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LUHIKOKKUVOTE

Ké&esoleva bakalaureuse 16put6o eesmargiks oli valja selgitada, millised tegurid m&jutavad inimesi
tervishoidu toetavate heategevusfonde kasuks annetama. Annetustegevus on véga tavaline osa
tdnapdeva Uhiskonnast ja tiha enam tekib heategevusorganisatsioone juurde, et téita puudulikud
lingad meid Umbritsevas keskkonnas. Uuringu probleemiks on asjaolu, et Eesti kontekstis pole
pdhjalikult uuritud, mis tegurid mdjutavad inimest vanuses kuni 65 eluaastat annetama tervishoidu
toetavatele fondidele. Samuti on tekkinud negatiivseid hoiakuid konkreetsete fondi valdkondade
vOi annetustegevuse suhtes, mille alus pole teada. Uuringu tulemused aitaksid parandada ja
vajadusel muuta fondide mulgi- ja turundusstrateegiate meetodeid tdhusamaks.

Eesmaérgini joudmiseks valis autor uuringuks kvantitatiivse meetodina kisitluse Google Forms'i
keskkonnas, millele vastas kokku 152 inimest. Andmete analtitisimiseks ja tulemusteni jdudmiseks
kasutati MS Excel ja Real Statistics programme. Statistiliseks analliisiks kasutati vastuseid
sagedusjaotuste kujul ja nende pdhjal koostati Likerti skaalad ning tulp-ja diagramm joonised.

T60d anallisiti statistiliste meetoditega nagu naiteks hii-ruut test ja Spearmani korrelatsioon.

Tulemustes selgus, et peamisteks mojuteguriteks annetamiskaitumise puhul on fondi valdkonna
olulisus, endale hea enesetunde tekitamine ja kindlus, et annetus laheb otse abivajajatele. Eestis
eelistatakse annetada pigem harvemate intervallide tagant aasta kohta ja vaiksemates summades.
Tulemuste pdhjal saadi kinnitus, et tervishoidu toetavad heategevusorganisatsioonid on kdige

enam eelistatud annetajate poolt.

Vdtmesdnad: heategevus, annetuskaitumine, mdjutegurid, tervishoidu toetavad heategevusfondid



SISSEJUHATUS

Heategevus on pélvinud U(hiskonnas palju tahelepanu. Heategevuse mdiste ei ole alati
uhetahenduslik. See vdib olla annetamine vGi ka moni vabatahtlik tegevus kellegi teise heaolu
jaoks. Samuti ei pea olema heategevus ainult planeeritud ja korduv toiming, vaid vdib olla ka
uhekordne tegevus eesmargiga Uhiskonnale moju avaldada. (Lagerspetz 2007) Annetusi vdib teha
indiviid vdi ettevdte ning selle tegevuse lihtsustamiseks on loodud heategevusfondid, kes
vastutavad kogu annetusprotsessi eest. Fondid jagunevad omavahel valdkonniti ehk soltuvalt
keskendudes enda konkreetsele huvigrupile, keda soovivad toetada ja aidata. Toetus voib
viljenduda rahaliselt, heategevusliku toéona voi flilsiliste asjade soetamisena. Uheks

populaarsematest heategevusfondide kategooriast on tervishoiule keskenduv heategevus.

Heategevusorganisatsioonid on ka Eestis vaga hinnatud. Aktiivselt toimivad tervishoidu toetavad
fondid on néiteks:

e SA Tartu Ulikooli Kliinikumi Lastefond

e SA Tallinna Lastehaigla Toetusfond

e SA Hille Téanavsuu Vahiravifond ,,Kingitud Elu*

e SOS Lastekiila Eesti Uhing

e SA Heategevusfond Minu Unistuste Péev

Varasemalt labi viidud uuringud viitavad samuti asjaolule, et inimesed eelistavad annetada
tervishoiule keskenduvatele heategevusorganisatsioonidele, sest néevad selle valdkonna
abivajajates annetustest suuremaid kasusaajaid. Eelkdige seet6ttu, kui raske olukord puudutab
lapsi vGi puudega inimesi tekib annetajal emotsionaalne soov aidata. (Eckel et al. 2018) Teisest
kiljest tekitab heategevuslik annetamine vastuolulisi tundeid seoses tehingukuluga, millest osa
sissemaksest kaob annetuse tegemisel. Sellised kulud maéngivad olulist rolli, sest vahendavad
marginaalseid toetusi heategevuseks ja kui need kulud on markimisvéarselt suured, siis valitsus
peaks midagi selles osas muutma tldsuse huvides heategevusfondide heaks. (Aronsson et al. 2021)

Ameerika Uhendriikides ulatus heategevuslik annetamine 2019.aastal ligikaudu 450 miljardi



dollarini ehk tle 2% SKP-st. (Giving USA 2020) Eestis on annetuste summa kasvanud viie aastaga
31 miljonilt eurolt 47 miljoni euroni. (Mudrileht 2021)

Eestis kehtib maksustamise stisteem jargmiselt, et kui on dokumentaalselt tdendatud annetused
kantud isikule, kes on kinnitatud Maksu-ja Tolliameti poolt tulumaksusoodustustega
mittetulundusihingute, usuliste thenduse ja sihtasutustena saab tulud deklareerida. Nendest
piiridest véljaspool kehtib maksustatud toiming. Samuti tekitab negatiivseid hoiakuid asjaolu, et
kodanikud maksavad valitsusele sotsiaalmaksu, kuid riigi eelarves tekib siiski puudujééake, mida

haigekassale eraldada ning abivajajaid regulaarselt toetada. (Eesti Haigekassa 2019)

Viimaseks problemaatiliseks kohaks on heategevusfondide labipaistmatus ja kdrged kdrvalkulud,
mis annetajatele umbusaldust tekitab. Labipaistmatus peegeldub informatsiooni ja tegelike kulude
varjamisel avalikkuse eest. Hea turundus ja kommunikatsioon voivad olla ihtedeks olulisemateks
teguriteks fondi hea maine kujundamiseks . Kdrvalkulud on peamiselt tulenevalt fondi tootajate
palgast, kampaaniatega seotud kuludest, transpordi ja renditavate ruumide ja muudest kuludest.
Heategevusfondid on piiratud ressurssidega ja toetuste vOi koostodpartnerite nappuse puhul
suurenevad ka korvalkulutused, sest peavad oma ressurssidest vajalikud asjad ise soetama
(nt.reklaamkulud, annetuskastid jne). Kdesoleva t66 uurimisprobleem seisneb selles, et on véhe

teavet tervishoidu toetavatele fondidele annetamist mdjutavate tegurite kohta.

Keskendudes antud probleemidele on kéesoleva bakalaureusetod eesmargiks valja selgitada
pohilised tegurid, mis panevad inimesi tervishoidu toetavate heategevusfondidele raha annetama.
Uuringu tulemused aitaksid kaasa fondide miiiigi-ja turundusstrateegiate tdhusamaks muutmisele.
Autor votab arvesse kuni 65 aastaste inimeste arvamusi ule Eesti. Sihtgrupp on valitud eelkdige
keskendudes inimgrupile, kes on saavutanud majandusliku toimetuleku ja iseseisvuse kuni

pensioniikka jdudmiseni.

Antud t66 eesmaérgist lahtuvalt on autor pustitanud jargmised uurimiskusimused:
1. Mis tegurid mdjutavad kuni 65 aastaste inimeste annetusotsust tervishoidu toetavate
heategevusfondide suhtes?
2. Mille alusel valitakse fond, kellele rahaliselt annetatakse?

3. Milline on annetajate annetuskaitumine (kui sageli ja mis summas annetatakse)?



Autor kasutab 16put66 labiviimisel kvantitatiivse meetodina elektroonilist kiisimustikku (Google
Forms) erinevates sotsiaalmeedia kanalites. Kusimustik on suunatud potentsiaalsetele annetajatele
vanuses kuni 65. eluaastat ja selgitades valja, millised on annetajate ootused ning p&hitegurid
tervishoidu toetavate heategevusfondiele annetamiseks. Valimiks osutus 152 inimest, kes

koostatud kisimustikule vastas ja kelle andmeid oli vBimalik uuringuks kasutada.

T6O struktuur koosneb kahest poOhilisest peatikist, millest esimene keskendub teoreerilisele
taustale ja teine analtlsi labiviimisele ning tulemustele. Esimene peatiikk kirjeldab heategevuse
olemust ja annetamise populaarsuse suhestumist thiskonnas. Samuti uurib autor tarbijate
kaitumis- ja otsustamismustreid. Teine peatukk sisaldab metoodilist poolt ehk metoodika ja valimi
valikut ning kvantitatiivse uuringu pastitust. Samuti defineerib empriirilist osa ja t6lgendab

uuringu tulemusi analliisina, lisatud on ka autori poolsed jareldused ning ettepanekud.



1. ANNETAMISE OLEMUS, MOTIIVID JA
OTSUSTUSPROTSESS

Ké&esoleva bakalaureusetdd esimeses osas keskendutakse teoreetilisele osale. Kasutatud on
teaduslikke materjale ja varasemalt l&biviidud uuringuid, mis késitlevad sarnast teemat ning
uurimiskisimust. Anallisitud on annetamise olemust ja pdhitddesid ning seda nii uuemal kui
vanemal perioodil. Peatikk sisaldab pohjalikku (levaadet heategevuslikust annetamisest ja
kaitumisviisidest, mis selle otsuseni inimest mdjutab voi tdukab. Teoorias tuuakse vélja erinevatel

tasanditel eksisteerivaid seisukohti, inimvaartuseid ja mdjutegureid.

1.1. Annetamise olemus tUhiskonnas
1.1.1. Annetamise motiivid

Pdhjendused, miks inimesed annavad heategevuseks on uuritud siistemaatiliselt psiihholoogia,
turunduse, filantroopia ja majanduse alaselt. Tuvastatud on mitmeid motiive, nditeks: maine,
vadrtused, identiteedid, stiitunne, altruism ja strateegilise riihma huvid. Neid motiive on uuritud
peamiselt lahtudes inimese personaalsest otsusest (ldse annetada. (Chapman et al. 2020)
Heategevuslikus kontekstis mangib olulist rolli sbnumite raamistamine ja nende erinevus. Branas-
Garza (2006) ja Bachke et al. (2017) leiavad, et rohke teave abivajajate v0i heategevuse tausta
kohta suurendab Gldist annetamist. Teabe edastamine on vdimaluseks viia moraalse distantsi
vahenemiseni, mis samaaegselt suurendab moraalse annetamiskohustuse astet ja seet6ttu tdstab ka
tegelikku annetamise taset. Moraalse kohustuse tunde saavutamine on lahkuse (ks

potentsiaalsetest tahkudest. (Keser, Maximilian 2021)

Siiski on tle maailma rohkelt heategevusorganisatsioone, kes vditlevad tdhelepanu ja annetuste
saamise eest. Annetus toimib diinaamilise nahtusena ehk annetaja ja abisaaja vahelise toiminguna.
Néiteks Austraalias on heategevusorganisatsioone registreerunud tle 57 000, USA-s 1,4 miljonit

ja ule 2 miljoni mittetulundusthingu Indias. Varasemal uuringul leiti, et annetuse motiiv ja



eesmark vOib sbltuda hoopis inimtidbist, mis mdjutab annetusotsuseid. Seda eeldades pdhinedes
eelistuste mustritele, mis peegeldavad inimese prioriteete ja vadrtuseid. Viimaseks uuringu
meetodiks voeti alus, et identiteedi pdhised ja teised motiivid varieeruvad s6ltuvalt sihtmargist ehk
abisaajast. Annetamist vOib mdista samuti kui sotsiaalset protsessi, mis kasutab enese

selgitamiseks sotsiaalse identiteedi perspektiivina teisi kaalutlusi.(Chapman et al. 2020)

Heategevusorganisatsioonid erinevad paljudes médtmetes, sealhulgas nende geograafiline tasand,
kus nad asuvad. Fondid vdivad tegutseda rahvusvahelisel, riiklikul, Uleriigilisel vGi kohalikul
tasandil. (Eckel et al. 2018) Veel mdistetakse heategevuslikku annetust kui joukate inimeste olulist
panust vaesuse ja sotsiaalse ndrkuse kaotamise vajadusena ning avaliku tegevuse olulise
taiendusena. Selle tagajarjena on ka riikide valitsused hakanud looma erinevaid toetusi ja
maksusoodustusi heategevuse toetamiseks ning populariseerimiseks. Sageli vorreldakse
annetamise tegevust paralleelselt pandi vGtmisega ehk tegevus loetakse siduvaks lubadusega raha
anda. (Besancenot, Vrenceanu 2019)

1.1.2. PGhilised annetajad

1997.aastal Ted Turneri poolt oli markimisvairne lubadus annetada tihe miljardi dollari URO-le
jargneva kiimne aasta jooksul. Tema sénumiks oli, et oma teoga annab teistele rikastele isikutele
marku olla suuremeelsemad ja heldemad. Sarnaselt Bill Gates, Melinda Gates ja Warren Buffeti
algatusel loodi 2010.aastal organisatsioon Giving Pledge, mille eesmargiks oli drgitada rikkaid
inimesi heategevuseks annetama. 2019.aastal oli sellest osavdtjaid 190 ja rikkaid inimesi oli riigis
sel hetkel 22. Eelkdige oli soov mdjutada inimeste uskumusi ja selle nendepoolseks tdestuseks

panustada rahaliselt Gihiskonda. (Besancenot, Vrenceanu 2019)

Ometi heast eeskujust tekkis kdrvalisikutel arvamusi, et inimesed, kes ergutavad teisi, I6petavad
ise selle arvelt suuremates summades annetamise. Seda peeti teiste annetajatega arvestamiseks ja
enda andmise vajadus véhenes selle vBrra. Uuringul jalgiti vastuolusid lubaduste téitmise ja vahem
andmise pohimotete vahel. Lébi viidi “tdotuse ja anna” eksperiment, mida toetab ka teoreetiline
anallius. Nimelt sotsiaalpsihholoogia teadlased on véitnud, et kavatsuse véljendamine voi
tulemuse kavandamine suurendab tdendosust, et inimene I16puks ka selle tdide viib. (Besancenot,
Vrenceanu 2019) Andreoni et al. (2015, 2016) eeldavad, et inimestele ei meeldi 6elda “ei”, kui
neilt abi ja annetust palutakse. Nad analulsivad annetaja otsustusprobleemi, mida voérdlevad

seejarel rahalisest annetusest saadava vahetu kasuga ja hilisema lubaduse taitmise kuluga.



Avalikult antud lubadusel on suurem mote, vastutus ja kindlus, sest kaalul on annetaja sotsiaalne
maine, mis samalajal peegeldab omakorda ka selle konkreetse isiku joukust. (Besancenot,
Vrenceanu 2019)

Suur hulk uuringuid on ndidanud, et rahaliselt vaesemad inimesed annetavad keskmiselt
protsentuaalselt rohkem oma sissetulekust kui paremal rahalise jarje peal olevad inimesed.
PBhjuseks vaesemate inimeste suurem seotustunne Uhiskonnaga Uldisemalt. Sealhulgas
mdistetakse teguriteks indiviidi kogemusi v8i kokkupuuteid ja arusaame sotsiaalsetest puudustest.
Jouti ka tulemusteni, et vanus ei mangi olulist rolli, vaid kehtib tGldine arusaam, et madalama
sissetulekuga inimesed (noored vdi vanad) annetavad proportsionaalselt rohkem, kui rikkamad

noored ja vanad annetajad. (Bennett 2018)

Inimesed on tldiselt heategevuslikumad elu 16pu poole, kui neil on rohkem finantsilisi sadste, aega
ja motivatsiooni aidata teisi. 61-75 aastased annetavad 77% leibkondadest ja 26-45 aastased veidi
ule 60% leibkondadest. Pensiondride aastane sissetulek on tagasihoidlik, kuid aastatega kogunud
rikkus vdimaldab neist luua helded annetajad. Teiseks madala sissetulekuga ameeriklaste
annetuste korget taset pdhjustav tegur on vahemuses olevad usulised kogudused, kes tdstavad
uhise panusega jouliselt annetuste keskmist. Uuringud nditavad, et madala sissetulekuga inimeste
annetamismadr on tegelikult poole madalam, kui tllejaanud elanikkonna puhul. Kéigest kolmandik
madala sissetulekuga kodanikest annavad aastas rahalist toetust. Sageli regulaarselt annetavad
inimesed annavad umbes 5% oma igakuisest sissetulekust. Annetajad, kes on tugevalt
motiveeritud religioonist, leiavad rohkem raha, millega teisi aidata s6ltumata nende sissetuleku
suurusest, mis on keskmise kodaniku kohta 25 000 kuni 45 000 dollarit. (Bank of America 2018.)
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1.2. Annetuse otsustusprotsess ja selle méjutegurid
1.2.1. Organisatsiooni ja kliendi vaheline orientatsioon

Oluline roll on ka ettevdtte taustal ja suhetel klientidega. Uks tahtsatest omadustest on ettevdtte
teabe kvaliteet, millega kaasneb klientide positiivne kasv. Kvaliteedi mdddetakse vottes arvesse
selle ajakava, juurdepdésu ja tdpsust. (Setia et al. 2013) Pdhjalik ja taielik informatsioon on aluseks
otsuse langetamisel. Kill ei piisa ainult informatsiooni jagamisest, vaid seda tuleb kajastada ka
ettevotte labipaistvas tegevuses. (Silayoi, Speece 2004) Mitchell ja Papavassiliou (1999) viitavad,
et (heks viisiks, kuidas tarbijad vahendavad info Ulekillust ja sellest tulenevat segadust on oma
valikute kitsendamine. Ehk nad védhendavad oma valiku vbimalusi ja nende atribuudid on

vaiksemast Ulevaatlikust teabest ka selgemad.

Usaldus ja suhtlemisoskus avaldavad ettevétte tulemustele mérkimisvaarselt positiivset moju.
Samuti on voimalik klienditeabe kvaliteeti parandada eesmargiga pistitada pikaaegsed suhted.
(Ahearne et al. 1999; Basir et al. 2010; Tawinunt et al. 2015). Ettevottel on eetiline roll ndidata
oma teenuse ndrkasid ja tugevaid kulgi, et kliendid saaksid seda ette naha.(Cheung et al. 2013)
Kliendid, kes tunnevad end tehingu labiviimisel kindlalt, ei kdhkle ega kahetse hiljem raha
kulutamisel otsust. Samuti tekib suurem tden&dosus, et nad seda sama teenust tulevikus korduvalt
kasutavad. (Tsai et al. 2010)

Teisalt on ettevottel eesmargiks valja selgitada kliendi vajadused ja rahuldavad omadused, mis
antud teenusel olemas oleks. Teenus ja sellele ligipdds peaks vastama kliendi ootustele, et
peegeldada korget kliendikesksust ettevottes. (Homburg et al. 2011) Ettevotted seisavad silmitsi
ka konkurentsiga turul. Hea soovitus vdi harvad kaebused teenuse kohta on head tugevused
turunduskeskkonnas. Lisaks valdkonnas, kus ettevotte teenused on sarnased, tuleb leida uuemaid
ja paremaid votteid pusiklientide hoidmiseks ja uute teenuse kasutajate voitmiseks. Selle leidmisel
tekib ettevdttel eelis, mis omakorda vBib mdjutada kliente nende kasuks otsustamisel. Klientidega
positiivsete suhete sdilitamine, arendamine ja tugevdamine on pikaajaline ning aegandudev

protsess, kuid see on suureks investeeringuks ettevotte jaoks. (Udayana et al. 2019)
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Negatiivseid hoiakuid ettevdtte ja klientide vahelises orientatsiooni véltimiseks peetakse kinni
jareleandlikkuse ning andestavate kohtlemisstrateegiate votetel. Juhtudel, kui klient satub
ebamugavasse olukorda, mis seab ohtu rahulolu ja vajaduste taitmise pdhimbtte, siis eriatakse
kaitumise kohatust viisakalt. (Seger-Guttmann et al. 2018) Ettevdtte ja todtajad peavad kinni
juurutatud kultuurilistest normidest, kuidas klienti kohelda. Vastasel juhul on problemaatiline
olukord vordne kliendi kaotuse voi teenuse kasutamise tagasiliikkamisega. Mdlemal juhul on see

negatiivne mdju ja suurem risk ettevotte edukusele. (Fellesson, Salomonson 2020)

Kliendi valdkonna uuringud on tdestanud, et kaubamérgiga seos suurendab omakorda kliendi
eneseidentiteeti, korduvat ostmist voi teenuse kasutamist ja brandi pooldavat kaitumist. (Fournier,
Lara 2009) Leitud on positiivne seos kliendi brandi usalduse ja vastavate tulevikus ostukavatsuste
vahel. Sotsiaalse identiteedi teooria alusel tulenevad indiviidi mina-kontseptsioon
psthholoogilisest kuulumisest erinevatesse sotsiaalsetesse gruppidesse ja see voib tuleneda nii
sotsiaalsest, kui isiklikust identiteedist. (Tajfel 1978) Uksikisikutel on soov tdsta oma
enesehinnangut ja grupisisesed ehk kes toetavad sama kaubamérki, teevad seda vordluse kaudu.
(Van Dick et al. 2004) Keskkonnas enese kategoriseerimise sihtmargiks on indiviididel
klassifitseerida end teiste hulka ja sellele rakendatakse ka vastav kditumine. Kaubamargi maine ja
usaldus mangib korget rolli klientide silmis. (Beeler et al. 2021)

1.2.2. Annetamise otsuse mdjutamine

Ratsionaalseks hinnangu ja otsuse aluseks peetakse tavaliselt kognitiivsete eelarvamuste pdhjal
otsuse langetamist. On olemas kiire ehk automatiseeritud mdotlemine ja aeglane ehk tahtlik
motlemine. Mdtlemine sisaldab kaalumist ja analtsimist ning kasulikke véartuste jaotamist.
Automatiseeritud motlemise puhul on sageli tegu emotsionaalsete otsustega. Kiire otsuse puhul
tuleb arvestada tagajargedega, sest oluline teave kipub sel puhul tahelepanuta jadma ja tegu on
pigem wldistamisega. Aeglase mé&tlemise puhul on véimalus teha ratsionaalsemaid ja labimdeldud

otsuseid. Tegu on pigem loogilise, kui emotsioonide pdhise tulemusega. (Ehrlinger et al. 2016)

Afektiivne prognoosimine on protsess, mille kéigus langetatakse otsused enda tuleviku suhtes just
emotsionaalsete seisundite pdhjal. Seda teeb inimene terve oma elu jooksul ja nii pikas kui
lihikeses perspektiivis. Afektiivset prognoosimist mdjutavad eelarvamused. Eelarvamuste moju
véljendub selles, kui inimene (lehindab oma tulevasi emotsioone ja nende kestust ning

intensiivsust. See tdhendab seda, et eeldatakse mingi kindla situatsiooni puhul, et
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emotsionaalseisund on palju kdrgem, kui hiljem see tegelikkuses on. Planeerimisveana
moistetakse Uksikasjade kalduvus alahinnata selleks tegelikku ajakulu ettevotmise vOi tegevuste
taitmiseks. (Ehrlinger et al. 2016) Gallagher ja Updegraff (2012) metaanaliils nditas, et positiivse

raamiga informatsiooni puhul on ennetav kaitumine tbhusam kui negatiivse raamiga info puhul.

Annetuse muudatuste otsused vdivad peamiselt tuleneda poliitiliste sekkumiste, wksikisiku
parandamise soovi VvOi Uldise rahva heaolu pdéhjal. Uuriti, kuidas on vdimalik manipuleerida
heategevuslikus kontekstis inimesi “tdukama” annetusi tegema. Tulemused néitasid, et inimesed,
kes votsid vastu toimingu tduketa, olid rohkem motiveeritud ka seda tegevust tulevikus jatkama.
Touge valjendub kellegi kolmanda isiku poolsel tahtlikul mdjutamisel otsuse tegemise hetkel.
Samuti leiti, et tbuke kasutamisel v6ib kahjulikult mdjuda heategevuslikule institutsioonile, sest

sellest ei tekiks pusivat tegevust tuleviku osas. (Gaudeul, Kaczmarek 2016)

Ameerika Uhendriikides oli 2018.aastal annetuste kogusummaga 2017.aastaga vorreldes langenud
ule 0,7%. (Giving USA 2019) Téapsemalt olid vahenenud Uksikisikute annetused ligi 3,4%
dollarites ja seda pérast inflatsiooni korrigeerimist. See negatiivne nditaja tédhendab, et
mittetulundusuhingud peavad rohkem aktiivsust Gles n&itama annetajate kaasamiseks.
(McCambridge 2019) Annetamise otsus on véga lai mdiste, seda vdib votta kui valikut, kas
annetada voi mitte ning ka otsust selle annetuse rahasumma kohta. Fajardo et al. (2018) uuringus
uuriti esmakordselt mitmemaddtelise konstruktsiooni annetust. Varasemad teostatud uuringud
naitasid, et otsustamisel mangivad rolli tegurid nagu motteviis (Septianto et al. 2018),
eneseidentiteet (Shang et al. 2008) ja demograafilised omadused (Verhaert, Van den Poel 2011).

Annetamist v8ib motiveerida staatuse ja kuuluvuse motiivid. Staatusmotiiv tahendab isiku soovi
olla austatud teiste poolt ja seet6ttu tekib soov endale pikaajalised suhted vai liitlased leida.
(Griskevicius, Kenrick 2013) Griskevicius et al. (2010) uurimus analtidsis positiivseid emotsioone
uhkuse ja tanulikkuse omaduste 1&bi, et kuidas need mdjutavad annetamise ostust ja summat.
Eksperimentaalsed uuringud nditasid, et tanulikkus ja uhkus mdlemad mdjutavad positiivselt
kuuluvuse ning staatuse motiivi kaudu. Staatuse motiivil kill ainult tunnustamise korral néitas
positiivset nditu. Samuti leiti, et uhkus ei mdjuta annetuse summa valikut. Evolutsiooniline
psuhholoogia viitab sellele, et olemas on erinevaid pdhialuseid motivatsiooni siisteemis, mis
mdojutavad otseselt reageerima indiviide kognitiivselt ja kditumuslikult oma keskkonna suhtes.
(Kenrick et al. 2010)
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Motiivide pdhiraamistiku pdhiselt saab eeldada, et peamiseid motiive on kaks, mis vdivad seletada
annetusotsuse kaitumist. (Griskevicius, Kenrick 2013; Septianto et al. 2018) Seotuse motiiv on
seotud vajadusega luua teiste inimestega side ehk saada selle pdhiselt ka nende heakskiit. (Hauser
et al. 2014) Kuuluvus motiiv kajastab pigem teiste vajaduste jargimist ja selle pdhjal annetuse
tegemist pannes enda vajadused kdrvale. (Ward, Broniarczyk 2011; Griskevicius, Kenrick 2013).
Altruistlik kaitumine tekitab teistes rohkem austust, kui mitte-altruristidele. Annetust saab votta
kui signaali, mis annab ka teistele ihiskonnas méarku, et vdiksid sellega kaasa minna. Seda kas

sotsialiseerumise v&i muul péhjusel. (Hardy, Van Vugt 2006)

Annetuse otsuse mojuteguritele saab laheneda nii valiste, kui siseste teguritega. Valised on
keskkonnast tulenevad ja sisesed pohinevad peamiselt emotsionaalsetel teguritel. (Kenrick et al.
2010; Griskevicius, Kenrick 2013) Varasemalt on la&biviidud uuringuid, mis on teostatud
keskendudes negatiivsetele emotsioonidele nagu nditeks habi ja suttunne. (Winterich et al. 2013;
Verhaert, Van den Poel 2011; Tangney et al. 2007) Seda Kritiseeriti, kui kaastunde vahendamist,
mis toob kaasa ka heategevuslikule tegevusele negatiivse hinnangu. (Septianto, Tjiptono 2019)
Positiivsete emotsioonide analtiisimisel ja seose leidmisel on tegu rohkem julgustamisega, mis

oleks mdjukama resultaadiga. (Birkwood 2016)

Annetamise kaitumisega saab paralleele tuua kinkimiskaitumisega, mida peetakse Oilsaks.
(Griskevicius, Kenrick 2013) Annetatakse enese heaolu kui ka teiste heaolu nimel. Tanutunne
sunnib inimesi olema avatud suhtumist teistesse ja teisel puhul neile kaasa tundma. (Michie 2009)
Lisaks on iheks oluliseks teguriks muutunud annetajate tunnustamine ehk nad otsivad teistelt enda
kohta positiivset hinnangut.. Sellega suudavad nad luua Uksikisikulisi vOi ettevdtete vahelisi

koostoid, mis aitavad staatuse motiivile kaasa. (Winterich et al. 2013)

1.2.3. Annetussumma valik

Rahaline valmisolek annetamiseks on pigem pdhimdttega piiritletud, et see summa suudaks
rahuldada teise inimese ootused ja vajadused. (Griskevicius, Kenrick 2013; Ward, Broniarczyk
2011). Uhkuse tunne kasvab suurema annetussummaga, mis toob kaasa positiivse moju isiklikule
mainele. (Hardy, Van Vugt 2006). Eelkdige otsustatakse annetuse summa peale etappi, kus nad on
uldse vdtnud otsuse vastu annetamiseks. Juhul kui staatuse motiiv on saavutatud ehk motivatsioon
on ldpetatud, siis tihtipeale puudub uus motivatsioon annetamiseks. Tanapéeval on vdimalus

veebiplatvormidel annetada, kus valid ise summa ja paned enda nime kirja. Sel juhul aktiveerub
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staatuse motiivi liitumismotiiv, mis paneb samuti inimest rahaliselt panustama. (Kataria, Regner
2015)

Ettevotted on korraldanud kampaaniaid, mis aitaksid heategevusele kaasa. Néiteks 2008.aasta
I6pus annetas Starbucks 50 senti iga Starbucksi eksklusiivse punase joogi muugilt tlemaailmsesse
AIDSI, tuberkuloosi ja selle vastu voitlevale organisatsioonile. Selliste kampaaniate puhul
tdhendab see omakorda suuremaid kulutusi ettevottele, kes seda kampaaniat 1abi viib. Samuti peab
tegu olema ettevdttega, mille toode on eraisikute ehk tarbijate seas populaarne ja sotsiaalne
interaktsioon omakorda tGhusam. Selgus, et annetuse rahaline summa sOltub osaliselt
heategevusliku fondi turundusest. See sisaldab kvaliteetse teabe jagamist, head reklaami ja

erinevaid vBimalusi annetuse teostamiseks. (Koschate-Fischer et al. 2012)

Mitmete uuringute aluseks on uurida heategevuse mudelite poliitilisi m&jusid. Saez (2004) néitab
optimaalse lineaarse maksustamisega mudelis, et vabatahtlike sissemaksete optimaalset toetust
saab véljendada summana. Viimane koosneb kolmest elemendist, milleks on positiivne valismoju,
millega panustaja sellega teisi inimesi méjutab, panuse hiive hinnangu tundlikkus ja otsene avaliku
sektori panused, mis torjuvad vélja erapanuseid. (Warr 1982) Diamond (1980) nditab, et
kdrgepalgaliste vabatahtlike sissemaksed leevendavad stiimulite Ghilduvuse piirangut ja sellega
motiveerivad omakorda marginaalset subsiidiumit. Diamond (2006) ei poolda samuti sooja-kuma
eelistuste kasutamisele sotsiaalse alusena tegevusanalliisis, sest soe kuma sGltub kontekstist.
Sooja séra kui kasuallikat peetakse pdhjuseks ressursside puhendamiseks luua kontekste, milles
see tekib, aga see ei pruugi alati olla efektiivne ressursi kasutamine. Téiendavad argumendid
selliste toetuste tegemise vastu on seotud sotsiaalse survega, et panustada. (DellaVigna et al. 2012)

Olenemata, kas valitsus on heategevuse pooldaja vGi mitte, seisab ta silmitsi samade ressursi
piirangutega. Milline siis on heategevuse optimaalne maksukohtlemine annetamisel? Vastuseks
on mitu uuringul selgunud asjaolu. Nimelt heaolulise valitsuse jaoks null tehingukulud ja vabaaja
eraldatavus, olenemata sellest kui suhtelised mured viitavad koos sellele, et heategevuslikku
annetamist tuleks subsideerida sellisel maaral, et see torjub tdielikult vélja valitsuse panuse
avalikkudesse hiivedesse. Samuti optimaalse piirtoetuse puhul heategevuslikule annetamisele
vahenevad tehingukulud. Suurem mure seisneb selles, et suhtelise heategevusliku annetuse pérast
kiputakse toetama véiksemaid toetusi, samal ajal kui mure suhtelise tarbimise parast toimub teises

suunas. (Aronsson et al. 2021)
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2. METOODIKA, EMPIIRILINE ANALUUS JA TULEMUSED

Teises peatiikis keskendutakse t66 metoodika osale. Kirjeldatud on anallisi detailset pistitust,
selle &bi viidud protsessi ja meetodite kasutamise valikut. Empiiriline analuds viidi 1abi toetudes
I6putdd probleemkisimuste raamistikule ja vastajate vastuste tulemustele. Kusimustiku andmete
pdhjal on tehtud vastavad jareldused, mis puudutavad tervishoidu toetavate heategevusfondide
annetamiskditumise motiive. Samuti on pustitatud autoripoolsed ettepanekud ja parandused

annetamisprotsessi tuleviku valjavaadete osas.

2.1. Uuringu disain

Annetamise kultuur on Uhiskonnas kestnud juba pikemat aega. Siiski ei ole veel teada tapselt, mis
inimesi annetama paneb ja mis on selle tegevuse pdhjuseks. Toetuste suurendamiseks on voetud
kasutusele mitmeid erinevaid kampaaniaid, kuid siiski leidub osaliselt inimesi, kes on annetamise
vastu. Kaesoleva t66 uurimisprobleem seisneb selles, et on véhe teavet tervishoidu toetavate
annetamist mojutavate tegurite kohta. Kuna tegu on tanapéevaselt aktuaalse valdkonnaga vottis
t00 autor endale eesmargiks vélja selgitada annetamisk&itumist mdjutavad tegurid. Antud uuring
aitab naha kordavaid kaitumismustreid vdi seoseid heategevusfondi valikul, motiividel, annetuse
tegemise sagedusel ja summa valikul. VVarasemalt labiviidud uuringud l&bivad sarnast teemat, kuid
keskenduvad pigem inimeste kui annetajate isikuomadustele vGi identiteetidele. Autor keskendub
just tervishoidu toetavate heategevusfondide omaduste ja annetajate vahelistele motiividele voi
ootustele vottes arvesse nii sise-kui véliskeskkonnast tulenevaid tegureid.

Uuringu l&biviimiseks otsustas t00 autor kasutada kvantitatiivset uurimismeetodit. Andmeid
koguti elektroonilise ankeetkusitluse Google Forms'’i keskkonna kaudu. Kisimustiku kisimused
pustitati teiste autorite poolt eelnevalt labiviidud uuringute ja eksperimentide tulemuste pdhjal
valides valja kbige enim esinevad ning sarnased resultaadid. Alguses koostas t60 autor piloot
kisimustiku, millega viis 1&bi testkdsitluse koostdts oma juhendajaga, et garanteerida kiisimustiku

Oigsus. Ankeet koosnes 12 kisimusest, mis olid peamiselt plstitatud hoiakute uurimiseks ning
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sisaldas demograafilisi andmete taitmist ning annetajate otsust analtsivaid kisimusi. Osaliselt
olid annetajate otsust analliisivad kusimused uldiste heategevusfondide omaduste kohta, et vélja
selgitada tegurid fondi valimisel ja osaliselt konkreetselt suunatud tervishoidu toetavate

heategevusfondide kohta, et vélja selgitada annetamise motiivid.

Kulsimustikus kasutati labivalt Likerti skaalat, et vastajatel oleks véimalik enda isikliku tugeva
arvamuse voi seisukoha avaldamiseks kui ka vajadusel neutraalse vastuse juurde kindlaks jaades.
Samuti kasutati Uhte Kkinnist kisimust, valikvastustega kusimusi (Uhe kuni mitme vastuse
valimine) ja eelistuse hindamise skaalat. Monedele kusimustele oli lisatud ka valikvastuse
vOimalus. Autor teadis, et inimesed on erinevate taustade ja teadmistega ning vastajal peab olema
igasugune vdimalus vastamiseks. Autor jagas koostatud kisimustikku oma isiklikus
sotsiaalmeedia kanalitel, milleks olid Facebook ja Gmail. Viimast kasutas autor teiste TalTechis
Oppivate tudengiteni joudmiseks ja vanema vanusegrupi vastuste saamiseks, sest algselt oli
plaanitud uuringu sihtgrupiks 25-65 aastaste arvamused ning vanema vanusegrupi katte saamine
oli raskem labi sotsiaalmeedia kanalite, kui nooremate vanusegruppi, kes seda igapéevaselt
kasutavad. Sellepdrast vottis autor hendust oma keskkooli dpetajatega, kes sobisid esindama

vanemat vanusegruppi.

Paberkandja vormis klsimustiku variant oli raskendatud Covid-19 tdttu, seet6ttu loobus autor
sellest meetodist. Klsimustikule vastamist jagas autor kdikide osapooltega ainult tikskord ja seda
kahe n&dalaste intervallidega. Esimesena oli avalikustatud kisimustik Facebook’is (26.oktoober),
siis Gmail’i kaudu (1.november) ja I6puks majandusteaduskonna dekanaadi abil teistele
tudengitele jagades 18.novembril. Vastuseid koguti 26.oktoobrist 2021 kuni 21.novembrini 2021.
K@ik kinniste kusimuste vastused olid kasutuskélblikud ja sobilikud andmete analtitisimiseks. Kll
olid mdned tksikud avatud kiisimuste vastused puudulikud, mida ei saanud andmete statistilisel

analUusimisel kasutusele votta.

Andmete anallisil kasutati Uhemddtmelist analliisi, milles kasutati Kirjeldavat statistikat ja
analuisiks MS Excelit ning Real Statistics programme. Autor viis l&bi Spearmani
korrelatsioonianaliitisi Exceli ja hii-ruut testi Real Statistics programmi abil, mille abil kontrolliti
vastuste omavahelisi seoseid. Vastuseid hinnati sagedusjaotusena ning tulemuste kajastamisel
kasutati nii Likerti skaalat kui tulpdiagramm jooniseid. Ankeedi kisimused olid pustitatud
toetudes teiste autorite poolt varasemalt l1abi viidud uuringutele ja nende tulemustele ning

teooriale. Arvesse voeti nii kinnise kui lahtise vastustega kusimusi.
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2.2. Tulemused ja analtis

2.2.1. Demograafiliste andmete tulemused

Demograafilisi kiisimusi oli kokku kolm (vt. Lisa 1) ja lisaks teema avakisimus jah-ei variandiga,
mis andis vastajale suuna jargmiseks kisimustiku osaks. Uuringuks pustitati algselt sihtgrupp
vanuses 25-65 eluaastat. Antud t66 autor valis sihtgrupi toetudes teiste autorite poolt eelnevalt
labiviidud uuringutele ja valides kdige populaarsema vanusegrupi, kes on tdendolisemalt
annetamisega juba varasemalt kokku puutunud. Samuti vOeti arvesse inimeste majanduslikku
toimetulekut ja iseseisvust ning pensioniikka joudmist. VValimi mahuks osutus 152 vastajat, kellest
115 ehk 75,7% olid naised ja 36 meest ehk 23,7% ning Uks vastaja ehk 0,8%, kes ei soovinud oma
soolisust avaldada. (vt. Joonis 1) Naiste osakaal oli domineerivam kui meeste oma ja seda igas

valja toodud vanusegrupis.

Eelnevalt kisimustikuks loodud neli vanusegruppi sai lisaks kategooria “kuni 24 aastane”, sest
sellele tuli vastuseid osakaaluga ligi 40,8% ehk kdige enim vanusegrupi kohta. (vt. Joonis 1) Autor
arvab, et eelkdige muutus see vanusegrupp populaarsemaks vastavalt eakaaslastele (kuni 24
aastaste) ja sotsiaalmeediakanalitel kisimustiku jagamisele, sest kdik vanema vanusegruppide
sihtrihmad ei kasuta seda keskkonda nii palju ehk eelkdige s6ltub vanusegruppide erinevus
vastanute suhtes kiisimustiku jagamise meetodist. Soolise poole pealt vdib aga oletada, et uuringu

teema kdénetas naissoost isikuid rohkem oma arvamust avaldama.
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Joonis 1. Vastajate demograafilised andmed soo ja vanuse suhtes (n=152 vastajat)
Allikas: Autori koostatud

Kolmandaks demograafiliseks kiisimuseks oli maakond, kus vastaja elab, et saada tldine pilt tle-
eestilisest annetamise kultuurist. Kdige rohkem vastajaid oli Harjumaalt 81 ehk 53,3%, siis Ida-
Virumaalt 42 ehk 27,6% ja seejarel Tartumaalt 15 ehk 9,9% . Kokku koguti vastuseid 11-It
erinevalt maakonnalt. (vt. Joonis 2.) Ka nende saadud vastuste pdhjal pole maakonnad vdrdses
osakaalus, kuid see informatsioon on pigem taustainfoks kui oluliseks naitajaks uuringu

probleemkisimuste vastuste véljaselgitamisel.
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Joonis 2. Vastajate demograafilised andmed maakondade suhtes (n=152 vastajat)
Allikas: Autori koostatud
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Demograafiliste kiisimustega esitati ka iiks uuringu teema avakiisimus (“Kas olete varem
annetanud vOi on plaanis ldhitulevikus annetada?”), mis oli esitatud kahe valikvastuse kujul
kinnise kiisimusena. Oluline oli jagada vastajad kahte gruppi “annetajad” ja “mitteannetajad”, sest
nii sai parema Ulevaate positiivsetest ja negatiivsetest teguritest, miks inimesed annetavad voi ei
anneta. “Jah”-vastajad pidid seejdrel vastama teises osas seitsmele kiisimusele ja “ei”-vastajad
uhele kusimusele. Inimesi, kes olid varem annetanud voi plaanisid lahitulevikus annetada oli
kokku 134 ehk 88,2% ja kes polnud ning ei plaaninud lahitulevikus ka annetada oli kokku 18 ehk
11,8%. (vt. Joonis 3)

Kas olete varem annetanud voi on plaanis
lahitulevikus annetada?

105
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Joonis 3. Vastajate osalus annetamistegevuses (n=152 vastajat)
Allikas: Autori koostatud

Kui vorrelda naiste-meeste omavahelist seisukohtade erinevust on 91,3% naistest, kes annetab voi
soovib annetada ja 8,7% mitte. Meestest annetab vdi soovib annetada 80,6% ja 19,4% mitte. Antud
andmete pdhjal saab jareldada, et meeste seas on potentsiaalseid annetajaid ligi 10% vahem kui
naiste seas. Tulemuste erinevust vdis omakorda veel méjutada ks vastajatest, kes oma sugu ei

soovinud avaldada. (vt. Joonis 3)

2.2.2. Annetusotsust mdjutavad tegurid

Esimesele uurimiskiisimusele (“Mis tegurid mdjutavad kuni 65 aastaste inimeste annetusotsust

tervishoidu toetavate heategevusfondide suhtes?”) vastust leides toetus t60 autor ankeedi
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kisimustele 5, 11 ja 12. (vt. Lisa 1) Viienda kisimuse juures uuriti positiivselt motiveerivaid
tegureid, mis inimesi annetamiseni viivad. TO06 autori poolt oli esitatud kaheksa tegurit ja vastuseid
oli vdimalik valida ks kuni mitu. Sellele kiisimusele esitati 301 vastust kokku ja oli vBimalus ka
avatud vastusele. (vt. Joonis 4) Koige populaarsemaks valikuks osutus annetuse valdkonna
olulisus, mida valiti 101 vastaja poolt 134-st. Jargmise suurema osakaaluga 62 vastajat ehk ligi
46% vastajatest valisid annetamise motiiviks endale hea tunde tekitamise. Isikliku seose pdhjusel

fondi vGi juhtumiga valis 47 inimest.

Motiveerivad tegurid annetamisel

Annetuse valdkonna olulisus —e—————————— {1
Endale hea tunde tekitamiseks ————— s 52
Isiklik seos fondiga/juhtumiga ——— s ss——— 47
Loctuses ise tulevikus abi saada —e———— 372
Sissetuleku kasy —— 23
Kaik pere ja sbbrad annetavad ka mm {4
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Joonis 4. Vastajate hinnangud annetamistegevust motiveerivate tegurite suhtes (n=134 vastajat)
Allikas: Autori koostatud

Avatud vastuseid tuli kokku 19, millest paljud arvamused kordusid ja td6 autor jagas need vastused
vastavate kategooriate vaheliselt ara. Kdige enam motiveerivamaks nendest leiti tahet teha head ja
inimesi aidata, mille Kirjutasid 12 inimest. (vt. Joonis 4) Kaks vastajat vahem saadi tegurile, et
juhtum laheb hinge ning hakkab abivajajast kahju. Uksikuid vastajaid oli valikutele nagu “tekib
muu rahaline voimalus”, “vOimalus annetada mitterahaliselt” ja “pohimotteliselt ei soovi
annetada”. Ehk kiisimuse kokkuvotlikuks jarelduseks saab teha, et enamik inimesi on motiveeritud

annetama vastavalt valdkonnale, mis on neile oluline.

Jargmise ehk 11.kusimuse puhul (vt. Lisa 1) oli tegu kontrollkisimusega. Selle eesmérgiks oli

kontrollida motiveerituse taset annetamise tegemisel teiste lisategurite puhul ning kinnitada dle
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eelnevalt vastatud motiveerivad tegurite hinnangud. Kinniseid vastuse valikuid oli esitatud viis ja
taaskord oli vastajale voimalus jéetud vastata kiisimusele ka vabas vormis. Vastuseid oli valitud
kokku 306 tukki ja seda 134 vastaja poolt. Kdige positiivsemaks lisateguriks osutus tingimus, et
annetus laheb otse abivajajatele. (vt. Joonis 5) Teiseks motivatsiooni andjaks valiti v8imalus
uhekordseks annetuseks, mille valisid 72 vastajat ehk 53,7% osakaaluga teistest. Mugavat
pusiannetuse vdimalust peeti oluliseks 65 ehk 48,6% vastajate seas. See tdhendab, et selle uuringu

pohjal eelistavad inimesed ligi 5% rohkem thekordset annetust pisiannetusele.

Positiivsed lisategurid annetamisel

Annetus ldheb otse abivajajatele I 122
Voimalus ainult Ghekordselt annetada mEEEEE—————— 72
Mugav plsiannetus vimalus I G5
Tuttav soovitab kindlat heategevusfondi m———— 32
Annetaja avalikustamine Bl 9
Fondi labipaistvus 1 2
Annetuste tulemuste/mdjude jarelkaja 1 2
Tutvusringkonnast vajab keegiabi | 1
Lisategurid puuduvad | 1
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Joonis 5. Vastajate hinnangud annetamistegevuse positiivsete lisategurite suhtes (n=134 vastajat)
Allikas: Autori koostatud

Avatud vastuseid tuli kokku seitse, millest Uhte polnud vdimalik autoril analiiisimiseks arvesse
vitta, sest tegu oli mitmeti mdistetava vastusega. Ulejaanud tulemusi oli osaliselt vdimalik
kategoriseerida ja seejarel statistiliselt analusida. Toodi esile fondi labipaistvust ja annetuste
tulemuste/mdjude jarelkaja. (vt.Joonis 5) Mdlema teguri puhul oli vastajaid kokku kaks. Uksikuid
vastajaid esines motiveerivate lisategurite puhul nagu “tutvusringkonnast vajab keegi abi” ja
“lisategurid puuduvad”. Uurimiskiisimuse kokkuvotlikuks jarelduseks saab teha, et inimeste jaoks
on oluline, kui annetus laheb otse abivajajatele. Sellele vastupidist mdju saavad tekitada
heategevusorganisatsioonid, kes vahendavad annetusi labi teiste Ghingute voi asutuste ennem kui

see abivajajani jouab.
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Selle uuringukisimuse viimaseks abikisimuseks on ankeedi 12.kisimus (vt. Lisa..), millele pidid
vastama kdik need vastajad, kes ei ole varem annetanud v8i m&elnud l&hitulevikus annetamise
peale. Kusimusele vastamiseks sai valida viie vastuse variandi seast lhe vdi mitme meelepérase
vastuse vOi lisada omaltpoolt vabas vormis ise vastus. Kokku tuli autori poolt pustitatud teguritele
vastuseid 26 tlkki 18-st mitteannetajate poolt. Tulemuste kéttesaamisel selgus, et autori poolt
viiendaks teguriks valitud “tulumaksu mittetagastamine” ei osutunud iihegi vastaja valikuks ning
autor ei pidanud seda oluliseks alljargnevas statistilises joonises kajastada. (vt. Joonis 6) Kdige
populaarsemaks mitte motiveerivamaks teguriks annetamise puhul valiti isiklik sissetulek kiimne
ehk ligi 56% vastaja poolt. Seitse vastajat oli arvamusel, et riigi kohustus on vastutada ihiskonna
parandamise ja toetamise eest. Fondi tegevuse labipaistmatus oli nelja inimese ehk ligi 22%
vastajate poolt mitte motiveerivaks teguriks. Eelneva halva kogemuse tdttu on annetamisest

loobunud kaks inimest.

Mitte motiveerivad tegurid annetamisel

Isiklik madal sissetulek NI 10
Riigi kohustus on iihiskonda parandada ja toetada NN 7
Fondi tegevuse labipaistmatus NG 4
Eelnev halb annetuskogemus (pettused) INNEEGE 2
Fondi kérged kérvalkulud [N
Pole leidnud sobilikku fondi I
Kaubanduskeskustes pealetiikkivad annetuste kogujad I 1
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Joonis 6. Vastajate hinnangud annetamistegevust mitte motiveerivate tegurite suhtes (n=18
vastajat)
Allikas: Autori koostatud

Avatuid vastuseid laekus kokku neli, millest Ghte polnud t66 autoril vdimalik arvesse votta, sest
tegu oli ebaselgelt kirjutatud vastusega. Ulejaanud antud vastused olid erinevad ja ei olnud
vajadust neid omakorda kategoriseerida. Uksikud véartused ehk umbes 6%-lise osakaaluga
vastajatest olid mitte motiveerivatel niitajatel nagu “fondi korged kdrvalkulud”, “pole leidnud

sobilikku fondi” ja “kaubanduskeskustes pealetiikkivad annetuste kogujad”. (vt. Joonis 6)

23



Tulemuste kokkuvotteks saab selle uuringu pdhiselt jareldada, et eelkdige mdjutab inimesi isiklik
madal sissetulek, mille tdttu neil ei ole piisavalt vaba finantsilist ressurssi, et annetust teostada.

2.2.3. Mojutegurid fondi valikul

Teisele uurimiskiisimusele (“Mille alusel valitakse fond, kellele rahaliselt annetatakse?”) vastust
leides toetus autor ankeedi kisimustele 6, 7 ja 10. (vt. Lisa 1) Antud uuringus oli esitatud
vastajatele viis populaarset annetusvaldkonda, mida tuli hinnata oma isikliku eelistuse jargi.
Valdkonnad valis t66 autor eelnevalt teiste autorite poolt labiviidud uuringutele toetudes. Hinnata
sai 5-palli sisteemis ehk igale valdkonnale pidi andma (he hinnangu jargides oma
annetuskaitumist. Hinnang 5 oli kdige suurema eelistusega heategevusvaldkond ja hinnang 1 oli
kdige vaiksema eelistusega heategevusvaldkond. (vt. Joonis 7) Vastusevarianti O-i ei esitatud
valikuna pohjuseks saada iga valitud valdkonnale véartushinnang. Koige eelistatuimaks
annetamise valdkonnaks osutus tervishoidu toetav heategevus 68 vastajaga ja saadi kinnitus, et
tegu on Eesti the populaarseima heategevusvaldkonnaga. Teiseks kdige suurema eelistusega
heategevusvaldkonnaks valiti 53 vastajaga loomadele suunatud heategevus. Suure eelistusega ehk
neljandaks eelistuseks valdkonda vastustest vélja ei kujunenud. Kolmandaks valiti 40 vastajaga
loodus-ja keskkonnakaitsele suunatud heategevus ning teiseks 35 vastajaga haridusele ja kultuurile
keskenduv heategevus. Kdige vadiksema eelistusega valdkonnaks osutus teadusele ja uuringutele
suunatud heategevus, millele andis oma hinnangu 47 ehk 35,1% inimestest.
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Joonis 7. Vastajate eelistused heategevuse valdkondade suhtes (n=134 vastajat)
Allikas: Autori koostatud

Kuuendale ankeedi kisimusele (vt Lisa 1) oli vdimalik ka vastata lisa avatud kisimusena ja neid
vastajaid oli kokku 8 ehk ligikaudu 6% kogu vastajate hulgast. Kolm inimest tdid valja sotsiaalsele
abile suuunatud heategevuse valdkonna ja teised kolm konkreetselt lastele suunatud heategevuse
valdkonna. Kaks inimest pidasid oluliseks kirikule ja usule keskenduvat valdkonda. Kuna vastused
olid antud ilma eelistus hinnanguta ei saanud kahjuks autor neid statistiliste tulemuste tabelites

kajastada.

Uuringu eesmargiks oli leida mdjutegurid, mille alusel valib annetaja fondi, kuhu soovib annetada.
Ankeetklsimustikus oli valja toodud heategevusorganisatsioonide omadused, mille puhul pidid
vastajad Likerti skaala abil neid omadusi enda isiklikust arvamusest lahtuvalt hindama.
Iseloomulikke omadusi on kokku viis. Inimese otsustuskaitumise uurimiseks oli pustitatud
jargmine viide: “Palun andke hinnang alljargnevatele heategevusorganisatsiooni omadustele”.

Vastajad said vastata 5-pallises skaalas véartustega “ei ole iildse oluline” kuni “véga oluline”.
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Jooniselt (vt. Joonis 8) kajastub erinevaid hoiakuid. Selle kiisitluse puhul oli “viga olulise”
hinnangu andjaid kdige rohkem. VVaga oluliseks omaduseks valiti fondi tegevuse labipaistvus 96
vastaja osakaaluga. Samuti véga oluliseks arvati domineerivalt ka 55,2%-ga fondi hea maine.
Fondi madalad tegevuskulud on hinnatud pigem “neutraalse” omadusena, aga kaldub siiski “pigem
olulise” tegurina. Sarnaselt vastatud ka fondi hea kampaania/reklaami puhul, et 47 vastajat on
hinnanud omadust neutraalsena ja 32 vastajat pigem olulisena. Neutraalseks on osutunud ka fondi
populaarsus, kuid selle omaduse puhul on 30 vastajat ehk 22,4% vastajatest valinud, et see pigem
ei ole oluline. Autor joudis jareldusele, et annetaja valib peamiselt fondi, mis on hea mainega ja
kogu tegevus on avalikkusele l&bipaistev. Selle kiisimuse avatud vastuses pidas Uks vastaja

oluliseks omaduseks ka vBimalust teisiti annetada kui ainult rahalisel viisil.

Heategevusfondide omadused

Fondi populaarsus | NESHIEENNCON 55 188
Fonl hea karmpaaniarekiaarn - I 7
Fondi madalad tegevuskulud  [[SHIEGEESEE 54 [ 8 12

Fondi hea maine {41 G
Fondi tegevuse labipaistvus {53 O C

0 20 40 60 80 100 120 140 160
Vastanute arv

m Ei ole iildse oluline  ®Pigem ei ole oluline Neutraalne ®Pigemoluline mV&ga oluline

Joonis 8. Vastajate hinnangud heategevusorganisatsioonide omadustele (n=134 vastajat)
Allikas: Autori koostatud

Antud kiisimuse Ules pistitus on tapselt samasugune nagu eelneval kiisimusel. Ainult selle uuringu
puhul tahab autor vélja selgitada annetuste tegemise vdimaluste ja kattesaadavuse mdju annetaja
suhtes. (vt. Joonis 9) Hindama pidi 9 annetamise v6imalust, millega enamus inimesi on vordlemisi
palju kokku puutunud ja mida tolereerib Eesti annetuskultuur. Kdige rohkem vastuseid saadi
heategevus kodulehekuljele, mida hinnati “pigem olulise” kittesaadavusena 68 vastajaga. Pigem
oluliseks valiti ka joulukampaaniad, annetmise vGimaluse sotsiaalmeedias nt. Facebook (jne.) ja
teletilekandesse voimaldatud annetused. Vé&ga oluliseks valiti ainsana l&bi panga annetamise

voimalus ligi 48%-lise vastajate osakaaluga. Ainsaks neutraalseks vBimaluseks enamus vastustega
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valiti sularaha annetuskastid avalikes kohtades. Autor jareldab, et see arvamus on tulenenud
asjaolust, et annetuskastide olemasolu ei sega otseselt kedagi. Lihtsalt leitakse vajadusel ka teisi

vBimalusi, kuidas annetada ning seda mitte ainult sularaha naol.

Annetuste voimalused ja kadttesaadavus

Agent annetusi kogumas kaubanduskeskustes IIIIIEIGENNNNSTEN 33 85
Telefoni teel annetamine TN 237 22ENEEE

Mobiili app'l kaudu (nt.mTasku) IEESESENEREEN i) ms2rmm g

Annetamise voimalus sotsiaalmeedias (Facebook jne.) INEZENEIEN 35 g2 23
Jéulukampaaniad IEISEEEEN 31 s 250

Sularaha annetuskastid avalikes kohtades IEISEIEEZEEN 46 [ kS
Telelilekandesse voimaldatud annetused RSN 38 [ % I
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Joonis 9. Vastajate hinnangud annetuste vdimaluste ja kéttesaadavuse suhtes (n=134 vastajat)
Allikas: Autori koostatud

“Pigem ei ole oluline” hinnangut ei esinenud suuremas osakaalus uldse Uhegi nende vdimaluste
voO1 kittesaadavuste puhul. “Ei1 ole iildse oluline” esines kdige enam vdimaluste seas nagu agent
annetusi kogumas kaubanduskeskustes (46 vastajat), telefoni teel annetamine (40 vastajat) ja
mobiili appi kaudu (35 vastajat) nt. mTasku. Leiti, et inimesed ei eelista labi telefoni voi
lisafunktsioonide annetamist, eriti kaubanduskeskuses annetust koguvate agentide poolt. Viimast
vOimalust hinnati ligi 34% vastajatest mitte tildse oluliseks néitajaks. (vt. Joonis 9.)

Toetades teist uurimiskiisimust otsustas t66 autor uurida seost “fondi hea reklaam/kampaania” ja
“agent ostukeskustes annetusi kogumas” tegurite vahel ning selle seose tugevust modtes
Spearmani korrelatsioonanalliisi abil. Spearmani korrelatsiooni kordaja valiti selle pohjusega, et
tegu oli hindamisskaaladega. Tuginedes eelnevalt 1&bi viidud uuringutele ja nende teooriale on
annetusotsus s6ltuv ka fondi heast turundusest ja annetuse vdimalustest. Samuti oli juba selle
uuringu tulemustest tugevat negatiivset hoiakut nédha kaubanduskeskustes annetuste kogujate
suhtes. Seetdttu uuriti seost, kas annetaja silmis kdib hea kampaania véartusega kaasas

ostukeskustes annetusi koguv agent. Vastajatel paluti Likerti skaala abil 1-st 5-ni hinnangul (“ei
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ole iildse oluline” kuni “viga oluline’) kahe annetuse mdjutegurite valdkonda hinnata. Esimeseks
oli heategevusfondide omadused ja teiseks oli annetusfondide vdimalused ning ké&ttesaadavus.
Spearmani Kkorrelatsioonikordaja leiti excelis kodeerides algandmetena kisimustiku andmed
numbrilisteks vaartusteks (lihest kuni viieni) ja kordajat hinnatakse -1 ja 1 vahelises arvulises
vaartuses. Spearmani korrelatsioonikordajaks saadi -0.144, mis nditab ndrka negatiivset vaartust.
See tahendab kahanevat seost kahe tunnuse vahel. Uhe naitaja suure vaartusega kaib kaasas
enamasti teise nditaja vaike vaartus. See tdestab, et head reklaami v6i kampaaniat peetakse

oluliseks teguriks juhul, kui on véhem agente kaubanduskeskustes annetusi kogumas.

2.2.4. Annetajate annetuskaitumise eriparad

Kolmandat uurimiskiisimust (“Milline on annetajate annetuskditumine, kui sageli ja mis summas
annetatakse?”’) toetavad ankeedi kiisimused 8 ja 9. (vt. Lisa 1) Kaheksanda kiisimuse (vt. Lisa 1)
puhul uuriti tervishoidu toetavate heategevusfondide annetussumma valikut. Kokku oli vastajatele
esitatud neli rahalise vaartusega gruppi, mis olid mdddetavad eurodes ja summa arvestatav ihe
aasta kohta. Vastajaid oli kokku 134 ja igailks sai valida ainult (he vé&artuse. Kdige
populaarsemaks valikuks osutus “1-25 eurot” summa vahemik, mille valisid erinevas vanuses 73
vastajat ehk 54,3% kogu vastajate hulgast. (vt. Joonis 10) Suurim esindaja vanusegrupp selle
rahalise véartuse juures olid “kuni 24 aastased” 33 vastajaga. Kuni 24 aastased oma vanusegrupi
puhul 49-st inimesest ligikaudu 67%-lise osakaaluga valisid kogu annetussumma véaartustest “1-
25 eurot”. Samuti 25-34 aastaste hulgast, keda oli kokku 39 vastajat, valisid lle poolte (53,8%)
osakaaluga variandi “1-25 eurot” annetuse véértuseks aasta kohta ja ka “45-54 aastaste” hulgas,
kelle osakaal oli sama vaartuse suhtes kdikidest teistest oma vanusegrupi rahalistest vaartustest
50% (10 vastanut). Kolmanda vanusegrupi (35-44 aastaste) populaarseima annetussumma oli “1-
25 eurot” (6 vastajat), kui samal ajal oli vordne viie vastajaga (ligi 31%) “26-50 eurot” ja “rohkem
kui 100 eurot” valikud ning “51-75 euro” annetussumma véértus nende puhul puudus hoopiski.
55-65 aastaste annetussumma vordseks valikuks olid samuti kolme vastajaga (38%) “1-25 eurot”

ja “rohkem kui 100 eurot” aasta kohta.
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Joonis 10. Tervishoidu toetavate heategevusfondide annetussumma valik (n=134 vastajat)
Allikas: Autori koostatud

Selle uuringu pohjal saame véita, et kbige suurema annetussumma annetaja on 25-34 aastaste
vanusegrupp, sest nende puhul oli tiheksa vastajat, kes annetaksid tervishoidu toetavatele fondidele
rohkem kui 100 eurot aastas. (vt. Joonis 10) Jargmise rahalise vaartuse grupi esindaja on nelja
vastajaga samuti 25-34 aastaste vanusegrupp. 26-50 eurot annetaks kdige enam kuni 24 aastane
(10 vastajat) ja 1-25 eurot sama vanusegrupp (33 vastajat). Uldises pildis saab jareldada, et vanuse
suurenedes annetamine kull véheneb, aga annetuse summad on suuremad, kui nooremate

vanusegruppide poolest, kes rohkem annetavad.

Autor pidas oluliseks kontrollida vanuse ja summade valiku vahelist seost. Teoorias kinnitati
informatsiooni, et vanus ei ole annetuseotsusel oluline, vaid ronhkem séltub otsus isiklikust taustast
ja eesmargist. Algset uuringu sihtgruppi valides arvas autor, et oluline on inimeste stabiilne
finantsiline vBimekus annetuse otsuse tegemiseks, mida alla 25 aastased veel enamasti ei oma.
Klsimustikus kusiti vastajatelt, mis summas oleksid nad ndus aastas annetama tervishoidu
toetavatele heategevusfondidele ning ette oli antud neli annetussummade vahemikku, millest oli

vOimalus valida.

Uhist jaotust leides kasutati hii-ruut-statistikut Real Statistics programmi, sest analuiusitavateks

andmeteks olid kahemddtelised tunnused. Seosekordajate leidmiseks tugineti risttabelile ehk
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kahem@otelisele sagedustabelile, mis kontrolliks koostati. Kodeeriti imber ka vastustevariandid,
sest hii-ruut-statistikut ei ole efektiivne kasutada kui vaadetavatel tunnustel on rohkelt
kategooriaid. Samuti tekkis tuhjasid vahemikke, kuna vanemas eas vastajaid ja suurema
annetussumma valijaid oli vahem kui nooremaid ning vaiksema summa valijaid. Uued vahemikud
kodeeriti annetussummade suhtes jargmiselt “1-25 eurot”, “26-50 eurot” ja “rohkem kui 50 eurot”.
Vanuste suhtes pandi samuti viimased kaks kategooriat kokku ehk “45-54 aastane” ja “56-65
aastane” kategoriseeriti iiheks “45 ja vanem” vanusegrupiks, mis andis vastuste osakaalu
stabiliseerimiseks palju juurde. Hii-ruut-statistiku vaartuseks leiti 0,187 (df=6, p=0,154). Anallisi
kaigus selgus, et eri vanuseliste vastajate ja nende annetussumma suuruse suhe ei ole omavahelises
seoses, et vanemaks saades inimene annetab suuremas summas ei pusi kuna vaartus on suurem kui

0,05, siis on tegemist ndrga ja statistiliselt mitte olulise seosega.

Uheksanda kiisimusega (vt. Lisa 1) uuriti tervishoidu toetavate heategevusorganisatsioonide
annetamise sagedust. Autor andis 134-le vastajale ette kuus erinevat sageduse néitajat, millest iga
vastaja pidi valima Uhe vottes arvesse isiklikku seisukohta, kui tihti ta konkreetselt sellele
heategevuse valdkonnale annetaks. Enim valiti 15 vastaja poolt valik “vdga harva” ja
vanusegrupiks oli “kuni 24 aastased” annetajad. (vt. Joonis 11) Seejirel olid 11 vastajaga “kuni 24
aastased” (ligi 22% oma vanusegrupist) valinud “1 kord aastas” ja “25-34 aastased” (28,9% oma
vanusegrupist) valinud “2-3 korda aastas” variandid. 35-44 aastased (3 vastajat) ja 45-54 aastased
(9 vastajat) annetavad kdige enam 2-3 korda aastas. Uks kord aastas annetamist eelistavad 55-56

aastased ligi 38% osakaaluga oma vanusegrupist.
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Joonis 11. Tervishoidu toetavate heategevusfondide annetamise sagedus (n=134 vastajat)
Allikas: Autori koostatud

Selle uuringu pdhjal saab tddeda, et kbige populaarsemaks annetamise sageduseks on 2-3 korda
aastas 28 vastaja valikuga. (vt. Joonis 11) 27 inimest valis tervishoidu toetava fondi annetuse
sageduseks védga harva (3-4 aasta jooksul korra). Igakuine annetamine ja Uks kord aastas
annetamine on vordsel tasemel 25 vastaja eelistusega. “Rohkem kui 2-3 korda aastas” valiti 17
vastaja poolt. Kdige vihem valiti “ei anneta iildse” 12 vastaja poolt enk 9% kdikidest vastajatest
tervishoidu toetavate fondidele annetamise osas. Kdige sagedamini annetab “25-34 aastaste
vanusegrupp” (66,7% koikidest igakuisetest annetajatest) ja kdige harvemini annetab “kuni 24

aastaste” (55,6% koikidest “védga harva” annetajatest) vanusegrupp.
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2.3. Jareldused ja arutelu

Analidsi tulemuste pdhjal tegi autor jargmised jareldused. Esialgselt tahab autor valja tuua, et tegu
oli pigem nooremate vanusegrupi vastajate suurema osakaaluga, kui vanemate, mille t6ttu voivad
tulemused varieeruda. Samuti vottis kusitlusest osa rohkem naissoost isikuid kui meessoost
isikuid, millest vdib kill oletada, et annetamine kBnetas naisi rohkem, sest kiisimustiku jagamise
keskkonnas oli sellele ligipdds mdlemale osapooltele. Tulemuste pdhjal on ndha, et Eestis on
suurema osakaaluga siiski annetajaid, kes on juba annetusi teinud vdi motlevad sellele vGimalusele

tulevikus. Vike hulk on neid, kes ei soovi Uldse annetuse tegevusest osa votta.

Esimese uurimiskiisimuse (“Mis tegurid mdjutavad kuni 65 aastaste inimeste annetusotsust
tervishoidu toetavatele heategevusfondide suhtes?”’) tulemuste pohjal saab jareldada, et annetajat
motiveerib enim annetuse valdkonna olulisus ehk nad saavad valida kuhu nende annetus l&heb ja
kellele ning mis eesmargil. 62 inimest annetavad seet6ttu, et see tekitab neile endale hea tunde,
kas Uhiskonna vdi kellegi avaliku pilgu ees. Lisateguriks, mis inimesi annetuskaitumist méjutab
on teadmine ja kindlus, et annetus l&heb otse abivajajale mitte Iabi teiste asutuste voi Uhingute.
Kdikidest mitte-annetajatest oli suurimaks pohjuseks isiklik madal sissetulek ehk saab jareldada,
et suurema sissetuleku juures leiaksid inimesed rohkem finantsiliselt vabasid vahendeid teiste
aitamiseks. Samuti pooled kiisimusele vastajad leidsid, et riik peaks vastutama kodanike heaolu

eest ja leidma puudulikud ressursid abivajajatele.

Teise uurimiskiisimuse (“Mille alusel valitakse fond, kellele rahaliselt annetatakse?”) tulemused
kajastasid, et tervishoidu toetav heategevusorganisatsiooni valdkond on kdige populaarsem, kuhu
inimesed annetavad. Sellest saab jareldada, et hetkel Eestis on selles valdkonnas kdige suurem
puudulikkus riigi poolsele abile. Meditsiinis on ravi ja ravimid kallid ning regulaarseks raviks voi
ootamatu juhtumi puhul ei ole abile alati loota. Kdige vahem annetatakse teaduse ja uuringute
valdkonda. Autor leiab, et see vdib olla tulevikus ndrgaks kohaks, sest on vdimalus, et annetamine
uuringutele ja teadusele muudaks arengu efektiivsemaks ning on vdimalik, et kui teadus saaks
rohkem toetajaid oleks ka meditsiinis rohkem innovatiivsemaid lahendusi. Heategevuse
labipaistvus valiti fondi koéige tdhtsamaks omaduseks. Autor peab oluliseks ettepanekuks
heategevusfondid muuta oma tegevusalaselt vaga labipaistvaks ja avalikkusele ndhtavaks, mis

mangiks olulist rolli fondi valikul muutes seda usaldusvadrsemaks. Lisaks tuleks teha kindel
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slisteem, et annetus jouaks sama suure vaartusega abivajajani. Viimane vélistaks ohu, et fond
muutub kasuteenijaks annetajate panuste pealt olenemata oma (llast eesmargist. Annetamise
ligipaésuks ja vdimaluseks peeti kdige olulisemaks 68 ja 64 vastaja poolt fondi oma kodulehekiilg
ning labi panga annetamise. Nendest teguritest saab jareldada, et inimestel on suur eelistus fondi
kodulehe ja panga kaudu annetamiseks, kuna tegu on ametliku ning turvalise keskkonnaga.
Vorreldi ka seost hea reklaami ja kaubanduskeskustes annetusi koguva agendi vahel, mis andis
tulemuseks, et head reklaami hinnatakse fondi puhul rohkem kui annetuste kogujate kampaaniat
keskustes on vahem. Viimase teguri suhtes vdib jareldada, et ei soovita pealesuruvat annetuse
kisimise meetodit, vaid soovitakse otsustada pigem vabatahtlikult ja omal soovil. Ettepanekuks
soovitab t60 autor reklaami ja erinevaid kampaaniaid Iabi viia pigem teiste meetodite abil.

Kolmanda uurimiskiisimuse (“Milline on annetajate annetuskditumine: kui sageli ja mis summas
annetatakse?”’) tulemusteks oli, et pigem eelistatakse annetada harva ehk 28 inimest 134-st
annetaksid tervishoidu toetavatele fondidele 2-3 korda aastas. Ligi 20% vastajatest annetaksid 3-
4 aasta jooksul korra ja ligi 18% on igakuised annetajad. Jareldada saab, et eestlased eelistavad
pigem harvemini annetada. lgakuine annetus annab kull nii fondile kui abivajajale stabiilse
kindlustunde ja toetuse, aga seda ei eelistata nii paljude annetajate poolt Kdige suurema
annetussummaga tervishoidu toetavate heategevusorganisatsioonide annetajad on selle uuringu
tulemuste pBhiselt 25-34 aastased inimesed, kes annetaksid rohkem kui 100 eurot aastas. Kdige
populaarsemaks annetussummaks osutus aga 1-25 eurot aastas (73 vastajat). Jareldada saab, et
keskmine aastane annetussumma on 1-25 euro vahel. Ettepanekuks on, et teha rohkem
aastaringselt (mitte ainult joulude aeg) rohkem annetuskampaaniaid, millest saavad inimesed osa
vOtta ning oma annetustegevuse aktiivsust tdsta. Samuti otsustas autor kontrollida annetajate
vanuse ja annetussumma seost hii-ruut testiga, sest algselt oli valitud sihtgrupiks 25-65 aastased
eeldades, et selles vanuses on mingisugune kindlam finantsiline stabiilsus elus saavutatud.
Analidsi tulemus néitas aga, et vanuse kasvamisel ja seetdttu annetuse summa valikul olulist seost

ei ole. Jareldada voib, et olulist rolli vGib méngida hoopis indiviidi igakuine vdi aastane sissetulek.
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KOKKUVOTE

Annetamine on tanapéeva thiskonnas tavapérane toiming, ometi on riike, kus seda tehakse rohkem
jariike, kus see on véhem populaarne. Samuti on annetamine saanud nii positiivset kui negatiivset
jarelkaja. Uheks koige rohkem annetatavamaks fondi valdkonnaks on tervishoidu toetav
heategevus valdkond. Antud bakalaureuse uurimist6é eesmargiks oli valja selgitada tervishoidu
toetavate heategevusfondide annetamiskaitumist méjutavad tegurid. Selleks koostati ankeet, mida
jagati sotsiaalmeedias erinevates veebikanalites. Kokku oli vastajaid 152 inimest vanuses kuni 65

eluaastat.
T60s pustitati kolm uurimiskisimust, millele leiti uuringu kdigus jargmised tulemused:

1) Mis tegurid mdjutavad kuni 65 aastaste inimeste annetusotsust tervishoidu toetavatele
heategevusfondide suhtes?

Kolm kdige pdhilisemat mdjutegurit, mis motiveerib inimesi annetama on annetuse valdkonna

olulisus, kui annetus laheb otse abivajajale ja vdimalus annetada (ihekordselt. See tdhendab, et

inimesi paneb annetama isiklik valik vdi suhestumine Ghiskonna puudulikkusega voi abivajajaga

tundes talle kaasa. Samuti on oluliseks asjaolu, kui teatakse, et annetussumma jouab maksimaalse

vadrtuse ulatuses abivajajani. Kdige suuremaks mitte motiveerivaks teguriks osutus isiklik madal

sissetulek.

2) Mille alusel valitakse fond, kellele rahaliselt annetatakse?
Kdige rohkem vastajaid eelistasid tervishoidu toetavat heategevuse valdkonda, kellele nad
annetaksid. Fondi valitakse eelk@ige selle tegevuse labipaistvuse jargi, sest siis ndevad inimesed
millise organisatsiooniga on tegu ja see tekitab rohkem usaldust. Teiseks oluliseks omaduseks oli
fondi hea maine ehk kui organisatsiooni taust on puhas ja mainekas thiskonnas, siis annab see
annetajate ees eelise valituks osutuda. Fondi valikul on ka oluline roll annetamise vGimaluste
suhtes, milleks peamiseks valiti heategevusorganisatsiooni kodulehekiilg ja 18bi panga

annetamine.
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3) Milline on annetajate annetuskaitumine (kui sageli ja mis summas annetatakse)?
Selle uuringu pdhjal eelistatakse annetada pigem (ks kord aasta jooksul voi vdga harva (kolme
kuni nelja aasta jooksul korra). Annetussummaks valiti 1-25 eurot aasta kohta. See tdhendab, et

vastajad Ule Eesti eelistavad annetada véikeste intervallidega ja seda tagasihoidlikes summades.

Jareldused ja ettepanekud:

e Vastajad peavad oluliseks annetuse valdkonna olulisust ehk saab jareldada, et kuna
inimesed on erineva tausta ja huvidega, siis nad soovivad valida fondi v0i toetuse saajat
enda isiklike seisukohtade jargi. Annetamise motiveerimiseks tuleks fondid valdkondade
poolest rohkem jaguneda vai liigiti konkreetsemaks muuta, et inimesel tekiks véimalus

valida omale oluline annetuse saaja.

e Otseannetuse eelistusest saab jareldada, et inimesed tahavad, et kogu nende annetatud
rahaline vaartus jouaks téies mahus abivajajani, mitte sellest ei voeta maha enam makse
vOi muid (teenus)tasusid, kui keegi kolmas isik annetuskaiku vahendab. Selle véltimiseks
tuleks parandada fondi tledldist struktuuri ja véhendada selle tlalpidamiskulusid, et see ei

muutuks oluliseks mahaarvamise koefitsendiks annetuse summast.

e Fondi l&bipaistvus annab Uhiskonna silmis organisatsioonile vaartuse ja hea maine, kui
kogu tegevus on eetiline ja korrektne. Samuti vdiksid sel juhul olla p&rast annetamise
kampaaniaid ka jarelkaja, mis summa kokku saadi ning palju see abivajajaid tegelikult

aitas. Inimesed tahavad teada, mis ja kes nende rahast tegelikult abi said.

e Fondi kodulehe ja panga kaudu annetamine nditab, et inimesed eelistavad tuttavat ja
igapéevases kasutuses olevat keskkonda annetuse tegevuseks. Mdlemal juhul on tegu lihtsa
ja turvalise ligipddsuga. Ettepanekuks kaib autor vélja, et vdib olla olekski parem, kui
telefoni v6i muud ebaturvalised vBimalused annetuse tegemiseks kaotada. Sellega kasvaks
inimeste usaldus annetamise vastu ning pettuseid kolmandate osapoolte poolt oleks samuti

vahem, kui mingisugused konkreetsed keskkonnad on vélistatud fondide poolt.

e POhjuseks, et annetada eelistatakse pigem vahem ja tagasihoidlikumates summades voib
olla kuna Eestis on kdige populaarsemaks annetamise ajaks joulud, siis vdib see olla tiheks

oluliseks mdjutajaks. Samuti vGib annetuse summa sdltuda hoopis inimese igakuisest voi
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aastasest sissetulekust. Kui fondid suudaksid muuta annetamiskditumist aastaringselt
natukene populaarsemaks, et annetajaid oleks rohkem, siis oleks juba vaikestest

summadestki tldpildis suur abi abivajajate toetuseks.

Tulemused tdestavad, et annetamine on oluline osa uhiskonna puuduste ja vajaduste taitmiseks.
Samuti leidub inimesi, kes tahavad teisi aidata lootuses ka ise kunagi tulevikus vajadusel abi saada.
Autor peab oluliseks fondide Uldist struktuurset raamistikku ja Ulesehitust ning eetilisust.
Heategevusfondid on loodud inimeste aitamiseks ja neil on Gllas eesmark midagi maailmas muuta
paremaks. Kindlasti tdnapéeva kiire arenguga kaasneb ka palju riske ja ohte ning moned fondid
vOivad kaotada oma eesmargi Uhes nendega. Sellepérast ongi oluline, et ajaga kaasneks pidev
kontroll ja areng, et vdib olla Ghel hetkel on olukord paranenud ja seda just tdnu kdikidele

panustajatele ihise eesmérgi nimel.
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SUMMARY

AFFECTIVE DONATION FACTORS OF HEALTH-SUPPORTING CHARITY FUNDS

Lilian Ménni

The aim of this bachelor's thesis was to find out what factors influence people to donate to health-
supporting charities. Donation is a very common part of modern society, and more and more
charities are emerging to fill the gaps in the environment around us. The problem of the study is
the fact that in the Estonian context it has not been thoroughly studied what factors influence a
person up to the age of 65 to donate to health care support funds. Negative attitudes have also
emerged towards specific areas of the fund or donation activities, the basis of which is unknown.
The results of the study would help to improve and, if necessary, make the methods of the funds'

sales and marketing strategies more effective.

Based on the aim of this work, the author has asked the following research questions:
1) What factors influence the donation decision of people up to the age of 65 to health-
supporting charities?
2) On the basis of which is the fund selected to be donated financially?

3) What describes the donor behavior (how often and in what amount they prefer to donate)?

In order to achieve the results, the author selected a survey in the Google Forms environment as a
quantitative method, which was answered by a total of 152 people. MS Excel and Real Statistics
programs were used to analyze the data and arrive at the results. Responses in the form of
frequency distributions were used for statistical analysis, Likert scales and bar and diagram plots
were generated. The work was analyzed by statistical methods such as the chi-square test and
Spearman’s correlation. In the demographic data there were asked the respondent's gender, age

and place of residence and also examined whether or not they were potential donors.
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The research raised three research questions, the results of which were found during the research:

1) What factors influence the donation decision of people up to the age of 65 to health-
supporting charities?

The three most important factors that motivate people to donate are the importance of the field of

donation, if the donation goes directly to the person in need and the opportunity to donate once.

This means that people are made to donate by personal choice or by relating to a society's

deprivation or need. It is also important to know that the donation amount reaches the person in

need in the same amount as the donor donated. The biggest non-motivating factor was the low

personal income.

2) On the basis of which is the fund selected to be donated financially?
Most respondents preferred the charity they would donate to. The fund is chosen primarily for the
transparency of its activities, because then people will see which organization it is and it will create
more trust. Another important feature was the good reputation of the foundation, i.e. if the
background of the organization is clean and reputable in society, it gives an advantage to donors.
The choice of the fund also plays an important role in the donation opportunities, the main ones

being the website of the charity and donation through the bank.

3) What describes the donor behavior (how often and in what amount they prefer to donate)?
Based on this study, it is preferable to donate once a year or very rarely (once every three to four
years). The donation amount was chosen to be 1-25 euros per year. This means that respondents

all over Estonia prefer to donate at small intervals and in modest amounts.

Conclusions and suggestions:

e Respondents consider the importance of the field of donation to be important, i.e. it can be
concluded that because people have different backgrounds and interests, they want to
choose the recipient of the fund or support according to their personal views. In order to
motivate donation, the funds should be more divided or made more specific in terms of

areas, so that people have the opportunity to choose an important recipient of the donation.
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e From the preference for direct donation, it can be concluded that people want all the
monetary value they donate to reach the person in need, and no more taxes or other
(service) fees are deducted when a third party mediates the donation. To avoid this, the
overall structure of the fund should be improved and its maintenance costs reduced so that

it does not become a significant deduction factor from the donation amount.

e The transparency of the foundation gives the organization value and a good reputation in
the eyes of society, if all activities are ethical and correct. In this case, too, there could be
a repercussion after the donation campaigns, the amount that was raised and what actually
helped those in need. People want to know what and who actually benefited from their

money.

e Donating through the fund's website and bank shows that people prefer a familiar and
everyday environment for donation activities. In both cases, it is easy and secure access.
As a suggestion, the author suggests that it may be better to lose the phone or other unsafe
ways to make a donation. This would increase people's trust in donations and reduce fraud

by third parties if certain specific environments are excluded by the funds.

e The reason that donation is preferred to less and in modest amounts may be because
Christmas is the most popular donation time in Estonia, it may be one of the important
factors. The amount of the donation may also depend on the person's monthly or annual
income. If the funds could make the donation behavior a bit more popular all year round
so that there would be more donors, then even small amounts would be a big help to support

those in need.

The results show that donation is an important part of meeting society's shortcomings and needs.
There are also people who want to help others in the hope of getting help when they need it in the
future. The author considers the general structural framework and structure of funds and ethics
important. Charitable foundations are designed to help people and have a noble goal of making
something better in the world. Certainly, today's rapid development also involves many risks and
dangers, and some funds may lose their purpose along with them. That is why it is important for
time to be constantly monitored and developed, so that at some point the situation may have

improved, thanks to a common goal from all contributors.
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LISAD

Lisa 1. Kusimustik ja vastused

Tere!

Olen Tallinna Tehnikatlikooli &rinduse tudeng ja k&esolev kiisimustik on koostatud
bakalaureusetdo raames. TO6 eesmérgiks on valja selgitada pohilised tegurid, mis mojutavad

inimesi tervishoidu toetavate heategevusfondide annetuskaitumist ja otsust.

Kisimustiku taitmine vétab maksimaalselt aega 5-6 minutit. Vastused jadvad konfidentsiaalseks

ja tulemusi individuaalselt ei avaldata.

Téanan vastamast!
Lilian Manni

Lilian.m2nni@gmail.com

1. Sugu:
e Mees (23,7%)
e Naine (75,7%)
e Eisoovi avaldada (0,6%)
2. Teie vanus
e Kuni 24 aastane (40,8%)
e 25-34 aastane (28,3%)
e 35-44 aastane (10,5%)
e 45-54 aastane (14,5%)
e 55-65 aastane (5,9%)
3. Maakond, kus elate
e Ida-Virumaa (27,6%)
e L&&ne-Virumaa (1,3%)
e JOogevamaa (0%)
e Tartumaa (9,9%)

e Pdlvamaa (0%)

48


mailto:Lilian.m2nni@gmail.com

Valgamaa (0,7%)
Viljandimaa (0,7%)
Jarvamaa (0%)
Harjumaa (53,3%)
Raplamaa (1,3%)
Parnumaa (3,3%)
Laanemaa (0,7%)
Hiiumaa (0,7%)
Saaremaa (0,7%)

4. Kas olete varem annetanud voi on plaanis lahitulevikus annetada?

Jah (88,2%)
Ei (11,8%)

5. Mis motiveerib Teid annetama? Valige (iks vdi mitu vastuse varianti.

Isikliku kogemuse seos fondi voi juhtumiga (47 vastajat)
Kdik pere ja sdbrad annetavad samuti (14 vastajat)
Endale hea tunde tekitamiseks (62 vastajat)

Lootuses ka ise tulevikus abi saada (32 vastajat)
Annetuse valdkonna olulisus (101 vastajat)

Sissetuleku kasv (23 vastajat)

Vdimalus annetuselt tulumaksu tagasi saada (2 vastajat)
Pohimdtteliselt ei soovi annetada (1 vastaja)

Vdimalus annetada mitterahaliselt (1 vastaja)

Tekib muu rahaline lisavGimalus (1 vastaja)

Vdimalus otseannetuseks (2 vastajat)

Juhtum laheb hinge/Hakkab kahju (3 vastajat)

Tahe head teha ja inimesi aidata (12 vastajat)

6. Palun jarjestage eelistusjarjekorras antud heategevuse valdkonnad.

1-Kdige 2 3 4 5-Koige
vaiksema suurema
eelistusega eelistusega
Loomadele 17,9% 10,4% 10,4% 21,6% 39,7%
suunatud
heategevus
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Tervishoidu 6,0% 4,5% 16,4% 22,4% 50,7%
toetav
heategevus

Loodus- ja 15,7% 20,1% 29,9% 20,9% 13,4%
keskkonnakaitsel
e suunatud
heategevus

Haridusele ja 19,4% 26,1% 24,6% 20,1% 8,2%
kultuurile

keskenduv
heategevus

Teadusele ja 35,1% 20,9% 20,2% 14,2% 9,6%
uuringutele
suunatud

heategevus

7. Palun andke hinnang alljargnevatele heategevusorganisatsiooni omadustele.

Ei ole Uldse Pigem ei ole | Neutraalne | Pigem Véga
oluline oluline oluline oluline
Fondi tegevuse 0,7% 1,5% 2,2% 23,9% 71,6%
labipaistvus
Fondi hea maine 0,7% 1,5% 8,2% 34,3% 55,2%
Fondi madalad 6,0% 18,7% 40,3% 26,1% 8,9%
tegevuskulud
Fondi populaarsus 17,2% 22,4% 41,0% 13,4% 6,0%
Fondi hea 10,4% 20,1% 35,1% 23,9% 10,4%
kampaania/reklaam

8. Kui tihti Te annetate tervishoidu toetavatele heategevusfondidele?
e lgakuu (18,7%)
e Rohkem kui 2-3 korda aastas (12,7%)
e 2-3 korda aastas (20,9%)
e 1 kord aastas (18,7%)
e Vé&ga harva (3-4 aasta jooksul korra) (20,1%)
e Eianneta tldse (9,0%)
9. Palun valige rahaline véartus, mida oleksite ndus aastas annetama tervishoidu toetavatele
heategevusfondidele.
e 1-25eurot (54,5%)
e 26-50 eurot (20,1%)
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e 51-75 eurot (7,5%)
e Rohkem kui 100 eurot (17,9%)

10. Palun hinnake antud heategevuslike annetuste véimalusi ja kattesaadavust.

Ei ole uldse Pigem ei ole | Neutraalne | Pigem Vaga
oluline oluline oluline oluline
Heategevusfondi 1,5% 9,7% 16,4% 50,7% 21,6%
kodulehekilg
Labi panga 4,5% 5,2% 8,9% 33,6% 47,8%
annetamine
Mobiili app’i kaudu | 26,1% 18,7% 24,6% 23,9% 6,7%
(nt. mTasku)
Sularaha 13,4% 18,7% 34,3% 23,9% 9,7%
annetuskastid
avalikes kohtades
Agent annetusi 34,3% 23,9% 24,6% 13,4% 3,7%
kogumas
kaubanduskeskustes
Telefoni teel 29,9% 26,9% 17,1% 16,4% 9,7%
annetamine
Joulukampaaniad 13,4% 10,4% 23,1% 34,3% 18,7%
Teletlekandesse 12, 7% 14,1% 28,4% 30,6% 14,2%
voimaldatud
annetused
Annetamise 16,4% 9,0% 26,1% 31,3% 17,2%
voimalus
sotsiaalmeedias
(Facebook jne)

11. Millised on lisategurid, mis mojutaksid positiivselt Teie annetussoovi? Valige (iks vOi mitu
vastuse varianti.
e Annetaja avalikustamine (9 vastajat)
e Annetus laheb otse abivajajatele (122 vastajat)
e Tuttav soovitab konkreetset heategevusorganisatsiooni (32 vastajat)
e Mugav pusiannetus vdimalus (65 vastajat)
e Vdimalus ainult Ghekordselt annetada (72 vastajat)
e Fondi labipaistvus (2 vastajat)
e Annetuste tulemuste/mdjude jarelkaja (2 vastajat)

e Tutvusringkonnast vajab keegi abi (1 vastaja)
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Lisategurid puuduvad (1 vastaja)

12. Mis ei motiveeri Teid annetama? (pdhjused, miks ei anneta)

Riigi kohustus on thiskonda parandada ja toetada (7 vastajat)
Isiklik madal sissetulek (10 vastajat)

Fondi kdrged kdrvalkulud (1 vastajat)

Fondi tegevuse labipaistmatus (4 vastajat)

Eelnev halb annetuskogemus (pettused) (2 vastajat)

Tulumaksu maksmine (0 vastajat)

Pole leidnud sobilikku fondi (1 vastaja)

Kaubanduskeskustes pealettikkivad annetuste kogujad (1 vastaja)
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Lisa 2. Lihtlitsents

Lihtlitsents 16putdo reprodutseerimiseks ja 10putoo Gldsusele kattesaadavaks tegemiseks?

Mina Lilian Manni (autori nimi)

1. Annan Tallinna Tehnikaulikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) enda loodud teose

ANNETAMIST MOJUTAVAD TEGURID TERVISHOIDU TOETAVATE
HEATEGEVUSFONDIDE NAITEL,

(I6putdo pealkiri)

mille juhendaja on Merle Ojasoo :
(juhendaja nimi)

1.1 reprodutseerimiseks 16putdo sdilitamise ja elektroonse avaldamise eesmargil, sh Tallinna
Tehnikaulikooli raamatukogu digikogusse lisamise eesmargil kuni autoridiguse kehtivuse
téhtaja 16ppemiseni;

1.2 Uldsusele kattesaadavaks tegemiseks Tallinna Tehnikatlikooli veebikeskkonna kaudu,
sealhulgas Tallinna Tehnikaulikooli raamatukogu digikogu kaudu kuni autoridiguse
kehtivuse tahtaja 16ppemiseni.

2. Olen teadlik, et kdesoleva lihtlitsentsi punktis 1 nimetatud Gigused jaévad alles ka
autorile.
3. Kinnitan, et lihtlitsentsi andmisega ei rikuta teiste isikute intellektuaalomandi ega

isikuandmete kaitse seadusest ning muudest digusaktidest tulenevaid Gigusi.

12.12.2021 (kuupé&ev)

1 Lintlitsents ei ket juurdepaasupiirangu  kehtivuse ajal vastavalt (lidpilase taotlusele I6putddle
juurdepaasupiirangu kehtestamiseks, mis on allkirjastatud teaduskonna dekaani poolt, valja arvatud Ulikooli digus
16putdod reprodutseerida Uksnes séilitamise eesmargil. Kui 16putéd on loonud kaks vdi enam isikut oma Uhise
loomingulise tegevusega ning 18putdd kaas- vOi 0hisautor(id) ei ole andnud I6put6od kaitsvale (libpilasele
kindlaksméaratud t&htajaks ndusolekut 18puttd reprodutseerimiseks ja avalikustamiseks vastavalt lihtlitsentsi
punktidele 1.1. jg 1.2, siis lihtlitsents nimetatud téhtaja jooksul ei kehti.
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