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SISSEJUHATUS

Reklaam timbritseb meid koikjal ja ilma selle peale mdtlematagi mdjutavad reklaamid meid
teadvustamata. Selleks, et reklaam oleks méargatud ja tdidaks oma eesmargi, moeldakse vélja
erisuguseid reklaame. Kiill aga voib tekkida olukord, kus inimesed moistavad reklaami
erinevalt ja mote, mida on tahetud edastada, 1dheb kaduma. Seega on véga oluline jalgida
reklaami loomisel reklaami pShimotteid, iilesehitust ning mdjutusviise, sealhulgas ka
reklaami tonaalsust. Maksu- ja Tolliameti (edaspidi MTA) peamine eesmirk on maksude
kogumine. MTA on organisatsioon, kes toetab maksumaksjaid, luues neile hea keskkonna,
kus maksudega seotud toimetused kiirelt ja lihtsalt dra teha. Lisaks on MTA eesmérk olla
ettevottesdbralik ja toetada ettevotete arengut ning tagada, et ei oleks ebavdordsust maksude

tasumise osas ja ettevotluskonkurentsis.

Loputdd teema valik on tingitud sellest, et MTA reklaamikampaaniates dratab tidhelepanu
nende negatiivne tonaalsus. Niiteid on mitmeid. Esimesena saab esile tuua kampaania
“Maksmata maksud jatavad jilje”, millel on kujutatud tumedates toonides Eesti kaart suure
augu ehk negatiivse jdljena (vt lisa 1). Teise niitena saab tuua trolli seinal kajastatud
reklaam, kus on kujutatud tuletdrjujad negatiivse sdnumiga ,,kui makse ei maksa, siis
onnetuse korral tulevad need samad tuletorjujaid appi just trolliga“ (vt lisa 2). Kolmanda
nditena imbrikupalgavastane kampaania, mis seisneb plakatil kujutatud haikalas, kes koigist
loetletud hiivedest tiiki dra soob. Plakat on esitatud t66 pohiosas (vt joonist 1).
Reklaamplakatite negatiivse tonaalsusega viited voivad olla tdesed, kuid negatiivsus Kipub
inimesi eemale tdukama, mille tSttu kampaania tulemus ei pruugi olla ootuspérane.
Positiivse tonaalsusega sonum koéidab inimesi tavaliselt ronkem. Sellest tulenevalt vajaks

MTA reklaamikampaaniad uurimist.

Teema on aktuaalne MTA arengukava ning iimbrikupalga saajate osakaalu vdhendamise
eesmargi tottu. MTA aastatel 2009-2012 ja 2013-2016 kehtinud arengukava ning praeguse
2017-2020 kehtiva arengukava iiheks eesmirgiks on maksumaksjatele ldhemale tulla,
radkides “kliendi keelt” ja neile tuge pakkuda. Seega peaksid ka reklaamikampaaniad
arengukavas vilja toodud eesmérki toetama. 29. jaanuari 2018. aasta MTA maksuaugu
teemalises pressiteates on toodud vilja, et MTA eesmérgiks on 2021. aastaks vdhendada
umbrikupalga vastuvdtjate arvu kahekordselt. Uue kampaania tegemine on iiheks

voimalikuks viisiks sellele kaasa aidata, et teavitada inimesi seadusliku palga kasulikkusest.



Ldputdd on uudne, sest varem pole uuritud, kuidas positiivse voi negatiivse tonaalsusega
MTA reklaamikampaania mojutab inimeste hoiakuid ning millist tonaalsust inimesed
eclistavad MTA reklaamikampaaniate puhul ndha. Reklaamplakati tonaalsuse eelistus ja
mdjusus selgitatakse vélja vastajate hinnangutel tuginedes. Loput6o tulemus aitab kaasa
MTA reklaamikampaaniate tonaalsuse valikul, et paremini kliendini jouda, radkida kliendi

keelt ja selle 1abi oma eesmérk saavutada.

Loput6os kajastatav probleem seisneb selles, et MTA reklaamikampaaniad on enamasti
negatiivse tonaalsusega, mis aga ei toeta arengukavas sitestatud punkte. Arengukavas
lubatakse, et ollakse kliendikesksemad ja maksude maksmine on ldbipaistvam. Selles
rohutakse tihti inimese siidametunnistusele ning soovitakse tdsta teadlikkust maksmata
jaetud maksude kahjulikkusest. Informatsioon inimeste reaktsioonidest reklaami positiivsele
vOi negatiivsele tonaalsusele aitab vélja selgitada kampaaniate mojusust ja otstarbekust
hoiakute kujundamisel. Sellest tulenevalt on t66 uurimisprobleemiks kiisimus, kuidas MTA

reklaamikampaania tonaalsus mojutab inimeste hoiakuid?

Loputdd eesmidrk on vilja selgitada MTA {imbrikupalgavastase reklaamikampaania

tonaalsuse ja inimeste hoiakute vaheline seos.

Selleks, et eesmérki saavutada, on piistitatud jargmised uurimisiilesanded:
1. Anda teoreetiline iilevaade reklaamikampaaniate olemusest.
2. Anda iilevaade reklaamikampaania mdjutusviisidest ning tonaalsuse olulisusest
hoiakute kujunemisel.
3. Analiitisida timbrikupalgavastase reklaamikampaania korraldamise protsessi ja
vastavust teoreetiliste kriteeriumitega.
4. Analiiisida inimeste hoiakuid ja nende muutumist soltuvalt reklaamikampaania

tonaalsusest.

Loputdos kasutatakse kombineeritud uurimismetoodikat. Kvantitatiivset uurimismeetodit
kasutatakse kiisitluse ldbiviimiseks, millega kogutakse andmeid. Saadud vastuseid
analtiiisitakse Kirjeldava statistikaga, millega leitakse inimeste tonaalsuse eelistused MTA
reklaamikampaaniates ning mdju hoiakutele. Uuringu valim moodustub pereliikmete ja
tuttavate abiga ehk kasutatakse mugavusvalimit. Kvalitatiivset uurimismeetodit kasutades

analiiiisitakse reklaamikampaania vastavust teooriaga ning tehakse struktureeritud



veebipohine intervjuu MTA avalike suhete juhiga, kes MTA reklaamikampaaniate eest
vastutab.

Loputod koosneb kahest peatiikist, mis jagunevad alapeatiikkideks. Esimese peatiiki
esimeses alapeatiikis antakse iilevaade reklaami ja reklaamikampaaniate olemusest,
reklaami tilesehituse pohimotetest ja kampaania korraldamisest. Teises alapeatiikis antakse
iilevaade mdjutusviisidest, vorreldakse  positiivse ja  negatiivse  tonaalsusega

reklaamikampaaniaid ning kirjeldatakse hoiakute kujunemist ja nende muutumist.

To0 teise peatiiki esimeses alapeatiikis analiiiisitakse MTA avalike suhete juhiga tehtud
intervjuu vastuseid ja timbrikupalgavastase reklaamikampaania vastavust teoorias esile
toodud kriteeriumitega. Teises alapeatiikis analiiiisitakse uuringu vastuseid, esitatakse
vastajate suhtumine tmbrikupalka ja MTAsse. Samuti analiilisitakse reklaamplakati
tonaalsuse eelistusi ning vastajate arvamusi reklaamplakatitest. Arvamuse selgitamise
vahendina kasutatakse kahte vastandlikku reklaamplakatit, millest iks on MTA
timbrikupalgavastane reklaamplakat ja teine on wvastavalt teoorias vélja toodud
kriteeriumitele koostatud positiivse tonaalsusega alternatiivne reklaamplakat, mis on autori
tehtud.

Loputod koostamiseks kasutatakse eesti- kui ka ingliskeelseid teadusallikaid,
reklaamiseadust, 10putdd raames tehtud intervjuud, ankeetkiisitluse vastuseid ning muid

asjakohaseid 16put66 teemat puudutavaid allikaid.



1. REKLAAMIKAMPAANIATE OLEMUS JA NENDES
KASUTAVAVAD MOJUTUSVIISID

1.1. Reklaamikampaaniate olemus

Televisioon, internet, raadio ja triikimeedia — oleme iimbritsetud reklaamist. Reklaam ja
reklaamikampaaniad piitiavad voita avalikkuse tdhelepanu. Eesmérgiks toote miilimine voi
teadlikkuse kasv. Reklaamikampaaniad piitiavad laskuda voimalikult isiklikule tasandile, et
saavutada inimesega, kes reklaami tarbib, ithine arusaam. MTA reklaamikampaaniate
eesmargiks on eranditult inimeste harimine ning selgitustdo tegemine. Tarbimisiihiskonnas
on suureks viljakutseks jouda sihtgrupini, teadvustades neile tihiskondlike normide tditmise
tahtsust. Olulist rolli méngib reklaamikampaania koneviis ning kodanike reaktsioon
erinevatele loosungitele, kuna aimates Oigesti sihtgrupi reaktsioone on vdimalik teha

asjakohaseid ja edukaid kampaaniaid.

Reklaami areng sai tduke trikkikunsti leiutamisega 1440. aastal, mis tegi voimalikuks
reklaamteadete masstootmise (Roose, 2002, Ik 15). 1655. aastal kasutati esimest korda sona
reklaam kuid selle aja reklaam erines tdnapédevasest selle poolest, et siis puudusid olulisel
maédral reklaami toetavad meediad. Kuid mingil méadral reklaami pohimdtet avalikkusele
tutvustati. (Beard, 2017, p. 241) Pilditriki leiutamine 1890. aastal andis reklaami
valdkonnale olulise panuse juurde. 20. sajandi esimesel kahel aastakiimnel voeti
oppeprogrammidesse reklaamialased loengud. Uuriti reklaami moju ja tagasiside voimalusi.

(Roose, 2002, Ik-d 15-17)

Sisuliselt sai sellega alguse reklaamipsiihholoogia. Reklaamipsiihholoogia iiheks tegevuseks
on inimeste kditumiste kohta kdivate teadmiste ja kogemuste kasutamine reklaamide
tulemuslikkuse suurendamiseks. Edu votmeks on reaalse kaitumise ja hoiakute kujunemise
seaduspdrasuse moistmine ja selle abil nii hoiakute kui ka kditumise muutumine. Selleks, et
reklaamipsiihholoogiat veel paremini mdista ja teada, kuidas tapselt toimib, tuleb teada, miks
reklaam eksisteerib. (Bachmann, 2009, Ik-d 11, 23)

Reklaami kaheks peamiseks motiiviks on inimest informeerida ja veenda. Rohk on tarbija
teadmisi arendada ja veendumusi luua voi neid mojutada. (Fennis & Stroebe, 2010, p. 6)

Reklaam on inimteadvuse manipuleerija, mille eesméark on inimeste suhtumist, hoiakuid ja



kaitumist mojutada, tekitada positiivseid hoiakuid reklaami ja reklaami objekti suhtes (Percy
& Elliott, 2005, pp. 4-5). Vaatamata sellele, et reklaamiseaduse § 11 keelab kasutada
alaldvisele tajule suunatud reklaame (Reklaamiseadus, 2008), on seda vdga raske
kontrollida. Seda pohjusel, et igasugune visuaal, sealhulgas kiri voi ka viarv m&jutab inimesi

ilma, et nad seda ise selgelt tajuksid.

Reklaamikampaania on kindla eesmirgiga kavandatud, planeeritud ajavahemikus
korraldatud reklaamiiritus, mis on koosneb iiksikutest ideeliselt seotud reklaamteadetest
(Roose, 2002, Ik 61). Sotsiaalse reklaamikampaania eesmark on levitada sonumit, et tdsta
inimeste teadlikkust ja kujundada arusaamu tervise-, sotsiaal- ja teistes kiisimustes. SGnumit
levitatakse iildjuhul mitmetes meediakanalites ja tdnavapildis. Reklaamikampaania
arendamises kasutatakse tihti psiihholoogia ja reklaaminduse atribuute ning

kommunikatsiooni efektiivsuse tostmiseks. (Keysler, 2016, p. 102)

Reklaami ja reklaamikampaania definitsioonid on kiill erinevad, kuid eesmirk inimeste
kditumist mojutada on sama. Kui radkida reklaamplakatitest, siis selle puhul vastavad nii
tiksik reklaam kui ka reklaamikampaania samadele struktuurireeglitele (ACEP, 2016).
Reklaami ja reklaamikampaania vordluse tulemusel on tegemist ainsuse ja mitmusega.
Reklaamikampaaniad koosnevad iiksikutest reklaamidest ja tegevustest, mis aitavad

tiksikuid reklaame toota (Parente & Strausbaugh-Hutchinson, 2015, p. 25).

Nii erasektor kui ka avalik sektor kasutab reklaamikampaaniaid, kuid avalikus sektoris
esineb tiksikuid reklaame harva, sest iildjuhul ei taheta miiiia iiksikuid tooteid. Eesmérk on
pigem muuta meelsust 14bi sonumi ja miitia maha ideed. (Harson, 2015) Kuna MTA kasutab
reklaamikampaaniates ka plakateid, siis keskendutakse siinkohal just sellele meediumile.
Selleks, et kampaania sisu paremini mdista, on oluline vélja tuua reklaamikampaania

pohielemendid ja iilesehituse podhimatted.

Reklaamikampaania pdohielementideks on pealkiri, visuaal ja pohitekst. Pealkiri on
kampaanias liks tdhtsamaid elemente. Tegemist on sdnadega, millel on kampaanias juhtiv
koht. Pealkirja loetakse esmajarjekorras ja ta peab tdmbama tdhelepanu. (Bachmann, 20009,
Ik 51-52) Kuna keskmiselt neli lugejat viiest ei loe pealkirjast kaugemale, on vaga oluline
dratada tdhelepanu just pealkirjaga (Aava, 2003, 1k 186). Pealkiri peaks esitama pdhiideed,
sest selle jargi hakatakse tegutsema (Bachmann, 2009, Ik 52).



Pealkirju saab liigitada erinevate stiilide abil. Néiteks on olemas provotseerivad ja késkivad
pealkirjad. Provotseeriva pealkirja eesmérk on inimese mottes tekitada ambivalentsust ja
provokatiivne sdnum suunab neid motlema, kas on nii v3i mitte. Késkiva pealkirja eesmérk
on mdjutada inimesi kidituma vastavalt sellele, mis pealkiri titleb. (Bachmann, 2009, Ik 53)
Provotseerivate pealkirjade kasutamisel tuleks olla ettevaatlik, sest sonum voib olla solvav
voi liiga hirmutav ja selletottu voib kampaania moju vdheneda. Pealkirjadel on ka
alapealkirjad, mis on pohitekstist suuremad vai teist varvi ning kannavad teavet olulistest

faktidest (Bachmann, 2009, Ik 54).

Reklaamplakati rolliks on visuaalse pildi esitamisega toestada, et probleem eksisteerib.
Samuti suudab reklaamplakati visuaal luua kaudse seose edastatava sdnumi ning kuvatava
pildi vahel. (Messaris, 1997, p. 7) Mitteverbaalse kommunikatsiooni osakaal on suurenemas
traditsioonilise lugemise ja Kirjaoskuse arvelt. Seega muutub pildiline md&tlemine iiha
tahtsamaks. Sonaline mdtlemine on kiill tookindel, kuid niiteks liigeldes on see liiga
acgalane, et vdimaldada reklaamteadet lugeda. (Priiméagi, 1998, 1k 167) Seepérast on pildi
esitamine oluline, sest selle abil saavad inimesed oma kujutluses seoseid tekitada ja sellega
edastavat teavet kinnitada. Lisatava teksti roll on siinkohal vaid sonumi tdiendav kinnitamine
ning selline mitmekordne kinnitus aitab paremini eesmérki edastada (Reed, 2010, p. 48).

Kui tegemist on kinnitamisega, siis esitatav sdnum ei ole liigitatud pdhitekstina.

Reklaamplakatitel on ka pohitekst, mis peab seostuma strateegia ja pohiideega. Teksti
kirjutamisel on oluline, et lugemisel piisiksid tarbija huvi ja seotusetunne tekstiga, seepérast
ei tohiks tekst olla liiga pikk (Wilson, 2016). Tekstiga tuleb selgitada seda, mida parajasti
reklaamitakse ja seda nii, et idee ei jadks ebaselgeks (Bachmann, 2009, 1k 59). Pohitekst on
kampaania mottekandjaks ehk tuuakse vilja probleemkoht, mida tahetakse lahendada.

Oluline on probleemkohta rohutada, sest ainult sel maaral on voimalik sellele lahendus leida.

Pohitekst jaguneb erinevateks tekstiliikideks: otseiitlev tekst, tekst-jutustus voi efektile
toetuv tekst. Otseiitleva teksti eesmérk on delda idee otse vilja. RShutatakse neid pohjuseid,
mille pérast teenus/toode oluline on. Tekst-jutustuses piistitatakse probleem, mis toetub
teatud puudustele ja esitatakse lahendus. Eeldatakse, et kui inimesel selline probleem esineb,
siis vilja pakutud lahendus on see, mille jérgi inimene vajadust tunneb ja tegutsema hakkab.
Efektile toetuvas tekstis voib kohata mitmeid eriparasusi, néditeks plakatite puhul ootamatust

taotlevaid vormivotteid. (Bachmann, 2009, lk 60) Efektile toetuva teksti kasutamisel on



vOimalik paremini tdhelepanu tdmmata just eripirasuste tottu. Inimestele on ootamatu, kui

moni ettevotte kasutab ebatraditsioonilist reklaamimise viisi.

Reklaamidel on reklaamiseaduse alusel iileschitusele omad reeglid, mis peavad tagama, et
reklaamteade vastaks nouetele. Reklaamiseaduse § 3 alusel peab reklaam vastama seadusele
ja olema tavalise tdhelepanu korral selgelt eristatav muust teabest ning selle sisu, kujundus
ja esitlusviis peavad tagama arusaamise, et tegemist on reklaamiga. Samuti peab olema
selgelt vilja toodud tellija nimi, kaubamérk vdi domeen. Reklaam ei tohi olla vastuolus
heade kommete ja tavadega, kutsuda kdituma oOigusvastaselt, rikkuma moraalinorme,

kutsuda iiles végivallale ja tervist kahjustavale tegevusele. (Reklaamiseadus, 2008)

Reklaami koostamisel tuleb jirgida kindlaid reklaamipsiihholoogia pdohimdtteid, et
saavutada tahetud eesmarki. Nendeks on liikumine, proportsionaalsus, isolatsioon, tasakaal
ja thtsus (Bachmann, 2009, |k 129-131). Liikumise puhul loovad disainerid iildjuhul
mingisuguse kindla teekonna voi jarjekorra, mida modda lugeja silmad liiguvad (Brennan,
et al., 2015, p. 498). Nagu on teada, siis ldanekultuuris liigub lugeja pilk {ildjuhul paremalt
vasakule ning iilevalt alla, siis just seda liikumistrajektoori ka enamjaolt kasutatakse. Kuigi
plakati disainiga on vOimalik manipuleerida nii, et lugeja teekond vajaliku informatsioonini

on ootamatu (Brennan, et al., 2015, p. 498).

Proportsionaalsuse puhul elementide vordne jaotamine reklaamile muudab selle
ebahuvitavaks ja monotoonseks. Kaks sama suurusega elementi voi pilti voitlevad
iiksteisega tdhelepanu saavutamise nimel, ometi ei saavuta kumbki neist visuaalset
domineerimist. (Brennan, et al., 2015, p. 498) Selletdttu on oluline, et pohiteks ja visuaal
oleksid erineva suurusega, et kumbki nendest kogu pinda domineeriks ja muudaks plakati

huvitavamaks.

Isolatsioon on struktuurireegel, mille eesmédrk on tdsta tdhtis element selgemini esile ning
kinnitada selle téhtsust. Isolatsiooni luuakse suuruse voi toonidega (tumedam voi heledam).
(Brennan, et al., 2015, Ik 498) Monel juhul voib kampaania kujutada ka tiihja plakatit.
Selline taktika vOib osutuda véga efektiivseks, sest piiliab pilku lihtsusega. Kiill aga v3ib
tekkida probleem edastatava sonumi tolgendamisel. Kuna sona ja pilt on motlemises
eridimensioonid ja ei ole iiksiihest vastavust, siis keeruliste kujundikeelte kasutamine vdib

sonumi tugevust vihendada ja kampaania eesmark ei pruugi tdituda (Priimégi, 1998, 1k 168).
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Selleks tuleks kasutada lihtsamat kujundikeelt, et sonum jouaks kohale ja eesmirk saaks
tdidetud. Keerulisi kujundikeeli saaks kasutada kindlatele sihtgruppidele reklaamides, kus

on teada, et osatakse pildiliselt lugeda.

Tasakaal on visuaalse reklaami votmetunnuseks. Reklaamielemendi paigutamist
reklaamidisaineri poolt saab nimetada tasakaaluga manipuleerimiseks. Tasakaalu
moistetakse kahes erinevas variandis: vormistamistasakaal voi vormiviline tasakaal.
(Bachmann, 2009, Ik 129) Teisiti voib 6elda ka ametlik ja mitteametlik. Ametlik tasakaal on
simmeetriline, fookusega vasakult paremale, konservatiivne ning rShub stabiilsusele.
Mitteametlik tasakaal on asiimmeetriline, kasutades rohkem visuaalselt diinaamilisi
paigutusi, piitides visuaalseid vihke kasutades tuua esile keskset pilti voi teksti. (Brennan, et
al., 2015, p. 498) Olenevalt organisatsioonist ja teemast, mida reklaamitakse, tuleb valida
iiks tasakaalu viis. Mitteametliku tasakaaluga on voOimalik luua huvitavamaid
reklaamplakateid. Uhtsuse loob reklaamplakatis see, kui kdik reklaami osad
16ppkokkuvdttes sulanduvad iihtseks tervikuks (Bachmann, 2009, 130). Reklami iilesehituse
pohimdtted on olulised, sest aitavad kaasa reklaami mojutusviisidele ning vdimalus teha

tahelepanu koitvamad reklaamplakatid.

Kuna MTA kasvatab 14abi reklaamikampaaniate teadlikkust, siis oluline on keskenduda
sellele, kuidas kampaaniat 1dbi viia ja milline peaks kampaania olema. Selleks, et
reklaamikampaania kannaks oma eesmérki ning oleks mdjuv, tuleb reklaamikampaania
plaanimisel teha eelt6od. Vajalik on teha uuringuid ja vorrelda vastavat statistikat, et
selgitada vélja probleemi olemus ja selle suurus (Altstiel & Grow, 2006, p. 35). Samuti peab
paigas olema kampaania strateegia. Reklaamikampaania edu voib langeda juba alguses, kui
ei ole suudetud iihiskonnas olevat probleemi Oigesti tdlgendada ja kampaania

korraldamiseks puudub kindel plaan (Morgan & Pritchard, 2003, pp. 52-53).

Probleemist arusaamise iihe osana tuleb ka selgeks teha, kellele see reklaam peaks suunatud
olema. Sihtgrupi viljaselgitamine aitab ka aru saada sellest, milliseid votteid, pilti ja teksti
kampaaniates kasutada tuleb (Ferrell, et al., 2015, p. 107). Oluline on ka sdonastada eesmark,
mida selle kampaaniaga saavutada tahetakse. Eesmérk ja sonum peavad olema kooskolas
organisatsiooniga, kes reklaamikampaania korraldab ning kampaania tonaalsus peab

peegeldama organisatsiooni loomust ja pohimotteid (Kelley & Jugenheimer, 2008, p. 59).
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Reklaamikampaania v3ib toimida aktiivse Oppe voi vihese osaluse meetodil. Aktiivse Sppe
meetodi korral on inimese peamiseks eesmérgiks leida kvaliteetset informatsiooni. Selleks
on vajalik ndha mitu erinevat samateemalist reklaami, et otsus ei oleks pinnapealne.
(Schiffman, et al., 2008, pp. 231-232) Antud meetodi ideeliseks algeks on teooria, et inimese
kokkupuutel informatsiooniga ldbitakse mitmeid etappe, joudmaks teadmatusest tegudeni.
Selline reklaamikampaania voib mojuda peamiselt kahel viisil: otsused on inimesele
adrmiselt olulised ja erinevused vaadeldavate alternatiivide vahel on suured (Fine, 2009, p.
144), naiteks kodu soetamine, elukaaslase valimine, telefoni ostmine jne. Selliseid otsuseid

kutsutakse korge-siduvusega otsusteks (Fine, 2009, p. 144).

Kriitikud arvavad, et suur osa inimestest votavad vastu viikse olulisusega otsuseid, mis ei
vaja laialdase informatsiooni olemasolu ehk tegemist on vihese osaluse meetodiga (Fine,
2009, p. 145). Selle teooria kohaselt inimene tarbib palju voi peaaegu enamus reklaami
teadvustamata, suuremat tdhelepanu podramata ning sligavamat informatsiooni otsimata
(Schiffman, et al., 2008, p. 231). Inimene ei pdora reklaamile niivord suurt tdhelepanu, kuna
reklaamitav idee ei ole piisavalt oluline vdi reklaam antud kategoorias on eelnevatele tihti
sarnane (Fine, 2009, p. 145). Kuid olenemata sellest, mojutab reklaam inimest, kas seda
teadlikult voi teadmata. Avalikus sektoris peaksid kampaaniad avaldama aktiivse Gppe

meetodi.

Reklaamikampaaniaid tehakse reeglina teatava ajaperioodi jooksul. Sel ajal kiib intensiivne
t00 tegemine, et mote inimesteni jouaks ja kampaania oma eesmérgi tdidaks. (Pride &
Ferrell, 2014, p. 458) Seega sonumi vastuvotmine oleneb ajast. Suur osa mdjureid on
kalendri jargi planeeritavad, kuid voib ka tulla ette olukord, kui ootamatu stindmus mdjutab
tahelepanuvdimet. Néiteks pieva, nddala, kuu voi aasta 1dikes. (Veetdusme, et al., 2009, 1k

46)

Pdeva 10ikes on hea kampaaniat reklaamida hommikul. Inimesed on hommikul
ratsionaalsemad ja avatud uutele teadmistele ja kogemustele, hea aeg iileskutseteks, mida on
voimalik kohe rakendada. Pdeval on inimeste tdhelepanu keskendunud toistele tegemistele
ja meedia tarbimise tdeniosus on madal. Ohtul keskendumisvdime hajub ja otsitakse uut ja
pdnevat infot. Vastuvdtlikumad ollakse vairtuspohistele sonumitele. Nédala 16ikes ollakse
rohkem avatud uutele asjadele nidala alguses. Nddalalopu poole tahetakse ndha rohkem

meelelahutust (Veetdusme, et al., 2009, Ik 46-47). Sellest tuleneval on nidala alguses
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moistlik aeg tosist teemat puudutava kampaaniaga vilja tulla, sest siis pooratakse sellele
rohkem tdhelepanu. Kuu Idikes kdige mdjusamaks pievaks on palgapiev, iildistades voib
oelda, et kuu algus (Veetousme, et al., 2009, Ik 46-47). Kuu algus on hea niiteks
timbrikupalga kampaaniaga vilja tulemiseks, kuna inimesed mdtlevad sel ajal rahale
rohkem, kui tavapdevadel. Aasta 10ikes oleneb reklaamitarbimine kuudest: suve-, siigise- ja
talvekuudel tarbitakse vilireklaami vidhem, kevadkuudel aga kiputakse rohkem tdnavatele ja
mdju suureneb (Veetdusme, et al., 2009, Ik 46-47).

Kampaaniat korraldatakse kindlas ajavahemikus. Kuna sonum on kestva tiahtsusega, siis on
oluline teada kampaaniate pidevuse puudumise ja reklaateadete liihiajalise iileval hoidmise
pdhjust. Reklaami tegemine on kallis ja suur ettevotmine, et seda ainult {iks kord niidata.
Mida kauem teade iileval on, seda rohkem inimesi selle teate sdonumi kétte saab. (Bachmann,
2009, Ik 149) Samuti peab kampaania sonum olema tugev. Tugev sonum suunab inimesi
rohkem siivenema sonumi tosidusse ja argumenteerima selle vajaduse iile. (Baumeister &

Bushman, 2013, Ik 293)

Reklaami piiratud nditamisel on kaks pohjust. Esimene on majanduslik — nagu 6eldud, on
reklaami esitamine kulukas. Teine pdhjus on tdhelepanu iilalhoidmise kiisimus ning sellel
pOhjusel on reklaamteate liheks pdhitunnuseks kordumine. Viikese perioodi jooksul ei joua
sonum piisava hulga inimesteni ja kampaania mote laheks raisku. Muidugi tuleb jélgida, et
liiga kaua tapselt sama teate kordamine voib muuta sdnumi vihem mdjusamaks. (Bachmann,
2009, Ik 147-149) Seeparast on oluline aeg-ajalt stiili muuta, aga mote jatta ikka samaks,
sest siis tuletatakse inimestele kogu aeg meelde selle probleemi olemasolust ja
teadvustamata see mojub neile. Sonumi kordamine on positiivne kui sdnum on hea ja
asjakohane. Kui sonum on halvasti {ilesehitatud ning ei avalda mdju, siis kordamine teeb
halba.

Jareldusena voOib Oelda, et reklaamikampaania olemus on rdhuda emotsionaalsele ja
psiihholoogilisele tegurile. Reklaamikampaania piitiab kujundada hoiakuid ning mojutada
tarbijate kditumist. Rohudes inimese siidametunnistusele suudab reklaamikampaania
suunata inimesi Oigele ja kasulikule tegutsemisele. SGnum peab olema tugev, et see
inimestele kohale jouaks. Selged ja konkreetsed eesmérgid aitavad luua loovamaid
kampaaniaid ja kui on olemas plaan, siis korraldamine ldheb edukamalt. Kui kampaanias

kasutatakse reklaamplakateid, siis tuleb kindlasti jargida reklaami vastavust pohimaotetele.
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1.2. Reklaamikampaaniate méjutusviisid ja hoiakute kujunemine

Reklaamil voi reklaamikampaaniatel on eesmérk mojutada lugeja voi kuulaja arusaamu,
avada nende silmi vdimalustele ning kujundada hoiakuid kasutades erinevaid aspekte.
Olenemata inimtiiiipide erinevustest peab reklaami informatsioon joudma sihtgrupini
voimalikult efektiivselt. Muidugi teeb efektiivsuse raskeks individuaalne maitse, mis on igal
inimesel erisugune. Reklaami ja reklaamikampaania plakateid koostades peab leidma
sellised viisid, mis mojuks sihtgrupile, kellele kampaania sdnum on suunatud. Selleks, et
reklaamikampaania oleks mojus, tuleb kasutada erinevaid strateegiaid ning tuleb kinni
pidada heast tavast. Piiridest kinnipidamine on oluline, sest reklaamikampaanias sisalduv
kandub tihtipeale iile ka reklaami tegevale organisatsioonile, kujundades nii hoiakuid ka
organisatsiooni suhtes. Seega voib arvata, et MTA reklaamikampaaniad kujundavad
hoiakuid MTAst kui organisatsioonist. Kuna aga usaldus ja maine on riikliku organisatsiooni
jaoks olulise tdhtsusega, siis tuleb piiride selgeks paigutamiseks sotsiaalse kampaania

iilesehitamisel aru saada, mis inimesi mojutab.

Reklaamidel on olemas mdjutusviisid ning reklaamplakatitel on nendeks vérvid,
aratustehnika, sonad ja pilt (Priiméagi, 1998, lk-d 125, 165). Kasutades neid mdjutusviise
negatiivse tonaalsusega, saab hirmu tekitava reklaami ehk reklaami kus mojutusviisiks on
hirmu apellatsioonide kasutamine (Bachmann, 2009, Ik 101). Esimeseks mojuriks on vérv.
Vérvi mdjul on mitu mehhanismi. Vérv tekitab erinevaid emotsioone selle kohta, mida
ndeme. Reklaaminduses kasutatakse vérvi, et mdjutada inimeste métteid. Varvid annavad
erinevaid tundmusi ja mojutavad inimese suhtumist. (Barnes Jr & Lee, 1990, p. 25) Varviga
assotsieeruvad inimestel mingid kogemused ning vérviga on vdimalik inimese
psiihhofiisioloogilist seisundit muuta. (Bachmann, 2009, Ik 132) Igal varvil on oma tdhendus

ja vastavalt sellele, mida tahetakse reklaamida, kasutatakse teatud vérvi.

Virvidel on kaks poolt ning olenevalt kontekstist ja sonumist voib vérv tekitada positiivseid
vOi negatiivseid emotsioone. Naiteks punast varvi seostatakse enamjaolt viha ja ohuga ning
tekitab negatiivseid emotsioone. Samal ajal voib aga punane olla ka siidikuse ja armastuse
varviks. Sel juhul tekib positiivne emotsioon. Erinevused tekivad ka sellest, kui tugevalt on
varv esitatud. Mida tumedam on vérv, seda salapdrasemaks ja ohtlikumaks tunne muutub.
(Eiseman, 2006, pp. 6, 10) Kollane on roomu, innovatsiooni ja parimaks tidhelepanu

aratajaks (Verner-Bonds, 2003, Ik 20). Sinine ja valge on rahustavad ja puhtuse stimbolid,
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kuid samal ajal sinine vdib siimboliseerida ka kiilmust, seega negatiivse reklaami puhul
toimib sinine hasti (Bachmann, 2009, Ik 133). Musta saab kasutada, kui tegemist on tosise
teemaga ja edastada tuleb tugev ning jouline sonum. Samuti kui panna kokku kollane ja
must, saab vdga efektse pildi, mis piitiab pilke. (Verner-Bonds, 2003, Ik 30). Valdavalt
viidatakse erialakirjanduses sellistele seostele. Kiill aga taolised assotsatsioonid ei ole

kategoorilised ning véimalikud on ka muud seosed soltuvalt kontekstist.

Teiseks on dratustehnika. Selle tehnika seisukohalt voib vilja tuua selle, et reklaamiteooria
seab eesmargiks, et inimese tdhelepanu saaks dratatud. Mida kauem plakat voidab vaataja
tahelepanu, seda tulemuslikum on md&ju ja mida sagedamini see plakat meenub, seda pikem
on mdju toime. (Priiméagi, 1998, 1k 125-126) Téhelepanu dratamise eelduseks on, et tehakse
midagi ebatraditsioonilist, mis vdimaldaks eristuda normaalsusest. Niiteks panna asjad
plaktil tagurpidi vOi tuua plakatil kujutatud esemed plakatist vidlja ehk luua 3D-efekt.
Inimesteni jouab ebatraditsiooniline plakat paremini, sest nende originaalsus eristab neid
tavapdrasest (Bruce, 2015). Tavapiraseid reklaame nédeb tidnavapildis palju ja need ei kdida
tahelepanu, sest koik on samas stiilis (Popyk, 2015, p. 56). Kuid tavapératusega ei tasu

lilaldada, sest muidu ei pruugita aru saada, mida tdpsemalt delda tahetakse (Bruce, 2015).

Kolmandaks on sdnad ja pilt ning selleks, et trilkimeedia mdjuks, peab olema kaks
pShipunkti tdidetud. Sonad ja pilt peab sisaldama infot, mida nendega edasi tahetakse anda.
Et pilti rohkem elustada ja ta silma paistaks tuleks kasutada suuremat formaati, et oleks
efektne. (Percy & Elliott, 2005, pp. 212-216) Visuaal kutsub esile emotsioone, simuleerides
reaalset inimest vOi objekti (Messaris, 1997, p. 7). Sonade puhul avaldab samuti moju
eristumine. Néiteks, kui kasutatakse ks-tdhetihendi asemel x vdi S-tdhe asemel z. SOnade
paigutus ja suurus on samuti oluline ja kui nad on paigutatud ebakorrapiraselt, siis see
tekitab rohkem huvi ja jaib paremini meelde. Véga oluline on panna rohk pildi olemusele,
sest see on esimene, mis silma jaéb ja sellest soltub, kas hakata plakatisse stivenema. (Percy
& Elliott, 2005, pp. 212-216)

Kui eelnevat kolme mojutusviisi kasutada negatiivse tonaalsusega, luuakse hirmutav
reklaamikampaania, mis tekitab inimestes tugevamaid tundeid. See pélvib rohkem
tahelepanu ja mojutab inimeste kditumist (Sharma & Singh, 2010, Ik 52). Kuid teisest kiiljest
vOib hirm inimeste mottetdd peatada ja pikemas perspektiivis pohjustada frustratsiooni ja

toimida vastupidiselt oodatule. Kampaania, mis iritab inimestega sidet luua, kasutades
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hirmu apellatsiooni, peab olema ettevaatlik ja ei tohi minna iile piiri. Moelda tuleb
sihtgrupile ning sellele mida, millal ja kuidas kasutada. (McCarthy, 2000 ref Lazar, 2003 ref
Gass & Seiter, 2018, p. 324) Kampaaniad, kus peamiselt hirmutamist kasutatakse on
tthiskonna parendamiseks moeldud. Kuid oluline on meeles pidada seda, et kui kampaaniaid
tehakse pidevalt negatiivseid, siis inimestel voib tekkida negatiivne hoiak kampaaniat tegeva
organisatsiooni suhtes ning samuti jaéb inimestele see organisatsioon meelde kui hirmutaja.
(Urwin & Venter, 2014, pp. 205-206)

Kampaaniaid voib jagada kaheks: positiivse ja negatiivse tonaalsusega kampaaniad. Mitte
koiki reklaame ei saa nende kahe jéargi klassifitseerida, kuid tildiselt see on nii. (McFarlin,
2017) Kampaania labiviijad peavad ise otsustama, kas kampaania sonum, mida tahetakse
edastada, peaks olema rohkem negatiivsema voi positiivsema tonaalsusega. Kuid asutused,
mis loodavad rahva koostodle ei tohiks negatiivsust kasutada. Positiivne sonum ja pilt
tekitab inimestes lootust ja nad ndevad elu positiivsemalt, aga negatiivne sonum ja pilt toetub
hirmu ja rahulolematuse tekitamisele (Maibach & Parrott, 1995, pp. 76-77, 81). Positiivset
tooni kasutatakse enim ilutoodete reklaamides, sest see aitab tosta enesekindlust ja vajadust
just konkreetse toote jarele (McFarlin, 2017). Negatiivset tooni kasutatakse avaliku sektori
kampaaniatest, sest eeldatakse, et see sOnum on tugeva mojuga. Nditeks ndidatakse mingit
situatsiooni ja siis tagajérgi, mis tekitavad ebameeldivust. Aga samas selleks, et inimesi
hoida ebameeldivusest, ei pea otseselt nditama halbu tagajirgi, vaid vdimalik on esile tuua
positiivsust. (Maibach & Parrott, 1995, pp. 76-77, 81)

Seda, kuidas inimeste eetilisus individuaalselt erineb, saame vaadelda eksperimendi abil,
mille pShimdtteks on maksmine aususe alusel. Austrias miiiiakse tihti tédnaval ajalehti
kasutades ,,aususe siisteemi®, kus klientidel on teoreetiline kohustus maksta ajalehe eest,
kuid saavad ka maksta kiisitud hinnast vdhem voi jétta iildse maksmata. Ajalehed seotakse
plastikkotiga, koos rahakassadega tdnavavalgustuspostide kiilge ning klientidel palutakse
vajalik summa asetada rahakassasse. Antud katse kohaselt leiti, et ainult 1/3 inimestest
maksis vdhemalt osa palutud summast, samas 2/3 vottis ajalehe tasumata mingisugustki
summat. Teise katse tulemusel, kus asetati plastikkotis ajalehtede korvale silt, millel seisid
sonad “tdnan, et olid aus ja maksid”, kasvas maksjate arv maérgatavalt. Samas sildile
“varastamine on illegaalne” ei jargnenud mingisugust muutust. (Alm, et al., 2012, p. 141)

Selle tulemusena selgus, et negatiivne sonum jéttis inimesed kiilmaks ja vaatamata sellele
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nad tegutsesid nii nagu tahtsid. Ehk meelsuse mdojutamisel oli positiivsus efektiivsem kui

negatiivsus.

Nagu juba eelnevalt selgus, siis negatiivsed reklaamid tekitavad hirmu ja vastumeelsust.
Neid emotsioone seostatakse kalduvusega kiituda teatud viisil. Naiteks hirm tekitab
kalduvust pdgeneda ja viha kalduvust riinnata. Negatiivsus kitsendab tegevuste valikut,
nditeks ohu eest dra joostes ei pdorata tihelepanu korvalistele asjadele. (Boniwell, 2012, p.
10) Ehk kui inimeste {imber on negatiivsus, tekitab see halbu emotsioone ja tombab
negatiivsust ligi. Kui aga timbritsetakse end positiivsusega, siis on kdik vastupidine (Meyer,

2008), positiivsed emotsioonid aitavad vahendada negatiivsete emotsioonide intensiivsust.

Positiivsus kasvatab positiivsust ja positiivsed emotsioonid avardavad mdtlemise ja
tegutsemise valikuid. Nende emotsioonide kogemine nditeks rd0m ja huvitavus, aitab olla
loovam, nidha enda iimber rohkem voimalusi ja olla paindlikum ning vastuvotlikum.
(Boniwell, 2012, p. 10) Positiivse reklaami puhul toimib see, kui inimene saab end sdonumiga
samastada. Sel juhul tekib rahulolu ja ollakse valmis probleemi lahendamise nimel
tegutsema. Negatiivse reklaami puhul mojub aga see, et tekitatakse Sokiseisund ja inimene
hakkab mdtlema, kuidas hoiduda ohtlikest olukordadest. (Weinschenk, 2014, pp. 87, 140)
Modnel juhul vdivad negatiivsed emotsioonid vélja kujuneda positiivseks isikuomaduseks.
Negatiivse kogemuse tulemusel voib kasvada tagasihoidlikkus, hoolivus ja moraalne
kaalutletus (Boniwell, 2012, pp. 10-14). Negatiivsuse kasutamine ei ole alati halb, aga tuleb
mdelda, mida kampaaniaga reklaamitakse. Uldjuhul negatiivne hiilestatus eesmirki

saavutada ei aita.

Sarnane teema on aktuaalne ka Tervise Arengu Instituudis. Kommunikatsiooniosakonna
juhataja Helen Noormets on 6elnud, et maailm on tdis negatiivsust ja ei ole motet SokKi
juurde lisada. Ka Tervise Arengu Intsituut on ise ldinud seda meelt, et tuleb teha positiivsema
sonumiga reklaame, mis inimesi inspireeriks. Tuleb nididata, millised on positiivsed
tulemused, kui oma kditumist muudavad. Need reklaamid voivad tunduda kiill leebetena,
aga pikemas perspektiivis aitab just positiivsus 1dbi moelda, millised kasud see endaga kaasa

toob kui end muuta. (Hommik Anuga, 2018)

Seega on positiivse reklaamikampaania plussideks see, et inimesed saavad end sGnumiga

samastada ja hakkavad tegutsema rdodmust ja vabast tahtest. Positiivsus loob usaldust ja
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labipaistvust. Leebe reklaam on hea, sest pikemas perspektiivis toob see kasu. Negatiivsuse
puhul hakatakse tegutsema hirmust ja libimdtlematult. Uldiselt sdltub tonaalsuse valik
probleemist. Reklaamikampaania iilesehitamisel tuleb arvestada sellega, et soltuvalt
kampaania sdnumi tonaalsusest voivad tekkida ka vastavad hoiakud: positiivne sdnum

soodustab positiivseid hoiakuid, negatiivne sonum negatiivseid hoiakuid.

Hoiak on isiksuse piisiv valmisolek reageerida millelegi teatud kindlal viisil. On olemas
suhtumuslikud hoiakud, sotsiaalsed hoiakud ja seadumuslikud hoiakud. Sotsiaalsed ja
seadumuslikud hoiakud voivad toimida eelteadvuslikult ning vormida voi kallutada peale
suhtumise ka tajusid ja ka kognitiivseid tdlgendusi. Hoiakunihtused viljendavad hinnangut
kellegi voi millegi suhtes. Hoiakutel on mitu funktsiooni, kuna ta on nahtus, millest sdltub

kditumise ja toimingute valik. (Bachmann & Maruste, 2001, Ik 271)

Positiivsust ja negatiivsust saab vaadata hoiakute kujundajana. Hoiakul on tunnetuslik
funktsioon ning inimene piitidleb maailmatunnetuse korrapara poole, et luua kooskdlalist
sisteemi, mille pealt oleks hea kiirelt tegutseda. Hoiak valjendab isiksust, omadusi ja
vadrtusi ning aitab kujundada maailandgemuse, tolgendused ja tdekspidamised kooskdlas
juba viljakujunenud eneseteadvuse siisteemiga. (Ainjarv & Haidkind, s.a.) Hoiak annab
kéitumisele kiiruse ja jirjepidevuse. Kui soov on muuta kellegi kditumist, siis ennekdike
tuleb muuta hoiakut. (Makin, 2004, p. 24) Uleiildiselt, kui tahta hoiakut muuta on vaja
muutusele tdukavat joudu (Ainjarv & Haidkind, s.a.). Kuna t60s kasitletakse arvamust, siis

on toukavaks jouks arvamuse muutus, Mis on esmane tingimus hoiaku muutusele.

Inimeste hoiakud muutuvad kampaaniate suhtes sel juhul, kui kampaania sisaldab
informatsiooni selle kohta, kuidas see neile kasulik oleks. Kui muuta inimeste uskumusi, siis
on voimalik muuta ka inimeste hoiakuid selle konkreetse kampaania v0i organisatsiooni
suhtes. (Miller, et al., 2015, p. 248) Niiteks maksumaksjad ei tea, kuhu nende raha ldheb.
Maksude kogumise aspektis on see aga kdige olulisem, sest teadlikkus ongi just see, mis

muudab inimeste arvamust ja kditumist sellest, kuidas maksude maksmisesse suhtuda.

Siinkohal on oluline meeles pidada ka positiivsuse mdju. Nimelt kasvatab positiivne
tonaalsus kampaanias sihtgrupi valmisolekut aktsepteerida seda, mis on kampaania
eesmargiks. Samuti on oluline kordumine. Kui inimesel on kampaaniaga juba olnud

kokkupuude ning tal tekib dratundmise tunne, siis on suurem voimalus muuta inimese
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hoiakuid antud olukorra voi organisatsiooni suhtes. (Fennis & Stroebe, 2010, pp. 134-136)
Seda soodustab inimese loomupidrane vajadus olla kooskdlas iseendaga. Otsused ja
toimimine peab kokku sobima indiviidi isiksusega, sel juhul voib end mugavalt tunda. Kui
olukord on mugav ja isikusega kooskdlas, siis tdendolisemalt ollakse valmis otustama ja
tegutsema kindlamalt. Kui inimesele tutvustada uut infot ning juhul kui talle see sobib on ta
valmis ka oma hoiakuid muutma. (Weinschenk, 2014, Ik 89-90)

Kui uus info aga ei sobi kokku olemasolevaga, siis ta unustab, moonutab voi tolgendab selle
teabe véheoluliseks. Sel juhul on ka véga raske mingi konkreetse reklaami abil inimeste
hoiakuid muuta. (Bachmann, 2009, Ik 89) Seda iitleb ka hoiakute kujunemine kolmel
tasandil, milleks on teadvustamine, omaksvott, isiklik omaksvott. Tihtilugu avalike
kampaaniate ebaedu seisneb selles, et enamik inimesi ei vota informatsiooni omaks. (Hayes,
2002, 1k 97-98) Selleks, et inimeste hoiakud muutuksid, peavad nad suutma end samastada
esitatava info voi olukorraga, vastasel juhul ei teki dratundmise tunnet ning hoiakuid muuta

on keeruline.

Tulenevalt eelnevast on inimese hoiaku kujunemisel kolm vdimalust. Esimeseks on
malupdhine hoiak. (Albarracin & Shavitt, 2017, pp. 3) Mélupohist hoiakut on kdige raskem
muuta, kuna ei alluta manipulatsioonidele (Krosnick & Smith, 1994 ref Schuldt, et al., 2011,
p. 122). Seega tehakse otsused kogemuste ja pdhjaliku informatsiooni pdhjal. Teiseks on
hetkepdhine hoiaku muutumine, mis tdhendab seda, et hoiak kujuneb véga lithikese perioodi
jooksul, omamata eelaarvamusi. Inimene tegutseb emotsiooni pealt ning sel juhul on hoiakut
kergem muuta. Kolmandaks on hiibriid eelnevast kahest. (Albarracin & Shavitt, 2017, pp.

3-4) Kuna t60s késitletakse reklaami, siis saab hoiaku muutumine alguse reklaamist.

Hoiakute muutumise iiheks aspektiks on organisatsiooni maine ja usaldus selle
organisatsiooni vastu. Maine on arvamus, mis on inimestel kellegi vdi millegi suhtes
(McNamara, 2007, p. 21). Kuna t66s keskendutakse MTAle, siis antud juhul on tegemist
hoiakuga organisatsioonist. Organisatsiooni maine soltub tdotajate omavahelisest koostdost
ja klientide teenindamisest. Samuti peab organisatsioon olema valmis uuendusteks ja ajaga
kaasas kidima. (Poljakov, 2006, Ik 5) Hea mainega ja alati ajakohane organisatsioon mdjub
inimesele autoriteetsena, tugeva ja usaldusvdirsena. Kui usaldusvéirsus ja tugevus on
madalad voi iildse puuduvad, siis ka inimesed ei vOta organisatsiooni autoriteetsena ja nad

ei kditu nii, nagu organisatsiooni eesméirk seda nduab. Kui on usaldus, siis inimeste
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valmisolek makse maksta on suurem. (Alm, et al., 2012, p. 146) Kui usaldus autoriteedi

vastu kasvab, kasvab ka niiteks maksude maksmine.

Hoiakute muutumise puhul ei saa médda vaadata veenmisest, mis on iiheks mojutusviisiks
ja kujutab endast viise, kuidas sonumit lugev inimene seda to6tleb. Sonumit toodeldakse
kahel eri viisil, nendeks on perifeerne (kdrvaltee) ja tsentraalne (otsetee) veenmine (Petty, et
al., 2009, p. 4). Perifeerse veenise korral ei ole vaja langeda sonumi detailidesse ja selgitada
tapselt, milleks teade vajalik on ning mida selle teatega saavutada tahetakse. Pingelise
motlemise asemel eelistatakse mitte keskenduda ja sellega kéivitub ajus perifeerne
mdtlemine. (Valk, s.a.) Selle veenmise viisiga tehakse otsused pinnapealselt ja ei siiveneta

asja tosidusse.

Tsentraalse veenmise korral peavad olema sonumi argumendid piisavad, et hoiakuid muuta.
Infotdotlus ja otsuse tegemine toimub ainult sel juhul kui sdnumi argumendid on piisavad ja
eesmark inimese jaoks oluline. (Petty, et al., 2009, p. 4). Tsentraalse veenmise korral on
vajalik langeda detailidesse (Valk, s.a.) ja teha selgeks, millest probleem alguse sai ning
kuidas on voimalk seda lahendada. Need kaks veenmise viisi on reklaamplakatite puhul
olulised selletdttu, et vidlja tuua, mida peaks avalik sektor oma reklaamides tegema, et
kéivituks tsentraalne veenmine. Antud juhul on see voimalik, kui plakatil on detailne info ja

argumendid on piisavad.

Teoreetilise kirjanduse analiilisist saab vélja tuua, et reklaamikampaanial on mdjurid, mis
tekitavad inimestes tundeid ja kujundavad hoiakuid. Reklaamikampaanid saab liigitada
kaheks: positiivse ja negatiivse tonaalsusega. Kui kasutada positiivsust, tekivad positiivsed
tunded ja hoiakud, kui negatiivsust, siis voib juhtuda, et tekivad negatiivsed tunded ja
hoiakud. Kui tahta hoiakuid muuta, tuleb jalgida seda, mis sihtgrupile teade edastatakse ning
mis on reklaami sonumiks. Tsentraalse veenmise kaivitamiseks tuleb laskuda detailidesse,

perifeerse veenmise korral piisab ka ainult pildi voi sOnumi ndgemisest.
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2. UMBRIKUPALGAVASTASE REKLAAMIKAMPAANIA
KORRALDAMINE JA TONAALSUSE EELISTUS

2.1. Umbrikupalgavastase reklaamikampaania ,,Umbrikupalk
hammustab sinu tulevikku“ korraldus ja vastavus reklaami
pohimotetele

Et aru saada, mida MTA reklaamikampaania endast kujutab, viidi 1dbi intervjuu, mille
eesmark oli vilja selgitada, kuidas MTA kampaaniat korraldas, mis oli reklaamikampaania
eesmérk, mis aja jooksul seda tehti, kes oli sihtriihmaks ning millised on reklaamikampaania
korraldamise tulemused. Reklaamikampaania raames tehti ka reklaamplakat, mis oli
kampaania iiheks osaks. Selle tottu analiiiisitakse ka MTA reklaamplakatit teoorias vilja
toodud mojutusviiside pohjal ehk seda, kas reklaamplakatil olevad vérvid, sonum ja pilt ning

tileschitus vastavad teoreetilistele pShimotetele.

Umbrikupalgavastase reklaamikampaania “Umbrikupalk hammustab sinu tulevikku”
eesmargist arusaamiseks on oluline MTA-poolne selgituste andmine. Selleks tehti
veebipdhine intervjuu MTA avalike suhete juhi Rainer Lauritsiga, kes oli
reklaamikampaania iitheks korraldajaks. Kiisimused esitati elektronkirja teel. Kiisimused
olid suunatud “Umbrikupalk hammustab sinu tulevikku” reklaamikampaania kohta.
Veebipohine intervjuu koosnes 11st kiisimusest ja reklaamplakatist, mille kohta olid
kiisimused suunatud. Intervjuud koos kiisimustega on toodud lisas 3. Rainer Laurits saatis
ka kommunikatsioonikampaania projekti kohta slaidiesitluse, kus on projekti kohta
detailsemat informatsiooni. Samuti viitab Laurits Eesti Konjunktuurinstituut (edaspidi EKI)

uuringule (Eesti Konjunktuurinstituut, 2014), mis tehti timbrikupalga kasutamise kohta.

MTA avalike suhete juht {itleb, et imbrikupalga probleemiga tegelemine on olnud MTA iiks
peamisi tegevusvaldkondi 14bi aastate (Laurits, 2017). EKI korraldas 2013. aastal kiisitluse,
mille tulemusel selgus, et 11%, mis on hinnanguliselt 62 000 palgatodtajat, said osaliselt voi
taielikult timbrikupalka. Nendest 28% ei ole iimbrikupalga vastuvdtmisega rahul, kuid
tookoha kaotuse hirmu tottu siiski ndustuvad timbrikupalgaga. Suurim iimbrikupalga
vastuvotmise probleem on ehitusvaldkonnas, nimelt 43% koikidest timbrikupalga saajatest
tootavad ehituses. Toitlustuses tootab 14%, toostuses, transpordis ja pollumajanduses 8%.
(Maksu- ja Tolliamet, 2014a) Sellest tulenevalt EKI hinnangul oli 2013. aastal maksukaotus

154 miljonit eurot. Suur maksukaotus tingis selle, et MTA pidas oluliseks timbrikupalga

21



maksmise teema iihiskonnas tdstatada. Sellele lisaks ajendas probleemi lahendama ka see,
et 1. juuli 2014 vdeti kasutusele tootamise registreerimise siisteem, millest oli vaja toovotjaid
ja todandjaid teavitada. Umbrikupalgavastane reklaamikampaania oli iiks osa

kommunikatsioonikampaaniast. (Laurits, 2017)

Kommunikatsioonikampaania eesmargiks oli teavitada toovotjaid ja tdooandjaid uuest
tootajate registreerimise silisteemist, mis peaks aitama kaasa iimbrikupalga maksmise
vihendamisele. Samuti oli eesmérgiks muuta inimeste hoiakuid imbrikupalga suhtes ehk
teha tmbrikupalk mitte-atraktiivseks. (Maksu- ja Tolliamet, 2014a) Ebaatraktiivseks
tegemise eesmargil oli plakatil vidlja toodud kahjud, mis inimestel tekivad, Kkui
imbrikupalgaga nousutvad. Sonumeid toetas kampaania visuaal ehk haikala, mis viitas
sellele, et timbrikus palk hammustab inimestelt riigi poolt pakutavaid hiivesid. (Laurits,
2017) Reklaamplakat on toodud joonisel 1. Umbrikupalgavastase reklaamikampaania
keskseks osaks on kalkulaator, mille abil saab timbrikupalga saaja vilja arvutada, millistest
sotsiaalsetest garantiidest ja vOimalustest ta ilma jddb, kui timbrikupalga vastu votab

(Maksu- ja Tolliamet, 2014b).

UMBRIKUPALK
HAMMUSTAB
SINU TULEVIKKU

\ Umbrikupalk on illegaalne ja kahjulik. See hammustab Sinult:

To66NNetushivitiss Vaimalu: Oigusliku b Véimalu:
ja oot tdosuhete korralikku vanemahiivitis

Kui palju Sina Umbrikupalgaga kaotad ja seadusliku palgaga véidad? SR
Kasuta kalkulaatorit www.emta.ee/palk ja saa teada! f&\ MAKSU- JATOLLIAMET

Joonis 1. MTA timbrikupalgavastase reklaamikampaania plakat (Creatum, 2014 ref Lauri,
2014)

Kampaania oli suunatud téoealisele elanikonnale ehk 16- kuni 64aastased to6tajad, kes on
pigem mehed, madalama sissetulekuga inimesed, Kirde-Eesti, Louna-Eesti ja viikelinnade
elanikud, samuti ka véikeettevotte tootajad, todtajad ehitus- ning kaubandussektoris. Samu
sihtgruppe kasutati ka venekeelse elanikkonna kdnetamiseks. Sihtgrupid valiti EKI uuringu

pohjal ning just nendes sihtrithmades oli iimbrikupalga risk suurim. (Laurits, 2017)
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Kampaaniaga seotud meediakajastusi hakati tegema juba aprillis 2014. Kampaania
reklaamimist korraldati kdige intensiivsemalt 2014. aasta juulikuu kahel nidalal. Selle
raames tehti meediateavitust. Reklaamplakatit v3is nidha ajakirjades, nii tileriigilistest kui ka
piirkondlikes ajalehtedes ja televisioonis. (Maksu- ja Tolliamet, 2014a) Laurits lisas
tdiendavate allikatena interneti (Delfi, Postimees, SmartAD, Google) kui ka raadio (ERR,
Sky Plus, Russkoje Radio). Samuti suuremate linnade tédnavatel (Tallinn, Tartu, Narva,
Parnu), bussides (Maardu, Kohtla-Jarve, Johvi, Rakvere). (Laurits, 2017) Meediakanaleid,
kus kampaaniat reklaamiti, on piisavalt. Kiill aga ei pruugi internetiallikad, nimelt Delfi ja
Postimees.ee, olla just koige paremad valikud kampaania reklaamimiseks. Seda pohjusel, et
vastavat infot sisaldav artikkel on uudistevoo eesotsas tildiselt vaid ithe pdeva ning piisib
seal vastavalt lugejate arvukusele. Seega ei pruugi kampaania piisida internetiallikate kaudu

piisavalt kaua sihtriithmade vdimalikus tdhelepanuviljas.

MTA hinnangul oli kommunikatsioonikampaania tulemuseks see, et juuli-detsembri
vaatluse pohjal langes registreerimata tootajate arv 11 protsendist 10 protsendini. Té6tamise
register tdi poole aastaga 8 miljonit eurot tdiendavat to6joumaksude laekumist, oodatav moju
oli 10 miljonit eurot. (Maksu- ja Tolliamet, 2014a) Laurits iitleb, et MTA jaoks oli oluline
lihiajaline eesmark ehk tootajad saaksid registreeritud uude siisteemi ning pikaajalisem
eesmark, et imbrikupalga vastuvdtmine vaheneks. Lauritsa sonul nende molemad eesmargid

taitusid. (Laurits, 2017)

Veebipdhise intervjuu tulemusena selgus, et konkreetse reklaamplakati mojusus on
uurimata, sest eraldi uuringut reklaamplakati sonumi meeldejaavuse voi dra tundmise kohta
ei tehtud. Reklaamikampaania eesmirgiks oli dratada tdhelepanu ja jidda meelde, mille
tulemusena pidi langema timbrikupalga saajate arv (Laurits, 2017). Eeltoodud {imbrikupalga
saajate arvu languse ja timbrikupalgavastase reklaamplakati vahel ei pruugi olla seost, sest
tiimbrikupalga saajate arvu languse pohjustajaks vois olla mitmete asjaolude kokkulangevus,
naiteks tihiskonna tildine areng. Seega oleks olnud oluline uurida plakatist arusaamist voi
sonumi meeldejddvust, kinnitamaks, et just selle kampaania reklaamplakati parast toimusid
muutused. Samas oli just erinevates meediakanalites avaldatud reklaamplakat kogu
kampaania aluseks, kus pildilisel meeldial on védga suur rohk (vt joonist 2). Seega oleks
voimaliku mdju véljaselgitamine pidanud olema oluline. Vastasel juhul on kampaania
tulemuslikkust voimatu hinnata ja seega ka vdimatu pohjendatult planeerida jérgnevates

reklaamikampaaniates kasutatavaid vahendeid.
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Joonisel 2 on vilja toodud kordade arv ehk kui palju kuus kajastas konkreetne
meediaviljaanne MTA  reklaamikampaaniat ning plakatit. Kajastus erinevates

meediakanalites on esitatud erinevate varvidega.

Ajalehed mOnline meedia = Piirkondlikud ajalehed ~ Raadio m TV m Uleriigilised ajalehed

01.04.14 ]
01.05.14 rF———— I
01.06.14 = ——— r—
01.07.14 e —————— I
01.08.14 P I
0 50 100 150 200 250 300 350 400

Joonis 2. Meediakajastuse hulk (kordade arv) meediatiitibi kaupa kuus (Maksu- ja Tolliamet,
2014a)

Reklaamplakat “Umbrikupalk hammustab sinu tulevikku” (vt joonist 1) valiti reklaami
pohimdtete vastavusanaliiiisi tegemiseks pdhjusel, et see plakat on vorreldes eelnevate MTA
reklaamikampaaniatega kdige informatiivsem ja arusaadavam. Arusaadavam, sest sellel
plakatil olev kujundus annab selge teadmise, millistest hiivedest inimene ilma jiéb, kui
timbrikupalga vastu votab. Eesti kaardi kujuline asfaldiauk (vt lisa 1) ja trollibussil kujutatud
tuletorjujad (vt lisa 2) on iihed ndited kampaaniatest, mille puhul ei ole nii selge, millist
sonumit tahetakse edastada. Inimestel voivad tekkida kiisimused, millele tdpsemalt
kampaania rohub ja kuidas see mojutab maksumaksjaid. Koik need kampaaniad on
negatiivse tonaalsusega. Umbrikupalgavastases reklaamikampaanias esitatakse seda, millest
inimene ilma jadb, aga mitte seda, mida ta saab, kui seadusliku palga kasuks otsustaks.

Sealjuures viitavad ka haikala suur suu ja teravad hambad ebameeldivusele.

Teoorias selgus, et reklaamikampaanial on olemas pohielemendid, milleks on pealkiri,
visuaal ja pdhitekst (Bachmann, 2009, lk-d 51-52). Samuti on olemas iilesehituse
pohimotted, mida tuleb jirgida reklaamplakati tegemisel. Nendeks on liitkumine,
proportsionaalsus, isolatsioon, iihtsus ja tasakaal (Brennan, et al., 2015, p. 498). Lisaks on
reklaamidel olemas tegurid, mis peamiselt reklaamplakatit vaadates, inimesi mdjutavad.
Magjutusviisideks on virvid, dratustehnika, sdnad ja pilt ning hirmu apellatsioonid. Nende
tegurite jargi saab méadrata, kuidas plakat hoiakuid kujundab ja neid muudab. (Bachmann,

2009, Ik-d 132-134) Lahtuvalt teooriast, uuritakse vastavust nendele kriteeriumitele.
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Umbrikupalgavastase reklaamplakati puhul kasutatakse provotseerivat pealkirja, sest see
rohub mdttele, et dkki tdesti timbrikupalk hammustab tulevikust ning tuleb leppida
iimbrikupalga vastuvotmisega kaasnevate tagajargedega. Antud juhul pealkiri tdmbab
tihelepanu ja paneb motte toole. Umbrikupalgavastasel reklaamplakatil on olemas ka
alapealkiri: “tmbrikupalk on illegaalne ja kahjulik. See hammustab sinult:”. Alapealkirjale
jargnevad pildid, mis illustreerivad, millest inimene ilma jddb, kui iimbrikupalga vastu
votab. Samas on alapealkiri esitatud pohitekstiga samades vérvides ning seetottu jadb

pShisdnum vahem maérgatavaks, hajudes kogu pilti éra.

Visuaal on vilja toodud sellega, et plakatil on kujutatud haikala, mis paneb kiisima, kuidas
haikala on seotud limbrikupalgaga. Pohiteksti all on kujutatud ikoone, mis mdtestavad lahti
selle, millest ilma jadb, kui timbrikupalga kasuks otsustatakse. Kuna aga pohitekst on
esitatud samade vérvidega kui pealkiri ja alapealkiri, siis pohitekst ei saa nii palju tdhelepanu

ja plakati eesméirk ei pruugi tdituda.

Liikumistrajektooriks on iimbrikupalgavastasel reklaamplakatil haikala suu, mis suunab
edasi pealkirja ja alapealkirjani ning 16puks suundub pilk ikoonide juurde, millelt haikala
tiki on hammustanud. Proportsiooni struktuurireeglit jargides on néha, et haikala pilt on
suurem kui elemendid, millest tiikkk on d&ra hammustatud. Sellega voib 6elda, et plakat vastab

proportsiooni struktuurireeglile, mis teooria osas vélja tuli.

Reklaamplakati puhul jaéb segaseks kumb on tdhtsam, kas timbrik, millel on haikala suu voi
ikoonid, mis kujutavad, millest jaab ilma, kui iimbrikupalk vastu votta. Kui moelda sGnumi
sisule, siis peaks olema olulisemad ikoonid, sest need annavad edasi info, millest ilma jé&b.
Ikoonid oleksid pidanud olema suuremad voi teist vérvi, et tdhelepanu ka neile langeks,
sellega ei ole isolatsiooni pohimdte kooskolas teooria osas vilja tulnuga. Teooriaga on aga
kooskdlas tihtsus, sest reklaamplakatil olev pealkiri {itleb, mis juhtub, kui iimbrikupalk vastu
votta ning pildid tdiendavad seda mdtet. Samuti on tdidetud tasakaalu kriteerium.
Umbrikupalga reklaamplakati puhul kasutatakse mitteametlikku tasakaalu. Kasutatud on

visuaalselt diinaamilisi paigutusi, seda piltide, varvide ja kirja suurusega.

Esimeseks mojutusviisiks plakati juures on virv ning igal vérvil on oma tdhendus. MTA
timbrikupalgavastasel reklaamplakatil on kasutatud kolme vérvi: punast, sinist ja valget.

Punane virv selle plakati puhul mojub agressiivselt ja tekitab rahulolematuse tunde, kuna
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sonum on negatiivne. Punane vérv voimendab negatiivse sonumi mojusust. Seega mdjub
plakati sdonum negatiivselt. Plakatil kasutatud sinine varv vihendab kiill punase varvi moju
ja esile kerkimist, kuid mitte piisavalt, et mojuda positiivselt. Viikesed ikoonid, mis on
samuti punast vérvi ei eristu suurest pildist ja tekstist. Nende roll sonumi edastamisel ei ole
nii efektiivne. Kiri nende all on viike, mis teeb lugemise raskemaks. Valge varv on valitud

taustaks, mis tekitab selle efekti, et teist varvi kirjad oleksid hésti loetavad.

Kui vaadata MTA tiimbrikupalgavastast reklaamplakatit, siis saab 6elda, et dratustehnikat on
kasutatud, sest tdhelepanu dratatakse plakatil oleva haikalaga, mis on midagi tavaparatut
MTA jaoks. Haikala ei ole kuidagi otseses seoses MTAga ja see on viga tavapératu.

Jargmiseks mdjutusviisiks on sdnad ja pilt, mis peaksid tdhelepanu tdombama erinevate
kujundustega. Kui vaadata plakatil kirja pandud sonu, siis tavaparatuid sonaiihendeid
kasutatud ei ole ja rdhk on pandud sellele, et sdonu eristada erinevate virvide ja kirja
suurusega. Kiill aga mis jadb silma, on sinise kasti sees olev lisainformatsiooni Kiri, mis
viitab sellele, et oma dige palgasumma teada saamiseks tuleks kasutada palgakalkulaatorit.
On néha, et seal on kasutatud erinevat kirja suurust ja paksust. Rasvases kirjas on kujutatud
veebilehekiilg, kus kalkulaator on leitav. Teadmata pohjustel on ka “1” tiht rasvases kirjas.

C‘l”

Selle puhul jidb segaseks, miks on tdhte rohutatud ja seetottu all olev sdnum mdjub

héirivalt ja tekitab segadust.

Uheks mdjutusviisiks on ka hirmutavad kampaaniad ehk kasutatakse hirmu apelleeringuid.
Kui vaadata timbrikupalga plakatit, siis hirmu apelleeringut on kasutatud. Hirmu tekitab
haikala suu, kes s66b &dra osakese inimese tulevikust, kui vdtab vastu limbrikupalga.
Hirmutatakse, et iimbrikupalk on niivord halb, et tulevikus néiteks jadb ilma osa pensionist,
mida oleks voinud saada, samuti kui midagi juhtub, puudub ravikindlustus ja koik tuleb ise
kinni maksta ning hirmutatakse ka sellega, et lapsele ei saa tdisvéartusliku elu pakkuda, sest
vanemahiivitisest jadb puudu. Siin rohutakse puudustele, mis on onneliku elu toimimiseks
vajalikud. Plakati sdnumit on voimalik tolgendada hirmutamisena. 2013-2016 aasta MTA
arengukava viidab, et nende eesmirgiks on suurendada vabatahtlikku maksulaekumist
(Maksu- ja Tolliamet, 2013). Vabatahtlikkuse suurendamine eeldab positiivset 1dhenemist
maksumaksjale. Kiill aga hirmutamine v3ib tekitada negatiivsust ja seega plakati sonum voib
mdjuda vastupidiselt. Lahtudes MTA arengukavadest tuleks info edastada positiivset

tonaalsust kasutades, mitte hirmutades.
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Joonisel 3 on ténuplakat, mis tehti selle sama kampaania raames. Plakati varvid on jéetud
samaks, kirja stiili on muudetud. Samuti on jdetud samaks haikala pilt, mille eesmark on kiill
viidata eelmisele kampaania plakatile, aga tegelikult viitab see uuesti negatiivsusele.
Eelnevalt on haikala pilti kasutatud, et tekitada ebameeldivust ja hirmu. Need samad
emotsioonid on alles ja kui néha uuesti seda plakatit, positiivse sdnumiga, siis pilt ei lase
positiivsetel tunnetel iile olla ja tinusdnum ei pruugi toimida. Sona pureb on esile toodud
suuremalt kui teised sonad. Puremine ei ole positiivne tegevus ega positiivne sona. Kuna see
sona kerkib esile, siis koos haikala pildiga nad mojuvad veel rohkem negatiivselt.

Téanuplakati soovitud mdju kaob.

UMBRIKUPALK

PUREB W

AINA VAHEM

A@5%% | MAKsU- JA TOLLIAMET

Aitah, todandja ja tootaja, ‘ Vaata kalkﬁﬁ;“;xfm
kes Sa loobusid Umbrikupalgast. \i kui palju Sa mbrikupalgaga
Tanu sellele sai eelmisel aastal Gle 20 000 kaotad ja Sea_dus““"ku
inimese esmakordselt ametlikku tootasu, mis palgaga vdidad.

suurendas nende sotsiaalset turvatunnet.

Joonis 3. MTA {imbrikupalgavastase reklaamikampaania tdnuplakat (Creatum, 2015 ref
Raamatupidaja, 2015)

,Umbrikupalk hammustab sinu tulevikku*“ reklaamplakat on koostatud koostdds
loovagentuuriga ja selle tulemusel ei olnud analiilisi eesmérgiks niivord vigade leidmine,
vaid peamine roll seisnes plakati sdnumi tonaalsusel. Analiilisi tulemusel kiill selgus, et
esineb moningaid vigu, kuid arvestades koiki aspekte, eriti mdjutusviise, mida analiiiis vélja
toi, saab jdreldada, et MTA umbrikupalgavastane reklaamikampaania plakat kaldub
negatiivse tonaalsuse poole. Negatiivsus kiill tdmbab tdhelepanu, aga negatiivse
tonaalsusega kampaania moju ei ole ootuspédrane. Negatiivsed reklaamplakatid on iiles
ehitatud hirmule ja viha emotsioonidele. Nditeks punane vidrv, mis tekitab drritust ja
agressiivsust, saab samastada vihaga ning kuna seda punast varvi on palju ja see torkab
silma, siis mojub see plakati sonum agressiivselt. Tdhelepanu on dratatud normaalsest
eristumisega, kiill aga haikala stiimboliseerib kurjust. Samuti tekitab suur haikala pilt hirmu.
Negatiivne hoiak mojutab usaldust organisatsiooni vastu, seega kui plakat on negatiivne,

voib tekkida negatiivne hoiak MTA vastu.
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2.2. Positiivne ja negatiivne tonaalsus iimbrikupalgavastases

reklaamikampaanias

Inimeste arvamuse teada saamiseks timbrikupalgavastasest reklaamikampaaniast koostati
ankeetkiisitlus timbrikupalgavastase reklaamikampaania kohta. Uuring viidi 1dbi 14-28
jaanuar 2018. Kisimustik esitati iluteenindusvaldkonna ja ehitussektori inimestele,
ettevotjatele kui ka palgatoolistele, sest just nendes valdkondades on iimbrikupalga riskid
suuremad. See selgus nii EKI uuringule tuginedes, kui ka Haridus- ja Teadusministeeriumi
2017. aasta-analiiiisi kokkuvottes. Kiisitlusest votsid osa inimesed, kellest suurem osa on
Pohja-Eesti elanikud. Pohja- Eesti elanikud valiti uuringus osalema MTA usaldusvéirsuse
uuringu tottu, kus selgus, et Pohja- Eesti elanikud usaldavad MTAd véhem. Valim
moodustus tuttavate ja pereliikmete abiga ehk koostati mugavusvalim. Ankeetkiisitluse link
edastati inimestele sotsiaalmeedia kaudu ning e-maili teel. Kiisitlusest vottis osa 50 inimest,
kellest 46 olid naised ja 4 mehed, vanuses 22-55 eluaastat. Kuna uuringust vottis osa vaid
neli meest, siis tilekaalukalt on tegemist naiste arvamustega. Andmekogumiseks kasutati

Google’i vorme (tarkvara, kus on vdimalik kiisitlusi luua ja analiiiisida).

Tehtud uuring koosnes kolmest osast. Esimese osa kiisimused olid esitatud saamaks teada,
kuidas inimesed suhtuvad tmbrikupalga vastuvotmisesse. Samuti on oluline uurida
arvamust MTAst, kuna arvamus organisatsiooni suhtes vdib mdjutada vastajate arvamust,
olenemata probleemist, mida MTA piitiab kasitleda. Teine osa koosnes kahest plakatist:
MTA {mbrikupalgavastane reklaamplakat ja autori koostatud positiivse tonaalsusega
alternatiivne reklaamplakat. Teise osa kiisimused puudutasid konkreetselt plakateid,
saamaks teada tonaalsuse eelistust ja hinnangut plakatite arusaadavusest ja meeldejaévusest.
Hinnang plakatitele oli oluline, et teada, kas informatsioon, mille p&hjal inimene kujundab
oma hoiakuid, jouab lugejani ning on piisavalt arusaadav ja meeldejddv, et probleemi
siiveneda. Kolmandas osas olid kiisimused sarnased esimesele osale, et teada saada, kuidas
on nende motted muutunud pérast plakatite nagemist. Selline meetod valiti, et teada saada,
mis on arvamus enne plakatite ndgemist ja milline pérast, kas arvamused muutuvad ja kui
muutuvad, siis kuidas. Analiilis pohineb vastajate subjektiivsel hinnangul. Kiisitluse

kiisimused on toodud lisas 4.

Arvamuse muutust on kasitletud antud uuringus kui hoiakute muutusena, sest kui on

arvamus millestki, siis iildjuhul inimesed kéituvad ja suhtuvad konkreetsesse tegevusse,
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teistesse inimestesse vOi organisatsiooni ka vastavalt. Ehk neil on teatud hoiak tegevuse,
inimeste ning organisatsiooni suhtes. Nagu teoorias selgus, siis arvamuse muutus on

eeltingimuseks hoiaku muutusele ehk arvamused kujundavad hoiaku.

Koigepealt, et saaks hinnata imbrikupalgavastaseid reklaamikampaaniaid, oli vajalik teada
saada, kuidas inimesed {imbrikupalga maksmisesse suhtuvad. Sellele kiisimusele oli
voimalik vastata Likerti-tiitipi skaalal, kus 1 on ,,iildse ei poolda“ ja 5 ,,pooldan tiielikult*

(vt joonis 4).
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Joonis 4. Umbrikupalka suhtumine — % vastanutest (autori koostatud)

Nagu jooniselt ndha, siis vdga suur osakaal vastajatest ei poolda limbrikupalka. Mitte
pooldajad tdid pohjenduseks, et ,.ettevotetel ei ole ausat konkurentsi ning selleks, et riik
saaks toimida tdisvddrtuslikult ning et oleks tagatud sotsiaalsed garantiid, tuleb makse
maksta. Samuti ei anna timbrikupalk kindlustunnet, sest ménes kuus voidakse palk maksmata
Jjdtta, mis omakorda pohjustab seda, et ei ole voimalik téisvidrtusliku elu elada . On néha,
et paljud inimesed teavad, et iimbrikupalga vastuvétmine on neile halb ja nad vétavad vastu

seadusliku palga.

Umbrikupalga pooldajaid oli tunduvalt vihem ning nad tdid selle pdhjenduseks ,,puudusi
maksustisteemis ja viikeettevotjale on selline koormus tile jou kdiv, Kui on soov makse ausalt
maksta “. Lisaks on ,,iimbrikupalk hea, sest raha saab puhtalt kitte ja puudub kohustus
maksta oma tulu pealt riigile makse “. Toodi ka veel vilja, et ,, ei ole vahet kuidas raha tuleb,
peaasi, et 6ige summa palgapdeval olemas on*‘. Veel on vaja teha teavitust6od, et inimesed

saaksid aru iimbrikupalga varjukiilgedest ning selleks reklaamplakatid tehtud ongi.
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Jargmiseks oli vajalik teada saada, kas inimesed on MTA iimbrikupalgavastaseid
reklaamplakateid ndinud. Selgus, et 50-st inimesest 45 (90%) ei ole reklaamplakateid ndinud
ning viis on. Teoorias selgus, et kampaaniat ei ole hea korraldada suvel, sest sel ajal
tarbitakse vilireklaami vdhem (Veetousme, et al., 2009, |k 46-47). Kuna
iimbrikupalgavastast reklaamikampaaniat tehti kdige intensiivsemalt juulikuus, siis see vOib
olla iiheks pohjuseks, miks reklaamplakateid ndhtud ei ole. Teoorias selgus ka, et inimestel
voib avarduda vidhese osaluse meetod, kui kampaanial olev sonum on ideoloogiliselt sarnane
teistele kampaaniatele (Fine, 2009, p. 145), praegusel juhul, et imbrikupalk on halb. Samuti
voib olla imbrikupalgavastase reklaamplakati mitte ndgemise pohjuseks see, et kampaania

plakat tehti 2014. aastal, mis v3ib tdhendada seda, et inimesed on selle unustanud.

Selleks, et reklaamplakatid oleksid mérgatavamad, tuleks kampaaniaga vélja tulla pigem
kevadel ja neid rohkemates kohtades reklaamida ning muuta reklaamplakati tonaalsust voi
ideed, et avarduks aktiivse Oppe meetod. Kuna eesmirk 2021. aastaks on maksuauku
vihendada, siis uue kampaaniaga vélja tulemine oleks hea vdimalus tuletada meelde, miks

seaduslik palk on parem.

Kuna inimeste kéditumine maksude maksmisel sOltub suuresti suhtumisest rahva
esindajatesse (valitsus) ja kuna MTA on otsene “sild” rahva ja esindajate vahel maksude
tasumises, siis uuringuga taheti teada, kas hoiakud MTA suhtes mojutavad kuidagi
tumbrikupalga vastuvotmist. 37 vastajat (74%) suhtub tmbrikupalga maksmisesse
negatiivselt enk pooldavad ametlikku palka ja maksude maksmist. Samas 21 vastajat (42%)
titlesid, et MTA sona kuuldes voi selle peale moeldes véiga hdid emotsioone ei tekita ja pigem
on suhtumine negatiivne. Eelnev (enne plakatite nidgemist) suhtumine MTAsse Kkui

organisatsiooni ei mdjutanud timbrikupalka mitte pooldama.

Kiisimusele, et milline teguritest mojutaks timbrikupalka mitte vastu votma, selgus, et suurt
osakaalu vastajatest ei mdjuta iikski tegur (vt joonis 5). Kiill aga 23 vastajat peavad mojureid
oluliseks, et timbrikupalka mitte vastu votta. PGhjenduseks toodi, et ,kui pereliikmed voi
sobrad ridgiksid, miks ei ole timbrikupalk hea, siis muudaks arvamust®. Muu valikvastuses
toodi vilja, et ,,vdga palju mojutaks timbrikupalka mitte vastu votma kindel ja hdsti
tasustatud palk“. Uheks mdjutajaks toodi vilja ka maksupoliitika. ,,Kui see oleks arukam,

siis oleks ka iimbrikupalkasid palju vihem* ning vastajad teavad véga paljusid, kes just halva
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maksupoliitika tottu iimbrikupalga vastu votavad. Samuti toodi vilja see, et ,,kui riiki juhtiv

valitsus ei valetaks ja ei raiskaks asjata maksumaksja raha‘.
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Joonis 5. Umbrikupalga mitte vastuvdtmise tegurid - % vastanutest (autori koostatud)

Saamaks teada, kas inimestele sobib rohkem positiivse vOi negatiivse tonaalsusega
reklaamplakat, koostas autor MTA iimbrikupalgavastase reklaamplakatile (vt joonis 1)
positiivse tonaalsusega alternatiivse reklaamplakati (vt joonis 6). Alternatiivse
reklaamplakati eesmirk on kasutada sama visiooni, mis MTA iimbrikupalgavastase
reklaamikampaania plakatil, aga kasutades teist tonaalsust. Seega valmistati plakat
positiivsemate piltidega ja sonumiga. Plakatil on kasutatud sarnaseid virve, sest positiivse
sonumi puhul mdjuvad virvid teistmoodi, kui negatiivse sonumi puhul. Néiteks teoorias
selgus, et positiivse sonumi korral punane iseloomustab armastust, negatiivse puhul
agressiivsust (Eiseman, 2006, pp. 6). Samuti on ikoonid toodud musta virviga, sest must
stimboliseerib sonumi tdsidust ning on paremini eristatav lildisest tekstist. MTA plakatil
jadvad ikoonid haikala pildi varju ning sellepérast on alternatiivsel reklaamplakatil ikoonid
toodud vilja elulisemad, et siidamega timbrik ikoone ei hajutaks ja oluline sdnum jouaks
kohale. Peamine eesmirk, mida alternatiivse reklaamplakati koostamisel jérgiti ja miks
plakat iildse koostati, oli see, et imbrikupalgaga seonduvast teemast on voimalik rddkida ka

positiivsema tonaalsusega ehk esile tuua seda, et inimesed votaksid vastu seadusliku palga.

Alternatiivsel reklaamplakatil olevad ikoonid ja siidamega timbrik on vdetud erinevatest
internetiallikatest. Eurosiimbol (LimeshotDesign, 2005) niitab seda, et vdimalus on saada
pangalaenu, kiiver (Agor, 2012) slimboliseerib kindlat t660nnetushiivitist ja
tootuskindlustust, onnelik vanainimene (Noedelhap, s.a) siimboliseerib kindlat ravi- ja
pensionikindlustust, kdepigistus (Clipartix, 2016) siimboliseerib, et tagatud on diguslik abi

toosuhetes, Iutt (DominicLee, 2017) siimboliseerib korralikku vanemahiivitist, siidamega
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timbrik (Ocal, 2012) siimboliseerib seda, et imbrikut kasutatakse muudeks otstarveteks, Kui

iimbrikupalga vastuvotmiseks.

UMBRIKUGA VOIB SAATA
ARMASTUSKIRJU

Seaduslik palk tagab sulle sotsiaalsed garantiid
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Joonis 6. Positiivse tonaalsusega alternatiivne reklaamplakat (autori koostatud)

Vastajad pidid avaldama arvamust mdlema reklaamplakati kohta. Esimese plakati kohta
toodi vilja, et ,positiivne tonaalsus manab ndole muige ja meeldib, et on kasutatud
huumorit. MTA peakski oma sonumeid rahulikul ja positiivsel toonil edastama. Plakat on
sobilik noortele, sest on armastusvédrne ja mdnguline ning selline lihenemine teemale on
kasulikum ja meeldivam, sest tekitab positiivset tunnet ja paneb rohkem teemasse stivenema
ning annab teada, mida saab, mitte millest jédb ilma . Toodi ka vélja see, et ,,plakat véib

Jjddda leebeks . Kohati ei suudetud seostada armastuskirja timbrikupalgaga.

Teine plakat tundus vastanutele enamjaolt agressiivne, hirmutav ja dhvardav, monele tundus
isegi Sokeeriv. ,,Plakat tekitab negatiivseid tundeid ja trotsi ning jdtab mulje nagu oleks elus
midagi valesti tehtud, isegi kui ausalt makse makstakse. Umbriku peal olevad hambad on
hirmutavad ning plakat tekitab tunnet, et riik tahab inimest réévida. Vabas tihiskonnas
peaks olema maksude maksmine hea ja austust vddriv, seega tuleks plakatiga inimest kiita,
mitte laita*. Uksikud vastasid, et neile on ,plakatil olev sénum arusaadav ja selge ning
hirmutav sisu ja pilt jddb paremini silma ja innustab sisu tdpsemalt uurima*. Vordluse
tulemusel selgus, et inimestele meeldis esimene plakat rohkem, sest tekitab soojemaid
tundeid.

Et plakati eesmérk oleks edukas, peab veenduma, et sénum oleks edastatud arusaadavalt ja

et see jouaks inimestele kohale. Selleks kiisiti vastajatelt, mis on nende arust plakatite
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pohisdnum. Uldiselt toodi vilja, et mdlema plakati sdnumid on samad. Esimese plakati
puhul saab teada, mida tulevikus saab ja teise plakati puhul, millest jadb ilma. Samuti, et
Ltimbrikupalk ei kindlusta tulevikku ja mojutab tulevast eluolu®. Esimese plakati kohta deldi
Ka, et ,.kui saad ausat palka, siis on elus olemas palju voimalusi ehk koik unistused véivad
tdituda, kui votad vastu seadusliku palga . Teise plakati puhul aga ,, unistustele tommatakse
vesi peale ja tekitab tunde nagu oleks halb kodanik ja riigile halba teinud®. Selgus, et vaga
oluline on moelda sonumile, sest see voib jddda kaheti moistetavaks ja tegelik sonum ei joua

kohale. Antud juhul joudis enamikeni pohisdnum kohale, kuid esines ka teisiti moistmist.

Saamaks teada, mis tonaalsusega reklaamplakateid inimesed soovivad tdnavapildis niha,
esitati kiisimus nende eelistuse kohta. 50-st vastajast 38 (76%) soovivad tidnavapildis nidha
positiivse tonaalsusega reklaamplakateid. Palju toodi pohjenduseks seda, et ,,kuna maailmas
on niigi palju negatiivsust, siis positiivne toon reklaamplakatitel aitaks seda vihendada“.
Toodi ka vilja see, et ,,kui tegemist on makse puudutava reklaamiga, siis riik peaks olema
tdnulik inimeste ees, kes makse maksavad, mitte dhvardama hdda ja viletsusega®. Samulti
oeldi, et ,,negatiivsuse puhul hakkavad inimesed vastupidi téotama, kuna see tundub
kdsuna. Positiivsust kasutades ei teki kdsutamise tunnet ja tegusid tehakse vabatahtlikult*.
Uheks plussiks positiivsuse juures on veel see, et huumoriga plakatid tdmbavad rohkem
pilku ja jdddakse motlema, et mida kiill reklaamiti. Ehk mote hakkab todle ja tdhelepanu on
voidetud. Positiivsus tekitab positiivseid tundeid, negatiivsust kasutades tdukab inimesed

eemale ning ei hakatagi motlema, kuidas oleks voimalik teha teisiti, et elu oleks parem.

50st vastajast kuus (12%) vastas, et nemad eelistaksid negatiivseid reklaame ja iilejaanud
kuus (12%) sooviksid ndha ténavapildis nii positiivset kui negatiivset reklaami. ,,Peab
olema tasakaal“. Molema tonaalsusega reklaame eelistavad inimesed vastasid, et
Htonaalsuse valik peab soltuma sellest, kui oluline sonum on vaja edastada ning kuidas
kontseptsioon on iiles ehitatud*. Negatiivsuse eelistusena toodi vilja, et ,,negatiivne konetab
rohkem ning paneb motlema®. Kiisimuse tulemusena selgus, et inimesed eelistavad
positiivsust ja kui tdnaval on palju positiivseid sOnumeid, siis inimesed on ka ise palju

onnelikumad ja kaituvad seadusekuulekalt.

Eelnev analiilis toetab esile tulnud asjaolu, et inimesed eelistavad ténavapildis néha
positiivset reklaami. See kas MTA peaks kasutama samuti positiivset tonaalsust vdi hoopis

negatiivset, tuli tulemuseks, et 50st vastajast 30 (60%) ootab, et MTA teeks positiivse
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tonaalsusega reklaamplakati. Pohjuseks oeldi, et ,,plakat peaks viljendama kui positiivne
on see, et maksud on makstud ning tulevik, nditeks tervishoiu valdkonnas, on kindlustatud.
Positiivsus vdljendab ldbipaistvust, mida maksusiisteem olema peabki ning kutsub
koostoole MTA ja inimeste vahel. Koostoé on aluseks, et maksude maksmine toimiks®.
Uleiildiselt inimeste vastused tinavapildi tonaalsuse eelistuse ja selle kohta, mida MTA
peaks reklaamimisel kasutama olid iisna sarnased. ,,Kui MTA tinab oma plakatitega
inimesi, siis inimesed tdnavad neid vastu sellega, et maksavad makse. Positiivne tonaalsus
sisendab rohkem optimismi, lootust ja tagab kindlustunde“. Kuna vastajate seas oli
positiivsuse pooldajate osakaal suur, siis need viljatoodud pohjused on iiheks viisiks, mis
klienti konetavad. Kui MTA tahab konetada klienti ja rddkida “kliendi keelt” nagu MTA
2017-2020 arengukavas vilja toodud, siis tuleb kasutada reklaamikampaaniates positiivseid

sonumeid.

Viis inimest (10%) eelistab, et MTA kasutaks negatiivset tonaalsust, sellepdrast, et
wselliseid teemasid ei ole voimalik leebelt inimestele selgeks teha ja kui neid Sokeerida, siis
saavad paremini aru®. Kuus inimest (12%) eelistab mdlemat, tuues jélle pohjuseks, et ,,peab
olema tasakaal ja olenevalt sénumi olulisusest, tuleb kasutada vastavat tonaalsust*. Uheksa
inimese (18%) vastust ei olnud voimalik analiiiisida, sest vastusest ei olnud voimalik vélja

lugeda, mis tonaalsust kasutada tuleks.

Kiisimus esitati ka plakati arusaadavuse ja meeldejaédvuse kohta (vt joonis 7). Analiiiisiks
voeti vastused “vdga hea” ja ,,hea* ning “véga halb” ja ,,halb®, kus tulemused ,,vdga hea* ja

,hea on esitatud ,,hea* ning ,,vdga halb ja ,,halb* on esitatud ,,halb*.

0 5 10 15 20 25 30 35

m MTA reklaamplakat Autori reklaamplakat

Joonis 7. Inimeste hinnang plakatitele (autori koostatud)

Vastajate hinnangust selgus, et kahe plakati vordlusest pidas autori koostatud

reklaamplakatit heaks 33 (66%) inimest, MTA timbrikupalgavastast reklaamplakatit pidas
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heaks 31 (62%) inimest. Autori koostatud reklaamplakatit pidas halvaks kuus (12%) inimest
ning MTA reklaamplakatit pidas halvaks kiimme (20%) inimest. See tulemus néitab, et
positiivne reklaamplakat on parem (arusaadavam ja meeldejadvam), mis kinnitab eelnevat
analiiiisi, kus selgus, et tdnavapildis eelistatakse ndha positiivse tonaalsusega

reklaamplakatid ning inimesed ootavad, et ka MTA positiivseid reklaamplakateid kasutaks.

Kiisitluse kolmanda osa eesmaérk oli teada saada, kas inimeste arvamus on muutunud pérast
plakatite ndgemist. Esimesele kiisimusele, kuidas suhtute {imbrikupalga maksmisesse, oli

nidha moningaid muutusi (vt joonis 8).

30
25
20 18
15
10 6

26

19
14

Uldse ei poolda  Pigem ei poolda  Arvamus puudub ~ Pigem pooldan  Pooldan tiielikult

Enne ' Pérast

Joonis 8. Umbrikupalka suhtumine pérast plakati nigemist — inimeste arv (autori koostatud)

Nimelt enne oli timbrikupalga vastuvotmise vastu (iildse ei poolda) 18 inimest. Pérast
plakatite ndgemist tdusis see arv kaheksa vorra ehk niiiid ei poolda timbrikupalka 26 inimest.
Viis inimest nendest olid ettevotjad ja kolm inimest iluteenindajad. Pigem ei poolda
timbrikupalga maksmist 14 inimest, mis enne oli kiill 19, aga erinevus on tingitud sellest, et
inimestel, kellel enne oli védikene kahtlus, siis péarast plakatite nigemist said oma mdtetele

kindlust ning seitse inimest vastas pigem mitte asemel, et iildse ei poolda.

Arvamus puudus kuuel inimesel, mis péarast plakatite ndgemist langes iihe inimese vorra ja
niitid Gmbrikupalka pigem ei poolda. Tegemist oli iluteenindajaga, kes oma arvamust
muutis. Kaks inimest vastasid, et pérast plakatite ndgemist iimbrikupalga pooldamise
(pigem pooldan) asemel enam iimbrikupalga maksmist ei poolda. Ehitussektoris toGtav
inimene vastas, et pigem ei poolda ja iluteenindaja vastas, et iildse ei poolda. Need, kes
pooldasid enne tiielikult, jaid siiski imbrikupalka edasi pooldama. Kuid siiski on niha, et

meelemuutused on selgeks naiteks, et reklaamplakatitel on moju ning inimesi korralikult
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informeerides ollakse valmis oma arvamust muutma ning arvamuse muutus on eelduseks
hoiaku muutumisele. Hea on niha, et inimesed muutsid oma meelt just mittepooldamise

poole.

Just meelemuutus ongi see, mis annab stiimuli inimeste hoiakute muutumisel, sest vastavalt
sellele, kuidas meelemuutus toimus, hakatakse edasi tegutsema ja hoiakut kujundama.
Tuginedes teooriale, on hoiaku kujunemisel kolm eri viisi, siis antud juhul on tegemist
hetkepdhise hoiaku kujunemisega. (Albarracin & Shavitt, 2017, pp. 3-4) Vastajad tegutsesid
emotsiooni pealt ning hoiakute muutuste toimumine on teoreetiline ehk ei tea, kas arvamuse
muutus jadb piisima ning kas sellest hoiak muutub. See on ka 16put66 metoodika valiku
piiranguks. Selleks, et ka pariselt nii hakatakse kdituma, tuleks hetkepdhine hoiak muuta
pusivaks. See on voimalik, kui inimestele pidevalt informatsiooni juurde anda, mis avardaks
neil tsentraalse veenmise (Valk, s.a.). Sellega nad teadvustavad endale, et informatsioon on
piisav ja tugev, et arvamust kinnitada ja sellega mélul pohinev hoiak kujundada. Seda
veenmise viisi peaks ka avalik sektor kasutama, sest see motiveerib inimesi probleemi kohta
rohkem informatsiooni otsima ja asja tdsidusse siivenema. Analiilisi kdigus selgus, et
inimesed on selleks valmis, et lisainformatsiooni vastu votta ja hetkepohine hoiak

mélupohiseks kujundada.

Parast plakatite ndgemist muutis oma meelt 16 (32%) inimest. Meele muutust kinnitab ka
see, et 16 inimest (32%) peab MTA kampaaniat iiheks teguriks, mis mojutab inimesi
iimbrikupalka mitte vastu votma. Enne plakatite ndgemist pidas MTA kampaaniat iiheks
teguriks vaid kaks vastanut (4%). Kuna analiilisi tulemusel selgus, et enamus eelistab
positiivset plakatit, siis voib oelda, et positiivne plakat oli suuremaks mdjuriks meele
muutusele. Kolm vastanut (6%) jéid kogukonna arvamuse juurde ehk ,,kui keegi pereliige
voi tutvusringkonnast rdadgiks, mis on timbrikupalga varjukiiljed, oleksid nad nous oma
arvamust muutma‘. 27 vastajat (54%) vastas endiselt, et ,,nad ei véta iimbrikupalka vastu
jatikski tegur neid ei mojuta“. Samuti peeti endiselt iiheks teguriks maksupoliitikaid. Esines

ka muid tegureid, mis ei muutunud, néiteks kindel ja tasuv palk.

Kiisimusele, kuidas muutus MTA maine pérast plakatite ndgemist vastas 46 inimest (92%),
et ,,arvamus ei muutunud“. Neli vastanut (8%) toi vilja selle, et ,,MTA maine muutus
paremaks, kui ndgin, et neil on huumorimeelt ja suudavad olla leidlikud. Vajalik on sénumi

edastamine positiivsust kasutades“. Oeldi ka, et , arvamus muutus huvitavamaks, sest
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ldhenetakse kaasahaaravamalt timbrikupalga maksmise kiisimusse*. 2017 aasta I11 kvartali
intstitutsioonide usaldusviirsuse uuringus tuli vélja tdsiasi, et inimesed usaldavad MTAd.
Usaldusvéaarsus 100%st on 75% (Griimberg, 2017, 1k 5). See protsent on iile keskmise, mis
nditab seda, et MTA maine inimeste seas on iisnagi hea. 10% inimestest peab Maksu- ja
Tolliametit ebausaldusvéirseks ja keskmisest vahem usaldavad MTAd Pohja-Eesti elanikud
(Griimberg, 2017, Ik 5). Antud tendents on tdhelepanu viariv, sest Pohja-Eestis on rohkem
tootamise voimalusi ja elab rohkem inimesi. Selleks, et mainet parandada tuleks rohkem
keskenduda maine parandamisele Pohja-Eestis ja teha kampaaniaid, mis aitaksid kaasa
maine tostmisele, sel juhul ka hoiakud muutuvad positiivsemaks. Peale plakatite ndgemist
selgus, kui MTA kasutaks positiivseid kampaaniad, on vdimalik, et inimeste arvamus

muutub paremaks ning seeldbi voib ka hoiak muutuda.

Analiiiisi tulemusest saab vilja tuua tldistused, et inimesed on teadlikud timbrikupalga
vastuvotmise negatiivsetest tagajargedest, kuna 50st vastanust 74% pigem ei pooldanud voi
tildse ei pooldanud timbrikupalka. Siiski 26% vastanutest pidas timbrikupalga vastuvotmist
kas positiivseks ndhtuseks voi arvamus puudus tdielikult. Samuti 90% vastanutest polnud
MTA reklaamikampaaniaga kordagi kokku puutunud. Siinkohal saab tddeda, et tuleb veel
teha teavitustodd ning olla silmapaistvam. Samuti selgus, et parast plakati nigemist muutsid
32% vastajatest oma arvamust timbrikupalga maksmise suhtes. Inimestele 1iks vigagi korda
reklaamplakatite sonumid ning enamikele joudis pdhisdnum kenasti kohale, kiill oli aga
mitmeti moistmist, mida vOis pohjustada plakati kujundus. Plakateid vaadates mdjus
enamikele vastanutest positiivne sdnum paremini ning seda ka eelistati. Tahetakse, et ka
MTA kasutaks positiivsema tonaalsusega plakateid ning seda tehes voib ka inimeste
arvamus MTAsse muutuda. Hoiaku muutused on teoreetilised ja hetkepdhised. Positiivse
sonumiga kampaania on stiimuliks inimeste modtetele ja kui modtted on suunatud

positiivsusele, siis on voimalik hetkepohine hoiak muuta piisivaks.
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KOKKUVOTE

Maksu- ja Tolliameti peamiseks iilesandeks on maksude kogumine Riigikogu poolt
kehtestatud seaduste alusel. Maksumaksjad suhtuvad MTA t6dsse erinevalt ning igaiihe
lahenemine on individuaalne. Ténu korralikule ja seadusekuulekale maksumaksjale piisib
meie riik ning séilivad ka riigi poolt antavad hiived. Paljudele tublidele to6tajatele tunduvad
maksud liiga korged, mistottu piiiitakse maksude maksmisest korvale hiilida. MTA piitiab
reklaamikampaaniate abil tdsta inimeste teadlikkust tmbrikupalga vastuvotmise
probleemist. Reklaamikampaaniate tileschitusest soltub suuresti sonumi kohale joudmine

ning ka hoiakute kujunemine MTA kui organisatsiooni suhtes.

Loputoé teema aktuaalsus tulenes MTA arengukavadest, millede eesmirk on
maksumaksjatele l1dhemale tulla. Seetottu peaks ka reklaamikampaania arengukavas toodud
eesmdrke kajastama. MTA eesmirgiks on 2021. aastaks vdhendada iimbrikupalga

vastuvotjate arvu, Siis uue kampaania tegemine on iiheks voimalikuks viisiks kaasa aidata.

Loputod uudsus seisnes selles, et varem pole uuritud, kuidas positiivse v0i negatiivse
tonaalsusega MTA reklaamikampaania mdjutab inimeste hoiakuid ning millist tonaalsust
inimesed eelistavad MTA reklaamikampaaniate puhul ndha. Loputdd tulemus aitab kaasa
MTA reklaamikampaaniate tonaalsuse valikul, et paremini kliendini jouda ja selle 1abi oma

eesmark saavutada.

Loputoods kajastatav probleem seisnes selles, et MTA reklaamikampaaniad on enamasti
negatiivse tonaalsusega, mis ei toeta arengukavas sétestatud punkte. Arengukavas lubatakse,
et ollakse kliendikesksemad ja maksude maksmine on ldbipaistvam. Ning selleks, et teaks
inimeste reaktsioone positiivsest vOi negatiivsest tonaalsusest 0li t66 uurimisprobleemiks

kiisimus, kuidas MTA reklaamikampaania tonaalsus mojutab inimeste hoiakuid?

Loputod eesmirgiks oli védlja selgitada MTA {imbrikupalgavastase reklaamikampaania
tonaalsuse ja inimeste hoiakute vaheline seos. T66 eesmérgi saavutamiseks pustitati neli

uurimistlesannet.

Esimeseks uurimisiilesandeks oli anda iilevaade reklaamikampaaniate olemusest. Reklaami

areng sai tduke 1440. aastal, triikkikunsti leiutamisega. Reklaami kaheks peamiseks motiiviks
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on inimesi veenda ja informeerida. Reklaamikampaania on kindla eesmérgiga kavandatud,
planeeritud ajavahemikus korraldatud reklaamiiritus. Eesmérk on levitada sonumit, et tdsta
inimeste teadlikkust ja kujundada arusaamu thiskondlikes kiisimustes. Reklaami ja
reklaamikampaania alaeesmirk on inimesi mojutada. Reklaamikampaaniad koosnevad
tiksikutest reklaamidest. Reklaamikampaania korraldamisel on omad pdhimdtted.
Pohielementideks on pealkiri, visuaal ja pohitekst, mis kampaania loovad.
Reklaamipsiihholoogilisteks iilesehituse pdhimoteteks, on liikumine, proportsionaalsus,
tasakaal ja iihtsus. Reklaamikampaania korraldamisel on oluline jargida aega ja sihtgruppi

ning selle abil saab teada, milliseid votteid kampaaniates kasutada voiks.

Teiseks uurimisiilesandeks oli anda iilevaade reklaamikampaania mojutusviisidest ning
tonaalsuse olulisusest hoiakute kujunemisel. Peamised mdjutusviisid reklaamplakatitel on
varvid, dratustehnika, sdnad ja pilt. Kasutades neid mojutusviise negatiivse tonaalsusega,
saab hirmu tekitava reklaami. Vérviga assotsieeruvad inimestel mingid kogemused ning
virviga on vdimalik inimese psiihhofiisioloogilist seisundit muuta. Aratustehnika pdhimdte
on, et plakat peab erinema tavapédrasest plakatist. Néiteks plakatil on asjad tagurpidi, sellega
suurendatakse tdhelepanuvoimet. Sonade ja pildi puhul tuleb kasutada erineva suuruse ja
varviga pilte, sonade puhul tuleks kasutada eripaigutust ja alternatiivseid tdheiithendeid,
nditeks ks-tdheithendi asemel x. Hirmutavad kampaaniad tekitavad tugevaid tundeid ja
eesmark on jadda paremini meelde 14bi negatiivsuse. Mis toob vilja selle, et kampaaniaid on
kahte tlilipi positiivse tonaalsuse ja negatiivse tonaalsusega. Positiivsed kampaaniad
tekitavad lootust ja avardavad motlemise ja tdhelepanuvdimet. Negatiivsed kampaaniad on

tilesehitatud hirmule, mis tekitab hirmu ja viha emotsioone ning kitsendab tegevuste valikut.

Kolmandaks uurimisiilesandeks oli analiiiisida iimbrikupalgavastase reklaamikampaania
korraldamise protsessi ja vastavust teoreetiliste kriteeriumitega. MTA avalike suhete juhiga
tehtud veebipohise intervjuu kédigus selgus, et kampaania korraldati, kuna oli vaja tutvustada
uut todtamise registreerimise siisteemi, mis peaks aitama kaasa iimbrikupalga maksmise
viahenemisele. Samuti taheti teha timbrikupalk mitte-atraktiivseks ning selleks kasutati
negatiivse tonaalsusega plakatit ehk toodi vilja kahjud, mis inimestel tekivad timbrikupalga
vastuvotmisel ning visuaalne pilt haikala suust, kes tulevikust tiiki hammustab. Kampaaniat
reklaamiti erinevates allikates, millest enam kasutati visuaali. Reklaamplakati mojusust aga
ei uuritud, kuigi visuaali kasutati palju. Seega korraldatud kampaania raames ei saa Gelda,

et plakat oleks mojutanud inimesi iimbrikupalka mitte vastu vOotma. MTA
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iimbrikupalgavastane reklaamplakat kaldub negatiivse tonaalsuse poole. Plakat on
iilesehitatud hirmule ja viha emotsioonile. Haikala suu tekitab hirmu ja punane virv mdjub
agressiivselt ning seega ka sdonum mojub negatiivselt. Voib tekkida negatiivne hoiak

organisatsiooni vastu.

Neljandaks uurimisiilesandeks oli analiiiisida inimeste hoiakuid ja nende muutumist
soltuvalt reklaamikampaania tonaalsusest. Selleks tehti MTA reklaamplakatile, kus on
kujutatud haikala, positiivse tonaalsusega alternatiivne reklaamplakat. Selgus, et inimesed
on teadlikud timbrikupalga negatiivsetest tagajargedest, kuid siiski iiksikutel juhtudel esineb
timbrikupalga vastuvotmise pooldamist. Olenemata sellest, et MTA kasutas oma
reklaamikampaania levitamiseks meedia-allikaid, ei ole inimesed neid reklaamplakateid
ndinud. Ehk MTAI tuleb teha tdiendavat teavitustodd, et olla silmapaistvam. Inimesed toid
ka vilja selle, et MTA tekitab enamuses neist negatiivseid tundeid. Selgus, et osa vastajatest
ei ole voimalik mdjutada timbrikupalga loobumisest, kuid toodi siiski vélja, et positiivsema
tonaalsusega reklaamikampaania kasutamine voib olla teguriks, et hoiakut muuta. Autori
tehtud positiivse tonaalsusega reklaamplakatit eelistati ronkem ning oodatakse, et ka MTA
hakkaks positiivse tonaalsusega reklaamplakateid ja kampaaniat tegema. See annab
inimestele rohkem kindlustunnet, nad on o6nnelikumad, positiivsus kutsub koostddle
inimeste ja MTA vahel ning néitab maksusiisteemi ldbipaistvust. Kui MTA kasutab edaspidi
positiivset tonaalsust, on vdimalus, et inimesed muudavad hoiakuid ka MTA suhtes.
Loputods tehtud uuringuga selgus, et hoiaku muutus on teoreetiline ja hetkepohine. Hoiakute
piisivaks muutmiseks tuleb tugeva sdnumiga informatsiooni juurde anda. Vastajad on selleks

valmis, et lisainformatsiooni omandada.

Uuringust selgus, et inimesed eelistavad positiivseid reklaamplakateid, nii tinavapildis kui
ka MTA kampaaniates. See tekitab inimestes positiivseid tundeid ja nad on altimad tegema
koostood MTAga. Kasutades positiivsust on vdimalik, et hoiakud muutuvad. Eesmargi
taitumine voimaldab MTAI koostada jargnevad kampaaniad paremad, kasutades positiivset
tonaalsust, selle 1dbi nad saavad radkida ,kliendi keelt“ ja olla kooskolas arengukava
punktidega. Samuti kuna 2021. aastaks tahetakse maksuauku vdhendada, siis oleks hea, kui
MTA teeks uue kampaania, mis oleks positiivse tonaalsusega. Edaspidi voiks uurida, kuidas
mojutavad teised meediumid, nditeks video. Uuring tuleks korraldada juhuvalimina,
erinevatel pdevadel, et saaks hinnata mélul pShinevat hoiaku muutust ning tuleks meeste

vastuste osakaalu suurendada.
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SUMMARY

The main task of Estonian Tax and Customs Board (hereinafter ETCB) is to collect taxes by
law. Tax payer’s attitude to ETCB is personal and different. Thanks to law-abiding citizens
will get social benefits from our country. There are many good workers who think that tax
rates are too high and they try to evade taxes. ETCB is trying to raise awareness about the
problem with accepting envelope wage. How the message reaches people and how it creates
postures towards ETCB depends on how Public Service Announcements are structured.

The title of this thesis is “The Tonality of the Estonian Tax and Customs Board's Public
Service Announcement on Envelope Wages as a Creator of Attitudes”. Thesis is written in
Estonian, consist of 55 pages and 4 annexes. 67 references have been used which are cited
in the text.

Thesis is topical because one of the main purpose of ETCB development plan is to come
closer to the tax payers and help them pay their taxes properly. Which means that Public
Service Announcements should also reflect this purpose. ECTB’s goal for 2021 is to
decrease the number of people who accept envelope wage — organizing a new campaign

would be one way to help the cause.

The problem of this thesis is that ETCBs Public Service Announcements are not reflecting
points which are in development plan. And that is why it is important to get to know how

ETCB Public Service Announcement tonality affect attitudes?

The purpose of thesis is to find out the relations between people’s attitudes and ETCB’s
envelope wage Public Service Announcement. Four research tasks, using combined research

method, where prepared to accomplish desired goals.

The result on this thesis is that most of the research respondents do not advocate envelope
wage. ETCB Public Service Announcements have not been seen and they still need to work
out the visual side to draw more attention. Also, turns out that people prefer to see more
positive advertisements and they wish that ETCB would also make more positive Public
Service Announcements. ETCB reputation is not very good among people and if they would

show more positive messages in their Public Service Announcements, people might change
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their mind about ETCB’s reputation and would change their attitude. Also, people would be
more likely to cooperate with ETCB. In addition, it is possible to change attitude and convert

respondents about accepting envelope wage, if ETCB would make more positive Public
Service Announcements.
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Lisa 1. Reklaamplakat “Maksmata maksud jitavad jilje”

&

Maksmata
~ maksud
jatavad jdlje.
Sulle meeldivad korras maanteed,

tasemel kiirabi, tohus pédstjate ja
politsei t60. Meile ka.

-
MAKSU- [A TOLLIAMET . e
SEsEEREREN
- amen

(Taavi, 2010).
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Lisa 2. Reklaamplakat “Tuleme Sulle appi trolliga?”

Tuleme Sulle appi trolliga?

Nii v6ib juhtuda, kui jitad maksud maksmatal

Sulle meeldivad korras maanteed, taseme! kidrabi,
- - tohus piiiistiate ja politsei 100, Medle ka. - -

- MAKSU- [A TOLUAMET . - -

(Maksu- ja Tolliamet, 2017).
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Lisa 3. MTA avalike suhete juhile esitatud kiisimused

KUSIMUSED

1. Mis oli iimbrikupalga vastase reklaamikampaania tegemise aluseks? Millest tekkis
selline idee?

2. Kes motles kontseptsiooni?

3. Kes idee teostas?

4. Mis oli imbrikupalga vastase reklaamikampaania eesmirk? Mida taheti sellega
saavutada?

5. Miks on plakati koostamisel kaldutud negatiivse tonaalsuse poole?

6. Kellele kampaania suunatud oli?

7. Miks selline sihtgrupp?

8. Mismoodi kampaaniat korraldati?

9. Kus vais plakatit ndha? (Internetis, tinavatel vms)

10. Kaua kampaania kestis?

11. Mis oli kampaania ldbiviimise tulemus? Kas muutused olid mérgatavad?

Kampaania plakat, mille kohta on esitatud kiisimused.

UMBRIKUPALK
HAMMUSTAB
SINU TULEVIKKU

Umbrikupalk on illegaalne ja kahjulik. See hammustab Sinult:

f B & & &

Ravi- ja Toébdnnetushiivitise Vdimaluse saada Oigusliku abi Voéimaluse saada
pensionikindlustuse ja toodtukindlustuse pangalaenu todsuhetes korralikku vanemahivitist

Kui palju Sina imbrikupalgaga kaotad ja seadusliku palgaga voidad? R »
Kasuta kalkulaatorit www.emta.ee/palk ja saa teada! /&\ MAKSU- JATOLLIAMET
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Lisa 4. Uuring tonaalsuse eelistuse viljaselgitamiseks

PALUN TAIDA KUSIMUSTIK ETTEANTUD JARJEKORRAS.

I OSA

52

1. Kuidas suhtute iimbrikupalga maksmisesse?

-
1

Uldse ei poolda

N
1

Pigem ei poolda

w
1

Arvamus puudub

AN
1

Pigem pooldan

5- Pooldan tiielikult

Pdhjendage oma vastust:

Kas olete Maksu- ja Tolliameti iimbrikupalgavastast reklaamplakatit kuskil

niinud?

a) Jah
b) Ei

Kui olete ndinud, siis kus:

. Kui kuulete sona Maksu- ja Tolliamet, siis mis tundeid/motteid see tekitab?

(Teie arvamust MTAst)

. Milline alljirgnevatest teguritest mojutaks Teid iimbrikupalka mitte vastu

votma?

a) MTA kampaaniad

b) Kogukonna arvamus

¢) Ukski tegur ei mdjuta, ma ei vota iimbrikupalka vastu
d) Muu:

PShjendage oma vastust:



11 OSA
Plakatite hinnang

ESIMENE PLAKAT

UMBRIKUGA VOIB SAATA
ARMASTUSKIRJU

Seaduslik palk tagab sulle sotsiaalsed garantiid

€ & ¢ m &

VBimalussaada  Kindel téd8nnetushivitis Kindel ravi-ja Tagatud iguslik Korralik
pangalaenu Ja tbdtuskindl tonikindl abi tdsuhetes vanemahiivitis

:[ MAKSU-JA TOLLIAMET
Kasuta kalkulaatorit www.emta.ee/palk ja saa teada palju seadusliku palgaga vdidad

TEINE PLAKAT

UMBRIKUPALK
HAMMUSTAB
SINU TULEVIKKU

Umbrikupalk on illegaalne ja kahjulik. See hammustab Sinult:

LA

Ravl - ja Tobénnetushuvitlse Vélmaluse saada Olgushku abi Vbimaluse saada
Ja tootuki korralikku vanemahuvitist

Kui palju Sina imbrikupalgaga kaotad ja seadusliku palgaga véidad? R »
Kasuta kalkulaatorit www.emta.ee/palk ja saa teada! e&\ MAKSU- JATOLLIAMET
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Mis motteid need plakatid tekitavad? (Arusaadavus, iilesehitus, meelde

jadmine, mis plakati juures meeldib, mis mitte)

Esimene plakat:

Teine plakat:

Mis on Teie arust plakatite pohisonum?

Esimene plakat:

Teine plakat:

Kas eelistate tinavapildis nidha positiivse tonaalsusega plakateid voi negatiivse
tonaalsusega reklaamplakateid? Positiivne (positiivne sénum ja pilt, selgitab
mida saad, mitte millest jiid ilma). Negatiivne (negatiivne sénum ja pilt, selgitab

millest jidd ilma, mitte mida on véimalik voita, hirmutamine).

Kui suur on Teie arust iimbrikupalga vastuvotmise probleem?

Hinnake moélemat plakatit, pohinedes arusaadavusel, iilesehitusel ja meelde

jaamisel.

Esimene plakat
1- Vigahalb
2- Halb

3- Tavaline

4- Hea

5- Viga hea

Teine plakat
1- Vigahalb
2- Halb

3- Tavaline



4- Hea
5- Viéga hea

111 OSA

Niitid, kus olete mdlemat plakatit ndinud, palun Teil vastata alljdrgnevatele kiisimustele

uuesti, moeldes sellele mis informatsiooni plakatilt teada saite.

5. Kuidas suhtute iimbrikupalga maksmisesse?

1- Uldse ei poolda

6- Pigem ei poolda
7-  Arvamus puudub
8- Pigem pooldan
9- Pooldan tdielikult

Pdhjendage oma vastust:

6. Kuidas Maksu- ja Tolliameti maine muutus/ei muutunud Teie silmis peale

plakatite nagemist.

7. Milline alljéirgnevatest teguritest mojutaks Teid iimbrikupalka mitte vastu

votma?

e) MTA kampaaniad
f) Kogukonna arvamus

g) Ukski tegur ei mdjuta, ma ei vota iimbrikupalka vastu
h) Muu:

Pohjendage vastust:

8. Kas Maksu- ja Tolliamet peaks kasutama positiivse voi negatiivse tonaalsusega

reklaamplakateid, et sonum jouaks kohale?

SUUR TANU VASTAMAST!
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