ostma? Sellest tulenevalt tekib jargmine kiisimus: kas ettevotetel ja
organisatsioonidel on eetiline 14dbi reklaamtegevuse hirmuemotsiooni dra kasutada, et panna inimesi
tegutsema? Hirmul pohinevat turundust voib méératleda kui tarbijate hirmude kasutamist, et
motiveerida neid toodet ostma v3i mingi ajendiga kaasa tegutsema. Enamasti on sellistel reklaamidel
positiivsed tagamotted. Enim levinud taktikad hirmu emotsioonide kdivitamisel on niiteks graafiliste

vOi dudsete visuaalide kasutamine ja ka hoiatamine konkreetsete riskide ees.

Turundajatel on suur mojusfaér seoses reklaamtegevusega. Nad kujundavad reklaamidega ithiskonna
hoiakuid ja seetdttu on oluline teada saada ka turundajate endi hoiakuid hirmul pohinevate reklaamide
eetilisuse kohta. Leidub vidhe uuringuid, mis annaksid iilevaate just Eesti turundajate hoiakutest
seoses hirmul pohinevate reklaamide ning nendega seotud eetiliste probleemidega. Siit tuleneb ka
kdesoleva bakalaureusetod uurimisprobleem: hirmuemotsiooni &drakasutamine reklaamis; kas
turundajate arvates, kelle mdju inimeste valikutele ja ka mentaalsele tervisele on teatavasti suur, on

hirmu kasutamine reklaamis eetiline vOi ebaeetiline.

Kiesoleva 10putdo teema valik on inspireeritud autori huvist ning ka isiklikust kogemusest seoses
hirmul pdhinevate reklaamide mdjuga inimese valikutele ja tervisele. Samuti on autori arvates oluline
seoses hetkel maailmas toimuvate kriiside ning siindmustega antud teemat kasitleda. Bakalaureuset6o
eesmirk on vilja selgitada, millised on Eesti turundajate arvamused ning todalased kogemused seoses
hirmupdhise reklaamiga. Sellest lahtuvalt on piistitatud 3 uurimiskiisimust:

1) Milline on turundajate arusaam eetilise turunduse olemusest?

2) Milliseid eetilisi probleeme mérkavad turundajad reklaamides?

3) Millised on turundajate todalased kogemused seoses hirmul pdhineva reklaamiga?

5



Selleks, et saada parem arusaam ning teadmine Eesti turundusmaastikul tddtavate inimeste hoiakutest
seoses hirmuemotsioonil pdhinevate reklaamidega viib autor 1&bi uuringu. Uurimismeetodiks valis
autor kvalitatiivse meetodi, milleks viis ldbi 8 poolstruktureeritud siivaintervjuud Eesti kahes

loovagentuuris tdotavate professionaalidega.

Kéesolev 10putod koosneb kahest peatiikist. Esimeses peatiikis annab autor iilevaate eetika,
turunduseetika ja hirmul pdhinevate reklaamide olemusest ja teoreetilisest késitlusest. Teine peatiikk
keskendub uuringu metoodikale, eesmairgile ja kirjeldab ldhemalt uuringu ldbiviimise protsessi.
Samuti toob autor teises peatiikis vélja uuringu tulemused, analiiiisib vastuseid ning teeb nende pohjal

vastavad jireldused ja ettepanekud.

Autor ténab t60 valmimisele abiks olnud juhendajat Kristel Kaljulaidi ning uuringus osalejaid.



1. TEOREETILINE OSA

Ténapédeva tihiskond pdodrab jirjest rohkem tdhelepanu sellele, kuidas ja kas ettevotted jélgivad oma
dritegevustes eetilisi reegleid ja standardeid. Eetilised eksimused vdivad kaasa tuua suuri rahalisi
kaotusi, lojaalsete klientide arvu védhenemist ja ettevOtte maine hdvimist. Praegusel ajal levib
informatsioon meeletu kiirusega ning globaliseerumise tase aina tduseb, mis paneb ettevotteid oma
strateegiaid hoolikamalt ning kaalutletult valima, et sdilitada enda positiivne reputatsioon. Kéesolev
peatiikk annab iilevaate eetika olemusest ja olulisusest tdinapdeva turunduses, keskendudes selle juures

hirmu emotsiooni kasutamisele reklaamis ning kisitledes eelnevalt ldbiviidud uuringuid.

1.1. Eetika olemus ja arieetika

Cambridge'i sOnaraamatu jdrgi tdhendab termin “eetika” aktsepteeritud uskumuste siisteemi, mis
kontrollib kditumist, mis pdhineb moraalil voi uurimist selle kohta, mis on moraalselt dige ja mis mitte
(Ethic 2022). Eetika tiiheks pohieesmirgiks on inimeste moraaliprobleemide lahendamine,
méiiratledes tegevusi ning otsuseid “heaks” ja “halvaks” voi “digeks” ja “valeks.” Tegemist on iisnagi
ebamiiraste moistetega, mida ei saa kindlasti ainult iiheselt tdlgendada. Kindlasti on selle juures
oluline ka loogiline ldhenemine. Eetiliste teooriate abil on vdimalik erinevaid k&itumisi ning

kditumismustreid hinnata ning analiiiisida. (Fritzsch, Tsalikis 1989, 696)

Ténapdeval elame infoajastu tippajal. Maailmas olev globaliseerumise tempo ning moodsate
tehnoloogiate areng on kiirem kui kunagi varem. Globaliseerumine tdhendab inimeste suurenenud
litkumise mobiilsust ja ka tehnoloogia arengut. Inimkond on tihinenud, et lahendada seda mdjutavaid
globaalseid probleeme ning pievakajaliseks on saanud probleemid seoses inimdigustega. Uldsuse

teave on kasvanud ning teatud probleemid on levinud globaalsele tasandile, mis annab vdimaluse



vihemusriihma kuuluvatel inimestel omada héélt. Just eetika on seotud sellega, mis on kasulik nii

iiksikisikule kui ka {ihiskonnale (Andre, Shanks et al. 2010).
Ameerika antropoloogide Wagley ja Harrise sonul eristavad vihemusriihma viis tunnust (Little 2014):

e cbavordne kohtlemine ja viiksem voim oma elukorralduse iile;
o flilisiliste vai kultuuriliste tunnuste eristamine (keel, nahavérv);
e tahtmatu kuulumine kindlasse rithma;

e teadlikkus oma alluvusest;

e kdrge grupisisese abielu méar.

Siinkohal toovad Wagley ja Harris tdiendavateks ndideteks veel erinevaid usupraktikaid, kelle usku
nende elukohas laialdaselt ei praktiseerita, LGBTQ+ kogukonda ja ka puuetega inimesi. Tdnapéeval
peetakse liha enam eeltoodud gruppide allasurumist ddrmiselt ebaeetiliseks ning iildiselt toob sellise

eetilise kditumise eiramine kaasa inimese enda maine languse. (Ibid. 2014)

Eetika tekib tdnu suhete eksisteerimisele. Kui on loodud suhe, siis tekib sealt kiisimus, kuidas me
peaksime selles suhtes kdituma? Ettevottes on palju erinevaid suhteid ja seetdttu voime esitada eetilisi
kiisimusi ka kodigi nende suhete kohta. Niiteks on ettevottel suhe oma aktsionéride, klientide, tootajate
ja ka keskkonnaga. (Dimmock, Fisher 2017, 143) Ettevotlusele ja inimloomusele on omased
moraalsed probleemid, mis toovad esile eetilised kiisimused, soltumata majandustsiiklist voi

regulatsiooni siisteemist (Ciulla 2020, 335).

Arieetika on seotud ,,01ge* ja ,,vale* voi ,hea® ja ,,halva® kditumisega, mis on toodud arikonteksti
(Shehu, Tota 2012, 555). 21. sajandi algusest tdnaseni on &rieetikaga seotud arutelu keskendunud
peamiselt suurte ettevotete skandaalidele (Schwartz 2012, 3). Eetika vdib aidata majandusteadlastel
mdista, kuidas inimeste majanduskditumist mdjutavad nende moraalsed arusaamad. Eetikal on
aritegevuses mitu rolli, sealhulgas nditeks kirjeldada véartuste kujunemise ja otsustamise protsessi
organisatsioonides ja organisatsioonis kehtivate védrtuste méddramine. (Shehu, Tota 2012, 556)
Vaatamata drieetika kasvule ja selle tdhtsuse teadlikkusele, arutatakse siiski mitme kiisimuste iile,
néiteks kas drieetikat saab Opetada, millised tegurid tegelikult eetilist kditumist mojutavad ning millest

peaksid koosnema ettevdtte eetilised kohustused (Schwartz 2012, 6).



1.2. Eetika turunduses ja reklaamieetika

Turunduse eesmédrk on méiratleda, analiilisida ja seejdrel ka rahuldada klientide vajadusi. Eetika on
vaadeldav moraali juhiste ja ka kditumiskoodeksi seisukohalt ettevotetele turunduskampaaniate
kavandamisel ja elluviimisel. Eetika aitab nii kliendil kui ka ettevottel luua pikaajalisi suhteid ja
ennetada voimalikke konflikte, mis tulenevad teatud osapoolte rahulolematusest ja eriarvamustest.

(Laczniak 2012, 72)

Turunduseetika peegeldab erinevate huviriihmade huve. Mdned probleemid turunduse eetika osas
iildise iksmeele saavutamisel tulenevad iihtsete filosoofiliste argumentide puudumisest selle kohta,
mis on "hea" ja "eetiline" (Carrigan et al. 2005, 481). Turunduseetika keskendub enamasti
kditumisele, mis ei ole seadusega keelatud, kuid vdib-olla ei tohiks seda teatud moraalsete kaalutluste
tottu lubada (Laczniak 2012, 76). Eetika iiks iilesandeid on teha vahet eetiliste ja ebaeetiliste dritavade

vahel, kuid alati ei ole lihtne kindlaks teha, mis on eetiline voi mitte (Fritzsch, Tsalikis 1989, 695).

Kiisimus on selles, kas ettevotted tahavad koigest ndida eetilised vOi pilihenduvad tdeliselt
turunduslikule kditumisele, mis seab tarbija ja sotsiaalse heaolu nende omakasudest ettepoole. Samas
eeldab turunduskontseptsioon, et ettevotted peavad rahuldama tarbijate eelistusi, mis pohinevad nende

soovidel ja vajadustel, tootes samal ajal ka ettevottele kasumit. (Carrigan et al. 2005, 482)

Meedias vOi ajakirjanduses késitletakse turunduseetikat tavaliselt turundustaktika voi -poliitika
juures, mis on inimeste arvates kas ebadiglane voi petlik (Laczniak 2012, 72). Uks tuntumatest
kditumiskoodeksidest on Ameerika Turundusassotsiatsiooni (AMA) ,,Eetiliste normide ja védrtuste
koodeks turundajatele (“The American Marketing Association Code of Ethics™) (Ibid., 73). AMA
kditumiskoodeksi eesmdrk on maéidratleda kéitumisstandardid, mida oodatakse AMA kogukonna
suhtluses, ja samuti ka kirjeldada, kuidas teatatud rikkumisi kisitletakse (AMA Code of Conduct
2021). Eetilise turunduse sdilitamine on turundajatele iiks keerulisemaid véljakutseid tdnu pidevale

survele hoida ettevotte rahaliselt edukana ning jatkusuutlikuna (Laczniak 2012, 86).



Reklaamieetika on pidevalt kahtluse alla seatud, kuna reklaam on ka viga néhtav element turunduse

juures (Fritzsch, Tsalikis 1989, 713).

Reklaami néhtavus ja mdju turule on nii suur, et paljud tarbijad peavad reklaami turunduse
stinoniilimiks. Erinevad kriitikud stiiidistavad, et reklaam on kallutatud, tarbetult provokatiivne,
pealetiikkiv ja sageli solvav. Enamik uuringuid viitab sellele, et tarbija peab reklaami nii
meelelahutuslikuks kui ka informatiivseks, kuid kriitikud iseloomustavad reklaami sdnadega
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“kallutatud”, “solvav”, “pealetiikkiv” ning “provokatiivne.” (Laczniak 2012, 84)

Ettevotted kasutavad reklaame, et teavitada praegusi ja potentsiaalseid kliente oma toodete omadustest
ja eelistest ning regulaarselt reklaamides saab ettevote tugevdada oma positiivset kaubamérgi
kuvandit nii, et tema toode muutub esimeseks valikuks, kui tarbija jargmisel korral ostu sooritab,
kusjuures enamik ettevotteid annab endast parima, et avaldada reklaame, mis kajastavad teavet, mida

kliendid peavad toote tohusal ja eetilisel valikul oluliseks (Gunnels 2014, 1).

Valdav enamus turunduses praktiseerijad tdidab oma tookohustusi seaduslikult, kuid sellest hoolimata
tulevad igal aastal pdevakorrale mitmed vastuolulised turundusvead (Laczniak 2012, 74).
Reklaamidega on seotud palju erinevat tiilipi kriitikat seoses ratsionaalse ostu otsustusprotsessi
donestamise, vale vajaduste loomise, manipuleerimise ja palju muuga, ning kriitikute hinnangul on
paljude reklaamide eesméark hoida meid pidevalt rahulolematuna niditeks oma sotsiaalse positsiooni ja
vélimusega; samuti on reklaami siilidistatud selles, et tdnapdeva inimesed on rohkem ebakindlad ning

kogevad stressi (Bishop 2012, 122).

Uldjuhul ei tuleks reklaamide ausust hinnata mitte nende sdnasdnalise tdesuse jérgi, vaid selle jirgi,
kuidas tarbijad reklaamist aru saavad. Kui ettevdtted ei ole nende avaldatavate reklaamide suhtes
ettevaatlikud, voivad nad luua reklaami, mida nende vaatajaskond histi ei taju ja mis kahjustab nende
mainet (Gunnels 2014, 1). Liialdamise, teabe varjamise ja eksitava reklaami eetilised piirangud on
karmid, kui klient ei saa tépset teavet ning see on oluline kliendi fiiiisilise, vaimse voi rahalise heaolu
jaoks (Bishop 2012, 123). Liiga sageli Sokeerivad kliente uudised, mis paljastavad globaalsete ja

kohalike ettevotete voi institutsioonide ebaeetilisuse (Wozniczka 2016, 1).

Eetilised mured hasartméngude, tubaka- ja alkoholi reklaamide pérast on ddrmiselt levinud. Kahjulike
ja soOltuvusttekitavate toodete ning teenuste reklaamimine tekitab mitmeid eetilisi probleeme ja

10



seetdttu on selliste toodete kasutamise julgustamine veelgi kiisitavam: paljud riigid piiravad,
kontrollivad vdi isegi keelavad mone voi kdigi nende toodete reklaamid (Bishop 2012, 129). Eetilised
kiisimused puudutavad eelkdige potentsiaalselt haavatavaid elanikkondi, nagu lapsed, eakad, vaesed
ning neile suunatud turundamist (Laczniak 2012, 76). Reklaami stiiidistatakse ka materialistliku
ithiskonna loomises, mis suunab inimesi uskuma, et edu ning onn peitub tarbekaupade ostmises

(Bishop 2012, 128).

Iga turundustegevust juhib konkreetne indiviid voi rithm ning nende iliksuste motiivid, kavatsused,
eesmargid, vOimed ja kultuurid vdivad végagi erineda. Oht, et selle tulemus ei too kasu koigile
sidusriihmadele, on alati olemas (Wozniczka 2016, 1). Ajakirja, ajalehe lugemist ja televisiooni ning
raadiot saab soovi korral viltida ning {ldiselt on meediakanalitel olemas alternatiivid
reklaamivabadele uudisteallikatele; lisaks on teatud kohti, mis paljude arvates peaksid olema

reklaamivabad — nditeks usuasutused, valitsushooned ja koolid (Bishop 2012, 131).

Ténapdeva keerulises, globaalses, ebakindlas ja kiiresti muutuvas maailmas hinnatakse ettevotteid iiha
sagedamini nende suutlikkuse jargi rahuldada mitte ainult klientide, vaid ka teiste huvigruppide,
nditeks tootajate, kohaliku kogukonna, tihiskonna voi looduskeskkonna vajadusi. See on viljakutse,
kuid on tdendeid selle kohta, et jatkusuutlik ja eetiline turundus voib olla kasulik kdigile osapooltele.

(Wozniczka 2016, 13)

Uurides ebaeetilisi reklaame ja seda, kuidas need mdjutavad tarbijate suhtumist ettevotte kaubamarki,
on oluline kdigepealt uurida reklaamieetikat. Védga oluline on mdista, kuidas tarbijad reklaame
hindavad, et reklaamijad saaksid ldheneda reklaami loomisele ideega, kuidas see vastu voetakse.

(Gunnels 2014, 1)

Kontrastiks kdigele eelmainitule annab reklaam meile teavet, tutvustab meile uusi tooteid ja teenuseid,
pakub meelelahutust ja loob siimboleid. Vaatamata sellele peaksid konkreetset kahju tekitavad

reklaamitehnikad olema siiski reguleeritud. (Bishop 2012, 136)
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1.3. Emotsioonide tahtsus ja méju reklaamtegevuses

Emotsioonid méngivad meie elus véga olulist rolli. Tdnu emotsioonidele on meil mehhanism, mis
suudab registreerida nditeks ohtu, mis vallandab meis soovi selle eest pdgeneda ning ilma

emotsioonideta puuduksid meil tunded vastassoo esindajate méarkamiseks (Heath 2012, 104).

Pohiemotsioonid on emotsioonide eriseisus, millest moodustustuvad ka koik teised emotsioonid.
Paljude teoreetikute arvates on need universaalsed ja kaasaslindinud afektiivsed seisundid, mis
arenesid vidlja kohanemise kiigus, erinevate funktsioonide tditmiseks. Populaarseim
pohiemotsioonide loend on 1969. aastal psiihholoog ja professor Paul Ekmani poolt vilja toodud
kuuest emotsioonist koosnevas nimekirjas, mida ta kasutas ndoilme pohjal emotsioonide dratundmise
uurimisel. Nimekirja kuulusid emotsioonid nagu onn, kurbus, hirm, tillatus, viha ja vastikus, mis on

endiselt kdige levinumad pohiemotsioonid. (Pidrkowska, Wrobel 2017, 1)

Paljud inimesed arvavad, et sdnad “emotsioon” ja “tunne” on samatdhenduslikud, kuid tegelikkuses
juhivad hoopis emotsionaalsed reaktsioonid meie tundeid — emotsionaalseid reaktsioone on vdimalik
tuvastada igas eluvormis (Heath 2012, 103). Need sisaldavad alati pdhielementi, mis on péritud
minevikust. Oluline kiisimus selles ja teistes emotsioonide uurimise valdkondades on olnud see, kas

need reaktsioonid on kaasasiindinud voi hiljem dpitud (Christensen, Hansen 2007, 105).

Samuti oleme tundlikud teiste emotsioonide jdlgimise suhtes ja kaaslase ndoilmest oskame vélja
lugeda, kuidas inimene end tunneb. Vaatlusvdime méngib meie kditumise reguleerimisel suurt rolli.
Néhes néiteks hirmu kellegi néol, teame, et inimene tunneb end ohustatuna. Kahjuks ei ole meil
voimalik iseenda nédgusid vaadelda ja seega ei saa me jdlgida ka oma emotsionaalset seisundit, kuid
sellegipoolest tunneme tundeid. Tunded on vastus emotsioonile. Emotsioone vdivad pdhjustada
mitmed erinevad stiimulid: flisioloogilised (nditeks ravimid) ja vaimsed (niiteks anekdoot). Lisaks

vélistele pohjustele voime muutuda emotsionaalseks ka milestades ja ettekujutades. (Heath 2012,
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104) Emotsioonid mojutavad tugevalt ka inimese reaktsiooni sdnumi saamisele (Otamendi, Sutil

Martin 2020, 2).

Reklaamitdostuses tegutsevad inimesed on enamasti lihel meelel, et emotsioonid on reklaami jaoks
viagagi olulised (Heath 2012, 101). Emotsioonid vdivad esile kutsuda nii tegevustendentsi,
valmisolekuseisundeid kui ka erinevaid hinnanguid ning hoiakuid oma keskkonnale (Anaza, Borders,
Johnston, Kemp 2018, 20). Inimestena oleme mdjutatavad, kui teadvustame, et meie emotsioone

mdjutatakse, ja rohkem haavatavamad, kui meil pole sellest aimugi (Heath 2012, 107).

Siit kujuneb védlja emotsioonide oluline roll reklaami mojule. Néiteks, inimesed kes vaatavad
telereklaami, mille taustal miangiv muusika on tundmatu, to6tlevad seda oma ajus viga vihese
tahelepanuga. Muusika tekitab neis emotsioone ning samuti on vdga tdendoline, et ldbi selle
vallanduvad ka tunded. Kuid kuna nende tdhelepanu on mujal kui muusika juures, on viga tdenéoline,
et neid tundeid kogetakse poolteadvusel. Samuti on tdenéoline, et muusika tekitatud tunded talletuvad
mingil tasemel ka meie semantilises mélus. Sealt tekib kiisimus, kas need tunded seostuvad kuidagi
reklaamitava brindiga? Reklaami esimesel korral ndhes ja selle muusikat kuuldes on tdenéoline, et
otsest brandiga seostamist ei toimu, kuid olulisem kiisimus on, mis juhtub pérast seda, kui inimene on
nditeks viisteist korda antud bréndi reklaami ndinud? Sellist ndhtust nimetatakse emotsionaalseks

tingituseks (ing. keeles emotional conditioning). (Heath 2012, 108)

Emotsionaalne tingitus on méilusiisteem, mis seob taju informatsiooni emotsionaalse reaktsiooniga
(Emotional conditioning 2008). Niiteks kui me nideme kedagi nutmas, siis jiljendavad meie
peegelneuronid nutva inimese ajutegevust ja me ise kogeme kurbust, ning muusika kuulamisel
alateadlikult vallandatud emotsioonid muutuvad tundeks ja need seotakse teadlikult reklaamitava
briandiga — 16puks seostame brindi just nende emotsioonidega, mis meis vallandusid (Heath 2012,
109). Emotsionaalse sdnumi edastamine suurendab reklaamis vaatajaskonna tdhelepanu reklaamile.
Samamoodi aitab emotsionaalne ldhenemine reklaami juures kaasa ka brindi meeldejadvuse

suurendamisele ning toote atraktiivsusele. (Otamendi, Sutil Martin 2020, 2).

Enamik reklaamidest kasutab tdnapdeval rohkemal voi vdhemal maéidral afekti. Heath ja Nairn

kisitlesid oma 2005. aasta uurimuses afekti seisundit reklaamis, mis mdjutab meie emotsioone ja
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tundeid, mitte ainult meie teadmisi ja uskumusi — nad vdordlesid sellisel viisil inimeste védidetavat
reklaamiteadlikkust, et analiilisida reklaami vajalikkuse &dratundmist (Heath, Nairn 2005, 1).
Tulemused néitasid, et reklaam, mis tugineb peamiselt emotsioonidele ja tunnetele, on tdendoliselt
kasutoov kui sellega olla pikemas korduvas kokkupuutes ning viidetav reklaamiteadlikkus ei ole

reklaamide tGhususe osas nii oluline. (Ibid., 21).

1.3.1. Hirmutundele tuginev reklaam ja selle eetilisus

Hirm on emotsionaalne reaktsioon, mis viljendab voi ka viitab mingisugusele ohule. Hirm mdjutab
oluliselt inimeste kéitumist ning sunnib neid otsima esimesi vdimalusi ohu kdrvaldamiseks ja sellega

toimetulekuks. (Eppright et al. 1991, 36)

Ohud illustreerivad teatud kditumise soovimatuid tagajérgi. Hirm on aga emotsionaalne reaktsioon
dhvardustele ja ohtudele ning erinevad inimesed kardavad erinevaid asju. Ukski oht ei tekita kdigis
inimestes sama reaktsiooni. Sellest jirelduvalt on oluline votta arvesse inimeste omapira

reageerimisel erinevatele mdjutustele, mis kutsuvad esile hirmu. (LaTour, Rotfeld 1997, 45)

Naditeid hirmu kasutamisest turunduses on mitmeid, néiteks sotsiaalturunduse kampaaniad piiiiavad
tekitada hirmuemotsiooni, et edendada sihtriihmas teatud soovitud kéitumist ning véltida voi ka
vihendada soovimatut kéitumist (Baines 2009, 21). Turunduskommunikatsioonis on olnud
mirkimisvddrne huvi hirmu esile kutsumise tohususe vastu (Moinpour, Spence 1972, 39). Osad
turundajad leiavad, et mdddukalt hirmuemotsiooni dra kasutades suudavad nad tarbijate kaitumist
mojutada ning tohusalt enda turundusalaseid eesmérke tdide viia — teisalt, minnes hirmu kui

veenmisvahendiga iile piiri vdivad tulemused olla hoopis negatiivsed (Eppright et al. 1991, 36).

Mitmed kriitikud on arvamusel, et turundajad kasutavad sihtrithmaga suheldes sageli tahtlikult
ebasobivaid manipuleerimisvotteid hirmu esilekutsumiseks. Need inimesed, kes pooldavad
turunduses hirmu kasutamist, vdidavad, et nendega rahulolematus tuleneb reklaami edastamise ja
mdjutatava publiku mittevastavusest; see tdhendab, et probleemid tekivad kuna mdjutatud on ka teised

isikud lisaks planeeritud sihtgrupile, kellele on sdnum mdeldud. (Carlson ef al. 1993, 120)
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Eesti reklaamiseaduses on hirmuemotsiooni mainitud paragrahvis § 8 punkti (4) alapunktis 4, kus on
kirjas, et “Reklaam, mille sihtgrupi moodustavad peamiselt lapsed, ei tohi sisaldada last hirmutavaid
elemente” (RekS § 8) Siinkohal on mainitud vaid lastes hirmu tekitava reklaami keeldu. Ray ja Wilkie
(1970) on vilja toonud, et paljudel juhtudel suurendab hirm indu, mille tulemuseks on suurem huvi
sonumi ja toote vastu. Kas suurenenud hirm suurendab vdi parsib veenmist voi mitte, sdltub sageli
sonumi saajate omadustest. See ja paljud sellega seotud uuringud on andnud segaseid voi ebaselgeid
tulemusi. Selge on see, et hirmu vdimendamine mdjutab nii tarbija veenmist kui ka kéitumist.
(Eppright et al. 1991, 37) Hirmuga seotud turundusvotted tuginevad sellele, et inimene tunneks ohtu

enda heaolu iile, mis omakorda motiveerib teda tegutsema (Williams 2012, 3).

Tanneri, Hunti ja Epprighti OPM mudel (the ordered protection motivation model) néitab, et hirmuga
seotud turundusvotete loomisel tuleks arvestada nelja dimensiooniga: ohu tdsidus, esinemise
tdendosus, selle tundega toimetulekule reageerimise efektiivsus ja tohusus. Ahvardavat teavet esitav
reklaam peab muutma ka arusaamu halvasti kohanevate toimetulekureaktsioonide tdhususest, enne
kui sihtgrupid hakkavad kaaluma alternatiivseid toimetuleku reaktsioone. (Eppright et al. 1991, 43)
Turunduse segmenteerimise tehnikat saab kasutada selleks, et leida neid inimriihmi, kelle puhul on
tohus kasutada hirmuemotsiooniga seotud iileskutseid. Kui turundus on tavaliselt rohutanud hirmu
tunde parssivat mdju, siis uuringud niitavad, et hirmul voib olla soodustav mdju. On juhtumeid kui
tarbijad on kuulnud mitmeid positiivseid argumente selle kategooria kohta ja seetdttu tekitavad

negatiivsed turundusvotted neile tdenéoliselt huvi. (Ray, Wilkie 1970, 61)

Hirmuga seotud reklaamid vdivad teatud olukordades olla vastuvdetavad, kuid muudel asjaoludel ka
ebaeetilised ja lausa sobimatud. Saab veel mainida ka seda, et juhtide vdimekus rakendada otsuste
tegemisel erinevaid eetilisi toekspidamisi voib olla viga erinev. Puuduvad funktsionaalsed juhised,
mis on konkreetselt seotud hirmule rohuva reklaamiga ja puudub iileminek {ildise drieetika arutelult
hirmule viitavale reklaamile. Vaatamata sellele, et hirmu sdnumite esinemissagedus on kasvanud, ei

ole nende kasutamine veenva suhtlusena siiski iildiselt aktsepteeritud. (Carlson et al. 1993, 120-121)

2014. aastal Austraalia Newcastle’i Ulikoolis tehtud uuringus uuriti hirmu intensiivsuse ja tiiiibi mdju
suitsetajatele, ndidates neile hirmupdhiseid graafilisi stiimuleid. Katse jaoks valiti neli graafilist pilti,

millel oli nii kdrge kui ka madal hirmu intensiivsus. Pildid valiti ka selle alusel, et need esindaks
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erineva intensiivsusega fliiisilist vdi sotsiaalset kahju. Test viidi 14bi 239 austraallasest suitsetajaga.
Kdigepealt paluti hinnata pildil kujutatud hirmu intensiivsust seitsme punktilisel skaalal (madal-
korge) ning seejérel paluti osalejatel ndidata pildil kujutatud kahju olemust (fiiiisiline, sotsiaalne ja/voi
muu). Tulemused néitasid, et suure intensiivsusega ja flilisilist kahju véljendavad sdnumid
soodustavad paremat infot suitsetamise kahjulikkusest, kuid nende mdju on tulemuslik ainult siis, kui
vaatamisaeg on lithike. Uuringu ldbiviijad joudsid jareldusele, et suure intensiivsusega ning fiitisilist
kahju néitavad visuaalid meenutavad paremini Sokeerivaid sdnumeid, kui neid vaadatakse Soki tdttu

vaid liihikest aega. (Baxter et al. 2014, 61-63)

Selleks, et hirmu {ileskutse toimiks tohusalt, peab ka sdnumit edastav allikas olema usaldusvéirne
(Baines 2009, 22). Umbes viimase viiekiimne aasta jooksul on uuringud tulemused erinenud selle
kohta, kuidas hirmu dratamine on seotud sdnumi veenvusega. Veenmine on protsess, mille kdigus
inimese hoiakuid voi kditumist mdjutab suhtlus teiste inimestega (Britannica 2015). Inimeste
reaktsioon hirmu pdhistele reklaamidele on loomulikult vdga individuaalne, sdltuvalt nende
enesehinnangust, toimetuleku stiilist ja haavatavusest ohu suhtes ning eriti nende haridustasemest
(Baines 2009, 23). Erinevad sihtrithmad on mdjutatavad erineval viisil ja sellel pohjusel on oluline eri
tiilipi suhtluse kasutamine ja vaatajaskonna segmenteerimine (Ibid., 26). Suurim probleem hirmu
rakendamisel turunduses on see, et seda saab rakendada ainult konkreetsetes olukordades. Siinkohal
tuleb késitleda ka eetikaga seotud kiisimusi. Pohikiisimuseks on see, kas tdhusaks
turunduskommunikatsiooniks vajalikul hirmul vdivad olla kahjulikud tagajdrjed — niiteks tosise
drevusega inimestele. Uurides asjakohaseid kommunikatsiooniuuringuid, ndib siiski tdendoline, et
hirmu tase, mida kasutatakse turunduses, ei ole piisavalt korge, et seda saaks nimetada ebaeetiliseks.
Jéreldus on, et mida suurem on stiimuli asjakohasus auditooriumi jaoks, seda madalam on hirmu

optimaalne atraktiivsus. (Ray, Wilkie 1970, 62)

Witte ja Allen (2000, 604) on joudnud jireldusele, et hirmu kasutamine reklaamis on kdige tdhusam,
kui see sisaldab nii kdrget ohtu kui ka korget mdjususe taset. See tdhendab, et sonum peab viljendama
tahenduslikku ohtu vai viitama olulisele probleemile ja nditama konkreetseid tegevusi, mida inimene

saab ohu véltimiseks voi probleemi lahendamiseks ette votta.
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Hirmu tekitavate reklaamide juures saame radkida ka drevusest. Psiihholoogid on tdestanud, et drevust
saab Oppida pelgalt jélgides, kuidas teised inimesed sellist reaktsiooni tekitavad. Sellel uuringul on
oluline mdju reklaamidele, mis kasutavad néiteks lastele suunatud hirmuvdtteid, sest lapsed
kopeerivad meie suhtumist ja olekut rohkem kui arvame. Massimeedia kaudu tarbijate pidev
koormamine edastatavate hirmule suunatud reklaamidega vdib tekitada uusi hirme ja drevusi voi
omakorda siivendada vanu. Tdhelepanu tuleb poodrata ka eetilistele aspektidele, kuidas tarbijaid
veenda ostma tooteid 14bi drevust tekitavate reklaamide. (Moinpour, Spence 1972, 40) Raskus seisneb
selles, et erinevad vastused hirmupodhistele reklaamidele on seotud asjakohasuse, tdhtsuse ja
véadrtusega erinevatele sihtriihmadele (LaTour, Rotfeld 1997, 48). Eetiline kiisimus tekib siis, kui
hirmu emotsioonile suunatud reklaamis pakutud lahendus kardetavale seisundile on toode, millel on
médramatu mdju selle drevuse tegelikele pohjustele. Hirmu tileskutsete kasutamine reklaamis on
kiisitav, sest drevuse stimuleerimisega kaasnevad voimalikud negatiivsed sotsiaalsed mojud. Kui
ldhtuda ettevotte kasumi maksimeerimise eesmérgist 1dbi reklaami efektiivsuse kriteeriumi saab
jéareldada, et hirmu laialdane kasutamine on tdhusam kui positiivsed iileskutsed. (Moinpour, Spence

1972, 42)

Mida suurem on sihtgrupis tekitatud erutus, seda tugevam on nende reaktsioon veenmisele. Siinkohal
on probleemiks roll, mida hirmuemotsioon vo0ib méngida suhtlemisel ja veenmisega seotud
reageeringutes. Erinevad segmendid kardavad erinevaid ohte, kuid tehes detailset psiihholoogiliste
reaktsioonide analiiiisi, loob mudel aluse ohtude rolli mdistmiseks suhtluses ja ka veenmises. (LaTour,
Rotfeld 1997, 56) On leitud, et hirmul kui korgel erutusel pdhineval emotsionaalsel reaktsioonil on
oluline modju sdnumi meeldetuletamisele ja veenmisele, mdjutades vaataja afektiivseid ja
kditumuslikke reaktsioone (Baxter et al. 2014, 62). Hirmu véljendavad sonumid jidvad sihtgrupile
suunatud kampaaniates asjakohaseks ja tdhusaks, kuna hirmu tileskutsed on iiks kdige sagedamini

kasutatavaid motivaatoreid, mis paneb inimesed ennast aitama (Bagozzi, Moore 1994, 56).
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2. EMPIHRILINE UURING

Antud bakalaureusetdo teine peatiikk keskendub uuringule, mille eesmérgiks oli vilja selgitada Eesti
turundajate hoiakuid ning arvamusi seoses hirmul pohinevate reklaamide moju ja eetilusesega.
Esimene alapeatiikk kirjeldab antud uuringu eesmaérki, uurimismeetodid ning valimit. Teine
alapeatiikk annab {ilevaate saadud tulemustest ning sisaldab ka tulemuste analiiiisi. Kolmandas

alapeatiikis toob autor vélja uuringu jéreldused ja keskendub edasistele soovitustele.

2.1. Metoodika

Kéesolevas bakalaureusetods valiti uurimisobjektideks kahes erinevas Eesti loovagentuurides
tootavad turundajad. Molemad loovagentuurid kvalifitseeruvad todtajate arvu jargi kui keskmine
organisatsioon. Intervjueeritavate seas on esindatud turundusvaldkonnas erinevatel positsioonidel

tootavad inimesed nagu disainer, videograaf, loovjuht, meediajuht, projektijuht ja digijuht.

Intervjuude kiisimused koostas t66 autor toetudes t60 eesmaérgile ning teooriale. Intervjueeritavatega
voeti tthendust meili teel. Vahemikus 1. - 12. aprill 2022 viis autor ldbi 8 poolstruktureeritud
kvalitatiivset siivaintervjuud. Intervjuu oli jaotatud kaheks osaks (vt Lisa 1). Esimene osa koosnes 14
kiisimusest, mis keskendusid turunduseetika olemusele, ebaeetilistele turundusvotetele, reklaami
eetikale, hirmu emotsiooni kasutamisele reklaamis ning intervjueeritavate tddalastele ja ka isiklikele
kogemustele seoses ebaeetilise reklaamiga. Vestluse elavdamiseks ning rohkema informatsiooni
saamiseks nditas autor intervjuu teises osas intervjueeritavatele 3 erinevat reklaamklippi ning esitas
eraldi iga reklaami kohta 5 kiisimust, uurides vastajate tundeid, arvamusi ning motteid seoses

nédidatuga. Intervjuu 18pus kiisis autor veel 2 kokkuvotvat kiisimust.
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Vastavalt intervjuu kdigule esitas autor vastajate tunnete ja arvamuste kohta tdiendavaid kiisimusi, et
saada rohkem informatsiooni voimalike motiivide, arvamuste ja hoiakute kohta. Intervjuud kestsid 40

- 60 minutit.

Valim koosneb kahest erinevas Eesti reklaamagentuuris to6tavatest inimestest (mdlemast agentuurist
4 inimest), kelle vanus jéib vahemikku 22-36 aastat. 7 intervjuud viidi 14bi fiitisiliselt kokku saades
ning 1 ka Google Meet’1 vahendusel. Kdik intervjueeritavad on eestlased. Tegu on sihipédrase valimiga
ehk vastajateks on valitud inimesed, kes autorile teadaolevalt toGtavad reklaami turunduses.
Intervjuule eelnevate hoiakute vdi arvamuste tekkimise viltimiseks teavitati intervjueeritavaid, et

vestlus kulgeb {ildiselt reklaamieetika teemal.

Intervjuude analiiisimiseks kirjutas autor helisalvestiste pohjal transkriptsioonid (vt Lisa 2) ning
seejdrel viis intervjuuteksti peal 14bi kvalitatiivse sisuanaliiiisi. Laheranna (2010, 15-20) selgitustele
tuginedes aitab kvalitatiivne sisuanaliilis saada parem arusaam inimese isiklikest kogemustest,
arusaamadest ning kditumismustritest. Andmete analiiiisimiseks kasutas autor juhtumiiilest ehk
horisontaalset (cross-case) analiiiisi. Autor eraldas transkriptsioonidest tdhtsamad laused, 14bi mille

moodustusid teemad, mis omakorda jagunesid kategooriateks:

1) Turundajate arusaam eetilise turunduse olemusest ning hoiakutest seoses selle
olulisusega nii ettevotte kui ka kliendi tasandil.

2) Turundajate kogemus ja arvamus seoses ebaeetilise reklaami ning sellega seotud
probleemidega.

3) Turundajate kogemus ja arvamus seoses hirmul pdhineva reklaami ning sellega seotud
probleemidega, sh mdju tervisele, kommunikatsiooni joudmine tarbijani, moju

sihtgrupile.

Kodik intervjuud salvestati intervjueeritavate ndusolekul ning vastajate nimed kodeeriti
konfidentsiaalsuse tagamiseks. Intervjuu kava ning transkriptsioonid on leitavad lisades. Tulemuste
esitamisel on autor osa lauseid iimber tdstnud vd&i tdhtsama motte lausest eraldanud ning selle
tahistamiseks kasutanud kolme punkti (...). Intervjuude kava ja transkriptsioonid on kéttesaadavad

lisades. Intervjueeritavad on analiiiisis tdhistatud koodidega INT1 — INTS.
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2.2. Tulemused

2.2.1. Arusaam eetilise turunduse olemusest ning hoiakutest seoses selle olulisusega ettevotte ja

kliendi tasandil

Autor soovib teada saada, kuidas turundajad defineerivad iseenda jaoks eetilist ning ebaeetilist

turundamist ning kui oluliseks nad seda peavad nii isiklikul kui ka ettevotte tasandil.

Analiitis toob vilja, et turundajad seostavad nii eetikat iiletildiselt kui ka turunduseetikat aususe ning
labipaistvusega koigis oma tegemistes ja véljaiitlemistes. INT1 selgitab oma seisukohta jéargmiselt:
,Eetiline turundamine on see, et sa ei valeta siis nii-6elda, mitte ainult kliendile, vaid ka nendele
inimestele, kellele sa turundad (...) ja ei manipuleeri nendega. Raske on defineerida, aga eetiline
turundamine on voimalikult aus, selge ja arusaadav.” INT2 lisab, et on vdimalik edukalt turundada
ka jééddes eetilisuse piiridesse: ,,Ausus on koige alus, rddgi nii, nagu asi on. Sa void teha huvitavalt ja
lahedalt, aga dra valeta.” INT3 toob siinkohal spetsiifilisemalt vélja selle, kui oluline on tema
hinnangul reklaamsonumi ning visuaali autentsus ja arvab, et ,reklaam peab olema suhteliselt
neutraalne, aga samas mojus”. Kirjanduses on samuti vilja toodud, kuidas enamasti seostatakse
meedias ebaeetilist turundust kui millegi petlikuga. Moned intervjueeritavad toovad vilja ka selle, et
eetiline turundamine ja reklaam ei tohi intervjueeritavate hinnangul olla kedagi solvav ega mojutada
kellegi uskumusi. INT7 arvab, et turundus peaks olema nii emotsionaalne kui ka informatiivne, kuid
,Jjdllegi mitte selline, mis voiks nagu kellelegi haiget teha. Me ei tohi mingeid asju nagu turundada
niimoodi, et sa voiks mingi inimese uskumusi kuidagi halvustada.” INT6 {itleb, et tema jaoks on ka
oluline kui 14bi turundustegevuse voimalikult minimaalselt ,kahjustada iihiskonda libi nende
brdndide, kellele me turundame. (...) et me ei kuritarvitaks nagu sellist sihtriihma, kes oleks tihest voi
teisest asjast soltuvuses. “ Uks intervjueeritavatest mainib veel, et eetika on tema arvamusel ka kohati

kokkuleppeline ning omamoodi tunnetuslik.

Siin joonistub selgelt vilja {ihine joon, kus enamus intervjueeritavatest seostab ebaeetilist turundamist

valeinformatsiooni jagamise ja manipuleerimisega. Eetilise turunduse juures peetakse oluliseks
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labipaistvust, selgust ning arusaadavust tarbijale. Tuuakse vilja ka see, et eetiline turundamine ei tohi
kindlasti olla ka solvav ega halvustav lihegi inimgrupi vdi vahemuse suunas. Kirjanduses on samuti
vélja toodud see, et vihemusriilhmade halba kohtlemist peetakse vdga ebaeetiliseks kditumiseks.
Kindlasti ei too ka antud uurimuse kontekstis ebasobiv ja solvav kéitumine kasu nii
viahemusrithmadele kui ka ettevottele. Samas mainib INT3, et: ,,alati see, mis tundub meile eetiline,
ei pruugi olla kellegile teisele eetiline.” Sarnast motet edastab ka INT2, kuid tdiendab oma mdtet:
,ee on samas natuke omaette teema, sest inimesed solvuvad erinevatel pohjustel.” INTS8 lisab veel,
et eetikat tunnetab iga indiviid erinevalt: ,,See eetilisus ongi nagu mingi maitse voi mingi piiri
kompamine.” Veel mainib INT7, et eetikanormid kui sellised sdltuvad ka meie timbruskonnast, kus
igapdevaselt aega veedame: ,, (...) arusaam eetikast siin voib-olla veidi teine kui kuskil teises maailma
kohas” (INT7). Mdned intervjueeritavad tddevad, et nende hinnangul on nii iildiselt turunduse kui ka
reklaami olemus mingil méiéral ilustava eesmirgiga: ,,(...) tegelikult turundus ongi ju inimese
mottemaailma sisenemine voi ka inimese moistusega veidi mdngimine. (...) see ongi lihtsalt iihe loo
Jjutustamine voi loomine” (INT1), kuid réhutavad, et sellest olenemata peab jadma aususe piiridesse:
»(-..) teine asi on see, et kui sa tood selgelt vilja mingisuguseid nii-oelda fakte, mis tegelikult ei ole
toesed” (INT1), ,,Reklaam kindlasti ilustab asju, aga ei saa lubada midagi, mida see toode voi teenus

ei tdida” (INT2).

Eestis on reklaamtegevus vdga tugevalt reguleeritud ka reklaamiseadusega. Sellele pddravad
tahelepanu ka intervjueeritavad, kes leiavad, et reklaamiseadus paneb suuresti paika ka eetikanormid
ning suuremate vigade tegemine on seadusest tulenevate piirangute tottu keeruline: ,,Ma arvan, et
Eestis on piisavalt hdsti reglementeeritud see pool. Koik see, mille juures ongi juba ebaeetilisi

aspekte, seal tuleb seadus vastu” (INT3).

Kirjanduses on mainitud asjaolu, kus ettevottel on vdimalus piihenduda téielikult tarbija heaolule
(pannes viimast esikohale nende kasumi ees) voi ainult ndida oma kiitumises eetilisena. Siinkohal
selgitab oma seisukohta sarnaselt ka INT2 ning edastab oma motte seoses brandikuvandi ning eetika
omavahelise seosega, kus arvab, et ,.kui sa oled seadnud endale eetika normid, siis nendest voiks kinni
pidada, ldhtuvalt sellest kas see toob sulle kahju voi mitte.” Ta toob ka esile brandi haile olulisuse:

»Ei saa brdandi hddlt ja oma mingisuguseid eetilisi norme liigutada vastavalt sellele, kuidas paremini
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miitia.” Ka kirjanduses viélja toodud turunduskontseptsioon eeldab, et tarbijavajaduste

véljaselgitamine ning rahuldamine on darmiselt olulised faktorid iga ettevotte jaoks.

Intervjuude pohjal peavad turundajad eetilist turundamist viga oluliseks ka ettevotte tasandil. Vélja
tuuakse, et reklaamimaastik on konkureeriv ja antud teenusepakkujaid on palju, seega ,.klient
tegelikult ei ole otseselt kohustatud sinuga koostood tegema” (INT1). Siinkohal on ka kirjanduses
vélja toodud, et 14bi reklaamide on ettevottel voimalik muuta oma kuvandit veelgi positiivsemaks ning
atraktiivsemaks kajastades toote voi teenuse puhul olulist teavet. Seda peavad oluliseks ka kliendid,
kes teevad tihti oma valikud ldhtudes reklaami eetilisuse printsiibist. Veel mainivad intervjueeritavad,
et ebaeetiliste turundusvotete kasutamine kahjustab ettevotte professionaalsust ja usaldusviérsust.
INT4 lisab: ,,Kui moni kampaania intrigeerib monda skandaali ja see on teadlik valik, sest et see on
nii-oelda kasulik selle toote esiletoomiseks voi siis nii-oelda koneaine pakkumiseks, siis enda pihta
otseselt agentuur ju tuld tommata kunagi ei taha.” Mitmed intervjueeritavad on seisukohal, et iikski
ettevdte ei soovi end siduda ebaeetilise kommunikatsiooni ega turundusega. Uks intervjueeritav
poorab tihelepanu ka eetika olulisusele brandikuvandi juures: ,,(...) et su brdnd oleks tugev ja oleksid
koigile sobralik voi sa tunduksid ikkagi ahvatlev, siis ma arvan, see eetilisus sealjuures on ikkagi
oluline” (INTS). Veel lisab INTS8, et tema hinnangul méarkavad ebasobivaid aspekte esimesena
ettevotte enda kliendid, mis omakorda voib suuresti kahjustada ettevotte mainet: ,.(...) klient néieb ka

(...) isegi kui ta ei nde neid hoiakuid ja tagamotteid otse ldbi, saab ta ikkagi aru, et midagi on valesti.”

Mitme intervjueeritava hinnangul on ka nende endi agentuuride kliendid muutunud aja moddudes
ettevaatlikumaks oma reklaamide edastamisel ka tavakampaaniate juures: ,,7dnapdeval on koik viga
safe’iks ldinud, keegi enam vdga ei riski” (INT2). Siinkohal mainitakse, et ka tarbija on ajas muutunud
erinevate reklaamsdonumite vastuvotmisel tundlikumaks ja haavatavamaks: ,, (...) igapdevatéos néen
ka seda suht palju, et méeldakse libi, et ega see mingile sihtriihmale haiget ei teeks...ma arvan, et see
hakkab jdrjest rohkem vilja tulema” (INTS). Mitu intervjueeritavat mainib, et reklaamis on eriti
keeruline jdada koikide vaatajate jaoks eetilisuse piiridesse, sest inimesed on erineva tundlikkuse
astmega ja ,,koik, mis toimub meedias, koige vastu ollakse tundlikum” (INT2). INT4 lisab, et iihiskond
muutub tema arvamusel jérjest empaatilisemaks ning see mojutab ka ettevotteid nende

turundustegevuse juures.
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2.2.2. Kogemused ja arvamus seoses ebaeetilise reklaami ning sellega seotud probleemidega

Konkreetsemalt ebaeetilistest reklaamidest ning nendega kaasnevatest probleemidest rddkides
mainivad intervjueeritavad eelkdige alkoholi ning lastega seotud reklaame, mis tekitavad alatihti palju
kiisimusi, kuidas neid reklaamida, jdddes samal ajal nii eetilisuse kui ka seaduse piiridesse: ,, (...) kui
mul on nditeks autoremondi reklaam ja seal rddgib mingi vdike laps, aga tegelikult see laps ei tea,
millest ta rddgib. Reklaamitootjia motleb, et oh, see on nii dge, paneme lapse rddkima, (...) aga
tegelikult voib-olla see laps kasvab iihel hetkel suureks, ta ei taha, et teda seal reklaamis ndidatakse.”
INT3 toob lisaks alkoholi ning lastega seotud reklaamidele vélja ka selle, et reklaamis olevad isikud
peavad olema ka vaimselt stabiilsed. Lisaks pdoras INT3 tdhelepanu ka végivalla kasutusele

reklaamis.

Naiteks tuuakse ka finantsteenustega seotud reklaame nagu néiteks kiirlaenud. INT3 kliendiks on mitu
kiirlaenu pakkujat tema sonul on mdnikord vajalik finantsteenuste reklaamiga seotud seaduste tdttu
teha vastavad korrektuurid: ,,Kuna seadus on iili-iili range, siis vahel tahaks oelda voi visuaalselt
ndidata rohkem, kui tohib. “ Intervjueeritav lisab, et kiirlaenude puhul on inimeste tarbima kutsumine
keelatud nii visuaalselt kui ka sonaliselt, kuid nendib, et tema arvates Eesti kontekstis antud seadusi
ka mingil méadral eiratakse. INT2 avaldab samuti arvamust, et finantssektoris olevatel suurematel
asutustel nagu nditeks pankadel on oma reklaamimisega suuremad vdimalused kui kiirlaenu
pakkujatel, sest pangaasutused hinnatakse tema arvamusel usaldusvéddrsemaks. Ta lisab, et suuremad
pangad ,, saavad rohkem oéelda, kasutada kuulsusi jne. Viiksemad laenupakkujad nditeks ei saa, sest

see pole nagu nii oelda eetiline,” mis on viga huvitav tihelepanek.

Uks olulistest teemadest intervjuudes on, kuidas intervjueeritavad tunnetavad seda piiri, millal on
tegemist eetilise ja millal ebaeetilise reklaamiga. Autor soovib teada, kas see piir intervjueeritavate
arvates 1lldse eksisteerib ning millised motted neil seoses piiri tajumisega tekivad. Mitu
intervjueeritavat motlevad siinjuures sarnaselt, kuna rohutavad, et antud eetilisuse piiri on keeruline
paika seada. Pohjuseks toovad intervjueeritavad jillegi inimeste erinevad motteviisid, kogemused,

arvamused: ,,(...) ma arvan, et iga reklaamitegija ja klient ka tunnetab seda piiri nagu natuke
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erinevalt” (INTS). INT2 lisab, et reklaami tehes enamasti tajub &dra, millal eetilisuse piire
ignoreeritakse. Koik intervjueeritavad on siinkohal samal arvamusel, et piiride tajumine on suhteline

ning pole kunagi tdielikult ja iiheselt mdistetav.

Intervjueeritavad toovad vélja, et eelkdige on oluline ettevotte vastutustundlikkus ja ldbipaistvus, kuid
lisavad, et on juhuseid, kus ebaeetilisuse piir v3ib olla {isna hdre: ,.(...) kus reklaamitakse mingit
teenust voi toodet, (...) siis seal on ikka eetika kiisimus vdga oluline. Sotsiaalturundus nditeks ongi
rohkem nagu mingitele iihiskondlikele probleemidele suunatud (...) seal voivad olla need eetika piirid
teistsugused” (INT7). Tdnapédeva suure infovooluse tdttu toovad intervjueeritavad vélja ka selle, et
sihtrithma tdhelepanu saamiseks on oluline olla meeldejddv ning eristuv, mis vdib mdnikord vajada
ka eetilisuse piiri peal méngimist: ,,(..) tavaline ilus reklaam, ega see ei koneta enam kedagi” (INT6).
Siiski, toetudes oma kogemustele leiavad intervjueeritavad, et omamoodi riskantset reklaamsdonumit
edastades tuleb olla valmis ka tagajargedeks ning on oluline, et riskid oleks hasti 1abi mdeldud. INTS
usub, et kui reklaamid saavad suures osas halba vastukaja, siis need ei ole olnud piisavalt mdjusad.

INT?2 lisab veel, et monikord on ka inimestel vaja eksida, et saada parem arusaam sellest, mis ei toimi.

Rédkides konkreetselt Eesti reklaamimaastikust mainivad INT4 ja INT3, et nende hinnangul on see
suuresti muutunud ning viimastel aastatel ei ole suuremaid ebaeetilisi reklaame tehtud: ,,Mulle tundub,
et kui me vaatame Eestit, siis see kool on pdris hea ja osatakse nii-éelda teha vahet sellel, mis on
eetiline ja mis ei ole” (INT4). Uldiselt ollakse arvamusel, et ettevdtte turunduseesmirgid on
saavutatavad ka jdddes eetilisuse piiridesse: ,,On sadu teisi mooduseid, kuidas oma eesmdrke
saavutada ilma kedagi solvamata voi kahjustamata” (INT3) Uks intervjueeritav leiab, et head

kampaaniat saab teha ka nii, et see on samal ajal nii eetiline kui ka tulemuslik.

Eeldatavasti on intervjueeritavatel olnud todalasted kogemused ebaeetiliste reklaamidega. INTS
mainib siiski, et otsene todga seotud kokkupuude ebaeetiliste reklaamidega tal puudub, kuid lisab, et
klientidega on aruteluks olnud pigem reklaamiseadusega seotud asjaolud: ,.,see ei ole olnud seotud
eetikaga, pigem reklaamiseadusega seotud.” INT7 jagab enda poolt viga huvitavat kogemust, kus
mairgati eksimust vahetult enne kampaania avalikustamist: ,,(...) pakkusime iihte ideed, mille peale me
ei moelnud viga hdsti, et kas ta oli nagu piisavalt eetiline voi mitte. Intervjueeritav nendib, et

tegelikkuses oleks olnud vdimalik ka antud viga véltida, kuid klient jai tehtud loovlahenduse juurde
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kindlaks. Ta mainib veel, et antud kampaania sai nii head kui ka halba tdhelepanu, kuid suuremaid
probleeme selle kampaania tottu ei tekkinud ja kahtlemata oli see heaks Oppetunniks. Mitu
intervjueeritavat mainivad oma todalaseid kogemusi seoses sotsiaalmeedias reklaamimisega. Seal on
neil tekkinud arutelusid seoses nii reklaami visuaali kui ka sdnumi eetilisusega. Siinkohal tulevad
jéllegi teemaks ka seadused: ,,Me ei olegi viga paljusid kampaaniaid saanud lopuks ellu viia, sest see
legal pool tuleb meile vastu” (INT3). Uks intervjueeritav toob siinkohal hea niite: ,.(...) kui on kaks
konkureerivat firmat. Uks nditeks teeb rahalise annetuse, saadab tooteid Ukrainasse, teeb Facebooki
postituse. Siis inimesed kommenteerivad, iitlevad, superlahe! (...) Konkurent, vaatab pekki, meil ei
olnud see plaanis...dkki peaks ka tegema. Jillegi loppkokkuvottes saavad abivajajad ju rohkem abi

selle postituse pohjal kuigi tegelikult see tostab seda brdndi esile (INT2).

INT6 toob siinkohal hea nidide todalasest situatsioonist, kus saadi negatiivset tagasisidet iihe
vilimeedia reklaami kohta: ,, (...) meie kliendid on nditeks SuperAlko, CityAlko ja iihe korra sattus
nditeks tiks vilimeedia iihe kooli territooriumile liiga lihedale. (...) lapsevanemad siis kirjutasid
meile, et see ei ole pdris eetiline. (...) see ei olnud muidugi pahatahtlik meie poolt” (INT6)
Intervjueeritav lisab, et otsus paigutada alkoholireklaam kooliterritooriumi ldhedusse ei olnud

loomulikult tahtlik.

Isiklikest kogemustest kdneldes tunnetavad intervjueeritavad, et reklaam neid suures osas ei mdjuta
vOi nad hoiavad reklaamist teadlikult eemale: ,, (...) ma liialt ei tarbi reklaami. Ma ei ole kuskil
sotsiaalmeedia kanalites, mul ei ole Instagrami ja muid asju, kus ma kohtuks reklaamidega “ (INT4).
Kiill aga tuuakse paar ndidet reklaamide kohta, mis vihjavad naistega seotud stereotiilipidele ning
nende seksuaasete objektidena kasutamisele. Intervjueeritavad lisavad, et viimastel aastatel on

sarnaseid reklaame nende hinnangul palju vihemaks jadnud.

INT3 jagab oma kogemust seoses iihe Eesti lihatodstuse reklaamiga, mis ta leidis olevat tema jaoks
ebaeetiline: ,,(...) nad nditasid nunnusid porsaid koos lastega aias jooksmas ja siis jargmine hetk olid
need porsakesed varda otsas ja lauas pere soi neid. Minu jaoks natukene ebaeetiline.” Ta toi vélja, et
radgitud lugu oleks saanud tema hinnangul hoopis teise nurga alt jutustada. Ta toob niite ka

kiirlaenupakkuja reklaamist, mis ilustas kiirlaenu votmise kiirust, iiletarbimist ning sotsiaalse staatuse
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olulisust: ,,4astaid tagasi oli kiirlaenu pakkuja teinud iihe teleklipi, kus sobrannad ldhevad soppama

Jja iitlevad, et nautige elu ja laristage. (...) Uhesénaga méttetu tarbimine véi iileskutse.”

Mitu intervjueeritavat jagavad nditeid ka sdjaliste teemade ning poliitikaga seotud reklaamidega, mis
on nende hinnangul olnud negatiivses valguses meeldejddavad. INT5 jagab niidet seoses iihe Eesti
erakonna poliitreklaamiga, kus vastandati kahte rahvusi: ,,(...) et siinpool on venelased ja siinpool on
eestlased (...) see natuke minu meelest ei olnud nagu koige parem asi, mida teha voi delda.” Samuti
mainib iiks intervjueeritav, et votab isiklikult ka tema rahvusele v3i emakeelele suunatud halvustavaid
reklaame. Uks intervjueeritav jagab nididet ka iihe sotsiaalkampaania niol: ,Kunagi olid need
reklaamid nende noorte inimestega, kes on surnud mingites onnetustes. Nad olid suurelt vilimeedias
(...) Seal oli see nimi ja vanus ning, mis nendega juhtus.” Intervjueeritav mdistab enda jaoks sellise
kampaania eesmaérki, kuid lisab, et vaatamata sellele, et vilireklaamis olevate noorte vanemate kéiest
on reklaami avaldamiseks luba kiisitud, siis ei ole neid noori tdna enam siin, et saada ka nende
ndusolek. Samas ta tddeb, et vaatamata sellele oli kindlasti tema arvates tegu mojusa reklaamiga.
Naéide tuuakse ka sotsiaalmeedias olevatest “Ongitsemise” reklaamidest, kus inimesed ostavad endale
reklaami jérgi toote, kuid parast maksmist nad reaalset toodet kétte ei saa: ,,(...) ja koik need, kes ostud

tegid on oma oma rahast ilma” (INT6).

INT7 toob enda jaoks ka iihe positiivse niite, kus ebaeetilist olukorda presenteeriti nii, et just ndidata
avalikkusele, et see pole eetiline. ,,Tehti sisuturundus artikkel sellest, kuidas 14-aastane tiidruk elab
koos mingi mega vana mehega. (...) See artikkel oli viiga hdsti tehtud, et kui sa lugesid seda, siis
tunduski nagu see oleks mingi elulugu. Ja alles kus sa jouad lopuni, siis sa said aru juba (...) see on
vdljamoeldud lugu. *“ Artikkel tekitas intervjueeritava sonul palju koneainet ja tditis oma eesmérki.
Seoses tundlike teemadega reklaamis avaldab oma arvamust ka INTS: ,,Ma arvan, et 10 aasta pdrast,

sa ei voigi reklaamis ndidata koos nditeks meest ja naist...ma ei imestaks.”
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2.2.3. Kogemused ja arvamus seoses hirmul pohineva reklaami ning sellega seotud

probleemidega

Intervjueeritavad toovad seoses hirmul pdhinevate reklaamidega vilja eelkdige seda, et hirmu
kasutatakse enamasti to0riistana, et jidda inimestele meelde, panna neid mdtlema ning saavutada oma
eesmirgid: ,,(...) selle jaoks, et meelde jddda, sa pead inimeses tekitama mingi tunde tavaliselt. Ja
hirm on lihtsalt iiks nendest tunnetest” (INT1). Siinkohal on mitu intervjueeritavat arvamusel, et
hirmutamise meetod mingil médéral toimib, tuues nditeks just sotsiaalkampaaniad, kuid siiski tddevad,
et kdigel on omad piirid. INT1 usub, et hirmu tunde tekitamist kasutatakse tema hinnangul pdhjusega
ning see tdidab omakorda ka kindlat turunduslikku eesmarki: ,,(...) Ja sellel hetkel see voib mojuda
reklaami mottes positiivselt ja tuua tulemusi.” INT7 avaldab arvamust, et ei nde kuidas toodet saaks
hirmupohisel meetodil edukalt reklaamida, kuid tddeb, et hirmu saab tema hinnangul véga erinevatel

viisidel dra kasutada.

INT?2 toob arutellu sisse mdiste “Sokireklaam.” Ta usub, et Sokireklaam ega hirmutav reklaam ei to6ta
ning inimesed ei ole nende osas véga vastuvotlikud: ,,Nad ei taha seda halba kuulda, nad tombavad
end kohe krampi ja ei oska reageerida. “ Eelkdige tuuakse intervjueeritavate seas vilja see, et enamasti
proovitakse koiki negatiivseid emotsioone reklaamtegevuses pigem véltida ning leitakse
alternatiivseid viide, kuidas oma sdnumiga inimesteni jouda: ,,Aina vihem tehakse reklaame, kus
alguses ndidatakse negatiivset emotsiooni ja siis toodet. “ Siin saab tuua seose ka kirjandusega, kus
on mainitud, et kasutades reklaamis hirmu peamise veenmisvahendina vdib sGnumi edastamine tuua

hoopis negatiivseid tulemusi.

Samas pdoravad intervjueeritavad tdhelepanu ka sellele, et hirmu kasutamisel reklaamis vdivad olla
ka téhtsad pohjused, sest nende hinnangul see aitab teatud probleemidele heita valgust sellisel kujul,
et inimestele jouab kohale reklaami oluline sdnum: ,,(...) ma arvan, et see natuke hirmutamine on okei,
sest et see paneb inimest motlema. (...) Kui seal on ikkagi mingi lugu voi emotsioon taga, siis ikkagi

3

on suurem toendosus, et inimene jddb seda kuulama voi mdletab seda ka hiljem.
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Vesteldes intervjueeritavate isiklikest kogemustest seoses hirmul pdhinevate reklaamidega, mainib
iiks intervjueeritav miiligipakkumiste ning allahindlustega seotud ilmajéddmise hirmu: ,,(...) selle
timber tekitatakse selline hdsti nérviline ohkkond, et viimane hetk, osta niitid, muidu sa jédd eluks
ajaks sellest ilma* (INT1). INT1 toob ka viga huvitava niite oma isiklikust kogemusest toidupoe
siseraadios kolanud reklaamiga, mis talle moju avaldas: ,,See oli siseraadio reklaam ja vist Aleksei
Turovski rddkis, et mis sinust saab, kui elekter peaks kaduma ja kui nddal aega saad ilma elektrita,
siis kuidas sa dra elad. (...) iga kord, kui see reklaam tuli, siis mul tekkis selline mote peas, et issand,
mul ei ole kodus seda ega toda. (...) Et kui ma kaardiga maksta ei saa, mul pole sularaha nditeks. *
Antud reklaam tekitas intervjueeritavas drevust ning nagu ka kirjanduses on vélja toodud, siis

massimeedia kaudu on reklaamidega vdimalik inimestele tekitada uusi vdi kdrgendada vanu hirme.

See omakorda voib tuua ka kahjulikke tagajargi inimese tervisele.

Enamus intervjueeritavaid ei oska seoses hirmul pdhinevate reklaamidega siinkohal konkreetseid
isiklikke kogemusi jagada. Intervjueeritavad on arvamusel, et nad ei ole emotsionaalsed ostjad ning
oskavad enda hinnangul saadud informatsiooni enda peas kiiresti sorteerida. INT8 mainib, et talle on
hirmutavaid tundeid tekitanud pigem sotsiaalkampaaniad, kuid konkreetseid néiteid sel hetkel tuua ei
oska. INT7 ei oska samuti konkreetseid kogemusi jagada, kuid mainib, et teda hirmutaksid
intensiivsemad ja graafilisemad visuaalid. Tuuakse vélja see, et hirmu kasutamisel voivad olla ka
positiivsed tagamotted, mis aitavad inimestel ennetada ebameeldivaid olukordi ning hirmufaktor voib
moningatel juhtudel olla seotud ka ettevotte teenusega: ,,(...) kui ongi nditeks tegu kindlustusega, kelle
puhul hirmufaktor on nagu nende teenuse osa. (...) see hirm keeratakse kuidagi sellisesse votmesse,

et inimesed tunneks ikkagi ennast hdsti kui nad seda reklaami nédevad* (INT6).

Intervjuudest selgub, et enamus intervjueeritavatel puudub otsene tddalane kogemus hirmul
pohinevate reklaamidega. Kiill aga toob iiks intervjueeritav mérkimisvéérse nédite sellest, kuidas
veebruarikuus 2022 oli seoses Ukrainas puhkenud sdjaolukorraga vajalik teha oma kampaania
reklaami sOnumis moningad muudatused: ,Kui kogu meedia on tdis teravamaitseliste
peekonikropsude reklaame, kus on kogu aeg terav-terav-terav, siis see alateadlikult toidab inimese

“«“

drevust ja konflikti.
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INTS jagab enda toodalast kogemust seoses iithe alkoholiga seotud sotsiaalkampaaniast, kus nad
kasutasid vihesel mééral hirmule r6huvat loovlahendust: ,,Me tahtsime ndidata, kuidas alkohol vétab
sinult kontrollivoime dra ja panime inimesi motlema selle peale, et kuidas sa kditud sellises olukorras.
Mingil mddral on inimestel on tihti hirm kaotada vabadust ja siis nagu tegelikult alkohol votab sul
mingi kontrollivoime dra. (...) seal oligi see, et inimene muutubki nagu marionettnukuks...et tal ei ole
ise otsustusvoimet, ta ongi selle moju all. “ Ta lisab, et hirm on tema arvates viga mdjuvdimas asi ja

reklaamis ta seda isiklikult ei kasutaks.

Intervjuude kéigus toodi suures osas hirmul pdhinevate reklaamide juures ndideteks erinevaid
sotsiaalkampaaniaid. Toodi vélja, et sotsiaalkampaaniate juures on hirmu kasutamine kindlasti
efektiivne ning mingil mééral ka oluline, et saada inimeste tahelepanu. Intervjueeritavate hinnangul
on ldbi sotsiaalkampaaniate voimalik inimesi takistada tegemast midagi kahjulikku. Siinkohal
mainivad nad erinevaid Politsei ja Péddsteameti ning meditsiinivaldkonnaga seotud
sotsiaalkampaaniad. INT7 leiab, et pigem on oluline mdningaid teemasid 14bi hirmu kommunikeerida:
»(---) kui me ei taha, et inimesed istuksid jdllegi joobes rooli onju, siis pigem peaks nditama seda
olukorda, mida sa void tekitada...ehk siis nagu ldbi hirmu.* Siin tekib sarnasus ka kirjandusega. Seal
on samuti mainitud, kuidas sotsiaalkampaaniad on tihtipeale hirmu emotsioonile réhuvad, kuna nende

eesmirk on sihtrithmas joutada soovitud voi soovimatut kditumisviisi.

INT2 arvab, et kui hirmu votet kasutada sotsiaalkampaanias vdib see teatud olukordades ka
positiivselt mdjuda, kuid tavakampaaniates pigem mitte: ,,(...) kui on selline eesmdrk teenida raha
enneaegsetele lastele (...) Sokeeriv reklaam toob pool miljonit mingite seadmete jaoks, mis neid elus
hoiavad. Siis ju see abi toob selle tulemuse paremini kohale (...) aga kui see hirmutama panev reklaam
paneb mind nditeks mingeid Snickerseid ostma, siis ma iitleks, et ei.” Samas usub ta, et hirmul

pohineva ldhenemisega sotsiaalkampaania inimestes iileliia negatiivseid emotsioone ei tekita.

Huvitav on ka intervjueeritavate arvamus seoses hirmul pdhinevate reklaamide mojuga inimese
vaimsele tervisele. Selles on intervjueeritavate arvamused sarnased. Nad toovad vilja, et ndrgema
nirvikavaga inimesed vdivad olla antud reklaamidest kergemini mdjutatavad ning ,,(...) kui mingi
inimene on sisemiselt hdsti-hdsti katki voi depressioonis voi stressis, et siis kindlasti ta voib seda veel

voimendada *“ (INT6). Samuti mainitakse, et ka vaataja isiklikud kogemused voivad kujundada selle,
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kuidas reklaam neid vaimselt mojutab: ,,Kindlasti need reklaamid mojutavad neid inimesi rohkem,
kes samastuvad reklaamis ndhtuga ja kogevad seda pdriselus. Kui nad ndevad seda sama temaatikat
veel reklaamis, siis see kindlasti voimendab seda‘ (INT3). Kirjanduses on vilja toodud, kuidas
eetilised kiisimused tekivad siis, kui reklaamitaval tootel ei ole konkreetset seost inimese arevuse
tegelikule pohjusele. INT3 soovib, et Eestis tehtaks reklaamide mojususe kohta rohkem

jéreluuringuid, mis oleksid suuresti abiks ka turundajatele.

Mitu intervjueeritavat selgitavad, et hirmupdhine turundus on suure mojusfadriga ning motiveerib
niiteks ldbi sotsiaalreklaamide inimese harjumusi muutma, kuid lisavad, et panna antud meetodiga
inimesi ostuotsuseid tegema ei ole piisavalt efektiivne: ,,See ei ole ettevottele hea, kuna see toob sulle
raha mingil hetkel, kuid samal ajal toob see ka probleeme “ (INT7). INTS5 arvab et antud reklaamide
tegemine aina viheneb ning ,,pigem iiritatakse teistmoodi liheneda. “ Samuti tunnetakse, et eetika on
hirmupdhiste reklaamide juures pidevas muutuses, sest ka tihiskond areneb suurel kiirusel: ,,See, mis
oli eetiline 5 aastat tagasi ei ole pruugi olla eetiline vihemalt praegu... voib-olla 2-3 aasta pdrast voi

isegi kuu aja pdrast on jdlle eetiline, et seda me ei tea* (INT7).

2.3. Jareldused ja ettepanekud

Kiesoleva bakalaureusetod teoreetilise materjali leidmisel ja intervjuude l1dbiviimisel sai autor uusi
teadmisi reklaamieetikast, hirmul pohineva turunduse olemusest ning mdistab paremini turundajate
hoiakuid ning arvamusi seoses reklaamieetika, ebaeetiliste reklaamide ning hirmuemotsioonil

pohinevate reklaamidega.

Esimene uurimiskiisimus on, milline on turundajate arusaam eetilise turunduse olemusest. Uuringust
selgub, et eetiline turundus on intervjueeritavate hinnangul aus ja ldbipaistev. Rédkides
spetsiifilisemalt reklaamist, toovad turundajad vilja ka selle, et reklaam peab olema arusaadav ning
ei tohi nende hinnangul olla kedagi solvav ega mdjutada kellegi uskumusi. Turundajad on veendunud,
et eetiline on vdimalikult vdhe kahjustada iihiskonda 1dbi brdndide, keda turundatakse, et ei
kuritarvitaks sihtriihma, kes on soltuvuses esitlevatest teemadest. Todeti, et ectikatunnetus on
inimestel erinev ja omamoodi tunnetuslik, ning arusaamad sdltuvad suuresti keskkonnast, kus inimene

on kasvanud vdi enamus ajast viibib. Samas toetavad intervjueeritud turundusspetsialistid vaatenurka,
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et reklaam peabki nditama inimestele suuremat ja ilusamat pilti vOi tunnet, mida toote tarbimise voi
teenuse kasutamisega tunda voib. Samas ei tohi lubada midagi, mida see toode vdi teenus ei tdida.
Intervjueeritavad jagavad nigemust, et Eestis on piisavalt histi eetilised ja ebaeetilised aspektid

reglementeeritud reklaamiseadusega.

Intervjuude pdhjal voib hinnata, et turundajad peavad eetilist turundamist vaga oluliseks ka ettevotte
tasandil, kuna reklaamimaastik on konkureeriv ja teenusepakkujaid on palju ning ebaeetiliste
turundusvatete kasutamine kahjustab ettevotte professionaalsust ja usaldusvéérsust. Eetilist turundust
peetakse oluliseks ka brindikuvandi juures, soovides teenusepakkujana olla kliendile sobralik ja

ahvatlev.

Moistagi voib tekkida ka eksimusi, aga lébi kiire kommunikatsiooni saab intervjueeritavate arvates
olukorda parandada. Intervjueeritud turundajad on seisukohal, et need, kes kasutavad ebaeetilisi
votteid, voivad tegelikult saavutada ka edu, kuid see on lithiajaline, kuna pikaajaliselt nad kaotavad

usalduse (pidades silmas turundaja-kliendi suhet).

Teine uurimiskiisimus on, milliseid eetilisi probleeme mérkavad turundajad reklaamides. Uuringust
selgub, et ebaeetiliste reklaamidega seostavad intervjueeritud turundajad eelkdige alkoholi ning
lastega seotud reklaame, mis tekitavad alatihti palju kiisimusi, kuidas neid reklaamida, jéddes samal
ajal nii eetilisuse kui ka seaduse piiridesse. Taunitavad on intervjueeritavate hinnagul ka mentaalselt
ebastabiilsete inimeste drakasutamine reklaamis ja végivaldsed stseenid visuaalis. Vdga huvitav on
mdte kiirlaenuga seotud turunduse ohtudest — intervjuudes mainitakse, et reklaamis on ebaeetiline

néidata positiivseid emotsioone, mis keelitavad teenust kasutama.

Intervjueeritavad ndustuvad, et kuna inimesed on erinevad, on selgete piiride tajumine eetilise ja
ebaeetilise turunduse vahel higune. Koik oleneb konkreetsest olukorrast. Néiteks sotsiaalreklaami
puhul tulebki intervjueeritud turundajate arvates piiri peal méngima, et suunata tdhelepanu mingile
ithiskondlikule probleemile. Tddetakse, et tavaline ilus reklaam ei kdneta selles valdkonnas inimesi
ja vahel peabki piiri peal médngima, kuna infovoog on suur ja inimesed unustavad ruttu. Kuid eetilise
piiri peal turundades peab olema valmis tagajirgedeks. Kokkuvottes hinnati Eesti turundust véga

heaks, sest seal osatakse eetilise ja ebaeetilise turunduse piire arvestada.
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Tooalaselt tajuvad intervjueeritavad, et neil on vaid védhene isiklik kokkupuude ebaeetilise
turundusega. Klientide soove arvestades toetutakse eelkdige reklaamiseadusele. Eetilisuse seisukohalt
on mérgatud ja tddetakse, et sotsiaalmeedias reklaamimisega on kiill vdimalused suuremad, aga oht
libastuda tdendolisem kui digimeedia voi vililahenduste kasutamisel. Loppkokkuvottes 1dhtutakse
ikka reklaamiseadusest. Uurimuses osalejad véidavad, et reklaam neid iildiselt ei mdjuta ja nad
jélgivat koike professionaali pilguga. Meelde tulevad moned teemad nagu ebameeldivate
stereotiilipide forsseerimine, naised kasutusel seksuaalsete objektidena, staatuse olulisus, iiletarbimine
ja halva harjumuse kujundamine 14bi kiirlaenu kiiruse ilustamise. Aktuaalse teemana mainiti ka hetkel
toimuvat sdjalist olukorda Ukrainas. Paljud firmad kasutavad teatud védrve tdhelepanu tdmbamiseks
ja mingites kontekstides leitakse, et seegi ei ole eetiline. Samuti mainitakse &ra ka teatud
sotsiaalkampaaniad, mis on kiill mojusad, aga tekitavad kiisimusi eetilisuse ja ebaeetilisuse
seisukohalt. Isiklikult héirib turundajaid ja on nende hinnangul ebaeetiline turundus, mis on
halvustava suunaga erinevate kultuuride ja rahvuste vastu. Kokkuvotlikult on arvamus, et inimesed
muutuvad reklaamide suhtes aina tundlikumaks ja ennustatakse, et 10 aasta pirast on piiranguid

rohkem.

Kui rddkida hirmul pohinevatest reklaamidest, siis toovad intervjueeritavad toovad vélja eelkdige
seda, et hirmu kasutatakse enamasti tdoriistana, et jidda inimestele meelde, panna neid motlema, et
saavutada oma eesmargid. Laias laastus vélditakse koiki negatiivseid emotsioone. Aina vdhem
tehakse reklaame, kus alguses ndidatakse negatiivset emotsiooni ja siis toodet. Meedia on samamoodi
reklaamiteenus ja see, kuidas meil uudisteportaalis paiknevad uudised, kuidas nad on nii-Gelda
kujundatud, millised pealkirjad on neile antud, see on kdik osa reklaamiteenistusest. Intervjueeritavate
arvates reklaam ei pea tekitama tunnet vaid on vajalik selleks, et teema meelde jadks.
Sotsiaalturunduses on hirmule rdhuv reklaam véga tavapirane ja mojus, siiski peab intervjueeritud
turundajate arvaets tunnetama piire. Intervjueeritavate arvamus on, et toodet ei ole tulemuslik
reklaamida hirmutundele rohudes. Inimesed ei ole niivord loogilised kui emotsionaalsed ja erinevate

tunnete tekitamine on alati mdjus. Inimene jiéb seda kuulama ja miletab hiljem.

Kolmas piistitatud uurimiskiisimus on, millised on turundajate todalased kogemused seoses hirmul
pohineva reklaamiga. Uuringus selgub, et todalane kogemus hirmul podhineva reklaamiga
intervjueeritud turundajatel enda arvates valdavalt puudub. Siiski jagatakse kogemust ,,s0na“ joust

turunduses. Sojaolukorra puhkemise alguses veebruarikuus 2022 on tulnud reklaamide sonastust
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pehmendada, kuna tildine dhkkond on drev ja niiteks sdna ,terav* alateadlikult Shutab konfliktile ja
drevusele. Samuti kirjeldatakse intervjuudes todalast kogemust alkoholireklaamiga, kus ndidakse, et
alkoholi tarbimine véhendab inimese otsustamise ja enesejuhtimise vabadust, mis on inimestele viga
oluline. Kokkuvotlikult jareldavad intervjueeritud turundajad, et hirm on viga mojuvdimas tunne ja

1siklikult nad seda tihti ei kasutada ei soovi.

Isiklikke kogemusi seoses hirmul pdhineva turundusega kirjeldatakse kui “milleski ilmajédamise”
tunnet. Intervjueeritud turundajad kirjeldavad seda kui “nérvilist dhkkonda,” et on viimane vdimalus
toodet endale soctada voOi teenust kasutada. Arvamus on ka, et et hirmu kasutamisel voivad olla ka
positiivsed tagamotted. Niiteks toode, mille kasutamine hoiab dra mingid negatiivsed tagajérjed voi
kindlustusreklaam, milles hirmu emotsiooni nditamisel on oma kindel otstarve ja 1opp kokkuvdttes
tulemus on positiivne. Hirmul pdhinevate reklaamide juures nimetavad intervjueeritavad valdavalt
sotsiaalkampaaniaid. Leitakse, et on ainudige viis antud teemasid turundada 1dabi huumori, kus on
véike hirm ja intensiivsus, on ainudige viis. Muidu need 10puks ei kdneta kedagi. Hirmuga on ldbi

sotsiaalkampaaniate vdimalik inimesi takistada tegemast midagi kahjulikku.

Tavapédrased on olukorrad, kus on algatatud sotsiaalkampaaniad erinevate norgemate sihtriihmade,
nagu haigete laste ja paljude teiste abistamiseks. Sellisel juhul leitakse, et vaatamata ebameeldivale
hirmuemotsioonile, reaalne lugu voi pilt kampaanias toob positiivse tulemuse. Inimese vaimsele
tervise seisukohalt on intervjueeritud turundajate arvates ohustatud ndrgema nirvikavaga inimesed,
eriti praeguse dreva olukorra tdttu maailmas. Vaataja isiklikud kogemused voi samastumine ndhtuga,
kujundavad selle, kuidas reklaam neid vaimselt mdjutab. Sama temaatika ndgemine pildis vdimendab
emotsiooni. Intervjueeritud turundajad soovivad, et Eestis tehtaks reklaamide mdjususe kohta rohkem

jéreluuringuid, mis oleksid suuresti abiks ka turundajatele.

Intervjueeritavad hindavad, et hirmupdhine turundus on suure mojusfddriga ning motiveerib niiteks
1dbi sotsiaalreklaamide inimese harjumusi muutma, kuid samas ei ole antud meetod nende arvates

piisavalt efektiivne, et panna inimesi ostuotsuseid tegema.
Toetudes uuringu tulemustele ning jareldustele, teeb t66 autor omapoolsed ettepanekud:

e Teostada rohkem jdreluuringuid reklaami mdju kohta inimestele, toetudes turundajate soovile

omada rohkem teavet antud teemal;
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Autori arvates oleks reklaamis negatiivsete visuaalide, emotsioonide, hirmu ja &drevuse
tekitamise asemel parem variant edastada reklaamsdnumit positiivse alatooniga. See tdhendab
seda, et niiteks sotsiaalreklaamide puhul v3iks néidata, milliseid positiivseid tulemusi toob
kindel ohutu kéitumisviis, selle asemel, et nédidata, mis vOib minna halvasti. Ettepaneku
pohjuseks on, et reklaam jadb visuaalidena alateadvusesse ja mdjutab ka hilisemalt inimeste
emotsioone ja tervist. Samas tddeb autor, et ka teatud teemade kisitlemisel on hirmu
kasutamine reklaamis véltimatu, sest muidu jddvad need tundlikud teemad tdhelepanuta.
Siinkohal leiab autor, et negatiivse moju kartmine ei ole vajalik, kuna niiteks

sotsiaalreklaamides nédidatud probleemid toovad ise rohkem kahju kui hirmupdhine reklaam.
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KOKKUVOTE

Eetika turunduses aitab nii kliendil ja ettevottel luua pikaajalisi suhteid ja ennetada vdimalikke
konflikte. Reklaame kasutatakse selleks, et informeerida praegusi ja tulevasi kliente oma toodete
kasulikkusest ja vajalikkusest ning ldbi selle saab ettevote tugevdada oma kaubamirgi kuvandit
positiivsemaks. Reklaam peab olema iiheselt mdistetav ja omama infot, mis on vastavuses eetika
normidele ja mida kliendid peavad toote valikul oluliseks. Kuigi reklaamid on mdeldud inimeste
suunamiseks ostude sooritamisel, kujundavad nende pidev ndgemine inimeste hoiakuid ja
emotsioone. Kriitikute hinnangul on paljude reklaamide eesmirk hoida meid pidevalt rahulolematus
nditeks oma sotsiaalse positsiooni ja vdlimusega. See tekitab inimestes ebakindlust ja stressi. Kdik
reklaamid tekitavad inimestes teatud emotsiooni. Kuna inimene tegutseb ja otsustab vastavalt oma
tunnetele, siis saavad turundajad oma reklaamides suunata inimesi motlema voi tegutsema neile
vajalikul viisil. Hirmuga seotud reklaamid vodivad teatud olukordades olla sobivad, kuid teistel
tingimustel ka ebaeetilised. Kdik oleneb sellest, kas selle emotsiooni esile kutsumine lahendab
reklaami eesmérgiks oleva olukorra voi muudab sihtgrupile suunatud valikuid. Eetika kiisimus jadb
alati, kuna inimesed on erineva kultuuri ja sotsiaalse taustaga. Peale selle v3ib hirmu emotsioonile

tuginev turundus mojutada inimese tervist, tekitades drevust ja depressiooni.

Kiesoleva bakalaureusetdd uurimisprobleemiks on hirmuemotsiooni drakasutamine reklaamis; kas
turundajate, kelle moju inimeste valikutele ja ka mentaalsele tervisele on teatavasti suur, arvates on
hirmu kasutamine reklaamis eetiline voi ebaeetiline. Bakalaureusetod eesmaérgiks on vélja selgitada,

millised on Eesti turundajate arvamused ning todalased kogemused seoses hirmupohise reklaamiga.

Eesmaérgi saavutamiseks luges t60 autor ldbi teemakohase kirjanduse, tegi lilevaate reklaamieetika
olemusest ja olulisusest tdnapdeva turunduses, keskendudes selle juures hirmu emotsiooni

kasutamisele reklaamis ning késitledes eelnevalt 1dbiviidud uuringuid.
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Lisaks viis autor ldbi kaheksa kvalitatiivset intervjuud kahe Eesti loovagentuuri turundajatega.
Intervjuu teemakava koostas t66 autor sooviga saada parem arusaam uuringus osalenud turundajate
hoiakutest ning arvamustest seoses turunduseetika ja reklaamieetika olemuse ning hirmupdhise
reklaamiga. Samuti soovis autor saada rohkem informatsiooni turundajate isiklikest ning tooalastest
kogemustest seoses ebaeetiliste ning hirmupdhiste reklaamidega. Kogutud tulemusi analiiiisiti

kasutades kvalitatiivset juhtumiiilest analiiiisimeetodit.
Lahtuvalt t66 eesméirgist piistitati alustuseks kolm uurimiskiisimust:

1) Milline on turundajate arusaam eetilise turunduse olemusest?
2) Milliseid eetilisi probleeme mérkavad turundajad reklaamides?

3) Millised on turundajate todalased kogemused seoses hirmul pdhineva reklaamiga?

To6 tulemustest selgub, et iildine arusaam eetilise ja ebaeetilise turunduse olemusest on
intervjueeritavatel sarnane. Eetiline turundus on nende hinnangul aus ja ldbipaistev. Rédkides
spetsiifilisemalt reklaamist, toovad turundajad vélja ka selle, et reklaam peab olema arusaadav ega
tohi nende hinnangul olla kedagi solvav ega mdjutada kellegi uskumusi. Tddetakse, et eetikatunnetus
on inimestel erinev ja omamoodi tunnetuslik, selle arusaamad soltuvad suuresti keskkonnast, kus
inimene on kasvanud v3i enamus ajast viibib. Samuti on intervjueeritavatel arvamus, et Eestis on
piisavalt histi eetilised ja ebaeetilised aspektid reglementeeritud reklaamiseadusega. Ebaeetiliste
reklaamidega seostavad intervjueeritud turundajad eelkdige alkoholi ning lastega seotud reklaame,
mis tekitavad alatihti palju kiisimusi, kuidas neid reklaamida, jaddes samal ajal nii eetilisuse kui ka
seaduse piiridesse. Intervjueeritavad ndustuvad, et kuna inimesed on erinevad, on selgete piiride
tajumine eetilise ja ebaeetilise turunduse vahel ebaselge. Eesti turundust hinnatakse véga heaks, kus
osatakse eetilise ja ebaeetilise turunduse piire arvestada. T66alaselt on intervjueeritavatel enda arvates
vihene kokkupuude ebaeetilise turundusega, st seda tarvitatakse siiski véhe. Eetilisuse seisukohalt on
mérgatud ja tddakse, et sotsiaalmeedias reklaamimisega on kiill vGimalused suuremad, aga oht
libastuda tdendolisem kui digimeedia vdi vililahenduste kasutamisel. Kui radkida hirmul pShinevatest
reklaamidest, siis toovad intervjueeritavad toovad vilja eelkdige seda, et hirmu kasutatakse enamasti
toOriistana, et jddda inimestele meelde, panna neid mdtlema, et saavutada oma eesmaérgid. Arvamus

on, et ei ole tulemuslik reklaamida toodet hirmutundele rohudes.
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Uuringust ilmneb, et tddalane kogemus hirmul pdhineva reklaamiga turundajatel valdavalt puudub.
Kokkuvotlikult jareldavad turundajad et hirm on mojuvdimas tunne ja isiklikult nad seda tihti ei
kasutaks. Intervjueeritavate arvamus on ka, et hirmu kasutamisel vdivad olla ka positiivsed
tagamotted. Néiteks mingi toode, mille kasutamine hoiab dra teatud negatiivsed tagajérjed.
Intervjueeritud turundajad on arvamusel, et hirmuga on lébi sotsiaalkampaaniate vdoimalik inimesi
takistada tegemast midagi kahjulikku. Seoses hirmul pohineva reklaamiga on intervjueeritud
turundajate arvamusel inimese vaimse tervise seisukohalt ohustatud ndrgema nirvikavaga inimesed.
Leitakse, et hirmupdhine turundus on suure mojusfddriga ning motiveerib néiteks ldbi
sotsiaalreklaamide inimese harjumusi muutma, kuid selleks, et panna antud meetodiga inimesi

ostuotsuseid tegema, ei ole see piisavalt efektiivne.

Teooriat ja uurimust kokku vottes leiab autor, et turunduse osa on inimese igapdeva elus oluline,
vaatamata sellele, et see voib jddda méarkamatuks. Oleme mdjutatud meid timbritsevatest reklaamidest
ja visuaalidest, mida igapdevaselt ndeme. See on omamoodi keskkond, mis meid vormib. Seetdttu on
tahtis jilgida turunduses eetilisust, eriti, kui on tegemist tundlikumate inimgruppidega nagu lapsed,
haiged ja vanemad inimesed. Antud kvalitatiivses uurimuse piiranguks saab lugeda seda, et
intervjuude arv on iisna viike ning suuremaid iildistusi selle pealt teha ei saa. Teisalt annab see hea
iilevaate kahe tunnustatud Eesti loovagentuuri turundajate motetest ning seisukohtadest seoses
uuritava teemaga. Autor leiab, et teema on kaasaegne ja sellest tuleks rohkem réddkida. Uuringu
labiviimine andis autorile palju uusi vaatenurki ja teadmisi ning loodab, et saadud tulemused vdivad

olla toeks antud teema edasisel uurimisel.
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SUMMARY

ESTONIAN MARKETERS' ATTITUDES TOWARDS THE ROLE OF FEAR AND ETHICS
IN ADVERTISING

Liis Keel

Ethics in marketing helps both the client and the company to build long-term relationships and prevent
potential conflicts. Advertising is used to inform current and future customers about the usefulness
and necessity of their products, and through this, the company can strengthen the image of its brand
in a more positive way. Advertising must be unambiguous and contain information that complies with
ethical standards and that customers consider important when choosing a product. Although ads are
designed to guide people to make purchases, seeing them constantly shapes people's attitudes and
emotions. According to critics, the purpose of many advertisements is to keep us constantly
dissatisfied with, for example, our social position and appearance. It creates insecurity and stress in
people. All ads evoke a certain emotion in people. Because people act and decide according to their
feelings, marketers can direct people to think or act the way they need to. Fear-related ads may be
appropriate in some situations, but unethical in other circumstances. It all depends on whether evoking
this emotion resolves the situation targeted by the ad or changes the choices targeted. The issue of
ethics always remains because people come from different cultures and social backgrounds. In
addition, marketing based on the emotion of fear can affect a person's health, causing anxiety and

depression.
The research problem of this bachelor's thesis is the exploitation of the emotion of fear in advertising;

whether marketers who are known to have a significant impact on people's choices as well as their

mental health, consider the use of fear in advertising to be ethical or unethical. The aim of the
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bachelor's thesis is to find out the opinions and work-related experiences of Estonian marketers in
p p

relation to fear-based advertising.

To achieve this goal, the author read the relevant literature, gave an overview of the nature and
importance of advertising ethics in today's marketing, focusing on the use of the emotion of fear in

advertising and discussing previous research.

In addition, the author conducted eight qualitative interviews with marketers of two Estonian
advertising agencies. The interview questions were compiled by the author with the aim of gaining a
better understanding of the attitudes and opinions of the marketers involved in the study regarding the
nature of marketing and advertising ethics and fear-based advertising. The author also wanted more
information about marketers' personal and professional experiences with unethical and intimidating

advertising. The collected results were analyzed using a qualitative case-by-case analysis method.

Based on the aim of the work, three research questions were raised to begin with:
1) What is the marketers' understanding of the nature of ethical marketing?
2) What ethical issues do marketers notice in advertising?

3) What are the marketers' work-related experiences with fear-based advertising?

The results of the study show that the general understanding of the nature of ethical and unethical
marketing is similar among the interviewees. In their opinion, ethical marketing is fair and transparent.
Speaking more specifically about advertising, marketers also point out that advertising must be
understandable and not, in their opinion, offensive to anyone or influence anyone's beliefs. It is
acknowledged that people's perception of ethics is different and a kind of cognitive, its perceptions
largely depend on the environment in which a person has grown up or is most of the time. The
interviewees also have a general opinion that ethical and unethical aspects are sufficiently well
regulated in Estonia by the Advertising Act. The interviewees associate unethical advertisements
primarily with advertisements related to alcohol and children, which always raise many questions
about how to advertise them, while remaining within the boundaries of both ethics and the law.
Interviewees unequivocally agree that because people are different, the perception of clear boundaries

between ethical and unethical marketing is unclear. Estonian marketing is assessed as very good,
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where the boundaries of ethical and unethical marketing can be considered. Professionally,
interviewees have little exposure to unethical marketing. From the point of view of ethics, it has been
noticed and acknowledged that while advertising on social media has greater opportunities, the risk
of slipping is more likely than when using digital media or outdoor solutions. When it comes to
advertisements based on fear, the interviewees point out that fear is mostly used as a tool to remember
people, to make them think in order to achieve their goals. The opinion is that it is not effective to

advertise a product under pressure.

The results show that marketers with fear-based advertising have largely no work experience. In
summary, marketers concluded that fear is a very powerful feeling, and they would not often use it
personally. Interviewees are also of the opinion that there may be positive consequences when using
fear. For example, a product whose use prevents certain negative consequences. Marketers believed
that fear could prevent people from doing something harmful through social campaigns. In connection
with the advertising based on fear, the interviewed marketers believe that people with a weaker
nervous system are endangered from the point of view of human mental health. There is a consensus
that fear-based marketing has a large sphere of influence and motivates people to change their habits,
for example through social advertising, but they add that using this method to make people to make

purchasing decisions is not effective enough.

Summarizing the theory and research, the author believes that the role of marketing is important in a
person's daily life, despite the fact that it may go unnoticed. We are influenced by the advertisements
and visuals we see on a daily basis. It is a kind of environment that shapes us. Therefore, it is important
to monitor ethics in marketing, especially when dealing with more sensitive groups such as children,
the sick and the elderly. The limitation of this qualitative study is that the number of interviews is
quite small and no major generalizations can be made. On the other hand, it provides a good overview
of the thoughts and views of the marketers of two recognized Estonian creative agencies in relation to
the research topic. The author finds that the topic is modern and should be talked about more. The
study gave the author a lot of new perspectives and knowledge and hopes that the result will be

obtained.
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LISAD

Lisa 1. Intervjuu kava

Pohikiisimused:

e Kuidas defineerid enda jaoks eetikat? Miks nii?

e Kuidas defineerid enda jaoks eetilist turundust? Ebaeetilist turundust? Palun pdhjenda.

e Palun avalda oma arvamust, kui oluliseks pead eetikat reklaamides? Kas peab sellest radkima
vOi pigem mitte? Miks sa nii arvad?

e Kas eetilises turunduses on midagi, mis on Sinu jaoks silma paistnud? Palun, kas saad tuua
mone ndite? Miks see sulle silma torkas?

e Milliseid kogemusi on Sinul olnud ebaeetiliste turundusvotetega?

e Mida Sina arvad, kas eetiline turundus on ettevotte jaoks oluline voi pigem mitte? Miks sa nii
arvad? Miks see peaks olema tihtis (miks mitte)?

e Kuidas sulle kolab viide, et oma tdieliku potentsiaali saavutamiseks peab ettevottel olema
tugev moraalitunnetus? Miks sa nii arvad?

e Kas turunduslike eesmérkide saavutamiseks voib kasutada no ebaeetilisi mojutajaid voi
pigem mitte? Palun pdhjenda oma arvamust.

e Kas hirm tekitab huvi reklaamitava toote/teenuse vastu voi peletab? Palun pohjenda oma
vastust.

e Mis sa arvad, kas Sinu jaoks on kuskil piir hirmul pohineva turunduse kasutamisel nii, et
selle mdju on vastupidine, st ostjat peletav - vdi arvad, et sellist piiri ei eksisteeri? Kus see
piir vaiks olla? Miks sa nii arvad?

e Mis sa arvad, Kas motiveerib hirm inimesi tarbima v6i oma harjumusi muutma voi pigem
mitte? Miks sa nii arvad? Mis piirist alates see tarbimist pérsib vdi sinu meelest sellist piiri

pole? Palun kirjelda, too vajadusel néiteid jne.
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e Milliseid kogemusi on Sul olnud hirmu pdhise turundusega? Palun selgita.

o Milliseid tooalaseid kogemusi on Sul olnud hirmu pdhise turundusega? Palun selgita.

e Kas sulle on silma hakanud, kas on t60stusharusid, mis kasutavad hirmupohist turundust
rohkem kui teised? Millised need on?

e Kas ldbi sellise hirmul pohineva kommunikatsiooni jouab sonum tarbijateni voi pigem mitte?
Palun pdhjenda.

e Mis sa arvad, kas sellised reklaamid on tShusad/efektiivsed vdi pigem mitte? Palun selgita.
Eraldi kiisimused iga reklaami kohta:

e Milline esmane tunne Sind valdas reklaami vaadates?

o Kas selles reklaamis on sinu jaoks midagi ebaeetilist voi pigem mitte? Palun selgita.

e Kellele on reklaam Sinu arvates suunatud?

e Mis sa arvad, Kas reklaam tiitis oma eesmaérki ja pani Teid huvi tundma toote vdi teenuse
vastu vOi pigem mitte? Palun pohjenda.

e Millised vdivad olla tagajdrjed v3i inimeste reaktsioon antud reklaamile? Miks sa nii arvad?
Lopukiisimused:

e Palun too vilja, milline ndidatud reklaamidest Sind kdige rohkem mdjutas? Miks just see
reklaam?

e Palun Sinu arvamust, kas sellised reklaamid vdivad mdjutada/kahjustada inimese tervist voi
pigem mitte? Millisel moel?

e Mida sooviksid veel lisada selle teemaga seoses, mille kohta ma ei kiisinud?
Téapsustavad kiisimused:

e Vanus?
e Haridustase?

e Kui kaua oled turundusvaldkonnas to6tanud ning millega sa tipsemalt igapdevaselt tegeled?

Téinan veel kord, sinu vastused on selle teema uurimisel viga olulised!
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Intervjuus naidatud reklaamid:

1) https://www.youtube.com/watch?v=XwdUXS94yNk

2) https://www.youtube.com/watch?v=erh2ngRZxs0

3) https://www.youtube.com/watch?v=ZNK1AqY50jU
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Lisa 2. Intervjuude transkriptsioonid

https://docs.google.com/document/d/13TveRIHchtXphbt ImeQsJb4pSudairnDxhGIF4cXiE/edit?usp

=sharing
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Lisa 3. Lihtlitsents

Lihtlitsents 16puto6 reprodutseerimiseks ja 16putoo iildsusele kiittesaadavaks tegemiseks'

Mina, Liis Keel

1. annan Tallinna Tehnikaiilikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) enda loodud teose

Eesti turundajate hoiakud seoses hirmu rolli ja eetilisusega reklaamis,

mille juhendaja on Kristel Kaljund,

1.1 reprodutseerimiseks 10putdo sdilitamise ja elektroonse avaldamise eesmargil, sh TalTechi
raamatukogu digikogusse lisamise eesmirgil kuni autoridiguse kehtivuse tdhtaja 1dppemisenti;

1.2 iildsusele kattesaadavaks tegemiseks TalTechi veebikeskkonna kaudu, sealhulgas TalTechi
raamatukogu digikogu kaudu kuni autoridiguse kehtivuse tihtaja l1dppemiseni.

2. Olen teadlik, et kdesoleva lihtlitsentsi punktis 1 nimetatud digused jdévad alles ka autorile.

3. Kinnitan, et lihtlitsentsi andmisega ei rikuta teiste isikute intellektuaalomandi ega isikuandmete
kaitse seadusest ning muudest digusaktidest tulenevaid digusi.
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