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LUHIKOKKUVOTE

Kiesoleva bakalaureusetdo uurimisprobleemiks on see, et Eestis pole piisavalt teavetkasutatud asjade
moe moju kohta kohalikele elanikele ja teadmiste puudumine nende hoiakutest kasutatud asjade
ostmisel. Teadmiste puudumine selles valdkonnas mojutab negatiivselt nii ,,second hand* poode kui
ka keskkonda.

Eesmargi saavutamiseks ja andmete kogumiseks kasutatakse kvantitatiivset meetodit, mille raames
koostatakse veebikusimustik. Vastuste analliisimiseks kasutatakse kirjeldavat statistikat, t-testi ja
Spearmanikorrelatsioonanalliisi.

Saadud andmetest selgub, et Eesti tarbijad suhtuvad kasutatud asjadesse positiivselt. Eestikeelse
venekeelse elanikkonna hoiakud ei erine oluliselt. Samuti inimesed, kesteavad, et kasutatud esemete
ostmisel on keskkonnale positivne mdju, on valmis ostma rohkem kasutatud esemeid kui inimesed,

kes seda teavetei tea.

Vo6tmesonad: hoiakud, kasutatud asjad



SISSEJUHATUS

Kaasaegse maailma sotsiaalmajanduslik areng annab inimkonnale valikuvabaduse ja
tegutsemisvabaduse. Meile antud vabadus kehtib ka tarbimissfaéri kohta. Kauplused on tiidetud
tohutu hulga kaupadeganing moe- ja tehnoloogia areng sunnib ettevotteid mitu korda aastas uusi
tooteid tootma. Kdorge tootmise madr ja tootmisvGimsuse suurenemine ettevottes toovad kaasa
tarbitavate ressursside hulga kasvu ja seega ka kahjulike keskkonda heidete suurenemise. Mdju

loodusele muutub iga aastaga tiha ulatuslikumaks, mis viib kahtlemata keskkonnakriisini.

Sellegipoolest on viimaste aastate trend jatkusuutlikkus. Inimesed proovivad igasuguseid voimalusi
oma Okoloogilise jalajalie védhendamiseks. Korduvkasutamine on uks viis 0Okoloogilise jalajalje
vahendamiseks. Téana arenevad eriti aktiivselt voimalused asjade edasimutmiseks kaest kétte ning
kogu maailmas kasvab "second hand" poodide mood. Eestis pole aga piisavalt teavet selle kohta,

kuidas Eesti inimesi mdjutab kasutatud asjade mood ja millised on nende hoiakud se lle suhtes.

Bakalaureusetdo uurimisprobleemiks on see, et Eestis pole piisavalt teavetkasutatud asjade moe moju
kohta kohalikele elanikele ja teadmiste puudumine nende hoiakutest kasutatud asjade ostmisel.
Teadmiste puudumine selles valdkonnas mdjutab negatiivselt nii ,second hand“ poode kui ka
keskkonda.

Eestis elab suur hulk inimesi, kelle emakeelon vene keel. Suhtluskanalid on erinevatele rahvustelke

erinevad ning kommunikatsioon erinevate rahvuste tarbijatega peaks toimuma ka erinevate sonumite



abil. Seetdttu on mdistlikum eraldi valja selgitada ja vorrelda eestikeelse ja venekeelse elanikkonna
hoiakuid. Andmed Eesti tarbijate hoiakute kohta kasutatud asjade suhtes aitavad kasutatud asjade
kaupluste, kirbuturgude ja edasimiugikohtade juhtidel mdista, milliseid meetodeid tuleks kasutusele
vOtta, et tekitada inimestes huvi kasutatud esemete ostmise vastu. Suurenenud huvi kasutatud esemete
vastu aitab muuta Eesti veelgi keskkonnas6bralikumaks, samuti meelitada Eesti elanikke mdistliku

tarbimise juurde.

Too eesmark on vilja selgitada Eesti tarbijate hoiakud kasutatud kaupadesse ja nende teadlikkus

kasutatud asjade ostmise keskkonnamdjudest.

T60 kavandamisel esitas autor jargmised uurimiskisimused:
1. Millised on Eesti tarbijate hoiakud kasutatud asjadesse?
2. Kaseestlased suhtuvad kasutatud asjadesse positiivsemalt kui venelased?

3. Kastarbijad teavad, et korduvkasutamine aitab keskkonda sailitada?

See bakalaureusetd6 on jagatud kolme peatiikki. Esimeses peatiikis uuritakse hoiakute teoreetilisi
aluseid. Peatiki esimeses osas uuritakse sotsiaalse hoiaku kontseptsiooni ja selle mdju inimesele.
Teises osas kirjeldatakse hoiakute rolli turunduses. TO0 teises peatikis tutvustab autor kasutatud
asjade turu struktuuri Uksikasjalikumalt ning juhib tdhelepanuka sellele, miks on kasutatud asjade
edasimlik oluline. Kolmas peatiikk on puhendatud uurimistddle. Selles peatiikis kirjeldatakse
uksikasjalikult uurimismetoodikat, analiitsitakse saadud andmeid ja tehakse jareldusi. Tulemuste
pohjal esitab autor ka oma ettepanekud tdiendavateks uuringuteks ja ettepanekud ettevotetele

tootlikumaks arendamiseks.



1. HOIAKUTE TEOREETILISED ALUSED

Selles peatukis on t66 autor kogunud teoreetilist teavetselle kohta, mis on hoiakud. Peatlkiesimeses
osas uuritakse sotsiaalse hoiaku kontseptsiooni ja selle moju inimesele. Teises osas kirjeldatakse

hoiakute rolli turunduses.

1.1 Hoiakute tekkimine

Hoiak on sotsiaalpsthholoogiliste protsesside (ks olulisemaid kategooriaid, mida kasutatakse
sotsiaalpsiinholoogiliste  protsesside selgitamiseks nii indiviidi kui ka grupi tasandil. Hoiakute
uurimise tahtsus tuleneb asjaolust, et hoiakud mdjutavad tihel voi teisel viisil inimese kéitumist. Hoiak
mdjutab inimese kavatsusi. Kavatsused 6hutavad omakorda inimest tegutsema voi tegevusetuks.
Suhtumine kavatsusse soltub nii inimese ideest, milliste le tagajargedele tema tegevus voib kaasa tuua,
kui ka nende tegevuste hindamisest. Sellest jareldub, et hoiak maérab tegevuse eeldatav tulemus (
Ajzen, Fishbein, 2005). Selle psihholoogilise protsessi uurimise kaigus tekkis terminil palju

maéaratlusi. Kahjuks pole teadlased veel suutnud selle mdiste tUhtset méadratlust tuvastada.

Hoiakute mdiste ilmus sotsiaalpsiihholoogias esmakordselt 1918. aastal. Mdiste autorid defineerisid
sotsiaalse hoiaku kui psthholoogilise protsessi, mida kasitleti seoses sotsiaalse maailmaga ja voeti
seoses sotsiaalsete vaartustega, kui protsessi, mille kéigus inimene koges sotsiaalse objekti olulisust
(Thomas, Znanetsky, 1918). M. Smithi sdnul mdistetakse sotsiaalset hoiakut kui indiviidi teatavat
hoiakut, mille kohaselt tema motete, tunnete ja vGimalike tegevuste suundumused on organiseeritud

sotsiaalse objekti arvestamisel (Smith M., 1968). F. Allport iseloomustab hoiakut kui teadvustamata



kaitumise komponenti, mis seda ette valmistab ja suunab, aktiveerides mdningaid reaktsioone ja
pidurdadesteisi nii taju kui ka tegevust reguleerivate tulemuste ja vajaduste lldise lahenemise taustal
(Allport, 1955).

Kaasaegses sotsiaalpsiihholoogias on ka erinevaid sotsiaalse hoiaku méaratlusi. Need kéik erinevad
mdnevorra, kuid on lihtsamate sdnastustega. Hoiak on soosiv vdi ebasoosiv hinnanguline reaktsioon

millelegi vGi kellelegi, mis valiendub arvamustes, tunnetes ja sihiparases kaitumises (Myers, 1997).

Selleks, et mdista, kuidas hoiak kujuneb, on vaja selle struktuurist selgelt aru saada. Hoiak koosneb
afektiivsest komponendist, kognitiivsest ja konatiivsest komponendist (Katz, Stotland, 1959). Selle
struktuuri loogikat jargides esindab meie hoiak meie arvamust objekti kohta, tundeid selle suhtes ja

kaitumuslikke kalduvusi selle suhtes.

Afektiivse komponendi all vBetakse arvesse tundeid objekti suhtes. Kogetud tunded vdivad olla nii
positiivsed kui ka negatiivsed (Gupta, 2009). Naiteks kogeb inimene treeningu ajal joudu,
rodmsameelsust ja muid positiivseid emotsioone. Sellisel juhul on inimesel positivne hoiak. Voi
kogeb inimene sporti tehes tugevat vasimust, arritust ja muid negatiivseid emotsioone. Sellisel juhul

on inimesel kujunenud treeningusse negatiivne hoiak.

Kognitiivset komponenti voib kirjeldada kui teadmisi ja ratsionaalseid pohjuseid objekti valimiseks
(Ibid.). Kui inimene usub, ettreenimine muudab ta tugevamaks, aitab parandada tema tervist, siis on
inimene positiivse suhtumisega. Kui inimene usub, et treenimine on tema liigestele kahjulik, ja votab

ka liiga palju vaba aega,siis suhtub inimene treenimisse negatiivselt.

Konatiivne voi kaitumiskavatuslik komponent nditab inimese valmisolekut objektiga seoses mis tahes
toiminguid teha (Ibid.). Oletame, et inimene ostab spordivormi, spordisaali abonementi ja kavatseb
kdia trennis 3 korda néddalas. Sellisel juhul on inimesel tekkinud positiivne hoiak. Kui inimene ei

kavatse spordile aega kulutada, siis on ta treenimisega seoses kujundanud negatiivse hoiaku.

Hoiaku kdik kolm komponenti on omavahel seotud. Nad moodustavad the ststeemi, milles iga
komponent on Uksteisest sdltuv. Arvatakse,etkui (iks element muutub, véivad muutuda ka Ulejadnud
kaks. See vOib kaasa tuua ka hoiaku tdieliku muutmise (Zimbardo, Leippe, 1991). See hoiaku

kolmekomponendilise struktuuri teooria on tks populaarsemaid.

Hoiakute kujunemine ja muutumine vdib toimuda kogu elu. Hoiakud kujunevad isikliku kogemuse

vOi vaatluse pdhjal. Naiteks jalgivad lapsed oma vanemate kaditumist, mille kaigus kujundavad
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vanemate eeskujul phinevad hoiakud. Oppimise ajal on vdimalik kujundada ka hoiakuid. Hoiakute

kujunemist voivad mdjutada valjakujunenud sotsiaalsed normid ja reeglid (Cherry, 2021).

1.2 Hoiakute roll turunduses

Tarbija kogub tavaliselt teavet enne ostu sooritamist. Tarbija uurib toote omadusi,
kauplemisplatvorme, millel seda toodet esitletakse, plitiab toote kohta arvamusi teada saada teistelt
tarbijatelt. Eeldatakse, et suhtumine toote ostmisse maérab olemasolevad hoiakud ostu tagajargede

suhtes, kusjuures iga suhtumist kaalutakse kdnealuse tagajarje subjektiivse vaartusega (Ajzen 2008).

Tarbijate suhtumine on Uks olulisemaid tarbijak&itumise reguleerijaid, méadrav tegur tarbija otsuste
langetamisel. Tarbijate hoiakud mdjutavad suuresti konkreetsete kaupade ja teenuste valikut. Tarbija
suhtes hoiakute mdiste méaaramisel tuleks s6na objekt tdlgendada vdimalikult laialt. See peaks
sisaldama konkreetseid tarbimis- v3i turunduskontseptsioone nagu toode, toote kasutamine, reklaam,

teenindav personal, hind, flusilised eelised ja muud (Asiegbu, Powei, Iruka, 2012).

Varem uuritud hoiaku struktuur aitab teha jarelduse selle kohta, kuidas tarbija kujundab oma
suhtumise tootele vdi teenusele. Tarbija hoiaku tunnetuslik komponent on tarbija teadlikkus ja
ratsionaalne pdhjendus oma teatud toote, kaubamaérgi valimisel, selle objektiivsete (fiilsiliste,
funktsionaalsete) omaduste ja omaduste hindamisel, mille tulemuseks on hulk arvamusi ja teadmisi
selle kohta. Tarbija hoiaku emotsionaalne komponent on toote subjektiivsete emotsionaalsete
hinnangute kogum, kaubamargikuvandipoolt esile kutsutud tunded. Kaitumuslik komponent avaldub
tarbija valmisolekus osta, teatud toodet, kaubamirki kasutada voi sellest keelduda (®Ponomeesa,

2012).

Hoiakute tundmine on ettevotlusvaldkonnas kasulik. Mdistes manuse struktuuri ja funktsiooni, on
vOimalik ennustada tarbija kéitumist. Samuti on vBimalik mdista, kuidas oleks vdimalik tarbijat
mojutada, etteda pakutava toote voi teenusega kdsutada. Samamoodi, olles uurinud tarbija k&itumist
ja eelistusi, voib teha jarelduse tema hoiakute kohta. Turundajatele on sama oluline hoiaku omistamise
funktsiooni. Hoiak vdib taita mitu funktsiooni korraga. Enamasti on domineeriv tks funktsioon.

Turundaja peab tuvastama uinuva funktsiooni, mida toode tarbija jaoks téidab, ja réhutama selle



eeliseid, kasutades erinevaid suhtlusmeetodeid. Selle funktsiooniga seotud reklaamid tekitavad
soodsamaid motteid selle kohta, mida tarbijale pakutakse. Sellise reklaami tulemus véib olla nii
reklaami kui ka toote eelistuse suurenemine (Asiegbu, Poweli, Iruka, 2012). Kokku on hoiakul 4
funktsiooni: utilistlik funktsioon, enesekaitse funktsioon, vaartust véaljendav funktsioon ja teadmiste
funktsioon (Katz, 1960).

Utilistlikku funktsiooni tditvad hoiakud aitavad inimesel meeles pidada, millised esemed pakuvad
naudingut ja millised mitte. Utilistlik henemine aitab inimestel teada, millistele objektidele laheneda
ja milliseid valtida. Selline suhtumine aitab inimestel saavutada oma individuaalseid eesmérke ja
soove (Carpenter, 2012). Teisisonu kipuvad inimesed kujundama soodsat suhtumist esemetesse ja
tegevustesse, mis toovad tasu, ja negatiivset suhtumist nendesse, mis ei too rahuldust (Asiegbu,
Powei, Iruka, 2012).

Enesekaitse funktsioon kaitseb inimese enesehinnangut igasuguste ohtude eest. Naiteks vdivad neid
vallandada valjuvad &hvardused, vihakdne ja allasurutud impulsid ning autoritaarsed ettepanekud.
Neid saab muuta ohu kdrvaldamise, rahustamise ja sisekaemuse abil (Kats, 1960). Turunduses
mojutab ego kaitsev suhtumine mdnda tarbijat sellistes valdkondades nagu sotsiaalne atraktiivsus,
flusiline hirm vigastuste vOi kahjustuste ees. Seetdttu eeldavad isikuhooldustoodete nagu
deodorandid, kosmeetika, karastusjoogid turud selle suhte funktsiooni oma sihtturul edukaks

osutumist (Asiegbu, Powei, Iruka, 2012).

Vaartustvéliendav funktsioon néitab, et inimesed kasutavad hoiakut oma vaéartuste ja enesehinnangu
kohta teabe edastamiseks. Inimesel kujuneb suhtumine tootesse mitte selle objektiivsete eeliste tottu,

vaid seet6ttu, ettoode valjendab teda kui inimest ( Lutz, 1978).

Hoiakud, mis toimivad teadmistena, aitavad inimestel maailma mdtestada ja vGimaldavad lisaks
konkreetsetele hiivedele siigavamalt mdista oma keskkonda (Carpenter, 2012). Suhtumine teadmiste
funktsiooniga aitab inimesel motte leida ja Gldiselt tagab inimese maailmavaadete selguse ja

jarjepidevuse ( Lutz, 1978).
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2. KASUTATUD ASJADE EDASIMUUGI SEOS KESKKONNAGA

Selles peatiikis selgitatakse kasutatud asjade keskkonnamdju ja ka kasutatud asjade ostmise vOimalusi
Eestist. Et paremini mdista, kui tdhtis on kasutatud asjade edasimuimine, autor selgitab, kuidas

edasimuigi stisteemi tootab.

2.1 Kasutatud asjade muidk ja kasutatud asjade ostmise voimalused Eestis

Taaskasutus on asjade korduvkasutamine vdi juba kasutuses olnud asjale uue vaartuse ja eesmargi
andmine. Kasutatud asjade jaemilk hdlmab kaubakauplusi ja butiike, puhtaid ja edasiseks
kasutamiseks sobivaid esemeid edasi. Need on peamiselt riided, kingad, aksessuaarid, véikesed

sisustusesemed ja laste manguasjad. (Uuskasutuskeskus. Asjade uus elu)

Kasutatud asjade populaarsuse kiire kasv sunnib looma uusi vdimalusi kaubanduse arenguks.
Turunduse seisukohalt jargib kasutatud esemete miik kahte mudelit - C2C ja B2C. Klassikalised
edasimulgikauplused on néide B2C-st ehk ettevottest kliendile drimudelist. Sellise slsteemi
to6pohimote on vaga lintne. Inimesed annetavad riideid, mida neil pole vaja, selleks etten&htud
konteineritesse. Seejarel tooted sorteeritakse, levitatakse edasimudgipoodidesse vOi eksporditakse
teistesse riikidesse ja miiiiakse edasi. Ameerika Uhendriikide, Euroopa ja arengumaade vahelon suur
kasutatud rbivaste tarneahel (Mhango, Niehm, 2005). Suurem osa kogutud réivastest saadetakse
arengumaadesse (Herndndez, 2019). Samuti on edasimiiigipoed uuele tasemele tbusnud ja nild
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tegutsevad paljud neist veebipoodidena. Sellise sammu ajendas neid koroonaviiruse pandeemia.
Second-hand online mulk eeldatavasti kasvab 69% vahel 2019 ja 2021 (ThredUP,2020).

Kasutatud esemete kasvava populaarsusega on elektrooniline arimudel C2C ehk tarbijalt tarbijale
arenenud. Sellise mudeli olemus on pakkuda Interneti-ressursside kasutajatele kasutatud kaupade
vahetamiseks (Yrjola etal., 2017).

Kasutatud esemete mitgiks on Eestis palju poode ja veebiplatvorme. Osa neist tootab
vanakraamipoodidena, kus inimesed annetavad oma vanad asjad edasiseks edasimutgiks. Sellistest
poodidest leiate vanade asjade haruldasieksemplaare, mida tavapoodidest on peaaegu voimatu leida.
Selliseid poode jouavad ka asjad erinevatest maailma riikidest. Paljudele tarbijatele on see vdimalus
osta mdistlike hindadega maailma kaubamarkide tooteid, mida Eesti turul pole ( Kaltsukad Tallinnas -

vaike spikker ostlejaile).

Lisaks kasutatud asjade poodidele on Eestis hakanud aktiivselt arenema kirbuturud ja kasutatud
esemete edasimulimise C2C - platvormid. See valik on kasulik inimestele, kes soovivad tarbetutest
asjadest lahti saada ja saadasellest legaalset sissetulekut. Tavaliselt votavad kirbuturu kauplused diri
nendelt, kes soovivad oma miilidavaid esemeid loetleda, ja saavad ka protsendi igast mugist (I1bid.).
Sarnast susteemi kasutavad rakendused kasutatud esemete edasimuigiks. Teatud protsent tehingust
jaéb platvormi kontole, mis on tasu selle kasutamise eest. See on kasumlik ja ohutu vBimalus nii
midjale kui ka ostjale. Kuna tehingud toimuvad vahendaja kaudu, kes hoolitseb selle eest, et raha
mudjale ja ostjale mdeldud kaubadtoimetataks digeaegselt (4 head kohta, kus mutia kodus kasutuna

seisvaid asju).

Samuti on vdimalused asjade edasimiumiseks sotsiaalvorgustikes. See on eriti levinud Facebookis,
kus on eraldi edasimiugiplatvorm Marketplace. Samuti on teistes suhtlusvdrgustikes ja saitidel
edasimulgiks moeldud kogukondi, kuhu igatks saab postitada reklaami mis tahes asja mulimiseks.
Siiski on oluline mérkida, et selliseid edasimiiiigi meetodeid ei saa nimetada usaldusvéarseteks ja
ohututeks. Sageli seisavad kasutajad silmitsi petturitega, kes eipruugi kaupa saata ega ostu eest tasuda
(Ibid.).

Mis puudutab suuremaid ja vaartuslikumaid asju, néaiteks autosid, siis on Eestis palju nii nimetavad
kasutatud parklaid. Sellistes kohtades saavad koik tutvuda valiku ja hindadega, pidada autoomanikuga

labiradkimisi. Muidugi on autoomanikel véimalus miiia auto veebis spetsiaalselt autode milmiseks
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loodud portaalide kaudu ( Mida teha vana autoga?). Midgill on ka kasutatud moobel. Eesti elanikud
eelistavad internetist suurt mooblit osta teistelt vorgukasutajatelt. Kuid Seda vdib leida aga mdne
kasutatud kaupa mitva kaupluse sortimendist. Moned poed pakutavad sotsiaalmeedias virtuaalse

kataloogi vanastmodblist. See lihtsustab tarbija jaoks ostuprotsessi (Meist. Faktory).

Koigist vBimalustest hoolimata eiole kasutatud kaupade edasimutgikultuur Eestis samaltasemel kui
naiteks Rootsis. Rootsi linnas Eskilstunas on avatud maailma esimene ReTuna kaubanduskeskus, kus
uusi esemeid ei esitata. Kasutatud asjad taaskasutatakse ja taastatakse kaubanduskeskuses. Nagu
kaubanduskeskuse ametlikul veebisaidil kirjutatakse, pole see ainult turustuskoht. ReTuna korraldab
uritusi, tootubasid, loenguid, teemapédevi ja muid haridusprojekte - kdik keskendudes
jatkusuutlikkusele. See projekt on véga populaarne mitte ainult linnaelanike seas, vaid kogu riigis

( The world’s first recycling mall is found in Eskilstuna).

Kasutatud asjade kaupluste Kiiret arengut on nidha ka teistes Eesti naaberriikides. Soomes ilmuvad
erinevad kasutatud kauplused, mis on suunatud erineva sissetulekuga tarbijatele. Lisaks tavaparastele
kasutatud asjade kauplustele Soomes on olemas t6elised kasutatud asjade butiigid, kust leiate ainult
premium klassi esemeid. Helsingis on ka kohvik - pood, kus saab kohvikus l6dgastuda ja kasutatud
asju osta (Relove. Meistd). Need turustuskohad &ratavad tarbijate huvi kahtlemata nende erinevate

kontseptsioonide tottu.

2.2 Seos kasutatud asjade ja 6koloogiavahel

Kaasaegsete inimeste soov séilitada loodust ja k&ttesaadavaid ressursse tulevastele pdivedele kasvab
igal aastal kiiresti. V8ime julgelt 6elda, et keskkonnasdbralikkus on muutunud moes. Moetddstuse

tekitatud keskkonnakahjudele pdoratakse siiski vahe tahelepanu.

Kiire trendimuutus moemaailmas sunnib maailma suurimaid kaubamdrke sagedamini uusi
roivakollektsioone tootma. ROivakaupluste valikut uuendatakse peaaegu iga nadal. Sellised kiirused
nduavad suuritootmismahte ja suurttooraine kogust. K&igi ELi kodumajapidamiste poolt 2017. aastal

ostetud rdivaste, jalatsite ja kodutekstiilide tootmiseks kasutati umbes 675 miljonit tonni esmast
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toorainet. See kogus sisaldab igat tulpi materjale peale vee. Nagu fossiilkiitused, mida kasutatakse
toorainena sinteetiliste kiudude ja energia tootmiseks, vaetised, mineraalid ja metallid, mida

kasutatakse tootmises (Manshovenetal., 2019).

Keskkonnamdju poolest on moetddstus nafta rafineerimistoostuse jarel teisel kohal. Tekstiiliga seotud
kasvuhoonegaaside heide on kokku 1,2 miljardit tonni aastas, mis on rohkem kui kdik rahvusvahelised
merereisid ja laevandus kokku (Ellen MacArthur Foundation, 2017). Toodetud tekstiili kohta kulub
kuni 200 tonni vett (Greenpeace, 2011). Tekstiilitdostus kasutab tohutult vett saastavaid kemikaale.

Ligikaudu 20% tlemaailmsest veereostusesttuleneb tekstiilide varvimisest ja viimistlemisest.

Kurb tdsiasi on see, et mitte koik toodetud rdivad ei joua Klientideni. Madalate tootmiskulude tdttu on
moned riided defektsed, mistdttu tootjad on sunnitud need utiliseerima. Naiteks havitab Rootsi
réivaste jaemiilja H&M aastas umbes 15 tonni defektseid rdivaid (Starn, 2017). Samuti on
moebréndid sunnitud utiliseerima oma toodete jadnuseid, mida on liga palju. Nii pdletas Briti
kaubamark Burberry 2018. aastal oma toodete jaanuseid vaartusega 28,6 miljonit naela (Burberry
annualreport, 2017/18).

Asjade ringlussevétu probleem ei puuduta mitte ainult tootjaid, vaid ka tarbijaid. Madalad hinnad
vOoimaldavad tarbijatel rohkem kaupu osta. Kuid nende esemete eluiga on liiga liihike. Saksa
Greenpeace'iaruande kohaselt kantakse 40% garderoobikaupadest liiga harva voi tldse mitte. Ostjad
viskavad valja peaaegu uued esemed, mida nad on vaid paar korda kandnud. Ligikaudu 95%

valjutatutest vdib sobida hilisemaks kasutamiseks (Greenpeace, 2015).

Kasutatud esemete edasimiiik on (ks olulisemaid mehhanisme, mis aitab véhendada tootmise
negatiivset moju keskkonnale. Kui tihe aasta jooksul ostis iga inimene ainult (ihe uue asja asemellhe
kasutatud asja, siis ei oleks atmosfaari paisatud umbes 2,5 miljonit tonni susinikdioksiidi ja oleks
kokku hoitud 94 liitrit vett (ThredUP,2020).
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3. UURING EESTI TARBIJATE HOIAKUTE KASUTATUD
ASJADE OSTMISEL VALJASELGITAMISEKS

Tarbijate hoiakute vélja selgitamiseks kasutatud asjade ostmisel, koostas autor kvantitatiivse uuringu.
Andmeanaliiisi kdiguses maarab autor kindlaks Eesti tarbijate tldised hoiakud kasutatud asjadesse.

3.1 Uuringu metoodika ja valim

Kéesoleva uuringu eesmark on vélja selgitada Eesti tarbijate hoiakud kasutatud kaupadesse ja nende
teadlikkus kasutatud asjade ostmise keskkonnamdjudest. Selle eesmérgisaavutamiseks pustitati kolm

uurimiskisimust.

1. Millised on Eesti tarbijate hoiakud kasutatud asjadesse?
2. Kaseestlased suhtuvad kasutatud asjadesse positiivsemalt kui venelased?

3. Kastarbijad teavad, et korduvkasutamine aitab keskkonda sailitada?

Eesmargi saavutamiseks ja uurimiskiisimustele vastamiseks kasutati kvantitatiivset uurimismeetodit.
Kvantitatiivsed uuringud kasutavad teooriate testimiseks arvandmeid ja tegelevad peamiselt
muutujate vaheliste seoste analllsimisega statistiliste meetodite abil (Saunders et al.,, 2009).
Kusimustiku koostatii Internetis Google Forms keskkonnas. Rakendatud uurimismeetod aitab
lihikese aja jooksul koguda rohkem vastuseid. Kisimustik koosnes seitsmest kisimusest, millest
kolm koostati viiepunktilise Likerti skaala mudeli jargi. Ulejianud kiisimused olid samuti
valikvastustega. Kokku pidid vastajad vastama 19 kisimusele. Kiisimustik jagati vastavalt lumepalli

meetodile. Autor saatis selle oma sdpradele ja postitas Facebookis kisitluse. Tuttavad saatsid
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omakorda kusimustiku teistele inimestele. Kusimustik levitati ajavahemikul 6.04 - 20.04.2021, ehk 5

paeva, kuni algselt kavandatud valimini jouti.

Koigepealt analitsiti kdiki saadud vastuseid ja méadaratikdigi vastajate suhtumine kasutatud asjadesse.

Andmete analliisi pohjal saadivastus esimesele uurimiskiisimusele.

Kuna Eesti elanike teine levinuim emakeel on vene keel (Statistikaamet, 2021), uuritakse
bakalaureusettos eraldi venekeelse elanikkonna ja eestikeelse elanikkonna hoiakuid. Eraldi anallits
vBimaldab saadud tulemusi vdrrelda ja teha vaartuslikumaid jareldusi. Infoallikate erinevus erinevates
keeltes kbdnelejate seastoob kaasa asjaolu, et the riigi elanikel vdivad olla mbritsevast maailmast
kardinaalselt erinevad vaated. Selle uuringu tulemused naitavad, mis vahe on eestikeelse elanikkonna
ja venekeelse elanikkonna vaatedel. Saadud andmeid kasutades on vdimalik aru saada, milliseid
sonumeid tuleks edastada eestikeelsetele elanikele,etjuhtida nende tdhelepanu kasutatavatele asjadele
ja milliseid teateid tuleks kasutada venekeelsete elanike suhtes. Nii eestikeelsete kui ka venekeelsete
elanike Uhepalju vastuste saamiseks moodustati kvootvalim. Valim moodustati sama arvu vastuste
saamiseks nii eesti kui ka vene keelt kdnelevatelt elanikelt. Valimisse kuulus 100 eestikeelsetja 100
venekeelset vastajat, kokku 200 vastust. Kuna uurimiskisimus késitles ainult keelelisi erinevusi, ei
olnud vaja vilja selgitada vastajate vanust ja sugu. Et teada saada, kui tugevalt erinevad eesti- ja
venekeelsete Eesti elanike vastused, kasutas autor t-testi. T-testi abil m&éaratakse karakteristiku
sarnasus vOierinevused jaotuse osas kahe vaartuse valimi jaoks, mis saadakse tihe tunnuse modtmisel

kahes erinevas valimis ( Cepenenko, Jlomkukosa 2009)

Uuringu kolmandale kiisimusele vastuse saamiseks puudutas kisimustik 6koloogia teemat. Sellele
teemale pihendati ks kisimus, mis p6hines Likerti skaalal ja sisaldas 5 vaidet. Analiiisi kaigus

kasutas autor Spearmanikorrelatsioonianaldiisi.

3.2 Uuringu tulemused

ToO selles osas esitatakse tarbijate kisitluse tulemused. Kirjeldatakse ka vastuste analiusimisel

saadud andmeid. Analliisi peamised teemad: Eesti tarbijate hoiakud kasutatud asjadesse,
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3.2.1 Eestitarbijate hoiakud kasutatud as jadesse

Esimesele kiisimusele vastates pidid vastajad méarkima, kas nad ostavad kasutatud esemeid vGi mitte.
Ankeetkusitluse kohaselt ostab kasutatud kaupu 62% kdigist vastanutest, kasutatud asju ostmisest
hoidub 38%.

Teine ja kolmas kiisimused késitlesid asjade k&sutamise teemat. Teises kisimuses paluti vastajatel
markida, kas nad annetavad oma asjad heategevuseks voi Second- Hand poodidele. Enamik
vastanutest82% markis, et annetavad oma asju. Ainult 18% vastanutesteipea seda asjade kdsutamise

meetodit Kinni.

Nagu nditavad kolmanda kisimuse vastuste andmed, eelistab 56% vastanutest miitia oma vanu asju.

Kui kahesajast kisitletust 44% oma asju ei mud.

Et I6puks selgitada, kuidas vastajad eelistavad kasutada asju, pidid vastajad hindama oma néusolekut
selle vaitega "Ma ei viska vanuasju prigikasti”. Hindamine viidi labi viiepunktise Likerti skaalal, kus
1 vastab vaitele "Ei ndustu tldse" ja 5 vastab vaitele " Noustun tdiesti”. Enamik vastanutest46% 200-
st on pigem kindlad, et ei viska asju prugikasti. 26% vastanutest ei suuda tapselt 6elda, kas nad
ndustuvad selle vaitega. See voib viidata sellele, et nad viskavad siiski mdned asjad prigikasti. 28%
vastanutestndustus, et nad havitavad oma vanad asjad tdenéolisemalt prigikasti kasutades (vt Joonis

1). Vastuste artimeetiliseks keskmiseks tuli 2,6 palli.

8,50%
\

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M1 -Einbustuildse m2 m3 ®m4 ®5-Noustun taiesti

Joonis 1. Vastajate vastused kusimusele, kas nad viskavad oma vanad asjad prigikasti

17



Allikas: autori koostatud Lisas 1 toodud andmete alusel

Joonisel 2 toodud andmed néitavad selgelt, et enamusele vastanutest ei meeldi vanakraamipoodides
kdia. Ainult 23% vastanutestkilastab tbendolisemalt kasutatud asjadega poode. Jargmised kiisimused
aitavad mdista pdhjust, miks 52,5% vastanutestei meeldi kasutatud kaupadega poodides kéia. Sellele

kisimusele antud vastuste aritmeetiline keskmine on 2,4. See on tisna madal néitaja.

5%
Mulle meeldib Second Handi poodides kaia _ 24% -
7%

Second Hand poodldeliarSgSakse hea kvaliteediga - 50,50% -.

2,50%
Mul 6nnestub alati leida vajalikke asju Second Hand _ -
. 26%
poodidest

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B 1 - Eindustu iildse m2 3 E4 ®m5-Noustun tiiesti

Joonis 2. Vastajate vastused kiisimusele, kas neile meeldib Second-Hand poodides kéia

Allikas: autori koostatud Lisas 1 toodud andmete alusel

50,5% vastanutesteiosanud anda tapset hinnangut kasutatud kaupadega kauplustes miiidavate asjde
kvaliteedile. See néaitab, et kasutatud kaupade kvaliteet ei rahulda alati tarbijaid. Seetbttu pole
inimesed valmis selliseid poode kiilastama. Teine pdhjus vdib olla vaike sortiment. 60% vastanutest

eileia kasutatud kaupadega kauplustest alati vajalikku eset.

Uuringu kohaselt on tarbijad pigem oma asjade miumiseks kui kasutatud asjade ostmiseks. 47%
vastanutestmarkis, et nad on valmis oma asju miima, ja ainult 28,5% on valmis ostma kasutatud asju
(vt Joonis 3).
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Olen valmis miitima oma vanuasju | SONSORGRN 15,507 INNSESOUNNSIS00
Olen valmis kasutatud asju ostma _ 24,50% _.

204 12,50%
Kasutatud asjade ostmir.l.e mojutab minu mainet _ 15,50% ‘
negatiivselt
1,50%‘ 20

Mul on hébi osta kasutatud asju | GO 179
Minu jaoks on ebameeldiv kanda riideid, mida keegi teine
: - [IT30509 U NNZSN 2200 [2I50% 10%
enne mind kandis

0,50%:.0,50%

Kasutatud asju ostavad ainult madala sissetul ekuga _ 9% |
inimesed o1

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B 1 -Eindustu tildse ®2 3 ®4 m5-Noustun tdiesti

Joonis 3. Vastajate hinnang véidetele selle kohta, kui valmis nad on kasutatud esemeid ostma ja miks

Allikas: autori koostatud Lisas 1 toodud andmete alusel

Selleks, et teada saada, milline hoiak vBiks neid tulemusi mdjutada, analtdsiti vastuseid jargmistele
kisimustele. Kdigepealt paluti vastajatel hinnata, kuidas kasutatud esemete ostmine mdjutab nende
mainet. Vaid 4,5% vastanutest usub, et kasutatud kaupade ostmine vdib nende mainet negatiivse lt
mojutada, ja 80% ei ndustunud selle véitega. Samuti ei ndustunud 79% vastanutest sellega, et neil
vOib olla habi kasutatud kaupade ostmisel. Kuid véide, eton ebameeldiv kanda asju, mida keegiteine
enne kandis sai vastajatelt rohkem tuge. 22,5% markis, et on selle véitega néus, 22% asus neutraalsele
seisukohale ja 55,5% vastanutest ei tunne ebamugavust. 90% 200 inimesest ei olnud selle vaitega
ndus. VOib arvata, et kasutatud asjade ostmine ei mdjuta inimese staatust tihiskonnas, seetottu ei saa
see olla pdhjus, miks kasutatud kaupadega poed ei meeldi. On tdenéolisem, et inimestel voib sageli

olla ebameeldiv kanda kellegi teise vanu riideid.

3.2.2 Eestikeelse ja venekeelse e lanikkonna hoiakute vdrdlus
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Esiteks vordles autor protsentuaalselt seda, kui palju eestikeelseid ja venekeelseid vastajaid ostab
kasutatud kaupa. Eesti keelt kdnelevate elanike osakaal, kes ostavad kasutatud asju, oli 69% ja vene
keelt kdnelevate elanike osakaal 55%. Andmed nditavad, et eestikeelsed elanikud ostavad kasutatud
esemeid sagedamini kui venekeelsed elanikud. Nende andmete péhjal vdib juba eeldada, et

eestikeelne elanikkond suhtub kasutatud asjade ostmisse positiivsemalt kui venekeelne e lanikkond.

Selleks, etteha kindlaks, kas eestikeelsete ja venekeelsete elanike hoiakutes on erinevusi, viidi labi t-
testi analuts. Olulisuse nivoo vaartuseks valiti 0,05. Selle uuringu vabadusaste on 198. Analidsiks
kasutati tbendosuste tabelit (Lisa 4). Kui saadud koefitsient tiletab vaartust 1,96, siis voime Oelda, et
proovide keskmised véartused erinevad oluliselt.

Kdigepealt vordles autor ndustumist vaitega, et vastajatele meeldib Second Handi poodides kaia.
Arvutused on ndidanud, et nende kahe valimi puhul on koefitsient t = 5,199 (vt Joonis 4). Koefitsient

uletab oluliselt v&artust 1,96, mis néditab nende valimite keskmiste v&artuste tugevaterinevust.

p=0

4 3 2 1 0 1 2 3 s /
t=5.199

Joonis 4. T-test. Eesti ja venekeelsete elanike vastuste vordlus véitega, et neile meeldib Second Handi

poodides kéia

Allikas: autori koostatud StatDistributions.com vahenduse
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Eestikeelsete elanike keskmine vaartus on 3,13 viiest. See on positiivne tulemus. Keskmine véartus
venekeelsete elanike seas on 2,21, mis on ka positiivne tulemus. Kuid nende vaéartuste vahelon oluline
erinevus, mille olemasolu Kinnitati t-testiga. Selle pdhjal vdoime 6elda, et eestikeelsetele elanikele

meeldib kdia vanakraamipoodides rohkem kui venekeelsetel.

™\ p = 0.675
4 3 2 K 0 1 2 3 4
t=0.42

Joonis 5. T-test. Eesti ja venekeelsete elanike vastuste vordlus véitega, et kasutatud asjade ostmine

mdjutab nende mainet negatiivse lt

Allikas: autori koostatud StatDistributions.com vahenduse

Nousoleku keskmiste vaartuste testimine véitega, et kasutatud asjade ostmine mdjutab vastajate
mainet negatiivselt. Testides vaitega ndustumise keskmisi vaartusi, selgus, et eestlaste ja venelaste
arvamust selles kiisimuses praktiliselt kattuvad. Koefitsient t = 0,42 on veidi tle nulli, mis néitab
keskmiste vaartuste minimaalset erinevust (vt Joonis 5). Nii eestlased kui ka venelased usuvad, et

kasutatud kaupade ostmine ei saa nende mainet negatiivselt mdjutada.
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p =0.126

-4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4
t=1.538

Joonis 6. T-test. . Eesti ja venekeelsete elanike vastuste vordlus véitega, et nendel on habi kasutatud

asju osta

Allikas: autori koostatud StatDistributions.com vahenduse

Analisides venelaste ja eestlaste vastuseid vditele, et vastaja habeneb kasutatud asju osta, saadi
koefitsient t = 1,538 (vt Joonis 6). Saadud koefitsient on vaiksem kui 1,96, seegaei saa Oelda, et
nende proovide keskmiste véartuste vahel oleks erinevus. Eestikeelsete elanike vastuste keskmine
vadrtus on 1,82 ja venekeelsete elanike vastuste keskmine véartus 1,61. Eesti tarbijad ei hdbene

kasutatud kaupu osta.

Uuringu selles osas analiitsitud viimane kisimus puudutab vastajate teadmisi, et kasutatud kaupade
ostmisel on keskkonnale positivne mdju. Selle valimi keskmiste erinevuste markimisvaarse erinevuse
korral on voimalik kindlaks teha, millise keelekultuuri esindajad on rohkem teadlikud kasutatud
esemete ostmise positiivsest keskkonnamdjust. Kui autor tuvastab uuringu jargmises osas seose
teadmiste kohta kasutatud esemete ostmise positiivsest keskkonnamdjust ja soovist osta kasutatud
kaupu, on voimalik jareldada, et ihe keelekultuurid ostavad teabe puudumise t6ttu rohkem voi véhem
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kasutatud kaupu. Voivad saadud tulemused aidata ettevotetel leida lahenemisviisi erinevate

keelekultuuride esindajatele.

p=0.125

-4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4
t=1.541

Joonis 7. T-test. . Eesti ja venekeelsete elanike vastuste vordlus vaitega, et kasutatud kaupade ostmisel

on keskkonnale positivne mdju

Allikas: autori koostatud StatDistributions.com vahenduse

T-testi kdiguses sai autor koefitsienti t = 1,541 , mis on vaiksem kui 1,98. (vt Joonis 7). Ka selle
kisimuse puhul ei saa valimite keskmisi vaartusi erinevaks pidada. Eestikeelsete elanike vastuste
keskmine véartus on 4,01 5-st ja venekeelsete elanike vastuste keskmine 3,79. Selline positiivne
néitaja tdhendab, et Eesti tarbijad on piisavalt informeeritud, et kasutatud asjade ostmisel on

keskkonnale positiivne moju.
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3.3.3 Inimeste teadlikkus taas kasutuse mdjust keskkonnale

Enamik kisitletutest, 62%, véidavad, et putiavad keskkonna eest hoolitseda ( vt Joonis 4). See ei
tdahenda aga sugugi, et nad teaksid kasutatud esemete ja Okoloogia seost. Selle testimiseks paluti

vastajatel hinnata nende ndusolekut nelja vaitega.

2,50%

Pliian keskkonna eest hoolitseda

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

BM1-Eindustuildse m2 m3 m4 ®5-NoJustun taiesti

Joonis 4. Respondentide hinnang vaidetele selle kohta, kas nad Uritavad keskkonnast hoolitseda

Allikas: autori koostatud Lisas 1 toodud andmete alusel

Neljast vaitest esimese analilsi andmed seavad kahtluse alla asjaolu, et inimestel, kes Uritavad
hoolitseda keskkonna eest, on ettekujutus asjade mojust keskkonnale. Ainult 51,5% respondentidest
ei viska &ra riideid, mis sobivad kasutamiseks tulevikus (vt Joonis 5). See vdide on otseselt seotud

keskkonnaga, kuid selle seos keskkonnamdjuga pole nii ilmne kui jargmises kolmes véites.
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5,50

Ma ei viska drariideid, mis sobivad kasutamiseks
tulevikus

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m1-Eindustuildse m2 m3 m4 m5-Njustun tdiesti

Joonis 5. Vastajate hinnang véitele, kas nad ei viska ara riideid, mis sobivad kasutamiseks tulevikus

Allikas: autori koostatud Lisas 1 toodud andmete alusel

52,5% vastanutestusub, et kasutatud asjade ostmisel on keskkonnale positiivne mdju, 22,5% ei ndustu
selle véitega. Koigi sellele kisimusele antud vastuste aritmeetiline keskmine on 3,3 punkti. 44%
vastanuteston ndus sellega, et ostes kasutatud eseme uue asemel, vahendatakse kasvuhoonegaaside
heitkoguseid. Veidi rohkem vastajaid ( 46,5%) usub, et ostes kasutatud eseme uue asemel,
vahendatakse veereostust (vt Joonis 6). Saadud andmete pdhjal v6ib jareldada, et inimesed ei ole

piisavalt  teadlikud kasutatud esemete ostmise  positivsest mdjust  keskkonnale.

3,50%

Kasutatud asjade ostmisel on keskkonnale positiivne maju -- 35,50%
Ostes kasutatud eseme uue asemel, aitan vdhendada 20%
kasvuhoonegaaside heitkoguseid
Ostes kasutatud eseme uue asemel, aitan vahendada 20.50%
veereostust !

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M 1-Eindustulldse m2 m3 4 M5 - Noustun tdiesti

Joonis 6. Vastajate hinnang keskkonna ja kasutatud esemete ostmise kohta

Allikas: autori koostatud Lisas 1 toodud andmete alusel
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Autor testis, kas teadmised kasutatud asjade ostmise positiivsest keskkonnamdjust mdjutavad
valmisolekut osta kasutatud esemeid. Selleks viidi labi Spearmani korrelatsioonanaliiis. Analiisi
jaoks voeti vastused véitele, et kasutatud asjade ostmisel on keskkonnale positivne mdju. Need
vastused on tahistatud tdhega X. Ja samuti vastused vditele selle kohta, kui vastajad on valmis
kasutatud esemeid ostma. Need vastused on téhistatud tdhega Y. Korrelatsioonikoefitsient r (200) =
0,47 ja statistiline olulisus p = 0, 05. Spearmani korrelatsioonianaliiis néitas, et X ja Y vahel on
statistiliselt oluline keskmise tegevusega positivne seos. See tdhendab, et inimeste teadmised
kasutatud esemete ostmise positiivsest keskkonnamdjust mdjutavad positiivselt nende soovi osta

kasutatud esemeid.

3.3 Jareldused ja ettepanekud

Uuring nditas, et enamik vastanutest ostab kasutatud asju. See nditaja viitab sellele, et tarbijad
suhtuvad seda tlilipi toodetesse Usna positiivselt. Siiski on oluline mérkida, et seda néitajat saab

tarbijate digete suhtluskanalite leidmisega markimisvaarselt suurendada.

Asjade k&sutamine on samutioluline kisimus, kuna sellest sdltub eseme edasine tee. Uuringu kohaselt
annetavad Eesti tarbijad pigem oma vanu asju heategevuseks kui miiiivad neid asju ise edasi. Selle
eelistuse Uheks pdhjuseks voib olla mugavus. Palju lihntsam on oma asjad annetada lahimasse vanade
riete kogumispunkti kui muda asju Internetis voi jalgida perioodiliselt midki poodides, nagu
kirbuturg. Selle valdkonna edasised uuringud voiksid tapsemalt méaratleda probleemid, millega
inimesed oma esemete edasimitmisel kokku puutuvad. Naiteks on oluline Kindlaks teha, kus
inimesed mitvad oma vanu esemeid tbendolisemalt Internetis voi kirbuturgudel. Jargmisena peaks
uurima pdhjuseid, miks inimesed eelistavad seda voi teist muigimeetodit. Siis on oluline valja
selgitada, millised v@imalused on vanade asjade edasimiigi susteemi taiustamiseks, et rohkem
inimesi sooviks oma vanu asju edasi miua. Sellise analiiisi tulemused aitavad ettevotetel, kes on
vahendajad tarbijalt tarbijale asjade miumise stisteemis, koostada uus turundusplaan, mis on suunatud

uute Klientide ligimeelitamisele.
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Arvestada tuleks ka sellega, et ainult 46% vastanutest ei viska oma vanu asju prigikasti. See nditaja
annab meile mdista vajadust arendada jaatmete sortimise kultuuri Eesti elanike seas. Eeldatavasti pole
inimesed piisavalt teadlikud jadtmete sorteerimisviisidest ning neil pole ka oma kodu laheduses
spetsiaalseid konteinereid erinevat tliupi jadtmete jaoks. Ettevotetele,mis taaskasutavad ja miuvad
kasutatud asju edasi, on ka see néitaja oluline. 54% kusitletutest, kes viskavad asju prugikasti, saab
varvata vanade asjade annetamiseks heategevuseks voi ringlussevotuks. Kdigepealt on vaja tagada
konteinerite olemasolu vanade asjade tileandmiseks. Kui sellised konteinerid asuvad elamute lahedal,
ei pea inimesed lahima konteineri otsimist raskesti otsima. Ettevitte jaoks vdib keerulisem, kuid
tarbijale kdige mugavam variant olla kullerteenus. Inimene kogub kodus kdik asjad, mida ta enamei
vaja. Lisaks ei pea ta nende asjade tleandmiseks kuhugi minema. Kasutatud asju miiiva ettevotte
veebisaidil tellib ta kulleri talle sobival ajal. Kuller votab kétte kdik vanadasjad ja annab need edasi

sorteerimiseks ja ringlussevotuks.

Analudsist selgus, et ainult 23% vastanutest eelistab kilastada kasutatud esemetega poode. Selle
madala ma&ra pdhjus voib olla see,ettarbijad ei pea kasutatud esemeid kvaliteetseks kaubaks. 50,5%
vastanutest ei saa ndustuda, et Second Hand poodides mulakse hea kvaliteetiga kaupu. Edasiste
uuringute kaigus on voimalik konkreetselt tuvastada, milliseid puudusi tarbijad leiavad kasutatud
esemetest. N&iteks vdib rahulolematus olla seotud eseme vélimuse voi riknemise astmega. Kasutatud

asjadega poed saavad selle rahuloluhinde pdhjal saabuvaid mutdavaid kaupu hoolikamalt sorteerida.

Pealegi ei O6nnestu tarbijatel seda tliipi poodidest alati vajalikku asja leida. Selle probleemi
lahendamiseks vOivad kasutatud esemeid miiivad ettevotted oma sortimenti laiendada. Ja ka

planeerida kaupade paigutus kategooriate kaupa, et ostja saaks poes hdlpsasti navigeerida.

Vaatamata kasutatud esemete madalale hinnale ei usu uuringus osalejad, et kasutatud asju ostavad
ainult madala sissetulekuga inimesed. Samuti ei usu tarbijad, etkasutatud esemete ostmine vdib nende

mainet negatiivselt mdjutada. Positiivne on see, et inimesed ei hdbene kasutatud esemete ostmist.

Véahem kui pooltel vastanutest tekib ebamugavustunne, kui nad kannavad riideid, mida keegiteine
enne neid kandis. Need inimesed ei osta tdendoliselt kasutatud riideid, kuid véivad osta muid
kasutatud esemeid. Naiteks modbel, elektriseadmed, lisaseadmed vdi autod. Need andmed voivad olla
olulised tulevaste uuringute jaoks, mis vdivad paljastada tapsed pdhjused, miks inimesed vihkavad

asju, mida teised inimesed on kandnud. Autori sdnul vdib selle pdhjuseks olla asjaolu, et ménikord
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vOivad kasutatud esemed olla tugevalt kulunud vdi maardunud. Kasutatud esemeid miiiivad ettevotted

vOivad olla kauba sorteerimisel ettevaatlikumad ja véltida riknenud esemete midmist.

Arvestades eraldi eesti- ja venekeelsete elanike vastuseid, ei olnud vastustes olulist erinevust
Venekeelsed elanikud aga erinevalt eestikeelsetestelanikest ei osta sageli kasutatud asju ega armasta
eriti kiilastada kasutatud kaupu miitivaid poode. Kuna venekeelsete elanike hoiakud ei erine peaaegu
eestikeelsete elanike suhtumisest, ei saa autor selle trendi tdpset pdhjust teada. Konkreetsemate
pbhjuste véaljaselgitamiseks on vaja labi viia uus Kitsamalt suunatud uuring. Naiteks oleks kasulik
vOrrelda vastajate keskmist sissetulekut, selgitada vélja vanus, tarbijate eelistused veebiostude voi
tavapoodide ostude jaoks, samuti teada saada, kas vastajate laheduses on kasutatud asjadega
muugikohti. Praegu saab autor valjendada vaid enda oletusi selle kohta, mis vdib venekeelsete elanike
ostusoovi vahendada. Autori arvates voib selle probleemi peamine p8hjus voib olla see, et eesti ja
venekeelsed elanikud otsivad teavet erinevatest allikatest. Kuna eestikeelsete ja venekeelsete
suhtluskanalite teave v@ib suuresti erineda, arvabautor, et venekeelsetes teabeallikates ei pruugi olla
piisavalt teavet kasutatud esemete ostmise vdimaluste kohta. Sel juhul saavad kasutatud asjade
edasimliigiga tegelevad ettevotted suunata oma joupingutusi Uhenduse loomiseks venekeelsete

elanikega. Naiteks kasutage venekeelsetesuudisteportaalides ja ajalehtedes reklaamartikleid.

Andmete analliusi kdigus selgus, et veidi Ule poole vastanutest usub, et kasutatud asjade ostmisel on
keskkonnale positivne mdju. Spearmani korrelatsioonianaliiiis on ndidanud, et sellel teadmisel on
mdodukalt positivne mdju valmisolekule osta kasutatud kaupu. Jarelikult on tarbijatel, kes on
teadlikud, et kasutatud esemete ostmisel on keskkonnale positivne mdju, suuremsoov osta kasutatud
kaupu kui neil, kes ei ole teadlikud esemete taaskasutamise positiivsest mdjust. See on kasutatud
esemeid mulvate ettevotete jaoks vaga oluline nditaja. Huvi tekitamiseks tuleb tarbijaid teavitada
kasutatud toodete ostmise keskkonnamdjudest. Sotsiaalsed vorgustikud vdivad saada liheks v@imalike
tarbijatega thenduse loomise viisiks. Ettevotted, mille pdhitegevus on kasutatud esemete miik,
saavad oma sotsiaalmeedia kontodel klientidega hdlpsalt suhelda, nende tegemistest radkida ja
interaktiivseid mange labi viia. Lisaks mangudele Instagramis ja Facebookis saaks manguga kaivitada
ka eraldi platvormi. Naiteks kui peab mangija teatud aja jooksul oma virtuaalsesse korvi koguma
valjakult véimalikult palju asju. Aja méddudes arvutab arvuti mangija kogutud asjade arvu ja kuvab
mangija ekraanile, mitu tonni vett ja dhku voiks saastumise eestkokku hoida, kui tema kogutud asjade

kogus ostetaks kasutatud kaupadega kauplustest. Ménge saab siduda ka mangija individuaalse
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Okoloogilise jalajiliega, et néidata, kuidas mangija saab kasutatud kaupu ostes ise keskkonnalke

positiivselt kaasaaidata.

Muidugi on tarbijate tdhelepanu &ratamiseks ka teisi traditsioonilisemaid viise. Néiteks reklaamide
kasutamine Uhistranspordis, ajakirjades ja ajalehtedes. Efektiivsed v6ivad olla ka sdnumid teiste
meediakanalite kaudu, nagu televisioon ja raadio. Samuti ei tohiks vélistada n&ituse esitluse

vOimalust. Saaks uusi kliente meelitada suurtel Gritustel nagu messid, naitused ja festivalid.

Uuringu pdhjal suutis autor jareldada, et tarbijatel Gldiselt eiole kasutatud asjade ostmisel negatiivset
hoiakut.
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KOKKUVOTE

Kdesoleva bakalaureusetod eesmargiks oli valja selgitada Eesti tarbijate hoiakud kasutatud
kaupadesse ja nende teadlikkus kasutatud asjade ostmise keskkonnamdjudest. Uuringu labiviimiseks
kasutas autor kvantitatilvset meetodit. Andmete analliisimiseks viidi labi kirjeldav statistika, t-test ja

Spearmanikorrelatsioonanallus.

Uldine tarbijate hoiak kasutatud asjade ostmisel on positivne. Eestlastel pole kasutatud asjade suhtes
negatiivseid tundeid ja nad on valmis neid ostma. Positiivne on see, et tarbijad ei seosta kasutatud
asjade ostud madala sissetulekuga. Nad ei usu, et ainult madala sissetulekuga inimesed ostavad
kasutatud esemeid.

Kirjanduse analiiiis teeb selgeks, etkasutatud esemete ostmiseks on Eestis palju véimalusi. Kuid autor
usub, et asjade edasimitmise kultuur voiks Eestis areneda veelgi aktiivsemalt, nditeks Rootsis ja
Soomes. Uheks arenguvdimaluseks on uute klientide ligimeelitamine. Uuringus leiti seos kasutatud
kaupade ostmise valmisoleku ja kasutatud esemete ostmise positiivse keskkonnamdju teadmise vahel.
Autor usub, et inimesed on rohkem valmis ostma kasutatud kaupu, kui saavad teavet, et see mojutab
loodust positiivselt.

Eraldi venekeelsete ja eestikeelsete elanike vastuste vordlus néitas, et nende suhtumine kasutatud
asjade ostmisel on ligikaudu sama. Kasutatud kaupa ostvate venekeelsete elanike arv on aga vaiksem
kui kasutatud kaupu ostvate eestikeelsete elanike arv. Samuti ei meeldi venekeelsetele elanikele

erinevalt eestikeelsetestelanikest eriti poode, kus mutakse kasutatud kaupu.

Saadud andmed on oluline lahtepunkt edasiste uuringute jaoks. Uuringud vdivad olla seotud nii
ettevOtlustegevuse kui ka keskkonnakaitsealase tegevusega. Ké&esolevas bakalaureusetdos
saadaolevad uuringud késitlevad keskkonnaprobleeme ja Eesti inimeste suhtumist keskkonda. Autor
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loodab, et see t60 voib olla hea algus uute projektide véljatootamiseks vanade asjade edasimitmiseks

vOi ringlussevotuks, mis aitab muuta Eesti veelgi keskkonnasébralikumaks riigiks.

Kuna t60 eesmérk oli paljastada Eesti elanike hoiakuid Gldiselt, ei suutnud autor vdlja selgitada
pbhjuseid, miks eestikeelne elanikkond on rohkem valmis ostma kasutatud asju kui venekeelne. Selle
erinevuse pohjuste valjaselgitamiseks on vaja labi viia uus Kitsalt suunatud uurimus, mis voib

pbhineda selle bakalaureusetdd kirjutamisel saadud tulemustel.
See t00 sisaldab soovitusi kasutatud asju mutvatele ettevotetele. Allpool loetleb autor peamised:

e Autor usub, et kasutatud asju pakkuvad ettevotted voiksid tarbijate tdhelepanu juhtida
asjaolule, et kasutatud esemete ostmine uue asemelon keskkonnale kasulik. Ettevotted saavad
kasutada suhtluskanalina tavalisi suhtluskanaleid, nditeks ajalehed, raadio- ja
televisioonisaated, bénnerid avalikes kohtades, messidel ja festivalidel osalemine. Kasutada
saab ka kaasaegsemaid meetodeid tarbijate ligimeelitamiseks. Naiteks interaktiivsed méangud
sotsiaalsetes vorgustikes ja muudel Interneti-platvormidel. Mangu tulemusena saab mangija
vaartuslikku teavetselle kohta, kuidas iga inimene saab meie planeedi puhtamaks muuta, kui
ta eelistab kasutatud kaupu uutele kaupadele.

e Kodrgema teenustaseme pakkumiseks soovitab autor pakkuda inimestele vBimalust oma vanad
asjad kulleriga edasiseks edasimiigiks voi tootlemiseks (le anda. See vdimalus saéstab
inimesi muretsemastselle parast, kust nad leiavad lahima véljalangemispunkti ja kui kaua selle

juurde jdudmine votab

Péarastesitatud ettepanekute analtitisimist saavad ettevotted koostada uue ja téiustatud kava teenuse
kvaliteedi parandamiseks ja uute klientide ligimeelitamiseks. Autor usub, et ettevitete poolt labi

viidud uuringute andmeid saab kasutada ka ettevotte tegevuse siseanalutside aluseks.
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SUMMARY

CONSUMERSATTITUDESTOWARDSBUYINGUSED ITEMS

Alla Grits

The aim of this bachelor's thesis wasto determine consumers attitudes towards buying used items.

The research problem of the bachelor's thesis is that there is not enough information in Estonia about
the impact of fashion on used items on local residents and their ignorance of their attitudes towards
buying used items. Lack of knowledge in this areanegatively affects both second-hand shops and the

environment.

When planning the work, the author put forward the following research questions:

1. What are the attitudes of Estonian consumers towards used items?

2. Do Estonian-speaking residents view used things more positively than Russian-speaking residents?
3. Do consumers know that reuse helps preserve the environment?

The bachelor's dissertation was divided into three chapters. The first chapter provides an overview of
the theory of attitudes. In the second chapter, the author presents data on the relationship between the
environment and the resale of used items. In this chapter, the author also introduces the possibilities
of acquiring used items in Estonia. The third chapter describes the author's research. Atthe end of the
third chapter, the author draws conclusions, and also presents proposals for further research and
proposals for companies for further development.
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To conductthe research, the author used a quantitative method. The questionnaire is compiled online
in the Google Forms environment. Descriptive statistics, t-test, and Spearman's correlation analysis

were used to analyze the data.

In general, consumer attitudes towards buying used items are positive. Estonians do not have a
negative attitude towards used items and are ready to buy them. However, the author believes that the
culture of reselling things could develop even more actively in Estonia, for example, as in Sweden
and Finland. One of the development opportunities is attracting new clients. The study found a link
betweenwillingness to buy used goods and knowledge of the environmental bene fits of buying used
goods. The author believes that people are more willing to buy used goods when they receive

information that it has a positive effecton nature.

Comparison of the answers of the Russian-speaking and Estonian-speaking residents separately
showed that their attitude towards buying used things is approximately the same. However, the
number of Russian-speaking residents buying used goods is less than the number of Estonian-speaking
residents buying used goods. Also, Russian-speaking residents, unlike Estonian-speaking, do not

particularly like stores that sell second-hand goods.

The data obtained are an important starting point for further research. Research can be related to both
commercial and environmental activities. The research presented in this bachelor's thesis addresses
environmental issues and the attitude of Estonians towards the environment. The author hopes that
this work can be a good start for developing new projects for the resale or recycling of old things,

which will help make Estonia anevenmore environmentally friendly country.

Since the aim of the work was to revealthe attitude of the Estonian population as a whole, the author
was unable to find out the reasons why the Estonian-speaking population is more willing to buy used
things than the Russian-speaking population. To find out the reasons for this difference, it is necessary
to conducta new highly focusedresearch, which can be based on the results obtained in writing this

bachelor's thesis.

This work includes recommendations for companies that sell used items. The author lists the main

ones below:
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* The author believes that companies offering used goods can draw the attention of consumers to the
fact that buying used goods instead of new ones is good for the environment. Businesses can use
conventional communication channels such as newspapers,radio and television programs, bannersin
public places, and participation in fairs and festivals. More modern methods can be used to attract
consumers. For example, interactive gameson social networks and other Internetsites. As a result of
the game, the player receivesvaluable information about how everyone can make our planet cleaner

by buying used goods instead of new ones.

* To offer a higher level of service, the author recommends offering people the opportunity to transfer
their old items by courier for further resale or recycling. This option saves people from having to

worry about where to find the nearestcollection point and how long it will take to getthere.

Afteranalyzing the submitted proposals, companies cancreate a new and plan to improve the quality
of service and attractnew customers. The author believes that the data of the conducted research can

be used by companies as a basis for internal analysis of the company's activities.
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LISAD

Lisa 1. Autori koostatud kisimustik koos tulemustega

Lugupeetud kisitluses osaleja!

Olen Tallinna Tehnikallikooli tudeng. Bakalaureusetdd raames viin labi kisitlust, et uurida tarbijate

hoiakuid kasutatud asjade ostmisel.

Kusimustele vastamine vGtab aega kuni 5 minutit. Kusitlus on anoniiimne ning saadud vastuseid

kasutatakse ainult selles 1Bputdos.

Ette tdnades,

Alla Grits

VY BajkaeMblil yuacTHHK onpoca!

S ABNSAIOCH y4€HUKOM Ta sTMHHCKOTO TEXHUYE€CKOTo yHUBEpcuTeTa. B pamkax 6akanaBpckoii paboTsl
s IPOBOXKY ONPOC JAJISI TOTO, YTOOBI M3YUHUTb COLMAJIbHBIE YCTAHOBKU NOTPEOUTENEH IO OTHOLIE HUIO

K MIoACpKaHHBIM BCIIIAM.

3anoyiHeHUE AaHKEThl 3aHMMAaeT 10 5 MUHYT. AHKeTa aHOHMMHAs, MOJy4Y€HHbIE OTBETHI OyIyT

KCTIOJIb30BaHbI TOJILKO B JIaHHOW JUITIOMHOM pabore.
3apanee O;1arogapro,

Auna [M'pun
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Mis keeles Te soovite kUsimustikku taita?/ Ha kakom a3sike Bbl XxenaeTe 3anonHaTh aHkeTy? *

Eesti keel/ 3cToHCKMIA A3bIK

Vene keel/ Pycckui asbik

Kas Te ostate kasutatud esemeid? *

(Naiteks roivad, ehted, moobel, ménguasjad jne.)
Jah

Ei

Kas Te annetate oma asju "Second Hand" poodidele v&i heategevuseks? *

Jah

Ei

Kas Te multe oma kasutatud asju? (Naiteks kirbuturul, Internetis jne.) *

Jah

Ei
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Hinnake oma ndustumist alltoodud vaidetega *

Ma ei viska
vanu asju
prigikasti

Mulle meeldib
Second Handi
poodides kéia

Second Hand
poodides
milakse hea
kvaliteediga
kaupu

Mul 8nnestub
alati leida
vajalikke asju
Second Hand
poodidest

Ei ndustu
iildse

O

O

Pigem ei
noustu

O

O
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MNeutraalne

O

Pigem
noustun

O

O

MNoustun
tdiesti

O

O



Hinnake oma noustumist alltoodud vaidetega *

Olen valmis
milma oma
vanu asju

Olen valmis
kasutatud asju
ostma

Kasutatud
asjade ostmine
mdjutab minu
mainet
negatiivselt

Mul on habi
osta kasutatud
asju

Minu jaoks on
ebameeldiv
kanda riideid,
mida keegi
teine enne mind
kandis

Kasutatud asju
ostavad ainult
madala
sissetulekuga
inimesed

Ei ndustu
uldse

O

O

Pigem ei
noéustu

O

O
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Neutraalne

O

Pigem
noustun

O

O

Noustun
taiesti

O

O



Hinnake oma noustumist alltoodud vaidetega *

Putan keskkonna
eest hoolitseda

Ma ei viska dra
riideid, mis sobivad
kasutamiseks
tulevikus

Kasutatud asjade
ostmisel on
keskkonnale
positiivhe moju

Ostes kasutatud
eseme uue asemel,
aitan vahendada
kasvuhoonegaaside
heitkoguseid

Ostes kasutatud
eseme uue asemel ,
aitan vahendada
veereostust

Ei nbustu
uldse

O

O

Pigem ei
noustu

O

O

Mis on Teie peamine suhtluskeel? *
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Neutraalne

O

O

Pigem
noustun

O

O

Noustun
taiesti

O

O



MNokynaeTe nu Bbl nogepxaHHble Toeapbl? *

(Hanpumep ogexaa, ykpawexua, Mebenb, UrpywKn 1 T.n.)

O e
o HeT

XKepTeyeTte nu Bbl cBOM BELWM B MarasuHel "CekoHa-xeHa" unu Ha

6naroTeopUTENLHOCTL? *

O Het

Mpopaéte nu Bbl ceom cTapble Bewmn? (Ha 6nowmHbIX pbiHKax, Yepes UHTEepHET 1
T.N) *

O Het
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CornacHsl N1 Bel co cnegyowmMm yTeepxXaeHnaMmn? *

A He
BblbpacbiBalo
cTapbie Bely B
MycOopHoe
Begpo

MHe HpaBuTCA
noceuwjaTb
MarasuHbi
"CexkoHa-xeHa"

B marasuHax
‘CekoHa-xeHp"
npogarTca
BeLM
Xopolero
KayecTBa

Y MeHs Bcerga
nonyyaeTcs
HaWTK
HeobxoauMble
MHe Beluu B
MarasuHax
‘CexkoHp-xeHpg"

OT4acTH
CoBepweHHo  YacTuyHo MonHocTblO
cornaceH, CornaceH
He cornaceH He cornacex cornacex
0TYacTH HeT

O O O O O

O O O O O

O O O O O
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CornacHsl N Bl co cnegyownMm yTeepxaeHuamMm? *

A roToB npogaeatb
CBOM CTapble BelWK

Al roToB Nokynatb
nogepxaHHole
Bl

Mokynka
nofep#aHHbIX
Bellel HeraTMBHO
BNUSAET Ha MOR
MM O

MHe cTbIgHO
noKynatb
nojepmaHHble
Beln

MHe HenpuaATHO
HOCHUTb OflexAy,
KOTOPYHO KTO-TO
HOCHN A0 MEHA

MopepXaHHble
BelM NoKynawT
TONBKO
manooGecneqyeHHble
nwogu

CoBeplieHHo
He cornacex

O

O

YacTU4YHO
He
cornaceH

O

O
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OTyacTm
COrnacen,
0TYacTH
HeT

O

O

CornaceH

MonHocTbio
cornacex

O

O



MNMokynan

NoAepaHHYHo

Belllb BMECTO

HOBOW, A

nomora’o O O O O
YMEHBLIMTD

3arpAsHeHue

BOAHbIX

pecypcoB

YkaxuTe Baw ocHoBHOW A3bIK obweHns *

() 3cToHckwin

(O Pycckwmin

Lisa 2. Autori koostatud kisimustiku tulemused

Jah Ei

Kas Te ostate kasutatud 62% 38%

esemeid? (n=200)

Kas Te annetate oma asju
"Second Hand" poodidele vai 82% 18%
heategevuseks? (n=200)

Kas Te mudte oma kasutatud
asju? (Naiteks kirbuturul, 56% 44%
Internetis jne.) (n=200)
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1 — Ei ndustu

Uldse

5 — Ndustun

taiesti

Ma ei viska vanu
asju prigikasti
(n=200)

28%

18%

26%

19,5%

8,5%

Mulle meeldib

Second Handi

poodides kaia
(n=200)

32,5%

20%

24%

18,5%

5%

Second Hand
poodides muuakse
hea kvaliteediga
kaupu (n=200)

8%

13%

50,5%

22%

7,5%

Mul 6nnestub alati
leida vajalikke asju
Second Hand
poodidest (n=200)

31,5%

28,5%

26%

11,5%

2,5%

Olen valmis
midma oma vanu
asju (n=200)

30,5%

7%

15,5%

31,5%

15,5%

Olen valmis
kasutatud asju

ostma (n=200)

27%

20%

24.5%

22,5%

6%

Kasutatud asjade
ostmine mdjutab
minu mainet
negatiivselt
(n=200)

51%

29%

15,5%

2%

2,5%
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Mul on habi osta

kasutatud asju

(n=200)

Minu jaoks on

56,5%

30,5%

23%

17%

1,5%

2%

teine enne mind
kandis (n=200)

Kasutatud asju

ebameeldiv kanda

riideid, mida keegi

70,5%

25%

22%

12,5%

10%

ostavadainult
madala

sissetulekuga

inimesed (n=200)

Pidan keskkonna

15,5%

19,5%

2,5%

9%

0,5%

0,5%

eesthoolitseda
(n=200)

Ma ei viska ara

20%

46%

16%

riideid, mis
sobivad

kasutamiseks

tulevikus (n=200)

Kasutatud asjade

29,5%

5,5%

13,5%

27,5%

24%

ostmisel on
keskkonnale
positivne maju
(n=200)

19%

3,5%

25%

35,5%

17%
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Ostes kasutatud
eseme uue asemel,
aitan vahendada
kasvuhoonegaaside
heitkoguseid
(n=200)

16%

7%

33%

29%

15%

Ostes kasutatud
eseme uue asemel,
aitan védhendada
veereostust
(n=200)

16%

8%

29,5%

30,5%

16%

Allikas: autori koostatud saadud andmete alusel
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Lisa 3. T-testide arvutamise tabel

keskkonnale

positiivne maju

Kesk | Standa Keskva Stand Vab T- Olulisustoe
vaart rthalve artus arthal adu vaa néosus (p)
us eestlas venelas ve sast rtu
Véide eestl tel tel venel met s
astel astel e
arv
(df
)
Mulle meeldib 3,13 1,528 2,21 1,601 198 | 5,199 | 0,000..<0,1
Second Handi
poodides kéia
Kasutatud asjade 1,83 0,950 1,77 1,087 197 | 0420 0,675
ostmine mdjutab
minu mainet
negatiivselt
Mul on habi osta 1,82 0,997 161 0,866 197 | 1538 0,126
kasutatud asju
Kasutatud asjade 4,01 0,818 3,79 1,218 191 | 1541 0,125
ostmisel on

Allikas: autori koostatud saadud andmete alusel
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Lisa4. Toenaosuse tabel. T-test

Degrees of
Freedom p=0.05 p=0.025  p=0.01 p=0.005
1 12.71 2545 6366 127.32
P 4.30 6.20 9.92 14.09
3 3.18 4.17 5.84 7.45
4 2.7% 3.50 4.60 5.60
3 2.57 3.16 4.03 4.77
6 245 297 371 432
7 2.36 2.84 3.50 4.03
3 2.31 275 3.36 3.83
9 2.26 268 3.25 3.69
10 2.23 263 307 3.58
11 2.20 2.59 311 3.50
12 2.18 2.56 3.05 3.43
13 2.16 2.53 3.0 3.37
14 2.14 2.51 2.98 3.33
15 213 249 2.93 3.29
16 2.12 247 292 3.25
17 211 2.46 2.90 3.22
13 2.10 244 2,88 3.200
19 2.09 243 2.86 3.17
20 2.09 242 2.84 3.15
21 2.08 241 2.83 3.14
22 2.07 241 2.82 3.12
23 2.07 240 2.81 3.10
24 2.06 2.39 2.80 3.09
25 2.06 2.38 2.79 3.08
26 2.06 2.38 278 3.07
27 2.05 2.37 277 3.06
28 2.05 2.37 2.76 3.05
29 2.04 2.36 2.76 3.04
30 2.04 2.36 2.75 3.03
40 2.02 2.33 2.70 2.97
60 2.00 2.30 2.66 2.92
120 1.98 227 262 2.86
infinity 1.96 2.24 2.58 2.81

Allikas: Caprette
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Lisa5. Lihtlitsens

Lihtlitsents 16putdo reprodutseerimiseks ja 16putéd uldsusele kattesaadavaks tegemiseks10

Mina Alla Grits

1. Annan Tallinna Tehnikailikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) enda loodud teose
Tarbijate hoiakud kasutatud asjade ostmisel,

mille juhendaja on Katrin Arvola,

1.1 reprodutseerimiseks I6putdd sdilitamise ja elektroonse avaldamise eesmargil, sh Tallinna
Tehnikadlikooli raamatukogu digikogusse lisamise eesmérgil kuni autoridiguse kehtivuse tdhtaja

I6ppemisent;

1.2 Uldsusele kattesaadavaks tegemiseks Tallinna Tehnikaulikooli veebikeskkonna kaudu, sealhulgas
Tallinna Tehnikadlikooli raamatukogu digikogu kaudu kuni autoridiguse kehtivuse téhtaja

I6ppemiseni.

3. Kinnitan, et lihtlitsentsi andmisega ei rikuta teiste isikute intellektuaalomandi ega isikuandmete

kaitse seadusestning muudest digusaktidest tulenevaid digusi. 13.05.2021

57



10 Lihtlitsents ei kehti juurdep&&supiirangu kehtivuse ajal vastavalt Glidpilase taotlusele I6putddle juurdepddsupiirangu keh testamiseks, mis on
allkirjastatud teaduskonna dekaani poolt, vélja arvatud tlikooli 6igus 18putd6d reprodutseerida liksnes sdilitamise eesmargil. Kui 16put66 on loonud
kaks vOi enam isikut oma Uhise loomingulise tegevusega ning 18putdd kaas- vdi Uhisautor(id) ei ole andnud I6putddd kaitsvale Ulidpilasele
kindlaksmaéaratud tahtajaks ndusolekut 16putdd reprodutseerimiseks ja avalikustamiseks vastavalt lihtlitsentsi punktidele 1.1. jg 1.2, siis lihtlitsents
nimetatud tahtaja jooksul ei kehti.
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