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LUHIKOKKUVOTE

Bakalaureusetod uurimisprobleem on vaimse tervisega seotud sotsiaalteenuste informatsiooni
vihene kittesaadavus sihtgrupis ja puudujdigid klienditeekonna algusfaasides. Oluline on uurida
tegureid, mis teadlikkust kas takistavad voi suurendavad, ja pakkuda, ldhtudes sotsiaalse turunduse
praktikast, lahendusi vaimse tervise ennetustooks. Too eesmérk on vilja selgitada, kui histi on
lapsed vanuses 10—18 teadlikud neile pakutavatest sotsiaalteenustest, mis toetavad vaimset tervist,
ja uurida, mida saaksid asutused ise klienditeekonna alguses paremini teha, et selle sihtgrupini

jouda.

Uuringu ldbiviimiseks uuris autor kdigepealt lastele pakutavaid abivoimalusi Eestis. Seejdrel tehti
kolm ekspertintervjuud inimestega, kes réddkisid laste vaimse tervise projektidest ja nende
tegemisest sotsiaalteenuste turunduslikus kontekstis. Selleks, et uurida laste teadlikkust, koostas
autor Google Formsi keskkonnas kiisimustiku, mis saadeti ligi 70 kooli. Enne kiisimustiku
edastamist koolidesse viis autor 14bi {ihe fookusgrupi intervjuu nelja 14-aastase koolidpilasega, et
uurida nende seisukohti teema kohta siivitsi ja kontrollida, kas kiisimustik on arusaadav ja hdlmab
uurimisteemat. Autori tehtud uuringust selgus, et kiisimustikule vastanud lapsed olid halvasti
informeeritud ja pigem vihe teadlikud neile pakutavatest vdoimalustest. Lapsed tdid ka esile, et

sooviksid teada rohkem.

Spetsialistide arvates on probleem suur ja lahendusi véhe. Sotsiaalse turunduse ja klienditeekonna
teooriate pohjal saab Oelda, et selliste teenuste pakkumisel on védga oluline ldhtuda
kliendivajadustest. Tuleb kasutada modernsemaid viise ja uurida pdhjalikumalt tarbija kditumist.
Kuigi teema ja valdkond on delikaatne, tuleks lahenduste loomisel kaasata lapsi ennast. Alustada
tuleb muidugi teavitustdost ja teenuste ndhtavusest. Kommunikatsioon ja turundus tuleb laste
keskkonda viia ja neile mugavalt kasutatavaks teha. Seelébi suureneb laste teadlikkus neile

pakutavatest teenustest ja sealt edasi saab juba teenuste kvaliteeti arendada.

Vdatmesonad: sotsiaalteenused, sotsiaalne turundus, turundus- ja kommunikatsioonistrateegia,

tarbijakditumine ja klienditeekond.



SISSEJUHATUS

Viimastel aastatel on meedias ile maailma ja ka Eestis kerkinud aina rohkem esile vaimse tervise
teemad. Sellest hoolimata ei joua abi alati nendeni, kes seda enim vajavad. Eesti on laste
enesetappude poolest maailmas esirinnas (Parli, 2021). Probleemil on mitu tahku. Uhest kiiljest ei
ole Eestis piisavalt spetsialiste, kes suudaksid abi pakkuda, teisest kuljest on Eestis killalt puudulik

teavitustdo ja info edastus olemasolevatest sotsiaalabi teenustest (Ojamets, 2020).

Sellest l&htudes uuris autor erinevaid turundusstrateegiaid, mittetulundusiihingute
turundusstrateegiaid ja laste teadlikkust neile pakutavatest teenustest. Seel&bi proovib autor luua
ulevaate murepunktidest, selgitamaks valja, miks lapsed ei leia vaimse tervise probleemidele
lahendust ja kuidas saaksid seda probleemi lahendada organisatsioonid, kes pakuvad abi.
Bakalaureusetdd uurimisprobleem on vaimse tervisega seotud sotsiaalteenuste informatsiooni
vahene kéttesaadavus sihtgrupis ja puudujadgid klienditeekonna algusfaasides. T60 eesmark on
valja selgitada, kui hésti on lapsed vanuses 10-18 teadlikud neile pakutavatest sotsiaalteenustest,
mis toetavad vaimset tervist, ja uurida, mida saaksid asutused ise klienditeekonna alguses paremini

teha, et selle sihtgrupini jouda.

T606 eesmargist lahtudes on seatud jargmised uurimiskisimused:

1. Millised on vOimalikud kanalid ja allikad klienditeekonnas, mida lapsed vanuses 10-18
vOivad kasutada, et leida abi oma probleemide lahendamiseks?

2. Kui hésti on klienditeekonna algusfaasis lapsed vanuses 10-18 teadlikud olemasolevatest
tasuta abiteenustest nagu Peaasi, Lasteabi, Ohvriabi, Veebikonstaabel ja Laste
Turvakeskus?

3. Kas organisatsioonid, kes pakuvad lastele vaimse tervise abiteenuseid, on suutnud luua
piisavalt hasti toimiva klienditeekonna, et oma sihtgrupini jéuda?

4. Kuidas saaks organisatsioon, kes pakub vaimse tervise abiteenuseid lastele vanuses 1018,
kasutada sotsiaalset turundust ja klienditeekonna strateegiaid, et suurendada teadlikkust

oma teenustest ja suunata lapsi abistavate teenuste juurde?



To6 kéigus viib autor 1&bi mitu ekspertintervjuud, lastega fookusgrupi intervjuu ning kisitleb

koost06s koolidega sadu lapsi, et saada olukorrast tilevaade ja seda analiiisida.



1. SOTSIAALSE TURUNDUSE JA KLIENDITEEKONDADE
TEOREETILISED LAHTEKOHAD

Esimeses peatiikis késitletakse laste kokkupuudet tdnapdeva meediaga ning seda, kuidas see

mojutab iga pdev nende valikuid ja ostuotsuseid sotsiaalteenuste puhul.

Laste meediakasutus ning selle moju nende valikutele ja ostuotsustele sotsiaalteenuste puhul on
teema, mida on késitletud mitmes uuringus (Wellman et al., 2001 via Norton et al., 2015).
Tanapaeval on meedia lastele kittesaadavam kui kunagi varem ja haavatavamad on selles osas just
lapsed. Kuigi eeldaks, et lapsed suudavad turunduslikest votetest meedias aru saada, on uuringud
ndidanud, et laste voime ennast sotsiaalmeedia reklaamide moju eest kaitsta ei ole aastakiimnete
jooksul muutunud (Moses & Baldwin, 2005). Uuringud on ndidanud, et lapsed, kes ndevad rohkem
reklaame ebatervislikust toidust, tarbivad seda rohkem ja nad on sagedamini rasvunud (Norton et
al.,, 2015). Seega voiks lapsi meedia kaudu tervislikuma eluviisi poole suunata ja aidata neil

hidaolukorras diget abi leida.

On tdheldatud, et alates neljandast eluaastast suudavad lapsed eristada, kas infoallikas on
usaldusvairne voi mitte (Corriveau ef al., 2013). Kuna usaldusvairse allikaga sonumid meedias
on lastele veenvamad, vOiksid avaliku sektori asutused, kes pakuvad lastele teenuseid, kasutada
meediat turundamiseks ja suurendada seeldbi nende teenuste kasutamist (Wellman ez al., 2001 via
Norton et al., 2015). Niiteks voiksid asutused, kes pakuvad vaimse tervise teenuseid, suunata oma

sonumeid lastele usaldusviirsete meediakanalite kaudu (Fusaro & Harris 2008).

1.1. Ostuotsuse teooria ja klienditeekonna mudelite teerajajad

Selles alapeatiikis kisitletakse ostuotsuse teooriaid ja klienditeekonna mudeleid. Alapeatiiki

eesmark on leida nende iihised jooned, tugevused ja norkused.

Klienditeekond ja ostuotsus ei alga ostu tegemisega, see algab palju varem ja kestab kauem. See

hdlmab endas koiki kokkupuutepunkte, mis kliendil vdivad toote vd3i teenusega olla.
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Klienditeekond algab brindi kommunikatsioonist, hdlmates sealt edasi jaemiiligi kogemust,
suhtlust miiigipersonaliga, toote vOi teenuse kasutamist ning joudes klienditeeninduse ja
kogemuste jagamiseni. Peamised tdnapédeval kasutatavad klienditeekonna mudelid ja ostuotsuse
teooriad algavad sellest, et tuleb piitida kliendi tdhelepanu ja dratada temas huvi toote voi teenuse
vastu. Niiteks on 5A klienditeekonna mudel, mis arvestab ka digimaailma mdjusid. See on
paindlik ja sobib mitmele valdkonnale, olles tdnapédeval asjakohane ning kaasates nii inimesed kui

ka arvutid kogu kliendikogemuse hindamiseks.

Esimene samm selles mudelis on Aware (eesti k ,,tuntus®) ehk hetk, mil kliendini jouab teadmine
brindi olemasolust reklaami, kogemuste vdi soovituste kaudu. Teine samm on Appeal (eesti k
»ahvatlus®) ehk punkt, mil klient on teadvustanud endale brindi sdnumi ja tunneb vajadust teatud
toote vOi teenuse jargi. Kolmas samm on Ask (eesti k , kiisi*) ehk punkt, mil klient tunneb toote
vOi teenuse vastu huvi ja soovib selle kohta rohkem teada, saades seda siis interneti, tutvuste voi
otse brindi kaudu. Neljas samm on Act (eesti k ,,tegutse®) ehk punkt, mil klient on saanud kinnitust
tanu sellele, et on end toote voi teenuse omadustega kurssi viinud ning otsustab briandi kasuks,
ostab selle endale ja kasutab seda. Viies ja iihtlasi viimane samm on Advocate (eesti k
»propageerimine*), mille kédigus kliendil tekib teatud lojaalsuse tunnetus bréndi vastu, mis
omakorda viljendub seeldbi, et ta propageerib selle kasutamist v3i soetamist ning tdendoliselt

soetab seda ka ise uuesti (Kotler ez al., 2021).

IV,

TUNTUS AHVATLUS KUSI TEGUTSE PROPAGEERI
Tekib kokkupuude Klient Uudishimust Tundes end Ajapikku tekib
brandiga labi teadvustab tulenevalt kindlalt oma kliendil
reklaami, brandi klient uurib otsuses, brandilojaalsus
kogemuste vms olemasolu ja toote voi klient valib ja see avaldub
sOnumit ja teenuse kohta mis brandi labi nende
tunneb selles infot soetada ja toodete
huvi kasutada propageerimise

Joonis 1. 5A klienditeekonna mudel



Allikas: (Kotler ef al., 2021)

Neid mudeleid ja teooriaid on teisigi, mis sisu poolest kirjeldavad sama protsessi ja kaitumist, kuid
vaikeste erintianssidega. Néiteks on laialt levinud AIDA mudel (Barry, 1987 via Rehman et al.,,
2014) ja EKB mudel ehk Engeli-Kollati-Blackwelli mudel (Holland 2019).

AIDA mudel on ostuotsuse teooria mudel, mis kirjeldab etappe, mida klient labib ostuotsust tehes.
Mudeli etapid on tuntus (ingl k awareness), huvi (ingl k interest), soov (ingl k desire) ja tegevus
(ingl k action). Hiljem on lisatud veel rahulolu ehk S — satisfaction. Nagu 5A klienditeekonna
mudeli puhul, algab ka AIDA mudeli protsess brandi tuntusega ehk teadlikkusega teenuse voi

toote olemasolust.

1898. aastal 16i St EImo Lewis efektide hierarhia mudeli, mis on tuntud ka kui AID ehk attention,
interest and desire (Strong & Edward 1922 via Rehman, et al., 2014) ehk tdhelepanu, huvi ja soov.
Mudel kirjeldas seda, kuidas matgiinimesed tdmbasid tahelepanu, tekitasid kliendis huvi ja soovi
toode voi teenus soetada. Hiljem mudelit tdiendati, sinna lisati veel action ehk tegevus ja sellest
sai AIDA mudel, mida kasutatakse palju ka tdnapéeval (Barry, 1987 via Rehman et al., 2014).
Labi aegade on mudelit ja ideed palju téiendatud, kuid tdnapéeval on efektide hierarhia mudeli

uldisteks etappideks jaanud tédhelepanu, huvi v6i soov, ostu sooritamine (Rehman, et al., 2014).

Mudel
AIDA
Seisund
Tunnetuslik Tahelepanu
Huvi

Tundmuslik

Soov
Kaitumislik Tegevus




Joonis 2. AIDA mudel
Allikas: (Kotler, 1991)

EKB mudeli 16i 1968. aastal James F. Engel ning see kirjeldab tarbija ostuotsuse protsessi,
arvestades viga mitmeid siseseid ja viliseid tegureid, mis vdivad mdjutada tarbija kditumist ja
valikuid (Holland, 2019). Nii nagu iilaltoodud mudelis, on kokkuvdtlikult EKB mudeli esimene
etapp kliendi enda jaoks probleemist voi vajadusest iilevaate loomine ja selle tunnetamine. Teine
etapp on info kogumine, kolmandaks alternatiivide hindamine, neljandaks ostu sooritamine,

millele jargnevad viimased etapid: tarbimine ja tarbimisjdrgne hinnang (Longart, et al., 2016).

Kodikidel nendel mudelitel on tihine taas see, et klient kui tarbija peab olema n-6 paljastatud
olemasolevatele toodetele ja teenustele. See tdhendab, et kliendi soovist vdi vajadusest olenemata
peab organisatsioon suutma end turundada moel, et tarbija teaks tema olemasolust ja vajaduse
korral tuleks talle briand voi ettevote meelde. Oluline on tootest voi teenusest kasvoi alateadlikult

teada, vaid sel juhul saab ostuteekond alata.

1.1.1 Klienditeekond ja sotsiaalne turundus

EKB mudel oli kill suunarajaja, kuid seda on hiljem kritiseeritud, kuna see ei arvesta emotsiooni
ajendil tehtud otsuseid ja seda, et malu v@ib olla petlik (Holland, 2019). Ka Kotler (2010) ise leiab,
et laiemalt kasutusel olevad turundusstrateegiad on puudulikud ja inimest kui klienti peaks
vaatlema rohkem tervikuna, arvestades ka tema emotsionaalsust (Bell, 2011). Selles uurimistoos
kasitletava teema kontekstis on vdga oluline aspekt just emotsiooni ajendil tehtud otsused, mistottu
kasitletakse ka kontseptsiooni, mida kutsutakse sotsiaalseks turunduseks. Sotsiaalse turunduse
strateegiline eesmérk on suurendada tervisekampaaniate moju ja haaret nii kohalikul kui ka
riiklikul tasandil. Tervisega seotud sotsiaalset turundust on Khanagar ja Sampath defineerinud nii:
,,Stistemaatiline turunduse rakendamine koos teiste kontseptsioonide ja tehnikatega, selleks et
saavutada spetsiifilised kditumuslikud eesmirgid, edendada tervist ja vihendada ebavordsust.*
(Khanagar & Sampath, 2019, Ik 815). Osa sellest turundusest on sihtgrupi vajaduste uurimine ja
avastamine ning seejarel teenuste ja toodete loomine, mis sihtgruppi rahuldaks. See eristus réhutab
sotsiaalse turunduse pdhiolemust. Alustatakse sihtgrupist. Tuleb mdista nende uskumusi,
motivatsiooni ja kaitumisharjumusi, keskkonda, milles nad elavad, ning kdige nimetatu pdhjal luua
lahendus, mis vastab nende périselu vajadustele ja soovidele. (Khanagar & Sampath, 2019)

Sotsiaalsel turundusel on kuus p&hielementi, mida tuleb arvestada. Need on jargmised:
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a) Kliendile vdi tarbijale suunatus.
Kindel arusaam kliendi l&htepunktist, sh millised on tema vaatevéljad, uskumused ning
igapaevane elu- ja tdtkeskkond.

b) Kaitumine ja kditumiseesmargid sotsiaalse turunduse kontekstis.
Kui sotsiaalses turunduses réégitakse kaitumismustrite muutmisest, mdeldakse selle all
seda, kui valdkonna spetsialistid juhivad tdhelepanu ja proovivad suurendada teadlikkust
sotsiaalsetest probleemidest. Lihtsamad naited: , Kanna turvavood!®, ,,Ara suitseta!*,
,»Sorteeri priigi!“ (Furxhiu et al.,, 2020). Need on ka elemendid, mille tulemuslikkust saab
hinnata.

c) Sekkumise ja turunduse kombinatsioon.
Sekkumise kombinatsioon on sotsiaalses turunduses kasutatav vote, mis kujutab endast
meetodit, millega mdjutada inimeste kaitumist. Selle pohielemendid on informeeri ja hari,
toeta, kujunda ja kontrolli. Klassikaline turunduse kombinatsioon on 4P mudel ehk toode,
hind, koht ja edendamine. (Luca & Suggs, 2010)

d) Segmenteerimine.
Oluline on oma sihtgrupp selgeks teha ja see segmenteerida.

e) Vahetuse kontseptsioon.
Klient peab maksma teatud hinda, et tarbida pakutavat kaupa, teenust, tooteid voi ideid,
kaupu, teenuseid, ideid vdi tegevusi (tooted), mida reklaamitakse. Selleks et veenda
inimesi vahetuses osalema, peavad nad uskuma, et sellest saadav kasu on oma hinda vaart.

f) Konkurentsi kontseptsioon.
Arusaam sellest, mis on need tegurid, mida kasutavad konkurendid, et voita inimeste

tdhelepanu ja aega (Khanagar & Sampath 2019).

Sotsiaalne turundus tdidab Khanagari ja Sampathi (2019) sonul mitmeid linki sotsiaal- ja
terviseteenuste turunduses. Peale ko&ige muu vdimaldab see meetod luua kontakti
tervishoiuststeemi ja nende vahel, kes varem ei ole tundnud huvi oma vaimset heaolu ja tervist
edendada (Khanagar & Sampath 2019).

1.1.2 Naide edukast sotsiaalse turunduse kampaaniast

Madjuvaks sotsiaalse turunduse nditeks on kohvipoe Starbucks ja mittetulundusiihingu Mermaids
reklaam #WhatsYourName e¢hk ,,Mis on sinu nimi“ (What’s Your Name). Starbucks on ettev6ttena
alati vaartustest juhindunud ning nad tahavad kindlad olla, et nende kliendid ja to6tajad tunnevad,

et keskkond, milles nad viibivad, on mitmekesine, vordvaarne ja kaasava kultuuriga. Sellest
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lahtudes tekkis kampaania #WhatsYourName, eesmargiga tunnustada ja naidata seda, mis mdju
vOib olla transsoolistele inimestele, kui nad saavad avalikus kohas oma enda valitud nime vélja
Oelda. Tehes koostood loomeagentuuriga Iris, avastasid nad, et paljud transsoolised proovivad oma
uut nime just nditeks kohvipoes, kus tuleb teenindajale oma nimi 6elda, kes selle hiljem kdva
héalega vilja hdikab. Inimesed tunnevad end seda Starbucksis tehes justkui turvatsoonis, kus on
hea katsetada (Starbucks #WhatsYourName).

Starbucksi reklaamis on nooruk, keda kutsutakse pidevalt tema siinninimega Jemma, kuid see
tekitab talle iga kord ebamugavust ja kurbust. Ta laheb 16puks Starbucksi, teenindaja kisib tema

nime ja ta vastab ,,James®. Nooruk tunneb end kohe paremini ja enesekindlamalt.
Kampaanias on mitmed transsoolised jaganud samal teemal oma lugusid.

Mittetulundusthingu Mermaidsi véitel, mis on loodud toetama transsoolisi ja nende peresid, on
viimase viie aasta jooksul kasvanud ndudlus abiteenuse jarele 600%. Lisaks teavitusttole ja
teadlikkuse edendamisele tegi Starbucks 100 000 naela suuruse toetuse mure leevendamiseks

(Every Name’s a Story).

Channel Four Television Corporation Kirjutas, et reklaam palvis suurt tdhelepanu ja tunnustust
kogu Uhendkuningriigis LGBT &iguste organisatsioonidelt ja kogukonnalt ning Kiitust
suhtekorraldajatelt. Kampaania vditis ka palju markimisvaarseid auhindu, nende hulgas Cannes
Lions 2021 loomestrateegia kategooria kulla, mis on tiks kolmest kullast, mida jagatakse (Channel
4, 2020).

Klienditeekond, mis on uhtlasi oluline osa sotsiaalsest turundusest, on loodud kirjeldamaks kdiki
olulisi etappe, mida klient labib ostu sooritades algusest I6puni. Kui ettevote vBi organisatsioon
suudab etappe analtitisida ja neist llevaate luua, annab see parima Uldpildi kliendi vajadustest,
vaartuspakkumisest, parimatest kanalitest, ressursside ja tulude-kulude jaotusest. (Norton et al.,
2013)

Klienditeekonnas on viis p&hietappi, mis hdlmavad puutepunkte kliendi ja ettevotte vahel algusest

I6puni. Nendeks on teadlikkus, kaalumine, ost, kogemus ja lojaalsus. Klienditeekonnast llevaate

loomine annab head aimu koikidest kokkupuutepunktidest. (Synegys)
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Allikas: Synegys
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Joonisel 3 on kirjeldatud klienditeekonda ja puutepunkte, mida klient vdib labida digitaalses
keskkonnas vdi reaalses elus. Nagu jooniselt ndha, on kbige enam kokkupuutepunkte kahes
esimeses etapis, milleks on teadlikkus ja kaalumine, ning seda just vorgukeskkonnas. Sellepérast
on véga oluline, et teenusepakkuja oleks ka vorgukeskkonnas nahtav ja aktiivne. Samuti on oluline

kohandada oma klienditeekonda ja kliendikogemust kliendi kaitumise ja vajaduste pohjal.

Esimese peatiiki alguses réakis autor, kuidas voiks ettevotetele, kes pakuvad lastele mdeldud
abiteenuseid, tulla kasuks see, kui nad suudaks oma sénumit kommunikeerida usaldusvaarsete
allikate ja figuuride kaudu ning teha seda mgjuvalt. Sama oluline ja ka mingil mé&aral kattuv on
sotsiaalse turunduse ja klienditeekonna meetodite kasutamine selles valdkonnas. Aastakiimneid
tagasi loodud turundusmudelid sotsiaalsete teemade turundamiseks ei ole enam asjakohased,
mistottu tuleks vaadata uuemaid mudeleid ja lahendusi ning mitte jadda mugavustsooni. Seda eriti,
kui kasil on komplekssed probleemid, nagu seda on laste vaimne tervis, selle leevendamiseks
mdeldud abiteenused ja nende viljakandev turundus. Uuemad mudelid pdhinevad kiill vanematel
mudelitel, kuid arvestavad samal ajal meie kiiresti arenevat maailma, inimeste sisemisi vaartusi ja
hoiakuid.

1.2 Eesti laste vaimse tervise hetkeolukord ja Eestis pakutavad
sotsiaalteenused lastele

Selles alapeatiikis annab autor pdgusa llevaate Eesti laste vaimsest tervisest ja vaimse tervisega
seotud sotsiaalteenustest, mida Eestis lastele pakutakse. Eesmérgiga mdista, et probleem on

olemas ja asjakohane ning vajadus uute lahenduste jarele suur.

2021. aasta juunis avaldas Eesti Rahvusringhdéling artikli, kus kajastatakse Maailma
Terviseorganisatsiooni tehtud uuringut, millest selgub, et Eesti on laste enesetappude poolest
maailma tipus koos Uus-Meremaa ja Usbekistaniga. Eesti laste vaimse tervise olukord halveneb
iga aastaga. Lisaks suitsiidile kasvab ka laste arv, keda on olnud vaja kodudest &ra tuua kinnisesse
asutusse. P6ordumised tasuta ndustamiste ja Lasteabi poole on samuti suurenenud. Mitmed
spetsialistid leiavad, et kool vdiks olla see koht, kust lapsed saavad enda abistamiseks vajaliku

informatsiooni. Ka riik on teinud esimesed sammud selle nimel, et luua suitsiidide ennetuskava,
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mis oleks péimitud aineprogrammi, et lapsed saaksid koolist kaasa ka oskused iseendaga hakkama

saada voi nn eluoskused (Pérli, 2021).

Traumadest ja dnnetustest on enesetapud ja kukkumised Eestis kaks suurimat surmapdhjust, aga
meil puudub igasugune riiklik strateegia nendega vditlemiseks. On kampaaniad ja strateegiad
tuledbnnetuste, uppumise, mdrvade, autodnnetuste ennetamiseks, aga kukkumiste ja enesetappude

jaoks ei ole. (Meres via Péarli 2021)

Lisaks tasulistele teenustele on Eestis elavatele lastele hetkel mitmeid tasuta vaimse tervise abi- ja
sotsiaalteenuseid. Neid pakuvad Tallinna Laste Turvakeskus (Laste Turvakeskus), MTU Peaasjad
(MTU Peaasjad), mitmed hadaabiliinid nagu lasteabitelefon (Lasteabi), usaldustelefon ,Lapse
mure* (Lapsemure), ohvriabi telefon (Ohvriabi) ja paljud teised. Oma t60s keskendub autor

peamiselt jargmistele teenustele:

a) Tallinna Laste Turvakeskus pakub turvakoduteenust, mis on mdeldud lastele ja lastega
peredele, kes vajavad ajutiselt turvalist elukohta. Teenus hdlmab vaimse, seksuaalse ja/voi
fldsilise vagivalla ohvriks langenud laste ja vanemate ndustamist, majutamist ja kaitsmist.
Abivajajad saavad seal voodikoha, pesemisvdimalused, Opi- ja mangimisvdimalused
lastele. Neile vdimaldatakse ka toit, riided ja vajaduse korral meditsiiniline abi. Laste
Turvakeskuses on olemas psihholoog, kes lapsi professionaalselt ndustab (Laste

Turvakeskus).

b) MTU Peaasjad on Eestis tegutsenud alates 2009. aastast ning tegeleb tihiskonnas vaimse
tervise probleemide ennetusega, varase sekkumisega, edendamisega ja habimargistamise
vahendamisega. Nad loovad niudisaegseid, mugavaid ja teaduspdhiseid lahendusi, et olla
vOimalikult paljudele abivajajatele kattesaadavad. Nende loodud veebilehekiilg peaasi.ee
vOimaldab saada uldise Glevaate oma vaimse tervise seisukorrast ja esmast ndu. Nad on ka
toeks suunamisel spetsialistide poole. Lisaks teevad nad koolitusi ja kénelevad avalikult
vaimse tervise teemadel. MTU otsib pisivalt vdimalusi enda to6tajate taiendamiseks ja
arendamiseks, et luua meie Ghiskonnas veel paremini toimiv vaimse tervise tugististeem
(MTU Peaasjad).
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c) Lasteabitelefon (116 111) on teenus, mis on avatud 06pdev l&bi. Selle eesmark on
vOimaldada koigil abivajavast lapsest teada anda, edastada saadud info vastavate
spetsialistideni ning pakkuda lastele ja lastega seotud teemadel esmast sotsiaalset

ndustamist (Lasteabi).

Kill aga on 2020. aastal EU Kids Online’i Ghingu poolt tehtud uuringus esile toodud, et
protsentuaalselt radgivad Eestis elavad lapsed kellelegi kdige harvemini, kui nad on naiteks
kogenud internetis midagi ebameeldivat, vorreldes teiste uuringus osalenud riikide lastega. Samuti
raagivad nad pigem lapsevanemale ja kbige ebatbendolisemalt mdne abiliiniga (Smahel et al.,
2020).

Eesti Haridus- ja Noorteamet on kokku pannud kohustusliku Gppekava, mille jargi peaksid
kolmanda kooliastme opilased Uhiskonnadpetuses (hiskonnaliikmete 6igusi Oppima ning
Oppetulemustena inimdiguste ja lastekaitse phim6tteid tundma. Muu hulgas peaksid nad saama
teadlikuks vabaiihendustest ja MTUdest (Haridus- ja Noorteamet). Suur osa teavitustoost saaks ja
peaks kdima haridusasutuste kaudu. See on koht, kus kdik lapsed veedavad enamiku oma ajast.
Kui dppeasutused ei prioriseeri seda osa 6ppekavast, voib lastel juba tekkida suur link selles, kas

nad teavad oma Gigusi ning tunnevad vajalikke vabatihendusi ja MTUsid.
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2. METOODIKA

2.1. Uurimisprobleem ja uuringu eesmark

Bakalaureusetod uurimisprobleem on vaimse tervisega seotud sotsiaalteenuste informatsiooni
vihene kittesaadavus sihtgrupis ja puudujaigid klienditeekonna algusfaasides. Oluline on uurida
tegureid, mis teadlikkust takistavad voi suurendavad, ning pakkuda lahendusi, 1dhtudes sotsiaalse
turunduse praktikast, vaimse tervise ennetustodks. Eelmises peatiikis kirjeldatud olukorra pdhjal
Eestis voib eeldada, et see on iihiskonnas probleemne koht. Lahendust probleemile voiksid
pakkuda lisaks MTU-dele ka riik ja koolid. Sellest tulenevalt on seadnud ka autor oma uurimistdd

eesmargi.

To6 eesmark on vilja selgitada, kui hésti on lapsed vanuses 10-18 teadlikud neile pakutavatest
sotsiaalteenustest, mis toetavad vaimset tervist, ja uurida, mida saaksid asutused ise
klienditeekonna alguses paremini teha, et selle sihtgrupini jouda. Autor soovib tidpsemalt teada
mitte nende tervislikku seisundit, vaid seda, kas lastele on tagatud hea info kéttesaadavus ja kas
see info on joudnud nendeni olenemata sellest, kas nad on varem abi vajanud. Lastelt kogutud info
ja viljakandvate turundusstrateegiate pdhjal soovib autor teha t66 10pus ettepanekud parema info
edastamiseks lastele. Klienditeekond voib selles kontekstis tdhendada laste teekonda teadlikkusest
kuni teenuste kasutamiseni ning oluline on luua iilevaade, millised takistused voivad seda teekonda

mojutada ja kuidas neid iiletada.

2.2. Uurimismeetodid

Autor kasutas t66s kombineeritud uurimismeetodeid, milleks olid ekspertintervjuud, fookusgrupi
intervjuu ja kasitlus. Intervjuud ja fookusgrupi intervjuud on head meetodid, et jduda suigavama
arusaamiseni uuritavast teemast, ning vBimaldavad uurijal koguda mitmekilgset andmestikku
(Biklen & Bogdan, 2006). Kisitlus on levinumaid uurimismeetodeid, mida kasutatakse lastega
seotud uuringute labiviimisel. Selle meetodi eelis on see, et vdimaldab koguda suurt hulka

andmeid Usna luhikese aja jooksul. Kusitluse abil on v8imalik koguda andmeid selliste teemade
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kohta nagu lapse kaitumine, hoiakud ja teadmised. Samuti vdib kisitlus olla anontiiimne, mis vdib
julgustada lapsi avameelselt vastama. Lisaks on kusitluse kasutamine lastega seotud uuringutes
praktiline, kuna vGimaldab uurijal koguda andmeid suurema hulga laste kohta, ilma et see oleks
vaga ajamahukas voi kulukas. Kusitlusi on vGimalik kohandada vanuserihmade jérgi, et tagada

sobiv keelekasutus ja arusaadavus (Tisdall et al., 2008).

Parast intervjuude l&biviimist kasutas autor andmete analulsiks kvalitatiivset uurimismeetodit,
milleks oli pohistatud teooria meetod, ja kvantitatiivseid uurimismeetodeid, et teha statistiliselt
usaldusvaarseid  jareldusi  kisitlusest saadud andmete pdhjal.  Kvantitatiivseteks

uurimismeetoditeks valis autor korrelatsioonanaltiisi ja regressioonanaliiiisi (Sauga, 2020).

Ekspertintervjuude eesmark oli koguda teadmisi erasektori ja kolmanda sektori oma valdkonna
spetsialistidelt ja juhtidelt, kelle tegevusvaldkond on tihedalt seotud turundusega vdi pohineb sellel
tugevalt. Autor soovis teada, mida need ettevotted on edu saavutamiseks teinud ning millised on

nende isiklikud kogemused, seisukohad ja arvamused edu saavutamiseks sotsiaalses turunduses.

Fookusgrupi intervjuu tehti enne kisitluse laialisaatmist koolidesse. Intervjuu aluseks voeti sama
kusitlus, mis saadeti ka koolidesse. Selle eesmaérk oli mdista, kas kiisimused on lastele arusaadavad
ja kas koik relevantne on kisimustikus kajastatud voi peaks midagi lisama. Lisaks soovis autor
kuulda veidi laiemalt laste arvamust kasitletud teema kohta ning mdista nende huvi olemasolu voi
puudulikkust teema vastu. Intervjuu viis autor labi veebi vahendusel, see kestis kokku ligikaudu

30 minutit ja seal osales peale autori neli 14-aastast Gustav Adolfi Gimnaasiumi Opilast.

Intervjuude analtlsis vottis autor aluseks pohistatud teooria meetodi. Pérast intervjuude
labiviimist luges ja kuulas autor intervjuusid korduvalt ning alustas samal ajal kodeerimisega ja
16i koodid. Pérast koodide loomist 18i ta kategooriad ja jaotas kdikide intervjuude koodid

kategooriatesse (Kvale, 1996). Selle pdhjal oli voimalik analtsida (Taylor et al., 2016).

2.3. Intervjuude analts

Autor tegi kolm ekspertintervjuud 2021. aasta oktoobris ja novembris. Intervjuude eesmark oli
uurida nende organisatsioonide ja spetsialistide vaateid ja strateegiaid, kes lahendavad thiskonnas

kindlaid murepunkte. Autor valis sihtasutuse Heateo (Heateo Sihtasutus), Telia (Telia) ja
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vahiravifondi (Vahiravifond Kingitud Elu), kuna need on head ndited toimivatest lahendustest
suurtele probleemidele. Samuti naitavad nad, kuidas avalik ja erasektor saavad koos Ghiskonna
jaoks palju éara teha. Neil kdigil on olnud ka vdga edukad turundus- ja
kommunikatsioonikampaaniad. Koik intervjueeritavad andsid oma ndusoleku intervjuude

avaldamiseks ja kasitlemiseks autori to6s. Ukski intervjueeritav ei soovinud jadda anoniiiimseks.

Pirkko Valge on Heateo Sihtasutuse tegevjuht, kes juhib ka strateegilisi projekte ja kaasab
toetajaid. Varem on ta to6tanud NO99 teatri kommunikatsioonijuhina ja Swedbanki juhtimise
arendamise osakonna juhina. Katrin Arvisto on Heateo Sihtasutuse kommunikatsioonijuht ja
varem olnud pikka aega Eesti Vabariigi Kultuuriministeeriumi suhtekorraldaja. Autor otsustas
intervjueerida just neid oma valdkonna eksperte, kuna Heateo Sihtasutus on Eestis esimene ja
ainus strateegilise filantroopia asutus ning nad on koostd6s vabatahtlike ja teiste asutustega teinud
vaga mojuvaid projekte ja algatusi. Lisaks on neil vdga tugev meeskond, kuhu kuuluvad
spetsialistid, kes toetavad koos projektide arengut. Heateo Sihtasutuse ndukogusse kuuluvad teiste
hulgas erasektoris suurt edu saavutanud Martin Villig, kes on tehnoloogiaettevotte Bolt
kaasasutaja, ja suurdrimees Andres Ratsepp. Kaasatud on ka suur hulk vabatahtlikke, kes
panustavad pidevalt oma professionaalsete kogemuste ja teadmistega, et edendada thiskondlikult

suure mojuga projekte.

Elo Vork on Telia Eesti sponsorluse, mitmekesisuse ja kaasatuse juht. Varem on ta Telias olnud
sponsorluse ja ettevotte thiskondliku vastutuse juht ning ka turundus- ja brandijuht. Vork on
avaldanud mitmeid kordi artikleid ning andnud intervjuusid laste vaimse tervise probleemide ja
nende leevendamise kohta Eestis. Just sellepérast valis autor Elo VVorgu theks intervjueeritavaks.
Tal on turundusvaldkonna taust, samas on ta aktiivne autorile huvipakkuvas valdkonnas ja proovib

leida lahendusi, et vaimset tervist edendavad teenused oleksid lastele paremini kattesaadavad.

Telia on teinud mitmeid sotsiaalseid kampaaniaid. Neist levinumaid on kampaania ,,Suurim
julgus®, mis keskendub kiberkiusamise vahendamisele. Autori eesmérk oli intervjuu kaigus
uurida kampaania algatuste tagamaid, kampaaniate edukust ja natuke ka intervjueeritava kui

eksperdi seisukohti nende teemade turundamisel.

Toivo Tanavsuu on sihtasutuse Hille Tanavsuu Véhiravifond ,,Kingitud elu* asutajaid ja juhatuse
liige. Ta abistab tihedalt tegevjuhti ja aitab teha teavitustood. Autor valis intervjueeritavaks Toivo

Tanavsuu, kuna Toivo ja paljude teiste eestvedamisel on ,,Kingitud elu* fondist saanud Eestis vaga
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edukas vahiravifond. Ligi 7 aastaga on nad suutnud toetada umbkaudu 1400 abivajavat inimest,
kogunud annetustega Ule 14 miljoni euro ja propageerinud kérvalmissioonina heategevust. Neil
on t66l vaga palju vabatahtlikke, kes aitavad pidevalt annetusi korjata. Just suures osas tanu neile
vabatahtlikele ja suurele teavitustddle oli fond véga edukas aastatel 2014—-2018. Péarast 2018. aastat
Tanavsuu sdnul huvi natuke langes ja uusi annetusi suurel mééral juurde ei tulnud. Kall aga on

fondil veidi tile 10 000 pusiannetaja.

2.3.1. Olulisemad punktid intervjuudes

Intervjuudest tulevad esile mitmed sarnased ideed ja tdekspidamised, mille jargi intervjueeritavad
usuvad, et tdhusad kampaaniad jouavad Gige sihtgrupini. Samuti kerkib esile motteid ja ideid,

kuidas thiskond voiks veel edasi areneda, et leevendada sarnaseid murepunkte Eestis.

1) Kommunikatsiooni olulisus.
Intervjueeritavad leiavad, et sotsiaalsete teenuste pakkumisel ja sotsiaalsete kampaaniate
tegemisel on kommunikatsioon alati olulisel kohal. Kommunikatsioonitdd peaks olema labiv ja
nagu Elo Vork rbhutab, siis isegi I6putu. Heateo sihtasutuses vaadatakse kommunikatsioon iga
uue algatuse puhul eraldi Gle ning projektidesse soovitatakse tungivalt kaasata eraldi
kommunikatsiooniinimene, kes sellega tegeleks. Ilma kommunikatsioonita ei joua sotsiaalsed ja
thiskondlikud algatused kuhugi. Nende lihtsalt eksisteerimisest pole nende sihtgrupile palju kasu.
Samuti toovad intervjueeritavad esile, et tdhelepanu tbmbamine probleemile v6i algatusele on alati
esimene samm, mida tehaksegi just hea kommunikatsiooni ja turunduse kaudu. Kindlasti on

arenguruumi, 100% kommunikatsiooni osas (Valge, 2021).

2) Sotsiaalmeedia olulisus ja just selle sotsiaalmeedia, mida sihtgrupp kasutab.
Pirkko Valge leiab, et tuleks taiesti kasutada selliseid sotsiaalmeedia kanaleid, kus sihtgrupp kéige
enam aega veedab. Vaitega ndustub ka Elo Vork. Kill aga leiavad intervjueeritavad, et teatud
teemasid ja asutusi kommunikeerides vOi turundades tuleb olla ettevaatlik, et vdhem kaitstud
osalised ei saaks riivata, ning kohati kasutada vdib-olla ebatavalisemaid turundusmeetodeid just
sisuloome aspektis. Intervjueeritavate sonul tdnapéeval enam ei piisa kdigest plakatitest tdnaval ja
Facebookist. Sisu tuleb luua seal, kus lapsed on ja oma vaba aega veedavad. Lisaks toovad Pirkko
Valge ja Katrin Arvisto hea tdhelepanekuna esile, et veel tuleks jalgida demograafilisi aspekte.
Kui panna néiteks Lasteabi liini plakat kesklinna, aga protsentuaalselt on abivajajaid rohkem

Lasnamael, ei joua info jalle nendeni, kes seda vajavad.
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Tegelikult nemad [lasteabi] peaksid looma konkreetselt seda Instagrami sisu. Mitte paris lastega,
kes sinna on helistanud, on ju. Aga mingeid lugusid ra&kima, et iga laps teaks /.../ nad peaksid
olema seal, kus lapsed on, mitte tdnaval mingisugune kesklinnas mingi plangu peal. Kui see laps
kuskil Lasnamée tagaotsas on, siis sellel ei ole motet /.../ venekeelsete laste hulgas selle numbri

teadlikkus, ma arvan, et see on suhteliselt null. (Valge, 2021)

3) Sihtgrupi kaasatus algatustesse, kommunikatsiooni ja turundusse.
Intervjuudes tuuakse mitu korda nditeid sellest, kuidas sihtgrupp, kellega tegeletakse, on kaasatud
ja kui oluline see on. Toonitatakse, et alati tuleks sihtgrupi enda kaest kiisida, mis on see, mis
tdmbab nende t&helepanu, mis neid huvitab, mida nad vajavad ning mis on head lahendused.
Noorte kaasamine on kindlasti hasti-hasti oluline selleks, et luua péariselt see teenus, mis neid
noori ennast kdnetaks (Arvisto, 2021). Kui sihtgrupi endaga ei suhtle, vdib kampaania voi algatus
vdaga ebabnnestuda. Samuti radgitakse palju vorgustikutoost ja sellest, kuidas sotsiaalsete
probleemide lahendamisel peab olema kaasatud véga mitu poolt. Muu hulgas politsei, lastekaitse,

koolid, psihholoogid, oma valdkonna eksperdid ja paljud teised.

Pirkko Valge ja Katrin Arvisto kirjeldasid intervjuus teema kontekstis head naidet, mis lahendaks
vOi lausa ennetaks moningaid laste vaimse heaoluga seotud probleeme Uhiskonnas. SPIN-
programm on algatus, mis on vaikimisi mdeldud riskirihma lastele. Lapsed saavad tulla néditeks
jalgpallitrenni, kuhu nad peavad tahtma ise tulla ning kus trenni kaigus treener voi abitreener
tegeleb lapsega ja toetab teda. Lapsed Gpivad seal palju muud kui ainult jalgpalli. Neile dpetatakse
elulisi oskusi, kuidas konflikte lahendada, piire seada ja palju muud. Selleks et sihtgrupi lapsed
sooviks sinna minna, teeb SPIN-programmi meeskond tihedalt koost6od koolide, sotsiaaltd6tajate,
lastekaitse ja ka politseiga. Pirkko Valge ja Katrin Arvisto rohutavad, et kdige selle juures on

oluline, et lapsele endale ei 6eldaks ega vihjataks, et tema on véljavalitu vdi riskiriihmas.

4) Lé&htu teadusest ja suhtle ekspertidega.
Kdik algatused, mis on tehtud Telias vdi Heateo sihtasutuses, pdhinevad statistikal vai uuringutel,
mis tdestavad Uhiskonna valupunkte. Seepdrast on oluline kaasata eksperte, kes oskavad ndu anda
nii probleemi lahenduse valjatéotamisel kui ka selles, et kuidas kaituda kommunikatsioonis ja

turunduses nii, et keegi ei tunneks end riivatuna.

5) M0oju- ja jareluuringud.
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Selleks et kontrollida oma kampaaniate edukust ja moju ulatust, teevad Telia ja Heateo sihtasutus
oma kampaaniatele moju- ja jareluuringuid, et edaspidised kampaaniad oleksid veel edukamad ja
et leida ules nérgad lulid kampaaniates. Heateo sihtasutus avaldab igal aastal ka p&hjaliku
mdjuraporti. See on hea viis anda tagasisidet nii endale kui ka avalikkusele ja toetajatele. Toivo
Tanavsuu sénul on see hea viis, kuidas ndidata inimestele, et nende toetus aitas kellegi elu

paremaks teha, ning samal ajal hoiab see fondi pildis.

Intervjuus réagib Elo Vork, et ,,Suurima julguse* kampaania eesmark oli tOstatada ja levitada
Kiusamisvastast teemat tldiselt, hdlmates nii kooli- kui ka kiiberkiusamist. Uuringute p&hjal, mida
viib 1&8bi EU Kids Online (Eu Kids Online) ja mille Telia on endale aluseks vdtnud, on Eestis
klberkiusamine suur probleem ja me oleme halvas mottes edetabelite tipus. Telia tegeleb selle
probleemiga, mdistes, et neile langeb osa vastutusest, mis lastega kilbermaailmas toimub. Nemad
on teenusepakkujad ja vbimaldavad lastel internetis suhelda. 2022. aastal Telia tehtud uuring
néitab, et hea kommunikatsioon ja turundus téotab. Uuringust selgub, et ,.Suurima julguse®
kampaania kohta suutsid 52% vastanutest meenutada, mis oli reklaami sisu, ja ka arusaamine
reklaamist oli mérkimisvaarne — 81% (Norstat, 2022). Elo Vork nendib, et kampaaniad on edukad
janendega tehakse head teavitustood, kuid edaspidi tuleb probleemidele reaalsed lahendused vélja

moelda.

6) Ausus ja samastumine.
Kdik intervjueeritavad toovad esile, et hea viis inimeste tdhelepanu saada ja mdju avaldada on
kommunikeerida ausaid lugusid, millega inimesed saavad samastuda. Siin tuleme jalle ringiga
tagasi sihtgrupi kaasatuse juurde. Kui sihtgrupp on lapsed, peaksid piltlikult 6eldes lapsed radkima
lastega. Elo Vorgu sdnul mdjub kdige tbhusamalt see, mis on aus ja tuleb stidamest, ning seda
peaks rakendama iga kommunikatsioonikampaania puhul. Pirkko Valge tdi ka ndite SPIN-
programmist, kus vahel kutsutakse lapsi vaatama programmi tegevust, et &ratada lastes huvi

liitumise vastu.

Katrin Arvisto ja Pirkko Valge toovad veel esile, et riskirihmade ja haavatavate osalistega seotud
organisatsioonid peavad oma turunduse pdhjalikumalt ja ettevaatlikumalt 1abi mdtlema. Naiteks
SOS Lastekdla ei saa panna oma sotsiaalmeediasse vOi kodulehele pilte lastest, kes seal viibivad,

kuna nad kaitsevad laste identiteeti.

7) Uued digilahendused.
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Intervjueeritavad peavad sotsiaalteenuste turundust ja kommunikatsiooni oluliseks igas projektis,
kuid nendivad, et Eestis on probleem véga laialdane ja pelgalt kommunikatsioonispetsialisti
olemasolu asutuses seda probleemi ei lahenda, kiill aga leevendab. Paratamatult on Eestis puudu

psuhholoogidest ja ooteajad on véga pikad. Ekspertide sonul tuleks vaadata digilahenduste poole.

Ma arvan, et mida meie oleme nagu héasti kaua otsinud, ongi digitaalsed lahendused. Uhe
kampaaniaga sa tegelikult ei muuda mitte midagi. Sa vdidki I6putult neid kampaaniaid tegema
jadada, aga sa pead joudma lahendusteni, mis on kogu aeg kéattesaadavad. /.../ et oleks ka need
digitaalsed lahendused, et me ei s@ltu sellest, kui palju on mingeid psiihholooge ja 6petajaid kuskil.
(Vork, 2021)

2.3.2. Fookusgrupi intervjuu

Fookusgrupi intervjuu tehti 2022. aasta martsis nelja Gustav Adolfi Glimnaasiumi dpilasega
virtuaalselt. Intervjuu eesmark oli mdista ja arutada lastega nende vaateid ja seisukohti teema kohta
ning lisaks kontrollida, kas koolidesse saadetav kiisimustik on arusaadav ja piisavalt pohjalik.
Intervjuu kava aluseks voeti kusimustiku kisimused ja neid kohandati fookusgrupi intervjuuks
(Krueger & Casey, 2009).

1) Sotsiaalmeedia kasutamise harjumused.
Vastused kattusid suurel méaaral hiljem véljasaadetud kiisimustiku kohta tulnud vastustega. Autor
uuris, milliseid sotsiaalmeedia kanaleid intervjueeritavad suhtluseks vabal ajal enim kasutavad,

ning need olid Messenger, Instagram ja Snapchat.

2) Teadlikkus olemasolevatest abiteenustest.
Seejdrel uuris autor, kui hasti on lapsed informeeritud abiteenuseid osutavatest asutustest. Lasteabi
tundis ara ks neljast, kes oli seda ka ise kasutanud ja abi saanud. Kontakti selleks sai ta kooli
infotahvlilt. Ohvriabi teenusest ei olnud keegi teadlik. Veebisaidist peaasi.ee olid vastajad juba
natuke ronkem teadlikud ja moni oli seda huvi pérast ka kilastanud. Infot selle saidi kohta olid
nad saanud kooli uudiskirjast ning kunagi oli ka kooli psiihholoog seda (ihes tunnis maininud.
Lapsed ei olnud kuulnud Laste Turvakeskusest ega veebikonstaablist. Lapsed tunnevad, et koolis
vOiks seda infot veel rohkem levitada, et kuhu tdpsemalt on vBimalik pédrduda ja kust abi saada.

Samuti vdidavad nad, et nende sotsiaalmeedia ruumis sel teemal kuigi palju asju ette ei tule.

3) Suhtlus professionaalidega ja oma mure jagamine.
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Edasi vesteldi teemal, et kus lapsed end professionaaliga esimest korda vesteldes kdige
mugavamalt tunneksid. Siin laksid arvamused mdneti lahku. Osa eelistanuks helistada ja osa
vestelda turvalises internetikeskkonnas. Mani eelistanuks ka néost nakku vestelda. Autor kirjeldas
potentsiaalset olukorda, kus vastaja sdbral voi sdbrannal oleks vaja podrduda psiihholoogi poole,
ja uuris, et kuidas vastaja korvalseisjana kaituks. Kdik fookusgrupi liikmed arvasid, et nad
prooviks kdigepealt ise probleemi lahendada ja tuge pakkuda. Kui sellest ei oleks abi, siis kurta
lapsevanemale voi mdnele teisele pereliikmele. Mainiti ka koolipsiihholoogi, kuid seda pigem
kahtlevalt. Kdik fookusgrupi litkmed tunnevad, et neil on keegi, kellega oma muret jagada, olgu

selleks siis sdber vdi moni taiskasvanu.

2.4, Kuisimustik ja valim

Andmeid koguti virtuaalse kusitluse teel 2022. aasta martsis, aprillis ja mais. Klsimustik saadeti
ligi 70 kooli Ule kogu Eesti. Kusitlus koosnes 28 kiisimusest koos alajaotustega ja isikuandmetega.

Isikuandmed on Uldistavad ega vGimalda vastajat tuvastada.

Kisimused olid jaotatud seitsmesse blokki. Esimeses jaotises uuris autor laste harjumusi
sotsiaalmeediat kasutada: kus nad suhtlevad enim perega ja omavahel ning millistes

suhtlusportaalides veedavad vaba aega.

Teises jaotises pealkirjaga ,,Potentsiaalne olukord* kirjeldatakse valjamdeldud olukorda vastaja
sObrast, kes vajaks professionaalset abi v6i tdhelepanu, ning uuritakse, kuidas vastaja ehk laps
kaituks. Selle hiipoteetilise olukorraga proovis autor mdista, mis oleks laste esimene mdte, néhes

abivajajat, ning kas neile tldse tuleks pahe kaasata lapsevanem, kool vdi nditeks psiuihholoog.

Kolmandas jaotises uuris autor, kui hasti on lapsed kursis neile m6eldud sotsiaalteenustega Eestis.
Spetsiifiliselt kusis autor Lasteabi, Ohvriabi, MTU Peaasjad, Laste Turvakeskuse ja

Veebikonstaabli kohta. Lisaks uuris autor, kuidas lapsed eelistaksid abipakkujaga suhelda.
Neljanda jaotisega proovis autor saada parema ettekujutuse laste tugivorgustikust: kas neil on

keegi, kellega vajaduse korral oma muret jagada, ja kas nad saavad toetuda oma vanematele voi

monele teisele taiskasvanule. Lisaks uuris autor, kellega lapsed oma probleeme tavaliselt arutavad.
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Viiendas jaotises uuris autor eraldi, kas ja mida lapsed teavad Laste Turvakeskusest. See asutus
sai valitud just seetdttu, et hddaolukorras, kus nditeks kodune olukord on eskaleerunud ja laps peab
kodust lahkuma, voiks laps alati teada Laste Turvakeskusest, selle turvalisest ja toetavast
keskkonnast, et tal on vdimalus sinna minna ning tunda end seal turvaliselt ja hoituna. Varasemate
kogemuste ja fookusgrupi intervjuu pohjal saab eeldada, et laste teadlikkus sellest on Uldiselt

vahene.

Kuuendas jaotises uuris autor, kas lapsed tunnevad, et neile on edastatud piisavalt infot selle kohta,
kust vajaduse korral abi saada: kas sellest radgitakse piisavalt koolis, kodus ja sotsiaalmeedias ning
kas nad tunnevad, et midagi saaks paremini vGi rohkem &ra teha. Seitsmes ja thtlasi viimane jaotis
oli isikuandmete jaoks, kus autor kiisis vastaja vanust, sugu, haridust ja kooli nime, kus vastaja
opib. Kisimustikku I6ppu olid lisatud kdik vajalikud kontaktandmed, kust vastaja saaks vajaduse

korral esmast psiihholoogilist tuge ja ndustamist.

Sarnaseid kilisimustikke on ka varem uuringutes kasutatud. 2015. aastal tehti uuring, milles
kasitleti seda, kuidas lapsed tunnetavad sotsiaalset tuge vanematelt, pereliikmetelt, tdiskasvanutelt,
kellega nad ei ole suguluses, ja eakaaslastelt. Kiisimustik koosnes 50 kiisimusest. Lastel paluti iga
nimetatud inimese puhul hinnata, kas nad tunnevad, et see isik, nditeks lapsevanem, pakub neile
piisavalt tuge, kas ta annab head ndu, kas nad saavad teda usaldada jne. Selle kusitluse vottis ka

siinne autor osaliselt enda kisitluse aluseks. (Gordon-Hollingsworth et al., 2015)

Autor on uurimisté6d valimiks votnud 10-18aastased lapsed. Valimi suurus on ligi 200 last.
Teadlikkus laste hulgas vdiks olla ka juba varem, kuid uuringud on nédidanud, et lapsed hakkavad
sotsiaalmeediat kasutama alates 9. eluaastast (Weeden et al., 2013). Sellest lahtudes on autor
votnud vanusegrupi 10-18, kuna siis on nad kokkupuutes sotsiaalmeedia ja internetiga, kust on
vOimalik saada teavet neile pakutavate sotsiaalteenuste kohta. Teisisdnu, sotsiaalteenuste
pakkujatel on v@imalik jouda sotsiaalmeedia ja interneti kaudu laste ja abivajajateni, et anda neile

vajalikku teavet enda abistamiseks.

Kuna sihtgrupi puhul on tegu alaealistega, saatis autor lapsevanematele vdi lapse hooldajale
ndusolekuvormi, kus seletati lahti uuringu ja kisitluse eesmérgid ning paluti anda ndusolek, et
nende laps tohib kiisitlusele vastata. Uhtegi keeldumist autorini ei joudnud. Autor tegi seda ka

selleks, et tagada kindel eetilisus ja moraalsus laste teadmiste uurimisel. Kirjas vanematele
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tutvustas autor pdgusalt ennast, oma uurimust ja uuringu pdhjuseid. Kirjale oli lisatud kusitlus
vanematele Ulevaatamiseks. Autor selgitas, et kusitlus on tdiesti anoniiimne ega kasitle laste

vaimse tervise hetkeseisundit.

Vastanutest 64,3% olid naised, 34,1% olid mehed ja 1,6% on mittebinaarne. 54,5% vastanutest
olid 16-18aastased, 40,2% olid 13—15aastased ja 5,3% olid 10—12aastased. Vene keel oli emakeel
3%-l vastanutest, kdigi Ulejdédnute emakeel oli eesti keel. Kisitlusele vastasid Vanalinna
Hariduskolleegiumi, Gustav Adolfi Glimnaasiumi, Toila Gimnaasiumi ja Ardu kooli Gpilased.

Neist 58,6% olid glimnaasiumidpilased, 40% po&hikoolidpilased ja 1,4% algkoolidpilased.
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3. KUSITLUSE ANALUUS JA ETTEPANEKUD

Alapeatiikis 1.2 tOstetakse esile Eesti laste vaimse tervise probleemide kasvavat suurust ja abi
kattesaamatust. Laste teadlikkus tasuta alternatiividest on vahene ja asutused, kes pakuvad lastele
tuge, ei tee piisavalt thusaid kampaaniaid, et info jouaks lasteni. Olukorra parandamiseks on
oluline kaasata lapsi ennast ning teha regulaarset ja kaasavat teavitustood koolides ja teistes teenust
pakkuvates asutustes. Selleks peaks olema t66l turundus- ja kommunikatsioonispetsialist, kes

oskab jouda soovitud sihtgrupini ja arvestada ka vahem kaitstud osalistega.

3.1. Kusitluse tulemused

Esimeses jaotises uuris autor, millist sotsiaalmeediakanalit eelistavad lapsed kasutada
suhtlemiseks omavahel ja perega ning kus eelistavad vabal ajal aega veeta. Nagu tabelis 1 néha,
on koige populaarsem valik suhtluseks Facebook Messenger, mida eelistasid 75,7% vastanutest
perega suheldes ja 63,8% sdpradega suheldes. Perega suheldakse palju ka sénumite teel, nagu
néiteks iMessage’i kaudu. SoOpradega eelistavad lapsed suhelda ka Snapchatis (59,6%) ja
Instagramis (30.9%). Vabal ajal kasutavad nad kbige enam Instagrami, seejarel Messengeri ning
Snapchati ja TikToki. Eelnevalt kogutud info p6hjal saab 6elda, et erinevaid suhtluskanaleid on
vOimalik kasutada erinevate sGnumite edastamiseks. Messenger sisu jaoks, mis on Kiireks
infovahetuseks, Instagram ja TikTok teadlikkuse kujundamiseks programmide ja kampaaniate
néol. Teadlikkuse tdstmiseks kasutatavad kanalid peaks olema samad, kus lapsed vabal ajal on
ning kus sdpradega aega veedavad. Perega kasutatavates suhtluskanalites oleks vdimalik ka

lapsevanematele teha teavitustood.

Tabel 1. Sotsiaalmeedia kasutamine ja selle kaudu suhtlemine (protsentides)

Sotsiaalmeedia kasutamine ja selle kaudu | Vabal ajal | Perega Sopradega
suhtlemine suhtluseks | suhtluseks
Facebook 21,7% 3,7% 0,5%
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Messenger 57,1% 75,7% 63,8%
Instagram 66,1% 1,1% 30,9%
Snapchat 58,7% 2,6% 59,6%
SOnumid (nt iMessage) 0% 39,7% 11,7%
TikTok 47,6% 0% 8,5%
Discord 22,8% 1,6% 23,9%
Whatsapp 4,8% 9,5% 1,6%
Viber 0% 2,6% 0%

Allikas: autori koostatud

Teises jaotises uuris autor, kuidas lapsed kaituksid hipoteetilises olukorras, kus neile lahedane
inimene vajaks pstihholoogilist tuge. Vastuse sai kirjutada ise oma sdnadega ning peaaegu kdik
vastanud selgitasid, et esmalt pakuks nad ise tuge ja kuulaks sdbra mured dra. Seejarel, lahtudes
mure stigavusest ja keerulisusest ning arvestades, et nad ise pole véimelised psiuhholoogilist tuge
professionaalselt osutama, soovitaksid sébral pédrduda psiihholoogi v6i vdimaluse korral mdne
taiskasvanu poole. Siinkohal oleks juba klienditeekonna teine etapp, milleks on kaalumine. Lapsel
on juba tekkinud mdningane teadlikkus teenustest ning seejarel proovib leida endale voi s6brale
sobiva lahenduse. Jallegi on oluline, et esimene etapp ehk teadlikkus oleks juba I&bitud. Mitmed
vastanud on esile toonud, et mdistavad, et midagi peale suruda teisele inimesele ei saa ning kui
inimene abi ei soovi, on nad endiselt valmis lahedasele toeks olema. Osa, kuid vahesed vastanutest
on maininud ka, et kaasaksid vajaduse korral oma vanemad, Lasteabi, lastekaitse VvOi
koolipsiihholoogi. Uldiselt saab 6elda, et lapsed sdpra hétta ei jataks. Vaid mdni iiksik vastanutest

vastas, et ei osutaks abi, kuna ei tunne huvi voi ei oskaks olukorras kuidagi kdituda.

Jargmises ehk kolmandas jaotises uuris autor laste teadlikkust sotsiaalteenuste kohta, mida neile
Eestis pakutakse. Kdige paremini olid lapsed informeeritud Lasteabi telefoniliinist 116 1111.
24,7% vastas, et on vaga hasti kursis, ja 28,6% vastas, et on hasti kursis. 9,7% vastas, et ei ole

uldse kursis.
Ohvriabi telefoniliini 116 006 puhul oli tapselt vastupidine tulemus. Enamik vastanutest ei olnud

kas uldse kursis (39,6%) vdi oli véhe kursis (26,6%). Kdigest 3,2% vastanutest tundis, et on

ohvriabi teenusega hésti kursis.
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MTU Peaasjad, mis on rohkem tuntud kui Peaasi v8i peaasi.ee, teenustega oli hasti kursis 17,5%
ja véaga hasti 26,6% vastanutest. Uldse ei olnud kursis 25,3% ja keskmiselt oli kursis 16,9%
vastanutest. Kui esimene etapp klienditeekonnas on puudulik, siis kahjuks Kklient teise etappi,
milleks on kaalumine, ei jouagi ning I8puks teenust ei kasuta. Ei teki ka vordlus momenti, et kas

mdni neist teenustest oleks kasutajale sobilikum v@i vastaks rohkem vajadustele.

Teadlikkus Laste Turvakeskusest oli vahene. Vaid 3,3% vastanutest oli vaga hasti kursis ja 5,2%
hésti kursis. 49% ei olnud (ldse kursis Laste Turvakeskuses pakutavate teenustega.
Veebikonstaabli puhul oli teadlikkuse jagunemine samuti thtlane nii nagu Peaasi puhul. 17,5%

vastanutest oli vaga hasti kursis, 18,8% oli keskmiselt kursis ja 22,7% ei olnud tldse kursis.

Veebikonstaabel

Laste Turvakeskus

\r l‘

Peaasi

Owriabi 118006

§
;

Lasteabi 1161111

0,00% 10,00% 20,00% 30,000 40,008 S0,00% E0,00%
Olen vaga hasti kursis m5 4 w3 w2 ml  Eiole dldse kursis

Joonis 4. Laste teadlikkus sotsiaalabi teenustest

Allikas: autori koostatud
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Lapsed oskasid veel esile tuua néiteks Lastekaitse, Seksuaaltervise Kliiniku, veebisaidi

lahendus.net, naiste tugikeskuse, perearsti, koolipsiihholoogi, Usaldustelefoni ja Eluliini.

Klienditeekonna mudeli rakendamine oleks siinkohal kasulik, kui vaadelda, kuidas lapsed jouavad
abiteenuste ja organisatsioonide juurde. 5A mudel vdib olla kasulik, kui uurida, kuidas lastele
abiteenuste ja organisatsioonide kohta teavitustood tehakse. Mudel aitaks mdista, kuidas lapsed

tajuvad infot

Jargmise kisimusega uuris autor, kuidas lapsed eelistaksid psiihholoogi vdi ndustajaga kohtuda,
kui nad tunneks vajadust nende poole pddrduda. 77,6% vastanutest eelistaks vdimaluse korral
néost nédkku kohtuda. Juhul kui see ei ole voimalik, eelistaks 31% s6numi ja 23% Kirja teel suhelda.
Veidi vahem eelistatakse suhelda telefonikdne teel ning seejarel videokdne vOi mdne ettendhtud
veebilehe kaudu. See etapp klienditeekonnas kirjeldab kogemuse faasi, millele peab eelnema
ostuotsus. Selle eelistuse jargi vOiks luua lahenduse, mis aitaks kiiresti kontaktini voi kohtumisele
jouda — kas online registreerimine voi telefoni kdne. Kuna sdnum ja Kkiri on samuti suhteliselt

kdrgel kohal, siis see voib olla alguspunkt kohtumise kokkuleppimiseks ja barjaari Gletamiseks.

Neljandas jaotises uuris autor, kas lastel on tugiisikuid, kellele vajaduse korral toetuda. VVastanutest
47,7% tunneb kindlalt, et neil on keegi, kellele toetuda, kuid 5,8% vadidab, et tunneb, et ei ole
kedagi, kellega oma muret jagada, ja 7,1% vaidab, et pigem ei ole kedagi, kellega muret jagada.
38,7% vastanutest vaidab, et saab toetuda oma vanemale vdi hooldajale. Samas 20% tunneb, et
mingil maaral saab, ja 25,5% tunneb, et pigem saab. 5,2% tunneb, et ei saa oma muret lapsevanema
vOi hooldajaga jagada. Jargmisele kisimusele vastas 26,6%, et neil on mdni taiskasvanu, kellega
nad saavad oma muret jagada. Kullaltki suur protsent vastanutest tunneb, et saab kellegi poole
poorduda ja oma mure jagada. See vOib tuleneda sellest, et teadlikkus lastevanemate ja
taiskasvanute seas on suurem ning asutused on oma Kklienditeekonna koostamisel olnud

aktiivsemad nendes kanalites, mis vastab sellele sihtgrupile.

Tabel 2. Vastused kiisimustiku jaotises ,,Oma mure jagamine® (protsentides)

Oma mure | 1 2 3 4 5
jagamine Mitte Absoluutselt
kunagi alati
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Kas sul on keeqi, | 4,8% 7,4% 5,3% 23,8% 48,1%
kelle poole
poorduda, kui
tunned, et tahad

oma muret
jagada?
Kas sa saad oma | 5,3% 10,1% 18% 23,8% 42 9%

vanema/hooldaja
poole pdorduda,

kui sul on mure?

Kas sul on mdni | 13,9% 13,4% 21,4% 25,7% 25,7%
muu taiskasvanu,
kelle poole
podrduda?

Allikas: autori koostatud

Sellest hoolimata vastasid 81% lastest, et tavaliselt eelistavad nad jagada oma muret sGbraga.
Kisimusele sai vastata mitme valikuga ja 61% vastas, et jagavad muret ka pereliikmega. Néiteks
koolipsiihholoogiga soovivad oma muret jagada vaid 2% vastanutest, psuhholoogiga 9%.
Vastanutest 5,5% vaitis ka, et ei jaga oma muret kellegagi. 5% vastas, et jagab mone kooliga seotud

isikuga, nditeks klassijuhataja vdi mdne dpetajaga.

90%
81%

80%

70%
61%

60%
50%
40%
30%
20%

9%
10% 5%

2%
0% e
Sober Pere Psiihholoog Kool Koolipsiihholoog

Joonis 5. Vastused kiisimusele ,,Kellega sa tavaliselt oma muret jagad?*

Allikas: autori koostatud
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Jargmises jaotises keskendus autor Laste Turvakeskusele ja uuris laste teadlikkust teenuse
olemasolust. Ligikaudu 15% vastanutest oskas mingil méaral selgitada Turvakeskuse eesmaérki.
Ulejaanud vastanutest ei olnud keskuse olemasolustki teadlikud. Autor uuris veel samas jaotises,
kas lastele meenub veel mdni asutus, teenus vdi isik, kelle poole hadas pdoérduda. Mitmed

nimetasid koolipsiihholoogi, politseid ja ka lastekaitset.

Jargmises jaotises uuris autor seda, kas lapsed tunnevad, et kool, kus nad Gpivad, on andnud neile
piisavalt tuge ja infot selle kohta, kust abi saada ja mis on nende véimalused. Tabelis 3 on esile
toodud, et 13,8% vastanutest tunneb, et saab koolilt piisavalt tuge oma isiklike probleemide puhul,
9% tunneb, et ei saa Uldse, ja 30,3% tunneb, mis oli ka enim valitud vastus, et saab keskmiselt
palju tuge. Nii nagu eelmise kiisimuse puhul, on ka selle kiisimuse, et kas lapsed tunnevad, et nad
saavad kogu vajaliku info sotsiaalabi teenuste kohta koolilt, enim valitud vastus keskmine vastus,
mille valis 34% vastanutest. 27,1% lastest tundis, et ei saa koolilt eriti palju infot. 9,6% tundis, et
saab koolilt piisavalt infot sotsiaalabi teenuste kohta, ja 8,5% tundis, et ei saa koolilt mitte

mingisugust infot.

Tabel 3. Vastused kiisimustikust jaotises ,,Info jagamine* (protsentides)

Info jagamine 1 2 3 4 5
Mitte Absoluutselt
kunagi alati

Kas tunned, et kodus réagitakse | 17% 23,9% 21,3% 22,3% 15,4%

nendel teemadel piisavalt?

Kas tunned, et saad vajadusel | 9% 22,9% 30,3% 23,9% 13,8%
koolilt piisavalt tuge oma isiklike

muredega?

Kui tihti n&ed selle teemaga | 7,4% 19,1% 30,9% 28,7% 13,8%
seonduvaid asju

sotsiaalmeedias?

Kas tunned, et kool jagab sulle | 8,5% 27,1% 34% 20,7% 9,6%
piisavalt informatsiooni
sotsiaalabi teenuste kohta?

Allikas: autori koostatud
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Jargmises kusimuses uuris autor, kas lapsed tunnevad, et kodus réégitakse sellistel teemadel
piisavalt, ning vastuste jaotus tuli skaalal véga tihtlane, kerge kalduvusega sinnapoole, et ei rdagita
piisavalt. 15,4% tundis, et radgitakse piisavalt, 21,3% tundis, et radgitakse keskmiselt palju, 23,9%
ja 17% tundis vastavalt, et ré&gitakse pigem vahe ja mitte Uldse. Ka kodust vGib saada
Klienditeekond alguse. Vanemate poolne teavitustod on sama oluline kui see, mida lapsed saavad
naiteks koolist. Kuid vanemate poolne teavitus saab toimida ainult siis kui vanematel endal on
juba tekkinud teadlikkus teenustest. Selleks jéllegi on erinevad vdimalused nagu sotsiaalmeedia,

kampaaniad, reklaamid ja ka kooli poolne teavitus vanemate suunal.

Kisimusele, kui palju lapsed naevad sotsiaalmeedias selle teemaga seotut, osutus koige
populaarsemaks vastuseks keskmine valik, mille valis 30,9%. Vastanutest 13,8% (itles, et ndevad

vaga palju, ja 7,4% vastas, et ei née uldse.

Jaotise viimases kusimuses uuris autor lastelt, kas neil on endal ideid v6i soovitusi, mida voiks
teha paremini, et lapsed teaks, kuhu vajaduse korral poérduda, ja info oleks paremini kéttesaadav.
Vastanutest 54% mainis mingil moel, et teavitustdo, enne kui laps jéuab probleemini, on véga
oluline. Sellest 1&htudes ttlevad mitmed, et nii koolil kui ka riigil on selles oluline osa. Esile toodi
ka koolipsuhholoogide olemasolu, initsiatiivikust, usaldusvaarsust ja padevust. Lapsed tunnevad,
et sellistel teemadel tuleks raakida regulaarselt, et seda normaliseerida ja et info oleks kogu aeg n-
0 silme ees. Naiteks teavitustahvlid, kus info on kogu aeg Uleval, voi et ettevotted kaiks end ise

koolides tutvustamas, loenguid pidamas, rohkem reklaami jne.

Autori tehtud Pearsoni korrelatsioonanalusi abil saab selgitada, kas vanus ja suurem teadlikkus
asutuste olemasolust vdivad olla omavahel seotud. Anallsist selgus, et vanusega on kdige
tugevamas seoses Lasteabi (r = 0,4392) ja kdige ndrgemas seoses Laste Turvakeskus (0,0835).
Lasteabi ja vanus on positiivses keskmise tugevusega seoses, ning Laste Turvakeskus ja vanus on

véga ndrgas vOi peaaegu olematus seoses.

Tabel 4. Korrelatsioonanaliills vanuse ja abiteenuseid osutavate asutuste vahel

Vanus Peaasi Lasteabi 1161111 Ohvriabi 116006 Laste Turvakeskus Veebikonstaabel
Vanus 1
Peaasi 0,36076332 1
Lasteabi 1167 0,43915503 0454981413 1
Ohvriabi 116C 0,17173552 0,696407865 0,615917883 1
Laste Turvaki 0,08347839 0,624326605 0,598779246 0,9265901738 1
Veebikonstaa 0,23904572 0,255399903 0,816496581 0,538815906 0,558744237 1

Allikas: autori koostatud
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Peaasi ja vanuse vaheline kordaja oli teine kdige tugevam seos (r = 0,3608), millele jargnesid

Veebikonstaabel (r = 0,2390) ja Ohvriabi (r =0,1717). Nad kdik on positiivses, kuid ndrgas seoses.

Uldiselt on kdige tugevam seos Laste Turvakeskuse ja Ohvriabi vahel. Tugev seos on ka Lasteabi
ja veebikonstaabli vahel. Sellest vdib jareldada, et vastanud, kes teadsid naiteks Turvakeskust,

teadsid ka Ohvriabi ja niisamuti Lasteabi ja veebikonstaabli puhul.

Autor tegi ka regressioonanaliiisi, et valja selgitada, kas korrelatsioonid on statistiliselt olulised.
Analiisis oli s6ltuvaks muutujaks teadlikkus ning s6ltumatuteks muutujateks vanus ja

organisatsioonid. Autor pustitas jargmise hlipoteesipaari:

HO: Vanuse kasvades noored ei ole rohkem teadlikud sotsiaalabi teenustest.

H1: Vanuse kasvades noored on rohkem teadlikud sotsiaalabi teenustest.

Autor koostas jargmised regressioonivrrandid:

Peaasi = -2,0357 + 0,3095 x Vanus 1)
Peaasi — uuritav organisatsioon

Vanus — vastanute vanus

Vorrand kirjeldab, et kui vanus suureneb 1 aasta vorra, siis Peaasi teadlikkus suureneb 0,3095

punkti vorra.

Lasteabi = -0,4286 + 0,2143 x Vanus (2)
Lasteabi — uuritav organisatsioon

Vanus — vastanute vanus

Vorrand kirjeldab, et kui vanus suureneb 1 aasta vorra, siis Lasteabi teadlikkus suureneb 0,2143

punkti vorra.

Ohvriabi = 0,3929 + 0,0952 x Vanus 3)
Ohvriabi — uuritav organisatsioon

Vanus — vastanute vanus

Vorrand kirjeldab, et kui vanus suureneb 1 aasta vorra, siis Ohvriabi teadlikkus suureneb 0,0952

punkti vorra.

34



Laste Turvakeskus = -1,0712 + 0,0476 x Vanus 4)
Laste Turvakeskus — uuritav organisatsioon

Vanus — vastanute vanus

Vorrand kirjeldab, et kui vanus suureneb 1 aasta vOrra, siis Laste Turvakeskuse teadlikkus

suureneb 0,0476 punkti vorra.

Veebikonstaabel = 0,1429 + 0,2143 x VVanus (5)
Veebikonstaabel — uuritav organisatsioon

Vanus — vastanute vanus

Vorrand kirjeldab, et kui vanus suureneb 1 aasta vorra, siis Veebikonstaabel teadlikkus suureneb
0,2143 punkti vorra.

Analiusist selgus, et olulisuse nivool 0,05 ei olnud tkski vaartus statistiliselt oluline, ehk kdikide

puhul tuleks vastu votta nullhlipotees ning jareldada, et vanuse kasvades teadlikkus ei suurene.

3.2 Jareldused ja ettepanekud

Kusitluse tulemuste pdhjal saab Oelda, et teadlikkus olemasolevatest teenustest on véhene ja
vaadeldavad organisatsioonid pole oma sihtgrupini piisavalt jdudnud. Kuigi AIDA ja 5A mudel
pole ehk kdige sobilikumad selle valdkonna turundamiseks, siis isegi nendega paralleele tommates
saab esile tuua, et teenuse kasutamine algab sellest, et klient on teenusest teadlik. AIDA mudeli
esimene faas on téhelepanu ning 5A mudeli esimene faas on tuntus, mis sisuliselt tdhendab
kokkupuudet brandiga ja selle olemasolu teadvustamine. See punkt on Ghine nii sotsiaalsel
turundusel, erinevatel klienditeekonna mudelitel kui ka AIDA mudelil. Kuna lapsed ei ole
teadlikud, et on mitmeid tasuta abiteenuseid, mis on neile loodud ja v@iksid neid aidata, ei oska
nad ka sinna péorduda ega kasuta neid. Sotsiaalse turunduse ja klienditeekonna meetodid oleksid
sobilikumad valikud selle teema késitlemiseks ja turundamiseks. Erinevalt AIDA ja 5A mudelist
arvestavad need véga palju emotsionaalseid aspekte ja ongi kohati loodud kommunikeerima tervist
edendavaid kampaaniaid (Khanagar & Sampath, 2019). Klienditeekonnas on vorreldes AIDA
mudeliga mdnevdrra rohkem etappe ja rohkem korvalisi mdjutajaid. Sotsiaalse turunduse
meetodid oleksid head vahendid, mida organisatsioonid saaks kasutada, et suurema publikuni
jouda, sealhulgas lasteni. Sotsiaalmeediaplatvormid nagu Facebook, Instagram ja Snapchat

peaksid olema esmajargulised kanalid teavitustoo tegemiseks. Need on head kanalid kasutamiseks
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klienditeekonna esimeses ehk teadlikkuse etapis. Oluline on olla selles meediaruumis, kus lapsed
viibivad ja mida nad kasutavad. Ka suunamudijad v6i mdjutajad vOivad aidata organisatsioonidel
lasteni jouda ja nende teadlikkust teenustest suurendada. Organisatsioonidel tuleks luua lihtne,
kasutajasdbralik ja atraktiivne veebileht, mis annab lastele selge ilevaate nende pakutavatest
teenustest. Veebilehele vdiks lisada ka kergesti leitavad kontaktandmed ja vdimaldada lastel

mugavalt teenuste kohta rohkem infot kisida.

Nii nagu selgus fookusgrupi intervjuust, voiks koolid olla head partnerid organisatsioonidele, kes
pakuvad vaimse tervise teenuseid lastele. Koolid vOivad aidata organisatsioonidel suurema

publikuni jduda ja teenuste kohta teavet levitada.

Oluline on ka kaasatus. Nii lapsed ise kui ka vanemad vdivad olla head liitlased
organisatsioonidele, kes pakuvad vaimse tervise teenuseid lastele. Organisatsioonid vdiksid
kaaluda koost6od lastevanematega, et levitada informatsiooni teenuste kohta ja suurendada nende
teadlikkust. Kaasatuse kaudu saavad organisatsioonid paremini aru, mis on atraktiivne just nende
sihtgrupile, vastab nende vajadustele ja huvidele, ning aitab mdista neid rohkem suvitsi. Puudus
on ka teadusuurimustest. Tuleks veel laiemalt ja slvitsi uurida, miks lapsed ei poordu abi
saamiseks kuhugi ja kust tdpsemalt see infollink tekib. Lisaks on oluline uurida, kas Eesti
uhiskonnas erineb abi kéattesaamine ka piirkonniti voi rahvuspdhiselt. Nagu utles Elo Vork
autoriga tehtud intervjuus, siis oleme saavutanud suure teadlikkuse sellest, et koolikiusamine on
halb ja vale, aga kuidas niiud edasi? Intervjueeritavad mdistavad ja on edukad nii sihtgrupi
lahtepunkti  mdistmises kui ka teadlikkuse ja soovitava kaitumismustri muutuse
kommunikatsioonis, kuid loomine ja kontrollimine vajavad veel arendamist. Uuritud asutused
vajavad parendustegevusi ka klienditeekonna esimeste sammude, sh teadlikkuse suurendamise
puhul. Lisaks peaks olema pidev tugev vorgustikutoo abiteenuseid pakkuvate organisatsioonide,

koolide, politsei, lastekaitse ja miks mitte ka reklaamiagentuuride ja teiste toetajate vahel.

Autor teeb Kklienditeekonna optimeerimiseks ja teadlikkuse suurendamiseks jargnevad
ettepanekud:
e Abiteenuseid pakkuvad asutused peavad Klienditeekonna rajamisel tegema koostotd oma
sihtgrupiga
e Suurem regulaarne teavitusto6 koolides
e Organisatsioonid, mis pakuvad abiteenuseid lastele peaksid uurima oma sihtgruppi ja
nende kaitumisharjumusi stivitsi ning sellest 1&htuvalt valima kanalid, kus teha teavitust6od
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¢ Organisatsioonid, mis pakuvad lastele abiteenuseid peaks kaasama oma kampaaniates ka
mojuisikuid

e Rohkem teaduslikku uurimust antud valdkonnas, eriti piirkonniti ja rahvuste I6ikes

e Tugevam vorgustikutod koolide, lastekaitse, politsei ja abiteenuseid pakkuvate

organisatsioonide vahel
Jargides neid ettepanekuid ja tehes seda jarjepidevalt, peaksid ettevotted suutma rajada oma

klienditeekonna nii, et esimene punkt ehk teadlikkus oleks t6husalt kaetud. Tanu sellele 1aheksid

ka Ulejd&nud etapid sujuvamalt.
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KOKKUVOTE

Meedias kerkib aina rohkem esile vaimse tervise teemasid. Kahjuks on need tihti negatiivsed
uudised. Eesti on laste enesetappude poolest Maailma Terviseorganisatsiooni andmetel maailma
tipus. Eestis kdneldakse teema murekohast aina enam, kuid tundub, et héid lahendusi napib. T66
uurimisprobleem on vaimse tervisega seotud sotsiaalteenuste viahese informatsiooni kéttesaadavus
sihtgrupis. Oluline on uurida tegureid, mis teadlikkust takistavad voi suurendavad, ning pakkuda

lahendusi, lahtudes sotsiaalse turunduse praktikast, vaimse tervise ennetustooks.

T66 on jaotatud kolme ossa. Esimeses osas uuris autor laste vaimse tervise problemaatika olulisust
Eestis, neile loodud vdimalusi probleemide lahendamiseks ja sarnaseid varem tehtud uuringuid.
Lisaks sellele uuris autor sotsiaalse turunduse meetmeid, klienditeekonda ja ostuotsuse mudeleid.
Teises osas kirjeldab autor kiisimustiku ja intervjuude tausta ja sisu. T66 kolmandas osas kirjeldab
ja analiiisib autor vastuseid ning teeb esimeses osas késitletud teooria pohjal ettepanekud

probleemi leevendamiseks.

To6 eesmérk on vilja selgitada, kui hésti on lapsed vanuses 1018 teadlikud neile pakutavatest
sotsiaalteenustest, mis toetavad vaimset tervist, ja uurida, mida saaksid asutused ise
klienditeekonna alguses paremini teha, et selle sihtgrupini jouda. Oluline on mdista ka seda, kus
tekib infoliink, mille tottu lapsed ei saa digel ajal infot, mida vajaksid, et ennast aidata. Selleks viis
autor 1dbi uuringu ligi 200 koolidpilasega kuuest koolist. Kiisimustik koosnes 28 kiisimusest, mis

olid jaotatud alajaotisteks.
Uuringu tulemusena leiti vastused jargmistele uurimiskiisimustele:

1. Millised on vbimalikud kanalid ja allikad klienditeekonnas, mida lapsed vanuses 10-18
vOivad kasutada, et leida abi oma probleemide lahendamiseks?

2. Kui hasti on klienditeekonna algusfaasis lapsed vanuses 10-18 teadlikud olemasolevatest
tasuta abiteenustest nagu Peaasi, Lasteabi, Ohvriabi, Veebikonstaabel ja Laste

Turvakeskus?
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3. Kas organisatsioonid, kes pakuvad lastele vaimse tervise abiteenuseid, on suutnud luua
piisavalt hasti toimiva klienditeekonna, et oma sihtgrupini jduda?

4. Kuidas saaks organisatsioon, kes pakub vaimse tervise abiteenuseid lastele vanuses 10-18,
kasutada sotsiaalset turundust ja klienditeekonna strateegiaid, et suurendada teadlikkust

oma teenustest ja suunata lapsi abistavate teenuste juurde?

Uuringu tulemustest selgus, et lapsed pdorduvad abi otsimisel ennekdike sdprade poole.
Vastanutest 4,8% tunneb, et neil ei ole kedagi, kelle poole murega poorduda. Professionaalset abi
oleks valmis otsima kdigest 11% vastanutest. Uuringu tulemused niitasid veel, et lapsed pole toesti
kuigi histi kursis neile pakutavate teenustega. Kodige enam olid lapsed kursis Lasteabi
nduandeliiniga, kuid ka selle puhul vastasid ligi pooled, et ei ole {ildse kursis vdi on natukene
kursis. MTU Peaasjad puhul liksid arvamused kahte dirmusse: seda kas ei teatud iildse vdi teati
viga hésti. Véaga kehvasti olid vastanud kursis Laste Turvakeskusega, mida teadis héasti vaid ligi
8% vastanutest, ja Veebikonstaabliga, mida teadis hasti ligi 13%. Lapsed véljendasid, et tunnevad,
et koolis ei jagata piisavalt infot ning ka sotsiaalmeedia kaudu ei joua see nendeni kuigi tihti.
Lisaks leidsid lapsed, et probleemi iiks lahendus vdiks olla parem teavitustd. Vastanute sdnul
voiksid organisatsioonidest kdia inimesed niiteks koolides rddkimas voi koolid voiks ise tasuta
voimalustest ridkida. Sellest saabki jareldada, et asutused ise ei ole teinud piisavalt viljakandvaid

kommunikatsiooni- ja turunduskampaaniaid.

Autor tegi ka kolm ekspertintervjuud, mille kdigus radkisid oma valdkonna spetsialistid edukatest
sotsiaalse turunduse kampaaniatest ja juba toimivatest lahendustest laste vaimse tervise
parandamiseks. Uks intervjueeritu, Pirkko Valge, toonitas ka, kui oluline on seda teemat kisitledes
jalgida, et vihem kaitstud osalised ei saaks riivata. Turundusstrateegiat luues tuleb siis probleemile

veidi teisiti 1dheneda ja arvestada koiki aspekte, mis voivad lapsi puudutada.

Laiemalt kasutusel turundusstrateegiad nagu AIDA mudel kirjeldavad hésti kliendi kéitumist, kuid
ei arvesta kliendi kui indiviidi tausta, pdritolu, keskkonda ega emotsioone. Seega praeguse
konteksti ja olukorra lahendamiseks ei ole need mudelid kdige paremad. Hoopis paremini sobiks
sotsiaalse turunduse kontseptsioon voi pdhjalikumalt lahti voetud klienditeekonna mudel, mis ongi
mdeldud ennekdike iihiskonnas terviseriskide teemasid edendama. Selleks, et lapsi ja nende
muresid moista, tuleks neid kaasata ja kuulata, proovida iiheskoos lahendusi leida ja nendega
samastuda. Klienditeekonna iiks alustalasid on teadlikkuse saavutamine. Autori teostatud

uuringust selgus, et teadlikkus uuritud asutustest sihtgrupis on madal, mis nditab omakorda seda,
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et see oluline samm on klienditeekonnas puudulik. Asutused, mis pakuvad lastele abiteenuseid
peaks oma sihtgrupi klienditeekonna pdhjalikumalt kaardistama ning selle pohjal oleks vdimalik
teha suuremat teavitustood. Kindlasti oleks oluline kasutada sotisaalmeedia kanaleid, kus lapsed
aega veedavad. Uuringu pohjal saab o6elda, et kdige populaarsemad laste seas on Instagram,
Messenger ja Snapchat. Oluline on veel meeles pidada nagu toonitasid ka intervjueeritavad, et
asutustes peaks olema kindlasti t661 turundus- ja kommunikatsioonispetsialistid, kes tegeleksid

teadlikkuse tdstmisega igapéaevaselt.

Edasistes teadusuuringutes tuleks pdhjalikumalt uurida ka teadlikkuse varieerumist rahvuspohiselt
ning laste kéitumisharjumusi samuti veelgi laialdasemalt. Tuleks uurida, kas néditeks vene
rahvusest laste teadlikkus teenuste olemasolust on sama voi veelgi viiksem kui Eesti laste seas.
Samuti oleks tarvis viia 14bi uuringuid spetsiifiliselt lastega, kes juba on podrdunud mdnda

asutusse, et moista, kuidas nad selleni joudsid ja, mis etapis otsustasid nad abi otsida.
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SUMMARY

MARKETING OF SOCIAL SERVICES AIMED AT CHILDREN IN ESTONIA

Paula Toomsalu

Mental health issues are becoming more and more an everyday subject in the media and our lives
overall. Unfortunately, this is often negative news and sad stories. According to the World Health
Organization, Estonia is at the top of list in terms of child suicide. In Estonia, the issue is being
raised more and more, but there seems to be a lack of good solutions. The problem is to clarify the
availability of social services related to mental health in the target group, which is children aged
10-18. It is important to study the factors that either prevent or raise awareness and propose

solutions for mental health institutions based on social marketing practices.

The study is divided into three parts. In the first part, the author studied the general situation of
children's mental health in Estonia, the opportunities created for them to promote it, and similar
previous research. In addition to that, the author looked into different customer journey, social
marketing and purchase decision models. In the second part, the author describes the background
and content of the questionnaire and interviews. In the third part of the study, the author describes
and analyses the results and, considering the theory gathered in the first part, makes suggestions

for alleviating the problem.

The aim of this bachelor's thesis is to study the awareness of young adults and children aged 10-
18 about the social services related to mental health. It is also important to understand where this
information gap is occurring, which prevents children from receiving the information they need to
help themselves in a timely manner. To understand this, the author conducted a survey of nearly
200 schoolchildren from six different schools. The questionnaire consisted of 28 different

questions, which were divided into different sections.

The survey provided answers to the following survey questions:
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1) What are the possible channels and sources in the customer journey that children aged 10-
18 can use to find help in solving their problems?

2) In the initial phase of the customer journey, how aware are children aged 10-18 of existing
free support services such as Peaasi, Lasteabi, Ohvriabi, Veebikonstaabel, and Children's
Safety Center?

3) Have organizations that provide mental health support services for children managed to
create a well-functioning customer journey to reach their target group?

4) How can an organization that provides mental health support services for children aged 10-
18 use social marketing and customer journey strategies to increase awareness of their

services and guide children towards seeking help?

The results of the survey showed that young adults and children first and foremost turn to friends
for help. 4.8% of respondents feel that they have no one to turn to. Only 11% of respondents would
be ready to seek professional help. The results of the survey also showed that children are not very
well acquainted with the services that are provided to them. Young people were the most familiar
with the Lasteabi advice line, but even in this case, almost half answered that they are not aware
at all or are a very little familiar. In the case of MTU Peaasjad, opinions went to two extremes. Not
known at all or very well known. The results for the Child Safety Centre were not good either.
Only 8% was familiar with the institution. 13% of the respondents claimed to be very well aware
of the Web Constable. The young adults also expressed that they feel that not enough information
is shared at school and that they do not come across of this subject very often in the social media
as well. In addition, young people themselves thought that one solution to the problem could be
better communication. According to the respondents, organizations could go to schools or schools
themselves could talk about various free opportunities for improving your mental health. It can
only be inferred from this that the authorities themselves have not carried out sufficiently effective

communication and marketing campaigns.

The author also conducted 3 expert interviews, during which specialists in their field talked about
successful social marketing campaigns and solutions that are already working to improve
children's mental health. One of the interviewees, Pirkko Valge, also emphasized the importance
of ensuring that vulnerable parties are not harmed when dealing with these kinds of issues. When
developing a marketing strategy, the problem needs to be approached slightly differently and all

aspects that may affect children need to be taken into account.
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More widely used marketing strategies such as the 5A customer journey model or the AIDA model
describe the customer's behaviour well, but do not consider the customer's background, origin,
environment or emotions as an individual. Therefore, these models are not the best solution for
this context and situation. The concept of social marketing, which is above all intended to promote
issues related to health risks in society, would be more appropriate. In order to understand young
adults and their concerns, they should be involved and listened to. Trying to find solutions together
and identifying with them, is important. Only after doing so, should the organization come up
with a solution and develop a strategy. As emphasized by the interviewees, the institutions should

permanently have in-house marketing and communication specialist working for them.

In further scientific research, the variation of awareness based on ethnicity and the behavioural
habits of children should also be studied more thoroughly. It should be investigated whether, for
example, Russian children's awareness of the existence of services is the same or even lower than
among Estonian children. It would also be necessary to carry out research specifically with
children who have already turned to some institution. It is important to understand how they got

there and at what stage they decided to seek help.
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LISAD

Lisa 1. Kusimustiku ja fookusgrupi intervjuu kisimused

Sissejuhatus:

Sotsiaalteenused on riigi vdi kohaliku omavalitsuse pakutav abi, et toetada abivajaja voi abivajava
pere toimetulekut, osutades selleks loodud teenuseid. Sotsiaalhoolekande jargi vOib osutada
teenuseid mitterahalise toetusena, rahalise toetusena v6i ménel muul viisil.

Selle kusitluse eesmargiks on uurida kui hasti on lapsed kursis neile pakutavate sotsiaalteenustega
ja kust nad on selle kohta saanud informatsiooni.

Ksitlus on taielikult anontitimne.

Ksitlusele vastamiseks kulub umbes 7min.

Klsimused:

1) Millist sotsiaalmeediakanalit sa kdige enam kasutad vabal ajal?

2) Kus suhtled oma perega kdige enam?

3) Kus suhtled oma sdpradega kdige enam?

4) Oletame, et sul on sBber, kelle kaitumises oled viimasel ajal marganud muutusi. Ta on
pidevalt vésinud, kurvameelne v6i pahas tujus ja arritub kergelt asjade peale, mille
peale muidu ei arrituks. Samuti on ta vahel réakinud, et vanemad pidevalt kodus
kaklevad ja karjuvad ning s6ber parema meelega veedab aega mujal kui kodus. Lisaks
sellele, on ta hinded koolis lainud kehvemaks, kuigi varem oli nelja-viieline. Tunned
sObra parast muret ja soovid aidata. Kuidas kaituksid?

5) Kui hasti olete kursis jargnevate teenustega?

- Lasteabi 1161111
- Ohvriabi 116006
- Peaasi

- Laste Turvakeskus
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- Veebikonstaabel
- muu

6) Kui poodrduksid psiihholoogi poole vdi otsiksid abi labi tlalnimetatud teenuste, milline
suhtlusviis tunduks sulle kdige turvalisem ja eelistatuim, juhul kui ndost nakku ei ole
voimalik?

7) Juhul kui n&ost ndkku on voimalik, kas eelistaksid seda?

8) Kas sul on keegi kelle poole pédrduda kui tunned, et tahad oma mure jagada?

9) Kas sa saad oma vanema / hooldaja poole pd6rduda kui sul on mure?

10) Kas sul on mdni muu taiskasvanu, kelle poole p6érduda?

11) Kellega sa tavaliselt oma mure jagad?

12) Mida sa tead Laste Turvakeskuse kohta? Miks ja millal sinna p66rdutakse?

13) Kuhu on veel voimalik péorduda kui l&hedastelt abi ei saa?

14) Kas tunned, et saad vajadusel koolilt piisavalt tuge oma isiklike muredega?

15) Kas tunned, et kool jagab sulle piisavalt informatsiooni sotsiaalabi teenuste kohta?

16) Kas tunned, et kodus raagitakse nendel teemadel piisavalt?

17) Kui tihti nded selle teemaga seonduvaid asju sotsiaalmeedias?

18) Mida sa arvad, et saaks paremini teha, et sinu vanused noored saaks piisavalt tuge ja
teaks, kuhu vajadusel p66rduda?

19) Sugu

20) Vanus

21) Sinu emakeel

22) Asutus, milles dpid

23) Kooli nimi, milles 6pid

Allikas: Autori koostatud
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Lisa 2. Valim

Koolid, mille dpilased vastasid kusimustikule:

- Gustav Adolfi Gimnaasium

- Vanalinna Hariduskolleegium
- Toila Gimnaasium

- Ardu kool

Allikas: Autori koostatud

50



Lisa 3. Koolidele saadetud kiri ja nbusoleku vorm

Tere!

Olen Tallinna Tehnikaulikooli majandusteaduskonna tudeng ja kirjutan Teile seoses oma I6put66
raames labiviidava kusitlusega. Oma 16putd6s uurin ma lastele pakutavaid sotsiaalabiteenuseid ja
seda kui hasti tdnapéeva lapsed on neile pakutavate voimalustega kursis. Selleks peaksin ma labi
viima kdsitlusi lastega vanuses 10-18a.

Ksitlus on taielikult anonliimne ja vastused nahtavad ainult minule endale. Ldputdds kajastan
analtisitud kokkuvotvaid tulemusi.

Sooviksin tulla kusitlust lastevanemate ndusolekul 1abi viima ka Teie kooli dpilastega.

Lisan siia ka kusitluse lingi Teile lle vaatamiseks.
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSeoGuOKXxqFGhkw7VaUuRZsiMy9Qk3WZj7Wuk
jkZcJfNzAHaxA/formResponse

Ette tdnades,

Paula Toomsalu

Allikas: Autori koostatud

Uuringust keeldumise vorm

1Y, 1T - TR , olles tutvunud kdesoleva uuringu eesmarkide ja
korraga, ei soovi, et minu laps selles osaleks ning et Tallinna Tehnikaltilikooli tudeng Paula Toomsalu tema
andmeid analiusiks.

Lapse nimi
Lapse slinnikuupdev
Lapse kool
Lapse klassi number koos paralleelklassi tahisega
Lapsevanema/eestkostja allkiri

Allikas: Autori koostatud

Hea lapsevanem/hooldaja

Olen Tallinna Tehnikadlikooli majandusteaduskonna tudeng ja kirjutan Teile seoses oma 10put66 raames
labiviidava kisitlusega. Oma I6put66s uurin ma lastele pakutavaid sotsiaalabiteenuseid ja seda kui hasti
tanapdeva lapsed on neile pakutavate vdoimalustega kursis. Selleks peaksin ma |abi viima kisitlusi lastega
vanuses 10-18.

Kisitlus on tdielikult anonliiimne ja vastused nahtavad ainult minule endale. LOputdds kajastan
analtisitud kokkuvdtvaid tulemusi.

Tapsemalt uurin:
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kas lapsed tunnevad, et nende tugivorgustik on selline, millele nad saavad toetud vaimse tervisega
seonduvates kiisimustes

kas kool pakub neile piisavalt informatsiooni ja tuge seda valdkonda puudutavates kiisimustes

kas nad on tutvunud tasuta ja riigipoolt pakutavates sotsiaalabi teenustega.

Minu uuring ja kusitlus ei kasitle ega analliUsi laste ja vaimse tervise seisundit ja heaolu.

Soovi korral leiate kisimustiku siit: https://forms.gle/7DvvMdbSMTjoJROH9

Uuringus osalemine on vabatahtlik. Kui nGustute oma lapse uuringus osalemisega ei ole Teil vaja midagi
teha. Kui Te ei soovi, et Teie laps uuringus osaleks, tditke palun kirja lisas olev uuringust keeldumise
vorm ja lisage oma allkiri. Seejarel edastage vorm oma lapse dpetajale (kui olete selle allkirjastanud
paberil) vOi e-postiga uuringu koordinaatorile (kui olete allkirjastanud digitaalselt):
paula.toomsalu@gmail.com. Sel juhul jaab Teie laps kiisimustikku ei taida.

Kui me ei ole saanud Teie allkirjaga vastust 15. aprilliks 2022.a., eeldame, et Te olete andnud oma loa
lapse uuringusse kaasamiseks. Voimalikult rohkearvuline osavott tagab tulemuste esinduslikkuse ja

aitab luua tervikpilti Eesti laste teadlikkusest neile pakutavatest voimalustest. Seetottu loodame vaga,
et annate teadusuuringus osalemisega ka oma panuse laste tervishoiupoliitika edendamisse.

Lugupidamisega
Paula Toomsalu

Paula.toomsalu@gmai.com

+372 53414864

Allikas: Autori koostatud
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Lisa 4. Intervjuu kiisimused ja plaan

Intervjuu kisimused: Elo Vork

1.

2.

Radgi natuke oma taustast, oma igapéeva t60st ja endast

Telia viib koostdos teiste organisatsioonidega labi lastega seonduvaid uuringuid, mis on
selle ajendiks?

Réadgi natuke kaimas olevatest ja méddunud kampaaniatest

Mis on olnud tulemused ja kas Telia nende tulemuste pdhjalt tegutseb ka edasi, et muuta
murekohti paremaks?

Teie kogemuse pdhjal, kui hdlpsasti on hetkel sotsiaal teenused noortele kattesaadavad?
Mida saaks paremini teha

Kas teie arvates peaksid sotsiaalteenused nagu turvakodud, hadaabi liinid jne liikuma edasi
noorteparastemale suhtluskanalitele?

Tanapéeval endiselt raagitakse turvakodudest ja noortele psiihholoogilist abi pakkuvatest
asutustest sellisel moel nagu sinna péérdumine peaks olema piinlik asi. Kas Teie arvates
peaks seda mainet muutma ja kas see peaks olema nende enda asutuste teha.

Nendel asutustel puuduvad turundustiimid ja kommunikatsiooni to6tajad. Kas see peaks
muutuma?

10. Mida veel saaks teie arust teha, et kogu see info oleks noorte jaoks paremini kéttesaadav

ja et nad tunneks end turvaliselt ja mugavalt abi otsides?

Intervjuu kisimused: Pirkko Valge ja Katrin Arvisto

1.

2.

3.

4.

Paari sbnaga heateo sihtasutusest ja sinu igapaeva toost.
Kaéivitatud algatused — nende turundus (kiusamisvaba kool)
Kuidas Mdjufondi protsess tdpsemalt valja naeb

Madjufond — miks on oluline ndustamine ja miks teised ei kasuta néiteks kommunikatsiooni
inimesi

Radgi natuke ldhemalt Lapse Heaolu Arengukeskusega seotud projektist, kuidas toetate
Kas pigem podrduvad ettevotted teie poole voi vahel ka teie organisatsiooni poole?
Véga palju suuri toetajaid, kuidas olete selle saavutanud?

Mis on teie peamised valiskommunikatsiooni kanalid?
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9. Kas Teie arust on Eesti sotsiaalteenused Uleuldiselt piisavalt hasti abivajajatele katte

saadavad? Sh info teenuste olemasolust jne.

Intervjuu kisimused: Toivo Ténavsuu

1.

2.

Paari sdnaga fondist ja sinu igapaeva toost.

Uks fondi kaasasutajatest on suhtekorraldaja Janek Maggi. Kas teil on ka turundustiim véi,
kes turunduspoolega tegeleb?

Fond algatati 2014 a. VVorreldes aastaga 2021, mis on turunduses muutunud?
Mis on teie peamised véliskommunikatsiooni kanalid?
Mis on seni fondi suurimad murekohad ja kuidas neid lahendada?

Kas Teie arust on Eesti sotsiaalteenused Uleuldiselt piisavalt hasti abivajajatele katte
saadavad? Sh info teenuste olemasolust jne.

Allikas: Autori koostatud
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Lisa 5. Intervjuude transkriptsioonid

Kéttesaadav:
https://docs.google.com/document/d/1 bpZ5sKDe3hxKwixglFgzcHUURBUFmMaU9xIMdxFM2

W8/edit?usp=sharing

Allikas: Autori koostatud
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Lisa 6. Kusimustik

03/05/2023, 11:21 Kiisitlus noortele suunatud sotsiaalteenuste kiittesaadavuse kohta

Kusitlus noortele suunatud sotsiaalteenuste kattesaadavuse
kohta

Sotsiaalteenused on riigi voi kohaliku omavalitsuse pakutav abi, et toetada abivajaja voi abivajava pere toimetulekut, osutades selleks
loodud teenuseid. Sotsiaalhoolekande jargi v6ib osutada teenuseid mitterahalise toetusena, rahalise toetusena v6i mdnel muul viisil.

Selle kiisitluse eesmargiks on uurida kui hasti on noored kursis neile pakutavate sotsiaalteenustega ja kust nad on selle kohta saanud
informatsiooni.

Kisitlus on téielikult anoniimne.

Kiisitlusele vastamiseks kulub umbes 7min.
Sotsiaalmeedia kasutamine

1. Millist sotsiaalmeediakanalit sa kdige enam kasutad vabal ajal?

Maérkige koik sobivad.

Facebook
Messenger
Instagram
Snapchat
TikTok
Whatsapp
Twitter
Discord
Reddit

Muu:

2. Kus suhtled oma perega kdige enam?

Maérkige koik sobivad.

Facebook

Messenger

Instagram

Snapchat

TikTok

Whatsapp

Twitter

Sonumid (iMessage, jne.)
Discord

Reddit

Muu:

googly 1cFemqyjQDh5U: heyME1DSxm0YNZdZSoUXyY/edit
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3. Kus suhtled oma s6pradega kdige enam?

Markige koik sobivad.

Facebook

Messenger

Instagram

Snapchat

TikTok

Whatsapp

Twitter

Sonumid (iMessage, jne.)
Discord

Reddit

Muu:

Potentsiaalne olukord

4. Oletame, et sul on sdber, kelle kéitumises oled viimasel ajal mérganud muutusi. Ta on pidevalt vasinud, kurvameelne vai
pahas tujus ja arritub kergelt asjade peale, mille peale muidu ei arrituks. Samuti on ta vahel raakinud, et vanemad pidevalt
kodus kaklevad ja karjuvad ning sdber parema meelega veedab aega mujal kui kodus. Lisaks sellele, on ta hinded koolis
lainud kehvemaks, kuigi varem oli nelja-viieline. Tunned sébra parast muret ja soovid aidata. Kuidas kaituksid?

Lastele ja noortele suunatud sotsiaalteenused

Kui hasti oled kursis jargmiste lastele ja noortele suunatud ndustamis- ja abiteenustega?

5. Lasteabi 1161111
Markige ainult (iks ovaal.

Ei ole Uildse kursis

2
3
4
5
Olen vdga hésti kursis
googl forms/d/1cFemqyjQDh5Uz; heyMEIDSxm0YNZdZSoUXyY/edit
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6.

7.

Ohvriabi 116006
Maérkige ainult (ks ovaal.

Ei ole Uildse kursis

Olen vdga hasti kursis

Peaasi
Markige ainult iiks ovaal.

Eiole Uildse kursis

Olen vdga hasti kursis

forms/d/1cFemqyjQDhSU

heyMEIDSxm0YNZdZSoUXyY /edit

Kiisitlus noortele suunatud sotsiaalteenuste kiittesaadavuse kohta
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8. Laste Turvakeskus
Markige ainult iiks ovaal.

Ei ole Uildse kursis

Olen vdga hasti kursis

9. Veebikonstaabel
Markige ainult iiks ovaal.

Eiole Ulldse kursis

Olen vdga hasti kursis

10.  M&ni muu millest oled kuulnud:

11.  Kui péérduksid psiihholoogi poole vai otsiksid abi l&bi Glainimetatud teenuste, milline suhtlusviis tunduks sulle kdige

Kiisitlus noortele suunatud sotsiaalteenuste kiittesaadavuse kohta

turvalisem ja eelistatuim, juhul kui ndost nékku ei ole voimalik?

googl forms/d/1cFemqyjQDhSU

heyMEIDSxm0YNZdZSoUXyY /edit
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12.

13.

14.

Kiisitlus noortele suunatud sotsiaalteenuste kiittesaadavuse kohta

Juhul kui ndost nékku on voimalik, kas eelistaksid seda?
Mérkige ainult (ks ovaal.
( DJah

C E

N
) Muu:

Oma mure jagamine

4. Kas sul on keegi kelle poole péérduda kui tunned, et tahad oma mure jagada?
Markige ainult iiks ovaal.

Pigem ei ole

Pigem on

5. Kas sa saad oma vanema / hooldaja poole p6é6érduda kui sul on mure?
Markige ainult iks ovaal.

Mitte kunagi

Absoluutselt alati

forms/d/1cFemqyjQDhSU heyMEIDSxmOYNZAZSoUXyY/edit
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15.

16.

17.

18.

Kiisitlus noortele suunatud sotsiaalteenuste kiittesaadavuse kohta

6. Kas sul on moni muu téiskasvanu, kelle poole pdérduda?

Markige ainult liks ovaal.

Mitte kunagi

Absoluutselt alati

7. Kellega sa tavaliselt oma mure jagad?

Markige koik sobivad.

D Pere

|| Kool (Klassijuhataja, Spetaja, juhataja)
D Psiihholoog

[ | Kooli psiihholoog

[ | saber

D Sobra pereliikmed

D Muu:

Laste Turvakeskus

Mida sa tead Laste Turvakeskuse kohta? Miks ja millal sinna pé6rdutakse?

Kuhu on veel véimalik pd6rduda kui lahedastelt abi ei saa?

Info jagamine

forms/d/1cFemqyjQDhSU heyMEIDSxmOYNZAZSoUXyY/edit
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19.

20.

Kiisitlus noortele suunatud sotsiaalteenuste kiittesaadavuse kohta

1. Kas tunned, et saad vajadusel koolilt piisavalt tuge oma isiklike muredega?
Mérkige ainult iiks ovaal.

Ei saa Uldse tuge

Saan alati head tuge

2. Kas tunned, et kool jagab sulle piisavalt informatsiooni sotsiaalabi teenuste kohta?
Markige ainult iiks ovaal.

Ei saa koolilt mitte minigt infot

Saan koolilt kogu info mida vajan

forms/d/1cFemqyjQDhSU heyMEIDSxmOYNZAZSoUXyY/edit
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21.

22.

23.

Kiisitlus noortele suunatud sotsiaalteenuste kiittesaadavuse kohta

3. Kas tunned, et kodus raagitakse nendel teemadel piisavalt?
Markige ainult liks ovaal.

Raagitakse liiga vahe

Réaédgitakse piisavalt palju

4. Kui tihti nded selle teemaga seonduvaid asju sotsiaalmeedias?
Markige ainult iiks ovaal.

Mitte kunagi ei ole ndinud

Véga tihti

Mida sa arvad, et saaks paremini teha, et sinuvanused noored saaks piisavalt tuge ja teaks, kuhu vajadusel péérduda?

Isikuandmed

forms/d/1cFemqyjQDhSU heyMEIDSxmOYNZAZSoUXyY/edit
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03052023, 11:21 Kusitlus socetele suunaod sotsinalieenuste kittesandavuse kohta
24. Mida sa arvad, et saaks paremini teha, et sinuvanused noored saaks piisavalt tuge ja teaks, kuhu vajadusel pdorduda?
Markige ainult Uks ovaal.
Naine
{ 7 ' Mees

) Muu:

25. Vanus
Maérkige ainult iiks ovaal.

11012
1315
1 16-18

26. Sinu emakeel

27. Asutus, milles 6pid
Mérkige ainult Uks ovaal.

D) Algkool
| PBhikool
' Keskkool

' Kutsekool

28. Kooli nimi, milles épid.

Sul on vaimse tervisega seotud kisimus, mure voi kahtlus? Sa ei tea, kuidas edasi minna, mida enda véi kellegi teise aitamiseks
ette vitta, kellega raakida voi millise spetsialisti poole poérduda? Siit leiad méned valikud, kuhu saaksid kohe tasuta esmaseks
ndustamiseks pédrduda:

1. peaasi.ee

2. |lasteabi.ee voi 1161111

3. palunabi.ee voi 116006

4. Tallinna Laste Turvakeskus - lasteturya.ee, 6608060, 668 4759

Ukski mure ei ole liiga vaike! Paordu kindlasti kui tunned, et vajad abi!

Google pole seda sisu loonud ega heaks kiitnud.

Google Vormid

hitps/idocs google heyME1DSxm0 YNZIZSoUXy Y/edit

Allikas: Autori koostatud

64

«*9



Lisa 7. Kusimustiku vastused

Millist sotsiaalmeediakanalit sa kdige enam kasutad vabal ajal?

Facebook 21,6%
Messenger 56,8%
Instagram 65,8%
Snapchat 58,9%
TikTok 47,4%
Whatsapp 4,7%
Twitter 10%
Discord 22,6%
Reddit 7,4%
Youtube 1,6%

Kus suhtled oma perega kdige enam?

Facebook 3,7%
Messenger 75,8%
Instagram 1,1%
Snapchat 2,6%
TikTok 0%
Whatsapp 9,5%
Twitter 0%
Discord 1,6%
Sonumid/ 39,5%
iMessage

Viber 2,6%

Kus suhtled oma sdpradega kbige enam?

Facebook 0,5%
Messenger 64%
Instagram 31,2%
Snapchat 59,8%
TikTok 8,5%
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Whatsapp 1,6%
Twitter 0%
Discord 23,8%
Sonumid /]11,6%
iMessage

Teadlikkus teenustest

Ei ole Olen vdga
uldse hasti kursis
kursis
Lasteabi 9,5% 17,4% 21,6% 24,7% 26,8%
1161111
Ohvriabi 37,9% 26,3% 21,6% 10,5% 3,7%
116006
Peaasi 26,8% 14,2% 16,3% 20% 22,6%
Laste 47,3% 27,1% 16% 6,9% 2,7%
Turvakeskus
Veebikonstaabel | 22,6% 20,5% 18,9% 22,6% 15,3%

Vastajad oskasid ise valja tuua lisaks tasuta teenuseid

Lahendus.net

Eluliin

Naiste tugikeskus

Lastekaitse

Kui p6orduksid psihholoogi poole voi otsiksid abi 1&bi Glalnimetatud teenuste, milline

suhtlusviis tunduks sulle kdige turvalisem ja eelistatuim, juhul kui ndost nakku ei ole véimalik?

Sonumi 23%
Kirja 31%
Kone 11,2%
Lasteabi 4,6%
Interneti teel suhtlemine 17,8%
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Juhul kui ndost nakku on voimalik, kas eelistaksid seda?

Jah 77,6%

Ei 20,8%

kelle poole poorduda,
kui tunned, et tahad

oma muret jagada?

Info jagamine 1 2 3 4 5
Mitte Absoluutselt
kunagi alati
Kas tunned, et kodus réagitakse | 17% 23,9% 21,3% 22,3% 15,4%
nendel teemadel piisavalt?
Kas tunned, et saad vajadusel | 9% 22,9% 30,3% 23,9% 13,8%
koolilt piisavalt tuge oma isiklike
muredega?
Kui tihti néed selle teemaga | 7,4% 19,1% 30,9% 28,7% 13,8%
seonduvaid asju
sotsiaalmeedias?
Kas tunned, et kool jagab sulle | 8,5% 27,1% 34% 20,7% 9,6%
piisavalt informatsiooni
sotsiaalabi teenuste kohta?
Oma mure | 1 2 3 4 5
jagamine Mitte Absoluutselt
kunagi alati
Kas sul on keegi, | 4,8% 7,4% 5,3% 23,8% 48,1%
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Kas sa saad oma | 5,3% 10,1% 18% 23,8% 42,9%
vanema/hooldaja
poole podrduda, kui

sul on mure?

Kas sul on moni muu | 13,9% 13,4% 21,4% 25,7% 25, 7%
taiskasvanu, kelle

poole p6orduda?

Kellega sa tavaliselt oma mure jagad?

Pere 60,6%
Kool 10,6%
Pstihholoog 8,5%
Kooli psuhholoog 2,1%
Sdber 81,4%
Sdbra pereliikmed 4,8%
Ei jaga 4,8%

Mida sa tead Laste Turvakeskuse kohta? Miks ja millal sinna pé6rdutakse?

Olid mingil maaral kursis 11,3%
Ei olnud kursis 88,7%

Mida sa arvad, et saaks paremini teha, et sinuvanused noored saaks piisavalt tuge ja teaks, kuhu

vajadusel po6érduda?

Teha teavitustodd koolides voi | 53,8%

sotsiaalmeedias

Isikuandmed
Naine 63,5%
Mees 33,3%

68



Mitte binaarne

1,5%

Vanus

10-12

5,3%

13-15

40%

16-18

54,7%

Emakeel

Eesti keel

98,2%

Vene keel

1,8%

Oppeasutus

Algkool

1,2%

Pdéhikool

49,4%

Keskkool

49,4%

Koolid, kes vastasid

Gustav Adolfi Gimnaasium 52%

Vanalinna Hariduskolleegium | 12,4%

Ardu kool

19,5%

Toila Gimnaasium

16%

Allikas: Autori koostatud
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Lisa 8. Lihtlitsents

Lihtlitsents I18putd6 reprodutseerimiseks ja I6putdo tldsusele kattesaadavaks tegemiseks?

Mina Paula Toomsalu (autori nimi)

1. Annan Tallinna Tehnikaulikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) enda loodud teose
Lastele klienditeekonna optimeerimine sotsiaalteenuste osutamisel Eestis,
(I6putdo pealkiri)

mille juhendaja on Oliver Parts,
(juhendaja nimi)

1.1 reprodutseerimiseks 16put6d sdilitamise ja elektroonse avaldamise eesmargil, sh Tallinna
Tehnikaulikooli raamatukogu digikogusse lisamise eesmargil kuni autoridiguse kehtivuse
tahtaja 16ppemiseni;

1.2 Uldsusele kattesaadavaks tegemiseks Tallinna Tehnikallikooli veebikeskkonna kaudu,
sealhulgas Tallinna Tehnikaulikooli raamatukogu digikogu kaudu kuni autoridiguse kehtivuse
tahtaja I6ppemiseni.

2. Olen teadlik, et kdesoleva lihtlitsentsi punktis 1 nimetatud digused ja&vad alles ka autorile.

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

11.05.23 (kuupéev)

! Lihtlitsents ei kehti juurdepaasupiirangu kehtivuse ajal vastavalt Glidpilase taotlusele 16putddle juurdepéaésupiirangu
kehtestamiseks, mis on allkirjastatud teaduskonna dekaani poolt, vélja arvatud dlikooli digus 18putddd reprodutseerida
Uksnes séilitamise eesmérgil. Kui 16puté6 on loonud kaks vGi enam isikut oma (hise loomingulise tegevusega ning
16putdd kaas- voi uhisautor(id) ei ole andnud 18putddd kaitsvale ulidpilasele kindlaksméaératud téhtajaks ndusolekut
16putdd reprodutseerimiseks ja avalikustamiseks vastavalt lihtlitsentsi punktidele 1.1. jg 1.2, siis lihtlitsents nimetatud
tahtaja jooksul ei kehti.
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