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ABSTRAKT

Keskkonnaga seotud probleemid selle inimtegevuse poolt kahjustamise ning
priigistumise ndol suunavad motlema voimalustele, kuidas jétta jdreltulevatele pdlvedele
paremat elukeskkonda. Seoses muutustega iihiskonnas on ka turundajatel vilja kujunemas
uued iilesanded, millest iitheks on tagurpidi turundamine — selle kdigus piiiitakse noudlust
teatud toodete vOi teenuste jdrele vidhendada. Kéiesolevas magistritods vaadeldakse
jatkusuutliku turundusega seotud katseid plastkandekottide kasutamist tagurpidi turundada
keskendudes uurimiskiisimusele: ,,Millised on Eesti jaemiiiijate plastkandekottide kasutamise
tagamaad*‘.

Plastkandekottide hankimise kdige tdendolisemaks allikaks on supermarketid, seega
on just neil ka suurim vdimalus tarbijakditumist muuta. Magistritods uuritakse, toetudes 1dbi
viidud siivaintervjuudele supermarketite turundusjuhtidega, millised on Eesti jaemiiiijate
seisukohad plastkandekottide kasutamise, jagamise ja miiiimise suhtes, pohjused praeguse
praktika teostamiseks ning vOimalikud alternatiivid riigipoolsete piirangute rakendumisel.
Analiitisimeetodina viiakse ldbi kvalitatiivne sisuanaliiiis, mille tulemusena selgus, et kdige
suurem pohjus plastkandekottide rohkel kasutamisel on klientide sisseharjunud traditsioon
ning supermarketite karmist konkurentsisituatsioonist tulenev kartus omapoolsete liigjulgete
sammude astumisega turuosa kaotada.

Autorile teadaolevalt ei ole plastkandekottide kasutamise tagamaid supermarketites
varasemalt uuritud, kuid teema viirib kindlasti ka edaspidist tihelepanu. T66 tulemused on
heaks sisendiks nii supermarketitele edaspidistel plastkandekottide tagurpidi turundamise
plaanide koostamisel kui ka seadusandlikule vdimule, julgustades neid vajalikke midrusi

vastu votma.

Too pealkiri: Eesti supermarketite motiivid plastkandekottide miitimiseks ning vdimalused ja
soovid tagurpidi turunduseks
Votmesonad: jackaubandus, plastkandekott, tagurpidi turundus, tarbijakditumine, Euroopa

Liit, keskkond, jatkusuutlikkus



SISSEJUHATUS

Maailmas ei ole kunagi nii palju tarbitud kui téna ja tdenéoliselt kasvab tarbitava hulk
lahitulevikus veelgi. Paraku on maa ning selle ressursid piiratud ning mingil hetkel peab
kuskil midagi muutuma — vastasel juhul ei mahu k&ik need enam kui seitse miljardit inimest
varsti enam dra. Praegusel hetkel ei pea paljud lddnemaailma hiivedega harjunud inimesed
sellele motlema, sest tina ei ole ressursid veel otsa 16ppenud ning me ei ole harjunud tulevaste
polvkondade pérast muret tundma. See motteviis on aga muutumas. Keskkonnateadlikkus
ning planeedi tulevastele pdlvedele paremasse korda jdtmine on paljudele aina
hingeldhedasem teema ning iiha enam moeldakse sellele ka riikide tasemel. Plastkandekotid,
igapdevases konekeeles tuntud kui kilekotid, on iiheks suureks priigitekitajaks maailmas ning
olgugi vaid murdosa meie planeedi keskkonnaprobleemidest, on see piisavalt tihtis teema, et
sellega tosiselt tegeleda. Lahendus on pealtndha lihtne — plastkandekotid ei ole midagi
hidavajalikku ning neile saab kerge vaevaga alternatiivid leida, kuid ometi jaotatakse neid
supermarketites endiselt kas viikse tasu eest vOi tdiesti tasuta. Endiselt valivad paljud
inimesed iga kord poes kidies oma ostude kandmiseks just keskkonnaohtliku plastkandekoti,
mis pdrast koju joudmist leiab oma kiire 16pu priigikastis.

Magistritoo teema valiku konkreetseks ajendiks on Euroopa Liidu m&juhinnang, mille
kohaselt kasutatakse Euroopa Liidus keskmiselt 198 plastkandekotti inimese kohta aastas ning
Eestis on see number véidetavalt lausa umbes 500. Euroopa Liit soovib ettepanekuga suunata
oma liikmesriike plastkandekottide kasutamist piirama, kuid meetodite valik selleks on
vihemalt esialgu koigi liikmesriikide enda teha.

Supermarketite esimeseks eesmirgiks on kasumi teenimine. Loomulikult annab
odavate plastkandekottide jaotamise kaudu kliendirahulolu suurendada, mis 16ppkokkuvdéttes
koik ka kidibe- ja kasuminumbrites kajastub. Kuid ehk on vdimalik plastkandekottide
kasutamist vihendada nii, et ka kliendirahulolu sellest hoopis kasvab? Kéesoleva magistritoo
teema on &ddrmiselt oluline, kuna otsused kilekottide kasutamist piirata mojutavad koige
esimesena just jackaubandusettevotteid, samuti on just neil voimalik kdige otsemat teed pidi
oma klientide ostukditumist mdjutada, samas ei ole nende seisukohti piirangute voi keeldude
rakendamisel antud valdkonnas seni aga autorile teadaolevalt teaduslikult uuritud.

Uurimisprobleem. Vihe on teaduslikult uuritud jaemiitijate motivatsiooni kottide

tasuta jagamise vOi odavalt miitimise suhtes, kiill aga on paljud supermarketid



omaalgatuslikult plastkandekottide kasutamist piirata piitidnud. Eestis kasutatakse iihe elaniku
kohta palju rohkem plastkandekotte kui Euroopas keskmiselt, kuid me ei tea miks see nii on.
Maailmas on uuritud plastkandekottide tarbimist, nende tarbimise piiranguid ja keelde ning
tarbijate reaktsiooni viimastele. Teema on hetkel aktuaalne, kuna Euroopa Liit on
plastkandekottide kasutamise piiramise fookusesse votnud ning Oige pea on ELi riikidel,
nende seas ka Eestil, tdendoliselt tarvis astuda omapoolsed sammud.

Turunduses tootavate inimeste pohiiilesandeks on klassikaliselt olnud leida viisid
suurema miiiigi tagamiseks, kuid tarbimine on joudnud oma haripunkti ning iitha enam tuleb
leida vodimalusi, kuidas turundusvotteid hoopis vastupidiselt — millegi tarbimise
vihendamiseks kasutada, siilitades samal ajal oma turuosa ning pakkudes klientidele
lisavéartust, kasutades tagurpidi turunduse votteid. Kédesolev magistritoo tdidab olemasoleva
liinga seostades plastkandekottide ulatusliku tarbimise supermarketite potentsiaalse
voimalusega neile tagurpidi turunduse votteid rakendada.

Kidesoleva magistritoo keskseks uurimiskiisimuseks on ,Millised on Eesti
jaemiiiijate plastkandekottide kasutamise tagamaad®.

Magistritoo eesmirgiks on vilja selgitada Eesti jaemiiiijate seisukohad plastkande-
kottide kasutamise, jagamise ja miilimise suhtes, pohjused praeguse praktika teostamiseks
ning voimalikud alternatiivsed lahendused riigipoolsete piirangute rakendumisel.

Kiesoleva to0 iilesanneteks on anda iilevaade erinevate institutsioonide katsetustest
plastkandekottide kasutamist ldbi keeldude, piirangute ja turundustegevuste viahendada ning
panna see protsess tagurpidi turunduse votete konteksti, tuginedes kirjutatud teadusartiklitele
ning muule erialasele kirjandusele. Teiseks suureks iilesandeks on uurida plastkandekottide
korge kasutuse pohjuseid Eestis 1dhtudes supermarketite seisukohtadest.

Uurimismeetodina kasutatakse kidesolevas magistritoos kvalitatiivset uuringut
poolstruktureeritud siivaintervjuude n#ol, mis viiakse ldbi Eesti suuremate supermarketite
turundusjuhtidega, kes plastkandekottide kasutamise, jagamise ning miitimise kohta otsuseid
teha saavad ning analiilisimeetodina on kasutusel kvalitatiivne sisuanaliiiis.

Kéesolev magistritod on jaotatud kolmeks peatiikiks. Esimeses peatiikis tutvustatakse
turunduse arengut jatkusuutlikumaks ning tagurpidi turunduse teooriat, mida tavaliselt palju
erinevates sotsiaalkampaaniates kasutatakse, kuid antud teema kontekstis vOiksid kasumile
orienteeritud jackaubandusettevotted selle votteid enda jaoks dra kasutada. Peatiikk annab

iilevaate antud teema kontekstis olulistest uuringutest, millest enamus on kirjutatud



tarbijakditumise seisukohalt ning wuuritud on klientide kéditumist olukorras, kus
plastkandekotid maksustatakse vOi dra keelatakse. Teises peatiikis keskendutakse probleemi
hetkeseisule Eestis vottes kokku FEuroopa Liidus ning Eestis kehtivad seadused, mis
plastkandekotte puudutavad ning tuginedes seni tehtud praktilise suunitlusega uuringutele.
Lisaks tuuakse vilja plastkandekottide jagamise ning miilimise praktika supermarketites.
Samuti antakse iilevaade alternatiividest, millega nii monedki vilismaised supermarketite
ketid on omaalgatuslikult kilekottide kasutamist piiranud. Kolmandas peatiikis analiiiisitakse
teostatud kvalitatiivset uuringut, kirjeldatakse metoodikat, tuuakse vilja uuringu tulemused
ning analiiiisitakse neid teooria kontekstis. Analiilisimeetodina teostatakse tehtud
intervjuudele kvalitatiivne sisuanaliiiis.

Autor soovib tdnada Mari-Liis Romulust, kes uuris oma magistritoos sama miindi teist
kiilge ehk plastkandekottidega seotud tarbijakditumist, siivaintervjuudele vastajaid Prismast,
Rimist ja Selverist, juhendaja René Arvolat ning loomulikult k&iki inimesi, kes poodi minnes

alati riidest koti kaasa votavad!



1. JATKUSUUTLIKKUS TURUNDUSES JA TAGURPIDI
TURUNDUS

1.1. Peatiikis kasutatud oskussonavara

Kuna siistlikule eluviisile suunatud turunduse sisu on aja jooksul muutunud, on
sellega seoses arenenud ka sellealane sdnavara, mida tihti Ioplikult eesti keelde tolgitud ei ole
ning ka inglisekeelses sonavaras asendavad mdisted tihti teineteist ning on vdga ldhedalt
omavahel seotud. Omavahel on tugevalt seotud roheline turundus ning sotsiaalne turundus,
samuti on huvitav kontseptsioon ka inglisekeelne demarketing, mida voib eesti keelde tolkida
vidga mitut moodi: ndudluse kahandamine, poordturundus, tagurpidi turundus,
vastuturundus....

Kuigi neid mdisteid kasutatakse nii tavasuhtluses kui teaduskeeles kohati kattuvalt ja
iksteist asendavalt ning sellega seoses ei saa ka antud t60s mdistete vahele selgeid piire
tdmmata on jargnevalt vilja toodud erinevate t60s kasutatud keskkonnasééstliku turundusega
seotud mdistete tdhendused.

Sotsiaalne turundus — idee, pohjuse vOi kditumise turundamise teooria ja praktika.
Enamasti kasutatakse seda avalikus vOitluses suitsetamise ja narkootikumide vastu;
tervisespordi ja tervisliku toitumise poolt ning muudel sarnaste eesméarkidega kampaaniate
korraldamisel. Samas ei tohiks seda kontseptsiooni alahinnata ning segi ajada vaid
miiiigitoetusega, sest see nduab nii hoolikat segmenteerimist ja positsioneerimist kui ka koigi
turundusmeetmestiku elementide kasutamist, et soovitud tulemusi saavutada. (Kotler 2011)
See on turundus, mida teostatakse iihiskondlikult kasuliku idee voi tegevuse toetamiseks
(Martinez-Ruiz 2014, 23). Seega ei ole sotsiaalne turundus vaid keskkonnaalaste eesmérkide
saavutamiseks kasutatav vahend, kuid sobitub ka sellesse konteksti, sest on modeldud

inimkéitumise iihiskonna (ja keskkonna) huvides soovitud suunas muutmisega.



Roheline turundus on turundusstrateegia, mis holmab endas laia spektrit tegevusi nagu
tootemuudatused, Oiglase kaubanduse reeglitega kooskdlas hankimine, loodussdbraliku
tootmisprotsessi loomine ning pakendamine. Mdistega on ldhedalt seotud veel jargmised
moisted — 6koturundus (ing. k eco marketing) ja keskkondlik turundus (ing. k environmental
marketing) (Mishra, Sharma 2012). Roheline turundus keskendub vaid keskkonna heaolule
jattes sotsiaalsed ja majanduslikud aspektid tdhelepanu alt vélja. Samuti voib eristada rohelist
turundust, mis tdhendab konkreetselt keskkonnahoidlike turundusvotete kasutamist (nditeks
veebireklaam paberkandja asemel) samal ajal kui turundatav toode keskkonnasdbralikkuse
poolest silma ei paista ning laiema haardega rohelist turundust, kus koik ettevotte tegevused
pohjalikult 1dbi moeldakse, et voimalikult suurt keskkonnahoidu tagada.

Jatkusuutlik turundus (ing. k sustainable marketing). Jatkusuutlikkus on USA
Toiduturunduse Instituudi poolt defineeritud kui ,,dripraktikad, mis edendavad keskkonna,
tthiskonna ning kasumi pikaajalist heaolu* (Thayer 2007). Kui roheline turundus hdlmab
endas keskkonna heaolule suunatud tegevusi ning sotsiaalne turundus iihiskonna heaolule
suunatud tegevusi, siis jitkusuutlik turundus holmab molemaid ning liidab sellele ka ettevotte
plisima jadmise printsiibi kasumlikkuse niol.

Tagurpidi turundus (ing. k demarketing) — selle defineerisid Kotler ja Levy (1971) kui
ndudluse vidhendamise. See kasutab turunduse 4P mudelit tagurpidiselt, kuid viimasel ajal on
selle alla koondatud ka paljud teised tegevused, mida kirjeldatakse edaspidises t60s. Tagurpidi
turundus ei ole niivord turunduse eriliik, kui vottestik, mida kasutatakse teiste turunduse
alaliikide eesmirkide teostamiseks. Viimasel ajal on hakatud selle votteid ka jatkusuutliku
ettevOotluse huvides kasutama. SOna ei ole autorile teadaolevalt eesti keelde varasemalt
tolgitud ning kahtlemata voiks teatud kontekstis kasutada ka eelpool toodud tdlkeid, kuid

kdesoleva magistritod kontekstis kasutatakse tdlkena viljendit tagurpidi turundus.

1.2. Keskkondliku ja jatkusuutliku turunduse seosed

Keskkond on see, mis meid koiki iimbritseb ning tagab meile eluks vajaliku.
Samavord kui keskkond on meile oluline peaksime ise selle eest ka hoolt kandma
kindlustades, et meie tegevused oleks jdtkusuutlikud, jittes jdreltulevatele pdlvkondadele
elamiseks paiga, kus on hea ja eelkOige iildse voimalik elada ning mis on ideaalsel juhul

paremas korras kui siis kui me selle oma kasutusse saime.



Turundusel on palju erinevaid definitsioone, kuid klassikaliselt on nende sisuks olnud
siiski tarbijate (teadvustatud ja teadvustamata) vajaduste rahuldamine pakkudes selleks
omapoolseid lahendusi toodete ja teenuste ndol. Turunduse tdhendus on nende definitsioonide
jargi olnud eelkdige vahetusprotsess kahe poole vahel ning tulemuseks rahulolevad
osapooled. Endiste aegade turundajad on oma strateegiad loonud ldhtealusele, et maailmas on
I6putu hulk ressursse ning nende tegevusel ei ole mingit keskkonnaalast mdju voi vihemalt ei
pea sellele aspektile tihelepanu podrama. Aja jooksul on selgeks saanud, et kdik ressursid
siiski ei ole taastuvad ning turundustegevuste keskkonnaalane moju on mirkimisvéérne, seega
on vaja iile vaadata ka oma tegevused nii tootearenduse, hinnakujunduse, turustuse kui ka
brindi juhtimise seisukohalt. Ettevotted peavad lisaks kasumieesmérkidele silmas pidama ka
jatkusuutlikkust. (Kotler 2011)

Eelmise sajandi viimase kiimnendi alguses ilmus viga lithikese aja jooksul lausa kaks
teost, mis kandsid mdlemad pealkirja — roheline turundus. Ken Peattie avaldas oma raamatu
1992. aastal Suurbritannias ning Jacquelyn Ottman 1993. aastal Ameerika Uhendriikides. Ehk
nditab see, et need kaks raamatut sisuliselt iiheaegselt kirjutati, et teema on aktuaalseks
muutunud ning ettevotetel on oma drilise edu garanteerimiseks itha rohkem ja rohkem tarvis
keskkonnasdistlikkusele moelda. Kotler (2011) toob vilja aspektid, milles jitkusuutliku

turunduse motteviis endisaegsest erineb. Kokkuvate sellest on toodud tabelis 1.

Tabel 1. Endisaegse ja jatkusuutliku turunduse erinevused

Endisaegne motteviis Jitkusuutlik motteviis

Soovid on loomulikud ning 1dputud, piiramatu
tarbimise julgustamine on hea

Soovid on kultuuriliselt mdjutatud ning tugevalt
turunduse ning teiste jdbudude poolt vormitud

Planeedi ressursid on 16putud

Planeedi ressursid ei ole 15putud ning on haprad

Planeedi vOime mahutada priigi ja saastatust on

Planeedi voime mahutada priigi ja saastatust on

16putu viga piiratud
Elukvaliteet ning isiklik 6nn  kasvavad | Elukvaliteet ning isiklik onn ei tduse tingimata
korrelatsioonis tarbimise ning soovide | tdinu suuremale tarbimisele ning soovide
rahuldamisega rahuldamisele

Allikas: (Kotler 2011, 132-133)

Aja jooksul on seoses muutustega maailmas ning tekkinud keskkonnaprobleemidega

muutunud ka turunduse olemus ning kuigi paljud ettevotted tegutsevad endiselt vaid iseenda
kasumi nimel, pdorates vaid normide ja seaduste piires tihelepanu keskkonnale ning ka oma

tootajatele, tekib iiha rohkem juurde selliseid ettevotteid, kes peavad oma edu moddupuuks
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lisaks teenitud kasumile ka seda, kui histi nende t6dtajad end tunnevad ning millist moju
nende tegevus viliskeskkonnale avaldab. , Kui tavapédrane turundus kulmineerub miiiigiga,
ideaalsel juhul kliendile, kes ettevottele lojaalseks jdib, siis jatkusuutlikku turundust loetakse
edukaks siis, kui miitiakse jitkusuutlikult toodetud toode sellisele kliendile, kellel on
teadmised, motivatsioon ning ressursid kasutada ning taaskdidelda toodet jitkusuutlikul viisil.
Ideaalsel juhul arendatakse selle kdigus vélja suhe, mis on kasulik nii turundajale, kliendile,
ithiskonnale kui keskkonnale.”“ (Martin, Schouten 2012, 59) Loomulikult v6ib keskkonda
sadastev tootmine ja turundamine tunduda harjumuspirasest kallim ja seda esialgu ka olla, kuid
leidlikke lahendusi vilja tootades voib tegelikult ka kuludes kokku hoida. Nii néiteks on
monel puhul suudetud vihendada nii kahjulikke jddtmeid kui ka vajalikke tootmissisendeid
hoides molemalt kulusid kokku, sdédstes samaaegselt keskkonda (Mishra, Sharma 2012).
Jatkusuutlikkus ei ole iiksnes tootmisettevotete uus eesmérk, vaid seda saab rakendada igas
ettevotlusvaldkonnas, kaasa arvatud ka kiesolevas t60s tihelepanu all olevas jaeckaubanduses.
Jatkusuutlikkus ei ole jaekaubandusettevotetele enam iiks vOoimalustest vaid méodapddsmatu
(Sustainability... 2011).

Jatkusuutlik turundus otsib vdimalusi tarbijate vajaduste rahuldamiseks koormates
minimaalselt keskkonda ning hinnates seda, et tarbijad soovivad elada maailmas, mis ka
homme olemas on. Korporatsioonid ei saa samuti kaua vastu pidada, kui nad oma
timbruskonda hévitavad. (Bradley, Blythe 2014, 5) Seoses sellega, et iihiskond on itha rohkem
mures keskkonnateemade pidrast, peavad ka ettevotted oma kiditumist muutma. Paljud
inimesed arvavad, et roheline turundus tdhendab vaid reklaamides mdne ,,rohelise aspekti
mainimist — headeks niideteks on siinkohal sdonad nagu taaskdideldud, osoonisobralik,
fosfaadivaba jne. Tegelikkuses on roheline turundus palju laiem mdiste holmates endas koiki
ettevotte tegevusi voimalikult vdikse 6koloogilise jalajélje tekitamiseks.

Kui ettevotted tegutsevad piiratud ressursside tingimustes, peavad nad vélja arendama
uued viisid rahuldamaks oma klientide soove, mis iildiselt vaba turumajanduse tingimustes on
siiski piiramatud. Roheline turundus kujutab endast seda, kuidas turundustegevused kasutavad
piiratud ressursse rahuldamaks tarbijate, nii indiviidide kui to0stusharu, vajadusi saavutades
samaaegselt oma organisatsiooni eesmirke. (Polonsky 1994) Uks vdimalus oma
organisatsiooni jitkusuutlikkuse eesmirke saavutada on keskenduda vastutustundlikult oma

pohitegevusele samal ajal sealt imbert kdike ebavajalikku minimeerides.
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Jitkusuutlikkuse arendamise tiheks voimalikuks votteks on ka iseteeninduskassad
supermarketites, kus klient votab iile teenindaja rolli skannides oma tooteid ise (Martin,
Schouten 2012, 60), millega siddstetakse toojoukulutusi samal ajal, kui on vdimalik ka suurem
kliendirahulolu saavutada, sest iseteeninduskassades voib tihti vihem aega kuluda. Seega voib
jatkusuutlikult tegutsedes lisaks keskkonnahoiule saavutada ka majanduslikult paremaid
tulemusi, sest driettevotete eesmark on ka jitkusuutliku majandamise korral ikkagi kasumi
teenimine.

2008. aastal mojutas USAs 1dbi viidud uuringu kohaselt loodussdbralik pakend 29%
tarbijate ostuotsuseid, seega piitiavad ka paljud tootjad oma pakendeid paremaks muuta
(Uhland 2008) ning see on igati tdnuvéddrne areng. Paljud USA tootjad on ka Euroopa turul
histi esindatud ning seega jouavad sddrased muutused aega mooda ka Eestisse. Magistritoos
vaatluse all olevad supermarketid ostavad iildiselt sisse juba valmispakendatud tooteid ning
seega voib tunduda, et nad pakendite moistlikumaks muutmiseks suurt midagi teha ei saa,
kuid ekspertide hinnangul suudavad siiski ka jaekaubandusettevOtted neid protsesse
mirkimisvéarselt mojutada. Nii niditeks on jaekaubandusgigandil Wal-Mart vilja to6tatud
siisteem, kus hinnatakse oma hankijate pakendeid iiheksa kriteeriumi alusel, mis voetakse
aluseks sisseostuotsuseid tehes. Liigselt loodustkahjustavates pakendites tooted lihtsalt ei joua
kaubandusketi kaupluste lettidele. Ka vidiksema ostujouga ettevotted saavad soodustada
tarnijate pakendite loodussobralikumaks muutmist pakkudes selliselt pakendatud toodete
miiiijatele soodsamaid tingimusi nditeks parema riiulipinnana. (Ibid.) Samuti on paljudel
supermarketite  kettidel = olemas omatooted, mida sisse ostes saab nende
keskkonnasobralikkusele eriti suurt rohku panna. Ning loomulikult on supermarketite poolt
tugevalt mojutatav see, milliseid pakendeid nende kliendid ostetud kaupade koju kandmiseks
kasutavad, vdoimaldades valida erinevate hindadega miiiigil olevate plastist, paberist, tekstiilist
vdoi muust valmistatud kandekottide vahel. Kuigi maailmas on jitkusuutlikust
jaekaubandusest, digemini selle poole piitidlemisest, palju nditeid siis tundub, et Eesti
supermarketid on selles suhtes pisut maha jidinud voi vihemalt ei ole nende jitkusuutlikku
arengut puudutavate tegevuste kohta avalikult infot saadaval. Pisut paistab kodulehe pdhjal
jatkusuutlikule arengule tdhelepanu pooravat vaid Rimi, kelle kodulehelt leiab kergesti jatku-
suutlikkusele viitavat infot (Rimi...). Eesti supermarketite turgu tutvustatakse jdrgmises

peatiikis.
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1.2.1. Muutuvad tarbijad

Seoses muutustega keskkonnas on muutunud ka paljude tarbijate ootused pakutavale
ning seda kannustab omakorda jatkusuutlike ettevotete juurde tekkimine, mis tekitab justkui
spiraali, milles tarbijad soovivad jidtkusuutlikke tooteid ja teenuseid, mille tagajirjel ettevotted
neid pakkuma hakkavad ning seejirel omakorda rohkem tarbijaid selliseid tooteid turult leida
soovivad. Kui seni on ldinemaailmas vaadeldud tarbimist elu loomuliku osana, ning iiheks
edukuse mdoddupuuks on muuhulgas olnud omatavate asjade hulk, siis itha rohkem hinnatakse
sadstlikku tarbimist ning enne ostu sooritamist moeldakse tihti pohjalikult 1dbi, kas eset ikka
tdepoolest tarvis on. Loomulikult leidub endiselt ka inimesi, kes valimatult ostavad, kuid
onneks tekib keskkonnast hoolivaid inimesi pidevalt juurde. Leidub lausa &ddrmustesse
kalduvaid niiteid — tagurpidi tarbimine (ing. k anti-consumption) esindab nihtust, kus
tarbimine teadlikult 10petatakse. See voib hdlmata nii konkreetseid tooteid kui ka tarbimist
iletildiselt ning selle ekstreemseim vorm on freegans — inimesed, kes elavad teiste inimeste
poolt dra visatud esemetest ja toidust, tihti ka restoranide ja toidupoodide poolt dra visatavast
(Martin, Schouten 2012, 97) ning on igasuguse uute asjade tarbimise tdiesti dra ldpetanud,
sest nad ei taha keskkonna kahjustamisesse oma panust anda.

Enamus ténapédeva tarbijaid nii suurtesse ddrmustesse siiski ei lange, kuid inimesi, kes
pilitiavad vidhem ja mdistlikumalt tarbida ning kui tekib vajadus tarbida, siis vaid keskkonda
saastvaid tooteid, tekib pidevalt juurde. Tervislikku ning jitkusuutlikku elustiili
praktiseerivate inimeste sihtrithma (ing. k. Lifestyles of Health and Sustainability ehk
LOHAS) suurust hinnatakse USAs 13-19% ning see grupp kasvab pidevalt (LOHAS...).
Sinna kuuluvad inimesed hindavad nii iseenda kui ka meie koduplaneedi tervist, ning see
viljendub ka nende kiditumises. Kuigi Eestis ei ole autorile teadaolevalt statistikat sarnaste
inimeste ostukditumise kohta tehtud, vdib mérgates Okotoodete aina suuremat esindatust
kaupluste lettidel eeldada, et ka siin on see kliendigrupp iiha kasvamas. See segment eelistab
jatkusuutlikult toodetud tooteid ning nad suunavad ka oma ldhikondlaseid seda tegema
(Rogers 2011), seega voOiksid nad olla ka keskkonnasobralike ettevotete esimeseks
sihtriihmaks, sest on nende hoiakutega sobivatele ettevotetele brindisaadikuteks ning
suunavad itha rohkemaid inimesi oma iimber sarnaselt kdituma.

Natural Marketing Institute (NMI) eristab lisaks LOHAS tarbijatele veel ka

jatkusuutlikku pohivoolu kuuluvaid inimesi, kes ei ole jatkusuutlikku tarbimist kiill oma
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siidameasjaks votnud, kuid peavad sellest siiski lugu. See grupp jaguneb veel omakorda
kolmeks (Rogers 2011):

- Loomulikud (ing. k. naturalites’) — inimesed, kelle huvi keskkonda sdista tuleneb
pohiliselt nende personaalsest valikust olla terve ning sellega seoses vilistavad nad
enda jaoks pohiliselt tooted, mis sisaldavad kunstlikke lisaaineid.

- Kaasatriivijad (ing. k drifters) — ei ole nii jitkusuutlikkusele piihendunud kui
LOHAS tarbijad ning on ka noorim segment. Nad tulevad trendidega kaasa ning
kuna jatkusuutlikkus on viimasel ajal tdhelepanu all olnud, siis on see ka selle
segmendi jaoks oluline ning just see segment tagab jdtkusuutlike toodete turu
kasvu.

- Mugavustarbijad (ing. k conventionals) — ei ole eriti keskkonnateadlikud, kuigi
nende teod nditavad vahel muud - tegemist on praktiliste tarbijatega, kelle
kditumine vOib nad praktiliste keskkonnasdistlike toodete sihtriihmaks muuta.
Niiteks eelistavad nad tihti energiaséddstlikku kodutehnikat, sest see aitab lihtsalt
raha kokku hoida.

Joonisel 1 on vilja toodud elanike gruppidesse jagunemine moningates riikides.
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Joonis 1. Jatkusuutlikkust védértustavad tarbijad
Allikas: Rogers 2011

Maarja-Eeva Mindmets (2011) uuris Eesti tarbijate teadlikkust ja suhtumist
vastutustundlikku ettevotlusesse ning leidis, et eestlased kiill hindavad vastutustundlikku
ettevotlust, kuid kéituvad ise jatkusuutlikult pigem siis, kui see endaga rahalisi kulutusi kaasa

ei too. Siiski on ka Eesti tarbijates niha muutuste trende, ning ettevotte vastutustundlik
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kditumine muutub ka siin iiha suuremaks teguriks ostuotsuste langetamisel. Eesti tarbijate
muutumist {tha keskkonnateadlikumaks ning jéatkusuutlikku ettevotlust soosivaks voib
mirgata ka igapdevaselt ilma erilist analiiiisi rakendamata nii ajakirjanduses ilmuvatest
artiklitest, supermarketites okomirgistusega kaupu vaadeldes kui ka sopradega vesteldes.
Kuna ka tarbijad muutuvas keskkonnas arenevad, siis peavad ka ettevotted oma tegevused

timber kujundama, kui nad edukalt edasi tegutseda soovivad.

1.2.2. Turundajate uued iilesanded

Keskkonnasddstlikud tooted on esialgu veel tihti kallimad kui nende suurema
okoloogilise jalajiljega konkurendid ning seega kuulub tdnapdevases maailmas turundajate
ilesannete alla ka oma klientide harimine. Niiteks mahedalt kasvatatud diglase kaubanduse
toiduained on paraku monevorra kallimad, kuid tarbides neid voib teoreetiliselt tulevikus
ravimite pealt kokku hoida, sest need on tdendoliselt tervislikumad kui siinteetiliste véetistega
kasvatatud konkurendid, samuti on pdllumeestele nende toodete eest ausat hinda makstud.
Seega on mahetoodang sisuliselt koigile osapooltele kasulikum, kuid klient, kes néeb
poeriiulil kdrvuti kaht viliselt sarnast toodet, millest iiks on monevdrra kallim, ei pruugi kogu
taustsiisteemi iseseisvalt hoomata ning valib siiski odavama toote, mille eest pole talunik
Oiglast hinda saanud ning lisaks on see veel ka tugevalt videtatud. ,,Tarbijad soovivad
kauplustest leida rohelisi tooteid, kuid nad ei soovi nendega seoses lisakulusid® (Murphy
2010). Siin tulebki méngu turundaja, kelle uueks iilesandeks on tarbijatele selgeks teha, miks
mahetoote hind monevorra kallim on ning millist kasu toob see nii tarbijale, kui ka
keskkonnale tervikuna.

Loomulikult on ka keskkonnasddstliku turunduse puhul vajalik moelda eelkdige
tootele endale ning mitte unustada, miks kliendid seda iildse ostavad. Ettevottele ei ole
kindlasti kasulik arendada vélja igatepidi rohelist toodet, kui sellega kliendirahulolu kaasas ei
kidi, samuti kaotavad rohelised tooted motte, kui need ebamoistlikult kallid on. Neile
aspektidele mitte tdhelepanu podramist nimetatakse roheliseks lithindgelikkuseks (ing. k
green myopia) (Mishra, Sharma 2012) ning tehes otsuseid, mis on kiill keskkonda sédastvad
kuid mitte driliselt kasulikud ei jargita jitkusuutlikkuse printsiipi. Valmistades tooteid, mis

sadstavad keskkonda, kuid mida keegi lihtsalt osta ei soovi ei ole ettevotte pilisimajdimine
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tdnu kahjumi teenimisele lihtsalt voimalik ning seega ei suudeta ka oma keskkonnaalaseid
eesmirke pikaajaliselt tdita.

Ariettevotete eesmirk number iiks on kasumi teenimine. Jitkusuutlikku arengut
soovival organisatsioonil ei ole (ainsaks) eesmirgiks aga rahalise kasu saamine, vaid ollakse
keskendunud vdimaluste otsimisele, mille abil on voimalik ettevotte tegevust korraldada ilma
looduslikku keskkonda ja inimeste sotsiaalset heaolu kahjustamata. Raamatupidamises
huvitab ettevotteid eelkdige see, kas joone all ehk siis kdiki kulusid ja tulusid arvesse vottes
ollakse kasumlikud v&i mitte ning see seisukoht ei ole (tdielikult) muutunud ka ettevotluse
jatkusuutlikumaks muutumise ajal. Sellest mottest on John Elkington (1994) vilja arendanud
idee ,.,tulemuste kolmikmddde* (ing. k. Triple Bottom Line), mis holmab ettevotte tulemuste
hindamisel nii majanduslikke, keskkondlikke kui ka sotsiaalseid elemente. Raamistik aitab
ettevotetel saavutada edu keskendudes neile kolmele aspektile ning samuti on voimalik k&iki
neid moota, et oma sihte selgemini seada ning tagada voit-vdit-voit situatsioon. Selle
raamistiku abil saab ettevotteid jitkusuutlikuks muuta. Nagu iilal selgitatud, siis ainuiiksi
keskkonnasobralikust tootmisprotsessist jatkusuutlikkuse tagamiseks ei piisa, vaid tuleb leida
kompromiss keskendudes kdigile kolmele mdodtmele.

,Ettevotjad peavad votma endale vastutava rolli tarbijate harimisel®, leiti teisel
Toiduturunduse Instituudi poolt korraldatud jitkusuutlikkuse ndupidamisel, sest kui tarbijad
ei saa aru, mis on jatkusuutlik, siis ei ole nende toodete miiiimisest ka kasu (Zwiebach 2009).
Uhiselt leiti, et paljud tarbijad ei oska jitkusuutlikke tooteid hinnata, sest neil puudub vastav
informatsioon selliste toodete suhtes positiivsete valikute tegemiseks, samuti vajavad

sellealast koolitust ka kaupluste teenindajad, kes peaks oskama digeid tooteid soovitada.

1.2.3. Jitkusuutlik métteviis konkurentsieelisena ning rohepesu

Keskkonnaséastliku turunduse arengule aitab kaasa ka konkurentsisituatsioon ehk kui
iiks toostusharu firma oma keskkonnasdastlikku motteviisi reklaamib ning sellega tarbijaid
juurde voidab, siis soovivad ka konkurendid edust osa saada (Mishra, Sharma 2012). Nii
muudetakse oma keskkonnasdistlik tegutsemine ka driliselt kasumlikuks ning seega
jatkusuutlikuks. Samuti tekitatakse nonda digesti tegutsedes toostusharu jaoks standard, mida
ka konkurendid tulevikus jiargima peaks hakkama, kuid esialgu toetab see jitkusuutlikku

motteviisi propageeriva ettevotte turupositsiooni, sest ka tarbijaid, kes sddrast motteviisi
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toetavad, tekib iiha juurde. Jatkusuutlikkus ei ole jaemiiiijatele vaid médduv trend vaid pigem
uus strateegiline algatus, mis piisima jdib, sest see aitab digesti rakendades ka kulusid kokku
hoida (Medina 2009).

Samas mitte koik ettevotted, kes keskkonna sddstmisele suurt tihelepanu pooravad ei
juhi sellele avalikkuse tdhelepanu — nii niditeks on Coca-Cola ning Walt Disney oma
igapdevastes tegevustes jatkusuutlikkusele panustavad, kuid nende kommunikatsioonist
sellele vihjeid ei leia.

Eelnevalt on kirjeldatud, kuidas jitkusuutlik areng ning rohelise turunduse vdtete
kasutamine vO0ib muutuda konkurentsieeliseks ning tagada ka majandusliku edu. Sellest
saavad aru ka ettevotted, kes jatkusuutlikku arengut tegelikult endale siidameasjaks votnud ei
ole ning vaid majandusliku edu saavutamisele keskenduda soovivad. ,,Roheline turundus voib
tdnapdeva maailmas saada efektiivseks tooriistaks konkurentsieelise loomisel ning ettevotte
maine tugevdamisel® (Banyte 2010) ning sellest edust soovivad osa saada paljud. Samal ajal
kui osad ettevotted oma tegevused pohjalikult 14bi motlevad ning otsivad parimaid véimalusi
oma tegevuse jatkusuutlikult teostamiseks, on olemas ka ettevotteid, kes saavad aru, et
loodussobralikud tooted ning keskkonna hoidmine on populaarsed, kuid paraku ei osata voi ei
soovita oma tegevusi siiski nii korraldada, et nende tooted ja teenused reaalselt ka samadest
védrtustest koneleks. Samal ajal kasutatakse oma kommunikatsioonis siiski aga tarbijaid
meelitavaid omadussonu nagu ,,roheline®, ,looduslik® ja ,,naturaalne ning jidetakse mulje
endast kui keskkonnast hoolivast ettevottest. Sellist kditumist nimetatakse rohepesuks.
Suurbritannia reklaamijdrelvalvet teostav ametiasutus sai 2012. aastal vorreldes eelneva
aastaga neli korda rohkem kaebusi reklaamide kohta, milles rohuti keskkonnasdbralikkusele
(Lane 2013, 20), mis annab tunnistust sellest, et itha rohkem ettevotteid soovivad end
keskkonnahoidlikuna niidata. Loodetavasti viib see vihemalt osad neist ettevotetest tulevikus

ka toeliste muutuste tegemiseni.

1.2.4. Ettevotte sotsiaalne vastutus

Ettevotte sotsiaalne vastutus on ettevottepoolne initsiatiiv hinnata ning votta vastutus
oma tegevuse moju iile keskkonnale ning iihiskonnale (Corporate...). Jiitisetootja Ben &
Jerry’s oli esimene ettevote, kes aastal 1989 avaldas CSR raporti, tdnaseks avaldavad mingil

viisil aruande oma jdtkusuutliku arengu edusammudest pea koik Fortune 500 ettevotted
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(Coles 2012). Ettevotte sotsiaalne vastutus ei ole enamuses riikidest seadustega reguleeritud,
kuid ometi peavad paljud suurettevotted vajalikuks anda igaaastane iilevaade oma tegevustest
selles valdkonnas. Voib jareldada, et selliste raportite avaldamine toimib ka
mainekujundajana ning aitab kliente hoida.

Ka paljud supermarketid iile maailma koostavad igaaastaselt CSR raporteid. Veebileht
CorporateRegister.com on suurim sotsiaalse vastutuse raporteid koondav keskkond, kus
sisestades otsingusse ,,supermarket saab vastuseks 445 pohjalikku raportit muu hulgas
sellistelt ettevotetelt nagu Co-operative Group, WM Morrison, Wal-Mart, Carrefour,
Sainsbury, Asda, Rewe ja paljud teised. See annab tunnistust sellest, et jaekaubanduses on
voimalik jatkusuutlikult tegutseda ning oma tegevusi selles vallas pidevalt tdhusamaks muuta,
samaaegselt ka majanduslikku jatkusuutlikust kindlustades.

Eestis on Majandus- ja kommunikatsiooniministeeriumi, EASi ning Kaubandus- ja
Toostuskoja ning ettevotete poolt algatatud ning vastu voetud ,,Eesti vastutustundliku
ettevotluse tegevuskava 2012-2014%, mille kohaselt tihendab vastutustundlik ettevotlus seda,
et organisatsioon peab vOtma vastutuse oma otsuste ja tegevuste eest kiitudes eetiliselt ning
labipaistvalt hoidudes negatiivsetest mdjudest iihiskonnale ning keskkonnale, panustades
kestvasse arengusse, arvestades huviriihmade ootustega, olles vastavuses asjakohaste seaduste
ja rahvusvaheliste kditumisnormidega ning olles ettevotte igapédevase toimimise osa (Eesti
vastutustundliku...) Selles on méédratud ka eesmirgid, mille jirgi soovitakse 2014. aasta
16puks tdsta vorreldes baasaastaga nditeks vastutustundliku ettevotluse vorgustikus osalevate
ettevotete arv 251t 100ni ning vastutustundliku ettevotluse mérgistust omavate ettevotete arv
301t 50ni. Samuti on olemas Vastutustundliku Ettevotluse Foorum milles on 2014. aasta
aprillikuu seisuga 29 liiget, kuhu kuulub kiill toiduainetdostuse ettevotteid, kuid paraku mitte
tihtki supermarketite ketti. Samuti ei ole iikski Eestis tegutsev supermarket teadaolevalt

avaldanud sotsiaalse vastustuse raporteid.

1.3. Tagurpidi turundus

Selleks, et dri oleks keskkonda sadstev, kuid endiselt kasumlik, saab muu hulgas
kasutada ka tagurpidi turunduse votteid. Tagurpidi turundust mainisid esmakordselt Kotler ja
Levy juba 1971. aastal ning sellekohaselt sisaldab see endas turunduse vahendite kasutamist

noudluse kahandamiseks. Ndiiteks voidakse l0opetada miiiigiedendus ning reklaamid, tdsta
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hindu vo6i muuta kauba hankimine keerulisemaks vihendades miitigikanaleid voi pikendades
tarneaegu. Voiks ju olla loogiline eeldada, et kui ndudlus iiletab pakkumist ja tootmist
suurendada ei suudeta, siis vOib turundusega tegelemise lihtsalt dra 16petada ja kindlasti on
seda ka teatud juhtudel tehtud. Leidub siiski hulgaliselt olukordi, kus tagurpidi turunduse
votete kasutamine moistlikumaks osutub.

Kuigi Kotler ja Levy rddkisid moistet tutvustades peamiselt tagurpidi turunduse votete
kasutamisest pakkumist iiletava nodudluse kontekstis on sellele hiljem rohkem
kasutusvaldkondi lisandunud. Mida aeg edasi, seda rohkem on tagurpidi turundust seostatud
ka sotsiaalse turunduse ning keskkonda sddstva turundusega. Ettevotte tagurpidi turunduse
strateegia peab olema soltuvuses selle iildisest turundusstrateegiast (Cullwick 1975, 53).
Tagurpidi turunduse votteid integreeritakse igapédevastesse turundusprotsessidesse mitte ainult
ettevotete kasumi maksimeerimiseks vaid selle eesmirkidesse lisatakse ka iihiskondlikud
aspektid. Samuti on mdiste muutunud kohati ettevoteteiileseks, kuid iihiskonna meeleheaks
peavad siiski ka liksikud ettevotted teatud juhtudel tagurpidi turunduse votteid kasutama, et
oma dri jdtkusuutlikust kindlustada. Turundajaid juhivad tagurpidi turunduse suunas
muutused iihiskonnas — viirtushinnangud ja kditumine muutuvad ulatuslikust tarbimisest
piiratud tarbimise suunas (Cullwick 1975, 52) ning seoses sellega, et 10putut tarbimist enam
heaks tooniks ei peeta, peavadki ettevotted teistlaadi votted kasutusele votma.

Lihtne oleks eeldada, et tagurpidi turundus kujutab endast lihtsalt
turundusmeetmestiku tagurpidi pooramist, kuid tegelikult tdid Kotler ja Levy juba 1971.
aastal vilja, et lisaks on oht noudlust liihiajaliselt liiga palju vidhendada ning samuti oht
pikaajalisele noudlusele, seega peab tagurpidi turunduse vahendite doseerimisega ettevotte
kasumi maksimeerimiseks #didrmiselt ettevaatlik olema. Niiteks tootele oma kategoorias
korgeima hinna miidramine voib ndudlust sellele hoopis suurendada kuna tarbijad seostavad
korgema hinnaga ka paremat kvaliteeti samas kui liiga korge hind jéllegi vihendab ndudlust
liigselt (Cullwick 1975, 55). Jarelikult tuleks enne tagurpidi turunduse votete kasutamist oma
eesmérgid paika panna, koik alternatiivid 14bi mdelda ning soovitavalt ka sobivana tunduvad
votted testrithma peal katsetada, et kogu sihtrithmas soovitud kditumist saavutada.

Tagurpidi turundus on tegelikult iisna uurimata valdkond, kuigi selle votted on paljude

turundajate igapédevases t00s kasutusel.
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1.4. Tagurpidi turunduse alaliigid

Kotler ja Levy (1971) jagasid tagurpidi turunduse tinglikult kolmeks alaliigiks: iildine
tagurpidi turundus, mida kasutatakse juhul, kui ettevote soovib ndudlust oma toodete jarele
tervikuna vahendada; valikuline tagurpidi turundus, mida kasutatakse juhul, kui soovitakse
vaid konkreetsete sihtriihmade tarbimist vihendada ning ndiline tagurpidi turundus, mille
puhul kiitutakse justkui oleks eesmirgiks noudluse vihendamine seda tegelikkuses hoopis
suurendades. Samuti mainivad nad tahtmatut tagurpidi turundust, mille puhul soovitakse
ndudlust tegelikult tdsta, kuid tulemus osutub vastupidiseks. Sisuliselt on tagurpidi turunduse
eesmirgiks olnud konkreetse ettevotte vajadusest ldhtuv ndudluse vdhendamine, kas siis
ajutiste tootmisprobleemide tottu voi soovides mittekasumlikud kliendid oma tarbijate hulgast
vilistada. Molema variandi kohta on toodud néiteid edaspidises to6s. Tegelikult on tagurpidi
turundusel veelgi alaliike, kdesolevas to0s on need eelnevalt mainitud kolme punkti all
lisanduvalt vilja toodud. Piire erinevate tagurpidi turunduse liikide vahele tdmmata on kohati
keeruline, ning tihti esineb kattuvaid elemente. Nonda on viga keeruline &dra tunda néilist
tagurpidi turundust, sest selle puhul ei erine iildisest tagurpidi turundusest mitte tegevused,
vaid idee nende tegevuste taga; samuti voib ndilisest tagurpidi turundusest viletsate asjaolude
kokkusattumise tOttu saada iildine ndudluse vidhenemine ehk tagurpidi turundus, mis
samaaegselt on ka tahtmatu tagurpidi turundus.

Jargnevalt on vilja toodud tagurpidi turunduse alaliikide jaotus koos nididetega.

1.4.1. Uldine tagurpidi turundus

Vajadus noudlust tervikuna viheneda ei teki tinapdeva tootmisettevotetes toendoliselt
just tihti — loogika iitleb, et turunduse eesmérk on siiski miitiginumbrite tdstmine, kuid ometi
vOib juhtuda, et ndudlus on liiga suur ning see voib tuleneda mitmetest asjaoludest.

Tegemist voib olla ajutise puudujiigiga tootmises. Niiteks voib tuua Euroopa eelmise
sajandi  kolmekiimnendad kuni viiekimnendad aastad, kus praktiliselt koigis
tootekategooriates ndudlus pakkumise iiletas (Kotler, Levy 1971), seega pidid tootjate
turundusosakonnad tegelema tagurpidi turundusega, et nad piiratud pakkumise tingimustes
oma klientidest iildse ilma ei jddks ning otsima toodetele, mida piisavas koguses toota ei

suudetud, alternatiivseid.
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Samuti voib tegemist olla ajutise eriolukorraga. Siinkohal on heaks nditeks Londoni
2014. aasta oliimpiamingud, mille puhul kardeti, et see linna transpordisiisteemi iile koormab.
Selle ennetamiseks korraldati tagurpidi turunduse kampaania eesmirgiga koormust
transpordisiisteemile vihendada, mille kdigus paluti reklaamikampaania vahendusel inimestel
koik oma kiigud planeerida nii, et iihistranspordis iilerahvastatust ei tekiks. Transpordiotsuste
lihtsustamiseks loodi eraldi veebileht, mis oliimpiaméingude 10puks oli saanud 4,7 miljonit
kiilastust. (Warnaby, Medway 2014, 36-39)

Vahel voib ette tulla olukordi, kus avastatakse, et mingi toode, mis juba klientideni
joudnud ei ole tédpselt selline, nagu tarvis ning vahel vdivad sellised tooted isegi ohtlikuks
osutuda. Ka Eesti supermarketites on vahel infolettides ning moningatel juhtudel isegi
ajakirjanduses niha teateid, milles palutakse mdne konkreetse toote ostnutel see tagastada,
kuna partiis on leitud viga. Kas sel juhul tagurpidi turunduse votted ka kasutusele voetakse
sOltub juba konkreetsest ettevottest, kuid digesti kiditudes on vOimalik oma usaldusvédrsust
klientide seas oma vigu tunnistades isegi tosta. Toyota kutsus mone aasta eest tagasi tuhanded
miiiidud autod ning parandas neil ilmnenud vead. Selle ndite puhul ei soovitud kiill ndudlust
konkreetse mudeli jiargi vihendada vaid kinnitada, et kdik ilmnenud probleemid lahendatakse.
(Boddy 2014, 66) Nii kiitudes tostis Toyota tarbijate seas pikaajalist usaldusvédrsust tuues
ohvriks lithemas perspektiivis teenitava kasumi.

Harvem voib olla tegemist olukorraga, kus ettevotte poolt pakutava jirele on pidevalt
liiga suur ndudlus ning soovitakse ndudlust piisivalt vihendada. Niiteks iiks Londoni
restoran, mis mahutab vaid 30 inimest oli sunnitud tagurpidi turunduse vahendid kaustusele
vOtma, kui ilma reserveeringuteta inimesed pidevalt ukse taga ootasid ning sellega meeldiva
ohtustamise atmosfiiri rikkusid. Nii voetigi toole administraator, kes koik reserveeringuta
ootajad koheselt minema saatis tdstes samaaegselt ka restoranis hindu (Kotler, Levy 1971)
ehk rakendati valikulise tagurpidi turunduse votteid nende klientide suhtes, kel reserveeringut
ei olnud ning vilistati hindu tdstes oma klientide hulgast need, kes sellise hinnatasemega
ohtusooki endale lubada ei saanud.

Uldist tagurpidi turundust voib olla vajalik kasutada ka siis, kui ettevdte soovib mdne
toote voi teenuse, millel on teatud tarbijad olemas, pakkumise 1dopetada voi selle uuema
mudeli vastu vilja vahetada. See osutub vajalikuks juhul, kui seesama sihtriihm on ka
ettevotte teiste toodete tarbija, et nende lojaalsus siilitada. (Kotler, Levy 1971) Siia v&ib

heaks nditeks tuua Eesti pangad ning nende piilide suunata inimesi rohkem tehinguid
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pangaautomaadi abil ning internetikeskkonnas sooritama. Selleks on korraldatud nii
reklaamikampaaniaid kui ka individuaalseid koolitusi, samaaegselt on tdstetud ka
pangakontorites kohapeal teostatavate tehingute maksumust. Kogu see protsess on sisuliselt
pangakontorite tagurpidi turundus — kuna pangakontorite iilevalpidamine on kulukas ning
tehnoloogia vajalike tehingute sooritamiseks ka ilma pangakontori abita tegelikult olemas, siis
tegeletaksegi aktiivselt fiilisilise panganduse tagurpidi turundusega. Alternatiivina voiksid
pangad oma kontorid ka lihtsalt kinni panna, kuid kuna osa (valdavalt vanemaealistest)
klientidest on pangakontorites kohapeal asjade ajamisega harjunud ning toote lojaalsed
kasutajad, siis kasutataksegi tagurpidi turunduse vahendeid hindade tdstmise ning koolituste
pakkumise niol.

Samuti on iildise tagurpidi turunduse vahendeid ulatuslikult kasutanud ka
kommunaalteenuste pakkujad, nditeks voib tuua California, kus kliimast tulenevalt tegemist
kroonilise veepuudusega. Tagamaks, et koigile vajajatele vett jitkub, kohandasid
omavalitsusiiksused tagurpidi turunduse votteid. Samuti manitsevad paljud elektritootjad oma
reklaamides ebavajalikku elektritarbimist viltima. (Kotler 2011)

Uheks iildise tagurpidi turunduse alaliigiks voib lugeda vastuturundust (ing k. counter-
marketing). Seda kasutatakse juhul, kui soovitakse vihendada ndudlust millegi sellise jirele,
mille pakkujaks on (tavaliselt) keegi viljaspool organisatsiooni ning enamasti kasutatakse
seda siis kui konealune toode voi teenus on inimestele voOi ithiskonnale mingitmoodi kahjulik.
Koige levinumaks vastuturunduse valdkonnaks on tubakatoodete-, alkoholi- ja
narkootikumidevastased voitlused. (Boddy 2014 , 65) Samuti vdib vastuturunduse alla lugeda
Eestis mOni aasta tagasi aset leidnud kampaania ,,Killerkott”, mille eesmirgiks oli suunata
inimesi ithekordsete plastkandekottide asemel tekstiilist valmistatud kandekotte kasutama.
Kampaaniate tellijateks on tavaliselt valitsusasutused voi mittetulundusorganisatsioonid.
Siiski leidub ka teistsuguseid juhtumeid — niiteks otsustas iiks Suurbritannia jaekett 10petada
the lahja alkoholi brindi miiiimise, sest see oli suunatud liiga noorele tarbijale ning julgustas
alaealiseid alkoholi tarvitama (Boddy 2014, 67) tehes seega vastuturundust alkoholi tootjale.

Rohelise turunduse vaatenurgast leidub ka niide, kus korduvalt kasutatavaid poekotte
tootev firma ChicoBag otsustas oma turunduses edastada iihekordsete plastkandekottide
negatiivseid omadusi ehk tegi otsest vastuturundust teise tootja poolt pakutavale kaubale kuid
paraku jittis tdpsed faktid kontrollimata, esitas reklaamis valeinfot ning sattus seeldbi hoopis

kohtuvaidlusesse (Lane 2013). Sellist kditumist kui jatkusuutlikult toodetud kaupa turustav
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ettevote oma turunduskommunikatsioonis mitte jatkusuutlikult toodetud kaupa turustava
ettevotte ja selle toodangu kohta ekslikku negatiivset teavet jagab, nimetatakse tagurpidi

rohepesuks.

1.4.2. Valikuline tagurpidi turundus

Tihti tuleb ette situatsioon, kus iildiselt ndudlust vidhendada ei soovita, samas
soovitakse teatud sihtriihmad oma klientidest eemaldada. Need sihtrithmad vdivad olla
mittekasumlikud v6i vOib nende teenindamine teistele sihtriihmadele pirssivalt mojuda.
Vahendeid selleks on erinevaid, kuid tihti on konkreetsele sihtrithmale suunatud reklaam
monda teist sihtrithma vilistav — niiteks kujutatakse reklaamis traditsioonilist perekonda,
vilistades seega oma tarbijate hulgast iiksikud inimesed. Sihtrithmi {iildiselt {iksteisest
diskrimineerivalt hinnaga otseselt eristada ei saa, kuid mittesoovitavale sihtrithmale vdivad
kehtida pikemad tarneajad ning viletsam teenidus. (Kotler, Levy 1971) Samuti kehtivad
mones toostusharus niikuinii individuaalsed hinnad, nditeks reisikindlustusmakse on
automaatselt korgem, kui soovitakse, et sellega kaetaks ka ekstreemsporti harrastades tekkida
voivad kulud.

Veel on voimalik, nditeks sihtkohaturundust planeerides, teatud grupid oma kiilastajate
hulgast vilistada. Sellist voimalust kasutas Kiipros eelmise sajandi 80ndatel, positsioneerides
end oma naabermaadest prestiiZsemana — panustades kallimatele hotellidele ning kdrgematele
hindadele ja suunates reklaamid soovitud sihtrithmale, elimineerides edukalt oma kiilaliste
hulgast mittesoovitavad (Boddy 2014, 69) ehk siis inimesed, kes endale korgemaid hindu
lubada ei saa, muutes end oma naabritest elitaarsemaks.

Poneva variandi ebasoovitavate klientide elimineerimiseks ning ihtlasi ka
kultuurivdidrtuse sdilitamiseks on vélja moelnud Sixtuse kabel Vatikanis, mis kannatab liigse
turistide hulga kées, kellest teatud osa piihakojale ebasobivalt kiditub ning seal toeliselt
piihalikku elamust otsivaid kiilastajaid hdirivad. Tavapidrased kiilastajate piiramise votted
piletihinna kehtestamise vOi —tdstmise ndol ning ajalised piirangud sealsete tootajate
hinnangul antud konteksti juhul ei sobi. Lisaks kahjustab liigselt suure kiilastajate hulgaga
seotud tolm, niiskus ja kuumus kabelis olevad freskosid. Seega on planeeritud paigaldada
kabeli sissepddsu ette 100 meetrit vaipa, kombineerituna ventilatsiooni ning alandatud

temperatuuriga. (Farquhar 2014, 118-119) Kuna sissepiis pole veel valmis ehitatud, siis ei ole
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vOimalik Oelda, kas sellega mittesoovitavate kiilastajate arvu ka vihendada suudetakse, kuid
sellega suudetakse kultuurivddrtust omavaid esemeid kindlasti paremini sdilitada ning kuna
sissepdis kabelisse tehakse oluliselt ebamugavamaks, siis voib eeldada, et edaspidi kiilastavad
kabelit vaid need, kel selle vastu tdepoolest huvi olemas on. Konkreetsel juhul teostatakse
tagurpidi turundust neile inimestele, kes kabeli nigemiseks piisavalt ebamugavat teekonda
ette ei taha votta ning eeldatavasti jouavad sinna tulevikus vaid need kiilastajad, kes ka oma
kditumiselt viisakad on.

Valikulise tagurpidi turunduse puhul tuleks ettevottel kdigepealt oma kliendid
klastritesse jagada. Selleks tuleks hinnata nende olulisust, nende poolt ettevottesse toodavat
kasumit ning neile tehtavaid kulutusi, kusjuures tuleks arvesse votta ka seda milliseid
kaudseid kulutusi, niditeks suhtlusele kulutatud aega, kliendid endaga kaasa toovad. Sellele
infole tuginedes saab teha otsuseid, millistesse klientidesse investeerida nii, et sellest
molemad osapooled vdidavad. Jaemiilijad niiteks eemaldavad mittekasumlikud kliendid oma
uudiskirjade hulgast, hoides kokku reklaamikulutustelt ning samal ajal neile néiteks eri-
pakkumisi mitte saates. (Gordon 2006) Paljud restoranid ei soovi oma klientide hulgas ndha
poissmeeste pidusid, kuna need seltskonnad vdivad oma larmakusega teisi kiilastajaid héirida.

Maailma suurimal koduelektroonikat miiiival jaeketil Best Buy on oma piisiklientide
eristamiseks vilja todtatud oma metoodika, mille jdrgi need jagunevad ,,ingliteks® ja
,kuraditeks*. Viimased neist kiill niiliselt ostavad tooteid, kuid sama tihti tagastavad nad
ostetud toote ning ostavad selle seejdrel omakorda kasutatud toote hinnaga uuesti, nduavad
pidevat tidhelepanu ning on ettevottele kokkuvottes kahjulikud. Ettevottel on
klienditeenindajatele vélja tootatud spetsiaalsed treeningprogrammid, mille ldbinult saavad
nad juba pirast esimest kliendikontakti aru, kummaga tegemist on ning votavad seejérel
kasutusele erinevad taktikad — ,,inglid* saavad tippteeninduse osaliseks, ,,kuraditele® nii palju
tdhelepanu ei poorata ning seega jadb teenindaval personalil rohkem aega soovitava
sihtrithmaga tegelemiseks. (Gordon 2006)

Tagurpidi turunduse votteid saab edukalt kasutada ndudluse reguleerimiseks ka
tervishoius, muutes spetsialistid keeruliselt kittesaadavaks, pikendades ooteaegu ning tostes
visiiditasu (Borkowski 1994). Sisuliselt on eriarstide juurde poordumist piiiitud tagurpidi
turundada ka Eestis kampaania ,,Alusta perearstikeskusest* raames, kus piilitakse vihendada
noudlust eriarstide jdrele suunates patsiendid selle asemel hoopis perearsti juurde, kes siis

vajadusel inimese edasi suunab.
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Valikulise tagurpidi turundusega kattub moneti, kuid mitte tédielikult, ka siinkroon-
turundus (Martinez-Ruiz 2014, 12), mille puhul k&igub kas ndudlus, samal ajal kui
pakkumine stabiilne piisib vdi vastupidi — kdigub pakkumine, samal ajal kui ndudlus on
stabiilne. Esimese variandi puhul saab hidid niiteid tuua turismisektorist, kus hooajalisus
mingib suurt rolli ning seega on tipphooajal nii piletid sihtkohtadesse kui ka hinnad piir-
konnas kallimad kui muudel aegadel. Samuti vdidakse turunduskommunikatsioonis edastada
infot soovitustega kiilastada sihtkohti monel teisel ajal, kui hinnad on odavamad ning rahvast
vihem, lisades ka sooduspakkumised hooajavilisteks perioodideks. Nii nditeks pakub
Disneyland Pariisis madalhooaegadel alati soodsamaid voimalusi pargi kiilastamiseks, et tipp-
hooaegadel iilerahvastatust viltida. Teisel juhul on heaks niiteks hooajalised puuviljad,

millele ndudlus voib kiill aastaringselt iihtlane piisida, kuid viljad lihtsalt valmivad teatud ajal.

1.4.3. Niiline tagurpidi turundus

Mbnikord votavad ettevotted tagurpidi turunduse votted kasutusele siis, kui tegelikult
noudlust hoopis kasvatada soovitakse (Kotler, Levy 1971). Siinkohal voib niiteks tuua
ooklubide sissesaamispiirangud, mis ka Eestis moned aastad tagasi vdga aktuaalsed olid —
jattes endast mulje kui ainult eliidile mdeldud meelelahutusasutusest kindlustati see, et
noudlus sisse saamiseks suureneb.

Kui Kotler ja Levy eeldasid, et niiline tagurpidi turundus on alati soovitud tulemus,
siis Robib Croft (2014) on definitsiooni laiendanud, ning lisas sellesse ka juhuslikkuse
dimensiooni. Niiline tagurpidi turundus on see, kui turundajate tegevusel proovitakse toote,
teenuse vOi brindi kittesaadavust piirata voi takistada, kuid kas ettekavatsetult vdi kogemata
selle tagajirjel raskesti kittesaadavus paradoksaalselt hoopis suurendab ndudlust (Croft 2014,
150). Sisuliselt toimib siin héastituntud psithholoogiline tagurpidi loogika, mille kohaselt
raskestikéttesaadavate asjade jirgi vahel ndudlus suureneda voib, sest tajutakse ohtu millestki
ilma jddda, mida eelnevalt nauditud on vOi ohtu pakutavast iildse mitte osa saada.

Niiteks otsustas Coca-Cola aastal 1985 muuta oma klassikalise karastusjoogi retsepti,
sest konkurent Pepsi oli voitnud suure turuosa ning uuringud néitasid, et inimesed eelistavad
magusamaid karastusjooke. Tootevahetusele eelnes ka suurejooneline turuuuring ning enne
tootevahetust oli 80% ameeriklastest teadlikud, et retsept peagi iimber vahetada plaanitakse.

Kiill aga saabus uue toote turule toomisel 1985. aasta maikuus Coca-Cola kontorisse
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hulgaliselt kaebusi, originaalse retseptiga joogi hind tdusis 30 dollarini kasti eest, samuti
tekkisid protestigrupid, peeti demonstratsioone ning kaevati ettevotte ka kohtusse. Uued
uuringud néitasid, et niitid eelistavad inimesed siiski algupdrase maitsega Coca-Colat ning
juba juulis 1985 teatas ettevote, et ka eelmise retseptiga karastusjooki miitiakse edasi. Kuigi
1985. aastal jaadi kokkuvottes Pepsi-Colale turuosas alla, mooduti sellest taas 1986. aastal
ning seda tinu klassikalisele Coca-Colale, kusjuures uue maitsega joogi turuosa langes sel
aastal vaid 2,3% peale. (Ringold 1988) Coca-Cola ei ole kiill tunnistanud, et nad klassikalise
karastusjoogi turult kaotamisega tegelikult sellele tarbijaid hoopis juurde soovisid vdita
vastates tekkinud kiisimustele voimaliku néilise tagurpidi turunduse votete kasutamise kohta
,Me ei ole nii targad* (Croft 2014, 151), kuid tegelikult oli reaktsioon end turule nii histi
sisse tootanud toote kaotamisele iisna etteaimatav. Samuti saab ndilist tagurpidi turundust
rakendada loominguliste toodete, nagu niiteks raamatud ning muusika hiivanguks (Croft
2014, 157) — iisna kindel on see, et kui moni teos &dra keelata voi sellele niiteks kasvoi
vanusepiirang kehtestada, siis ndudlus selle jéarele kasvab ning edaspidi viidatakse sellele, kui
teosele ,,mis piiiiti keelustada® vms. Heaks niiteks viimastest aastatest on Kadri Kousaare film
,Magnus*, mis Eestis kohtuotsusega &dra keelati ning seetdttu sai teos rohkem tidhelepanu kui

nii monigi teine Eestis valminud méngufilm.

1.5. Plastkandekottide tagurpidi turundus maailmas

Eelpool on kirjeldatud tagurpidi turunduse alaliikke ning toodud néiiteid, kuidas
tagurpidi turunduse votteid kasutatud on. Kidesoleva magistritdd teemaks on supermarketite
soovid ja voimalused plastkandekottide kasutamist vidhendada ning ka seoses plastkande-
kottidega on 1dbi viidud tagurpidi turunduse kampaaniaid. Niiteks viidi iiks selline 1dbi 2009.
aastal kui LoOuna-Austraalia osariik keelustas tdielikult iihekordsete plastkandekottide
kasutamise jackaubanduses, millele eelnes ka laiaulatuslik kampaania maksumusega umbes
800 000 Austraalia dollarit (ca 536 000€) hdlmates raadiot, televisiooni, védlimeediat ning
suhtekorraldust. Samuti saadeti kdikidesse &dridesse kampaaniamaterjalide komplekt, avati
telefoniliin, millelt nduandeid kiisida ning loodi koduleht. Sharp et al (2010) viisid selle kohta
labi ka ulatusliku uuringu, mis koosnes 1167 telefoniintervjuust nii keelueelsel perioodil,
kohanemisperioodil kui pérast keelu tédieulatuslikku rakendumist. Muu hulgas néitavad

tulemused, et kiimnepallisel skaalal toetati keeldu alguses 8,2 punktiga, kohanemisperioodil
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langes see nditaja 7,7 peale kuid kui keeld juba kehtis tdusis nditaja 8,5 peale, kusjuures kodige
korgem oli toetus nende inimeste hulgas, kes juba eelnevalt iihekordsete plastikkandekottide
kasutamisest loobunud olid. Selles on loomulikult ka loogika, sest kui kehtestatakse reeglid,
mille jirgi inimene juba niikuinii kéitub, siis ei saa need reeglid inimest ka kuidagi segada.
Kiill aga iillatuslikult oli toetus korge ka nende inimeste hulgas, kes kunagi oma kotte
sisseostude sooritamiseks varem kaasa ei votnud. Keelu alla langesid konkreetsel juhul vaid
tithekordsed plastkandekotid, kodikvoimalikud alternatiivid alates paberkottidest kuni
biolagunevate plastkandekottideni jiid siiski lubatuks. Uldjuhul rakendavad jaekaupmehed
neile toodetele siiski moistliku miiligihinna, sest nende omahind on oluliselt korgem kui
tavalisel plastkandekotil, seega oli klientidel sisuliselt voimalus valida, kas nad valivad oma
koti kaasa votmise voi lihtsalt maksavad oma senise ostukéditumise jiatkamise eest. Suuremad
muudatused reaalses kéditumises realiseerusid siiski alles keelu rakendumise ajal, kuigi ka
kohanemisperioodil oli inimeste teadlikkus suhteliselt korge.

Ka Eestis on 1dbi viidud kampaania kilekottide kasutamise vihendamiseks. Killerkoti
kampaania algatas 2009. aastal JCI GO KODA ning selle raames kutsuti inimesi iiles
kilekottide kasutamist viahendama ning selle asemel riidekotti kasutama (Sadsta...) Nii enne
kui ka pérast kampaaniat viidi 14bi uuringud, milles uuriti inimeste suhtumist
plastkandekottidesse — 28% vastanutest vihendas jdreluuringu andmetel plastkandekottide
tarvitamist, kuid ildiselt leiti, et kampaania mdjutas esialgu pigem hoiakuid kui reaalset
kditumist. (Kilekottide kasutamise...) Ka Sharp er al (2010) on leidnud tdestust, et tagurpidi
turunduse kampaaniad ilma nendega kaasaskdivate piiranguteta ei pruugi olla piisavad, et
kditumises muutust kaasa tuua. Inimesed on liialt mugavad, et sisseharjunud kéditumismustreid
ilma piisavalt olulise sisendita muutma hakataks.

Maailmas klassikaliselt kasutatud plastkandekottidele suunatud tagurpidi turunduse
votted maksustamise néol ei pruugi Eesti tingimustes mojuda, sest meil ei ole plastkandekotid
tavaliselt poes ka tdna tasuta vaid, kiill vidikse summa, kuid siiski raha eest miiiigil ning seega
ei aita meil tdendoliselt ka hinna tOstmine kilekottide tarbimist vihendada. Tarvis oleks
kasutusele votta drastilisemad meetmed vdga suure hinnatdusu vOi konkreetselt
plastkandekottide keelustamise ndol vOi vdga suure veenmisjouga laiapohjalised kampaaniad,
mida iihiskonna erinevad huvigrupid toetavad, et tarbijakditumist muuta. Kahtlemata on
suured vOimalused ka supermarketitel, konkreetsed niited erinevate vOimaluste kohta on

toodud jargmises peatiikis.
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2. PLASTKANDEKOTTIDE KASUTUST REGULEERIVAD
SEADUSED, ULEVAADE LABI VIIDUD UURINGUTEST
NING SUPERMARKETITE TURUSITUATSIOON EESTIS

2.1. Plastkandekottide kasutamine

Plastkandekottide populaarsus seisneb selles, et need on kerged ning ei lagune kergesti
(Mgjuhinnangu...), seetdottu on neid mugav kasutada ka raskete kaupade transpordil.
Irooniliselt on nende edu tegurid iihtlasi ka pohjused, miks niiiid nende kasutamist paljudes
omavalitsusiiksustes piirata piiiitakse. Plastkandekott laguneb looduses kauem kui 1000 aastat,
igas minutis voetakse maailmas kasutusele umbes miljon uut plastkandekotti ning vihem kui
1% neist jouavad taaskasutusse (Kas tead...). Seega on peaaegu koik plastkandekotid, mis
kunagi toodetud, kuskil endiselt alles ning neid toodetakse pidevalt ka juurde. Usutavasti ei
meeldi kellelegi saastatud loodus, priigihunnikud, kilesse kinni jaanud loomad ega toiduahela
kaudu ka inimesteni joudvad toksiinid plastkandekottide osalisest lagunemisest. Just
eelkirjeldatud pohjused on ajendiks piitidele plastkandekotte iilemaailmselt paljudes kohtades
raskesti kéttesaadavaks teha voi tédiesti dra keelata.

Hinnanguliselt kasutas 2010. aastal iga Euroopa Liidu kodanik keskmiselt 198
plastkandekotti, millest kokku rohkem kui 8 miljardit ei joua korrektseid kanaleid pidi
priigiméele voi taaskditlusesse vaid jadvad meie loodust reostama, suures osas jouavad need
I6puks veekogudesse (Impact... 2013). Plastkandekottide kasvav kasutus ning sellega seotud
modjud annavad ainest muretsemiseks nii Euroopas kui véljaspool - enamasti on murekohad
seotud priigistumise ning samuti ebaefektiivse ressursside kasutamisega (Impact... 2013).
Paljud riigid ja linnad iimber maailma on piiiidnud nende kasutust vihendada kehtestades nii
keelde, piiranguid kui ka vabatahtlikke kokkuleppeid jackaubandussektoriga. Samuti on nii

monedki supermarketid iile maailma oma initsiatiivil keskkonnasdistlikumalt kdituma asunud

28



ning muu hulgas ka oma plastkandekottide jagamise poliitikat muutnud. Leidlikumad neist on
sellise tegevuse kaigus ka kliendirahulolu suurendanud ning mainet parandanud.

Loomulikult ei ole plastkandekotid maailma mastaabis kdige suurema negatiivse
keskkonnamdjuga esemed ning probleem laieneb enamusele plastikust toodetud esemetele
alates koikvoimalikest muudest pakenditest, niditeks pudelitest ning 10petades plastikmoobli
ning minguasjadega. Greene ja DeMeo (2012) on toonud vélja, et kogu merepriigi ei teki
plastikkottidest ning nende osakaal moodustab vaid 7,5% kogu meres hulpivast plastpriigist.
Autorite uurimus on piithendatud plastkandekottide maine parandamisele ning nad on
avaldanud ka mitmeid teisi artikleid plastkandekottide toetuseks joudes jareldusele, et nende
tarbimine on viiksema keskkonnamdjuga kui mistahes muude kandekottide oma. Samas on
nende uurimust rahastanud Ameerika Kemikaalide ndukogu (American Chemistry Council)
ning voib seega siiski kallutatud olla. Lisaks on ka 7,5% maailmamere plastikpriigist suur
kogus ning kui seda lihtsate vahenditega vihendada saaks, siis tuleks seda teha.

Fakt on, et plastkandekotid on esemed, mille keskmine kasutusaeg on véga lithike —
enamasti ei ole see pikem kui teekond kauplusest koju ning seejérel paremal juhul priigikotina
Oue tagasi, viletsamal juhul priigikasti priigina — ning sellele leidub kergelt kittesaadavaid
alternatiive nditeks paberist vOi riidest kandekottide ndol. Paberkoti keskkonnasiéstlikus on
veel loomulikult omaette kiisimus ning on ka uuringutega tdestatud, et iihekordne
plastkandekott ei ole suurema okoloogilise jalajédljega kui nditeks paberkott, kuid viimane ei
jaa vihemalt aastatuhandeks planeeti risustama vaid laguneb mairkimisvaarselt kiiremini,
samuti on paberkottide tooraine puidu néol taastuv ressurss vorreldes kilekottide tootmiseks
vajaliku naftaga. Mone uuringu kohaselt peab puuvillast kandekotti kasutama vihemalt 131
korda, et see keskkonnale kasulikum oleks (Green, Demeo 2012), siiski iitleb terve mdistus, et
mida viahem plastikut juurde toodetakse, nii plastkandekottide kui muuna, seda parem.

Kuid miks siis suur osa iihiskonnast probleemi ei tunnista? Loogiliselt vottes peaksid
ju koik aru saama, et plastkandekotid on negatiivse keskkonnamdjuga ning selle tagajérjel
peaksid 10pptarbijad iseseisvalt loodussobralikuma alternatiivi valima, supermarketid
plastkandekottide jagamise vdi miitimise Idpetama ning seadusandlik véim nende kasutamise
dra keelama. Siiski teame, et olukord on hetkel teistsugune. Sisuliselt ei toimi turg digesti —
vaba turumajanduse korral tekib hind ndudluse ning pakkumise suhtest, kuid paljudel juhtudel
on plastkandekotid jaekaupluste poolt subsideeritud. Samuti on 16pptarbijad plastkandekottide

negatiivsest keskkonnamdjust suhteliselt viletsalt informeeritud ning toote hind on tavaliselt
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kas olematu voi vdaga madal. Paljudes riikides on plastkandekotid klientide jaoks tasuta ning
seega ei moelda ka nende kasutamisega seotud tagajirgedele — voOib Oelda, et nende
kasutamine on automaatne.

Samuti on vihemalt Euroopa Liidus pakendeid ning pakendijadtmeid puudutav
seadusandlus hetkel puudulik — pakendidirektiiv kiill nduab, et liikmesriikidel oleks olemas
siisteemid pakendijiditmete kogumiseks ning utiliseerimiseks, kuid prevaleerivad probleemid
prigimidgede ning risustamisega nditavad, et liikmesriikide oma siisteemid ei tule
plastkandekottide kogumise ning taaskiitlemisega siiski toime. Teiste kaalutavate variantide
hulgas, mis Ioplikust mojuhinnangust siiski vilja jdid, oli toodud ka variant, et kogu
jaekaubandussektor voiks teha vabatahtliku kokkuleppe plastkandekottide kasutamise jirk-
jarguliseks vihendamiseks, kuid liihiajaliselt peeti seda siiski ebatdenéoliseks lahenduseks.

Euroopa Liidu jackaubandusfoorumil on arutatud seda, kas peaks tegema vabatahtliku
kokkuleppe plastkandekottide kasutamise vidhendamiseks sektorisiseselt ning sel on nii
pooldajaid kui ka vastaseid. Siiski ei tegele iihise kokkuleppe sdlmimisega hetkel kumbki
Euroopa jaekaubandusettevotteid iihendav organisatsioon (Eurocommerce ja ERRT).
Pohilised argumendid, miks jaemiiiijad vabatahtliku kokkuleppe vastu on holmavad seda, et
meetmete kasutuselevott peaks litkmesriikide teha olema ning et probleemi t0sidus ning seire
ja kontroll meetmete tditmisele ei ole omavahel tasakaalus. Moned jaeckaubandusettevotted
vididavad, et isegi kui plastikkandekottidele méédratakse hind 0,10 — 0,20€, on siiski mérgatud
nende tarbimise kasvu (Impact... 2013). Seega tundub, et enamus jaemiiiijaid on
plastkandekottide piiramise vastu, kuid usutavasti voib siin tegemist olla mugavustsoonis
olemisega ning ei soovita sealt vilja astuda, kuigi selle tulemusena vdiks oma kasumit isegi
suurendada. Greene ja Demeo (2012) kohaselt voidavad koikvoimalikest maksudest ning
muust, mis plastkandekottidele seadusega médratakse, pohiliselt jaemiiiijad, sest iihtpidi ei
tohi nad enam vilja anda tasuta plastikkandekotte nagu suures osas maailmas, kdesolevas
uuringus konkreetselt USAs, praktika juba aastakiimneid olnud on, hoides seega kokku
kuludelt, samal ajal kandekottide miiiigilt lisa teenides. Eesti on selles suhtes erandlik, sest
siinsed supermarketid kotte tasuta ei jaga ja teenivad plastkandekottide miitigilt kasumit

eeldatavasti ka tédna.
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2.1.1. Plastikkandekotte puudutav seadusandlus Euroopa Liidus

Hetkel on plastkandekottide kasutamine kisitluses ELi pakendi ja pakendijddtmete
direktiivi 94/62/EU alusel, kuid eraldi seadusandlust kilekottide kasutuseks ei ole, seega
kisitletakse neid koos koigi muude pakenditega, mille eesmidrk on kaupade kaitsmine,
kiitlemine, kittetoimetamine ning esitlemine. Antud direktiivi eesmérgiks on: ,,...pakendite ja
pakendijddtmete kditlemist kdsitlevate siseriiklike meetmete iihtlustamine, et iihelt poolt
viltida voi leevendada pakendite ja pakendijddtmete moju keskkonnale koikides
litkmesriikides ja tagada keskkonnakaitse korge tase ning teiselt poolt tagada siseturu
toimimine ja viltida kaubandustokkeid ning konkurentsi moonutamist ja piiramist
iihenduses.”“ Sellega on sdtestatud meetmed, mille jargi tuleb pakendijadtmeid esimeses
jarjekorras viltida, korduvkasutada, ringlusse votta ning 16puks korvaldada.

Direktiivi kohaselt tagavad liikmesriigid, et rakendatakse meetmeid pakendijddtmete
tekkimise viltimiseks, soodustatakse korduvkasutamise siisteeme sellistele pakendite, mida
saab keskkonnasobralikul viisil korduvkasutada ning samuti on méadratud kindlaks, et alates
2008. aasta 31. detsembrist peaks 55-80% pakendijditmetest voetama ringlusse, kusjuures
erinevate pakendimaterjali masside minimaalsed ringlussevotu eesmirgid on konkreetselt
kindlaks méiératud ning selle jirgi peaks plasti voetama uuesti ringlusesse 22,5%. (Euroopa
parlamendi...) Plastkandekottide kohta on kirjas vaid mirge, et need kuuluvad pakendite
hulka, mis on mdeldud tditmiseks miitigikohas ning mingeid eraldi tingimusi nende kohta
toodud ei ole.

Pérast pohjalikke uuringuid on Euroopa Liit otsustanud ka plastkandekottide kasutust
eraldi reguleerida ning 4.11.2013 tegi Euroopa Komisjon Euroopa Parlamendile ning
Noukogule ettepaneku muuta direktiivi 94/62/EC vihendamaks plastkandekottide tarbimist.
Osade liikmesriikide initsiatiiv plastkandekotid keelustada leidis tegelikult késitlust
Keskkonnandukogus juba 2011. aasta mértsikuus, mil kutsuti Komisjoni iiles analiiiisima
Euroopa Liidu voimalikke tegevusi plastkandekottide tarbimise vastu. (Ettepanek... 2013).
Plastkandekottide keelustamisel ning piirangute madramisel peetakse selles kontekstis silmas
vaid ohukesi sangadega kandekotte, mille paksus jadb alla 50 mikroni (0,05mm) ning mida
kasutatakse tavaliselt kauba kandmiseks kauplusest koju. Puuviljade ja pagari- ning
lihatoodete pakendamiseks mdeldud iilidhukesi kilest valmistatud kotte antud kontekstis ei

kisitleta, sest need on vajalikud toiduohutuse tagamiseks ning 50 mikronist paksemaid
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plastikkandekotte késitletakse mitmekordselt kasutatavatena ning samuti arvesse ei voeta.
Loomulikult peaks iildine eesmirk olema ka viimaste tarbimise vihendamine, et {iildist
keskkonnareostust vidhendada, kuid ettepanekus on vaatluse all vaid kirjeldatud kandekotid
ning neid puudutav seadusandlus.

Ettepaneku punkt, milles soovitakse, et iga liikmesrilk oma eesméargid
plastkandekottide vidhendamiseks paika paneks on saanud kriitikat muu hulgas ka Euroopa
Majandus- ja Sotsiaalkomiteelt, kes oma raportis soovitab ka kvantitatiivsed eesmirgid seada,
et oleks méddratud ,,selge eesmirk ning vordlusalus, mida saaks jdlgida ja mille vOiks vajaduse
korral sitestada oOigusaktides* (Arvamus... 2013). Kritiseeritakse siiski vaid konkreetseid
punkte ning kasutusele votmiseks soovitatud meetmeid, mitte ettepanekut tervikuna. Mingeid
seadusandlikke muudatusi sel teemal veel tehtud ei ole, kuid 16.04.2014 hiiletasid Euroopa
Liidu saadikud eelndu poolt, mille kohaselt peaksid liikmesriigid aastaks 2019 vihendama
ohukeste plastkandekottide kasutamist vorreldes baasaastaga 2010 vdhemalt 80%. Sellega
tagatakse to0 jdtkumine eelnduga jargmise parlamendi koosseisus, et saaks vastuvoetud
seisukoha alusel ELi liikmesriikidega ldbirddkimisi alustada. (Soone 2014)

Kuigi Euroopa Liidus tervikuna konkreetselt plastikkandekotte puudutav seadusandlus
praegu veel puudub, siis nii monedki liikmesriigid on omalt poolt astunud samme, et nende
kasutust piirata. Seadusandlikest reeglitest Euroopas kdige tulemuslikumaks peetakse lirimaal
2001. aastal vastu voetud seadust, mille jargi médrati plastkandekottidele 15-sendine maks

(S.I. No. 605/2002).

2.1.2. Plastkandekotte puudutav seadusandlus Eestis.

Modjuhinnangus tuuakse vilja, et enamasti on kilekottide vihese tarbimisega
litkkmesriike iihendavaks faktoriks asjaolu, et neid ei jagata tasuta (Impact... 2013). Kiill aga
on Eesti selles suhtes erand, et meil jagatakse kilekotte tasuta iisna harva, vaid suurte
kampaaniate (Hullud Pédevad, Osturalli jne.) raames ning enamasti lisandub kandekottide
hind, olgu need siis plastikust, paberist vOi mistahes muust materjalist, supermarketites ning
toidupoodides siiski ostukorvi hinnale ning tasuta neid igaiiks voOtta ei saa. Siiski on Eesti
hinnanguliselt plastkandekottide tarbimises iihe inimese kohta eelpool mainitud uuringu
kohaselt Euroopas esirinnas. Edaspidi selgitatakse magistritoos ka selle tausta. Eestis jdéb iihe

ohukese plastkandekoti hind, olenevalt kauplusest, vahemikku 0,1-0,2€. Niiteks Iirimaal,

32



mida sageli just nn kilekotimaksu toimimise hea niitena eeskujuks tuuakse, méirati selleks
algul vaid 0,15€, mis 2007. aastal tdsteti 0,22€ ning alates 2011. aastast on maksimumméar
0,70€, et voimaldada veelgi suuremat moju. Kiill aga vidhendas juba esmane maks
plastkandekottide tarbimist 90% vorra (Impact ...2013, 21). Vorreldes plastkandekottide
tavapdraseid hindu Eestis nditeks lirimaal kehtestatud maksu suurusega, on véheusutav, et
ndnda viike hinnatdus vOrreldes praegusega tarbimist 90% vorra vihendaks.

Eestis on plastkandekottidega seotu reguleeritud Pakendiseadusega, mille kohaselt on
pakend ,,mis tahes materjalist valmistatud toode, mida kasutatakse kauba, toormest kuni
valmiskaubani, hoidmiseks, kaitsmiseks, kdsitsemiseks, kittetoimetamiseks ja esitlemiseks
kogu tsiikli viltel tootjast tarbijani” (Pakendiseadus). Konkreetselt plastkandekotte ei ole ka
Pakendiseaduses mainitud ning kuigi Riigikogu Euroopa Liidu asjade komisjon toetas 2014.
aasta jaanuaris omapoolsete markustega EL-i direktiivi eelndu (Varblane 2014) ei ole seni
veel konkreetselt plastkandekotte puudutavaid digusakte Eestis vastu voetud.

Keskkonnaministeeriumi Jiddtmeosakonna juhataja Peeter Eek’i sOnul ei ole seoses
sellega, et ELi pakendidirektiivi muutuste arutelu on alles algusjiargus, motet veel arutada
Eestis rakendatavate meetmete iile, ning toob ka vilja, et tdendoliselt ei kasutata Eestis

reaalselt nii suurt kogust plastkandekotte, kui seda mojuhinnangus vélja on pakutud (LISA 5).

2.1.3. Plastkandekottide kasutamine Eestis

Eestis on 1dbi viidud nii plastkandekottide kasutamist puudutavaid uuringuid kui ka
plastkandekottide negatiivsest mojust teavitavaid vastuturunduse kampaaniaid, kuigi mingil
pohjusel ei ole teostatud uuringuid eelpoolmainitud Euroopa Liidu poolt tellitud uuringut
koostades arvesse voetud. 2008. ja 2009. aastal viis uuringufirma Faktum & Ariko lédbi
selleteemalised uuringud telefonikiisitluse teel ning kahe kiisitlusperioodi vahele jddval
perioodil  korraldati  reklaamikampaania ,Killerkott avalikkuse informeerimiseks
plastkandekottide negatiivsest keskkonnamdjust, mida t6ds juba eelnevalt kirjeldatud on.
Vorreldes antud uuringu tulemusi Euroopa Liidu mdjuhinnangus toodud néitajatega, mida
alates 2013. aasta novembrikuust tihti ka Eesti ajakirjanduses tsiteeritud on voib jareldada, et
viimase koostajad ei ole Faktum & Ariko poolt teostatud uuringu tulemustega tutvunud, sest
Eesti andmete kohaselt jadb plastikkandekottide tarbimine inimese kohta aastas umbes 100

piiresse, kiill aga on mdjuhinnang eestlased paigutanud kilekottide tarbijate tippu 466
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plastkandekoti tarbimisega inimese kohta aastas. Voimalik, et Eestis teostatud uuringut pole
arvesse voetud, kuna tulemused on vaid eestikeelsed ning seega rahvusvaheliselt
raskestikéttesaadavad. Mojuhinnangu tulemused pédrinevad Suurbritannia uuringufirma
Eunomia Research & Consulting poolt koostatud raportist, mis omakorda tugines suures osas
Bio Intelligence Services (BIO IS) poolt 2011. aastal avaldatud mdjuhinnangule (Sherrington
et al 2011, 4) piitides omalt poolt tdita ka liingad, mis eelmisel uuringul sisse olid jddnud.
Kogu Euroopa plastkandekottide tarbimine on vélja arvutatud turule paisatud kottide kaalu
jagamisel keskmise iihekordse plastkandekoti kaaluga, milleks on arvestatud 8,5g. Sama
protsess viidi 1dbi ka lihekordsete bioloogiliselt lagunevate kottidega ning tulemuseks saadi, et
tihekordsete plastkandekottide kogutarbimine on 85,3 miljardit tavalist ning 2,3 miljardit
bioloogiliselt lagunevat kotti aastas. Jargnevalt jagati need numbrid elanike arvuga, mis
timardati 500 miljonile ning saadi tulemuseks 175 plastkandekotti aastas inimese kohta
(Sherrington et al 2011, 38). Ilmselt voib see number tegelikkuses suuremgi olla, sest arvesse
voetakse loomulikult vaid plastkandekotid, mille turule suunamisest teadlikud ollakse, kuid
koik kaubandusettevotted ei oma selle kohta isegi tipset infot seega ei ole ka raporti koostajad
kindlasti kdigest teadlikud. Kiill aga on vilja toodud ka erinevates liikmesriikides elavate
inimeste keskmine tarbimine ning selleks on omakorda kasutatud erinevaid meetodeid.
Enamuse riikide puhul kasutatakse eelpool kirjeldatud metoodikat konkreetsete riikide kaupa,
kuid Soome, lirimaa ning Rootsi numbrid périnevad otse nende riikide enda kéest ning nende
numbrite tekkimise protsessi pole uuringus lihemalt kirjeldatud. Kiill aga kuulub Eesti paraku
sinna kategooriasse, mille kohta on vaid oeldud, et turule saadetud plastikkandekottide kaalu
ega numbrit ei ole teada ning seega ei saa ka mingeid jireldusi tarbimise kohta teha.

Just nende riikide kohta, mille kohta andmed puuduvad ja mille hulka kuulub,
hoolimata 14bi viidud eelpool mainitud uuringust, ka Eesti, piiiiab Eunomia uuring niiiid siiski
ka konkreetsed numbrid vilja arvutada. Metoodikana lahutatakse Euroopa Liidu
kogutarbimisest nende riikide tarbimine, kelle kohta andmed teada on ning tekkinud vahe
jagatakse vordselt nende riikide vahel, mille kohta andmed puuduvad ja ndnda ongi
kujunenud Eesti keskmiseks tarbimiseks 466 iithekordset plastkandekotti elaniku kohta aastas
(Sherrington et al 2011, 39). Joonisel 2 on toodud vilja Euroopa Liidu liikmesriikide

plastkandekottide tarbimine inimese kohta aastas.
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Joonis 2. Plastkandekottide kasutamine Euroopa Liidu litkmesriikides

Allikas: (Impact Assessment, 10)

Ilmselt ei ole reaalsus siiski nii mustvalge ning on keeruline uskuda, et Eestis, kus
plastkandekotid valdavalt tasuta jagamisel ei ole, on ldbi viidud kampaaniaid
plastkandekottide kasutamise vihendamiseks ning inimesed ei ole vorreldes Euroopa Liidu
keskmisega kuigi joukad, kasutatakse Euroopa keskmisest pea kolm korda rohkem kilekotte.
Seega pean Faktum & Ariko poolt vilja toodud numbreid reaalsemaks kui mojuhinnangus

vilja tooduid, kuid tdenioliselt asub tdde kuskil kahe uuringu vahepeal.

2.2. Supermarketid

Eesti keele seletav sOnaraamat defineerib supermarketi kui suure piirkondliku toidu- ja
toostuskaupade keskuse. Samal ajal jagavad jackaubandusettevotted ise oma kauplused veel
kodupoodideks, supermarketiteks ning hiipermarketiteks. Prisma nimetab koiki oma suuri

kauplusi hiipermarketiks, Selveri pressiesindaja sonul loetakse hiipermarketiks kauplust, mil
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miitigipinda iile 2500 m? samal ajal kui Rimi nimetab hiipermarketiks kauplusi miiiigisaaliga
alates 2000 m? ning supermarketi miiligipinda on vdhemalt 900 m2. Maxima loeb
supermarketiks vdhemalt 1300 m? ning hiipermarketiks 5000 m? suuruse miiligisaaliga
kauplusi. (Rudi 2014) Seega iihist reeglistikku, mis kauplused liikidesse jagaks ei ole vilja
tootatud. Kéesolevas magistritods voetakse koik suured toidu- ja esmatarbekaupu miitivad
poed kokku nimetuse supermarket all, kuna just neid tooteid pakkuvad kauplused on
klientidele kdige toendolisemaks plastkandekottide hankimise kohaks ning seega suudaksid
just sellised ettevotted omapoolse initsiatiiviga ka muutusi esile kutsuda.

Eestisse loodi esimesed supermarketid seoses vaba turumajanduse tekkimisega 1990.
aastatel. Esimene ja senini suurima turuosaga jackaubanduse vallas tegutsev ettevote on ETK
Grupp, mis haldab Maksimarketi, Konsumi ning A&O kaubamirki kandvaid kauplusi, samuti
290 iile Eesti asuvat toidu- ja esmatarbekauba kauplust (http://www.etk.ee/ettevottest/). Ka
esimene tdnapideva moistes supermarket kuulub nende ketti ning selleks oli Tallinnas Tihniku
tdnaval asuv Maksimarket. Pisut enam kui 20 aastaga on turule sisenenud mitmeid pakkujaid,
konkurents ddrmiselt tihe ning kauplusi kerkib igal aastal ka juurde.

Super- ja hiipermarketite suurem areng Eestis jddb pohiliselt aastatesse 1998-2004, nn
tarbimiskultuuri , kiipsemise* perioodi, kusjuures esialgu tegutsesid turul vaid Eesti kapitalile
rajatud ettevotted. Alles kéesoleva sajandi alguses sisenesid turule vélismaised
kaubandusketid eesotsas (tdnaseks sisuliselt Rimi brindi all tegutseva) Citymarketi ning
Prismaga ning alles nende turule saabumisega saabus meile ka lddne iihiskonnale omane
tarbimiskultuur. (Kalmus et al 2009) Tanaseks on supermarketite olemasolu Eestlaste jaoks
harjumuspirane ning tihti asuvad konkurentide kauplused teineteisest vaid monesaja meetri
kaugusel.

Joonisel 3 on vilja toodud Eesti supermarketite turuosad 2013. aastal, kuid kuna
kaubandusketid konkreetsete kaupluste majandustulemusi eraldi vilja ei too, siis jooksevad
nendesse andmetesse sisse ka koik kettidesse kuuluvate viikepoodide tulemused. See seletab,
miks on ETKI ja Maximal nii suured turuosad — just neisse kettidesse kuuluvad paljud

maapiirkondades asuvad kauplused.
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Eesti supermarketite turuosad 2013

Joonis 3. Eesti supermarketite turuosad 2013. aastal

Allikas: Autori koostatud (Saarmann 2014) pohjal

Kiesoleva magistritod rohk on plastkandekottide jagamisel supermarketites, kuna just
need konkreetsed kauplused suudaksid tinu oma suurusele plastkandekottide piiramisega
koheselt suurema efekti tagada, kuid loomulikult on plastkandekotid kasutusel ka viiksemates
poodides ning ka nendes on vdimalik muutuseid ldbi viia. On leitud, et ka Eesti tarbijad
votavad kiilastatavat supermarketit valides vdimalusel arvesse seda, et ettevdte ,kdituks
sotsiaalselt vastutustundlikult....ja toetab Eestit (sic!) tootjaid“ (Maidra 2010, 32) seega

voiksid ka jaekaubandusettevotted oma 6koloogilisele jalajiljele suuremat tihelepanu poodrata.

2.2.1. Supermarketite omaalgatused plastkandekottide kasutuse piiramisel

Magistritoos on eespool toodud nditeid selle kohta, kuidas erinevates riikides on
piiiitud plastkandekottide kasutamist vihendada. Reaktsioonina piirangutele, kuid sageli ka
nende kehtima hakkamist ennetades, on supermarketid paljudes riikides ka omaalgatuslikult
ithekordselt kasutatavate plastkandekottide kasutamist vihendanud voi seda teha piitidnud.

Niiteks hakkas Austraalia suurim supermarketite kett Coles Myer 2003. aasta

novembris pakkuma lisaks tavapirastele plastkandekottidele ka korduvkasutatavaid
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keskkonnasobralikke kotte 1 Austraalia dollari (ca 0,7€) eest reageerides sellega riigipoolsele
ettepanekule plastkandekottide kasutamist drastiliselt vdhendada. Samal ajal jéid
harjumuspidrased plastkandekotid samuti alles. Seoses sellega tehti ka kvalitatiivne uuring
siivaintervjuude ndol uurimaks, mis on need pdhjused, miks inimesed korduvkasutatavaid
kandekotte kasutavad, kus selgus muu hulgas ka see, et keskkonnateadlikult kditumine paneb
inimesed end paremini tundma ning vastupidiselt, kui nditeks korduvkasutatav kott kaasa
vOtmata on unustatud, siis tuntakse end uhekordsete kottide kasutamise tottu siitidlasena.
Samuti hinnatakse Colesi piitidu plastiku tarbimist vihendada ning kritiseeritakse selle
konkurente, kes iga ostuga plastkandekoti kaasa annavad. (Cherrier, 2006) Antud juhul ei
rakendatud riigi poolt iihtki piirangut - tehti vaid sellekohane ettepanek, millele sugugi koik
turuosalised omalt poolt ei reageerinud, kuid Coles Myer négi olukorras voimalust ning voitis
enda poole tarbijad, kellele jdtkusuutlikkus oluline on. Ka Euroopa Liidu ettepanek
plastkandekottide kasutamise vihendamiseks ei ole kiill veel seaduseks rakendunud, kuid
protsess annab ometi selge suunise, et selles suunas liigutakse, seega oleks Euroopa, teiste
hulgas ka Eesti supermarketitel mdistlik juba pracgu omapoolsed sammud astuda, sellega oma
konkurente ennetada ning neist eristuda, positiivset pressikajastust saada ning kliente vdita.
Konkreetsel juhul ei kasutatud kiill tagurpidi turunduse votteid klassikalisel moel —
plastkandekotte ei muudetud raskesti kittesaadavamaks, vaid pakuti neile lihtsalt alternatiivi,
seega sai algatus vaid positiivset kajastust tuua. Eestis vOiks kiill riidest poekottide kasutajate
motiive uurida, kuid kindlasti ei saaks seda teha vaid iihe supermarketi klientide hulgas, sest
korduvkasutatavad keskkonnasdbralikud kandekotid on miiiigil pea igas kaupluses.

Teise nditena tegi Briti Supermarketite kett Sainsbury’s aastal 2007 koostods kuulsa
moedisaineri Anya Hindmarchiga katse plastikkottide tarbimist vdhendada tuues oma lettidele
koti kirjaga ,,Ma ei ole kilekott” (ing. k. ,,/'m not a plastic bag*). Disaineri, kelle kdekotte
miiiiakse tavapdraselt kuni 2000 naela eest, looming muutus niiiidse 5 naelase hinnaga
kittesaadavaks paljudele inimestele ning tOmbas tdhelepanu ka liigsele kilekottide
kasutamisele. Inimesed seisid nende ostmiseks tundide kaupa jirjekorras. Siin kasutatakse
tildist tagurpidi turundust tdstes ndudlust iihe toote jdrele samaaegselt teise toote ndudlust
vihendades. Aastate 2007 ning 2009 vahel langes plastkandekottide jagamine konkreetses
kaupluses 58%, seega loodi ihaldusviérne toode ning samal ajal saavutati ka soovitud tulemus
plastkandekottide tarbimise vihendamise nédol. Paraku oli efekt siiski vaid liihiajaline, sest

aastaks 2010 tousis plastkandekottide votmine kassade juurest taas sama korgele, kui see ka

38



enne koti lansseerimist oli ( How marketing...). Ilmselt oleks tulemus piisivam olnud kui
samaaegselt disainerkoti turule toomisega oleks ka tavalistele plastkandekottidele, senise
tasuta jagamise praktika asemel, hind rakendatud. Kiill aga néitab algatus ilmekalt, et kastist
vilja moeldes on vdimalik plastkandekottide tarbimist edukalt vihendada ning samaaegselt
kasumit teenida, sest iihtpidi teeniti lisa viienaelaseid disainerkotte miiiies (kiill minimaalse
juurdehindlusega), samaaegselt vihendades tasuta jagatavate plastkandekottide kogust enam
kui poole vorra, mis iihtlasi tdhendab ka kulude kokkuhoidu. Samuti saadi algatusega
positiivset pressikajastust ning siddsteti keskkonda. Samas oli see ka tdestuseks sellest, et vaid
tihest avalikkusele suunatud aktsioonist piisiva muutuse loomiseks ei piisa, vaid tuleb oma
tegevustes jdrjekindel olla. Usun, et ka paljud eestlased kasutaks hea meelega
korduvkasutatavaid kandekotte, mis ilusad vilja nideksid ning endal toredat sonumit kannaksid
— korgdisain polegi ehk nonda oluline, kiill aga on suurem osa Eesti supermarketites
miitidavaid korduvkasutatavaid kotte lihtsalt iisna ilmetud. Votmetegelaseks projekti juures
oli mittetulundusiihing We Are What We Do, kelle eesmirgiks on luua tdiesti igapidevaseid
esemeid, mis tekitavad tarbijate kditumises positiivseid muudatusi. Just nemad tdid omavahel
kokku disaineri, idee ning supermarketite keti (I'm not...) Samuti on Sainsbury’s korraldanud
»tekita muutus® (ing. k. ,,Make a difference*) pdevi, mil jagatakse tasuta tavalisi korduv-
kasutatavaid kandekotte, mille mdju kaubanduskett ise isegi olulisemaks peab (Dye 2008).
Igal juhul on tegemist toredate algatustega ning omavahel kombineerides tekitavad need
tarbijakditumises muutuse ning suunavad neid iiha rohkem ja rohkem korduvkasutatavaid
kotte kaasas kandma ning kasutama.

Suurbritannia jaekett Waitrose on vilja pakkunud teistest monevOrra erineva
lahenduse katsetades 2007. aasta maikuus rohelisi jirjekordi, mdeldud inimestele, kes ostud
oma kaasavoetud kottidesse pakkisid. Sellega sooviti paremini mdista, mis kliente motiveerib
ning nende reaktsioone paremini moista. (Ritch et al 2009) Praeguseks on nad kiill igati
plastikkotte viltivad — nditeks saab neilt interneti teel kaupa tellides voi lihtsalt kaupa
kulleriga koju saates valida, kas soovitakse oma ostud kitte saada ostetud plastkandekottides,
kaasa voetud kottides voi hoopis kastides, mille kuller kohe pérast kauba lahti pakkimist jélle
minema viib. (Packaging...) Paraku roheliste jirjekordade idee ilmselt jatkusuutlik ei olnud
vOi oligi vaid katsetamiseks planeeritud, igal juhul mingit infot selle kohta paraku hilisematest
aastatest enam leida ei Onnestu. Kiill aga voiks roheliste jirjekordade ideed ka mdones Eesti

supermarketis katsetada, sest pikad jirjekorrad ei meeldi ju kellelegi ning see voiks
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motiveerida inimesi korduv-kasutatavaid kotte kaasas kandma. Sisuliselt oleks sellisel juhul
tegemist valikulise tagurpidi turundusega, mis suunatud inimestele, kes soovivad
plastkandekotte tarbida ning peavad siis maksma korgemat hinda, mis viljendub nende
suuremas ajakulus pikemates jéarjekordades ootamise ndol. Loomulikult v&ib siis peatselt
juhtuda ka see, et kliendid vdhendavad ostetavate kandekottide arvu ning hakkavad oma
kandekotte rohkem kasutama, mille tagajdrjel hoopis nn rohelised jirjekorrad pikemaks
venivad, kuid sel juhul on ju alati vdoimalik rohkemad kassad rohelistele jarjekordadele
plihendada, sest eesmirk ongi ju kandekottide miiiigi vidhendamine.

Tesco on valinud plastkandekottide kasutamise vihendamiseks hoopis sellise tee, et
jatkab kiill nende tasuta jagamist soovijatele, kuid neid, kes kasutavad kaasa voetud
mitmekordseid alternatiive, premeerivad omalt poolt oma lojaalsusprogrammi punktidega.
(Dye 2008 ) Samuti miiiivad nad korduvkasutatavaid taaskdideldud materjalist toodetud kotte,
mis asendatakse tasuta, kui need katki lihevad. (Ritch er al 2009) Lahendades olukorra ndnda,
saavad kliendid ise valida, kas soovivad edaspidigi iihekordseid kilekotte kasutada voi
otsustavad keskkonnasdbralikuma alternatiivi kasuks. Nonda ei karista kauplus neid, kes
endistviisi edasi kéituvad, kuid juhivad samal ajal tdhelepanu vajalikele muutustele
tarbijakditumises. Loomulikult ei ole see sama efektiivne viis, kui plastkandekottidele
korgema hinna méédramine, kuid kindlasti vihendab see kaupluse riski tarbijaid piirangu tottu
kaotada ning on siiski tulemuslikum kui senine praktika. Sellise strateegiaga vihendatakse
voimalikke riske, kuna uute poliitikatega seotu voib tarbijatele esialgu harjumatu olla ning
seega poOhjustada ka seda, et nad lihtsalt ostavad vidhem ning pdhjustavad jaemiiiijatele
miiiikide langust. (Ibid.) Sellele argumendile rdédgib kiill vastu Louna-Austraalias pirast
tthekordsetele plastikkottidele rakendatud keeldu Sharp et al (2010) poolt 1dbi viidud uurimus,
mille kohaselt muudavad oma ostukditumist vaid védga véhesed tarbijad ning vaid 4%
inimestest ostavad vidhem asju, kui need kaasavoetud kottidesse dra ei mahu. Tesco valik ei
saa aga selliseid negatiivseid tulemusi kaasa tuua, kuna premeerivaid vaid keskkonna-
sobralikke kliente samaaegselt kedagi teist karistamata.

Veel on omaalgatuslikult plastkandekottide kasutamist piiranud Whole Foods 2013.
aastal (Whole Foods to...2013), samuti on see kaubanduskett miiiinud taaskasutatavaid kotte
hea-tegevuslikul eesmirgil Haiti vaeste arendusprojektide hiivanguks (Whole Foods
Market...), leides seega ka sotsiaalse aspekti, millega oma kliente taaskasutatavaid kandekotte

ostma meelitada.
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Portugalis on moned supermarketid alates 2007. aastast vabatahtlikult rakendanud
kilekottidele siimboolse hinna 2 eurosendi niol. Sel juhul on tegemist iildise tagurpidi
turundusega, kus piiiitakse noudlust plastkandekottide jdrele vidhendada. Oma uuringus
vordlesid Luis et al (2010) supermarketite keti Pingo Doce, kes rakendas kottidele vaba-
tahtlikult hinna, klientide ostukditumist nende konkurentide klientide ostukditumisega, kes
said plastikkotte jatkuvalt tasuta votta ning leidsid, et kandekottide eest raha kiisimine ei
vihenda klientide arvu ning samal ajal vihendab kilekottide tarbimist ning suurendab nende
kasutamise efektiivsust, ehk siis kotid pannakse kaupa téis, mitte ei jdeta poolikuks nagu seda
tasuta kilekottide puhul sageli tehakse. Sama katse 14bi viimine vOiks ka Eesti oludes huvitav
olla. Plastkandekott, mille eluiga on niikuinii suhteliselt lithike, voiks oma lithikese
kasutusperioodi jooksul vdhemalt maksimaalselt dra kasutatud saada. Usutavasti tdidetakse
Eestis, kus plastkandekotid valdavalt tasuta ei ole, need siiski maksimaalselt, sest lisakoti
ostmiseks ei soovita kulutusi teha, kuid empiirilised andmed selle kohta puuduvad.

Briti juhtivad supermarketite ketid tegid 2008. aastal vabatahtliku kokkuleppe
valitsusega eesmirgiga vihendada plastikkandekottide jagamist 50% vottes baasiks 2006.
aasta, mille nad aga 2011. aastal taas iiles iitlesid. (Supermarkets... 2011) Briti
jaekaubandusettevotete tihingu (BRC) sonul tekitas see kassades liiga suurt stressi ning jdi
ilejadnud keskkonnaalaste eesmirkide saavutamisele ette ning arvas, et kui valitsus soovib
tihekordsete kilekottide vdhendamist, siis peaks selleks pigem poliitilisi otsuseid tegema,
mitte vabatahtlikele kokkulepetele lootma.

Supermarketite omaalgatuste vOimu ei tohiks plastkandekottide kasutamise
vihendamise kontekstis alahinnata - Sharp et al (2010) on leidnud, et vorreldes raadio-, tele-,
print-, ja vilimeediaga, osutuvad koige mdjusamaks plastkandekottide kasutamise piirangust
teavitavad reklaamid jaemiiiijate juures miiiigikohtades. Nagu eeltoodud niidetest néha, siis
supermarketitel on erinevaid voimalusi, kuidas plastkandekottide kasutamist piirata ning kuigi
plastkandekottide keelustamine vdi maksustamine riiklikul tasemel soodustab piirangute ellu
viimist, ei ole médrused ja seadused siiski hddavajalikud, et oma klientide kditumist diges
suunas muuta. Paraku ei ole kdik supermarketid votnud eesmirgiks voimalikult viikse
okoloogilise jalajilje tekitamist ning leiavad, et plastkandekottide kasutamises ning miiiimises

ei ole midagi halba.
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2.2.2. Plastkandekottide jagamise praktikad Eesti supermarketites

Eestis on plastkandekotid tavapiraselt miitigil igas kaupluses, kuid ajalooliselt ei ole
nende tasuta jagamine meil sama levinud kui monedes muudes piirkondades. Nonda ei annaks
2- voi isegi 10-sendise kohustusliku hinna alampiiri méidramine Eesti oludes tdenioliselt
mingit mdju, kuid samas hinna kiimnekordseks tdstmine ning loomulikult ka iildine
keelustamine, voiks tarbijakditumises muudatusi esile kutsuda kiill.

Eesti supermarketid ei ole suurejoonelisi aktsioone plastkandekottide viahendamiseks
veel ette votnud. Ilma siigavamalt uurimata paistab koige keskkonnasobralikumana vilja
Rimi, kus plastkandekott on paberkotist kallima hinnaga. Kliendina tundub ilma siivenemata,
et plastkandekott maksab igal pool mujal umbes sama palju ning mingeid ekstraboonuseid
oma koti kaasa vOtmise eest samuti ei jagata. Kiill aga oleks negatiivse stsenaariumi
viltimiseks Euroopa Liidu ettepaneku rakendumisel mdoistlik supermarketitel juba ennetavalt
plastkandekottide kasutamist vihendavad, samal ajal kidivet mitte kahandavad strateegiad
vilja tootada.

Eelpool on toodud vilja, et hoolimata mdnest edukast nditest, ei soovi supermarketid
tingimata plastkandekottide kasutamist vidhendada. Seda ei peeta oma tegevuses oluliseks,
samuti kardetakse, et sellised algatused vaid iihe supermarketite keti poolt, voiks pdddida
nende turuosa langusega ning selliseid riske ei soovita votta. Eesti kontekstis mingib kindlasti
rolli ka see, et plastkandekotid on valdavalt miiiigil hinnaga vdhemalt 0,10€, samal ajal kui
nende omahind on mérkimisviirselt madalam. Selveris miitiakse aastas hinnanguliselt iile 5
miljoni, Prismas umbes 3,3 miljonit plastkandekotti (Kaubandusketid...), usutavasti ei erine ka
teiste kettide klientide tarbijakditumine mérkimisvédrselt, seega isegi kui juurdehindlus on
vaid 10%, kasvaks Selveri kasum plastkandekottide arvelt 50 000€ vorra ning Prisma kasum
33 000€ vorra. Toendoliselt on juurdehindlus méarkimisvdirselt suuremgi. Seega teenitakse
plastkandekottidelt ka mérkimisviirset kasumit ning seega on voimalik, et nende miiiikide
vihenemist ei soovitagi, samuti hinnatakse nende turundusviljundit — supermarketitele on
turunduslikust aspektist vajalik, et nende logo on kandekottidel nédhtav. (Ritch et al 2009)

Kandekottide hinnad erinevates Eesti kauplustes erinevad iiksteisest kohati
mirkimisviirselt ning viimase aasta jooksul on moni kauplustekett oma kandekottide hinnad
ka kriitiliselt iile vaadanud ning neisse muudatused sisse viinud. Rimi muutis paberkoti

kliendile kdige soodsamaks valikuks 2013. aasta kevadel ning Prisma jargnes sarnase kuid
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leebema hinnakujunduspdhimdttega 2014. aasta jaanuaris. Tabelis 2 on toodud vilja miiiigil

olevate kandekottide hinnad Tallinnas 2014. aasta maikuu seisuga.

Tabel 2. Kandekottide hinnad Tallinna supermarketites 18.05-22.05.2014

Uhekordne Korduvkasutatav| Biolagunev
plastikkott Paberkott plastikkott plastikkott Tekstiilkott
Rimi 0,19 0,1 1,19 - 0,79
Selver 0,1 0,27 - - 1,14
Prisma 0,15 0,25 - 0,1 0,75

Allikas: Autori koostatud vaatluse pohjal

Eesti supermarketite motiivid plastkandekottide kasutamisega seonduvalt tuuakse

vilja kdesoleva magistritoé kolmandas peatiikis.
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3. EESTI SUPERMARKETITE ESINDAJATEGA LABI
VIIDUD SUVAINTERVJUUDE KVALITATIIVNE
SISUANALUUS

3.1. Meetod ja valim

Kidesoleva magistritod  uurimismeetodiks on valitud kvalitatiivne meetod
poolstruktureeritud siivaintervjuude néol. Siivaintervjuu all mdistetakse iildjuhul avatud
kiisimustega, vabas dhkkonnas toimuvat vestlust uurija ning intervjueeritava vahel, kus uurija
eesmérgiks on saada infot uuritava fenomeni kohta sellega seotud isikute tdlgenduste kaudu
(Vihalemm 2001). Valik langes selle meetodi kasuks, sest Eestis on piisavalt viike arv
supermarketite kette ning nende turundustegevused ja pakkematerjalide valik on suures osas
tsentraalselt koordineeritud — seega ei ole valim inimestest, kelle arvamust kéesoleva
magistrito0 raames analiilisima peaks, et kogu Eesti supermarketite turu kohta ka iildiseid
jareldusi teha saaks, védga suur. Siivaintervjuud meetodina véimaldavad uuritavat kiisimust
suuremal miiral avada kui etteantud kiisimustega ankeet ning seeldbi on vastajatel voimalus
omapoolseid seisukohti ning arvamusi avaldada. Samuti saab poolstruktureeritud kiisimustega
intervjuuformaadi puhul intervjueeritava vastusest lihtuda uute kiisimuste esitamisel. Kuna
kdesoleva magistritoé eesmirgiks ei ole kindlale hiipoteesile tdestust leida vdi seda timber
likkata vaid uurida pdhjuseid praeguse praktika toimimiseks, siis on siivaintervjuu parimaks
voimaluseks uurimisprobleemi lahendamisel.

Magistritdo teises peatiikis on kirjeldatud Eesti supermarketite turgu, millest suur osa
jaguneb viie keti vahel — ETK, Maxima, Rimi, Selver ja Prisma. Eesmirgiks oli teostada
stivaintervjuud koigi suurte turuosaliste turundusjuhtidega, et saaks teha iildistusi kogu Eesti

supermarketite turu kohta ning leida pdhjused praeguse praktika toimimiseks. Samuti oli
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eesmérgiks saada vastused just turundusega tegelevatelt inimestelt, et t60s kajastuks laiem pilt
ja pikaajalisemad eesmirgid ning oleks voOimalik katta ka ettevotte jatkusuutlikkusega
seonduvaid teemasid, mitte vaid reaalselt plastandekottide sisseostuga seonduvaid faktoreid.
Reaalselt onnestus suulised intervjuud 14dbi viia kolme keti esindajatega. Kaks neist toimusid
intervjueeritavate kontorites ning iiks telefoni teel, kuna intervjueeritava tiheda ajagraafiku
tottu ei donnestunud kohtumist kokku leppida.

Selveris viidi siivaintervjuu ldbi kahe inimesega, vastajateks turundusdirektor Ruth
Aarma ning avalike suhete juht Annika Vilu. Rimis oli intervjueeritavaks
kommunikatsioonispetsialist Katrin Bats ning Prismas turundusjuht Silver Séga.

Siivaintervjuude tulemusi iseloomustavaid tekstiloike vilja tuues tdhistatakse neid
vastaja initsiaalidega:

S.RA — Selveri turundusdirektor Ruth Aarma

S.AV — Selveri avalike suhete juht Annika Vilu

R.KB — Rimi kommunikatsioonispetsialist Katrin Bats

P.SS — Prisma turundusjuht Silver Siga

Koik 14bi viidud siivaintervjuud salvestati diktofoniga ning hiljem transkribeeriti.
Ponevat lugemist pakkuvad siivaintervjuude transkriptsioonid on édra toodud lisades 2, 3 ja 4.

Siivaintervjuu plaani koostamisel ldhtuti magistritod kesksest uurimiskiisimusest
,Millised on Eesti jaemiitijate plastkandekottide kasutamise tagamaad?* tuginedes libi
tootatud teoreetilisele materjalile ning {ile maailma asuvate supermarketite katsetele
omaalgatuslikult plastkandekottide kasutamist vihendada.

Siivaintervjuu kiisimustik koosneb sissejuhatusest ning seitsmest osast. Iga osa all on
kindlaks méiiratud kiisimused, millele vajadusel intervjueerija tdiendavaid kiisimusi lisada
saab. Samuti juhtus mone intervjuu kdigus, et vastaja ennetas jargmist kiisimust ning vastas ka
sellele juba eelnevalt dra ning siis tdiendavat kiisimust, millele vastus juba olemas,
loomulikult ei esitatud. Siivaintervjuu plaan on toodud vélja lisas 1.

Esimese kiisimuste bloki kiisimused keskenduvad kaubanduskettide enda arvamuse
kohta supermarketite turu kohta Eestis ning sellele, kuidas tekivad otsused pakendite, muu
hulgas ka plastkandekottide, kasutamise suhtes ettevottes. Eesmirgiks on ldbi vastuste
moista, kui korgeks hinnatakse konkurentsi, kuidas eristatakse oma ettevotet konkurentidest
ning kas seda iildse vajalikuks peetakse, sest kui seda vajalikuks ei peeta, siis ei soovita

toendoliselt ka oma mainet jitkusuutliku ettevotlusega parandada. Samuti hinnatakse
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kiisimuste abil seda, kas sédéstlik pakendamine, seal hulgas plastkandekottide kasutamine, on
ettevottes lildse strateegilise tdhtsusega teema voi tehakse sellealased otsused automaatselt,
ldhtudes vaid hinnanumbritest.

Teise kiisimuste bloki kiisimustega uuritakse ettevotte arusaamist jatkusuutlikkusest,
selle hetkeolukorda ning vodimalikku soovi selles suunas positiivseid muudatusi ldbi viia,
samuti seda kas ja kuidas jitkusuutlikkust ettevottesiseselt moddetakse ning teadmisi oma
konkurentide tegevustest selles vallas.

Kolmandas kiisimuste blokis joutakse pohilise uurimisobjekti — plastkandekottide —
kasutamiseni ning suhtumiseni neisse. Alustatakse intervjueeritavate isiklikest
kasutusharjumustest, et vastaja end molemalt poolt — nii kliendi kui ettevotjana ndeks ning
liigutakse edasi juba konkreetse supermarketite keti arvniitajate ning seisukohtade juurde.
Kuigi Euroopa Liidu ettepanekus keskendutakse vaid dhukeste plastkandekottide kasutamise
piiramisele ning nditeks puuviljade ning piimatoodete pakendamiseks tihti kasutatavate
labipaistvate plastkottide kasutamist ei puudutata, siis kiisimustikus kaetakse pogusalt ka
nende kasutus.

Teoreetilisest osast selgus, et supermarketid ei soovi moningatel juhtudel
plastkandekottide kasutamist piirata, kuna kardavad sellise tegevusega kliente kaotada ning
hindavad kandekotti reklaamipinnana. Neljandas kiisimuste blokis kaetakse sellest 1dhtuvalt
plastkandekoti viirtus turunduslikust aspektist, nii turundussonumite kandjana kui ka
lisavéartusena kliendile ostule motiveerijana.

Jargmises kiisimuste blokis keskendutakse plastkandekottide tagurpidi turunduse
voimalustele. Lihtudes teises peatiikis vilja toodud néidetest, saab plastkandekottide kasutuse
piiramist planeerides kliendirahulolu ka tdsta. Siin uuritakse, kuidas seda konkreetses
ettevottes voimalik teha oleks ning ka seda, kui hésti oma konkurentide tegevusega selles
vallas kursis ollakse.

Kuues teema katab tarbijakditumise poole ning uuritakse ettevotte arvamust nende
klientide suhtumisest plastkandekottidesse, kui paljud neid kaasa ostavad ja kas ka
vanuserithmade 16ikes erinevusi vélja tuua saab ning seda, mis nende hinnangul juhtuks, kui
omal initsiatiivil plastkandekottide kittesaadavus keerulisemaks muudetaks.

Viimases kiisimuste blokis uuritakse ettevotte oma eesmérkide olemasolu
plastkandekottide kasutamise vihendamisel, potentsiaalseid tulevikuplaane seoses teemaga

ning suhtumist voimalikesse rakenduvatesse piirangutesse.
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3.2. Uuringu tulemused

Jargnevalt on esitletud siivaintervjuudes kaetud kiisimused analiiiisi kdigus
moodustatud kategooriate kaupa. Analiiiisimeetodina on kasutatud kvalitatiivset sisuanaliiiisi,
milles keskendutakse keele kui kommunikatsioonivahendi tunnusjoontele ning teksti sisule
voi kontekstilisele tdhendusele (Laherand 2008, 290). Just kontekstiline tihendus on see, mis
avab antud magistritoos plastkandekottide kasutamise tagamaad ettevotete turundusjuhtide
sonade lébi.

Iga salvestatud siivaintervjuu ldbis jédrgnevad etapid: kirjaliku kuju andmine
transkribeerimise n#ol, kodeerimine, kategooriate moodustamine ning ilmestavate tsitaatide
vidlja valimine. T60s kasutati induktiivset ldhenemist, mille puhul tuletatakse kategooriad
andmetest tuginemata olemasolevatele kategooriatele ning teoreetilistele viljavaadetele. (Ibid.
291) Tulemusele wusaldusvidirsuse andmiseks loeti intervjuusid korduvalt erinevatel
ajahetkedel ning kodeeriti esialgu koik eraldi, misjarel koondati koikide intervjuude
kodeeringud iiheks eemaldades korduvad koodid. Esialgse kodeerimise jarel saadi 152 koodi,
korduvate eemaldamisel ning sarnaste ithendamisel saadi koodide arvuks 118. Seejirel
moodustati koodide edaspidisel lugemisel ning sobivuse jdrgi Uimber tOstmisel 18
alakategooriat, millele anti sisu jdrgi nimetused ning milledes moned koodid omakorda
kordusid vdimaldades luua omavahelisi seoseid erinevate kategooriate vahel. Soltuvalt
alakategooriate omavahelisest seotusest jaotati alakategooriad seejdrel 3 peakategooria alla,
mille pealkirjadeks kujunes sisu jdrgi 1) ettevOtte ja turuga seotud tegurid, 2)
plastkandekottide kasutamise pohjused ja 3) reaktsioonid ja muutused. Niidis kodeerimisest
on toodud lisas 5. On jdrgitud Laheranna soovitust koondada kategooriad puudiagrammi abil

hierarhilisse struktuuri (/bid. 291), mis on dra toodud joonisel 4.
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Millised on Eesti jaemiiiijate plastkandekottide
kasutamise tagamaad?

Ettevotte ja turuga seotud Plastkandekottide ST
. P Reaktsioonid ja muutused
tegurid kasutamise pohjused
. Suhtumine . ~.
Turuosa hoidmine plastkandekottidesse Hinnamuutuste mdju
. . . Plastkandekottide Reaktsioonid
Eristumine tei — . o
stumine tetstest kasutamise pohjused muutustele
Keskkonnakiisimuste Voimalused Seostamine
otsustamine viahendamiseks ithiskonnaga
U Plastkott Reaktsioonid
Organisatsioonikultur | =i ey EE
& turundusviljundina piirangutele
Jitkusuutlikkuse | Tarbijakditumise Keskkond
modtmine muutmine
= Jidtkusuutlikkus

= Mainekujundus

Kasumlikkus
turunduse kaudu

Joonis 4. Kvalitatiivse sisuanaliiiisi kategooriad
Allikas: Autori koostatud

Joonis vdimaldab pdhi- ja alakategooriate jaotust paremini mdista ning moodustab
raamistiku tulemuste loogiliseks esitamiseks. Tulemused kategooriate kaupa on toodud dra

jargnevates alapeatiikkides.

3.2.1. Ettevotte ja turuga seotud tegurid

Turuosa hoidmine on kdigi vastanute arvates védga oluline, sest konkurentsi Eesti
supermarketite turul hindavad intervjueeritavad korgeks: , konkurents on viga tihe ja no
tundub, et ega keegi vabatahtlikult seda oma turuosa kdest dra ei anna, seega tundub, et ta
jdtkuvalt jddb tihedaks.” (P. SS) Samuti tuuakse vilja ka see, et viimastel aastatel on

konkurents veelgi tihedamaks muutunud tdnu uute kaupluste ehitamisele samal ajal kui
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kliente juurde ei teki, seega peab nende vditmiseks vaeva nidgema. ,,Konkurents on tihe,
loomulikult ... Eestis tdna konkurents on tunduvalt tihedam, kui nditeks meie naabrite juures
Lditis voi Leedus, et kaubanduspinda on tunduvalt rohkem ja viimastel aastatel on ka juurde
tulnud...” (R.KB) Lisaks turuliidritele tuuakse oma otseste konkurentide hulgas vilja ka
viiksemaid toidupoode, mis kiill piris supermarketid ei ole, kuid siiski konkurentsi pakuvad:
... tegelikult on Grossi ja Comarket ka pdris ilusti kasvanud ja on tublid. Eriti Grossi.*
(S.RA) seega ei ole konkurents tegelikult vaid suurte jaekettide vaheline, vaid selle muudavad
veelgi tihedamaks ka vidiksemad toidu- ja esmatarbekaupade miiligiga tegelevad ettevotted.
Sellega seoses on ettevotetel ka hirm oma kliente ning turuosa kaotada ning seetdttu ei soovita
iseseisvalt ka véga drastilisi otsuseid plastkandekottide kasutuse vdhendamiseks ette votta,
sest 1dhim konkurendi kauplus asub paljudel juhtudel vaid paarisaja meetri kaugusel ning
kliendil on voimalik oma valik teha: ,,...kui ainult meie iiksi seda teeks, siis kindlasti meie
kliendid liheks kuhugi mujale, kust nad saaksid kilekotid mugavamalt.” (P.SS) Siin oleks
kindlasti hea voimalus konkurentidevaheliseks koostdoks iihise suure eesmérgi nimel, sest kui
koik supermarketid plastkandekottide suhtes iihised meetmed kasutusele votaks, siis ei tekiks
ka turuosades sellest tulenevaid muutusi ning eesmérki oleks kergem saavutada ,,...me nagu
iiksinda ei saa seda dra teha, eksole, selles suhtes, et inimene ju reeglina kdib poes, siis ta ei
motle, et kas ta on niiiid Rimis, Selveris voi Prismas, ta ldheb poodi ja kui ta iihes kohas on
harjunud votma kilekoti, siis pigem ta votab igalt poolt kilekoti...* (R.KB) kuid loomulikult on
konkurentidevahelise koostoo korraldamine alati keeruline ning suure tdendosusega ei saa
seda ldhitulevikus juhtuma.

Eristumine teistest on tiheda konkurentsiga turul oluline end ning seda piitiavad teha
ka supermarketid. Jidrgnevas tabelis on toodud vilja tegurid, mille poolest piiiitakse

konkurentidest eristuda.

Tabel 3. Supermarketite eristumine konkurentidest

Supermarket Konkurentidest eristumise elemendid
Selver Puhas ostukeskkond, hea teenindus, Eesti tootjate eelistamine
Rimi Sortiment, sotsiaalne vastutus
Prisma Pidevalt soodne hinnatase, mitte ajutised pakkumised, mugav
liikumine riiulite vahel, voimalik puuvilju ise kaaluda ning pakendeid
sadsta

Allikas: Autor ldbi viidud siivaintervjuude pdohjal
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Keskkonnakiisimuste otsustamine on supermarketites jagatud erinevate
ametikohtade vahel. Keskkonnaga seotud teemade iile otsustajate ring on lai ning koigis
supermarketites otsustatakse nii pakendite kui muu {ile sellel tasandil, kelle todiilesannetega
konkreetne teema juhuslikult kdige paremini kokku sobib ehk vastavalt vajadusele kuid
otsustamise protsessis on mirgata selgeid erinevusi.

Selveris moeldakse teemale strateegiliselt alles vajaduse tekkimisel: ,,...eks need asjad
tavaliselt on juba lihtsalt olemas ja igapdevaselt sellele teemale ei moelda, aga muidugi, siis
kui kilekottidel on jdlle liitekohad liiga norgalt kinni, et need lihevad katki, siis hakkab kohe
klientidelt kaebekirjasid saabuma voi siis, kui paberkottidel sangad lihtsalt dra tulevad, siis
jouab see teema kohe juhtkonda ja siis juba tegeleme edasi ja kiisime ikka haldusosakonnalt,
et mis see niiiid on siis ja kuidas selle vea parandada saaks.“ (S.RA) Nii Rimis kui ka
Prismas on suureks mdjutajaks kas otseselt voi ka kaudselt emaettevottest tulenevad tavad,
mis igapidevasesse toosse sisse kirjutatud on.

Votmetdhendusega on otsuste tegemisel organisatsioonikultuur. Nii Rimi kui Prisma
lahtuvad keskkonnaalaste otsuste tegemisel oma ettevotte viirtustest: ,,No pohimotteliselt on
meie firmal teatud vddrtused, millest me otsuseid tehes juhindume ja keskkonna eest
hoolitsemine on iiks nendest vddrtustest (P.SS) ning sel on vdhemalt teatud mééral roll
mingida ka tihel juhul Soomes, teisel juhul Rootsis asuval emaettevottel. Rimis tegelevad
keskkonnaalaste otsuste tegemisega koik osakonnad ning sealt edasi ka koik indiviidid kuid
hea ldhtepunkti selleks on andnud emaettevottest ICAst tulenev praktika ning keskkonna
saastmine on nende jaoks loomulik teguviis. Suure panuse keskkonnaalaste tegevuste
planeerimiseks annab ka turundusosakond ning Rimi on ka ainuke vastanutest, kes selle ise
vilja toob: ,,Kéoik teevad nii palju, kui on véimalik, aga no méistagi mingisugused sisendid
tulevad meile sealtsamast ICAst ja mingisugust sisendit moistagi pakub vdilja turundus...*
(R.KB) Ka teistes supermarketites saab turundusosakond keskkonnaga seotud teemadel kaasa
radkida, kuid teised ei osanud seda spontaanselt vilja tuua vaid andsid alles kiisimuses seose
loomisel mdista, et see nii on — jirelikult ei peeta seda t60 lahutamatuks osaks vaid millekski,
millega on kiill voimalik, aga mitte moodapadasmatult vajalik tegeleda.

On selgelt arusaadav, et kuigi nii Selveris, Prismas kui Rimis tegeletakse
keskkonnaalaste otsustega igal ettevotte tasandil, siis Rimis ning pisut vidhesemal médral ka
Prismas, on keskkonna sddstmisega seotud motteviis igapdevastesse tegevustesse

integreeritud, samal ajal kui Selveris tegeletakse sellega siis, kui vajadus tekib ning
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keskkonnaga seotud aspektidega oma igapidevases to0s palju ei arvestata, selle asemel
pannakse suuremat rohku teistele jdtkusuutlikkuse aspektidele: ,,See on pohimétteliselt
tagasiandmine iihiskonnale ja selles suhtes me oleme ikka nagu viga jdtkusuutlikud ja
vastutustundlikud. Ja ja noh kasumit ka ikka teenime iga aasta, onju. See ja siis see
vaheblokk, eksole mis on see keskkonna teema on siis nii kaua venitatav kuni see direktiiv
tuleb...” (S.RA) Seega poOoratakse suurt tdhelepanu teistele sotsiaalse vastutusega seotud
teemadele ning rohelise motteviisiga seotud teemad on prioriteetsuselt lihtsalt tahapoole
seatud, kuigi loomulikult tegelevad kasumi teenimise ning ka heategevusega ka teised
supermarketite ketid. Paljud tegevused on ka harjumuspédrased ning igapidevaselt neile
teemadele ei moelda.

Jatkusuutlikkuse m66tmine on Eesti supermarketitele veel vooras teema, kuid on ka
erandeid. Selgus ka iiks voimalikest pohjustest sellele, miks {iikski Eesti supermarket
Vastutustundliku Ettevotluse Foorumi (VEF) liige ei ole — seda peetakse iihelt poolt liiga
kalliks ning teisalt ka ebaadekvaatseks moodikuks: ,.kui te tulete meie liikmeks, siis me
opetame teile kuidas te saaksite selleks jdtkusuutlikuks ja vastutustundlikuks onju. Aga kuna
selle litkmelisuse maks soltub kdibest ja tootajatest, hea et ta ei soltu liitumise kuupdevast,
onju, siis see on nagu niivord suur meie korral, onju, et me pohimotteliselt oleme ikkagi kogu
aeg jddnud selle liikmelisuseks astumisega selle litkmemaksu suuruse taha. Et me nagu seda
ROId ikkagi arvutaks nagu sajandikes siis.* (S.RA) Siiski voib VEF kodulehelt vilja lugeda,
et maksimaalne litkkmemaks on 1920€ aastas, mis ei ole nii suurtele kaubanduskettidele
kindlasti iile jou kidiv (Liitumise...), kuid loomulikult on v&imalik, et litkmemaksule lisandub
veel midagi, millest kodulehel avalikult teada pole antud. Rimi on VEFi poolt koostatavas
jatkusuutlikkuse indeksis 2012. aastal ka hobeda saanud, kuigi ka nemad ei ole VEF litkmeks
astunud ning samuti tehakse neil igal aastal ka audit, mis muu hulgas holmab ka keskkonna
saastmisega seotud teemasid: ... tehakse auditeid, mis ongi siis... puudutavad koiki neid —
kvaliteedisiisteemi, tdpselt me moodame CO2-te, meie autod, meie kiilmikud, kuni vdikeste
detailideni viilja, et see on miski, mida teeme jdille by default, ICAst tulnud standardite jdirgi.*
(R.KB) seega jilgitakse oma jatkusuutlikkust igaaastaselt, samas maailmas levinud tava
jatkusuutlikkuse raporteid avaldada, ei ole nad iile votnud, kuigi emaettevote avaldab neid
lausa kvartaalselt (ICA reports...).

Kuna Eesti Vastutustundliku Ettevotluse indeksis saab osaleda ka ilma VEF liitkmeks

astumata, siis sisuliselt oleks koigil Eesti supermarketitel vdga lihtne ka igaaastaselt ja
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sisuliselt tasuta (muidugi votab kiisimustiku tditmine oma aja ning ka see maksab) oma
jatkusuutlikkust moota — koik tingimused selleks on olemas. Loomulikult ei saada seal
tdendoliselt oma Okoloogilisele jalajdljele tidhelepanu pooramata hidid tulemusi, kuid see
annabki suurepdrase voOimaluse igaaastaselt oma viikeste sammude tulemuslikkust ka
kvantitatiivselt modota, kuigi monedel andmetel ei anna viiksed muudatused seal mingit
tulemust: ,,...iikskoik, mis me vastame, siis see tulemus on tihtipeale ikka samasugune.* (P.SS)

Prisma arvates on oma jatkusuutlikkuse modtmine mottekas vaid siis, kui selle infoga
pdrast ka midagi ette vdetakse: ,,...ei ole niiiid kindel et kas ja kuidas me seda kasutada
saaksime, voi mis me saaksime... no mis me muudaksime selle info pohjal, mis me ostame
sealt. Pigem me vordleme oma tegevusi ja oma seda jdtkusuutlikkust siin Eestis erinevate
poodide vahel, vordleme ennast Litiga, Leeduga, vordleme ennast Soomega.” (P.SS) ning
aastal 2014. mingeid modotmisi ette ei voeta.

Konkreetseid eesmirke plastkandekottide miiiigi ja kasutamise vdhendamiseks pole
paika pannud keegi, moned arvavad, et selleks pole pdhjust: ,,Siin on lihtsalt see kiisimus, et
voib-olla meil on mingisuguseid teisi viise, kuidas keskkonda oma tegevusega maoju
vihendada voi kuidas maailma paremaks muuta, mis on... mille tulemus on nagu pisut suurem
kui see, et miitime... no ma ei tea, 10 000 kilekotti vihem.* (P.SS) teised peavad seda heaks
motteks: ,,Ausalt delda ei ole. ... Aga iseenesest on see hea mote voib-olla jargmine kord voiks
panna, kui me niitid mingid jdrgmised sammud astume.* (R.KB) ,,Hetkel ei ole see teema
laual jah. Aga iildse ei vdlista, et me seda tulevikus teeme* (S.AV) kuid kuna kaks kolmest
uuritud ettevottest plastkandekottidele juba tdna mingil tasemel tagurpidi turunduse votteid
rakendanud on, siis voib jireldada, et vajadus selliste tegevuste jargi on ka Eesti ihiskonnas
kasvamas.

Ettevotte edukus soltub muu hulgas paljuski ka mainest ning selle kujundamisel on nii
jatkusuutliku ettevotluse arendamisel kui ka turundusosakonnal suur roll mingida.
Mainekujunduses voetakse vahel ka risk kliente esialgu pahandada — sellise riski vottis
nditeks Rimi oma plastkandekottide hinda oluliselt tdstes, kuid siinkohal tasus risk end édra:
,,...80is kilekoti hinna tous ja paberkoti langetamine pigem nagu aitas sellele positiivsele
kuvandile kui vastutustundlik ettevotlus pigem nagu kaasa, et inimesed kirjutasid Facebooki,
et motle kui lahe, Rimi tegi sellise otsuse...“ (R.KB) ning samuti on voimalik ka oma kliente
kaudselt oma mainekujunduses kasutada ,,...linnapildis ma nden neid meie pruunikarva

loodusrohelise mustriga neid paberkotte...” (R.KB) ning seelédbi voib ka juhtuda, et kliendid
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mojutavad omakorda enda tutvusringkonda loodussobralikumaid valikuid tegema. Rimi
korraldatud meediakampaaniat plastkandekottide hinna tdusuga seoses vaatlevad Selveri
esindajad turundustrikina, samas on tunda teatud austust julgete eestvedajate suhtes ning ise

rohuvad nad oma mainekujunduses pigem heategevuslikele aspektidele.

3.2.2. Plastkandekottide kasutamise pohjused

Eelnevalt on toodud vilja ettevotte ning turuga seotud tegurid, mis méngivad tdhtsat
rolli uurimiskiisimuste tausta selgitamisel ning loovad ettevotete sees raamistiku otsuste
tegemiseks. Selles alapeatiikis lahatakse keskset uurimiskiisimust plastkandekottide
kasutamise pohjuste kohta mis, nagu selgub, on paljuski pohjustatud ka ettevotte iidistest
védrtushinnangutest.

Jatkusuutlikkust mdistena hinnatakse erinevates supermarketites erinevalt ning
sellest mdistest arusaamine mojutab oluliselt ka ettevotete soovi plastkandekottide kasutamist
reguleerida. Selveris peetakse jitkusuutlikuks ettevotet, mis teenib kasumit nii kédesoleval
hetkel kui ka tulevikus, arvestades ka muutustega iihiskonnas. Keskkonna sddstmisega seotud
aspektid seotakse teoreetiliselt jatkusuutlikkuse alla kiill: ,,Aga kui sa ldhed niiiid kohe
Jjatkusuutlikust vastutustundlikusse...* (S.RA) kuid oma igapdevases tegevuses sellele rohku ei
panda, sest teisi aspekte peetakse olulisemaks. Samas hinnatakse end hoolimata sellest, et
keskkonnaga seonduvatele teemadele tdhelepanu ei poorata siiski vastutustundlikuks:.,,...me
oleme viga vastutustundlikud. Kui me niiiid jdtame kilekotid ja selle rohelise jalajdlje
korvale, siis me ju toetame koiki alates imikutest ja lopetades vorkpalliga.” (S.AV) leitakse
aga alternatiivsed vdoimalused jatkusuutlikuks arenguks.

Rimis vaadatakse jatkusuutlikkust natuke laiemalt kaasates sellesse ka okoloogilise
jalajdlje ning vidrtustades otsuste ldbimodeldust: ,,...et kui sa votad iihiskonnast, siis on
moistlik sinna ka tagasi anda... see on jdtkusuutlik, et voimalikult vihe, et su jalajdilg oleks
voimalikult viiike, et ei oleks endal pdrast piinlik vaadata, et mis sa oma tegevustes teinud
oled.”(R.KB) samas hinnatakse seal seda, et oma vastutustundlikust kiitumisest tasub ka
rddkida ning sellega ka maailma enda timber vastutustundlikumale kéditumisele suunata.

Prisma esindaja toob oma vastuses jiatkusuutlikkuse kohta vilja kdik kolm moddet,
mida ka magistritod esimeses peatiikis kirjeldatakse — ettevotte, keskkonna ning iihiskonna,

seal hulgas ka oma tootajad: ,,...et omanikul oleks huvi siin seda dri edasi ajada ja meil oleks
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inimestele tood pakkuda, eksole. Ja teisest kiiljest kui me keskkonda kovasti hdavitaks, siis
kellele see siis juurde annab? Loppkokkuvottes ikkagi, kasvoi maksude ndol voi mille iganes
ndol tuleb see ju pdrast ise ikkagi korda teha, et... ja no inimeste suhtes tdpselt samamoodi —
inimesed on meie koige suurem vdcdrtus, kes meil siin iildse olemas on meie ettevottes.” (P.SS)
Oma t60s ldhtuvad nad igapédevaselt ettevotte vidrtustest, mis ka jatkusuutlikkusele rohku
panevad ning piiiiavad tooprotsesse pidevalt paremaks muuta.

Suhtumine plastkandekottidesse on erinevates jaekettides kardinaalselt erinev.
Selveri esindajate arvates ei ole kilekoti kasutamine kiill keskkonnasdbralik, kuid kaheldakse
ka selles, kas paberkott ikka on parem variant: ,,Minu arvates see on viga silmakirjalik,
paberkotti tehakse puidust ju ja see on palju aeglasemalt taastuv materjal.”“(S.AV). Rimi
jéllegi on votnud seisukoha, et plastkandekotid on keskkonda kahjustavad, tekitavad mdottetut
priigi ning voimalusel tuleks kasutada keskkonnasobralikke alternatiive: ,,...meie huvi on
muidugi see, et inimesed kasutaksid keskkonnasdcdistlikke kotte...* (R.KB) ning oma sdnu on
nad kinnitanud ka tegudega, mille tagajédrjel maksab plastkandekott selles jaeketis 19 senti —
pea poole rohkem kui teistes poodides samal ajal kui paberkott on nende kauplustes odavaim
kandekott. Prisma on oma suhtumiselt kahe eelneva vahel, Shukeste plastkandekottide
kasutamise vidhendamist endale eraldi eesmirgiks seatud ei ole, kuid proovitakse siiski
alternatiive kittesaadavamaks muuta: ,,...otsustasime, et teema ka maailmale natuke head ja
samamoodi vaatasime oma vddrtustele otsa, kui see teemaks tuli ja tostsime kilekoti hinda ja
langetasime koiki iilejddnusid...” (P.SS) Kuna otsused tehakse eelkdige ikkagi inimeste poolt,
siis sOltub nende inimeste maailmavaatest ning suhtumisest ka otsuste suund ja iseloom, seega
annab isiklike seisukohtade uurimine ka terve kaubandusketi suhtumisest teatud pildi, kuigi
erandlikuna on Prismas plastkandekotid kiill teiste pakenditega vorreldes ebasoodsasse
olukorda pandud kui niiteks Selveris, kuid turundusjuht ise kasutab siiski valdava enamuse
ajast just neid.

Plastkandekottide kasutamise pohjused on kdigi supermarketite esindajate arvates
eelkdige harjumuses kinni. See on kdige mugavam ja loomulikum valik oma ostude koju
kandmiseks ning nonda sisse harjunud kéitumist on lithikese ajaga viga keeruline muuta. Siin
on kindlasti mingida roll ka supermarketitel, kui sektoril, millest enim plastkandekotte turule
paisatakse. Kuigi kone all oleva Euroopa Liidu ettepanekuga soovitakse piirata vaid dhukeste
plastkandekottide kasutamist ning puuviljade ja muu sarnase pakendamiseks moeldud

ilichukesed (tavaliselt) ldbipaistvad kotid sellesse teemasse ei ulatu, kaeti intervjuus siiski ka
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nende kasutamine fookusega kassas teenindaja poolt kauba ilimber asetatavatele kottidele.
Nende kasutamise suurim eesmirk on korge kliendirahulolu ning vihem kaebusi. Samas on
nende jagamist piiiitud vorreldes varasemaga moistlikumale tasemele viia. Kiill aga joonistub
siin selgelt vilja iiks pohjustest, miks plastkandekotte — nii Ohukesi kui ka iilidhukesi
supermarketites palju kasutatakse ning selleks on kliendirahulolu tagamine, kaebuste
viltimine: ,,...moni on vdga pettunud, et talle ei pandud seda kilekotti voi et tal rikkus see
mingi teise ostu dra voi auto dra ja nii edasi. (R.KB), riski maandamine ning kulude
kokkuhoid. Selveris ndhakse toostuskaupade lisakotti pakendamist omapoolse lisavéartuse
pakkumisena kliendile: ,,...mul ei ole nagu kahju talle selle nelja asja kdtte votmiseks pigem
anda nagu vdike abikdsi, ja panna need sellesse kilekotti...* (S.RA) Prismas on tasuta
plastkandekottide jagamine reguleeritud jdllegi moistlikkuse printsiibi alusel kliendirahulolust
lahtudes: ,,...kui see asi ei mahu tavalisse kilekotti, siis mingi inimlik viis voiks olla, kuidas ta
sellega autoni voi iihistransporti toimetada.” (P.SS)

Kuna esmatasandi tootajad kassapidajate nidol on esimesed, kes voimaliku negatiivse
tagasiside osaliseks saavad on neil mugavam koik, mis potentsiaalselt lekkida voi ise mustaks
saada vOib, automaatselt plastkottidesse pakkida: ,,...tema on reeglina esimene, kes selle saab
poes, see on see pohjus, miks ta neid voib-olla nii agaralt paneb, kuigi me oleme seda oelnud,
et me ei pane — drge pange...” (R.KB) seega on tegelikult just esmatasandi todtajad need, kes
iilidhukeste, tasuta jagatavate plastkandekottide kasutust mérkimisviirselt mojutada
suudaksid ning koik vastanud ketid t6id ka vilja, et on pannud oma tootajatele siidamele, et
neid vihem kasutataks: ,,...oleme oma teenindajatel alati palunud kiisida kliendi kdest, et kas
ta soovib seda voi mitte.“ (P.SS), ,,Me oleme tegelikult oma teenindajatele sellekohaseid
ettekirjutusi teinud, et nad ei paneks.” (R.KB), ,,...varem oli nii, et hdsti paljud asjad pidigi
panema kilekotti, koik asjad enamvihem, mis kippusid voi mille puhul oli mingi voimalus, et
lekivad.” (S.AV)

Hinnatakse plastkandekoti praktilisust: ,,nded sealt libi ja kannatab vett ja ei lagune
laiali ja nii edasi.* (P.SS) ning moistetakse, miks kliendid just seda toodet kasutada soovivad.
Uldiselt peetakse plastkandekotti hetke seisuga siiski esimeseks valikuks oma ostude koju
kandmisel: ,,...pigem on kilekott lihtsalt see koige loomulikum valik, mida klient teeb ja see

on kogu aeg selline olnud...” (R.KB)
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Supermarketite seisukohast kodige suurem pohjus plastkandekottide jéatkuvaks
kasutamiseks on harjumuse joud ning teguriks, mis takistab omaalgatuslikke suuri muutusi
1dbi viia on hirm seeldbi oma kliente konkurentidele kaotada.

Voimalused vihendamiseks on Eestis teatud maédral kasutust leidnud pohiliselt
kandekottide hindadega mingides, nagu juba eelpool kirjeldatud. Samuti leitakse vdimalusi,
kuidas oleks vodimalik plastkandekottide kasutust vidhendada, kui sellele teemale pikemalt
keskendutakse, kuid selleks peab ettevote plastkandekottide vidhendamise endale
prioriteetseks seadma. Piilitud on kiill vihendada iilidhukeste, tavaliselt puuviljade ja muude
toiduainete pakendamiseks ning ka kassas kasutatavate plastkottide kasutamist, nii kulude
kokkuhoiu kui ka looduse sdistmise saavutamiseks, kuid siin joonistub taas vilja seos
negatiivse tagasiside kartuse ning harjumuse jou vahel, sedakorda oleks vajalik esmatasandi
teenindajate harjumusi muuta

Plastkandekottidele suunatud tagurpidi turunduse kampaaniatesse, mida Eesti
tingimustes on seni vaid iiks 14bi viidud viga ei usuta: ,,...ausalt oeldes, mina ei usu, et Eesti
inimene oleks hakanud kilekotti niiiid (pérast Killerkoti kampaaniat) vdhem ostma...* (S.AV)
Kiill aga on Rimi saanud omalt poolt tdestust, et supermarketid ise saavad oma klientide
kditumist kiill suunata: ,,...pdrast seda hinnamuudatust tousis paberkottide miiiik iile kahe
tuhande korra.” (R.KB), kuigi muutustega kohanemine votab aega ning kui teised jaeketid
senist praktikat jdtkavad, siis iiksi on suuri muutusi keeruline 1édbi viia: ,,Et me nagu iiksinda ei
saa seda dra teha, eksole, selles suhtes, et inimene ju reeglina kdib poes, siis ta ei motle, et
kas ta on niiiid Rimis, Selveris voi Prismas, ta ldheb poodi ja kui ta iihes kohas on harjunud
votma kilekoti, siis pigem ta votab igalt poolt kilekoti, et see on tidna meil uueks selliseks
probleemiks, aga no me tegeleme sellega — me ei anna alla! “ (R.KB) Seda, et iihe turuosalise
kditumine ka teistes soovi muutusteks esile kutsuda voib nditab ka fakt, et 2014. aasta
jaanuaris jirgis Rimi eeskuju ka Prisma, kes samuti oma kauplustes miitidavate kandekottide
hinda muutis, kuigi mitte nii drastiliselt ning hinna muutust ei pea ka nemad ainukeseks
teguriks, mis nende miiiiki mojutab: ,,Ainult kilekoti hinna muutus ei pruugi siis sealt, et eks
seal on veel muutujaid, mis vahepeal muutunud on. Kasvoi see, et kilekoti teema oli
aktuaalne.”” (P.SS) kuid nemad ei ole keskkonnaohtlike plastkandekottide kallimaks
muutmisest avalikkust kuigivord teavitanud vastupidiselt Rimile, kes teemast rddkimise oma
siidameasjaks votnud on: ,,...me pigem liigume sinnapoole, et me rddgime sellest veel...

(R.KB) ning kuigi nad konkreetseid miiliginumbreid ei avalda vOib eeldada, et sellest on

56



seega ka rohkem kasu, sest kdigi jaekettide esindajad on iihisel seisukohal, et plastkandekott
on hetkel kaupluses kdige harjumuspirasem valik, mille puhul tavaliselt isegi hinda ei
vaadata. Seetottu teavad Prisma algatusest vihemad inimesed ning kuigi Rimi ei avalda oma
konkreetseid muudatusi kandekottide miiiigis voib eeldada, et seal, kus teemast raédgitakse on
moju ka suurem, seda kinnitab ka Katrin Bats riddkides paber- ja riidekottide miitigist: ,,...kui
el rddgi sellest, siis no muidugi natuke langeb.* (R.KB)

Selver on piitidnud plastkandekottide kasutamist vidhendada sellega, et vaadati iile
kassades tasuta jagatavate kottide vajadus ning vdhendati seda: ,,...seda me oleme vihendanud
oluliselt, et varem oli nii, et hdsti paljud asjad pidigi panema kilekotti, koik asjad enamvihem,
mis kippusid voi mille puhul oli mingi voimalus, et lekivad. Ja minu meelest tehti uus reegel,
ma ei tea kui tapselt see on kirja pandud, aga niiiid pannakse kilekotti a) need asjad, mis on
kemikaalid, mingid Torusiil ja nii edasi, eriti kui see koos toidukaubaga koos ostetakse...*
(S.AV) samuti piitiavad kassades iilidhukeste plastkottide jagamist vihendada Rimi ja Prisma:
»Me oleme tegelikult oma teenindajatele sellekohaseid ettekirjutusi teinud, et nad ei paneks*
(R.KB)

Kui teemasse siigavuti sisse minna ning intervjueeritavad sellele motlema panna, siis
toodi vélja huvitavaid voimalusi, kuidas plastkandekottide kasutust vihendada saaks: ,,...me
oleme moelnud uutele loovatele lahendustele kuidas tuua mingi dgedaid kandekotte miiiiki,
mis on a la kas puudega inimeste poolt tehtud voi noh iihesonaga kus oleks see heategevuse
aspekt ka sees, mis ei maksaks liiga palju ja kui inimene seda ostes ei tunne, et ta saab lihtsalt
Selveri riidest kilekoti, voi no kandekoti, mitte ainult seda keskkonnasddstu aspekti vaid seal
oleks veel midagi taga...“ (S.AV) samuti olid ettevotted vidga huvitatud maailmas 1dbi
proovitud nippidest, kuidas kliendirahulolu plastkandekottide kasutamise vidhendamisega
korrelatsioonis tdsta saaks. Kiill ei olnud keegi vdga konkurentide vdi ka vilismaiste
ettevotete praktikatega tutvunud.

Rimi esindaja toob ka vilja, et sarnaselt kdigi muude toodete riiulitele paigutamisega
saab ka kandekottide miiiikides sellega muudatusi esile kutsuda ka ilma teisi muudatusi
tegemata, kuid parimaid voimalusi selleks alles otsitakse: ,,...paberkott peaks olema veel
kattesaadavamas kohas, veelgi paremini nagu varustatud kui ta tina on meil kauplustes...*
(R.KB) ning ka seeldbi on voimalik plastkandekottide ostmist vihendada ilma seejuures

klientide poolt negatiivset tagasisidet kogemata.
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Plastkott turundusviljundina on supermarketite esindajate arvates samavéirne
mistahes muust materjalist kandekotiga. Neil on kindlasti oma véljund olemas: ,, Et igal juhul
on sellel kil..no tasu eest miiiidaval kotil, kile- kangas- paber, no kandekott iihesonaga,
raudselt olemas see turunduslik vddrtus ja viljund.” (S.RA), ,,No maistagi tal on ju logo peal
ja ta on ju meie virvides..." (R.KB) Hinnatakse seda, et oma sonumid suunatakse pakenditel
linnapilti kas tasuta mingit kampaaniat reklaamima: ,,...kui Selveril on nditeks Laadapdievad
ja koik tulevad poest bussipeatusesse koos selle laadakotiga, siis selge see, et see on minu
Jjaoks nagu tasuta litkuv vilimeedia, mille pealt ei pea pealegi isegi reklaamimaksu maksma.*
(S.RA) voi ka oma keskkonnasddstliku sOnumi laiemale massile viimist: ,,...fa ndebki
keskkonnasddstlik see paberkott vilja ka ja kui sa nded inimest sellega minemas, siis minu
meelest ta nagu kannab seda sonumit nagu viga hdasti (R.KB) Sellega, et
(plast)kandekottidele, mida nii ehk naa miiiiakse on moéttekas ka oma logo peale triikkkida
noustuvad koik. Samas tuuakse ka vilja, kuidas kotid hiljem hoopis kaupluseketti tagurpidi
turundada voivad: ,,...et kui need samad kilekotid pdrast metsa all vedelevad pdrast
hoolimatute klientide tottu, siis onju see vdiga positiivne enam ei ole.* (P.SS)

Erikujundusega kottide valmistamist konkreetseteks kampaaniateks jaeketid iildiselt
moistlikuks ei pea — erandiks vaid Selver, kes leiab, et viiksemates kohtades on ka
erisOnumiga plastkandekotil reaalne turundusvéirtus sonumi kandjana olemas. Mitmel korral
tuli vastustest vilja Stockmanni hullude pédevade plastkandekoti turundusviirtus:
,»..Stockmanni hullud pdevad onju sa nded kollaseid kilekotid mooda linna ringi liiguvad, siis
sul tuleb meelde — ahah, vist kdib juba!* (P.SS), mis jaekettide esindajate silmis on juba
niivord dra tuntav, et tootab kahtlemata turundusvéljundina.

Samuti tuuakse vilja, et pakenditega, millel logod peal ning mis on selgelt &dra
tuntavad voib juhuslikult veel suuremat tasuta reklaami saada, kui lihtsalt kottide linnapildis
nihtaval olek: “Pilvede All oli ju keegi mingisugune tiiiip poes ja tostis siis suure Selveri
kilekoti lauale ja hakkas sealt siis iihekaupa koiki tooteid aeglaselt kiilmkappi panema...
(S.AV)

Kandekotte hinnatakse turundusmaterjalina korgelt, kuid need on eelkdige sobilikud
siiski ettevotte tildsonumi kandjaks ning konkreetseid sonumeid erinevate kampaaniate ning
muu sarnase kohta sinna kéesoleval hetkel lisada ei armastata juba sel pohjusel, et konkreetse
kampaania ajal miilidavate kandekottide mahtu ei ole vOimalik sajaprotsendiliselt ette

ennustada: ,,...voib ka juhtuda, et toodad ja ostad priigi endale jdlle kui iihe kampaania ajal
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kuupdevadega kotte nditeks ei joua dra kasutada.” (P.SS) Erandlikult on tegemist
turundusmaterjaliga, millele kliendid isegi peale maksavad.

Tarbijakiitumise muutmine on pikaajaline protsess, millest kdik osapooled
huvitatud olla voiksid. Koik jaekettide esindajad arvavad, et tdnapdeva iihiskonnas on
plastkandekott kdige loomulikum valik oma ostude koju kandmiseks: ,,E? tina ikkagi enamus
kliente ikkagi valivad kilekoti. Et see on puhtalt harjumuses kinni ja paljud ei vaata hinda ka.*
(R.KB) Just seetottu, et see on kiimneid aastaid ndnda olnud on hetkel ka keeruline muutuseid
labi viia — inimesed kardavad muudatusi: ,,...miks inimene nagu pahandab, ta ilmselt
pahandaks nagu iikskoik millise teise muudatuse peale ka.” (R.KB) Moned ketid piitiavad
tarbijakditumist oma maailmavaatega sobivas suunas muuta: ,,meie soov olekski ikkagi, et
inimesed valiks paberkoti* (R.KB) samal ajal kui teised ei pea tarbijakditumise muutmist
omalt poolt vajalikuks ning pigem piiiitakse viltida oma vastandumist praeguste tavadega:
»~Euro on ikka viga karm hind. Et siis sa hakkad juba nagu tarbija kditumist muutma.*
(S.RA)

Odavate plastkandekottide miilimine vOi tasuta jagamine ei ole jaekettide arvates
tegur, mis klientide ostukorvi suurust pikaajaliselt palju mojutaks: ,,Ei, ma ei usu, et see, et ma
saan tasuta kilekoti, et ma niiiid siis rohkem toitu ostan... sa ostad ju ikkagi seda, mida sul
vaja...* (R.KB) kiill aga usutakse, et see liihiajaliselt mdjutada voib, sest kliendi harjumuse
joud on suur: ,,...kui turg on harjunud nagu sellega, et ta saab viimased kakskiimmend aastat
tasuta kilekotte ja selle iihel hetkel kinni keerad, siis neil on neil nagu arusaamatu, et miks
nad niiiid maksma peavad ja kuhu nad oma koik need kaubad panevad ja voib-olla ostavadki
natuke vihem.* (P.SS)

Siinkohal on muutuste 1dbi viimisel taas vOtmetdhendusega selgitustod ning piitie
kliente harida, et nad ka ise oma kditumise muutmise positiivsest keskkonnamdjust aru saaks.
Nagu ka eelnevalt vélja toodud, siis plastkandekottide kasutamine on suurele osale klientidest
harjumuspdrane kéditumine, ning muudatuste tegemist ei peeta vajalikuks, sest senist
kditumismustrit jitkata on oluliselt mugavam.

Kasumlikkus turunduse kaudu. To66 teises peatiikis tehtud eeldused selle kohta, et
Eesti supermarketid plastkandekotte kasumiga miiiivad leidis kinnitust: ,,Kilekoti hind kujuneb
tapselt samamoodi nagu ka iga teise kauba hind — on sisseostuhind, on teatud vdike kate, mis
meile jdadab, on riigimaksud...” (P.SS), ,,Me ei miiii kilekotti omahinnaga, seal on ikkagi

marginaal lisaks.” (S.AV) ning kuigi plastkandekottidelt kasumi teenimine ei ole ainus
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pohjus, miks neid miitia soovitakse on need siiski turundusvahenditeks, millele kliendid peale
maksavad. Jatkusuutliku ettevotluse itheks teesiks on, et sddstes keskkonda on voimalik ka
kasumit hoopis suurendada — seda siis muu hulgas tagurpidi turunduse votteid kasutades.

Eesti  supermarketite kettidest on tagurpidi turunduse votteid kasutades
plastkandekottide miitimist ja kasutamist vdhendada proovinud Rimi. ,,...Rimis on paberkott
soodsaim ostukott, et seda me oleme niiiid juba rohkem kui aasta viljelenud ja tdnu sellele on
ka paberkottide miiiik tousnud rohkem kui paartuhat korda...” (R.KB) ning just nemad on
sellega seoses ka kdige rohkem tidhelepanu saanud — ilmselt on selle taga ka nende soov ise
sel teemal vOimalikult palju sona votta ning oma klientide kéitumist enda védrtustega sobivas
suunas muuta. Oluliselt vihem on tdhelepanu podratud Prisma plastkandekottide hinnatousule
2014. aasta jaanuaris: ,,No koige selgem ndide ongi meie hinnakujundus. See, mida me niiiid
siin jaanuarikuus tegime. Kilekott on 50% kallim kui biolagunev kott nditeks.* (P.SS) Selle
kohta ei osanud konkurendid midagi kommenteerida, samal ajal kui Rimi piiiidu
plastkandekotte hinna tdstmisega tagurpidi turundada hindasid Selveri esindajad piitideks neilt
rohkem kasumit teenida: ,,No tegelikult ma iitleks, et Rimi natukene sai hoopis feimi sellega,
onju. Ta sai sellega feimi ja mina ikkagi usun, et nad tina teenivad kilekottide pealt rohkem,
kui nad seda varem tegid.* (S.AV) Rimi piiiiet plastkandekottide kasutamist sel viisil
vihendada hinnati siin turundustrikina, mis iihtlasi ka suurema kasumi tagab, kuid on tunda,
et hinnangus on ka kadeduse element ja kuigi Rimi ei avaldanud plastkandekottide tdpseid
miiiiginumbreid, selgus, et plastkandekottide miiiik on 2014. aasta seisuga veel suurem kui
paberkottide miiiik: ,,...paberkott ei ole ikka veel kilekotti viilja vahetanud...” (R.KB) seega on
tdiesti voimalik, et hinda tdstes ning samal ajal paberkoti hinda langetades teenitaksegi
suuremat kasumit, kuid 10plikuks eesmirgiks on siiski tarbija kditumise muutmine: ,,Ega siis
kui meil oleks huvi neid kallemaid kilekotte miiiia, siis miks me siin rddgiks ja investeeriks
veel raha selleks et inimestele ikka koputada olale ja delda, et drge ostke.” (R.KB) Kinnitust
leiab ka Rimi kommunikatsioonispetsialisti seisukoht, et teemast tuleb ka riikida, et sel efekt
oleks, sest niditeks Selveri esindajad ei teadnud Prisma analoogsest hinnamuudatusest midagi,
kuid Rimi oma toodi korduvalt jutu sees vilja.

Ettevotetel, kes teemat oluliseks peavad ning sellega juba tegelenud on, on juba
olemas ka posititvne kogemus, kuidas keskkonnasidstlike tegevustega ka kasumlikkust
parandada ning mainet tosta: ,,...kilekoti hinna tous ja paberkoti langetamine pigem nagu

aitas sellele positiivsele kuvandile kui vastutustundlik ettevotlus pigem nagu kaasa, et
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inimesed kirjutasid Facebooki, et motle kui lahe, Rimi tegi sellise otsuse...” (R.KB) ning
sellega seoses on neil olemas ka tulevikuplaanid ning kindel eesmirk plastkandekottide
kasutamist veelgi vihendada: ,,Tegelikult meil on juba jdrgmised sammud plaanis ka, ... mis
puudutavad ka neid viikseid puu- ja koogivilja kotte... on meie eesmdrk, et jouda
sinnamaale... et inimesed valiksid aina rohkem ja rohkem just paberkotte.“ (R.KB)
Mirkimisvidrne on, et kuigi oma keskkonnasiéstlikkust peetakse konkurentsieeliseks
soovitakse siiski, et 10pptulemusena langeks kile tarbimine iildises plaanis ning hakkaks iiha
rohkem prevaleerima keskkonnasiistlik motteviis ettevotluses iildiselt, mitte vaid konkreetses
ettevottes: ,,...niivord-kuivord iihiskond tiiiirib sinna heaoluiihiskonna poole, et mida enam
muutuvad vihem tdhtsaks sellised, noh, elulised probleemid, et toit on laual ja katus pea
kohal, seda rohkem sa hakkad muretsema oma jalajdilje ja selle keskkonna pdrast. Et mida
rohkem me sinna poole liigume, seda rohkem on ka meie konkurendid sunnitud sellega
tegelema* (R.KB) ning nihakse kasumlikkust laiemas plaanis kui vaid konkreetse toote

miiiigilt teenitav marginaal.

3.2.3. Reaktsioonid ja muutused

Siivaintervjuudes uuriti ka suhtumist juba tehtud muudatustesse ning voimalikku
suhtumist voOimalikesse tulevikus tehtavatesse muudatustesse nii ettevotte kui ka kliendi
tasandil. Teema taustaks on keskkonna sddstmine ning just see on ka vOtmetegur, miks
plastkandekottide kasutamist piirata piiiitakse.

Hinnamuutuseid peetakse iihisel seisukohal kdige olulisemaks mojuteguriks klientide
ostukditumise muutmisel. Kuigi kdige suurem plastkandekottide ostule suunav tegur on
harjumus, saaks siiski hinnaga méngides kdige kiiremini miiiiginumbreid muuta: ,,Ma arvan,
et koige lihtsam viis kditumist muuta oleks see, kui seesama riidest kott oleks sama kallis voi
odavam kui kilekott.“ (S.AV) Kkuid siinkohal kardetakse iiksinda suuri muutusi lédbi viies taas
klientidest ilma jddda ning selliste algatustega kaasneb vajadus oma otsused avalikult lahti
seletada ning pohjendada. Seni muudatuste 1dbi viijad on kogenud klientidelt nii positiivset
kui ka negatiivset tagasisidet kuid pikas perspektiivis arvatakse, et moju ostukorvi suurusele
on minimaalne ning ostukorvi suurust mojutavad pigem teised tegurid kui tasuta vdi odava

plastkandekoti kittesaadavus.
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Reaktsioonid muutustele. Esimene reaktsioon kiisimusele, mida kliendid teeksid, kui
plastkandekottide kittesaadavus keerulisemaks muudetaks oli erinevates jaekettides
suhteliselt sarnane: ,,Ma arvan, nad oleks rahulolematud* (R.KB), ,Kindlasti ostaksid
vihem.” (S.AV), ,,..pdris kindlasti nad roomsad ei oleks selle iile.” (P.SS) kuid edasi
arutledes jouti iisna erinevate seisukohtadeni: ,,Véimalik, et me kaotaksime iildse pdris palju
kliente, sest et kliendi jaoks on ju poes koige olulisem see, et ta saab mugavalt, kiirelt, koik
katte, onju.”“ (S.AV) samas kui Rimi arvates ei juhtu pikas perspektiivis tegelikult midagi:
»--.08tu valikut mojutavad nagu teised asjad rohkem. Sortiment ja tdpselt see, mis sulle on
nagu ldhemal ja no teenindus. Et kilekott on no, selle juures nagu viga korvaline.” (R.KB).
Selle seisukohaga ndustub ka Prisma: ,kui ainult meie iiksi seda teeks, siis kindlasti meie
kliendid ldheks kuhugi mujale, kust nad saaksid kilekotid mugavamalt. Aga kui selleks, kui
koik niimoodi kdituksid, siis toendoliselt iihel pdeval harjuksid nad dra, aga noh, see votab
aega muidugi.” (P.SS) Seega esialgu voiks plastkandekottide hinnamuudatused kiill ostukoha
valikut mojutada kuid pikas perspektiivis arvatakse, et kliendid on vdimelised Oppima ning
oma harjumusi timber kujundama ning 16ppkokkuvottes see endaga suuri muudatusi kaasa ei
tooks. Siin on tegemist jdllegi harjumuspiraselt mugava kéditumisega ning hinnamuutused
nagu ka mistahes muud muudatused vdivad esialgu hirmutavad tunduda, sest sunnivad
mugavustsoonist vilja astuma, kuid ettevotte poolt piisaval toetusel harjumuste muutmiseks
voivad tulemused pikas perspektiivis viga positiivseteks osutuda.

Seostamine iihiskonnaga. Selgus ka, et plastkandekottide miiiik sdltub suuresti ka
tildisest majandusolukorrast: ,,Kui miiiik iildiselt langeb, siis loomulikult langeb ka kilekottide
miiiik.” (R.KB) ning loomulikult ka jaeketi kaupluste arvust: ,,Kui me poode juurde teeme, siis
muutuvad numbrid ka, eks* (S.RA) kuid sellist statistikat, et kuidas plastkandekottide ostmine
aastate 1dikes muutunud on, ei ole tehtud. Samuti arvab Rimi esindaja, et ,,...ihiskond tiitirib
sinna heaoluiihiskonna poole, et mida enam muutuvad vihem tihtsaks sellised, noh, elulised
probleemid, et toit on laual ja katus pea kohal, seda rohkem sa hakkad muretsema oma
jalajdilje ja selle keskkonna pdrast.*“ (R.KB) ning ndnda on plastkandekottide tarbimise seosed
ithiskonnaga nii otsesed kui ka kaudsed — iihelt poolt mdjutab nende tarbimist iildine
motteviisi muutus, teisalt viga konkreetne majanduslik olukord kéesoleval hetkel.

Reaktsioonid piirangutele. Suhtumine vdimalikesse piirangutesse on hetkel iisna
nork, ning vdga palju pole moeldud sellele, et mis juhtub siis kui tdepoolest enam

plastkandekotte néiteks iildse miiiia ei tohiks voi neid maksustama hakataks: ,,Ei ole motet

62



muretseda nende asjade pdrast ette, see on nagu minu ndgemus. Kui tuleb selline signaal, et
niiiid mingil viisil tuleb hakata maksustama, siis kindlasti tuleb kaasa ka see viis, kuidas neid
maksustama hakatakse. Kas see maksustamine peab toimuma nagu sellel hetkel kui klient
selle ostab voi toimub see maksustamine sellel hetkel kui meie need endale ostame — siin on
nagu viga suured vahed ja ei ole motet lihtsalt siin ette nuputada selleks igaks juhuks.
(P.SS), tdendoliselt on selle pohjuseks see, et ei usuta kuigi karmide piirangute
rakendamisesse. Kiill aga on koik ndus, et majanduslikud piirangud voiksid olla
plastkandekottide kasutamise vihendamise efektiivseks meetmeks: ,,Maksaksime ausalt seda
maksu ja tostaksime selle vorra hinda* (S.AV)

Rimil ning Prismal on voOimaliku maksustamise korral tdendoliselt kodige vihem
probleeme, sest nende kliendid on juba teatud mééral harjunud sellega, et plastkandekott ei
ole sama odav, kui varem. Samas annab Rimi praktika ka tdestust sellest, et viiksed
hinnatousud drastilisi muudatusi kaasa ei too: ,,Et ehk siis nagu tina me ndeme selle Rimi
ndite pealt, kus kilekott on 19 ja paberkott on 10 senti, siis see nagu iiliolulist muudatust ei
ole toonud. Aga kui see kilekott maksaks euro ja see paberkott iiks sent, no kiillap ta siis
maojutab.“ (R.KB)

Kiill aga ollakse iiksmeelel, et kui traditsiooniliste plastkandekottide kasutamine &dra
keelataks, siis motiveeriks see lisaalternatiivide otsimisele: ,,Tdidaksime seadust. Siis me.....ei
miiii enam kilekotte. llmselgelt me siis tootaksime rohkem ka alternatiivide nimel, et meil
oleks voib-olla suurem valik kui see iiks paberkott ja iiks riidest kott. Ja peaks jillegi leidma
midagi, mis oleks odav ja siis hinnatundlikule kliendile vastuvoetavam aga mis ei ole
kilekott.* (S.AV), ,,...sellisel juhul tuleks jackaupmehel lihtsalt otsida rohkem alternatiive veel
nii paberile kui ka sellele riidest kotile.Véib-olla veel erinevates suurustes mingisugustest
sellistest taaskasutatud materjalidest, aga no ei ma arvan, et me koik oleme harjunud
erinevate asjadega, et kiill see klient harjub sellega ka lopuks dra, eks. Et tegelikult ei juhtugi
midagi.” (R.KB)

Kokkuvétlikult on koik vastanud ettevotted, kelle kides on kokku pea pool turust
seisukohal, et kui valdkonna ettevotted teeksid iihise otsuse plastkandekottide kasutamist
piirama hakata, siis harjuksid tarbijad sellega dra ning kuigi see voiks esialgu pahameelt
tekitada ei mdjutaks see majandustulemusi pikaajaliselt. Uksinda ei soovi aga keegi
radikaalseid muudatusi ette votta, sest eelpool vilja toodud tiheda konkurentsi tottu

kardetakse sellise kditumisega oma kliente kaotada.
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3.3. Tulemuste arutelu ja jireldused

Eesti supermarketite suhtumisest plastkandekottide kasutamisesse kodikehdlmavaid
jareldusi teha on keeruline, sest erinevate turuosaliste vaatenurgad teemale on iiksteisest
erinevad ning siivaintervjuudes osalemiseks aega ja tahtmist leidsid vaid kolm viiest
suuremast Eesti jaeketist. Siiski on uurimuses osalejad iihisel seisukohal, et kdige mdjuvam
plastkandekottide kasutamise pohjus peitub traditsioonis, mille kohaselt on see kujunenud
kodige loomulikumaks valikuks oma ostude koju kandmisel. Sarnaselt esimeses peatiikis
kirjeldatud tagurpidi turunduse kampaaniaid analiiiisivatele artiklitele leiti ka siin, et
plastkandekottide kasutamist on teoreetiliselt vdimalik vdhendada kiill, kuid tdenéoliselt
voivad sellised algatused vidhemalt esialgu klientides pahameelt esile kutsuda. Seetdttu ei
soovita omaalgatuslikult vidga drastilisi meetmeid kasutusele votta, sest konkurents Eesti
supermarketite ning muude esmatarbekaupu pakkuvate kaupluste sektoris on korge ning
omaalgatuslikult klientide elu ebamugavamaks tegemine plastkandekottide kasutamise
keerulisemaks muutmisel voi miiiigilt kaotamisel vdib endaga kaasa tuua ka turuosa ning
kasumi kaotamise, millega ei soovita riskida.

Teises peatiikis on toodud niiteid selle kohta, kuidas jaekaubandusettevotted iile
maailma on piitidnud vdidelda plastkandekottide liigse tarbimisega proovides samaaegselt
kliendirahulolu tdsta. Loomulikult on valdav enamus kauplustest iile maailma endiselt
seniseid traditsioone jargivad, kasutavad plastkandekotte edasi ning ei pdodra nendega seotud
probleemidele mingit tdhelepanu. Sarnane on olukord ka Eestis, kus moned ettevotted on oma
okoloogilise jalajdlje voimalikult vdiksena hoidmise endale siidameasjaks votnud ja ei oota
seda, et keskkonna eest hoolitsemine seadusega kohustuseks midratud oleks — just nemad
rakendavad ka aktiivselt tagurpidi turunduse votteid mingides hinnaga, piiiides
loodussobralikumatele alternatiividele leida paremat positsiooni miiiigikohas ning
investeerides oma aega tegemaks selgitust6od nii oma klientide kui ka laiema avalikkuse seas.
Teised on pigem jdrgija rollis, rakendades tagurpidi turunduse votetest vaid hinnaga
méngimist, teistele aspektidele tihelepanu pddramata ning ka hinnamuutused paistavad olevat
ajendatud iildsuse korgendatud tdhelepanust seoses ajakirjanduses hulgaliselt ilmunud
artiklitega Euroopa Liidu vdoimalikust plaanist plastkandekottide kasutamist markimisvaarselt
vihendada. Teisi tagurpidi turunduse votteid kasutusele voetud pole ning seetdttu ei ole ka

suur osa avalikkusest sellest muudatusest teadlik ning seega nullib informeerimata jitmine
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teatud miiral ka hindade muutusega kaasneda vdinud positiivse efekti, kuna plastkandekott
on toode, mis kassa juures vajadusel automaatselt ning sageli hinda vaatamata teiste ostude
juurde asetatakse. Kolmandad pooravad rohkem tdhelepanu muudele jatkusuutlikkuse
aspektidele ning arvavad, et keskkonnateemaliste algatustega vOib oodata kuni vastav
seadusandlus rakendub, samaaegselt hinnatakse konkurendi tagurpidi turunduse votteid
kavalaks turundustrikiks ning voimaluseks kasumit suurendada. Nagu magistritdo teooria osas
vilja toodud, ongi vdimalik jatkusuutliku ettevotluse korral rohelisemaid alternatiive
kasutades ning keskkonnale kahjulikke elemente tagurpidi turundades ka kasumit suurendada.

Esimeses peatiikis vilja toodud fenomen, mille jirgi iihe toOstusharu ettevotte
jatkusuutlikud tegevused ka tarbijate ndudlust nende jirgi tdstavad ning selle tagajirjel teised
ettevotted ka oma kéitumist muudavad toimib Eestis ka plastkandekottide hinnatdusu néitel —
esimene oli Rimi 2013. aastal, sellele jargnes Prisma 2014. aastal ning kuigi oma
hinnamuutuste pohjenduseks ei toodud Rimi eeskuju voib see siiski olla iiheks mojutavatest
teguritest. Kiillap on ka siin tekkimas teooria osas kirjeldatud spiraal, milles iiks
jatkusuutlikku arengut praktiseeriv ettevote kaudselt ka teisi samas valdkonnas tegutsevaid
oma eeskujuga jiatkusuutlikkusele, konkreetse niite puhul siis plastkandekottide kasutamise
vihendamisele suunab. Seda arengut arvesse vottes ei ole vdimatu, et tulevikus
plastkandekottide kasutamine eestlaste hulgas ka ilma seadusandlikke piiranguid rakendamata
viheneb, kuid tOuge riigi poolt maksustamise vOi keelu niol aitaks protsessi kindlasti
mirkimisvéarselt kiirendada riskimata iihelgi jaeketil oma klientidest ilma jdidda.

Teises peatiikis toodi vilja iiks vOimalikest pdohjustest, miks iihiskond
plastkandekottide kasutamist probleemina ei néde ning selleks oli turu vilets toimimine tédnu
plastkottide subsideerimisele supermarketite poolt. Eestis ei saa seda pohjuseks lugeda, sest
koigis vastanud kaubanduskettides miiiiakse plastkandekotte siiski kasumiga ning tasuta
valdavalt ei jagata, samuti on mitmel juhul asutud hoopis keskkonnasobralikke alternatiive
toetama, kiill aga voib sellest faktist teisalt vilja lugeda ka seda, et plastkandekotte tulu
allikatena ei soovita oma miiiidavate toodete hulgast vilja arvata. Erandiks on siinkohal
toiduohutuse tagamiseks ning puu- ja koogiviljade pakendamiseks kasutatavad ldbipaistvad
ilichukesed plastikkotid, mis on tdepoolest igas kaupluses tasuta kittesaadavad ning seega on
need sisuliselt supermarketi poolseks kingituseks kliendile. Nende kasutamist proovivad
vihendada koik vastanud ettevotted, kuid tihti saab siin takistavaks teguriks esmatasandi

teenindaja, kellel on lihtsam kd&ik potentsiaalselt lekkida vdivad tooted automaatselt eraldi
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kottidesse pakendada, kui kliendi kdest kiisida, kas selliseks tegevuseks ka vajadus olemas on.
Algseks pOhjuseks toodete eraldi kottidesse pakkimisel on kliendirahulolu ning voimalike
kaebuste viltimine seoses miidrida voivate toodetega ja tanu nende iiliodavale hinnale ei ole
jaekaupmeestel kahju oma klientide elu selle vorra kergemaks teha. Nonda on paljude toodete
eraldi pakendamine kassapidajatele harjumuslikuks muutunud ning iimber Opetamine on
keeruline, nii saavadki tihti eraldi pakitud ka sellise kliendi tooted, kes plastkottide kasutamist
viltida piitiab ning tooted, mil selleks reaalset vajadust ei ole.

Teises peatiikis on toodud hulgaliselt nditeid selle kohta, kuidas supermarketid iile
maailma on piitidnud plastkandekottide kasutamist omapoolse algatusena vihendada
kasutades selleks erinevaid meetodeid. Uuringu valimis olnud Eesti supermarketitest ei ole
teemale loominguliselt lIdhenenud keegi, seni on suurimaks aktsiooniks olnud siiski muutused
hindades, kuid teema iile pikemalt arutledes jouti mitmete vodimalusteni, kuidas oleks
voimalik kliendirahulolu suurendada samas plastkandekottide kasutamist vidhendades,
pakkudes vilja erinevaid alternatiive traditsioonilisele plastkandekotile. Samuti olid koik
intervjueeritavad védga huvitatud kidesoleva magistritod lugemisest lootuses leida siit ponevaid
nditeid maailmapraktikatest, mida ehk ka Eestis oleks voimalik rakendada. See niitab selgelt
seda, et hoolimata teema aktuaalsusest ei ole sellesse siivenemist veel viga tihtsaks peetud
ning maailmas 1dbi viidud katsetega plastkandekotte tagurpidi turundada ei ole tutvutud, sest
selleks ei ole reaalset vajadust veel tina olemas — ollakse kindlad, et vastavate seaduste vastu
votmiseni ldheb veel aega, mis tdepoolest ongi nii, ja pdrast nende vastu vOtmist antakse
jaekaupmeestele maistlikult pikk iileminekuaeg, mil uued strateegiad vilja tootada.

Plastkandekotti ning loomulikult ka teisi kandekotte hinnatakse kiill turundussonumi
kandjana, kuid seda peetakse siiski pigem ettevotte iildsonumi kandmise vOimaluseks ning
konkreetsete kampaaniate jaoks erisonumitega kandekottide triikkimist ei peeta mdistlikuks,
kuid koik tunnistavad, et kui kotid niikuinii miiiigil on, siis on igati mdttekas neile ka oma
logo peale kanda. Vilismaiste supermarketite hirm, et tasuta plastkandekottide jagamise
Iopetamisel vOi nende hinna tdstmisel vOiks negatiivne mdju olla ka iildise ostukorvi
suurusele ei oska vastajad hinnata ning pigem arvatakse, et ostmist mojutavad ikkagi teised
tegurid ning plastkandekoti puudumine voi korge hind, eriti kui sellele ka alternatiivid
saadaval on, ostuotsust médrkimisvéirselt ei mojuta.

Keerukad seosed plastkandekottide kasutamisega seotud otsuste vastu votmisel

supermarketites on vilja toodud joonisel 5.
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Joonis 5. Plastkandekottide kasutamise korraldamist mojutavad tegurid
Allikas: Autori koostatud

Vastuseks uurimiskiisimusele voib kokkuvdttes vilja tuua, et Eesti supermarketites on
tdna plastkandekott iilekaalukalt kdige miiidavam pakend kaupade koju viimiseks. Selle
pOhjusteks on harjumuslikud traditsioonid nii klientide kui kaupmeeste poolt, selle odav hind
vorreldes alternatiividega, vihene teadlikkus plastkandekottide kasutamise negatiivsest
keskkonnamdgjust, tihe konkurents jackaubandusturul, mis takistab voimaliku turuosa kaotuse
tottu muutuse soovijatel liigsuuri samme astuda, ning puuduv seadusandlik kohustus nende

kasutamise vihendamiseks midagi ette votta.
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3.4. Autori ettepanekud edasiseks tegevuseks

Magistritdos analiiiisitud teadusartiklite, uuringute, maailmapraktika néidete, seaduste
ning ldbi viidud intervjuude analiiiisi tulemused vdimaldavad teha ettepanekuid erinevatele
osapooltele ning vodimalikud alternatiivid teemaga edasi tegelemiseks on toodud é&ra
jargnevalt.

Jaekaubandus nagu mistahes teine &ri, ldhtub oma tegevuses suures osas kasumi
teenimisest ning kasumit toovad 10ppkokkuvdttes kliendid, kelle seisukohtadel ning
tegevustel on seega jaeckaupmehe iile suur mgjuvoim — tarbijad voiksid nduda iiha rohkem
keskkonnale vidhemkasulikke alternatiive, teha juba oma praegused valikud kaupmehe poolt
pakutavate loodussobralike alternatiivide kasuks ning koiki kandekotte korduvalt kasutada.
Tarbijatel on suur mojuvoim, kuid iiksikindiviidina on sageli tunne, et iihe inimese valikud
suurkorporatsioonide tegevust mojutada ei suuda, samuti ei tunnista enamus tarbijatest
plastkandekottide liigset tarbimist probleemina ning seega ei nduta ka alternatiive. Seetdttu
voOiks ja peaks oma panuse andma erinevad kodanikuiihendused, nagu JCI Koda seda ka seni
teinud on ning oma tegevustes tuleks olla jédrjepidev, et aina suurem hulk tarbijaid
plastkandekottide kasutamisest voimalikult suurel médral loobuksid.

Supermarketid voiksid senisest enam kasutada “kastis viljas” votteid tagurpidi
turunduse  vdimaluste  rakendamisel  plastkandekottide  kasutuse  vidhendamiseks.
Hinnamuutused on kiill heaks esimeseks sammuks, kuid nagu Rimi ja Prisma niidetele
tuginedes ndeb, siis suurem efekt saavutatakse teemale pidevalt tdhelepanu juhtides.
Teaduslikult on tdestatud, et just kaupluses toimuv teavitustoo plastkandekottide piiramise
teemal on kodige tohusam ning jaeketid tagaksid sellise teavitustooga toendoliselt kiiremad
tulemused kui vabatahtlike kodanikuiihenduste teavitustoo. Oleks vidga posititvne niha
keskkonnateadlike klientide eelisseisu panemises nditeks roheliste jdrjekordade voi
lisaboonuspunktide ndol — wusutavasti kaasneks selliste uuenduslike tegevustega ka
korgendatud tdhelepanu ajakirjanikelt, millega abil oma kuvandit hoolivast ettevottest
tugevdada saaks. Teine ettepanek jaekettidele oleks vabatahtliku koost66 alustamine
konkurentide vahel iihise eesmirgiga plastkandekottide kasutamine miinimumini viia. Selle
tagajarjel iihtse poliitika vélja tootamine kandekottide kasutamisel tagaks selle, et voimalikud

muudatused turuosades ei tuleneks iihe voi teise jacketi otsusest plastkandekottide kasutamist
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ebamugavamaks muuta ning selle tagajirjel klientide kaotusest. Uheskoos probleemiga
tegelemine oleks kindlasti tdhusam ning kiiremate tagajirgedega.

Kolmandaks voiks riik votta voimalikult kiiresti omapoolse seisukoha ning koostada
vastavad seadused — olgu need siis plastkandekottidele maksu kehtestamise voi nende sootuks
dra keelamise nédol — jaekettidelt on magistritdod raames saadud selge seisukoht, et seaduste
rakendamisel neid ka jédrgitaks ning see aitaks plastkandekottide kasutamise kiirele
vihendamisele kindlasti kaasa, kiill aga ei tohiks piirangud olla liiga leebed, sest need ei tooks
endaga soovitud muudatust kaasa. Lisaks peaks seadusemuudatustega kindlasti kaasas kdima
ka avalikkust teavitav kampaania, mis probleemi sisust parema iilevaate saada aitaks.

Kiesolevas magistritoos 1dbi viidud siivaintervjuudest saadud tulemused on heaks
lahtepunktiks edasisele uurimisele. Esimeses jéarjekorras tuleks 1édbi viia lisanduvad intervjuud
turuosalistega, keda selle to6 raames valimisse saada ei Oonnestunud, samuti voiks uuringut
laiendada ka iilejddnud jackaubandusele. Jirgnevalt peaks ldbi viima protsesside analiiiisid
ettevotetes saamaks parema ettekujutuse sellest, kuidas keskkonnaalaste otsuste tegemise
protsessid toimivad, kui suurt rohku sellisele tegevusele pannakse ning kes on votmetootajad
organisatsioonides. Sealt edasi saaks juba anda praktilisi soovitusi, kuidas ettevotetes
keskkonnale sddstlikumaid otsuseid soosida. Kuna ettevotete poolelt pole plastkandekottidega
seonduvat autorile teadaolevalt varem uuritud, siis voiks sarnaseid vurimusi ldbi viia ka teistes
ritkides — eelisjdrjekorras oleks ponev vordlus riikidega, kus Ghukeste plastkandekottide

kasutus Euroopa Liidu andmete kohaselt viga madal ehk siis nditeks Soome vodi Taani.
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KOKKUVOTE

Tarbimisiihiskonnaga seotud probleemid keskkonna kahjustamise ning priigistumise
niol on viinud selleni, et jitmaks jdreltulevatele polvedele paremat elukeskkonda, nagu meile
elamiseks voimaldatud on, peab inimkond tervikuna oma kiditumist muutma. Uha rohkemad
inimesed avastavad, et Onn ei seisnegi voOimalikult paljude esemete omamises ning
protesteerivad materjalismi vastu tagurpidi tarbimisega.

Sellega seoses ja vahel sellist litkumist ka tagant tdugates on ka turundajatel vilja
kujunemas uued iilesanded ning iiheks neist on tagurpidi turundamine, mille kdigus piiiitakse
ndudlust teatud toodete voi teenuste jdrele, kas piisivalt voi ajutiselt, kindlale kliendigrupile
voi lldiselt koigile tarbijatele vihendada samaaegselt kliendirahulolu igakiilgselt tagades.
Tagurpidi turunduse votteid on kasutatud nii turismiturunduses hooajalisusega seotud
probleemide leevendamiseks, ajutiste tootmisraskuste puhul ja ka oma ettevotte poolt tehtud
vigade heastamiseks, kuid kdesolevas magistritoos on vaatluse all eelkdige jatkusuutliku
turundusega seotud katsed plastkandekottide kasutamist tagurpidi turundada.

Plastkandekottide kasutamist on piiiitud piirata iile maailma nii riiklikul vo1
omavalitsuse tasandil kui ka omaalgatusena jackaubandusettevatete poolt. Ajendiks kédesoleva
magistritod kirjutamisele on Euroopa Liidu ettepanek plastkandekottide kasutamist riiklikul
tasandil piirama hakata, mis pohineb mdjuhinnangule, mille kohaselt kasutavad eestlased
oluliselt rohkem plastkandekotte inimese kohta, kui seda Euroopas iildiselt tehakse.

Magistritoo  eesmirgiks oli  selgitada vélja Eesti jaemiilijate seisukohad
plastkandekottide kasutamise, jagamise ja miilimise suhtes, pOhjused praeguse praktika
teostamiseks ning voimalikud alternatiivid riigipoolsete piirangute rakendamisel.

Supermarketitel on keskne roll plastkandekottide turule suunamisel ning seega oleks
just neil koige lihtsam ka oma klientide kditumist muuta ning sellest 1dhtuvalt on antud t66
keskseks uurimiskiisimuseks “Millised on Eesti jaemiiiijate plastkandekottide kasutamise
tagamaad”, millele otsitakse vastust ldbi viidud siivaintervjuudest Eesti supermarketite
turundusjuhtidega. Poolstruktureeritud siivaintervjuude plaan tootati vilja tuginedes tagurpidi
turunduse raamistikule ning iile maailma asuvate supermarketite senistele algatustele.
Esialgsest plaanist viia 1dbi siivaintervjuud koigi suuremate turuosaliste turundusjuhtidega
kujunes vélja valim kolme supermarketi esindajatest, mis moodustavad pea poole

turuosalistest. Ulejidanud ettevotted ei leidnud uuringus osalemiseks paraku aega, kuid
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kasutusel oleva kvalitatiivse uurimismeetodi tottu ei sea piiratud valim uuringu valiidsust

kahtluse alla. Analiilisimeetodina on kasutusel kvalitatiivne sisuanaliiiis, mille 14bi viimiseks

anti teostatud siivaintervjuudele kirjalik kuju transkribeerimise niol, seejarel tekstid kodeeriti,

moodustati kategooriad ning valiti vilja iseloomustavad tsitaadid.

To0 eesmirk tdideti 1dhtuvalt uurimisiilesannetest ning t66 votmetulemused on toodud

dra jargnevalt:

Suhtumine plastkandekottide kasutamisesse on ettevotetes erinev  ning
koikehdlmavaid iildistusi seega teha ei saa.

Plastkandekott on kliendile kaupluses kdige loomulikum valik — kuna konkurents
turul on korge, siis klientide kaotuse hirmus ei soovita drastilisi muudatusi iiksi
14bi viia.

Plastkandekoti populaarsus peitub selle kasutusmugavuses ning odavas hinnas.
Suund on keskkonnasdbralikuma pakendamise suunas, turuliidreid sellel alal
vaadatakse austusega.

Plastkandekott on samaviirse turundusvéirtusega kui teised kandekotid.
Ettevotted on enamasti huvitatud keskkonnasObralikumate alternatiivide
pakkumisest.

Riiklik  regulatsioon  kiirendaks plastkandekottide kasutuse  vidhenemist
mirkimisvairselt.

Tuginedes  magistritoos  analiitisitud  teadusartiklitele,  uuringutele,

maailmapraktika néidetele ning 1dbi viidud siivaintervjuude analiilisitulemustele

antakse turuosalistele jirgnevad soovitused:

Tarbijatel on kdes suur mdjuvdim — oma otsustes ldhtuvad supermarketid just
nende heaolust. Kuna iiksikindiviidi héil voib liiga vaikseks jddda voiks ja peaks
oma panuse plastkandekottide vastasesse voitlusesse kodanikuiihendused ning oma
tegevustes tuleks olla jarjepidev.

Supermarketid voiks leida rohkem ‘kastist viljas” votteid tagurpidi turunduse
voimaluste rakendamisel plastkandekottide kasutuse vihendamiseks.
Supermarketid voiksid teha plastkandekottide kasutamise vidhendamise nimel
koostdod viltimaks klientide kaotust iiksikute algatuste tottu.

Riigipoolsed ettekirjutused leiaksid kindlasti supermarketite poolt jirgimist ning

aitaksid protsessi mérkimisvéadarselt kiirendada
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Sissejuhatuses piisititatud eesmirgid said tdidetud, kuid mida siigavamale teemaga
minna, seda suuremaks kasvab teadmine mitteteadmisest ehk ainest uurimiseks on veel
kiillaga. Kdesolev magistritdé moodustab iihise terviku Mari-Liis Romuluse poolt 1dbi viidud
tarbijauuringuga ning koos annavad need hea iilevaate probleemi hetkeseisust Eestis ning
sobiva lidhtepunkti teema edasiseks uurimiseks. Edasised vOimalused uurimiseks oleks
tdiendavad siivaintervjuud turuosalistega avamaks pilti laiemalt, samuti oleks huvitav
konkreetsete ettevotete siseelu siigavam analiiisimine, saamaks keskkonnaalaste otsuste
tegemise protsessist paremat ettekujutust. Kuna ettevotete poolelt pole plastkandekottidega
seonduvad varasemalt uuritud, siis voiks sarnaseid uurimusi ldbi viia ka teistes riikides —
eelisjarjekorras oleks ponev vordlus riikidega, kus ohukeste plastkandekottide kasutus

Euroopa Liidu andmete kohaselt viga madal ehk siis néditeks Soome v6i Taani.
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SUMMARY

ESTONIAN SUPERMARKETS” MOTIVES FOR SELLING PLASTIC
BAGS; OPPORTUNITIES AND INTENTIONS FOR DEMARKETING

Kadri Raig

Consuption in the modern world is higher than ever but there are already signs of this
mentality changing. Damage caused to environment by people and problems related to it lead
us to think how to leave a better environment for future generations. Because of these
developements the tasks of marketers are changing as well and demarketing is one of the new
neccessary skills. Demarketing is an attempt to reduce demand for a product or service by
using marketing techniques in a reverse way.

Plastic bags are one of the main causes of littering, their usage time is very short —
from the supermarket to home, and it is easy to find alternatives for them by using bags made
of paper or textile. Regardless of this most people still choose plastic bags for their grocery
shopping. Impact Assessment ordered by EU points out that every EU citizen uses around 198
plastic bags in a year and in Estonia the number is as high as around 500. Since supermarkets
are the most obvious sources of receiving plastic bags they also have the biggest opportunity
to change consumer behaviour.

The aim of this thesis is to find an answer to the question ,,What is the backround of
plastic bag usage in Estonian retail®. In the first chapter the developements of sustainable
marketing and demarketing are introduced and overview of previous studies, most of which
are written from consumer behaviour point of view, is given. The second chapter focuses on
the current status of the problem, legislation overview in EU and Estonia, market description
and alternatives how several supermarkets around the world have made initiatives to reduce
the usage of plastic bags. In the third chapter the interviews, conducted with the marketing
managers of Estonian supermarkets, are analysed using qualitative content analyses and
suggestions are given.

The key findings are following:
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e Attitudes toward usage of plastic bags are different in different companies and
because of this comprehensive generalizations can not be made.

e Plastic bag is the most natural choice for consumers and because of strong
competition in the market, retailers don’t want to make drastic changes alone in the
risk of losing market share.

e Plastic bags are popular because of their convenience and cheap price.

e The trend is towards more environmentally friendly packaging and the market
leaders in this area are respected.

e Marketing value of a plastic bag is equal to the marketing value of other types of
carrier bags.

e The companies are mostly interested in offering more environmentally friendly
alternatives.

e Regulations by the government would increase the speed of phasing out from
plastic bags significantly.

The goals set in the introduction of the thesis are fullfilled in the work but the deeper it
goes, the clearer it becomes that there are still many aspects left to research. The thesis forms
a whole together with the thesis of Mari-Liis Romulus in which consumer behaviour is
studied and together they provide a good overview of the current state of the problem in
Estonia.

Further possibilities of research would be conducting more interviews with rest of the
marketing managers of Estonian supermarkets to give a more comprehensive overview. It
would also be interesting to go deeper in the decision making process of companies to find
out how and by whom the environmental decisions are made. Since the research covering the
opinions of supermarkets regarding to phasing out from plastic bags is lacking then similar
studies in other countries should be conducted — priority should be on countries where the

usage of plastic bags is reported to be very low as for example in Finland or in Denmark.
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