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LUHIKOKKUVOTE

Antud 10put6d keskendub tarbija ostuotsustusprotsessile, jatkusuutlikkuse kontseptsioonile ja
jatkusuutliku mdtte- ja teguviisi teadmistele ning arusaamale. PShifookus on jitkusuutlikkuse
kontseptsiooni arusaamise ja teadmiste vOimalikul rollil tarbija ostuotsustusprotsessis. T60
eesmargiks ongi seega uurida, kas jatkusuutlikkuse teadmistel ja arusaamal on roll tarbija

ostuotsustusprotsessis ning milline see roll on.

Eesmargi saavutamiseks on kasutatud teooria analliisi ning kvantitatiivset uuringumeetodit
klsitluse ndol. Uurimise all on Eesti tarbijad, vanuses 18-65. Uuringu tulemuste analiiisimiseks
on pustitatud kolm uurimiskisimust:
1. Mida peab tarbija jatkusuutlikkuseks ja jatkusuutlikuks?
2. Milline roll on tarbija demograafilisel taustal tema jatkusuutlikkuse teadmiste olemasolu
hinnangus?

3. Milline roll on tarbija jatkusuutlikkuse teadmistel tema ostuotsustusprotsessis?

Uuring on 1dbi viidud kirjeldava ja statistilise analiiiisimeetodite abil. Uuringu kdigus on selgunud,
et kiisitlusele vastanud tarbijad, vanuses 18-65, saavad aru ja teavad enamjaolt jitkusuutlikkuse
kontseptsiooni ja tavasid. Samuti, et jatkusuutlikkuse kontseptsiooni arusaamisel ja teadmistel on
vihesel médral roll tarbija ostuotsustusprotsessis. Antud rolli saab aga suurendada, kui luua

teadmistele tugevam pohi ning pakkuda tarbijale selgemat informatsiooni.

Votmesonad: jatkusuutlikkus, ostuotsustusprotsess, tarbija, roll, teadmised



SISSEJUHATUS

Jatkusuutlikkus ja roheline modtlemine on jargmine loomulik samm tuleviku poole igas elu
valdkonnas, kus réhk on muuta maailma jarjest enam keskkonda sddstvamaks. Kuid raske on
moista, kuidas tarbijad sellest kontseptsioonist aru saavad ning seda kiiresti muutuvas maailmas
vastu votavad. Ténapdeval on jitkusuutlikkuse kontseptsiooni kasutatud vdga erinevates
tadhendustes ja situatsioonides ning on tekkimas info iilekiillus. Selline suur valik elustiili valikutes
voib tekitada tarbijate jaoks rohkem segadust ning muuta jatkusuutlikkus nende jaoks pigem
negatiivseks ja segadusse ajavaks kontseptsiooniks. Samuti jatab suur valikute hulk ruumi

erinevatele tdlgendustele ja arvamustele, kuidas neid valikuid langetada ja millest 1dhtuda.

Igal tarbijal on omad véértused ja eluviis ning tihtipeale ei lahe need kokku sellega, mis on iildisele
populatsioonile pikas perspektiivis kasutoovad — tarbija lihtub enda vajadustest. Kuigi nende
vajaduste hulka kuulub ka ellujddmine, siis ei pruugi tarbija enam infoajastul tépselt aru saada,
millised kditumismustrid seda kdige enam soodustavad. Tarbijad on mdjutatud sellest, mis nende
timber toimub ja mis info on kéttesaadav. Kui jitkusuutlikkuse alustalad ning selle vajaduse
kommunikatsioon ei joua igapdevase informatsioonitulvaga tarbijani, siis voib eeldada, et nende

eluviis ja vdirtused ei saa sellest mgjutatud.

Jatkusuutlikku ja rohelist maailma saab saavutada siis, kui kodik inimesed sellesse panustavad,
kaasaarvatud tarbijad. Neil on oluline roll panustada jatkusuutlikkusse oma ostuvalikutega, tehes
selliseid ostuotsuseid, mis jargivad jatkusuutlikkuse printsiipe. Siiani on saanud {isna selgeks, et

suurel médral ei ole tarbijad seda vastutust votnud ning raske on aru saada miks.

Kéesoleva 16putd6 uurimisprobleemiks on vihene teadmine tarbijate teadmistest ja arusaamisest
jatkusuutlikkusest ning kui palju see mdjutab nende ostuotsustusprotsessi. TO0 eesmargiks on
uurida Eesti tarbijate, vanuses 18-65, teadmisi ja arusaamist jétkusuutlikkusest ning milline roll
on jatkusuutlikkuse teadmistel nende ostuotsustusprotsessis. Samuti vidlja selgitada, kas

jatkusuutlikkuse kontseptsioonist saadakse aru, kas tarbija sool, vanusel ja haridustasemel on roll



jatkusuutlikkuse teadmiste hindamisel ning mis seos on jatkusuutlikkuse teadmistel ja tarbija

otsusotsustus-protsessil.

Bakalaureuset66 eesmargi saavutamiseks on pustitatud jargnevad uurimiskisimused:
1. Mida peab tarbija jatkusuutlikkuseks ja jatkusuutlikuks?
2. Milline roll on tarbija demograafilisel taustal tema jatkusuutlikkuse teadmiste olemasolu
hinnangus?

3. Milline roll on tarbija jatkusuutlikkuse teadmistel tema ostuotsustusprotsessis?

Selleks, et uurimiskiisimused saaksid vastused viidi 1dbi kvantitatiivne uuring tarbija ja
jatkusuutlikkuse kiisimustiku ndol Google Forms keskkonnas. Tulemuste analiitisiks uuriti tarbija
ostuotsustusprotsessi teooriat ldhemalt ning selles olevat teadmiste rolli. Samuti selgitati
jatkusuutlikkuse kontseptsiooni, jatkusuutliku tarbija olemust ning jitkusuutlike teadmiste

voimalikku mdju tarbija ostuotsustusprotsessis.



1. OSTUOTSUSTUSPROTSESSI TEOREETILISED ALUSED

Selleks, et moista tarbija kditumismustrite pohjuseid, tuleb ettevotetel podrata tdhelepanu tarbija
kogu ostuotsustusprotsessile. Kui vaadelda vaid mdnda osa ostuk&itumisest, siis on oht, et reaalsed
pohjused 16pliku ostuotsuse tegemiseks on analiilisimata, mis omakorda tekitab ettevotte jaoks
valearusaama oma tarbijate kohta. Selle vOrra on raskem kaardistada ettevottel enda sihtrithma,
mis vOib viia selleni, et suur osa potentsiaalsetest klientidest on jddnud sihtimata. Seetdttu on
ostuotsustusprotsessi kaardistamine ja analiilisimine oluline osa mdistmaks soosituid tarbijaid ja
arusaamiseks, mil méiral oleks ettevottel veel voimalik enda kliente oma toote osas harida voi

ostukogemust parendada. (Millwood 2021)

1.1. Tarbija ostuotsustusprotsess

Tarbija on inimene, kes teeb ostuotsuseid vastavalt enda vajadusele ning turunduse eesmirk on
need vajadused kindlaks teha ja neid rahuldada. Seega tarbija ostukditumine ja

ostuotsustusprotsess on paratamatult turunduse vajalik osa.

Erinevad autorid on tarbija ostukditumist defineerinud erinevalt. Faison (1977, 172-175) on
leidnud, et ostukditumine on oletus, et inimestel on erinevad vajadused, mis viivad nad justkui
juhtivasse olekusse, et neid rahuldada. Engel (1986, 5) leiab, et ostukditumine on otseselt seotud
tiksikisikute majanduskaupade- ja teenuste hankimise, kasutamise ja dra viskamisega,
kaasaarvatud nendele tegudele eelnevate ja méédravate otsustusprotsessidega. Kotler (1994, 151-
177) defineerib ostukditumist kui uuringut selle kohta, kuidas inimesed ostavad, mida nad ostavad,
millal nad ostavad ja miks nad ostavad. Solomon (2009, 33) iitleb, et ostukditumine uurib
protsesse, mil individuaalid voi grupid valivad, ostavad, kasutavad voi viskavad dra tooteid,
teenuseid, ideid vdi kogemusi, et rahuldada enda vajadusi ja soove. Uks hiljutisim definitsioon
kisitleb sarnaseid jooni, Schiffman (2007, 3) on 6elnud, et ostukditumine on kditumine, mida
tarbijad nditavad iiles, kui otsivad, ostavad, kasutavad, hindavad voi viskavad éra tooteid voi

teenuseid, millest nad eeldavad, et rahuldaks nende vajadusi.



Selleks, et mdista tarbija jatkusuutlikku ostukéitumise ja sellest tulenevaid ostuotsuste pdhimotteid
tuleb eelkdige aru saada, mis on tarbija ostukditumine ning mis vdib mdjutada tema ostuotsuseid.
Iga tarbija ostukéditumine ja otsused on erinevad ning tulenevad vastavalt tema enda vajadustele.
Seega on viga raske kaardistada koikide tarbijate ostukéitumist voi seda ette ennustada. Inimestel
on vajadused ning neid rahuldatakse vastavalt vajadusele voi huvile. Tarbija ostukditumine ja
tehtavad ostuotsused aga néitavad dra miks, mida, millal ja kuidas ta ostab mingit toodet voi brandi
ning see on ostja pohine. (Qazzafi 2019, 130-134) Siiski saavad ettevotted paika panna sihttarbijale
omase ostukditumismustri, mille jargi saab teha iildistusi ning eeldusi pdhilisele tarbijale, keda

sihitakse.

Ostukéitumine ning ostuotsustusprotsess ei koosne vaid 16plikust ostuotsusest. Seda saab késitleda
mitmete mudelite abil, kuid kdige levinum ja lihtsam viis on 5-astmeline sisend-véljund mudel,
mis on vélja to6tatud Philip Kotleri poolt. Kdigepealt peab tarbija tajuma probleemi ning selle dra
tundma. Seda voivad mojutada nii sisemised kui vdlimised stiimulid. Sisemiste alla kuuluvad
Maslow piiramiidi kohaselt inimese esmased vajadused ehk fiisioloogilised vajadused nagu vee-
ja toiduvajadused. (Poston 2009, 347-353) Vilised stiimulid tulevad aga igapdevasest keskkonnast
nditeks nagu reklaamidest voi inimestega suhtlemisest. Selliseid mdjutusi voib tdnapéeval olla {iha
enam. Samuti vOib probleemi tekkimist mdjutada ka mdne olemasoleva toote otsa saamine,
inimese vajadus end suhtlusringkonnale tdestada mdne toote omamisega vOi kui nditeks
lemmikbrind tuleb vélja uue toote voi mudeliga. Viliseid stiimuleid on palju erinevaid ja neid on
rohkem kui sisemisi stiimuleid, mis mojutavad inimest. Nende stiimulite dra tundmisega tekibki

tarbijal probleemi ilmnemine, mida soovitakse rahuldada. (Munthiu 2009, 27-33)

Jargmise etapina hakkab tarbija otsima informatsiooni teatud toote kohta, mida soovib endale
soetada. Kotler on defineerinud selles sammus kaks erinevat staadiumi. Esimese ,,korgenenud
tdhelepanu® staadiumis reageerib tarbija pea koikidele reklaamidele ja informatsioonile, mis talle
otsingu alguse kiigus silma paistavad. Teine staadium on juba aktiivne informatsiooni otsimine,
kus tarbija hakkab leitud tooteid 1dhemalt uurima. Samuti suhtleb ta vastavalt toote olemusele ka
oma suhtlusringkonnaga, uurib teiste tarbijate kogemusi ning kaalub erinevaid bridnde, kuid
tootevalikusse jddavad vaid brindid, mis on tarbijale juba varem tuntud voi on avaldanud palju

muljet informatsiooni kogumise kdigus. (Comegys et al. 2006, 336-356)

Niitid kui tarbijal on vilja valitud mitu toodet, hakkab tarbija kolmanda sammuna alternatiive

omavahel vordlema ja hindama. Kdige olulistemaks hinnangukriteeriumiteks on toote hind, brandi
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tuntus, mugavus ja vilimus. Samuti méngib olulist rolli ka tarbija uskumused ja suhtumine

(Munthiu 2009, 27-33).

Neljas samm on alternatiivide vordluse tulemusena ostuotsuse tegemine. Niilid votab tarbija koik
eelneva informatsiooni arvesse ja langetab otsuse. Kui aga ilmneb etteaimamatuid tegureid nagu
nditeks tootehinna korgenemine, siis vOib ostuotsus jddda ka tegemata, liikatakse see edasi voi
asendatakse toode teise tootega. Otsuse langetamisega ei 10ppe aga ostuotsustusprotsess. Viienda
sammuna on ostule jirgnev kditumine, mil vOetakse arvesse juba enda kogemust tootega.
Pooratakse tdhelepanu, kas tarbija on tootega rahul ning kéitutakse vastavalt sellele. Kui tarbija on
rahul siis vOib ta vastavalt tootele ostu jidda kordama vai avaldab brandile oma heameelt. Kui aga
ei olda rahul, siis uut ostu ei tule ning voidakse avaldada ka pahameelt, kuid ei pruugita. (Munthiu

2009, 27-33)

1.2. Tarbija teadmiste roll ostuotsustusprotsessis

Tarbija ostukditumine ja ostuotsustusprotsess pohineb suuremal jaol toote kohta informatsiooni
kogumisele ja selle todtlemisele ning motestamisele, milles méangivad olulist rolli tarbija
teadmised. Teadmised oma olemuselt on keeruline ja mitmemddtmeline konstruktsioon, mida
iseloomustab inimese méllu salvestunud informatsiooni sisu ja struktuur (Scribner, Weun 2000,
213). Tarbija teadmised toote kohta koosnevad omakorda kahest komponendist: tootekogemus ja
tooteteadmised. Kogemus on see, mis tuleb peale ostu sooritamist ja on seotud nii
ostuotsustusprotsessiga kui ka toote kasutamisega. Teadmised on aga enne ostu sooritamist

kogutud informatsioon, et langetada ostuotsus. (Cai 2020, 11-24)

Brucks (1985, 1-16) véidab, et tooteteadmised pohinevad mailestustel voi tarbijate teadaolevatel
teadmistel. Lin ja Zhen (2005, 65-91) véidavad, et tooteteadmised soltuvad tarbija teadlikkusest
vO1 arusaamast tootest endast vOi usaldusest selle suhtes. Tooteteadmiste kontseptsiooni alla vdib
minna Brucksi teooria kohaselt antud toote alaga seotud teadmised voi taju, objektiivsed teadmised
ja kogemuspodhised teadmised (Chen, Lin 2006, 248-265). Alba ja Hutchinson (1987, 411)
viitavad, et toote-teadmiste alla kdivad toote asjatundlikkus ning tootega eelnevalt juba tuttav

olemine.



Toote alaga vdi tootekategooriaga seotud teadmised voi taju voib kujutada endast laialdasema
informatsiooni kogumist mitte ainult toote enda kohta, vaid miks ja kuidas on see toode tehtud,
mille jaoks ning mis on selle mojud. Objektiivsed teadmised on need, mis on tarbijale lihtsasti
kattesaadavad ja lugedes arusaadavad. Need pohinevad faktidele ja rddgivad konkreetselt tootest.
Kogemuspohised teadmised on igal tarbijal erinevad, sest inimeste vajadused, mdtted ja tunded on
erinevad. Tarbijad voivad kiill enda ostuotsustusprotsessis arvesse votta teiste tarbijate kogemusi,
kuid see ei tdhenda, et need on automaatselt ka neil endil samasugused. Toote asjatundlikkus ldheb
paljuski kokku tootekategooria ning objektiivsete teadmistega, kuid eeldab, et tarbija on toote
suhtes ekspert ning teab tdpselt, mis kriteeriumid vdiksid toote puhul olla tdidetud. Tootega
eelnevalt tuttav olemine pohineb palju eelnevale ostukditumisele ning briandidele, millega tarbija
on juba eelnevalt kokku puutunud. Samuti mdjutab seda keskkond, millega tarbija on timbritsetud,

nditeks sOprade ja tuttavate mojutused, meedia ning reklaamid.

Tarbija teadmistel on vdga suur roll ka ettevotetel endal, sest tarbijad otsivad informatsiooni toote
kohta enamjaolt ka otse toote pakkujatelt ehk ettevotetelt. Seega peavad pakkujad olema
proaktiivsed ning lisaks tootele pakkuma selle kohta ka palju harivat informatsiooni, mis oleks
voimalikult pdhjalik ja tdpne, kuid samas tdmbaks tarbija tdhelepanu ja ei oleks liialt keerukas.
Ténapdeval otsitakse palju informatsiooni interneti kaudu, mis eeldab, et ettevotted on teinud
vajalikke samme selle jaoks, et just nende kodulehed ja tooted tulevad tarbijatele otsingute kdigus
esile. Kui ettevote on ndinud selles osas vaeva, siis see aitab tarbijal teadmisi koguda ja tootest
paremini aru saada, mis omakorda tdstab tarbija usaldust ettevitte suhtes ja tdstab tema vaartust

ostuotsustusprotsessis ja ldplikus toote valikus. (Millwood 2021)

Tarbija teadmiste ulatust saab niditeks mdota selle jérgi, kui palju tarbija ise tajub palju ta teab
teatud toote voi teema kohta, mille kohta ta on materjali kogunud. Kui suur on informatsiooni
hulk, mis on salvestunud tarbija méllu ning kuidas on tarbija ise vastavalt nendele teadmistele

varem ostnud voi nende jargi kditunud. (Chen, Lin 2006, 248-265)

Siiani on olnud teadlaste jéreldused tarbija teadmiste ulatuse ning sellele vastava ostukditumise
vahelise seose suhtes erinevad. Suurem enamus viitab siiski sellele, et tarbija teadmised mdjutavad
suuresti tema ostuotsust, kuid siinkohal on ka suur roll toote olemusel ning millega on tegu. Seega
kindlat ja {ildistavat jareldust ei ole veel teadlaste poolt paika pandud, sest mone uuringu jareldus
on olnud, et tarbija ostuotsusel ja teadmiste ulatusel on positiivne korrelatsioon, kuid mone puhul

on see olnud negatiivne (Chen, Lin 2006, 248-265).
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2. JATKUSUUTLIKKUS KUl KONTSEPTSIOON

Selleks, et moista jatkusuutlikkust kontseptsioonina, tuleb eelkdige aru saada, mis asi on
kontseptsioon ise. Igasugused kontseptsioonid on oma olemuselt viga seotud kognitiivse
motlemisega ning kokkuvdtlikult on kontseptsioon inimese mottekdigu tulem, mis koosneb
erinevatest elementidest. Selle mdttekdigu alla kdivad kategoriseerimine, jireldused, mélu,
Oppimine ja ka otsuste langetamine. Siiski ei ole tdnapdevani saanud kontseptsioon otsest ja kindlat
tahendust ning seda mdistetakse mitmete teadlaste poolt erinevalt. (Laurence, Margolis 1999, 3-
81; Ortis-Mufloz, Salas-Zapata 2018, 153—161) Uldjoontes kasutatakse kontseptsiooni kui mingi
teema késitlusviisi, milles pannakse paika, kuidas l&heneda teemale siisteemselt ning kuidas sellest

vOiks tldiselt aru saada.

Jatkusuutlikkuse kontseptsiooni hakati vdiksel mééral kasutama juba 1970. aastatel ning 1980.
aastatel kasutati seda juba iiha enam erinevates meedia véljaannetes (Mebratu 1998, 493-520).
Viimastel aastakiimnetel on aga maailm hakanud mirkama globaalse soojenemisega tulenevaid
tagajérgi, mistottu on ka jétkusuutlikkuse kontseptsioon hakanud rohkem kasutust saama (Gomis
etal 2011, 171-191). Siiski on tegemist uue kontseptsiooniga ja aastakiimnete tagusega vorreldes
on meedia viljaannete hulk ja erinevad viisid suuresti kasvanud, mis teeb tarbijale selle
informatsiooni hulga filtreerimise ning moistmise keerulisemaks. Pohilistest sonadest, mis kdivad
jatkusuutliku  kontseptsiooniga kaasas nagu nditeks ,sdistlik, ,keskkond“, . tulevik®,
,taaskasutus ja ,kestev* saadakse aru, kuid iildist kontseptsiooni ei pruugita 10plikult mdista.
Jatkusuutlikkuse kontseptsioonil ongi seega kaks poolt: jatkusuutlikkus ja roheline motteviis ning

tarbija, kes kditub jatkusuutlikkuse printsiipe jargides.

2.1. Jatkusuutlikkus ja roheline motteviis

Ténapéeval on jatkusuutlikkus ja roheline motteviis saanud globaalsel tasandil elu lahutamatuks
osaks, sest inimesed, riigid ning riigijuhid on olukorras, kus peavad voditlema, et elu praegusel
kujul sdiliks ka jargmistele pdlvkondadele. Koige sagedamini kasutatakse jitkusuutlikkust

defineerides Brundtlandi kirjutatut 1987. aasta ,,Meie iihine tulevik* raportis: ,,Sdéstev areng on
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areng, mis rahuldab oleviku vajadusi, ilma et see kahjustaks tulevaste pdlvkondade vdimalusi oma
vajadusi rahuldada® (Brundtland 1987, 39). Seega on jitkusuutlikkus ldinud palju tdhtsamale

kohale inimkonna ajaloos, kui ta varem on olnud, sest ilma selleta v3ib inimkond olla ohus.

Jatkusuutlikkust voib vaadata ka kui kolme pohiprintsiibiga kontseptsiooni, mille alla kiib
sotsiaalne (inimesed), majanduslik (kasum) ja keskkondlik (planeet) jatkusuutlikkus (Purvis et al.
2019, 681-695). Seega saab jatkusuutlikkust vaadelda erinevate perspektiivide 1dbi. Sotsiaalne
jatkusuutlikkus eeldab, et kogukond on mitmekiilgne ning inimesed ja nende vaated on kaitstud ja
esindatud. Majanduslik jatkusuutlikkus viitab sellele, et ettevotted tegutsevad pikaajaliste
lahenduste nimel ning ei seaks ohtu teisi printsiipe ehk inimesi voi keskkonda, kuid samal ajal
tekiks ettevotetele ka kasum. Keskkondlik jatkusuutlikkus viitab sellele, et inimesed mdtlevad
planeet Maa tuleviku peale, kaitstakse selle maavarasid ning hoitakse 6kosiisteeme, et need sdiliks
pikaajaliselt. See kolmemddtmeline kontseptsioon on véljatootatud siiski  rohkem
arikontseptsioonina ning aitab ettevotetel saavutada drilisi eesmérke, piistitatud finantstulemusi ja
edukaid koosto0sid teiste ettevotetega, vottes arvesse jdtkusuutlikkuse printsiipe. Seega on
ettevotted juba hakanud rakendama ka oma é&riplaanides jatkusuutlikkuse tavasid, et vihendada

enda tegevuste negatiivseid mdjusid ja soodustada keskkonna heaolu. (Miller 2020)

Suur osa jatkusuutlikkuses on ka sdéstval arengul igas eluvaldkonnas, mida rakendavad ka paljud
ettevotted 1dbi innovaatiliste lahenduste. Sddstvale ehk jitkusuutlikule arengule on hakatud
rohkem tdhelepanu péérama Brundtlandi raporti ,,Meie iihine tulevik* tottu, mis pani inimesed
keskkonna probleemidest rddkima ning vajalikke muudatusi algatama ja ellu viima. Sdéstev areng
on tahtlikult paika pandud areng, mille eesmérgiks on inimeste elu heaolu parandamine, luua
ressursikasutuse eeliste diglasem jaotus iihiskondade vahel ja sees ning tagada Okoloogiline

terviklikkus erinevate pdlvkondade vahel. (Sneddon ef al. 2006, 253-268)

Sadstev areng toetub samuti sotsiaalsetele, majanduslikele ja keskkondlikele vaatenurkadele,
seega kasutatakse sellist ldhenemist viga laialdaselt pea koigis eluvaldkondades. Ettevotluse ja
ettevotete driplaanide moistes on sddstval arengul pohirdhk tootmisel ning kuidas muuta sellega
seonduvad protsessid voimalikult sddstva arengu eesmérkidele toetuvaks. (Utting 2000, 1-47)
Sellistel juhtudel néitavad need ettevotted ka tarbijatele, kui on taolisi ldhenemisi kasutatud, mis
annab tarbijale omakorda teada, et toode on jdatkusuutlik. Kuid see on iga ettevotte enda teha,
kuidas ja millises ulatuses nad antud praktikaid oma tarbijale selgitavad ja selle kohta

informatsiooni jagavad.
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Jatkusuutlikul viisil toodetud ja arendatud toodete kohta deldakse ka kui ,,roheline toode, mis
viitab sellele, et on jargitud keskkonnasobralike printsiipe. Sellega kdib kaasas ka roheline
motteviis, mis on otseselt seotud just tarbimisega ning tarbija valikutega. (Moser 2015, 167-175)
Kuid isegi kui tarbija jérgib rohelist motteviisi, siis tema ostuvalikuid mdjutavad suuresti ka toote
mugavus, kittesaadavus, hind ja kvaliteet. Eriti tundlikud on tarbijad hinna suhtes, sest tihtipeale
on rohelised tooted kallimad, kui teised tooted. On leitud, et tarbijad on ndus maksma jatkusuutlike

toodete eest keskmiselt vaid 5% rohkem, kui tavaliste toodete eest. (Gan et al. 2008, 93-102)

2.2. Jatkusuutlik tarbija

Iga inimene saab panustada jatkusuutlikku planeeti, kui langetab jatkusuutlikke ostuotsuseid.
Tanapieval on sellele ka palju réhutatud, et tavaline tarbija saab ka ise jatkusuutlikku maailma
rohku panna. Siiski on maailm iiha kauem liikunud 16putu iiletootmise- ja tarbimise poole ning
2016. aasta seisuga tarbisid inimesed juba 30% rohkem maa ressursse, kui planeet suudab neid
taastada ja ressursid tagasi kasvada (Kostadinova 2016, 224-234). Samal ajal on see teguviis veelgi

kiirenenud ja olukord on muutunud halvemaks.

Jatkusuutlikku tarbijat iseloomustavad aga mitmed erinevad jooned, sest iga tarbija kditub
erinevalt. Seega on teadlastel erinevaid ldhenemisi jitkusuutliku tarbija iseloomustamiseks.
Eelkdige on jéitkusuutliku tarbija kiekéigu ja iseloomu paika panemine oluline just turunduses,
kus tdnapédeva ettevotted, kes on kasutusele votnud jitkusuutlikkuse printsiibid, peavad rohutama
ka oma tarbijale, kuidas nemad vdiksid enda kditumismustreid muuta voi kuidas antud ettevote

saaks oma tarbijaskonda suurendada.

Klassikaline jatkusuutliku tarbija kditumismuster keerleb timber kolme printsiibi: keskkondlikud
ja sotsiaalsed védrtused, sotsiaal-demograafiline taust ning psiihholoogilised tegurid. Jatkusuutlik
tarbija oma kditumiselt néitab vélja selliseid keskkondlikke ja sotsiaalseid vddrtusi, mis néditavad
teda rohkem kui keskkonnakaitsjat, enda isiklikke huvisid ohverdavana ning avatud muutustele.
(Gilg et al. 2005, 481-504) Kui inimesel on juba igapdevases elus keskkondlikud véirtused seatud
korgele, siis on ta ka tarbijana kalduv keskkonnasdbralike toodete poole ning oma kéitumiselt on

ta jatkusuutlik.
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Kuna jitkusuutlikkus on hakanud saama rohkem kajastust 20. sajandi 16pus ja 21. alguse poole,
siis on tekkinud ka stereotiilipne profiil jatkusuutlikust tarbijast sotsiaal-demograafilisel tasandil.
Jatkusuutlikud tarbijad on ténapideval siiski pigem nooremad, naissoost, haritud, vabameelsed ja
sissetuleku tasandil korgemal (Gilg et al. 2005, 481-504). Siiski on ka vanemaid inimesi, kes on

ostukditumiselt jatkusuutlikumad, seega kindlat jareldust pole teadlased veel teinud.

Psiihholoogilise tegurina on tegemist tarbija suhtumisega jitkusuutlikkusse. Suhtumist voib
mojutada sotsiaalse kohustuse tunnetamine, kas tarbija tunneb end moraalselt kohustatuna, et
kiituda jatkusuutlikult. Seda mojutab ka ettevote, kelle kdest oste tehakse: toodete hind, kvaliteet
ja briandi lojaalsus. Lisaks mojutab suhtumist veel iihe tarbija kditumise vdimalik moju
keskkonnale, mida korgem moju, seda tdendolisemalt tahab tarbija kdituda jatkusuutlikult ning
viimaks inimese enda tahe ja voime votta osa jatkusuutlikust kditumisest. (Gilg et al. 2005, 481-
504) Need kolm on olulised printsiibid, mis eristavad jatkusuutliku tarbija teistest, kuid nendele
niitajatele tuginedes on teinud moned teadlased ka jirelduse, et jatkusuutlik tarbija enamasti

planeerib oste ette.

Teadlaste Ajzen ja Fishbein’i planeeritud tegutsemise teooria kohaselt mdjutavad tarbija vadrtused,
suhtumine ja hoiakud tema kiitumise kujunemist ning 16pliku ostuotsuse tegemiseks ldaheb tarbijal
kauem aega. Teooria kohaselt on tarbijal kdigepealt suhtumine, seejiarel méngib rolli sotsiaalne
surve ja tarbija enda tajutud kontroll tema kéitumise iile. (Yadav, Pathak 2017, 114-122; Paul et
al. 2016, 123-134) Kavatsetud kéitumine voib olla aga erinev péris ostukditumisest, isegi kui
eelnevalt on tarbija teinud pisemaid jatkusuutlikke valikuid teistes igapdevastes otsustes. Kui aga
konkreetse ostuotsuse iile pole tarbija tajutud kontroll otsuse iile piisavalt tugev, siis langetab ta

otsuse mitte jatkusuutliku toote kasuks, mille puhul vdivad méngida rolli ka toote hind ja kvaliteet.

2.3. Jatkusuutlikkuse arusaamise ja teadmiste voimalik roll tarbija
ostuotsustusprotsessis

Siiamaani ei ole jatkusuutlikku kditumist ning kontseptsiooni propageerivad turundusmeetmed
vaga palju edu saavutanud. Seega on ka teooriaid, mis iitlevad, et tarbija kéitub jatkusuutlikult
vastavalt enda vajadustele ehk alles siis, kui keskkonnas toimuv sunnib neid enda

kditumismustreid muutma. (Delafrooz et al. 2014, 1-9)
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Uheks vdimalikuks mdjuks tarbija ostuotsustusprotsessile jitkusuutlikku kontseptsiooni jirgides
on tema eelduste ja ndudmiste muutumine. Tadnapdeval on tarbijal ligipids viga laiaulatuslikule
informatsioonile ning selle hulka voib kuuluda ka uus informatsioon jatkusuutlikust eluviisist.
Sellega kaasneb ka uus arusaam tavaliste tootepakendite sisaldusest ja mojust loodusele. Néiteks
on tiiheks suureks jatkusuutlikkuse arusaamise ja teadmiste vdimalikuks mdjuks toodete
pakendamise muutumine. Paljud jatkusuutlikud tarbijad votavad ostuvalikuid tehes suuresti
arvesse soovitud toodete pakendamisviisi. Tarbijad on hakanud ndudma tooteid, mis on
jatkusuutlikul viisil pakendatud. Seega selleks, et ettevotted ei kaotaks kliente, on hakatud {iha
enam pakendama tooteid alternatiivsetel viisidel, eriti toidu pakendamisel. Néiteks pakendatakse
tavalise plastikpakendi asemel tooteid klaaspakendisse, paberist vOi papist pakendisse ning
timbertoddeldud plastikpakendisse. Lisaks pakendites kasutatud materjalide tundlikkusele
tunnevad teadlikud tarbijad ka, et iileiildse kasutatakse asjadel liiga palju pakendeid, seega on

hakatud looma ka pakendivabasid toidupoode. (Otto ef al. 2021, 1-14)

Ka roivatoostuses on liha enam saanud pievakajaliseks, kui suured on selle todstusharuga kaasnev
iiletootmine ning keskkonda kahjustavad tegevused. Keskkonda modjutavad oluliselt suur
veekasutus, keemiline saaste, siisihappegaasiheitmed ja jadtmete hulk. 2020. aasta seisuga kaasneb
igal aastal roivatdostusega iile 92 miljonit tonni jddtmeid ning vett tarbitakse igal aastal iile 79
triljoni liitri. Just kasutatavad materjalid on ka selle todstusharu puhul oluliseks alternatiivi
leidmise ajendiks. Nii tarbijad kui ka tédnapdeval ettevotted tahavad leida alternatiivseid roivaste

tegemiste meetodeid ja materjale. (Li, Leonas 2021, 1361-2026)

Siiani on aga teadlased leidnud, et jitkusuutlike teadmiste roll tarbija ostuotsus on néhtavalt
suurem vaid aktiivselt keskkonda sddstvate organisatsioonidega tegelevate tarbijate
ostuotsustusprotsessis. Samuti ka nende tarbijate puhul, kes on varasemalt teatud jatkusuutlikke
tooteid soetanud ning soovivad ostu korrata. Seega mida kdorgem on tarbija teadmiste ulatus
jatkusuutlikkusest, seda tdendolisem on, et tema ostukditumine ja ostuotsused on samuti

jatkusuutlikud. (Peschel et al. 2016, 78-91)

On leitud, et toodete omadusi, mis puudutavad jatkusuutlikke ja rohelise motteviisi printsiipe on
tarbijatel oluliselt raskem analiilisida ja neist aru saada, kui tavalisi toodete omadusi. Selle
probleemi vdhendamiseks on vilja tootatud dkomaérgiste slisteem, mis kujutab endas seda, et
tootjatel on vdimalik lisada oma pakenditele silte ehk mirgistusi, mis on vastavaid kriteeriumeid

jargides saadud. Need mérgistused tdhendavad seda, et toote tootmisel voi tarbimisel on vdiksemad
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mojud keskkonnale, kui teistel toodetel. Antud siisteem tdstab omakorda tarbija usaldust toote
vastu, mis vOib viia selleni, et kliendid on ndus jatkusuutliku toote eest rohkem maksma, sest toode
on sertifikaadiga ja seejérel usaldusvéérne. Siiski on ka sellel siisteemil tekkinud pahupool, sest
nilitidseks on 6komaérgiseid niivord palju ja erinevaid, et tarbijad voivad sattuda segadusse ja ei
olda enam tldse teadlikud, mida erinevad margised tdhendavad. (Gan et al. 2008, 93-102; Grunert
etal. 2014, 177-189)

Isegi kui tarbijad teavad, mis erinevad 6komargised tdhendavad, siis ei pruugi see tdhendada seda,
et nad eelistavad neid tooteid teistele. Ka siin puhul tuleb palju arvestada tarbija iildist arusaama
jatkusuutlikkusest, mida koik tarbijad defineerivad erinevalt, sest jatkusuutlikkus ise on niivord
laialdane kontseptsioon ning tarbijal voib olla sellest raske aru saada. Kui tarbija ei oska kindlalt
seda kontseptsiooni enda jaoks paika panna ning sellega ei suhestu, siis voib ka jatkusuutlikkuse

teadmiste roll olla véike tarbija ostuotsustusprotsessis. (Grunert ef al. 2014, 177-189)
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3. KVANTITATIIVSE UURINGU LABIVIIMINE, JARELDUSED
JA ETTEPANEKUD

Bakalaureuset66 uurimismeetodiks on kvantitatiivne meetod kusitluse néol. Sel viisil sai kisitleda
voimalikult palju tarbijaid ning saada mitmekesine perspektiiv tarbijate teadmistele ja arusaamale
jatkusuutlikkusest. Samuti véimaldas see luua laialdasema tausta tarbija ostuotsustusprotsessi
mojutatusele seoses teadmiste ulatusega. Kvantitatiivse meetodi sihtrihmaks olid Eesti tarbijad
vanuses 18-65. Uuringu probleemi lahendamiseks voeti kasutusele lumepallivalim, et tagada
vOimalikult laialdane vastajate demograafilise tausta ulatus. Kusitlus viidi labi elektroonsel kujul
Google Forms keskkonnas ning oli avatud 29.03.2022 — 15.04.2022 ajavahemikul.

3.1. Uuringu valim ja metoodika

Antud uuringu andmebaas on saadud tarbija ja jatkusuutlikkuse kiisimustiku tulemustest (lisa 1).
Vastajatelt eeldati enda jatkusuutlikkuse teadmiste ning arusaamise analiilisimist ning seejérel enda
toidu ja riiete ostuotsustusprotsessi kirjeldamist. Kiisimustik viidi 14bi lumepallivalimi pohimottel
ning algne kiisimustiku suunitlus oli t66 autori esmastele kontaktidele. Sinna hulka kuulusid
sotsiaalmeedia tutvused, mille ulatus on ~800 inimest ning samuti jagati kiisimustikku ka
TalTech’i majandusteaduskonnas 14bi dppe-konsultantide. Kiisimustiku jagamisel oli rohutatud ka
kiisimustiku edasi jagamist vastaja tutvusringkonnale, et tagada voOimalikult lai vastajate
vanusevahemik ning lumepallivalimi pohimdte. Kui niddal peale kiisimustiku avamist oli niha, et
vanuses 20-23 vastajad olid innukamad vastama, siis oli arusaadav, et kiisimustikku tuleb veelgi
tugevamalt vanematele generatsioonidele suunata, mida sai ka tehtud. Valimi vastajate
vanusevahemikuks valiti 18-65, sest tegu on téisealiste inimestega, kes teevad oma valikuid ise
ning otsustavad oma ostukditumise iile, sealjuures kédivad suures enamuses vanusevahemikus

olevad inimesed ka ise todl ja teenivad raha ning ei ole veel pensionile jdénud.

Kiisimustik algas 4 taustakiisimusega vastaja soo, vanuse, igakuise netosissetuleku ning
omandatud haridustaseme kohta. Seejérel oli liks 5-palli skaala kiisimus, kus vastaja pidi hindama,

kui head on tema teadmised jitkusuutlikkusest ning iiks avatud vastusega kiisimus, kus vastaja
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pidi kirjutama esimese pédhe tuleva sona jatkusuutlikkuse kohta. Kiisimustik 1dks edasi 9 viitega
jatkusuutliku eluviisi mdjudest, millele vastajad pidid andma enda teadmise kohta hinnangu 5-
palli skaala siisteemis. Seejérel oli 5 faktilist lauset jatkusuutlikkusest, millele vastajad pidid 5-
palli skaala siisteemis andma teada, kas nad ndustuvad lausega. Edasi oli 13 tarbija voimalikku
valikut, millele vastajad pidid andma hinnangu 5-palli skaala silisteemis, kas tegevus on
jatkusuutlik. Viimase blokina oli ostukditumise hindamine — esmalt pidi vastaja hindama 5-palli
skaala stlisteemis, kas jatkusuutlik ostukditumine on tletildse vajalik ja oluline. Seejérel oli kaks
valikvastusega kiisimust hindamaks vastaja jatkusuutlikku ostukorvi protsendilist suurust nii toitu
kui ka riideid ostes ning kaks kiisimust 5-palli skaala siisteemis 6 erineva ostmist mdjutavate
tingimustega hindamaks, kui oluliseks vastaja neid tingimusi peab ostes toitu ja riideid. Viimaks

oli iiks avatud vastusega kiisimus, mis eeldas jatkusuutliku arengu praktikate ndidete toomist.

Antud tarbija ja jatkusuutlikkuse kiisimustikule vastas 387 inimest, kellest 265 olid naised, 121
olid mehed ning tliks vastaja valis soo valiku ,,muu®, millel kirjutas, et on mittebinaarne. Kolm
vastajat olid vanemad, kui 65, seega neid uuringu analiiiisi sisse ei arvestata, mis teeb valimi

suuruseks 384.

Uuringu alustamisel pdstitati kolm uurimiskisimust:
1. Mida peab tarbija jatkusuutlikkuseks ja jatkusuutlikuks?
2. Milline roll on tarbija demograafilisel taustal tema jatkusuutlikkuse teadmiste olemasolu
hinnangus?

3. Milline roll on tarbija jatkusuutlikkuse teadmistel tema ostuotsustusprotsessis?

3.2. Uuringu tulemused

3.2.1. Tarbija arusaam jatkusuutlikkusest ja jatkusuutlikust

Antud analliisi tegemiseks vOetakse arvesse kusimustikus esitatud 3 erineva bloki vdidete vastuste
keskmised ning vastanute enda hinnang enda jatkusuutlikkuse teadmistele. 384 vastanute
keskmine tulemus 5-palli skaalal kiisimusele ,,Kui heaks peate enda teadmisi jatkusuutlikkusest?*,
kus 1 tdhendas ,,vdga halb“ ja 5 ,,vdga hea®, oli 3,6. Seega keskmiselt ei pea Eesti tarbija enda

teadmisi jatkusuutlikkusest ei halvaks ega heaks, vaid keskpéaraseks.
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Esimese kisimuste bloki puhul ,,Kui teadlik olete jargnevatest jatkusuutliku eluviisi mojudest?*
pidid vastajad hindama erinevate mdjudega kursis olemist 5-palli skaalal, mil 1 tdhendas ,.ei ole
uldse teadlik” ja 5 ,,0len véga teadlik“. Jargneval joonisel (vt Joonis 1) on valja toodud 9
jatkusuutliku eluviisi mdju ning vastanute keskmised hinnangud enda teadmiste kohta neist

mojudest.

Jatkusuutlikkus sunnib motlema pikaajaliselt 4,2
Uletootmise ja lletarbimise vihenemine 4,0
Priigisaaste vdhenemine 3,9
Jatkusuutlikkus ajendab innovatsiooni 3,7
Ohusaaste vahenemine 3,6
Loodusvarade sailitamine tulevastele pdlvkondadele 3,6
Jatkusuutlik métteviis soodustab ettevétete koostood 3,5
Jatkusuutlikkus voib parandada ettevotete finantstulemusi 3,4

IImastikutingimuste stabiliseerumine 3,2

1,0 2,0 3,0 4,0 5,0

1 - eiole Uldse teadlik; 5 - olen vaga teadlik

Joonis 1. Kusitlusele vastanute enda teadmiste hinnangu keskmine jatkusuutliku eluviisi méjude
kohta
Allikas: Autori arvutused lisas 1 toodud andmete alusel

Ka selle kuisimuse puhul joonistub vélja muster, et vastajad ei ole kuigi kindlad enda teadmistes,
mis puudutab jatkusuutliku eluviisi voimalikke mdjusid. Uks viide ,Jatkusuutlikkus sunnib
motlema pikaajaliselt on aga Eesti tarbijale kdige enam meelde jidnud. Ka vdimalike mojude
»iletootmise ja iiletarbimise vdhenemine ning ,,priigisaaste vihenemine* kohta on vastanutel

rohkem teadmisi.

Teises blokis ,,Kuidas ndustute jargnevate véidetega? hindasid vastajad 5 erinevat véidet 5-palli
skaalal, mil 1 tihendas ,,ei ndustu Uldse* ja 5 ,noustun tdielikult“. Nendeks véideteks olid
jatkusuutlikku kontseptsiooni kirjeldavad faktilised laused. Jargneval joonisel (vt Joonis 2) on
vdlja toodud 5 jatkusuutliku kontseptsiooni vaidet ning vastanute keskmised hinnangud enda

ndusolekuga nende véidetega.
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Iga inimene saab panustada jatkusuutliku planeeti, kui teeb
jatkusuutlikke ostuotsuseid ja igapdevaseid valikuid.

Jatkusuutlikkus on esmavajaduste rahuldamine sellisel
viisil, et see ei kahjustaks tulevaste pdlvkondade
esmavajaduste rahuldamist.

Jatkusuutlikkus viitab millegi vGimele end aja jooksul
sailitada.

Jatkusuutlikkus on inimeste elukvaliteedi parandamine,
elades samal ajal toetavate 6kostisteemide kandevéime
piires.

Jatkusuutlikkuse kontseptsioon jaguneb kolmeks
pShiprintsiibiks. Need on sotsiaalne (inimesed),
majanduslik (kasum) ja keskkond (planeet).

1,0

4,5

4,4

4,3

4,1

4,1

2,0 3,0 4,0 5,0
1 - ei nOustu Uldse; 5 - ndustun taielikult

Joonis 2. Kusitlusele vastanute ndustumiste keskmine jatkusuutliku kontseptsiooni kohta
Allikas: Autori arvutused lisas 1 toodud andmete alusel

On néha, et vastajad on véidetega olnud uldjoontes ndus ning voib jareldada, et mdne tksiku

vastanu pessimistlikum vastus on vaidetega ndusolekut ldpildis vahendanud. Kdéige rohkem

ndustuti viitega ,,Iga inimene saab panustada jatkusuutlikku planeeti, kui teeb jatkusuutlikke

ostuotsuseid ja igapdevaseid valikuid“. Seega vOib jdreldada, et viidetega ndusolek nditab

tugevamat teadmiste hulka ning tarbijate véartused on pigem jatkusuutlikku vaatenurka

pooldavad.

Kolmas blokk koosnes erinevatest valikutest sissejuhatava kiisimusega ,,Millised valikud on Teie

arvates jatkusuutlikud?*, mil tuli hinnata valikuid 5-palli skaalal, 1 tdhendas ,.ei ole Uldse

jatkusuutlik® ja 5 ,,on véga jiatkusuutlik®. 13. valiku néitest 4 ndidet olid mitte jitkusuutlikku

eluviisi jargivad ndited ning ulejaanud 9 olid jatkusuutlikud valikud. Nendeks neljaks mitte

jatkusuutlikuks valikuks olid:
1. Isikliku auto omamine.

Lennukiga reisimine.

2
3. Kilekottide kasutamine riidest/paberist kottide asemel.
4

Uhekordsete topside kasutamine.
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Jargneval joonisel (vt Joonis 3) on vélja toodud 13 jatkusuutliku valiku néidet ning vastanute
keskmised hinnangud nende naidete jatkusuutlikkusest.

Taaskasutatud esemete ostmine. IIEEEEEEEEEEEEEEEENEENNENNEE———— 4,4
Pakendivabas poes ostlemine. I 4,3
Prugi sorteerimine. NN 4,3
Elektri- ja veetarbimise piiramine. I 4,1
Taaskasutatud pakendite kasutamine. IIEEEEEEEGEGEEGEGGEGEGEEENGEEGG————— 4,0
Uhistranspordi kasutamine. GGG 4,0
Netiprigi sorteerimine. I 3,8
Pakendite 6komadrgiste jalgimine. IEEEEEEEEEENEEEENNNNNNNNN———— 3,7
Liha ja kala eemaldamine toidumeniist. IEEEEEEEEEEGNGNNNNNN 2 6
Isikliku auto omamine. IS ? S5
Lennukiga reisimine. I 5
Kilekottide kasutamine riidest/paberist kottide asemel. IEEEEEEEG————
Uhekordsete topside kasutamine. = 1,4

1,0 2,0 3,0 4,0 5,0

1 - ei ole Uldse jatkusuutlik; 5 - on vaga jatkusuutlik

Joonis 3. Kusitlusele vastanute hinnangute keskmine jatkusuutlike valikute kohta
Allikas: Autori arvutused lisas 1 toodud andmete alusel

Antud kisimuse vastustest on ndha, et tarbijad on mitme valiku juures olnud kahtleval seisukohal.
Valikud olid pustitatud selliselt, et need on iga tarbija igapéaevaelus esinevad valikud ning pani
vastaja reaalsesse stsenaariumisse. Kolme mitte jatkusuutliku eluviisi valikust on néha, et
keskmine tulemus on Gsna 3 l&hedal, mille jargi saab jareldada, et neid valikuid ei peeta ei
jatkusuutlikuks ega ka mitte jatkusuutlikuks. Seega inimesed ei ole veel valmis kindlat seisukohta
vOtma ja kaldutakse pigem selle poole, et need tegevused ei tee kellelegi liiga ning nende mdjudele

ei poorata tahelepanu.

Uhekordsete topside kasutamise osas ollakse aga tisna sel meelel, et tegevus on pigem mitte
jatkusuutlik. Siiski oli veel Uks valik, mille osas Eesti tarbijad on votnud seisukoha, et tegu on
mitte jatkusuutliku kaitumisega, kuigi reaalsuses aitaks selline kaitumine palju jatkusuutlikkusele
kaasa ja aitaks ohjeldada kasvuhoonegaaside teket. Selleks on ,liha ja kala eemaldamine
toidumeniiiist“, mille keskmine tulemus on 2,2. Kuna Eesti elanikud on véga tuntud liha- ning
kalatoodete suure tarbimise poolest, siis voib jareldada, et just see mdjutab ka nende arvamust

antud valiku suhtes. Uldjoontes hinnatakse 9 jatkusuutliku valiku vaitest 6 pigem jatkusuutlikuks
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ning kaks neist on siiski ka rohkem jatkusuutliku valiku poole kalduvad ehk tle 3,5 keskmise

hinnangu.

Selleks, et teada saada veel tdpsemini, kuidas on vastanute seisukohad jatkusuutlike valikute puhul

erinenud, uuriti ka vastuste standardhélveid (vt Tabel 1).

Tabel 1. Hipoteesi kontroll, kahepoolne t-test

Jatkusuutliku valiku vaide

Standardhalve

Kilekottide kasutamine riidest/paberist kottide
asemel.

1,5

Liha ja kala eemaldamine toidumenuist.

1,2

Netiprigi sorteerimine.

11

Elektri- ja veetarbimise piiramine.

1,0

Lennukiga reisimine.

1,0

Isikliku auto omamine.

1,0

Pakendite 6komargiste jalgimine.

1,0

Pakendivabas poes ostlemine.

0,9

Uhekordsete topside kasutamine.

0,9

Priigi sorteerimine.

0,9

Uhistranspordi kasutamine.

0,9

Taaskasutatud pakendite kasutamine.

0,9

Taaskasutatud esemete ostmine.

0,8

Allikas: Autori arvutused lisas 1 toodud andmete alusel

Antud standardhé&lvetest on ndha, et 2 véite puhul, mis puudutavad kilekottide kasutamist ning liha

ja kala tarbimist, vastused varieeruvad kdige enam ehk on nii seisukohti, mis peavad neid valikuid

jatkusuutlikuks ja on ka vastupidiseid seisukohti. Ko&ige vaiksem erinevus vastustes on

taaskasutatud esemete ostmise valikus ning see valik oli ka kdige jatkusuutlikumaks hinnatud

valik. Seega kdsitlusele vastanud suures enamuses pooldavad taaskasutust ja sellise teguviisi

rakendamist. Netiprugi sorteerimise vastuste standardhdlve 1,1 vOib ndidata ka seda, et kuna

tegemist on Usna uue terminiga, mis tuleneb jatkusuutlikkuse kontseptsiooni rakendamisest kdigile

eluvaldkondadele, siis ei pruugita selle valikuga olla veel tuttavad ning seetdttu on erinevalt

inimesed seda hinnanud. Ulejaanud 9 standardhalvet 13-st on jaanud 0,9 ja 1,0 vahele ehk vastused

on olnud kill varieeruvad, kuid mitte niivord palju. Uldiselt on niha, et vaga suuri variatsioone

vastustes ei ole.
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3.2.2. Tarbija demograafilise tausta roll tema jatkusuutlikkuse teadmiste olemasolu
hinnangus

Antud tarbija ja jatkusuutlikkuse kisimustiku 5. kiisimus ,,Kui heaks peate enda teadmisi
jatkusuutlikkusest?“ andis iilevaate tarbijate hinnangust enda jatkusuutlikkuse teadmiste iile.
Analidsitud on selle kiisimuse juures neid, kes on pidanud enda teadmiste olemasolu heaks voi
vaga heaks. Seejuures on kindlaks tehtud, kas teadmiste olemasolul on korrelatsioon tarbija soo,
vanuse ja haridusega ehk kas jatkusuutlikkuse teadmiste olemasolu on seotud tarbija
demograafilise taustaga. Vastuste filtreerimise jarel tuli valja, et 384 vastanu seas 216 peab enda

jatkusuutlikkuse teadmisi heaks v6i véga heaks ehk vastas 5-palli skaala kiisimusele 4 vdi 5-ga.
Kolme erineva demograafilise tausta tunnuste seoste kontrolliks viidi labi kahepoolsed hiipoteesi
t-testid. KOigepealt voeti uurimise alla tarbijate soo ja teadmiste olemasolu hinnangu omavaheline

seos (vt Tabel 2).

Tabel 2. Hipoteesi kontroll, kahepoolne t-test

Ho: statistiliselt oluline seos kahe néitaja vahel ei esine | r=0

H1: statistiliselt oluline seos kahe nditaja vahel esineb r£0

Korrelatsioonikordaja r -0,06
Teststatistiku empiiriline vaartus t -1,22
Olulisuse nivoo o 0,05
Kriitiline vaartus 1,97
Vordlus 1,22<1,97

Allikas: Autori arvutused lisas 1 toodud andmete alusel

Teststatistiku empiiriline vaartus ei lange kriitilisse piirkonda, seega pustitatud nullhipotees jaab
kehtima ehk statistiliselt oluline seos kahe nditaja vahel ei esine. Tarbija enda jatkusuutlikkuse

teadmiste olemasolu hinnang ei ole seotud sellega, mis soost tarbija on.

Seejarel uuriti seost tarbija vanuse ja teadmiste olemasolu hinnangu vahel (vt Tabel 3).
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Tabel 3. Hipoteesi kontroll, kahepoolne t-test

Ho: statistiliselt oluline seos kahe néitaja vahel ei esine | r=0

Hq: statistiliselt oluline seos kahe néitaja vahel esineb r£0

Korrelatsioonikordaja r 0,03
Teststatistiku empiiriline vaartus t 0,67
Olulisuse nivoo a 0,05
Kriitiline vaartus 1,97
\ordlus 0,67<1,97

Allikas: Autori arvutused lisas 1 toodud andmete alusel

Teststatistiku empiiriline vaartus ei lange kriitilisse piirkonda, seega pustitatud nullhipotees jaab
kehtima ehk statistiliselt oluline seos kahe néitaja vahel ei esine. Tarbija enda jatkusuutlikkuse

teadmiste olemasolu hinnang ei ole seotud sellega, mis vanuses tarbija on.

Viimasena uuriti tarbija haridustaseme ning jatkusuutlikkuse teadmiste olemasolu hinnangu

omavabhelist seost (vt Tabel 4).

Tabel 4. Hipoteesi kontroll, kahepoolne t-test

Ho: statistiliselt oluline seos kahe néitaja vahel ei esine | r=0

H1: statistiliselt oluline seos kahe nditaja vahel esineb r£0

Korrelatsioonikordaja r -0,04
Teststatistiku empiiriline vaartus t -0,79
Olulisuse nivoo o 0,05
Kriitiline vaartus 1,97
\ordlus 0,79<1,97

Allikas: Autori arvutused lisas 1 toodud andmete alusel

Ka siin puhul teststatistiku empiiriline vaartus ei lange kriitilisse piirkonda, seega pustitatud
nullhupotees ja&b kehtima ehk statistiliselt oluline seos kahe nditaja vahel ei esine. Tarbija enda

jatkusuutlikkuse teadmiste olemasolu hinnang ei ole seotud sellega, mis haridustase tarbijal on.

Seega tarbija demograafilisel taustal puudub roll tarbija enda jatkusuutlikkuse teadmiste hinnangu

andmisel.

3.2.3. Tarbija jatkusuutlikkuse teadmiste roll tema ostuotsustusprotsessis

Antud uurimiskiisimuse analiilisimiseks on voetud arvesse eelkdige taustinformatsioonina
tarbijate eelistusi ostutingimuste osas. Tarbija ja jatkusuutlikkuse kiisimustikus uuriti kahe

tootekategooria, toit ja riided, ostutingimuste olulisuse hinnanguid. Nendeks tingimusteks olid
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toote hind, kvaliteet, brind, valmimisprotsess, materjal/sisaldus ja péritolumaa. Antud tingimused
méngivad olulist rolli tarbija otsuotsustusprotsessis informatsiooni kogumise ning otsuse tegemise
etappides. Selleks, et analiiiisida tarbija ostuotsustusprotsessi tervikuna uuriti, kas tarbija jaoks on

toitu voi riideid ostes ostutingimuste olulisuse osas erinevusi (vt Tabel 5).

Tabel 5. Hipoteesi kontroll, Spearmani korrelatsioonikordaja

Ho: kahe nditaja vahel ei ole seost rs=0
H1: kahe néitaja vahel on seos s #0
Astakute vahe ruut di? 0,3
Valimi maht n 384
Spearmani korrelatsioonikordaja I's 1,0

Allikas: Autori arvutused lisas 2 toodud andmete alusel

Spearmani korrelatsioonikordaja on 1, mis néitab, et kaks nditajat on otseselt seotud ehk kui
tarbijal on toidu ostmise osas lihed tingimused olulised, siis on need ka riiete ostu puhul olulised.
Toodete ostutingimuste osas olid vastajatele mdlema tootekategooria puhul kdige olulisemad toote
hind, mida hinnati 5-palli skaala siisteemis keskmiselt 4,0-ga ning toote kvaliteet, mida hinnati

keskmiselt kokku 4,3-ga.

Kisimustikule vastanutelt uuriti ka, kui suur osa nende ostetud toidust ning riietest on jatku-
suutlikud vai soetatud jatkusuutlikul viisil. Vastajad pidid hindama ostukorvide suurust etteantud
protsentides vOi ise valikuvastust jagades. Protsentideks olid ette antud 0%, 25%, 50%, 75% ja
100%. Peale vastuste filtreerimist oli ndha, et vastuste hulka lisandus veel protsente, mida tihti
vastati, nendeks olid 10% ja 90%. Jargneval joonisel (vt Joonis 4) on vilja toodud kdikide

klsitlusele vastajate hinnangud enda jatkusuutliku toidu ostukorvi osakaalust protsentides.
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350
300
250
195
200

150

Vastanute hulk

100 73 73

50 29
6 4 1 3

0% 10% 25% 50% 75% 90% 100% Ei oska
Oelda

Jatkusuutliku toidu ostukorvi suurus %

Joonis 4. Kusitlusele vastanute hinnangute keskmine enda jatkusuutliku toidu ostukorvi suuruse
kohta

Allikas: Autori arvutused lisas 1 toodud andmete alusel

Jatkusuutliku toidu ostukorvi jaotusest on néha, et iile poolte vastanutest tegelikult ei poora
tdhelepanu sellele, et nende ostukorvis oleks ka jatkusuutlikke toidutooteid. Vordselt on aga neid,
kes panustavad jatkusuutlikku toidu ostukorvi 25% vdi 50% ulatuses, mdlemaid oli 73 vastanut.

Vihesel miiral vastanutest ostab 75% ulatuses voi rohkem jatkusuutlikke toite, nende vastanute
hulk on 8,6% 384-st.

Jargneval joonisel (vt Joonis 5) on vilja toodud koikide kiisitlusele vastajate hinnangud enda

jatkusuutliku ritete ostukorvi osakaalust protsentides.
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350

300

250

200

150

Vastanute hulk

9 97
100 82
56

50 34
5 4 10

0% 10% 25% 50% 75% 90% 100% Ei oska
Oelda

Jatkusuutlike riiete ostukorvi suurus %

Joonis 5. Kusitlusele vastanute hinnangute keskmine enda jatkusuutliku riiete ostukorvi suuruse
kohta

Allikas: Autori arvutused lisas 1 toodud andmete alusel

Riideid ostes ollakse kindlamad selles, kui suurel mééral pdoratakse jatkusuutlikkusele tdhelepanu
ehk ,,ei oska Oelda“ vastanuid oli oluliselt vihem kui toidu ostukorvi osas, 71,3% viahem. Siiski
tousis selle vorra ka nende inimeste hulk, kelle riiete ostukorvis on 0% jatkusuutlikke tooteid, neid
oli 28 inimest rohkem kui toidu ostukorvi puhul. Aga ka 25%, 50% ning 75% ulatus
jatkusuutlikkuse ostukorvi suhtes tousid. Markimisvédrselt oli rohkem neid, kes panustavad
jatkusuutlikku riiete ostukorvi 75% ulatuses, neid oli vorreldes toidu ostukorviga 53 inimest

rohkem ehk 82,8%.

Kiisitluses uuriti ka vastajate seisukohta ,,Kui vajalik ja oluline on Teie arvates jitkusuutlike
toodete tarbimine?* kiisimuses 5-palli skaalal, kus 1 oli ,.ei ole iildse vajalik ega oluline* ning 5
,,on viga vajalik ja oluline®. Analiilisitud on ka antud kiisimuse vastuste perspektiivist tarbijate
jatkusuutliku ostukorvi suurusi. Kiisimusele vastanud on jagatud kolme gruppi: need, kes vastasid
kiisimusele 1 voi 2 ei pea jatkusuutlikku tarbimist vajalikuks ega oluliseks, keda oli kokku 19;
need, kes vastasid kiisimusele 3 on neutraalsed, keda oli kokku 53; need, kes vastasid 4 voi 5
peavad jatkusuutlikku tarbimist vajalikuks ja oluliseks, keda oli kokku 312. Jargneval joonisel (vt
Joonis 6) on vilja toodud esimest gruppi esindavate, need, kes ei pea jatkusuutlikku tarbimist
vajalikuks ega oluliseks, vastajate hulk kogu vastanute seast, milleks oli 384 ning nende vastused

jatkusuutliku toidu ostukorvi suuruse kohta.
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Joonis 6. Jitkusuutlike toodete tarbimine ei ole vajalik ega oluline
Allikas: Autori arvutused lisas 3 toodud andmete alusel

Jargneval joonisel (vt Joonis 7) on vilja toodud teist gruppi esindavate, need, kes peavad
jatkusuutlikku tarbimist vajalikuks ja oluliseks, vastajate hulk kogu vastanute seast, milleks oli

384 ning nende vastused jdtkusuutliku toidu ostukorvi suuruse kohta.

[y
D
o

145

i
N
o

[EEN
N
o

=
o
o

69
61

[e))
o

S
o

29

N
o

3 2 1 2

"Jatkusuutlike toodete tarbimine on
vajalik ja oluline" vastanute hulk 384-st
(0]
o

o

0% 10% 25% 50% 75% 90% 100% Ei oska
oelda

Jatkusuutliku toidu ostukorvi suuruse %

Joonis 7. Jatkusuutlike toodete tarbimine on vajalik ja oluline
Allikas: Autori arvutused lisas 3 toodud andmete alusel

Jargneval joonisel (vt Joonis 8) on vilja toodud kolmandat gruppi esindavate, need, kes on
neutraalsel arvamusel jatkusuutliku tarbimise vajalikkusest ja olulisusest, vastajate hulk kogu

vastanute seast, milleks oli 384 ning nende vastused jatkusuutliku toidu ostukorvi suuruse kohta.
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Joonis 8. Neutraalne jatkusuutlike toodete tarbimise vajalikkuse ja olulisuse suhtes
Allikas: Autori arvutused lisas 3 toodud andmete alusel

Antud kolme erineva joonise jargi on niha, et ,.ei oska delda“ vastanute puhul ei ole suurt vahet,
millisesse gruppi ta kuulub enda jatkusuutliku tarbimise vajalikkuse ja olulisuse hinnanguga, sest
neid vastanuid on siiski igas kategoorias iilekaalukalt. Kiill aga on ka ndha, et 0% vo1 10%
jéatkusuutliku toidu ostukorviga on sama palju inimesi nii grupis, kes peavad jitkusuutlikku
tarbimist vajalikuks ja oluliseks kui ka grupis, kes ei pea. Neutraalseks jadvate hulgas on ka neid,
kes panustavad jatkusuutlikku toidu tarbimisse. Seega jétkusuutliku toidu ostukorvi suuruse suhtes
ei ole oluliselt vahet, mis gruppi tarbija kuulub, kui hindab jatkusuutliku tarbimise vajalikkust ja

olulisust, sest tarbimine ei ole kuigivord mojutatud.

Jargneval joonisel (vt Joonis 9) on vilja toodud esimest gruppi esindavate, need, kes ei pea
jatkusuutlikku tarbimist vajalikuks ega oluliseks, vastajate hulk kogu vastanute seast, milleks oli

384 ning nende vastused jatkusuutliku riiete ostukorvi suuruse kohta.
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Joonis 9. Jitkusuutlike toodete tarbimine ei ole vajalik ega oluline
Allikas: Autori arvutused lisas 4 toodud andmete alusel

Jargneval joonisel (vt Joonis 10) on vilja toodud teist gruppi esindavate, need, kes peavad
jatkusuutlikku tarbimist vajalikuks ja oluliseks, vastajate hulk kogu vastanute seast, milleks oli

384 ning nende vastused jdtkusuutliku riiete ostukorvi suuruse kohta.
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Joonis 10. Jatkusuutlike toodete tarbimine on vajalik ja oluline
Allikas: Autori arvutused lisas 4 toodud andmete alusel

Jargneval joonisel (vt Joonis 11) on vilja toodud kolmandat gruppi esindavate, need, kes on
neutraalsel arvamusel jatkusuutliku tarbimise vajalikkusest ja olulisusest, vastajate hulk kogu

vastanute seast, milleks oli 384 ning nende vastused jatkusuutliku riiete ostukorvi suuruse kohta.
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Joonis 11. Neutraalne jatkusuutlike toodete tarbimise vajalikkuse ja olulisuse suhtes
Allikas: Autori arvutused lisas 4 toodud andmete alusel

Jatkusuutlike riiete tarbimise puhul jaguneb ,,ei oska delda“ seisukoht aga koigis kategooriatesse
mitte domineerivalt. Jatkusuutlikku tarbimist mitte pooldaval seisukohal olevad vastajad ka
panustavad vdhem jatkusuutlike riiete tarbimisse. Siiski on toiduga vdrreldes neutraalse
seisukohaga inimesed rohkem varieeruvate vastustega, on esindatud ka need, kes ei panusta iildse
jatkusuutlike riiete tarbimisse. Vorreldes jdtkusuutliku toidu tarbimisega, siis riiete puhul
panustavad jatkusuutlikku tarbimist pooldavad inimesed kovasti rohkem ka ise jatkusuutlikku
tarbimisse. Seega suuresti kasvaski jitkusuutlike riiete ostukorvi osakaalu vorreldes toiduga just
jatkusuutlikku tarbimist pooldava grupi tottu. Kiill aga on erinevusi ka teises kahes grupis, seega
ei saa kindlalt Gelda, et just seisukoht jitkusuutlikkust tarbimisest on mdjutanud nende

jatkusuutliku ostukorvi suurust.

Selleks, et tdpsemini aru saada, milline roll on tarbija teadmistel jatkusuutlikkusest tarbija
ostuotsustus-protsessis tehti korrelatsioonmaatriks toidu ja riiete ostukorvide suuruse ning nelja
erineva teadmiste kiisimuste vahel. Esimene kiisimus oli ,,Kui heaks peate enda teadmisi
jatkusuutlikkusest®, teiseks oli kiisimuste blokk ,,Kui teadlik olete jérgnevatest jatkusuutliku
eluviisi mojudest?*, kolmandaks kiisimuste blokk ,,Kuidas ndustute jirgnevate véidetega?* ning

viimaseks oli blokk ,,Millised valikud on Teie arvates jatkusuutlikud?*.
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Tabel 6. Korrelatsioonmaatriks

Toidu Riiete Kui heaks peate BLOKKI1 | BLOKK?2 | BLOKK3
ostukorv | ostukorv | enda teadmisi
jétkusuutlikkusest?
Toidu ostukorv 1,00
Riiete ostukorv 0,33 1,00
Kui heaks peate 0,16 0,18 1,00
enda teadmisi
jatkusuutlikkusest?
BLOKK1 0,31 0,13 0,56 1,00
BLOKK?2 0,07 0,13 0,20 0,36 1,00
BLOKK3 0,22 0,19 0,24 0,36 0,36 1,00

Allikas: Autori arvutused lisas 1 toodud andmete alusel

Korrelatsioonmaatriksis tugevaid seoseid ostukorvide ning teadmiste kiisimuste vahel ei esine, mis
viitab sellele, et teadmised ei mdjuta tugevalt ostuotsustusprotsessi. Kdige tugevam seos on
BLOKKI1 ning jéitkusuutliku toidu ostukorvi vahel, mis on 0,31 ehk teadmisel jétkusuutliku
eluviisi mojudest on teatud médral roll tarbijate toidu ostuotsustusprotsessis. Samuti on ka
korrelatsioonmaatriksis nédha, et erineva tootekategooria ostukorvid on ka jatkusuutlikkuse puhul
ndrgas seoses ehk nii toite kui riideid ostes jalgitakse mingil médral jatkusuutlikkuse mdistes samu
pohimatteid. Kdige tugevamas seoses, 0,56 nditajaga, on omavahel aga tarbijate enda teadmiste
hinnang jatkusuutlikkusest ja BLOKK1 vastused ehk reaalsed teadmised jatkusuutlikkuse védidete

kohta ning vastanute enda hinnang jatkusuutlikkuse teadmiste olemasolust on tisna kattuvad.

Samuti on natuke tugevamalt seotud omavahel kdigi kolme blokkide vastused, 0,36 nditajaga ehk
kui iihele blokile on lihtemoodi vastatatud, siis ilmselt vastati ka teistele blokkidele samasuguse
mustriga. Kdige vidhem on seotud BLOKK?2 ning ostukorvid, mis nditab &ra, et isegi kui tarbija on
ndus jatkusuutlikkuse kontseptsiooniga ja toodud faktidega, siis see mdjutab viga vihesel maéral
tema ostuotsustusprotsessi. Siiski ei ole iikski niitaja negatiivses korrelatsioonis ehk viiksel
madral voivad jatkusuutlikkuse niitajad tarbija ostuotsuseid siiski mojutada, kuid hetkel on

jatkusuutlikkuse teadmiste roll ostuvalikuid tehes viike.
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3.3. Jareldused ja ettepanekud

Uurimuse kaigus tuli valja, et Eesti tarbijad vanuses 18-65 hindavad enda teadmisi
jatkusuutlikkusest keskparasele tasemele jadvat. Samuti on nende teadmised jatkusuutliku eluviisi
vOimalikest mdjudest pigem kesktasemel. Siiski on tarbijad ndus jatkusuutlikkuse kontseptsiooni
pdhimotetega ning leiavad, et iga inimese ja tarbija panus on oluline osa jatkusuutlikkuse
saavutamisest ning sellele peaks kdik rohku panema. Kui aga esitada tarbijale kindlad igapaevase
eluga kaasas kaivad valikud nii jatkusuutlikkuse printsiipe jalgides kui ka mitte jatkusuutlikke, siis
on tarbijad pigem ebaleval seisukohal. Kull aga vdib jareldada, et tldjoontes on jatkusuutlikkuse

teadmised tarbijatel olemas ning pigem ollakse jatkusuutlikkust toetaval seisukohal.

Suurim osa jatkusuutlikkuse ja ostuotsustusprotsessi omavahelise seose puhul on roll tarbija enda
hinnangul tema teadmiste kohta. Tarbija teab enda kaitumismustreid ja teadmisi k8ige paremini
ning potentsiaalse tarbija ostuotsustusprotsessi hindamise puhul peab seda arvesse v6tma, kuidas
tarbija ise ennast hindab. Siinkohal tuli uurimusest selgelt valja, et jatkusuutlikkuse teadmiste
puhul puudub roll tarbija demograafilisel taustal. See tdéhendab, et pole vahet, mis soost, kui vana
vOi mis haridustasemega tarbija on, tarbijad hindavad enda teadmisi jatkusuutlikkusest ilma nende

naitajate maojuta.

Tarbijale on kdige olulisem ostuotsustusprotsessis toodete hind ning kvaliteet ja teadaolevalt on
jatkusuutlikud tooted kallimal tasemel, kui teised tooted. Kuigi toitu ja riideid ostes ptdravad
tarbijad samasugustele tootetingimustele tahelepanu, siis on sellele vaatamata ostukorvis
jatkusuutlike toodete ulatus vaiksel méaral erinev. Toitu ostes ei pdtra lle poolte vastanutest
tdhelepanu jatkusuutlike toodete osakaalule ostukorvist, mis vdib viidata sellele, et tarbijal on
raske eristada jatkusuutlikku ja mitte jatkusuutlikku toodet. Samuti v@ib olla seda vGimatu teha
vOi selle jaoks kulub liialt palju energiat ja aega, mida tarbija ei taha kulutada. Riideid ostes on
aga jatkusuutlikkusele panustamist oluliselt rohkem, millest vdib jareldada, et riiete puhul on
lintsam j&tkusuutlikke ostuvalikuid teha. Selle alla vdib suurel hulgal k&ia ka riiete taaskasutus,
ara viskamise valtimine ning uldjoontes mdistlik tarbimine, kuid samuti ka laialdane

taaskasutuspoodide olemasolu.

Siiski on jatkusuutlikkuse teadmiste roll Usna vaike tarbija ostuotsustusprotsessis, kuid mitte
olematu. Ilmselt kui tarbija oleks rohkem teadlik sellest, mida jatkusuutlik eluviis endaga kaasa

toob ja kuidas otseselt tarbijale kasu tooks, siis mdjutaks need teadmised teda rohkem. Eesti tarbija
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puhul on néha, et jatkusuutlikkuse kontseptsiooni arusaamise ja teadmistega kaib kaasas vaiksel
maaral segadus ning ei olda kindlad selles, mis jatkusuutlikkus tldiselt on v6i kuidas sellele ise
tdhelepanu saaks poorata. Siinkohal voibki jareldada, et kui tarbijad oleks enda teadmistes
kindlamad ning neid oleks rohkem, siis oleks jatkusuutlikkuse teadmiste roll
ostuotsustusprotsessis palju suurem ja jatkusuutlikke ostuvalikuid rohkem, sest ka teadmisi oleks
rohkem, mis aitaks jatkusuutlikke valikuid teha.

Seega antud I6putd6 annab vdimaluse teha jargnevad ettepanekud ettevotetele, kes praktiseerivad
vastavalt jatkusuutlikkuse kontseptsioonile:
e Tuua selgelt valja informatsioon toote jatkusuutlikkuse kohta, et tarbija saaks aru, miks on
jatkusuutlikkus oluline ja mis see tahendab.
e Selgitada ettevotte valjundite labi ka teisi jatkusuutlikkuse printsiipe, et luua Uldpilt
jatkusuutlikkusest ja miks on just jatkusuutlik toode hea.
e Proovida ldheneda informatsiooni jagamisele manguliselt ja silmapaistvalt, et tarbija oleks
sisust huvitatud ja ei p6orduks teise pakkuja poole.
e Tuua tarbijale vélja jatkusuutliku toote kasu otse tarbijale, mitte Gldiselt Uhiskonnale vdi

keskkonnale.

Teadmiste hulgale ja kindlale arusaamale jatkusuutlikkusest saaksid ettevotted ise palju réhku
asetada ning enda tarbijaid harida enda toote kohta voi Uldiselt selle kohta, kuidas olla
jatkusuutlikum. Tanapéeval ei ole ettevotte vadrtus enam vaid pakutavas tootes, vaid kdiges selles,
mida ettevGte tarbijale juurde suudab pakkuda. Valikuid on tarbija jaoks palju ning kui tks valik
paistab millegi uudse ja huvitavaga silma, siis tarbija valib pigem selle toote teiste asemel. Selleks,
et tuua tarbija ostuotsustusprotsessi sisse rohkem jatkusuutlike valikute kaalumist, tuleb ettevotetel
ise vaeva naha. Tarbijad ei pruugi osta seda, millest nad aru ei saa vOi millest neil puudub
teadmine. Samulti ei vali tarbijad tooteid, millel puudub otsene mdju tema elule ja selle paremaks
tegemisele, seega peaksid ettevotted pigem valja tooma jatkusuutlikkuse kasu just tarbijale, kui
maailmale ja keskkonnale Gldiselt. Sel juhul suudab tarbija rohkem kogu toote kontseptsiooni ja
jatkusuutlikkusega suhestuda.
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KOKKUVOTE

Jatkusuutlikkuse kontseptsioon on olnud olemas ja kasutuses juba Ule 50 aasta, kuid sellele
vaatamata on thiskonna jaoks see raskesti mdistetav. Roheline mdtteviis on mitmekilgne ning
seda saab rakendada igas eluvaldkonnas, nii sotsiaalsel, majanduslikul kui ka keskkonna tasandil.
Aastatega on ka elutempo ja informatsiooni kogus suurenenud, mis on teinud olukorra maailmas
keeruliseks. See on mdjutanud nii keskkonna heaolu kui ka ettevotteid. Uha enam on saanud
selgeks, et jatkusuutlikule eluviisile tuleb réhku panna ja tdéhelepanu pdo6rata, kuid tarbijad on selle
juures tahaplaanile j&anud, kuigi just tarbijad on need, keda on kdige rohkem ja kes oma

ostuvalikuid tehes mdjutavad jatkusuutlikku eluviisi.

Selleks ongi oluline aru saada, mida tarbijad motlevad, kuidas ndeb valja nende ostuotsustus-
protsess ning kuidas nemad mdistavad jatkusuutlikkust. Ostuotsustusprotsessi alustaladeks on
tarbija jaoks probleemi teadvustamine, informatsiooni otsimine, alternatiivide hindamine,
ostuotsuse langetamine ja ostujargne hindamine. Need viis sammu on olulised ka arusaamiseks,
kui suurel maaral kogutud informatsioon ja teadmised mdjutavad tarbija otsuseid ning kui suur

roll sellel on ostuotsustusprotsessis.

Tarbija saab teha informeeritud ostuotsuseid efektiivsemalt ja edukamalt siis, kui need kogutud
teadmised toodete kohta on olnud mitmekilgsed, suurel hulgal ja ilma kdrvalise segadusse ajava

informatsioonita. Kuid kdik tarbijad on erinevad ning uldistusi on raske teha.

Jatkusuutlik tarbija vdib selle vdrra veelgi rohkem informatsiooni vajada, sest antud kontseptsioon
on keerukas ja vajab selgitamist. Seet6ttu ongi téaielikult jatkusuutlikud tarbijad olnud enamjaolt
vaid need, kes elavad oma elu ka jatkusuutlikult ning panustavad igas eluvaldkonnas selle
kontseptsiooni rakendamisse. Mistdttu on ka varem jareldatud, et jatkusuutlike teadmiste hulk ja
arusaam peavad olema véga tugevad ning laialdased, et sellel oleks suur ja mdjuv roll tarbija

ostuotsustusprotsessis.

Antud 16put6é eesmaérgiks oli uurida Eesti tarbijate, vanuses 18-65, teadmisi ja arusaamist

jatkusuutlikkusest ja kui suur roll on neil ostuotsustusprotsessis. Uuringu kidigus tulid vélja

35



kooskolad teoorias vilja toodud jatkusuutlikkuse kontseptsiooni ja tarbijate valikute osas. Eesti
tarbijad, vanuses 18-65, on teadlikud sellest, et jatkusuutlikkus on kontseptsioon, mis on aktiivselt
kasutusel. Samuti saadakse sellest {ildjoontes kesktasemel aru ning ka teadmised kontseptsioonist
ja rohelisest mdtteviisist on olemas. Siiski ei kdituta niivord vastavalt enda véairtustele, et

jatkusuutlikkus on kasulik motte- ja teguviis.

Kvantitatiivse uuringu tulemusena voib 6elda, et jatkusuutlikkuse kontseptsiooni arusaamisel ja
teadmistel on véiksel méaaral roll tarbija ostuotsustusprotsessis. Selleks, et see roll oleks tugevam
ning avaldaks suuremat mdju ostuvalikutele, peaks jatkusuutlikkuse teadmised ja arusaam olema
kindlamad ja laialdasemad, et tarbija saaks teha informeeritud otsuseid ning néeks oma valikutes
ka kasu endale. Kui tarbija ise ei ole valmis seda vastutust votma, et neid teadmisi parendada, siis
tuleb seda teha ettevotetel, harides enda toodete potentsiaalseid tarbijaid ning tuues vilja
jatkusuutlikkuse kasutegurid tarbijale endale, mitte tGihiskonnale. Kindlad ettepanekud ettevotetele
on jargmised:
e Tuua selgelt valja informatsioon toote jatkusuutlikkuse kohta, et tarbija saaks aru, miks on
jatkusuutlikkus oluline ja mis see tahendab.
e Selgitada ettevotte valjundite labi ka teisi jatkusuutlikkuse printsiipe, et luua UGldpilt
jatkusuutlikkusest ja miks on just jatkusuutlik toode hea.
e Proovida laheneda informatsiooni jagamisele manguliselt ja silmapaistvalt, et tarbija oleks
sisust huvitatud ja ei p6orduks teise pakkuja poole.
e Tuua tarbijale vélja jatkusuutliku toote kasu otse tarbijale, mitte tldiselt Ghiskonnale voi

keskkonnale.

Informatsiooni on maailmas palju, seega tuleb enda sdnumid tarbijani toimetada nutikalt ja

kindlameelselt, samal ajal ja&des jatkusuutlikkuse kontseptsiooni piiridesse.
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SUMMARY

THE ROLE OF UNDERSTANDING AND KNOWLEDGE OF THE SUSTAINABILITY
CONCEPT IN CONSUMER’S DECISION-MAKING PROCESS

Brigitta Sibrits

The concept of sustainability has been around for more than 50 years, but it is still difficult for
society to understand it completely. Green thinking is diverse and can be applied in all areas of
life, such as social, economic and environmental. Over the years, the pace of life and the amount
of information about all aspects of life has also increased, which has made many situations in the
world difficult. This has for example affected both the well-being of the environment and
businesses. It is becoming increasingly clear that sustainable living needs to be emphasized and
addressed, but consumers are being left behind, even though they are the ones who have the most

impact on sustainable living with their purchasing choices and decisions.

To bring light to sustainability, it is important to understand what consumers think, what their
decision-making process looks like and how they understand sustainability. The cornerstones of
the purchasing decision process for the consumer are the awareness of the problem, the search for
information, the evaluation of alternatives, the decision to make a purchase and the post-purchase
evaluation. These five steps are also important for understanding the extent to which the
information and knowledge gathered influences consumer decisions and the role it plays in the

consumer decision-making process.

The consumer can make informed purchase decisions more efficiently and successfully if the
knowledge they have gathered about the products has been diverse, varied and without any
confusing extra information. However, all consumers are different and it is difficult to make

generalizations to all company’s potential clients.
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A sustainable consumer may need even more information because this concept is complex and for
many it may need more clarification. Therefore, for the most part, fully sustainable consumers
have only been those who live their lives sustainably as well and contribute to the implementation
of this concept in all areas of life. Therefore, it has been concluded in the past that the amount and
understanding of sustainable knowledge needs to be very strong and broad in order to play a major

and influential role in the consumer decision-making process.

The aim of this paper was to study the role of knowledge and understanding of the sustainability
concept in Estonian consumers’, aged 18-65, decision-making process. In order to achieve the aim
of the bachelor's thesis, the following research questions have been asked:
1. What does the consumer consider to be sustainability and sustainable?
2. What role does the consumer's demographic background play in assessing their own
knowledge of sustainability?

3. What role does consumer sustainability knowledge play in their decision-making process?

In the course of this paper study, there was a correlation on the concept of sustainability and
consumer choices presented in the theory. Estonian consumers, aged 18-65, are aware that
sustainability is a concept that is actively used. It is also generally understood at a medium level,
and knowledge of the concept and green mindset is presented. However, they do not necessarily

behave in correlation of their own values that sustainability is a useful way of thinking and acting.

As a result of this quantitative study, we can say that the understanding and knowledge of the
concept of sustainability plays a small role in the consumer's decision-making process. In order
for this role to be stronger and to have a greater impact on purchasing choices, knowledge and
understanding of sustainability should be stronger and more widespread, so that consumers can
make informed choices and see benefits to themselves in their choices. If the consumer itself is
not prepared to take on this responsibility in order to improve this knowledge, then businesses
must do so by educating potential consumers of their products and highlighting the benefits of
sustainability to the consumer itself, not to society. Specific suggestions for companies are:

e Provide clear information on product sustainability so that the consumer can understand

what sustainability is and why it is important.
e Explain other principles of sustainability through the company's outputs in order to create

an overall picture of sustainability and why a sustainable product is good.
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e Try to take a playful and prominent approach to sharing information so that the consumer
is interested in the content and does not turn to another provider.
e Bring out the benefits directly to the consumer of a sustainable product, not to society or

the environment in general.

There is a lot of information in the world, so companies need to deliver their messages to the

consumers wisely and firmly.
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LISAD

Lisa 1. Tarbija ja jatkusuutlikkuse kisimustik koos tulemustega 387 vastanu

kohta

Teie sugu (Mees; Naine;
Muu)

31,3%

0,3%

68,5%

Teie vanus (18-20; 21-30;
31-40; 41-50; 51-60; 61-
65; 65+)

8,0%

37,2%

20,7%

18,9%

13,4%

1,0%

0,8%

Teie igakuine keskmine
(neto) sissetulek (kuni
500 eurot; 501 - 800
eurot; 801 - 1200 eurot;
1201 - 1500 eurot; 1501 -
1800 eurot; 1801 - 2100
eurot; 2100+ eurot; Ei
Soovi vastata)

8,5%

15,2%

22,2%

26,1%

11,1%

5,2%

7,0%

4,7%

Teie omandatud
haridustase (Pdhiharidus;
Kutsekeskharidus;
Keskharidus;
Kutseharidus;
Korgharidus)

1,3%

10,9%

39,5%

4,4%

43,9%

Kui heaks peate enda
teadmisi
jatkusuutlikkusest? (1 -
védga halb; 5 - vdga hea)

1,6%

5,2%

37,2%

48,1%

8,0%

Allikas: Autori tehtud arvutused andmebaasi pdhjal
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Lisal jarg

BLOKKT1 - Kui teadlik olete jargnevatest jatkusuutliku eluviisi méjudest? (1 - ei ole lldse
teadlik; 5 - olen vaga teadlik)

end aja jooksul sdilitada.

Ohusaaste vihenemine 0,8% 83% | 328% | 43,9% 14,2%
Prigisaaste vahenemine 0,5% 41% | 199% | 548% | 20,7%
Uletootmise ja tiletarbimise 0,3% 31% | 253% | 424% | 28,9%
vahenemine

IImastikutingimuste stabiliseerumine 4, 7% 17,1% 42,9% 24,8% 10,6%
Loodusvarade sailitamine tulevastele 1,3% 12,7% | 28,4% | 40,1% 17,6%
pdlvkondadele

Jatkusuutlikkus ajendab innovatsiooni 36% | 111%| 248% | 375% | 23,0%
Jatkusuutlikkus sunnib motlema 1,3% 16% | 15,0% | 40,8% | 41,3%
pikaajaliselt

Jatkusuutlik mdtteviis soodustab 39% | 10,3% | 38,0% | 27,6% | 20,2%
ettevotete koostood

Jatkusuutlikud praktikad vdivad 49% | 14,7% | 385% | 23,8% 18,1%
parandada ettevotete finantstulemusi

Jatkusuutlikkus viitab millegi vGimele 0,8% 31% | 11,4% | 372% | 475%

téielikult)

BLOKK2 - Kuidas nBustute jargnevate véidetega? (1 - ei nBustu tldse; 5 - ndustun

Jatkusuutlikkus on esmavajaduste
rahuldamine sellisel viisil, et see ei
kahjustaks tulevaste pdlvkondade
esmavajaduste rahuldamist.

0,5%

2,8%

11,4%

26,9%

58,4%

Jatkusuutlikkus on inimeste
elukvaliteedi parandamine, elades
samal ajal toetavate dkosusteemide
kandevdime piires.

0,5%

3,6%

21,2%

34,1%

40,6%

Jatkusuutlikkuse kontseptsioon
jaguneb kolmeks pohiprintsiibiks.
Need on sotsiaalne (inimesed),
majanduslik (kasum) ja keskkond
(planeet).

1,6%

3,4%

22,5%

32,3%

40,3%

Iga inimene saab panustada
jatkusuutliku planeeti, kui teeb
jatkusuutlikke ostuotsuseid ja
igapdevaseid valikuid.

0,3%

2,6%

8,3%

20,9%

68,0%

Allikas: Autori tehtud arvutused andmebaasi pdhjal
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Lisal jarg

uldse jatkusuutlik; 5 - on véga jatkusuutlik)

BLOKKS - Millised valikud on Teie arvates jatkusuutlikud? (1 - ei ole

Taaskasutatud esemete 0,3% | 4,4% | 8,8% | 31,8% | 54,8%
ostmine (riided, m&obel,

tehnika).

Uhekordsete topside 755% | 13,7% | 57% | 2,1% | 3,1%
kasutamine.

Pakendivabas poes ostlemine. | 2,1% | 3,1% | 14,2% | 24,0% | 56,6%
Pakendite 6komargiste 34% | 7,5% | 31,8% | 33,3% | 24,0%
jalgimine.

Elektri- ja veetarbimise 44% | 2,1% | 18,3% | 31,5% | 43,7%
piiramine.

Kilekottide kasutamine 55,0% | 7,2% | 15,8% | 8,5% | 13,4%
riidest/paberist kottide

asemel.

Taaskasutatud pakendite 1,0% | 3,4% | 20,4% | 40,8% | 34,4%
kasutamine (Umberté6deldud

plastikust).

Liha ja kala eemaldamine 23,5% | 20,4% | 37,7% | 8,8% | 9,6%
toidumenudst.

Lennukiga reisimine. 20,4% | 28,2% | 39,0% | 8,3% | 4,1%
Isikliku auto omamine. 19,9% | 28,7% | 39,8% | 7,2% | 4,4%
Uhistranspordi kasutamine. 1,8% | 3,9% | 22,2% | 40,6% | 31,5%
Prigi sorteerimine. 3,1% | 1,0% | 10,6% | 35,4% | 49,9%
Netiprigi sorteerimine. 7,2% | 3,1% | 27,1% | 30,2% | 32,3%

Allikas: Autori tehtud arvutused andmebaasi pdhjal
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Lisal jarg

Kui vajalik ja oluline on Teie
arvates jatkusuutlike toodete
tarbimine? (1 - ei ole ldse
vajalik ega oluline; 5 - on
vaga vajalik ja oluline)

1,6%

3,4%

14,0%

43,7%

37,5%

Kui suur osa Teie toidupoe
ostukorvist koosneb
jatkusuutlikest toodetest?
(0%; 25%; 50%; 75%; 100%;
Ei oska 6elda; Muu)

1,8%

1,0%

18,9%

19,1%

7,5%

0,3%

0,8%

50,6%

Kui suur osa Teie ostetud
riietest on soetatud
jatkusuutlikele pdhimotetele
toetudes (taaskasutatud
materjalidest, 6ko margistega,
second-hand)? (0%; 25%;
50%; 75%; 100%; Ei oska
6elda; Muu)

8,8%

1,3%

24,8%

25,6%

21,2%

1,0%

2,6%

14,7%

Kui oluliseks peate jargnevaid
tingimusi, kui kaite toidupoes
ostlemas? (1 - ei ole tldse
oluline; 5 - on vaga oluline)
[Toodete hind]

1,3%

7,5%

19,1%

34,9%

36,7%

Kui oluliseks peate jargnevaid
tingimusi, kui kdite toidupoes
ostlemas? (1 - ei ole Uldse
oluline; 5 - on véga oluline)
[Toodete kvaliteet]

0,8%

3,6%

10,3%

31,5%

53,5%

Kui oluliseks peate jargnevaid
tingimusi, kui kaite toidupoes
ostlemas? (1 - ei ole tldse
oluline; 5 - on vaga oluline)
[Toodete brand]

26,9%

28,7%

24,5%

14,0%

4,9%

Kui oluliseks peate jargnevaid
tingimusi, kui kdite toidupoes
ostlemas? (1 - ei ole Uldse
oluline; 5 - on véga oluline)
[Toodete valmimisprotsess]

9,6%

17,1%

29,5%

25,6%

16,0%

Kui oluliseks peate jargnevaid
tingimusi, kui kéite toidupoes
ostlemas? (1 - ei ole ldse
oluline; 5 - on vaga oluline)
[Toodete sisaldus/materjalid]

2,8%

10,1%

22,5%

33,3%

30,7%

Allikas: Autori tehtud arvutused andmebaasi pdhjal
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Lisal jarg

Kui oluliseks peate
jargnevaid tingimusi, kui
kéite toidupoes ostlemas? (1 -
ei ole Uldse oluline; 5 - on
vaga oluline) [Toodete
péritolumaa]

13,2%

23,5%

28,71%

23,0%

10,3%

Kui oluliseks peate
jargnevaid tingimusi, kui
kéite riidepoes ostlemas? (1 -
ei ole uldse oluline; 5 - on
védga oluline) [Toodete hind]

2,1%

5,7%

20,9%

34,4%

36,4%

Kui oluliseks peate
jargnevaid tingimusi, kui
kéite riidepoes ostlemas? (1 -
ei ole Uldse oluline; 5 - on
vaga oluline) [Toodete
kvaliteet]

0,5%

3,1%

11,4%

30,5%

54,3%

Kui oluliseks peate
jargnevaid tingimusi, kui
kéite riidepoes ostlemas? (1 -
ei ole Uldse oluline; 5 - on
vaga oluline) [Toodete brénd]

24,5%

26,4%

23,0%

18,6%

7,0%

Kui oluliseks peate
jargnevaid tingimusi, kui
kéite riidepoes ostlemas? (1 -
ei ole Uldse oluline; 5 - on
vdaga oluline) [Toodete
valmimisprotsess]

12,4%

23,5%

28,9%

20,4%

12,7%

Kui oluliseks peate
jargnevaid tingimusi, kui
kéite riidepoes ostlemas? (1 -
ei ole Uldse oluline; 5 - on
vdaga oluline) [Toodete
sisaldus/materjalid]

5,4%

13,2%

22,0%

28,7%

30,2%

Kui oluliseks peate
jargnevaid tingimusi, kui
kéite riidepoes ostlemas? (1 -
ei ole uldse oluline; 5 - on
vaga oluline) [Toodete
paritolumaa]

25,8%

23,8%

30,7%

10,9%

7,5%

Allikas: Autori tehtud arvutused andmebaasi pdhjal

47




Lisa 2. Spearmani korrelatsioonikordaja

Toote tingimus Toit Riided Toit-Riided (Toit-Riided)"2
Hind 4,0 4,0 0,0 0,0
Kvaliteet 4,3 4,3 0,0 0,0
Brand 2,4 2,6 -0,2 0,0
Valmimisprotsess 3,2 2,9 0,2 0,1
Materjal/sisaldus 3,8 3,6 0,1 0,0
Péritolumaa 2,9 2,5 0,4 0,2
SUM — — - 0,3

Allikas: Autori tehtud arvutused andmebaasi pdhjal
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Lisa 3. Vastanute osakaal jatkusuutliku toidu ostukorvist

Jatkusuutliku | "Jatkusuutlike | Vastanute
toidu toodete osakaal
ostukorvi tarbimine ei 384-st
suurus ole vajalik
ega oluline”
vastanute arv
0% 3 0,8%
10% 2 0,5%
25% 4 1,0%
50% — —
75% — —
90% — —
100% — —
Ei oska 10 2,6%
delda

Allikas: Autori tehtud arvutused andmebaasi pdhjal

Jatkusuutliku | "Jatkusuutlike | Vastanute
toidu toodete osakaal
ostukorvi tarbimine on 384-st
suurus vajalik ja
oluline"
vastanute arv
0% 3 0,8%
10% 2 0,5%
25% 61 15,9%
50% 69 18,0%
75% 29 7,6%
90% 1 0,3%
100% 2 0,5%
Ei oska 194 50,5%
Oelda

Allikas: Autori tehtud arvutused andmebaasi pdhjal

49



Lisa 3 jarg

Jatkusuutliku | "Neutraalne | Vastanute
toidu jatkusuutlike | osakaal
ostukorvi toodete 384-st
suurus tarbimise
vajalikkuse ja
olulisuse
suhtes"
vastanute arv
0% — —
10% — —
25% 8 2,1%
50% 4 1,0%
75% — —
90% — —
100% 1 0,3%
Ei oska 40 10,4%
Oelda

Allikas: Autori tehtud arvutused andmebaasi pdhjal
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Lisa 4. Vastanute osakaal jatkusuutliku riiete ostukorvist

Jatkusuutliku | "Jatkusuutlike | Vastanute
toidu toodete osakaal
ostukorvi tarbimine ei 384-st
suurus ole vajalik
ega oluline”
vastanute arv
0% 12 3,1%
10% 1 0,3%
25% 2 0,5%
50% — —
75% — —
90% — —
100% — —
Ei oska delda 2 0,5%

Allikas: Autori tehtud arvutused andmebaasi pdhjal

Jatkusuutliku | "Jatkusuutlike | Vastanute
toidu toodete osakaal
ostukorvi tarbimine on 384-st
suurus vajalik ja
oluline"
vastanute arv
0% 18 4.7%
10% 1 0,3%
25% 82 21,4%
50% 76 19,8%
75% 77 20,1%
90% 4 1,0%
100% 10 2,6%
Ei oska 44 11,5%
Oelda

Allikas: Autori tehtud arvutused andmebaasi pdhjal
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Lisa 4 jarg

Jatkusuutliku | "Neutraalne | Vastanute
toidu jatkusuutlike | osakaal
ostukorvi toodete 384-st
suurus tarbimise
vajalikkuse
ja olulisuse
suhtes"
vastanute
arv
0% 3 0,8%
10% 3 0,8%
25% 12 3,1%
50% 19 4,9%
75% 5 1,3%
90% — —
100% — —
Ei oska 11 2,9%
Oelda

Allikas: Autori tehtud arvutused andmebaasi pdhjal
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Lisa 5. Lihtlitsents

Lihtlitsents [6putdo reprodutseerimiseks ja 10putoo tldsusele kattesaadavaks tegemiseks!

Mina, Brigitta Sibrits (autori nimi)

1. Annan Tallinna Tehnikadlikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) enda loodud teose ,,Jatkusuutlikkuse
kontseptsiooni arusaamise ja teadmiste roll tarbija ostuotsustusprotsessis* ,
(I6putdo pealkiri)

mille juhendaja on Eliis Salm, (juhendaja nimi)

1.1 reprodutseerimiseks 10putdo sailitamise ja elektroonse avaldamise eesmargil, sh Tallinna
Tehnikaulikooli raamatukogu digikogusse lisamise eesmargil kuni autoridiguse kehtivuse
téhtaja 16ppemiseni;

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

2. Olen teadlik, et k&esoleva lihtlitsentsi punktis 1 nimetatud Gigused jaavad alles ka autorile.

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

12.05.2022 (kuupaev)

! Lihtlitsents ei kehti juurdepdasupiirangu kehtivuse ajal vastavalt tlidpilase taotlusele I6putddle juurdepaasupiirangu
kehtestamiseks, mis on allkirjastatud teaduskonna dekaani poolt, valja arvatud Ulikooli digus 18putddd reprodutseerida
Uksnes séilitamise eesmargil. Kui 18putdd on loonud kaks voi enam isikut oma (hise loomingulise tegevusega ning
16putdo kaas- vBi thisautor(id) ei ole andnud 18putddd kaitsvale lidpilasele kindlaksméaratud tahtajaks ndusolekut
16putdo reprodutseerimiseks ja avalikustamiseks vastavalt lihtlitsentsi punktidele 1.1. jg 1.2, siis lihtlitsents nimetatud
tahtaja jooksul ei kehti.
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