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LUHIKOKKUVOTE

Suureneva tarbimise tulemusel tekib rohkem plastikpakendeid, mis on ohtlikud
looduskeskkonnale, loomadele ja ka inimeste tervisele. 2015. aastal 1&bi viidud uuringust selgus,

et eestlased on {ihed Euroopa Liidu suurimad plastjddtmete tekitajad (Eurostat 2015).

Noorte tdiskasvanute keskkonnaalase kéditumise kohta on tehtud mitu vastuoluliste tulemustega
uuringut, mistottu on 16putd6 eesmark uurida Eestis elavate 18—35-aastaste inimeste ostukditumist
seoses iihekordsete plastikpakenditega, selgitada vélja nende tarbimist mojutavad tegurid ja

pakkuda kogutud informatsiooni alusel vélja lahendusi tarbimise vdhendamiseks.

Uuringu teoreetiline pool tugineb pdhiliselt Kaiser er al. (1999) keskkonnaalase kaitumise
mudelile. Uurimuses kasutatakse kvantitatiivset meetodit ning andmete kogumiseks kiisitlust,

mida levitatakse sotsiaalmeedias.

Uuringust selgus, et Eesti noorte tdiskasvanute keskkonnaalaste hoiakute ning tegeliku kditumise
vahel on 10he, mis tdhendab, et kuigi nad on véirtushinnangutelt, teadmistelt ja vastutustundelt
keskkonnahoidu pooldavad, ei peegeldu see nende tarbimiskditumises seoses iihekordsete
plastikpakenditega. Toote ostmisel on esmajérjekorras olulised toote kvaliteet, hind, saadavus poes
ja transportimise lihtsus. Tdiskasvanud noored, kes eelistavad jélgida, et ostetav toode oleks
keskkonnasobralikus pakendis, erinesid tooteomaduste jidlgimises tunduvalt eakaaslastest, kes
keskkonnasddstlikule pakendile tdhelepanu ei podranud. Samuti on nad oma hoiakutelt ning

tegelikult kditumiselt keskkonnahoidlikumad.
Uurimistdo tulemused ei ole representatiivsed ning nende alusel ei saa laiemaid iildistusi teha. T66
autor soovitab jdrgmisena uurida, miks noorte tdiskasvanute hoiakud ja tegelik kditumine

lahknevad ning seada eesmérgiks selle 16he vihendamise.

Votmesonad: plastpakendid, tarbijakditumine, hoiakud, jatkusuutlikkus



SISSEJUHATUS

Viimase kahekiimne aasta jooksul on toimunud hiipe majanduslikus arengus ning tarbimises, mille
tottu on looduskeskkonna olukord halvenenud. Lisaks taastumatute ressursside lilekasutamisele

on saanud aktuaalseks teemaks plastjddtmed ning nende kditlemine.

Plastjddtmete lagunemine voOtab mitusada aastat ning nendest loodusesse jérele jdanud
mikroosakesed ohustavad linde, loomi ja ka inimesi. Ainuiiksi Euroopa Liidu elanikud toodavad
15,8 miljonit tonni plastpakendijddke aastas, mis teeb {ihe elaniku kohta umbes 31 kilogrammi
(Eurostat 2015). Eestlased on Euroopas plastpriigi tootmise poolest kolmandal kohal, tootes 46
kg plastpriigi inimese kohta (Eurostat 2015). Inimeste suurenev tarbimisharjumus toob kaasa
jarjest suurema iihekordsest plastikust jddtmete tekke, mis avaldab suurimat keskkonnamoju
ookeanide reostamisega. Eesti lihedal mdjutavad plastjddtmed Lidnemerd, milles 70% sinna

sattuvast priigist moodustavad plastjaatmed (Pakats 2018).

20. sajandist alates on teadlased olnud iihel meelel, et diged ostuotsused voivad vihendada voi
téielikult viltida keskkonnakahju tekkimist (Ackerman 1997; National Research Council 1997),
mis teeb ostuotsustest {ihe kdige suurema keskkondliku heaolu mojutaja. Hiippeliselt on kasvanud
uurimistegevus, mille keskmes on keskkonnahoidlik tarbimine ning tarbijate hoiakud ja vaartused
(Bamberg, Moser 2007; Peattie 2010). Hiljuti on suunatud tihelepanu just noorte tdiskasvanute
uurimisele, et vidlja selgitada, millised tegurid mojutavad nende tarbimist (Naderi, Steenburg

2018).

Seoses  keskkonnaprobleemide  teadvustamisega ning  keskkonnahoidliku  tarbimise
populariseerumisega oodatakse turundajatelt samme, mis kujundaksid majanduskeskkonna, milles
sdiliks inimeste pikaajaline heaolu. Kdesoleva 16put66é on panus, et lihtsustada turundajate t66d
ning tdsta nende teadlikkust teguritest, mis mdjutavad Eesti noorte keskkonnaalast kditumist ning

sellega seoses iihekordsete plastikpakendite tarbimist.



Loputod eesmirk on vilja selgitada tegurid, mis mdjutavad Eesti noorte tdiskasvanud tarbijate
iihekordsete plastikpakendite tarbimist ning kogutud informatsiooni alusel vélja pakkuda

lahendusi tarbimise vahendamiseks.

Kuigi maailmas on uuritud ithekordse plastiku tarbimist ning sellega seotud keskkonnaalast
kditumist, siis Eestis on suhteliselt viahe allikaid, mis késitlevad noorte tdiskasvanud tarbijate
keskkonnahoidlike ostuotsuste tegemise tegureid. Sellest ka uurimisprobleem: vihene teave selle
kohta, millised tegurid mdjutavad Eesti noorte tdiskasvanud tarbijate keskkonnaalast ostukditumist

seoses iihekordselt kasutatavate plastikpakenditega.

Uurimisprobleemist ldhtuvalt on t66 autor vélja to6tanud jargmised uurimiskiisimused:

1) Millised seosed on noorte tdiskasvanute keskkonnaalaste hoiakute (vastutustunde,
teadmiste, vaartushinnangute) ja ostuga seotud kditumiskavatsuste vahel?
2) Milline on erinevus noorte tiiskasvanute tegeliku kditumise ning hoiakute vahel?

3) Mil mairal tunnetavad noored tdiskasvanud, et saavad lahendada iihekordse plastiku
tarbimise probleemi?

4) Millised tegurid erinevad keskkonnasobraliku pakendi eelistajate (KPE) ja
keskkonnasobralike pakendite mitte eelistajate (KPME) gruppide vahel?

Uurimismeetodina kasutatakse 10put6ds kvantitatiivset meetodit ning andmete kogumiseks
struktureeritud kiisitlust. Kiisitlus koostatakse SurveyMonkey platvormil ning selle levitamiseks
kasutatakse pohiliselt sotsiaalmeediat. Toetudes eelnevatele uurimistoodele, moddetakse
kiisitlusega tooteomaduste jdlgimist ostude tegemise ajal, tajutud kontrolli ning hoiakuid,
kditumiskavatsusi ja tegelikku kéitumist, mille pdhiliseks aluseks on voetud Kaiser et al. (1999)

keskkonnaalase kiditumise teooria mudel.

Kéesolev 10putodé jaotub kaheks peatiikiks. Esimeses pooles analiilisitakse plastikpakendite
tarbimise olukorda Eestis ning jéitkusuutliku turunduse mdistet, mis on eelkdige kasulik
turundajatele, kellele see 10putdd on suunatud. Peatiikis antakse ka iilevaade muutuvatest
tarbijatest, hoiakutest ning uurimises kasutatud teoreetilistest alustest, milleks on pdhjendatud
kditumise teooria (Ajzen, Fishbein 1980) ja sellele tuginev Kaiser et al. (1999) keskkonnaalase
kditumise mudel. Teises peatiikis tuuakse védlja uuringu meetod, analiiiis ja tulemused ning

pakutakse lahendusi tihekordsete plastikpakendite tarbimise vdhendamiseks.



1. KESKKONNAHOIDLIKU TARBIMISE NING
JATKUSUUTLIKU TURUNDUSE TEOREETILISED
LAHTEKOHAD

Esimeses peatiikis analiiiisitakse plastikjddtmete teket Eestis ning radgitakse sellest, kuidas jarjest
enam oodatakse keskkondliku vastutust ettevotetelt ja sealhulgas ka turundajatelt. Rohkem
tarbimine ei ole enam vordvéédrne parema tarbimisega ning selletdttu on pidanud ka turundus aja
jooksul muutuma. Tarbija heaolu tuleb suurendada monikord nii, et klienti suunatakse vihem
tarbima. Sellel voib olla kriitiline tdhtsus, juhul kui kliendi jaoks on negatiivsed tagajirjed nii
kaugel tulevikus, et nad ei pruugi ise oma kditumist muuta. Sarnaselt ettevotetega on tavatarbimise
vooludest hoolimata tekkinud tarbijate grupp, kes elab pohimdtete jérgi, mis votavad arvesse
tarbija 6koloogilist jalajédlge. Lisaks antakse peatiikis iilevaade hoiakutest ning sellest, miks need
alati tarbijate tegeliku kditumisega ei iihti. Peatiiki 16pus on vélja toodud uuringu teoreetilised

alused, milleks on Kaiser et al. (1999) keskkonnaalase kditumise teooria.

1.1. Plastikjasitmete olukord Eestis

Plastikmaterjali lagunemine looduses votab aega sadu aastaid ning sellest jddvad jarele ohtlikud
mikroplastikust osakesed, mis satuvad 14bi toiduahela koikidesse elusorganismidesse, sealhulgas
inimestesse. Ladestatud plastikust imbuvad aja jooksul vélja miirgid, mis satuvad joogivette ning
tekitavad terviseriske (Hopewell er al. 2009). Lisaks on loodusesse sattunud lahtine plastik
eluohtlik loomadele, kes soovad seda voi jddvad sellesse l10ksu. Arvatakse, et umbes 90%
merelindudest on s66nud oma eluea jooksul plastikut (Wilcox ef al. 2015) ning ennustatakse, et
aastaks 2050 leidub meres rohkem plastikut kui kalu (World Economic Forum 2016). Plastpraht
on suur probleem kogu maailmas ning kuigi Eesti tdnavatel priigi iildiselt vedemas ei née, siis

tegelikult on eestlased tekitatud plastjddtmete koguselt elaniku kohta Euroopas esirinnas.

Aastatel 2013-2016 tekkis Eestis plastjddtmeid kokku keskmiselt 72 260 tonni aastas, mis teeb 55
kg elaniku kohta, ligikaudu 1 kg nddalas (Keskkonnaagentuur 2018a). Aastal 2015. tootsid

Euroopa Liidu elanikud 15,8 miljonit tonni plastpakendijddke aastas, mis tegi lihe elaniku kohta
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umbes 31 kg (Eurostat 2015). Eestlased tootsid umbes kolmandiku vorra rohkem ehk 46 kg

plastpriigi inimese kohta, mis on Euroopa Liidu riikide jarjestuses kolmandal kohal (/bid.).

Varreldes 2002. aastaga on pakendijddtmete teke suurenenud peaaegu 20 korda. 2002. aastal tekkis
Eestis 10 000 tonni pakendijaatmeid ning 2016. aastal 189 000 tonni (Statistikaamet 2018b).

2016. aastal tekkis kdige enam paberi-, kartongpakendi- ning plastpakendijddtmeid (joonis 1), mis

nditab, milliseid materjale tootjad pakendamisel eelistatavad.
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Allikas: Keskkonnaagentuur (2018b)

Viimasel aastakiimnel on Eesti kodumajapidamiste olmejéétmete ringlusesse votmine kasvanud
pusivalt, kuid mitte piisavalt. 2000. aastal voeti kasutusse 2% ning 2016. aastal 28%
olmejddtmetest (Statistikaamet 2018b). 2016. aastal voeti Euroopa Liidus ringlusesse keskmiselt
46% olmejadtmetest, mis teeb Eesti niitajatest ithed madalaimad (/bid.). Aastaks 2020 tuleb
suurendada jddtmematerjalide (paber, metall, plast ja klaas) ringlussevottu vdhemalt 50%-ni
(Statistikaamet 2018a), vastasel juhul ootab Eestit ees saja miljoni euroni kiilindiv trahv (Parksepp

2019).



2016. aastal taaskasutati pakendijddtmetest 84%, enim taaskasutati paber- ja
kartongpakendijddtmeid ning seejirel plast- ning klaaspakendijddtmeid. Suur taaskasutuse
protsent tuleneb eelkdige pdletusjaamades energiaks toodetud jddtmetest (Keskkonnaagentuur
2018b). Uheski teises Euroopa Liidu riigis ei pdletata nii suurt osa olmejiitmetest kui Eestis.
Kaiideldud jaitmetest poletatakse Euroopa Liidus keskmiselt 26%, Eestis 56% (Statistikaamet
2018a). Poletamisel jadb kasutamata materjalides peituv potentsiaal ning seetdttu ei ole tegemist
koige otstarbekama taaskditlemise viisiga (/bid.). Lisaks tekivad miirgised heitgaasid ning eraldub

CO», mida peetakse kliimasoojenemise pohjuseks.

2013-2016. aastal voeti kogu tekkinud plastikust ringlusesse keskmiselt 17%, mis on Euroopa
Liidu keskmisest 11% madalam (Keskkonnaagentuur 2018a). Plastjddtmeid tekib Eestis jarjest
enam, mille tottu on olnud aastatel 2012-2016 plastikjddtmete taaskasutamine kasvutrendis
(Keskkonnaagentuur 2018c). Samal ajal on ka plastjddtmete priigilasse ladestamine kulgenud

tdusvas joones (/bid.).

Kokkuvdttes voib Oelda, et plastikjadtmete teke on Eestis suur probleem. Jiatkusuutlik ei ole
praegune plastiku tarbimine, matmine ega ka podletamine. Plastikpakendite kohta vélja toodud
andmed niitavad tarbimist, {iilepakendamist, {ildist plastikusse pakendamist ning ka
plastkandekottide tasuta jagamist (Keskkonnaagentuur 2018a). Varreldes eelmiste aastatega on
tehtud mitmeid seadusemuudatusi. Niiteks Shukesed kilekotid ei ole enam nii mérgatavalt kassade
juures tarbijatele kéttesaadavad ning tulevikus lisatakse veel piiranguid. Aastaks 2021
keelustatakse Euroopa direktiiviga iihekordsed s66gindud ning joogikdrred (Nael 2018). Tallinnas
on juba keelustatud iihekordsete plastnoude kasutus avalikel {iritustel (Koppel 2018). Seega on
loota langust plastiku tarbimises ning seda, et ringlusesse votmise asemel hakatakse eelistatama

eelkoige alternatiivseid pakendeid.

1.2. Muutuv turundus

Paljud tuntud turundusmudelid pirinevad ajast, mil ettevOtete tegevuses ei teadvustatud
keskkonnamadju vai ressursside piiratust. Turundajad on tegutsenud usus, et tootmine, turundus ja
tarbimine ei mojuta reostuse kasvu ning et looduskeskkonna hiving ei ole miski, millega ettevotted

peavad silmitsi seisma (Kotler 2011). Taastumatute loodusvarade védhenemise, reostuse



suurenemise ning kliimamuutuste mojude tottu peavad turundajad timber hindama oma senise

tegevuse ning teooriad, millele tavaliselt tuginetakse (Kotler 2011).

Nii tehnoloogia areng kui ka innovatsioonid tootmises on vdimaldanud ettevotetel vahendada
kulusid, mis on omakorda langetanud hinda ning suurendanud arenenud maades tarbijate jaoks
toodete kittesaadavust. Turundajad on nidinud viliskeskkonnas toimunud muutuseid nagu
globaliseerumine, interneti levik, sotsiaalmeedia algus ning ka seda, et maine ja emotsionaalsed
vadrtused on muutunud tarbijate jaoks tdhtsamaks (Rudawska 2018). Ajal, mil inimeste
voimalused rahuldada oma tarbimisvajadusi suurenevad, muutuvad uue tegurina jérjest
tdhtsamaks keskkonnaalased probleemid. Turundus on ménginud suurt rolli inimeste elukvaliteedi
tostmisel (Layton, Grossbart 2006) ning koos kdige eelnevalt mainituga ei piisa enam
turundamisest, mis sdilitab kliendi rahulolu ning tdidab ettevotte majanduslikke eesmaérke.
Turunduselt kui majanduskeskkonna osalt oodatakse pingutust, et muuta tarbimisharjumusi ning
elustiili, millel on negatiivsed sotsiaalsed, keskkondlikud v6i majanduslikud mdjud (Rudawska

2018).

Turundust peetakse iiheks tdhtsaimaks ettevotte komponendiks, et ellu viia jatkusuutliku motteviisi
terve organisatsiooni tasemel (Rudawska 2018). Lisaks on turundus ainus ettevottesisene
komponent, mis on lisaks klientidele ja teistele sidusriihmadele voimeline tegelema ka sotsiaalsete,

majanduslike ning keskkonnaalaste probleemidega (Hult 2011).

Muutuva turunduse leksikoni on tekkinud terve rida uusi termineid nagu nditeks roheline,
vastutustundlik, teadlik, vdhendatud, jatkusuutlik, tark, piiratud ning tagurpidi tarbimine voi
tarbimise tédielik 10petamine (Grinstein, Nisan 2009; Kotler 2011; Prothero et al. 2011; Sheth et al.
2011; Varey 2011). Lisaks on arenenud vilja jiatkusuutlik, roheline ning tagurpidi turundus.
Tegemist on késitlustega, mida rakendatakse jérjest enam, tulenevalt ettevotete turuorientatsiooni

muutumistest kui ka huvist keskkonnahoidlike toodete turu vastu.

1.3. Jitkusuutlik turundus

Viliskeskkonnas toimub loodusressursside olukorra halvenemine, mis tihendab, et laenatakse
pidevalt tulevaste polvede heaolu arvelt (Varey 2011). Seega on keskkondliku jatkusuutlikuse
poole piitidlemine tiks 21. sajandi kriitilisemaid véljakutseid (McKibben 2011).
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1935. aastal ndhti turundust peaaegu vordsena miiligitddga, mis oli piiratud vaid iihe vairtuse
pakkumisega teisele poolele (Rudawska 2018). Kotler (1997) toi vélja, et turunduse aluseks on
vastastikune viirtuste vahetus. Usna kiiresti sai turundusest usaldusviirsete suhete looja

ettevottest viljapool asuvate osapooltega (Day 2000; Gronroos 1996).

Uks uusimaid definitsioone Ameerika turundusassotsiatsiooni poolt toob vilja, et turundus on
»tegevus, institutsioonide ja protsesside kogum vaartuse loomiseks, kommunikeerimiseks ja edasi
andmiseks klientidele, partneritele ning iihiskonnale laiemalt* (American Marketing Association
2013). Tahelepanu on turundusel kui tegevusel, mis lisaks kasumi teenimisele loob véartust
koikidele ettevotte sidusriihmadele. Turundus on joudnud funktsionaalsete ja emotsionaalsete
vadrtuste juurest faasi 3.0, mis tdhendab, et ettevotte edukus soltub oskusest pdorata tdhelepanu

eetilistele, sotsiaalsetele ja keskkondlikele véértustele (Kotler ef al. 2010).

Jatkusuutlikul turundusel ei ole iihte kokkulepitud madistet, kuid seda voib lihtsamalt tdlgendada
kui turundust, mille eesméark on saavutada ettevotte majanduslikud eesmaérgid, vottes arvesse
sotsiaalseid ja keskkonnaalaseid aspekte (Belz, Peattiec 2014). Ameerika turundusassotsiatsiooni
moiste alusel on pakutud vilja, et jatkusuutlikku turundust voib defineerida kui protsessi, milles
luuakse ja kommunikeeritakse klientidele véértust, vottes arvesse loodus- ja inimvara (Martin,
Schouten 2014). Lisaks on jatkusuutliku turundust tdlgendatud kui &rilisi strateegiaid, mis toovad

kasu kdikidele ettevottega seotud osapooltele, sealhulgas ka loodusele (Anderson 2012).

Tabel 1. Traditsioonilise ja jatkusuutliku turunduse vordlus

Traditsioonilise turunduse motteviis Jatkusuutliku turunduse matteviis
Loputu tarbimise julgustamine on hea, Tarbijate vajadused tulenevad kultuuriruumist
vajadusel on loomulikud ning Idputud. ning need on tugevalt mojutatud turunduse

ning teiste joudude poolt.
Planeet Maa ressursid on Idputud. Planeet Maa ressursid on haprad ning
piiratud.
Planeet Maa suutlikkus jddtmete ja reostusega | Planeet Maa suutlikkus jaddtmete ja reostusega
toime tulla on Ioputu. toime tulla on rangelt piiratud.
Elukvaliteet ja isiklik onnelikkus on Elukvaliteet ja isiklik onnelikkus ei suurene
korrelatsioonis tarbimise ning vajaduste koos tarbimise ja vajaduste rahuldamisega.
rahuldamisega.

Allikas: Kotler (2011, 132-135)
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Jatkusuutlik ja traditsiooniline turundus on mdlemad alguse saanud tootearendusest, kuid
jatkusuutlik turundus kéib tarbijaga kaasas toote kasutamise loppemiseni ehk kuni jddtmete
korvaldamiseni. Samuti ei ole suhtlus tihepoolne, milles tarbijad on vaid sOnumite vastuvotjad.
Jatkusuutlik turundus tdhendab diskussiooni ning modlemapoolset mdjutamist ettevotte ja tema
klientide vahel (Belz, Peattie 2014). Jatkusuutlik turundus jélgib suhteid turunduse ja {ihiskonna
vahel ning podrab tdhelepanu turundustegevustest tulenevatele keskkondlikele mojudele ning

sotsiaalsele heaolule (Rudawska 2018).

Jatkusuutlikkus peab olema ettevotet 1abiv motteviis, mis ei seisne vaid jddtmete vihendamises,
energia taaskasutamises vOi turunduses atraktiivsete sonade kasutamises. Jatkusuutliku arengu
moiste rohutab, et ressursse tuleb kasutada vaid nii palju kui neid juurde tekib. Seega ei ole
taastumatute ressursside kasutamine digustatud isegi siis kui see on vajalik selleks, et jatkusuutliku
arenguni jouda (Godfray ef al. 2010). Lisaks on teadlased vilja toonud, et jatkusuutmatuse

vdhendamine ei ole sama, mis jétkusuutlikuse loomine (Ehrenfeld 2005).

Ettevotte jatkusuutlik turuorientatsioon ei saa tulla ainult turundusosakonnast, vaid seda peavad
toetama ka ettevotte missioon, vadrtused, eesmérgid ja struktuur. Ettevottes peab olema vilja
tootatud terviklik strateegia, mille poole pidevalt piirgitakse. See tdhendab, et jatkusuutlikkust
voetakse arvesse koikides osakondades, protsessides ning seda teadvustavad ka tootajad

(Rudawska 2018).

Ettevotete jatkusuutlikku motlemist jdlgivad ka tarbijad, kes tunnevad muret nende iimber
suureneva keskkonnareostuse pérast. Nad sunnivad ettevotteid motlema selle peale, kuidas
ressursse kasutatakse ning mis saab toodetest peale nende eluea 16ppu. Niiteks noudsid Inglismaal
elavad noored, et kropsude tootja Walkers podraks tdhelepanu oma pakendite ringlusesse
votmisele, sest peale eluea I6ppu oli alumiiniumi ning plastiku segust tehtud pakendeid voimalik
vaid poletada voi ladestada. Peale 500 000 kropsupaki tagasisaatmist ettevottele teatas Walkers, et
kropsupakkidest tehakse graanulid, millest uue tehnoloogia abil saab uusi pakendeid toota (Grant
2019). Sarnane ndide on toidupoeketilt Tesco, mille kiilastajad protesteerisid iileliigsesse
ithekordsesse plastikusse pakendatud toodete vastu nii, et nad ostsid kauba ning jatsid

plastikpakendid poodi vedelema (BBC News 2018).

Eesti ettevotjate arvates ei ole jatkusuutlik ettevotlus ainult mainekujunduseks, vaid eelkdige osa

ettevotte strateegiast ning igapdevategevusest (KPMG Baltics 2013). 2018. aastal said 70 ettevotet
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Eesti Vastutustundliku Ettevottluse galal (Siin on ... 2018) jétkusuutlikuse indeksi kuld-, hobe- ja

pronksmaérgised.

1.4. Roheline turundus

Jatkusuutlik turundus on lai mdiste, mis algab ettevottesisestest protsessidest ja strateegiast, vottes
arvesse keskkondlikke, sotsiaalseid ja érilisi eesmirke. Roheline turundus on kitsam ning votab
arvesse nditeks probleeme, mis on seoses taastumatute energiaressurssidega, jadkidega, reostusega
ja loomade heaoluga (Belz, Peattic 2014). Ettevotted, kes tegelevad jatkusuutliku turundusega
eristavad oma tooteid turul kui keskkonnasééastlikke voi ,,rohelisi” (Cai, Zhou 2014; Chen 2008;

Chang 2011).

Roheline turundus on osa reklaamikampaaniatest ning rohelisest imagost, mis loob ettevottetele
konkurentsieeliseid (Chen 2010; Lee et al. 2010; Lin 2016). Varasemad uurimist66d on ndidanud,
et roheline kuvand ettevdttest suurendab tarbijate lojaalsust ning ettevotte kasumit (Montague,
Mukherjee 2010). Rohelise kuvandi endast voivad luua ka ettevotted, kes pahatahtlikult voi
teadmatusest reklaamivad endi tooteid tarbijatele, kasutades sonu ,Jlooduslik™, ,taaskasutatud
materjalidest” voi ,,keskkonda sddstev®. See jatab mulje, nagu hooliks ettevote keskkonnast. Seega
turul, kus tarbijad on roheliste toodete voi teenuste suhtes skeptilised, voib roheline turundus luua

tdnu ,,rohepesule” ka negatiivse kuvandi (Parguel ef al. 2011; Pomering, Johnson 2009).

Rohelise turunduse juurde kuulub nédhtus nimega roheline lithindgelikkus (green myopia), mis
tdhendab, et tarbija vajaduste asemel hakatakse keskenduma toote rohelistele omadustele.
Ennekoike teevad tarbijad ostuotsuse selle jdrgi, kui hdsti toode voi teenus nende vajadusi
rahuldab. See, et tegemist on keskkonnasddstlikku tootega, mille rohelised omadused on tarbija
jaoks hidsti vilja toodud, on vorreldes vajaduste rahuldamisega ostuotsuse mojutamisel
teisejargulised. Turundajad satuvad rohelise lithindgelikkuse ohvriks (Mishra, Sharma 2012), kui

toode on keskkonnahoidlik, kuid sellega ei kii kaasas kliendi rahulolu.

1.5. Tagurpidi turundus

Varem on iiheks turundajate iilesandeks olnud miiliginumbrite suurendamine. Turundajate

lithiajaline motlemine on asendunud pikaajalise nigemusega, milles arvestatakse loodusvarade
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taastuvusega. Sodhi (2011) véidab, et kuigi turundajate iilesandeks on tagada kliendi heaolu toote
voOIi teenuse tarbimise teel, siis ei ole varasemad uurimistood ndidanud, et suurema tarbimise korral

tarbija heaolu samas korrelatsioonis 10putult kasvaks.

Tagurpidi turundusest (demarketing) on saamas osa jatkusuutlikust motteviisist, mille tilesandeks
on tagada tarbija pikaajaline heaolu toote vOi teenuse tarbimise vdhendamise abil. Seda
kasutatakse tavaliselt avaliku sektori poolt néiteks selleks, et dra hoida iileliigset veetarbimist
pouaperioodil. Samuti kasutavad seda elektriettevotted, et suunata klienti vihem tarbima, kuigi

see on neile driliselt pigem kahjulik.

Phillip Kotler ja Sidney Levy (1971) defineerisid tagurpidi turundust liihidalt kui noudluse
vihendamist. See tugineb tuntud 4P turundusmeetmestikule, mille osadeks on hind, miiiigitoetus,
toode ja koht (product, price, place, promotion), mida kasutatakse tagurpidi, et kérpida tarbimist.
Kotler ja Levy (1971) eristasid kolme sorti tagurpidi turundust, olenevalt ndudluse tiitibist, mida
on vaja vihendada. Tagurpidi turunduses kasutatakse traditsioonilise turunduse tegevusi nagu
reklaam, suhtekorraldus voi sponsorlus (Pechmann et al. 2003) ning tegemist ei ole slinoniitimiga

toodete voi teenuste edendamise 10petamisele.

Selektiivses tagurpidi turunduses valitakse vilja segmendid, mille tarbimise puhul vaadatakse tihti
arilist kasu. Naiteks vOib Onnelike perede piltide kasutamine kinnisvarakuulutustel vdhendada

suurte korterite miitiki vallalistele (Kotler, Levy 1971).

Nailise tagurpidi turunduse eesmirk on ndudluse suurendamine, kuigi esialgu voib see vélja ndha
noudluse vihendamisena (Kotler, Levy 1971). Niiteks mainitakse kontsertide reklaamides, et
miitigil on vaid piiratud arv pileteid voi ndudlus on nii suur, et kohti ei pruugi paljudele jaguda.

Sellise tarbijate heidutamise taga on tegelikult plaan ajendada miiiiki.

Uldises tagurpidi turunduses soovib ettevdte vihendada ndudlust oma toodetele vdi teenustele.
See voib olla liihiajaline ning pdhjustatud niiteks tootmisraskustest voi kujuneda pikaajaliseks
vajaduseks. Uldist tagurpidi turundust seoses iihekordsete plastikpakenditega on Eestis nihtud
,Killerkoti” kampaania ndol (Killerkott ... 2019). Tarbijatele jagati informatsiooni kilekottide
kahjulikkusest looduskeskkonnale ja loomadele ning neid suunati kasutama alternatiivseid

korduvkasutatavaid poekotte. Samuti on tagurpidi turundust ndha Rimi kampaanias ,,Seitse pdeva
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plastikuvabalt” (Rimi ... 2019), milles julgustatakse inimesi kaasas kandma ise tdidetavat

veepudelit ning ostma lahtist toitu Rimi poodidest oma anumatega.

Kokkuvdttes on tagurpidi turundus ks viisidest, kuidas turundajad saavad tagada
loodusressursside jatkusuutliku kasutuse ning vihendada tarbimist, eesmirgiga suurendada kliendi

tulevast heaolu.

1.6. Muutuvad tarbijad

Kliimasoojenemine ja muud keskkondlikud muutused on peaaegu 30 aastat olnud poliitikute laual
arutlemiseks, kuid veel ei ole iihtegi selget lahendust leitud (Pedersen 2017). Teadlased on joudnud
iiksmeelele, et inimeste poolt tekitatud CO; on kliimamuutuste pdhjuseks (Rootes 2012; Moser et
al. 2016). Plastiku tootmine, pdletamine ning matmine tekitavad CO> heitmeid (Manfredi et al.
2009). Selleks, et vahendada okoloogilist jalajdlge, on teatud hulk tarbijaid loobunud toodetest,
mis toovad eelkdige emotsionaalset naudingut, kuid on oma olemuselt irratsionaalsed (Gauntlett
2011). Pidevalt suureneb tarbijate hulk, kes lisaks ratsionaalsele aspektile jilgib ka
keskkonnaalaseid tooteomadusi (Mukerji, Mody 2018). Tervislikku ja jatkusuutlikku elustiili
(Lifestyle of Health and Sustainability - LOHAS) jargivad inimesed ostavad keskkonnasdistlikke
tooteid, jargivad oma véértustest tulenevalt eetilist ja keskkondlikku heaolu toetavat ostukditumist
ning suunavad ka oma ldhikondlasi seda tegema (Rogers 2010). Rootsi statistikaandmebaasist
selgub, et 20% eurooplastest elavad jatkusuutlikult ja tervislikult, ilemaailmselt on sellise elustiili

jargijaid 100 miljonit (Lohas in Sweden ... 2019).

Keskkonnaséastlikke toodete turg USAs on vorreldes 2011. aastaga kasvanud 636 miljardi vorra
(Leonidou, Skarmeas 2015). Inimeste pealehakkamine ning tarbimisega seotud elustiili muutmine
tuleneb keskkonnaprobleemide korgendatud teadvustamisest ning moistmisest, et toodete

tootmine ja tarbimine on otseses seoses ressursside lilekasutusega (Gauntlett 2011, 61).

Kliimastreigid on iiks viis, kuidas tarbijad on véljendanud oma rahulolematust keskkonnaalaste
muutuste suhtes (Pedersen 2017). Traditsioonilised poliitilised liikumised, milles on tugevad
liidrid ning ndhtavad raamid, ei ole midagi uut. Niiiid on inimeste protestid litkunud tidnavatelt
sotsiaalmeediasse, mida vOib iseloomustada kui ,kollektiivne individuaalne tegevus*

(individualized collective action) (Micheletti et al. 2003). See tdhendab, et ,ilma erilise
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koordineerimiseta toimuvad tegevused, mille keskmeks on isiklik emotsionaalne pdhjendus ning
identifikatsioon® (Bennett 2012, 26). Tarbijad on algatanud iilemaailmseid liikumisi nagu
veganlus, tagurpidi tarbimine (anti-consumption) kui ka nullkulu, mis tdhendab, et jatkusuutliku

ning tervisliku eluviisi elavatel tarbijatel on voim mojutada teisi tarbijaid (Mukerji, Mody 2018).

Nullkulu litkumine elustiilina sai alguse paarist blogijast, kes nditasid, et nende aastane
olmejddtmete kogus mahub umbes liitrisesse klaaspurki (Pedersen 2017). Iseseisva tegutsemisega
on inimesed iile maailma inspireerinud ka teisi kasutama nn ,,viit R-1* - refuse-reduce-reuse-
recycle-rot (keeldumine, vihendamine, taaskasutamine, limbertdotlemine ja komposteerimine,
ingl.k.). Sotsiaalmeedias levib nullkulu elustiil {ile maailma; selleteemaliste Instagrami postituste
arv on kasvanud tagasihoidlikust 376 669 postitusest aastal 2017 (Pedersen 2017) 2,5 miljonini

aastal 2019 (#zerowaste).

Ringmajandus on mudel, mis vOtab arvesse toodete ja teenuste disainimist nii, et 95%
materjalidest on taaskasutatavad ning ainult 5% vo0ib minna pdletamisse vO1 priigilasse (Ragn-
Sells ... 2019). Toodete disainimisel hoitakse erinevad materjalid voimalikult lahus, et nende
timbertdotlemine oleks lihtne. Nullkulu on ringmajanduse edasiarendus, mis tdhendab
,susteemselt toodete ja protsesside disainimist, et véltida ja ellimineerida jddkide kui ka
kasutatavate materjalide kogust ning votta ringlusesse kdik ressursid, mis tekivad jddtmetena“
(Zwia 2018). See tihendab, et tooted disainitakse selliselt, et toote elutsiikli 10pus ei tekiks jadke.
Naiteks on nullkuluga tooted komposteeritavad. Tarbija seisukohalt tdhendab nullkulu elamist nii,
et kogutarbimisest elu jooksul ei jda jddke, sealhulgas pakendeid, mida ei saa ringlusesse uuesti

votta.

Nii ringmajandus kui ka nullkulu ldhevad kaugemale jddkide iimbertdotlemisest, vottes arvesse
toote tervet elutsiiklit. Molema mudeli mdte on vdhendada pakendite tekkimist, ressursside
raiskamist ning viia iimbertdotlemise voimalused toodete disainimisel maksimumini. Nullkulu
elustiili jargivad inimesed teevad ldbimoeldud otsuseid ning muudavad oma tarbimisharjumusi

nii, et sellest keskkonda jéav jalajélg oleks olematu.

Eestis puudub statististika jatkusuutlikku voi nullkulu elustiili jargivate inimeste arvu kohta. Eesti
Toiduainetetdostuse Liit on vilja toonud, et viimastel aastatel on selgemalt vélja kujunenud
tarbijate riihm, kes eelistab tooteid, mille sdnades kajastub niiteks ,,mahe“, ,,0ko* ja ,,vegan*

(Kiilaots 2017). Samuti on 6elnud Rimi esindajad, et mahetoodete sortiment on kasvanud viimase
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kahe aastaga 27% vorra ning kaubamargi ,,/ Love Eco* toodete hulk on aastaga kasvanud 20%
(Kaubandus 2019). Eesti keskkonnateadlikkuse uuring (Keskkonnaministeerium 2018) toob vilja,
et alla kolmandiku elanikkonnast ostab sageli 6ko v0i mahe mirgisega toitu. 40% vildib
ilepakendatud toodete ostmist ning 48% podravad tdhelepanu toote pikale kasutuseale (/bid.).
Veidi alla 60% elanikkonnast vildib sageli kilekottide, plastikust s60gindude voi korte kasutamist

(Ibid.)

Kuigi tundub, et Eestis on jatkusuutlikkust vddrtustav turusegment laienemas, tuleb vaadata
tthiskonna kéitumist laiemalt, mis ei pruugi nii positiivne olla. 2018. aasta keskkonnateadlikkuse
uuring (Keskkonnaministeerium 2018) toob vilja, et kuigi keskkonnateadlikus on suurenenud,
ndhakse keskkonda sddstva kéditumisena eelkdige priigi sorteerimist. Keskkonnakahjude puhul
tajutakse probleemina tagajirgi, aga ,mitte tegevusi, mis nende tagajirgedeni viivad*
(Keskkonnaministeerium 2018, 11) ning selle tottu pooratakse vdhe tdhelepanu
tarbimisharjumuste muutmisele. Keskkonnateadlikkuse uuringus (/bid.) tuuakse vilja, et pigem
on eestlased keskkonnasééstlikkuse edendamisel passiivsed ning ei sekku kohaliku omavalitsuse
tasandil keskkonnaotsuste tegemisse. Lisaks ei poorata tdhelepanu véljapoole oma
kodumajapidamisest ning pigem ei edendata keskkonnasdidstlikute valikute tegemist oma

lahikonna seas (Keskkonnaministeerium 2018).

Turundajate uued viljakutsed seisnevadki olemasoleva eetiliselt kdituva turusegmendi moistmises
ning laiendamises. Uldiselt ei mdista inimesed jéitkusuutlike toodete viirtust ning selletdttu on
neid ka raskem miia (Zwiebach 2009). Tarbijaid tuleb pidevalt harida, et tagada
majanduskeskkond, mis ei tegutse tulevaste pdlvkondade arvelt laenatud ressursside najal, vaid

mis votab arvesse keskkondlikke mojusid ning pikas perspektiivis ei kahjusta inimeste heaolu.

1.7. Hoiakute ning tegeliku kiitumise vaheline 10he

Hoiak tdhendab kalduvust ndha inimesi, objekte voi ideesid ebasoodsal voi soodsal viisil (Hughes
1971). Turundajate jaoks on oluline teada, millised on inimeste hoiakud kindlate objektide suhtes

ning kuidas need on kujunenud (Ylitalo, Gerdin 2009, 13).

Varasemates uurimistéodes on leitud, et ostuotsused on mojutatud tarbijate keskkonnaalastest

hoiakutest (Felix, Braunsberger 2016). Lisaks on leitud, et tarbijate hoiakud keskkonnahoidliku
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kditumise suhtes mdjutavad nende keskkonnaalaseid teadmisi ning keskkonnaalast ostukditumise
kavatsust (Aman et al. 2012; Barber et al. 2009). Yadav ja Pathak (2016) leidsid, et hoiakud
keskkonnasidastlikke toodete suhtes mdjutasid mérkimisvéarselt tarbijate ostukavatsusi. See voib
tuleneda tarbijate suuremast tdhelepanust keskkonnaprobleemidele, mille tdttu peegeldavad
hoiakud tarbijate soovi keskkonda kaitsta (Chen, Chang 2012). Samuti on mones uuringus leitud,
et tarbijate mured keskkonnaprobleemide suhtes viljenduvad otseselt nende tarbimiskéitumises

(Ozaki, Sevastyanova 2011; Sangroya, Nayak 2017).

Hoiakutega on seotud tajutud vdirtused. Juhul kui need tihtivad tarbijate ootustega, kujuneb vilja
positiivne hoiak, mis mdjutab omakorda ostukditumist (Han ez al. 2017). Niiteks emotsionaalseid
vadrtuseid vOib vaadata kui tarbija eelistatumaid tundeid voi afektiseisundit, mis kutsub esile
kindlate toodete ning teenuste tarbimist (Sweeney, Soutar 2001). Tarbija psiihholoogilised ja
emotsionaalsed vajadused on iihed olulisemad keskkonnasddstlike toodete hoiakute ja

ostukditumise ennustajad (Sangroya, Nayak (2017).

Sotsiaalsed vddrtused on véirtused, mis koosnevad pohiliselt isiku sotsiaalsest kuvandist ja mina-
pildist ning mis mdjutavad inimest teistega suhtlemisel (Woo, Kim 2018). Juhul kui nditeks tarbija
sobrad voi perekond ostavad keskkonnasdistlikke tooteid, on suurem vdimalus, et tarbijal
kujunevad vélja positiivsed hoiakud nende toodete suhtes. See omakorda mdjutab tulevast
ostukéitumist (Tonglet et al. 2004). Inimesed soovivad enda valikute abil teistele vdljendada enda
identiteeti, seega valitakse tooteid voi teenuseid, mille tarbijaskonda kuulumine on ihaldusviirne
(Kim et al. 2009). Eraldi voib vilja tuua sotsiaalse surve, mille tottu inimesed muudavad oma

vadrtuseid, hoiakuid ja kditumist, et sobituda soovitud grupiga.

Funktsionaalsed véartused tulenevad tooteomadustest voi majanduslikust kasust, mis mojutavad
inimese véadrtuseid, hoiakuid ja kditumist ning mis on ostuotsuse tegemisel olulise tidhtsusega.
(Sangroya, Nayak 2017). Funktsionaalsed vidirtused on nditeks hind, kvaliteet, tarbimisega
kaasnev mugavus jne. On leitud, et juhul kui hind on oodatust kdrgem, on tarbija hoiakud toote
suhtes pigem negatiivsed (Gottschalk, Leistner 2013; Liang 2016). Samal ajal vdidavad Gottschalk
ja Leistner (2013), et tavatootest veidi korgem hind on vajalik, sest suurendab keskkonnaséastlike
toodete usaldusvéérsust. Ottman (1998) on toonud vilja, et kui kaks toodet on oma omaduste
poolest vordsed, siis tavaliselt otsustatakse toote kasuks, millel on veel lisaks keskkonnahoidlikud
omadused. Thegersen (1999) on leidnud, et kui puuduvad olulised puudujdédgid tooteomadustest

(nt. korge hind) siis voib mojutada ostuotsust ka keskkonnaséastlik pakend. Hiljutisematest toodest
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on Birgelen ef al. (2009) uurinud keskkonnaalaseid ostuotsuseid seoses jookidega ning leidnud, et
tarbijad olid ndus jdtma rahuldamata keskkonnasdbraliku pakendi nimel peaaegu koik

tooteomadused peale maitse ja hinna.

Teadlased on avastanud, et alati ei pruugi hoiakute ja keskkonnaalase kéditumise vahel seost olla.
Olenemata sellest, et tarbijad on mures keskkonna pérast ning neil on keskkonnasééstlike toodete
ostukavatsus, ei pruugi sellest vilja kujuneda reaalset ostukditumist. Seda nimetatakse ka
roheliseks ostuotsuste 10heks (Carrington et al. 2014), mis tdhendab, et hoiakute jérgi pole alati
voimalik tarbijate keskkonnaalaseid ostuotsuseid edukalt ette ndha. Niiteks 89% eurooplastest
usub, et keskkonnasiistlike toodete ostmine on tihtis, et hoida keskkonda, ning 95% ndustub, et
keskkonnasidastlike toodete ostmine on ainudige otsus, mida teha (European Commission 2013).
Samal ajal ei peegeldunud inimeste suhtumine otseselt miiliginumbrites ning reaalne

keskkonnasiistlike toodete turuosa oli vahemikus 1-6% (Nielsen 2013).

Roheliste ostuotsuste 10he on aktuaalne probleem nii tootjate kui ka iihiskonna jaoks laiemalt.
Ettevotjad, kes uurivad turgu traditsioonilisi meetodeid kasutades, leiavad tihti, et uurimisest
tulenev ndudlus ei ldhe kuidagi kokku prognoositud miitigiga (Chandon et al. 2005). Eckhardt et
al. (2010) toob vilja, et koige tabavamaks pdhjenduseks keskkonnahoidliku tarbimise juures
tuuakse majanduslikku ratsionaalsust. See tihendab, et keskkonnaalane vastutustundlik tarbimine
on iisna kulukas ning sellest tulenev kasu ei pruugi tarbija jaoks iiles kaaluda tekkinud kulusid
(Eckhardt et al. 2010). Individuaalsel keskkonnahoidlikul tarbimisel on sdltuvalt tunnetatud
lisatasudest pigem negatiivsed tagajirjed (White ef al. 2012). Kuna tarbijad tajuvad, et suurema
hinnaga keskkonnasééstlikust tootest saadud kasu on sama vdrreldes traditsioonilise tootega, on

tarbijate jaoks ratsionaalsem jitkata ostukditumist, mis ei ndua lisakulutusi (Oberseder et al. 2011).

Psiihholoogia valdkonnast on teada, et inimesed kasutavad igapdevaste toimetuste tegemisel
heuristikuid, mis aitavad suurema kognitiivse pingutuseta iildiselt vastu votta dige otsuse. On
teada, et tarbijad lihtsustavad olemasolevat maailma ning teevad olemasoleva informatsiooni
pohjal otsuseid, mis on pigem rahuldavad kui maksimeeritud voi optimaalsed (Simon 1955).
Heuristikute puhul on tegemist piiratud ratsionaalsusega, milles nii teadlike kui ka alateadlike
strateegiate lilesandeks on hoida kokku aega ja energiat, mis ldheb isiklike ja keerukate otsuste
tegemiseks (Gigerenzer, Brighton 2009). Uutes ostuotsustega seotud olukordades, mis ilmnevad
tarbimisharjumusi muutes, peavad tarbijad lahti laskma oma heuristikutest ning ka véikeste otsuste

tegemine vOib olla visitav. Sellest tulenevalt voib tekkida otsustamisvdsimus, mis tdhendab, et
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inimene ei suuda taluda uuest olukorrast tekivat pinget ning teeb esimese ettejuhtuva otsuse voi

langeb tagasi eelnevate tarbimisharjumuste juurde.

Teadlased ei tea koiki pohjuseid, miks hoiakute ja tegeliku kditumise vahel v3ib eksisteerida 10he,
kuid need on moned pohjused, millest tulenevalt on tarbijal lihtsam jdtkata oma vanu

ostuharjumusi.

Hoiakud on elu jooksul kujunenud ning neid muuta on iisna keeruline (Lutz 1975; Ajzen 1991).
Juhul kui inimene ei kéditu oma hoiakutega kooskolas, tekib temas sisemine pingeline seisund,
mida nimetatakse kognitiivseks dissonantsiks (Festinger 1957). Selleks, et pinget tasakaalustada,
peab inimene muutma oma kditumist voi hoiakuid. Inimesed voivad muuta hoiakuid ka kditumise
ajel (Miller 2011). Kuna kditumine voib kujundada hoiakute tekkimist, on nende muutmiseks viga
hea luua projekte, milles inimesed saavad osaleda ning lahendada keskkonnaga seotud probleeme.
Uks selline algatus Eestis on ,,Teeme dra“ (Teeme Ara ... 2019), mis kutsub inimesi iiles — niiiid
juba lilemaailmselt — priigi koristamise talgutele. Enesetaju teooria kohaselt (Bem 1972) jalgime
me enda imber olevate inimeste kditumist ning omandame neile selle jargi hoiakuid, et neid
paremini moista ja tdlgendada. Iseennast hindame justkui pealtvaatajana, et pohjendada oma

kditumist (Bem 1972) ning mdista, kuidas tundume teise inimese pilgu lébi.

1.8. Keskkonnaalase kiitumise mudel

Uuringu lébi viimiseks kasutatakse keskkonnaalase kéditumise teooria mudelit (Kaiser ef al. 1999,
62), mille eelkiijaks on pdhjendatud tegutsemise teooria (7heory of Reasoned Action) (Ajzen,
Fishbein 1980), mis keskendub tdendosusele teatud kéitumisest osa votta. See kuulub ratsionaalse
valiku teooriate (Rational Choice Theory) hulka, mis seletab sotsiaalset ndhtust, milles tarbija teeb

ratsionaalse otsuse, vottes arvesse kulusid ja tulusid ning joudes nii parima véimaliku valikuni.

Pdhjendatud tegutsemise teooria selgitab seoseid inimese isiklike normide, hoiakute ja kditumise
vahel. Teooria kohaselt kujuneb tegutsemine vélja kéditumise kavatsusest, mida omakorda
mojutavad hoiakud ettevdetava teo kohta ning subjektiivsed normid, mis juhivad mottemustreid

(Ajzen, Fishbein 1980).
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PShjendatud tegutsemise teooriat on varem kasutatud mitmetes keskkonnaalase kiditumise
uuringutes, kuid seda on kritiseeritud alusel, et uuringute tulemused on olnud pidevalt erinevad
(Kaiser et al. 1999). Lisaks tulemuste vastuolulisusele on vilja toodud ka moraalsete normide
puudumist, mille tottu ei tule pohjendatud tegutsemise teooriat kasutavatest uuringutest vélja
isiklik keskkonnaalane kiditumine (Kaiser et al. 1999). Kaiser et al. (1999) keskkonnaalase
kditumise mudeli osadeks on keskkonnalased vadrtushinnangud, teadmised ja vastutustunne. Need

omakorda mojutavad kditumiskavatsusi ja tegelikku kditumist (joonis 2).

Ajzen ja Fishbeini (1980) pohjendatud tegutsemise teooria aluseks olevad hoiakud ja subjektiivsed
normid on asendatud laiemate mdistetega nagu teadmised ja vadrtushinnangud (Kaiser et al. 1999).
Kuna keskkonnaalase kéitumise teooria mudel pdohineb ratsionaalse valiku teoorial (Rational
Choice Theory), liites juurde moraalsed normid, siis see on aidanud védhendada IGhet

normiaktiveerimisteooriate vahel.

Keskkonnaalane

vastutustunne \

Keskkonnaalane Tegelik
Keskkonnaalased Iitumi Keskk 1
teadmised — ostukaitumise —e eskkonnaalane
kavatsus ostukditumine
Keskkonnaalased /
véaartushinnangud

Joonis 2. Keskkonnaalase kditumise teooria mudel
Allikas: Kaiser et al. (1999, 62)

Kahte vilja toodud teooriat on varem kasutatud eraldi voi paralleelselt, kuid vdhe on tehtud
pingutusi nende omavaheliseks integreerimiseks (/bid.). See on tédhtis, sest lisab juurde varasemalt
kasitletud moraalsed normid, mis on uurijate arvates keskkonnaalaste hoiakute mudelites tihti
puudu jddnud (/bid.). Samuti ei ole alust kahelda Ajzen ja Fishbeini (1980) planeeritud kditumise

teooriast vilja kasvanud mudeli sobimatuses, sest selle pohiolemus on originaaliga sama.

Teiste sarnaste teooriate nagu ,,uus keskkonnaalane paradigma® (Dunlap, Liere 1978) ning

,keskkonnaalased hoiakud ja Okoloogiline kditumine* (Maloney, Ward 1973) puhul on vihe
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kasitletud sotsiaalpsiihooloogilisi aluseid, mis on vajalikud kditumiskavatsuste uurimiseks

(Henning, Karlsson 2011). Samuti on teooriate uurimistulemused olnud vastuolulised.
Keskkonnaalase kditumise teooria mudelit (Kaiser et al. 1999) on varem kasutatud sarnastes

uurimistdddes (Henning, Karlsson 2011), mis keskenduvad keskkonnaalastele hoiakutele ja

tarbimisele.
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2. UURING — EESTI NOORTE TAISKASVANUTE
UHEKORDSETE PLASTIKPAKENDITE TARBIMIST
MOJUTAVAD TEGURID

Selles peatiikis selgitatakse uuringu meetodit, analiilisitakse uuringu tulemusi ning pakutakse vélja
lahendusi, kuidas vdhendada Eesti noorte tdiskasvanute iihekordse plastiku tarbimist. Sama
uurimismeetodit ning kiisimustikku kasutas t66 autor varem ldbi viidud kursusetdds, mis
keskendus noorte tdiskasvanute keskkonnaalaste hoiakute uurimisele (Niit 2019). Valdav osa

kirjeldava statistika andmetest ning analiiiisist parinevad samuti vélja toodud kursusetoost.

2.1. Uuringu meetod

Uurimistdo valimis on noored tdiskasvanud vanuses 18—35. Kuna kiisitluse 14bi viimise aeg on
suhteliselt piiratud, ei pruugi koguneda piisavalt vastajaid igast vanuseriihmast. Vottes arvesse
andmete erinevust vanuserithmades, voib analiilis anda vdhe voi vastuolulisi tulemusi. Selle tottu

keskendub autor paremate tulemuste saamiseks vaid 18—35-aastaste sihtriithmale (Niit 2019).

Vilja toodud vanuses inimesed on sobilikud, sest 1abivad suuri elumuutusi nagu nditeks elukoha
vOi kooli vahetamine ning pere loomine. Iseseisva elu alustamisega loovad inimesed uusi
harjumusi vastavalt nendele muutustele ning keskkonda sddstev eluviis voib olla iiks neist.
Varasemates uurimistoddes on leitud, et tarbijate eetilist kditumist mojutab vanus (Panni 2006)
ning noorem polvkond tunneb keskkonnaprobleemide pérast rohkem muret kui vanem pdlvkond
(D’Souza et al. 2007; Memery et al. 2005; Jain, Kaur 2006). Lisaks on tdestatud, et 18—35-aastaste
vanusegrupp on toendolisem otsima tooteid, millel on viiksem keskkonnamdoju (Jain, Kaur 2006).

(Niit 2019)

Mitmed uuringud on ndidanud, et noored tdiskasvanud kiill otsivad tootemarke, millel puudub
negatiivne keskkonnamoju (Rosenburg 2015), kuid samal ajal on nad vaid oma mdtetelt
keskkonnahoidlikud ning sellega ei pruugi kaasneda reaalset keskkonnnasaistlikku tegutsemist

(Diamantopoulos et al. 2003; Grenhgj, Thegersen 2009). Niiteks leiti, et 51% Ameerika
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Uhendriikide tdiskasvanutest sorteerisid priigi ning vaid 33% noortest tegid sama. Samuti pddrasid
Ameerika Uhendriikide noored vorreldes tiiskasvanutega viihem tihelepanu vee kokkuhoiule, vee
tarbimisele taaskasutatavatest pudelitest ning kiitte reguleerimisele energia kokkuhoidmiseks
(Head 2013). Eestis on alla 30-aastased samuti vihem keskkonnahoidlikud. Vdrreldes teiste
vanuserithmadega esines selles vanuseriihmas vihem sagedamini priigi sorteerimist, ohtlikute
jaatmete kogumispunkti viimist, plastikust iihekordsete ndude kasutamise piiramist ning poes
kdies koti korduvkasutamist (Keskkonnaministeerium 2018). Selletottu tuleb 1dbi viia rohkem
uuringuid, mis keskenduvad noortele tdiskasvanutele, et mdista nende keskkonnaalase kditumise

taga olevaid tegureid.

Uurimistd0s kasutatakse kvantitatiivset meetodit eelkdige pohjusel, et seda on varem sarnastes
uurimistoddes kasutatud (Henning, Karlsson 2011; Romulus 2014) ning see aitab modta hoiakuid

praktilisel ja efektiivsel viisil (Bradley 2010).

Andmete kogumiseks loodi struktureeritud kiisimustik SurveyMonkey keskkonda, millega koguti
standardsel viisil informatsiooni hiljem analiilisitava andmestiku jaoks. Kiisimustiku valiku
eeliseks vorreldes intervjuuga oli anoniitimsus, mis voimaldas viltida vastajates ebamugavustunde
tekitamist. Kuna uuringu tiheks pohiliseks osaks olid hoiakud, siis aitas kiisitluse anoniilimsus dra
hoida sotsiaalse heakskiidu mdju, mille tdttu inimesed muudavad oma vastuseid ning ei julge
tegelikke motteid viljendada (Brace 2004). Lisaks jdi inimestele ka vabadus kiisimustikule vastata
sobival ajal ning kohas, mis tdendolisemalt viib vajaliku arvu vastajate saamiseni suhteliselt

lithikese aja jooksul. (Niit 2019)

Kiisitlus loodi varasemate uurimistoode alusel ning see koosnes neljast osast.

Esimeses osas kiisiti vastajatelt, milliseid tooteomadusi nad toote ostmisel tavaliselt jélgivad.
Vastavalt Bech-Larsen (1996) uurimistodle, mille tulemusena kujunes vélja erinevate
tootepakendite hierarhiline hindamiskaart, olid vilja toodud tooteomadusteks brénd, hind,
kvaliteet, saadavus poes, transportimise lihtsus, pakendi kasutusmugavus (taassuletavus jms) ning
pakendi keskkonnasdbralikkus. To60 autor tdiendas kiisimustikku, lisades juurde
tooteomadused, sest olenemata sellest, et tarbijad on ndus ostma keskkonnasddstlikke tooteid
vO1 olema loodushoidlikud, siis vdivad nad teadlikult teha keskkonnale kahjuliku ostu, sest
vajavad tooteomadusi, mis on seotud nditeks kéttesaadavuse vOi transpordimugavustega.

Lisaks mojutavad tooteomadused hoiakuid (Sangroya, Nayak 2017), mis on uurimist6o iiks
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pohiosadest. Voib eeldada, et kui tarbija on saavutanud teatud taseme tooteomaduste poolest,
siis pooratakse tdhelepanu keskkonnasééstlikkusele voi sotsiaalsetele aspektidele. Seega ei
ole tarbija tegelik keskkonnaalane kéitumine alati seotud ainult tema keskkonnalaste
teadmiste, vastutustunde voi vdartushinnangutega ning selle paremaks moistmiseks lisatakse

uurimistoosse tooteomadused. (Niit 2019)

Samu tooteomadusi on kasutatud ka varasemates uurimistoodes seoses tarbijate ostu- ning
keskkonnasdastliku kditumisega (Birgelen et al. 2009). Varasemate uurimistodde eeskujul (Bech-
Larsen 1996; Birgelen et al. 2009) kasutati hinnangu andmiseks 5-palli skaalat, milles 5 tihistas

,vaga tihtis“, 3 ,,nii ja naa“ ning 1 ,.ei ole tildse tihtis*.

Vastavalt sellele, kuidas vastajad hindasid pakendi keskkonnasobralikkuse tooteomadust, jaotati
nad kahte gruppi. Vastajad, kes andsid pakendi keskkonnasdbralikkusele hinnangu vahemikus 1—
3, kuulusid keskkonnasééstlike pakendite mitte eelistajate (KPME) gruppi. Vastajad, kes hindasid
pakendit vahemikus 4-5 ehk need, kes jélgivad pakendi keskkonnasobralikkust, liigitati
keskkonnasddstliku pakendi eelistajate (KPE) gruppi. Selle alusel viidi hiljem lébi t-test, et
analiiiisida gruppidevahelisi olulisi erinevusi nii tooteomaduste, hoiakute, kditumiskavatsuste kui

ka tegeliku kditumise poolest.

Teises osas wuuriti vastajate hoiakuid (vddrtushinnangud, vastutustunne ja teadmised),
kaitumiskavatsusi ning tegelikku kéitumist Kaiser et al. (1999) keskkonnaalase kditumise teooria
mudeli alusel. Kiisimustiku loomisel voeti aluseks Henning ja Karlssoni (2011) uurimist66, mis
kasutas keskkonnaalase kditumise teooria mudelit (Kaiser et al. 1999), et uurida hoiakuid ning
ostuotsuseid seoses keskkonnasidistlike autodega. Lisaks kasutas t06 autor viiteid ka Eestis 1&bi
viidud uurimistoost, mis keskendus ohukeste kilekottidega seotud hoiakute uurimisele (Romulus
2014). Varasematest uurimistoddest (Henning, Karlsson 2011; Romulus 2014) ldhtuvalt kasutati
vdidetele hinnangu andmiseks 5-palli skaalat, milles 5 téhistas ,,ndustun téielikult®, 3 ,,nii ja naa“

ning 1 ,,ei ndustu iildse*. (Niit 2019)

Kokku oli hoiakute kiisitluse osas 32 viidet, millest vdited nr. 4, 5, 12, 14, 18 ja 27 olid negatiivselt
sonastatud. Andmete analiiiisimiseks pdorati nende véidete skaala vastupidiseks, mis tdhendab, et
5=1, 4=2, 3=3, 2=4 ja 1=5. Kiisimused, mille puhul skaala on pddratud, on tdhistatud tabelites

tirniga.
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Kiisitluse kolmandas osas keskenduti planeeritud kditumise teooriale (Ajzen, Fishbein 1980) ning
uuriti, milline on noorte tdiskasvanute tajutud kontroll oma keskkonnaalase kditumise iile. Kuna
keskkonnaalase kditumise teooria (Kaiser ef al. 1999) seda ei kisitle, lisas t66 autor tdiendavad
kiisimused, et moista noorte tdiskasvanute iihekordsete plastikpakenditega seotud probleemi
teadvustamist ja seda, millisena nad tajuvad enda rolli nende probleemide lahendamisel.
Vastajatele esitati kiisimused, kes saab nende hinnangul 10petada iihekordsete plastikjddtmete
probleemi ja mida saavad nad enda hinnangul teha selleks, et aidata l0petada ilihekordsete
plastikjddtmete probleem. Molemad kiisimused on avatud vastustega ning on tuletatud Taani
tarbijate keskkonnasdistlike pakendite valiku tegurite uuringust (Thegersen 1999). Tegeliku
kditumise hindamiseks voeti samast uuringust kiisimus, milles vastajad pidid markima, mitmel
korral viimase viie poeskdigu jooksul on nad véltinud tleliigselt plastikpakenditesse pakendatud

tooteid.

Kiisimustiku neljas osa keskendus demograafiale. Vastajatelt kiisiti nende sugu ning vanust.
Viimase jérgi kontrolliti iile, et kdik vastajad sobiksid méératud valimisse, milleks olid 18-35-

aastased noored tiiskasvanud.

Enne kiisimustiku vilja saatmist testiti seda 15 vastaja peal, et viltida arusaamatusi sonastuses,
mis mojutaks saadud andmeid. Peale testimist parandati kiisitluse sonastust vastavalt testgrupi
tagasisidele. Naiteks oli vastajate jaoks arusaadavam brind sdna tootemark asemel. Samuti oli
sona keskkonnasobralik eelistatavam vorreldes keskkonnasddstliku pakendiga. Eesti
oigekeelsussonaraamatu jdargi on tegemist keele véédrkasutusega (EKI 2018), kuid tulenevalt
paremast arusaadavusest otsustas to6 autor jadda laialdaselt kasutatud terminite juurde. Samuti sai
t60 autor teada keskmise kiisitluse tiitmise aja. See oli vajalik kiisitluse sissejuhatuseks, et anda
vastajatele realistlik lubadus kiisimustiku tditmisele kuluva aja kohta ning ennetada liiga pika

kiisimustiku loomise ohtu. (Niit 2019)

Kiisimustikku, mis asus SurveyMonkey platvormil, levitati peamiselt sotsiaalmeedias 27. mértsist
kuni 6. veebruarini 2019. Vastajate kaasamiseks kasutati mugavusvalimit, milles autor jagas
kiisimustikku tuttavatele ning sealt edasi levis see tuttavate tuttavatele. Lisaks kastutati
kiisimustiku levitamiseks kinniseid Facebooki gruppe nagu niiteks ,,Ladnlased* ja ,,Pakendivaba
poodlemine®. T66 autori esialgne eesmérk oli saada 200 kasutatavat kiisimustikku, nddala jooksul
vastas 653 inimest, millest kasutatavate kiisimustike arvuks kujunes 500. Peaaegu neljandik ehk

23% kiisimustikest ei olnud kasutatavad, sest inimesed olid jatnud kiisimustiku tditmise pooleli.
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Kéesoleva uuringu valimi tulemused ei ole representatiivsed, neid ei saa laiendada iildkogumile

ning seetottu ei saa teha rangeid jareldusi terve Eesti elanikkonna kohta. (Niit 2019)

2.2. Uuringu tulemuste analiiiis

500 kiisimustiku uuringuandmete analiitisimiseks kasutati tarkvaraprogrammi MS Excel 2018.

aasta versiooni.

Valdav enamus vastajatest ehk 82% (n=409) olid naised, 18% (n=91) mehed ning iiks vastaja oli
markinud sooks ,,muu. Kdige rohkem ehk 41% vastajatest kuulus vanuseriihma 24-28 (n=206),
38% olid 29-35-aastased ning kdige vihem ehk 21% vastajaid oli 18-23-aastaste vanuseriihmas

(n=21%). (Niit 2019)

Joonisel 3 on ndha viimase viie poekéigu jooksul iileliigsete plastikpakendite tarbimise erinevused
meeste ja naiste vahel. Kokku peaaegu kolmandik ehk 29% (n=145) vastajatest mérkis, et on
valtinud {ileliigseid plastikpakendeid koigil viiel korral. Sama vastusevariandi juures on ka meeste
ja naiste tarbimiskditumine iisna vordne. Naistest on valinud ,,kdigil viiel korral* 25% (n=409)

ning meestest (n= 90) 23%. (Niit 2019)

0
45% 40%
40%
35%
29%
30% 259,
25% 23%
20% o 18% 27 60,17% 18%
14%157% 13
15% 12% 12%
10% 9% 6% 7%
59% 3%
0%
Koigil viiel -+ Mitte
korral ihelgi

Kokku mNaised mMehed

Joonis 3. Meeste ja naiste iileliigsete plastikpakendite véltimine poeskéigul, %
Allikas: Autori koostatud lisas 1 esitatud andmete alusel
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Kokku 18% (n=89) vastajatest markisid, et ei ole viltinud viimasel viiel poeskdigul mitte iihelgi

korral iileliigseid plastikpakendeid. Sama vastusevariandi valisid peaaegu pooled meestest (n=90)

ehk 40%, ning vaid 13% (n=52) naistest.

Kiisitluse kolmandas osas esitati vastajale kaks kiisimust, mis vastavalt planeeritud kditumise
teooriale (Ajzen, Fishbein 1980) peegeldab nende tajutud kontrolli iihekordsete plastikpakendite
probleemi lahendamisel. Tegemist oli avatud kiisimusega ning vastajad vdisid vilja pakkuda mitu

erinevat vastust.

Esimene kiisimus uuris, kes saab vastajate hinnangul lopetada {ihekordsete plastikjddtmete
probleemi. Kdige rohkem ehk 34 protsendil juhtudest (n=235) néhti vastutust valitsusel ja
seadusandlusel. 33% vastanutest (n=224) pakkusid tarbijat ning 27% (n=181) ettevotjat ehk
tootjat, kes kasutab pakendamisel iihekordset plastikut (joonis 4). Voib jareldada, et vastajad
tunnetavad, et ilihekordse plastikpakendi probleem on jagatud vastutus ning isegi kui tarbija
muudab oma tarbimisharjumusi, oodatakse muutusi siiski nii valitsuselt kui ka erasektorilt. 6%
(n=42) vastustest jagunes muude vastusevariantide vahel. Naiteks néhti vastutust teadlastel, kes
peaksid vilja arendama uut tiilipi materjale, mis séilitaksid plastiku funktsionaalsuse, aga seda

ilma keskkonnamojudeta.

6%

33%
34%

27%

m Tarbija = Ettevotja ehk tootja = Valitsus ja seadusandlus = Muu

Joonis 4. Uhekordsete plastikpakendite probleemi vdimalikud lahendajad
Allikas: Autori koostatud lisas 1 esitatud andmete alusel
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Toodi vilja ka vastutust meedias, mis peaks inimeste véértushinnanguid mdjutama ning
haridussiisteemi, mille iilesandeks peaks olema Opilaste harimine tihekordsete plastikpakendite
kasutamisega kaasnevate keskkonnaohtude teemal. Lisaks toodi vilja, et probleemi lahendamist
peaks alustama arengumaadest, sest Eestis ellu viidud muudatustel ei ole motet, kuni suur hulk
tildisest reostusest mujalt périneb. Osa vastajatest mainis, et iihekordsete plastikjddtmete
kasutamist ei pea tédielikult Iopetama, sest kuni ei ole alternatiivseid vdimalusi, on iihekordne

plastik véga oluline niditeks meditsiinis ja laborites.

Teises tajutud kontrolli kiisimuses uuriti vastajatelt, mida nemad saavad oma hinnangul teha, et
aidata I0petada iihekordsete plastikjaddtmete probleem. Koige rohkem toodi vilja
tarbimisharjumuste muutuseid, mis saavad alguse juba enne ostuotsuse tegemist (joonis 5). 44%
(n=282) vastajatest arvasid, et neil on voimalik piirata ihekordse plastiku kasutamist. 12% (n=76)
keskendusid keskkonnasdbralike pakendite tarbimisele plastikust pakendite asemel ning 10%
(n=65) mainisid nullkulu vo6i pakendivaba elustiili. 5% (n=30) vastustes toodi vélja, et tuleb muuta

tildisi tarbimisharjumusi ning tarbida vihem.

Lisaks muutustele, mis peaksid vastajate arvates aset leidma juba enne ostuotsust, arvati, et omalt
poolt on vdimalik teha teavitustdod 1dhikonnas voi avalikkuses. 11% (n=69) négid, et tdhtis on
harida oma ldhedasi, ndidata neile oma kditumisega eeskuju, innustada neid ning tdstatada
tihedamini plastikuprobleemi teemat aruteludes oma tuttavatega. 6% (n=41) vastanutest tdid vélja,
et teemaalgatused tuleb viia ldhikonnast avalikkusesse ning probleemi teadvustamiseks saab

kirjutada kohalikule omavalitsusele, meediasse voi levitada sdnumit sotsiaalmeedias.
6% (n=41) tdid vilja, et ihekordse plastiku probleemi lahendamine algab toote eluea 16pus ning
peamisteks lahendusteks on priigi sorteerimine ning taaskasutus. 4% (n=28) vastajatest ei ndinud,

et nad saaksid ise midagi teha, et 10petada {ihekordsete plastikjédétmete probleem.

2% (n=10) ehk muu all mainiti kaasaloomist kodanikualgatustel ning riigikogu valimistel

hadletamist poliitikute poolt, kes toetavad rohelist maailmavaadet.
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= Kasutada viahem tihekordset plastikut = Osta keskkonnasdbralikes pakendites tooteid
= Rakendada pakendivaba elustiili = Kommunikeerida probleemi
= Harida ldhedasi = Sorteerida, taaskasutada
= Muuta tarbimisharjumusi = Muu

= Ei saa midagi teha

Joonis 5. Vastajate ettepanekud iihekordse plastiku probleemi lahendamiseks
Allikas: Autori koostatud lisas 1 esitatud andmete alusel

Kiisitluse esimeses osas kiisiti vastajatelt, milliseid tooteomadusi nad toote ostmisel tavaliselt
jélgivad. Hinnangu andmiseks oli kiisitluses médratud 5-palli skaala, millest 5 tdhistas ,,viga
tahtis®, 3 ,,nii ja naa“ ning 1 ,,ei ole lldse tidhtis*. Kdige korgema hinnangu sai kvaliteet, mille
keskmine oli 4,32 (¢ =0,67; o> = 0,45) (tabel 2). Pakendi keskkonnasobralikkus oli kdigist
seitsmest tooteomadusest viiendal kohal ning sellest madalama hinnangu said tootemark ehk brand

ja pakendi kasutusmugavus (tabel 2). (Niit 2019)

Tabel 2. Tooteomaduste tdhtsus noorte taiskasvanute seas

Keskmine Mood Standardhidlve | Dispersioon
G o’

1. Kvaliteet 4,32 4 0,67 0,45
2. Hind 3,92 4 0,80 0,64
3. Saadavus poes 3,83 3 0,88 0,77
4. Transportimise lihtsus 3,62 4 0,94 0,89
5. Pakendi keskkonna- 3,54 5 1,07 1,14
sobralikkus

6. Brind 2,82 3 0,92 0,85
7. Pakendi kasutusmugavus 2,28 3 1,06 1,12

Allikas: Autori koostatud lisas 1 toodud andmete alusel
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Maslowi (1968) teooria kohaselt liiguvad inimesed pohivajaduste piiramiidis alt iiles kuni jouavad
eneseteostusvajaduseni. Maslow on vélja pakkunud, et eneseteostusvajaduste peal on veel iiks kiht
ehk metavajadused (rahu, teadmised jms), mille tottu tarbijate ostuotsused ei sdltu enam isiklikest
huvidest vaid sotsiaalsetest vastutusest. Kui teatud osa eneseteostusvajadusest on tdidetud, siis

muutuvad sotsiaalsed vajadused tarbija jaoks tdhtsamaks (Franzen 2003).

Toote valimisel v4ib tarbija ldbida sarnase piiramiidi ning juhul kui pohilised tooteomadused (hind
jms) ei ole tdidetud, siis inimene ei eelista osta keskkonnasddstlikku toodet (Thegersen 2000;
Thegersen 2005; Moisander 2007). Seega selleks, et keskkonnasdistlik pakend mojutaks
ostuotsust, peavad noorte tdiskasvanute jaoks olema tdidetud kvaliteedi, hinna, saadavuse ning

transportimise tooteomadused.

Kiisitluse teises osas uuriti vastajate hoiakuid (véirtushinnangud, vastutustunne ja teadmised),
kaitumiskavatsusi ning tegelikku kéitumist. Hinnangu andmiseks oli kiisitluses méératud 5-palli
skaala, milles 5 tdhistas ,,ndustun tdielikult®, 3 ,,nii ja naa* ning 1 ,,ei ndustu iildse*. Tarniga

tahistatud véited tdhendavad, et neid on pooratud, muutes skaala viddrtused vastupidiseks.

Tegeliku kditumise véiteid oli kokku kaheksa ning nendest neljas ja viies on podratud (tabel 3).
Koige kdrgema keskmisega on esimene viide, mille mood on 5 ning keskmine 4,42 (¢ = 0,82; ¢°

=0,68). 58% vastajatest vastasid ,,ndustun tdielikult* ning vaid 1% vastas ,,ei ndustu iildse* (lisa

1.

Lisas 1 on niha, et teises kiisimuses on kokku 61% vastanud ,,pigem ndustun“ voi ,,noustun
taielikult* ning ainult 3% ,,ei ndustu iildse. Kolmandas kiisimuses, mille mood on 4 ja keskmine
3,59 (6= 1,11; 6*>=1,23), on vastuste jaotus suhteliselt sarnane teise kiisimusega (tabel 3). Kokku

58% vastajatest vastas ,,pigem noustun‘ ja ,,ndustun tdielikult* (lisa 1). (Niit 2019)

Neljas kiisimus, mille skaala on pddratud, sai keskmiseks 4,09 (¢ = 0,70; o*> = 0,49) (tabel 3).
Kokku vastas 79% noortest tdiskasvanutest ,,pigem ndustun voi ,, ndustun tédielikult® (lisa 1).
Koige madalama keskmisega on seitsmes viide, mille mood on kolm ning keskmine 2,57 (¢ =
0,95; 6>=0,97) (tabel 3). Vaid 1% vastajatest mérkis oma vastuseks ,,ndustun tiielikult* ning 16%
»pigem noustun® (lisa 1). See vOib niidata, et inimesed ei pruugi teha eeltood selle kohta, kas

ettevotte tegevus on kooskolas nende vddrtustega. Samuti ei pruugi Eesti noor tiiskasvanud tarbija
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tavaliselt poorata tdhelepanu sellele, kas ettevite arvestab oma &ritegevuses keskkondliku

jatkusuutlikkusega. (Niit 2019)

Varasemalt on tdestatud, et kui ettevite on tarbija arvates keskkonnasddstlik, mojutab see tema
lojaalsust ettevotte suhtes (Lin 2016). Samuti suurendab jatkusuutlikkus konkurentsieelist (Hampl,
Loock 2013; Hult 2011; Kolk 2016) ning tdstab ettevotte vaartust (Hillman, Keim 2001; Kolk
2016).

Tabel 3. Keskkonnaalast tegelikku kditumist kirjeldav statistika

Keskmine | Mood | Standard Dis -

TEGELIK KAITUMINE - hélve o | persioon
o2

1. Maailm vajab tugevaid poliitilisi muudatusi, et 4,42 5 0,82 0,68
kaitsta looduskeskkonda.
2. Ostudel véldin iileliigsetesse plastikust 3,71 4 1,06 1,11
pakenditesse pakendatud tooteid.
3. Ma olen vihendanud enda tarbimist, et kaitsta 3,59 4 1,11 1,23
looduskeskkonda.
4. Ma ei jalgi poes kiies toodetega kaasa tulevat 4,09 4 0,70 0,49
plastikpakendite hulka.*
5. On tugevamaid reostusallikaid, mis mojutavad 2,92 3 0,96 0,92

looduskeskkonda, kui iihekordsed
plastikjddtmed.*

6. Kéin poodlemas kohtades, kus saab osta 2,65 3 1,16 1,35
plastikust pakendite vaba kaupa (turg, 6kopoed,
otse tootjalt jne).

7. Ma ei osta tooteid ettevotetelt, kes ei arvesta 2,57 3 0,97 0,95
sellega, kuidas nende tegutsemine mdjutab

keskkonda

8. Viljas siilies valdin iihekordseid plastikust 3,43 4 1,24 1,54

pakendeid (kohvitopsi kaaned, korred,
karastusjookide topsid jms).
Allikas: Autori koostatud lisas 1 esitatud andmete alusel

Kuues kiisimus keskmisega 2,65 (o = 1,16; o> = 1,35) peegeldab noorte tiiskasvanute
tarbimisharjumusi (tabel 3). Kokku 47% vastajatest méarkisid oma vastuseks ,,ei ndustu iildse* ja
»pigem ei ndustu®. Vaid 6% vastasid ,,noustun tdielikult* ning 19% ,,pigem ndustun (lisa 1). Turul
kdimine ei pruugi olla populaarne, sest vastupidiselt tavaliste kaubandusketi poodidega on nende
tihedus véiksem. Selle tottu voivad tarbijal puududa ajalised ja transpordiks vajalikud vahendid.
Mahepoode (nt. Biomarket) on kesklinna suurimates kaubanduskeskustes autori vaatluse pdhjal

piisavalt. Seega voib siin olla seos seitsmenda kiisimusega (vt tabel 3), mille kohaselt tdiskasvanud
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tarbijad ei jélgi ettevotete tausta ning seetdttu ei ole mahepoed eelistatud kaubanduskohad. Samuti
on nendes kauplustes mahepiritolu tottu toodete hind korgem, mis ei pruugi olla oma elu

alustavale noorele tdiskasvanule taskukohane. (Niit 2019)

Hoiakute kiisitluse osa teine vaidete grupp kisitleb kditumiskavatsusi, milles on kokku kuus véidet
(tabel 4). Nendest viited nr. 12 ja 14 on pooratud skaaladega. Keskmisega 4,66 (c = 0,75; 6> =
0,57) on kdige korgema keskvéértusega 14. viide, mille mood on 5 (tabel 4). Selle podratud viite
puhul vastasid 79% koikidest vastanutest ,,ndustun téielikult™ (lisa 1), mis nditab, et kui poes oleks
sama hinnaga voi odavam keskkonnaséistlik alternatiiv ithekordsele plastikpakendile, siis tarbijad
tdendoliselt valiksid keskkonnahoidliku pakendi. Varasemad uurimistood on ndidanud, et kui
olulised puudujdigid tooteomadustes puuduvad (k.a korge hind), siis mojutab ostuotsust

keskkonnaséistlik pakend (Ottman 1998; Thegersen 1999). (Niit 2019)

Tabel 4. Keskkonnaalast kditumiskavatsust kirjeldav statistika

Keskmine | Mood | Standard | Dis -
KAITUMISKAVATSUS - hélve o | persioon
o2

9. Ma plaanin ldhitulevikus teha oma ostud selle 3,45 5 0,99 0,98
jargi, kui viikese jalajélje need keskkonda jatavad.
10. Planeerin ldhitulevikus harjumuspirase 3,20 4 1,09 1,18
kaubamairgi véljavahetamist loodust sddstva vastu.
11. Ma plaanin pigem kulutada rohkem, et osta 3,19 4 1,15 1,33
keskkonnasobralik pakend.
12. Ma vajan lahitulevikus siiski iihekordsest 3,24 4 1,14 1,31
plastikust tooteid ja pakendeid.*
13. Ma planeerin ldhitulevikus ostelda 2,94 3 1,10 1,20
plastikpakendivabalt.
14. Ma valiksin iihekordsest plastikust pakendi 4,66 5 0,75 0,57
isegi siis, kui selle asemel oleks sama hinnaga
keskkonnasidastlik alternatiiv.*

Allikas: Autori koostatud lisas 1 esitatud andmete alusel

Keskmisega 2,94 (o = 1,10; 6= 1,20) on dige madalama keskviirtusega 13. viide (tabel 4). Lisas
1 on niha, et 35% vastasid ,,nii ja naa*“ ning 23% ,,pigem ei ndustu“. See voib tdhendada, et
inimeste arvates on plastikpakendivaba poodlemine liiga suur harjumuste muutus. Samale

kiisimusele vastas 24% ,,pigem ndustun ning 8% ,,ndustun tédielikult* (lisa 1). (Niit 2019)

Viidete 10, 11 ja 12 keskmised on iisna madalad, mood on kdikide puhul 4 ning iile poolte

vastajatest on valinud 1-3 ehk ,,ei ndustu iildse®, ,,pigem ei ndustu‘ ning ,,nii ja naa“ (lisa 1)
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Viirtushinnangute vdidete grupp koosneb seitsmest kiisimusest ning 18. viite skaala on pooratud.
Sellel uuringu osal on kdige korgemad keskmised tulemused. Mood on kdikidel vdidetel 5 ning
vastused on tugevalt jaotunud ,,pigem ndustun‘ voi ,,ndustun tdielikult* poolele (lisa 1 jarg). (Niit

2019)

Tabel 5. Keskkonnaalaseid vaartushinnanguid kirjeldav statistika

Keskmine | Mood | Standard | Dis -
VAARTUSHINNANGUD - hilve ¢ | persioon
o2

15. Inimeste tarbimisharjumustest sdltub puhta 4,59 5 0,66 0,43
elukeskkonna kaitsmisel palju.
16. Tulevastel pdlvedel peab olema digus elada ja 4,77 5 0,51 0,26
iiles kasvada reostamata looduskeskkonnas.
17. Looduskeskkond on vairtus, mille puhtuse ja 4,77 5 0,50 0,25
hoiu nimel tasub pingutada.
18. Plastikureostuse ja iiletarbimise probleemid on 4,38 5 0,91 0,84
iilepaisutatud.*
19. Mind hiéirib, kui ettevotete drihuvid ei arvesta 4,19 5 0,91 0,82
oma tegevuses kaasnevate keskkonnakahjudega.
20. Uhekordsete plastikust pakendite tarbimise 4,52 5 0,73 0,53
piiramine on vajalik, et vidhendada
looduskeskkonna kahju.
21. Tunnen, et iiks suurimaid looduse reostuse 4,03 5 0,99 0,98
pohjuseid on liigne plastikusse pakendamine.

Allikas: Autori koostatud lisas 1 esitatud andmete alusel

Vastutustunnet uuriv kiisitluse osa koosneb viiest viitest ning selles ei ole iihtegi pooratud
skaalaga viidet. Kdige korgema keskmisega 4,03 (o = 1,21; 6> = 1,47) on 23. viide, mille mood
on 5 (tabel 6). Vaid 2% vastajatest markisid vastuseks ,,ei noustu iildse* (lisa 1 jérg). Tabelist 6 on
ndha, et vastajad on hinnanud {isna korgelt 23. viidet. 26. vdide, mis seob plastiku tarbimise ja
looduskeskkonna hédvimise, on samas saanud vastutustunde hoiakute tabelis kdige madalama

keskmise tulemuse. (Niit 2019)

Peaaegu kolmandik ehk 27% vastasid 26. véitele ,,nii ja naa“ (lisa 1 jarg). Perera ja Hewege (2018),
kes uurisid tarbijate keskkonnalaseid muresid seoses kliilmamuutustega, leidsid oma uurimuses, et
noored tdiskasvanud ignoreerivad voi ei soovi tunnistada keskkonnaprobleeme, mis on otseselt
seotud nende eluga voi geograafilise asukohaga. Seega vdis 27% maérkida oma vastuseks ,,nii ja

naa“, sest ei soovinud tunnistada enda igapdevaste tarbimisharjumuste otsest seost

looduskeskkonna hdvinemisega (lisa 1). (Niit 2019)

34



Tabel 6. Keskkonnaalast vastutustunnet kirjeldav statistika

Keskmine | Mood | Standard | Dis -
VASTUTUSTUNNE - hélve o | persioon
o2

22. Eelistan keskkonnasobralikke pakendeid, kuna 3,90 4 1,01 0,43
tunnen vastutust looduskeskkonna heaolu ees.
23. Tunnen vastutust, et minu tarbimisharjumused 4,03 5 0,98 0,97
mojutavad juurde tekkiva jadtmereostuse mahtu.
24. Tunnen siiiitunnet, et loomad nii vees kui maal 3,79 5 1,21 1,47
hukkuvad looduskeskkonda sattunud
plastikjddtmete tottu.
25. Keskkonnasobralike pakendite kasutamine 3,90 4 1,07 1,14
tekitab minus vihem siilitunnet kui
plastikpakenditega toodete kasutamine.
26. Tunnen, et minu otsus osta tooteid plastikust 3,38 4 1,15 1,32
pakendites on otseselt seotud looduskeskkonna
hidvinemisega.

Allikas: Autori koostatud lisas 1 esitatud andmete alusel

Vordsel kohal on 22. ja 25. vdide, mille mdlema keskmine on 3,90 ning mood neli (tabel 6). Samuti
on mdlema kiisimuse puhul iile poolte vastanutest vastanud ,,pigem ndustun“ voi ,,ndustun

tiielikult“ (lisa 1).

Teadmisi puudutav osa hoiakute uurimisel koosneb kuuest véitest ning 27. vdide on pooratud
skaalaga. Uleiildiselt on viidetele antud iisna kdrged hinnangud ning mood on 4 vdi 5 (tabel 7).
Kdige korgema keskmisega 4,68 (o = 0,71; o> = 0,50) on 27. viide (tabel 7), millele 78% vastasid
,houstun tdielikult (lisa 1). Seega nideb enamik noortest tiiskasvanutest plastikpakendites ohtu

looduskeskkonnale. (Niit 2019)

Teadmisi kisitlevast grupist koige madalama keskmise tulemusega on 28. véide, mis puudutab
priigi sorteerimist ning seda, mis saab olmejiitmetega peale nende dra viskamist (tabel 7). Ule
poolte ehk 65% vastasid, et on teadlikud sellest, et materjalide segunemise tdttu on vdimatu

taaskasutada suhteliselt paljud nende kodus olevatest olmejaditmetest (lisa 1). (Niit 2019)

Teadmisi puudutavate véidete grupi vastused olid tugevalt kallutatud ,,pigem ndustun® ning
,houstun tdielikult™ poolele (lisa 1). Vaib Oelda, et vastajad on iisna teadlikud enamlevinud
faktidest iihekordse plastiku kohta. Nditeks vastas 27. ja 32. viitele vaid 1% noortest
taiskasvanutest ,,ei ndustu iildse* ning 29. viitele lausa 62% ,,ndustun tdielikult* (lisa 1). (Niit

2019)
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Tabel 7. Keskkonnaalaseid teadmiseid kirjeldav statistika

Keskmine | Mood | Standard Dis -

TEADMISED - hélve o | persioon
2
o
27. Plastpakendite suurel hulgal kasutamine e1 4,68 5 0,71 0,50
ohusta looduskeskkonda.*
28. Teadsin, et erinevate materjalide (s.h 3,73 4 1,11 1,23

plastikuga) segunemise tottu on taaskasutatav vaid
suhteliselt vdike arv meie kodudesse kogunevatest
olmejddtmetest.

29. Teadsin, et plastiku kasutamine iihekordsete 4,46 5 0,85 0,72
plastikust pakendite tootmiseks on kahjulik, sest
selle lagunemine looduses votab aega ligikaudu
1000 aastat.

30. Teadsin, et plastikut sisaldavate pakendite ja 4,30 5 0,98 0,95
toodete tootmiseks kasutatakse taastumatuid

loodusvarasid.

31. Jatkusuutlik vastus ei peitu plastiku 4,22 5 0,88 0,78

pOletamises voi imbertodtlemises vaid pakendite
disainimises, mis lagunevad looduses tielikult.
32. Teadsin, et Euroopa Liit plaanib keelustada 4,07 5 1,28 1,64
ithekordsed plasttooted (vatitikud, plasttaldrikud
jms).

Allikas: Autori koostatud lisas 1 esitatud andmete alusel

Joonisel 6 on esitatud vastuste jagunemine hoiakute, kditumiskavatsuse ning tegelikku kditumist
uurivate védidete gruppides. Koige enam on vastatud ,ndustun tdielikult” teadmisi ja
véadrtushinnanguid puudutavatele véidetele (lisa 1). Kokku 62% vastas ,,ndustun tdielikult*
védrtushinnangu ning 54% teadmisi puudutavate viidete grupis (joonis 6). Kdoikidest
vastutustunde grupis olevatest viidetest vastati 32% ulatuses ,,ndoustun téielikult* ning 35%

ulatuses ,,pigem ndustun® (joonis 6).

Umbes kolmandik vastanutest on kdikide hoiakuid (véddrtushinnangud, vastutustunne, teadmised),
kaitumiskavatsust ning tegelikku kditumist uurivatele kiisimustele vastanud ,,nii ja naa“, mille tottu
voivad olla ka gruppides osade vididete keskmised hinnangud madalamad kui 4 (lisa 1).
Vastutustunde, kéitumiskavatsuse ja tegeliku kiditumise viidete gruppides ei ole selgelt

domineerivaid vastuseid ning pigem on jaotus iihtlane (joonis 6).

Kaitumiskavatsuse ning tegeliku kéitumise gruppides on vorreldes teiste vdidete gruppidega

vastatud rohkem ,,pigem ei ndustu® ning ,,ei ndustu iildse* (lisa 1). (Niit 2019)
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Joonis 6. Keskkonnaalaste hoiakute koondtabel, %
Allikas: Autori koostatud lisas 1 esitatud andmete alusel

Tabelis 8 on kokkuvodtvalt ndidatud hoiakute keskmisi, moodi, keskmist standardhilvet ja
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25%

60%

16% .

80%

w3 m2 wml-"Eindustutldse"

100%

dispersiooni. Kdige korgemad keskmised on védrtushinnangute ja teadmiste kiisimuste gruppidel,

mille mdlema mood on 5. Hoiakutest kdige madalama keskmise tulemuse on saanud

vastutustunne.

Tabel 8. Keskkonnaalase kditumise mudeli kirjeldava statistika koondtabel

Viidete | Keskmine Mood | Keskmine | Keskmine
TEADMISED arv standard- dis-
hilve persioon

Viirtushinnangud 7 4,47 5 0,81 0,65
Teadmised 6 4,24 5 1,03 1,06
Vastutustunne 5 3,80 4 1,11 1,23
Kaitumiskavatsus 6 3,45 4 1,19 1,41
Kaitumiskavatsus 6 3,45 4 1,19 1,41
Tegelik kditumine 8 3,42 4 1,19 1,42

Allikas: Autori koostatud lisas 1 esitatud andmete alusel

Keskkonnaalase kditumise mudeli kditumiskavatsuse keskmine on 3,45 ning tegeliku kéitumise

puhul on keskmine 3,42. Keskmist mojutab {ihtlane jaotus ning see, et nendes viidete gruppides

on kdige enam vastatud ,,pigem ei ndustu® voi ,,ei ndustu iildse* (joonis 6). (Niit 2019)
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Korrelatsioonianaliiiisi tulemusi selgitatakse korrelatsioonimaatriksi abil, milles Pearsoni kordaja
nditab hoiakute (vddrtushinnangud, vastutustunne, teadmised), kditumiskavatsuste ja tegeliku
kditumise vaheliste seoste tugevust ning suunda. Korrelatsioonimaatriksi tabel on lisade peatiiki

16pus (lisa 3).

Gruppidevahelised seosed olid pigem keskmised (0,5 < » < 0,7) vd1 ndrgad (0,3 < r < 0,5) ning
iihtegi tugevat (» > 0,7) seost ei leitud. Erandiks on gruppide enda sees véidete vahel tekkinud
seosed. Kéitumiskavatsuse grupis oli tugev seos (r = 0,71) viite ,planeerin ldhitulevikus
harjumuspdrase kaubamirgi viljavahetamist loodust sddsta vastu® ning ,,plaanin ldhitulevikus
ostude tegemist selle jargi, kui véikese jalajélje need keskkonda jatavad* vahel. Vairtushinnangute
grupis oli tugev seos (r = 0,70) viite ,,tulevastel pdlvedel peab olema digus elada ja iiles kasvada
reostamata looduskeskkonnas* ja ,,Jooduskeskkond on viirtus, mille puhtuse ja hoiu nimel tasub

pingutada® vahel.

Viidrtushinnangute ning vastutustunde gruppide hoiakute vahel olid 86% seostest ndrgad ning 14%
keskmise tugevusega. Kdige enam keskmise tugevusega seoseid oli vddrtushinnangu grupi véite
,uhekordsete plastikust pakendite tarbimise piiramine on vajalik, et vihendada looduskeskkonna

kahju* ning nelja vastutustunde grupi véite vahel (lisa 3).

Teadmiste puhul on ndha moningaid liksikuid norki seosed védrtushinnangute voi vastutustunde
hoiaku grupiga. Vastutustunde ja teadmiste gruppide vahel ei olnud iihtegi keskmise tugevusega
seost. Vaid 33% seostest olid ndrgad ning tilejdénud véidete vahel méarkimisvéérset seost ei olnud.
Viidrtushinnangute ning teadmiste vahel leiti, et vaid 14% kogu seostest olid mérkimisvédrsed,

kuid norgad.

Vorreldes koikide hoiakugruppidega olid koige tugevamad seosed kéditumiskavatsuse ning
vastutustunde vahel. 31% seostest olid keskmise tugevusega ning 56% ndrgad. Uks kdige
tugevamaid seoseid oli vdite ,,ma plaanin pigem kulutada rohkem, et osta keskkonnasobralik
pakend* ning ,,eelistan keskkonnasdbralikke pakendeid, kuna tunnen vastutust looduskeskkonna

heaolu eest* vahel (r = 0,62).

Kéitumiskavatsuse ning vaartushinnangute vahelised seosed on enamasti norgad. Teadmiste ning

kditumiskavatsuse vahel on iiksikud norgad seosed ning enamus seostest ei ole méarkimisvairsed.
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Kokkuvdttes vOib  korrelatsioonianaliiiisist  jéreldada, et eelkdige mojutavad vastajate
kditumiskavatsusi vastutustunne ning vahesel mééral véédrtushinnangud. Teadmised ennustavad

kditumiskavatsust viga vihesel maaral ning selletottu ei saa seda pidada heaks moddikuks.

Kaitumiskavatsuse ning tegeliku kditumise vahel oli peaaegu kolmandik ehk 29% seostest
keskmise tugevusega ning 35% ndrgad. Ule kolmandiku ehk 35% seostest ei olnud
markimisviirsed. Kdige tugevam seos keskmise tugevusega viidete hulgas oli kditumiskavatsuse
vdite ,,ma plaanin ldhitulevikus teha oma ostud selle jérgi, kui vdikese jalajdlje need keskkonda
jatavad“ ning tegeliku kiditumise véite ,ma olen vdhendanud enda tarbimist, et kaitsta
looduskeskkonda* vahel (» = 0,61). Samuti oli sama kéitumiskavatsuse vidide seotud tegeliku
kditumise véidetega, milles vastajad avaldasid, et vidldivad ostudel {ileliigsetesse
plastikpakenditesse pakendatud tooteid (» = 0,58) ning viljas siiiies iihekordseid plasttooteid (» =
0,56).

Tegeliku kéitumise ning hoiakute gruppide vdidete vahel suures osas seosed puudusid voi olid

seosed enamasti ndrgad, mis nditab tegeliku kditumise ning hoiakute vahelist 16het.

Kiisitluse esimeses osas kiisiti vastajatelt, milliseid tooteomadusi nad toote ostmisel tavaliselt
jélgivad. Vastajad jaotati kahte gruppi vastavalt vastustele, mis anti viimasele tooteomadusele ehk
pakendi keskkonnasobralikkusele. Vastajad, kes valisid ette antud viie palli skaalal 1-3 ehk
tooteomadustest pakendi vidhene keskkonnamdju ei pea olema rahuldatud, liigitati
keskkonnasidastlike pakendite mitte eelistaks (KPME) ning vastajad, kes valisid viie palli skaalal

4 voi 5 liigitati keskkonnaséistliku pakendi eelistajate (KPE) gruppi.

KPME (n=218) ja KPE (n=282) vordlemiseks tehti t-test, et teada saada tooteomadustest
tulenevaid gruppide vahelisi olulisi erinevusi. Excelis miirati t-testi olulisuse nivooks 0,05.
Gruppide vahel olid statistiliselt olulised (p<=0,05) erinevused hinnas, kvaliteedis, toodete

koheses saadavuses poes ning pakendi kasutusmugavuses (tabel 9).

Statistiliselt oluline erinevus (p=0,00) hinna tooteomaduses voOib tuleneda sellest, et
keskkonnasddstlikud tooted, millel on iildiselt ka keskkonnamdjusid arvesse vottev pakend, on
kallimad (Gottschalk, Leistner 2013; Liang 2016). Seega voivad KPE grupi litkmed teha erandeid
ning keskkonnasddstlikus pakendis toote osta isegi juhul kui hinnaomadus ei ole rahuldatud.

Varem ei ole sarnased uurimistodd ndidanud erinevusi KPME ja KPE gruppide vahel ning
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hinnakriteerium on pidanud olema enne ostuotsust mdlema grupi jaoks sarnaselt tdidetud

(Martinho et al. 2015).

Statistiliselt oluline erinevus tooteomaduses, mis iseloomustab toodete saadavust poes (p=0,00)
voib tulla sellest, et osa keskkonnasdastlikest toodetest on kittesaadav vaid e-poodides ning seega

voivad KPE grupi tarbijad olla harjunud tellimisest pohjustatud viivitustega.

Tabel 9. Tooteomaduste statistika koondtabel gruppide 16ikes

KPME KPE Dispersioon p-vaartus
keskmine keskmine
1. Brind 2,88 2,78 0,94 0,27
2. Hind 4,02 3,85 0,65 0,02
3. Kvaliteet 421 4,40 0,55 0,00
4. Saadavus poes 3,97 3,72 0,69 0,00
5. Transportimise lihtsus 3,70 3,56 0,86 0,10
6. Pakendi kasutusmugavus 3,09 3,43 0,88 0,00

Allikas: Autori koostatud lisas 2 esitatud andmete alusel

Kahe tooteomaduse, brdndi ja transportimise lihtsuse puhul ei esinenud kahe grupi vahel
statistiliselt olulisi erinevusi. Keskmistest on nidha, et kummagi grupi jaoks ei ole tootemark ehk
briand tavaliselt toote ostmisel tdhtis. Vorreldes KPE grupiga on KPME grupi jaoks veidi tdhtsam
transportimise lihtsus, kuid kuna statistiliselt olulist erinevust t-testi abil ei leitud (p>0,05), siis
voib jareldada, et tooteomadus peab enne ostmist olema modlema grupi jaoks iisna sarnaselt

rahuldatud.

Keskkonnaalasete hoiakute (vdartushinnangud, vastutustunne, teadmised), kditumiskavatsuse
ning tegeliku kditumise vdidete vordluseks tehti t-test, et niha KPME (n=218) ja KPE (n=282)
gruppide vahelisi erinevusi. Excelis médrati t-testi olulisuse nivooks 0,05. Tulemused on esitatud

lisas tabelina (lisa 2).

Viirtushinnangute, vastutustunde, teadmiste ning kditumiskavatsuse grupppides andis KPE grupp
koikide viidete puhul korgema hinnangu kui KPME grupi vastajad. Koikides viidetes oli ka
gruppide vahel statistiliselt oluline erinevus (p<0,05), mis tdhendab, et gruppide hoiakud ning

kéitumiskavatsused on erinevad.
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Tegeliku kéditumise grupis ei esinenud olulist erinevust vaid viienda véite puhul (lisa 1) (p=0,26).
KPME grupi keskmine selle véite juures oli 2,99 ning KPE grupi keskmine 2,89, mis niitab, et
kumbki grupp ei ndustunud viitega (o*>= 0,94). Tegeliku kiitumise grupis oli kokku 8 viidet ning
ilejadnud 7 puhul esines gruppide vahel oluline erinevus (p=0,00) ning sellest voib jareldada, et

ka tegelik kditumine on gruppide vahel erinev.

2.3. Tulemuste arutelu ja jireldused

Hoiakute iildiselt korged tulemused néitasid, et vastajatel on head keskkonnaalased teadmised ning
tugevad véirtushinnangud. Vastajad hoolivad looduskeskkonna heaolust ning iihekordsete
plastikpakendite probleem ei jita neid kiilmaks. Kahest vélja toodud hoiakust veidi madalama
keskmise hinnangu sai vastutustunne (joonis 6). See voib tulla viitest, mis tdi vastutustunde grupis
vilja otsese seose looduskeskkonna hidvinemise ning vastaja tarbimisharjumuste vahel. Vastajad
voisid tunda, et nende minapilt on ohus, kuna nad ei olnud vastu votnud otsuseid, mis oleksid
kooskolas nende véartustega (Hoshino et al. 2005). Ebamugavustunde valtimiseks voisid vastajad

ignoreerida seost lihekordse plastiku tarbimise ning looduskeskkonna hivinemise vahel.

Keskkonnaalase kiditumise mudel (Kaiser et al. 1999) on rajatud pdhjendatud tegutsemise
teooriale, mille kohaselt peab tegeliku kditumise jaoks vélja kujunema kditumise kavatsus, mida
omakorda mojutavad hoiakud ettevoetava teo kohta (Ajzen, Fishbein 1980). Tarbija isiklikud
vadrtused mojutavad hoiakuid ning (Chua et al. 2016; Cheah, Phau 2011; Chen, Chai 2010;
Nguyen et al. 2017) need omakorda mojutavad kditumiskavatsusi (Lee 2019). Autor leidis, et
Kaiser et al (1999) keskkonnaalase kditumise mudelis védlja toodud hoiakute jérgi on
kaitumiskavatsusi keeruline prognoosida. Kéditumiskavatsuse ning hoiaku gruppide vahel ei leitud
iihtegi tugevat seost (lisa 3). Koigist kolmest hoiakust ennustas kditumiskavatsusi kdige paremini
vastutustunne, millel oli vorreldes teiste hoiakutega rohkem keskmise tugevusega seoseid. Seejérel
tulid vaartushinnangud, millel oli ainult moni keskmise tugevusega ning suur hulk norki seoseid.
Kodige norgemad seosed olid teadmiste ja kditumiskavatsuse vahel. Vastajatel on kiill iisna head

keskkonnaalased teadmised, kuid need ei ennusta kaditumiskavatsusi.

Noored tdiskasvanud toid vilja, et nad mingivad rolli iihekordse plastiku probleemi lahendamisel,
kuid peaaegu sama palju vastutust ndhti valitsusel ja ettevotetel. Isiklikust seisukohast mainisid

vastajad, et saavad probleemi lahendada eelkdige enne ostuotsuse tegemist. Niiteks vihendada
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tarbimist, valida keskkonnaséistlik pakend voi tarbida iihekordset plastikut vihem. Kiisimusele,
mitmel korral viimasest viiest poeskdigust olid vastajad iihekordset plastikut viltinud, vastas vaid

veidi alla kolmandiku, et viltisid selle ostmist kdigil viiel korral (lisa 1).

Kuuest tooteomadusest oli keskkonnasobralik pakend viiendal kohal, sellest vihem téhtsad olid
tootemark ehk brind ja pakendi kasutusmugavus. Noortele tdiskasvanutele olid iildiselt kdige
olulisematakse tooteomadusteks kvaliteet, hind ning saadavus poes. Varasemates uurimustes on
leitud, et noored tarbijad véirtustavad kvaliteeti, kuid keskkonnasdistlikud tooted on inimeste
jaoks eelkoige seotud korge hinna, madala kvaliteedi ning ebamugavusega (Chen, Chai 2010;
Newman et al. 2014; Ottman et al. 2006). Vastajad ei pruugi olla harjunud keskkonnasdastlikku
pakendit jdlgima, sest see seondub keskkonnahoidlike tooteomadustega voi on tegemist 10hega
hoiakute ning tegeliku kéitumise vahel. Kiisitlusest tuleb vélja, et vastajad valiksid sama hinna
puhul iihekordse plastikpakendi asemel keskkonnasééstliku pakendi. Varasemad uuringud on
samuti ndidanud, et kui kaks toodet on oma omaduste poolest vordsed (sh. hind), siis valitakse

keskkonnaséistliku pakendiga toode (Thegersen 1999).

Kéitumiskavatsuse ning tegeliku kiditumise vahel oli keskmise tugevusega seoseid, kuid
keskkonnaalase kéditumise mudel néitas 10het vastajate hoiakute ning tegeliku kditumise vahel. See
tdhendab, et kuigi noorte tdiskasvanute védrtushinnangud, vastutustunne ja teadmised on
keskkonnahoidlikkust pooldavad, ei peegeldu sama nende kéitumises. Tarbimisharjumuste
muutmine nduab lisapingutust, mida tarbja ei pruugi pidada piisavalt pohjendatuks. Néiteks
tajuvad tarbijad majandusliku ratsionaalsuse tottu, et keskkonnasiistlikust tootest saadud kasu on
sama vorreldes tavalise tootega, seega on tarbijate jaoks ratsionaalsem jétkata ostukditumist, mis
ei ndua lisakulutusi (Oberseder et al. 2011). Lisakulutus vdib olla nii rahaline kui ka ajaline.
Samuti ei ole tarbijad ndus oma kéitumist muutma ning lisapingutust tegema, sest plastikust
tarbimisest tulenevad negatiivsed tagajirjed tunduvad olevat kaugel tulevikus. Uuringud on
ndidanud, et inimesed ei muuda oma kéitumist, kuni nende tulevikuga seonduvat negatiivset
informatsiooni saab mdistlikult viltida (Karlsson et al. 2009). Sama on leitud noorte tdiskasvanute

kohta, kes viltisid negatiivse keskkonnamoju teadvustamist (Perera, Hewege 2018).

Jalgitavatest tooteomadustest olid KPME ja KPE gruppide vahel olulised erinevused hinna,
kvaliteedi, toodete saadavuse ja pakendi kasutusmugavuse puhul. See tdhendab, et
keskkonnasdastlikus pakendis toote ostmiseks ei pea need tooteomadused olema KPE grupi jaoks

vorreldes KPME grupiga samas ulatuses rahuldatud.
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Samuti esines olulisi erinevusi KPME ja KPE gruppide hoiakutes, kditumiskavatsustes ning
tegelikus kaitumises. KPE grupp on enamasti looduskeskkonna kaitsmise poolt ning nad ka
kdituvad vorreldes KPME grupiga keskkonnahoidlikumalt. Varasemalt on uuringutes leitud, et
teatud hulk tarbijaid on rahul IGhestunud olekuga, milles nende hoiakud ja tegelik kéditumine on
erinevad (Newholm 2005). Samas on olemas teine grupp tarbijaid, kes parandavad oma kditumist
selliselt, et see sobiks paremini nende hoiakutega (Newholm 2005). Hoiakute keskmisi arvestades
on teadmiste ning vadrtushinnangute osas kdrged hinnangud andnud ka KPME grupp, kuid
suuremad keskmiste erinevused tulevad tegeliku kditumise, kditumiskavatsuse ning vastutustunde

vididete gruppidest (lisa 2).

Uurimistd6 puhul tuleb arvesse votta, et vaatluse alla on voetud plastikpakendid tildiselt ja neid ei
ole seotud iihe kindla ostuotsusega, nditeks toidupoest pdrinevate plastikpakenditega. Selline
tépsustus voib anda paremad tulemused. Teadmised ei olnud véiga hea moddik kaditumiskavatsuste
ennustamiseks, sest fakte sisaldavaid viiteid moodeti skaalal. ToO autor soovitab teadmisi
teistsugusel moel mdota voi proovida selle asemel muud hoiakute gruppi. T66 keskendus ainult
noortele tdiskasvanutele vanuses 18—35 aastat, lisaks ei ole uuringu tulemused representatiivsed ja

neid ei saa laiendada tildkogumile.

Uurimistdo ei vastanud iihelegi ,,miks* kiisimusele ning seetdttu soovitab autor uurida, mis voib
lisaks majanduslikule pohjusele olla selle taga, et inimeste hoiakud ei kattu nende
tarbimiskditumisega. Mida enam pdhjuseid on teada, seda enam saab keskenduda nende
lahendamisele, et vihendada iihekordse plastiku tarbimist. Lisaks tuleks leida viise, kuidas kaasata
inimesi keskkonnahoidu nii, et sellest muutuksid nende hoiakud, kditumiskavatsused ning tegelik
kditumine. Kindlasti saab ka teha katseid, mis iihendaksid endas sotsiaalsed stiimulid ning
alternatiivse keskkonnasédistliku pakendi hinnaerinevuse, et ndha, kas inimesed kaituksid

olenemata hinnaerinevusest nagu nende kaasostlejad.

2.4. Autori ettepanekud edasisteks tegevusteks

Uurimistdo tulemuste pdhjal teeb autor viis ettepanekut lihekordse plastikpakendite tarbimise

vahendamiseks.
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Esimeseks ettepanekuks on tdsta teadlikkust keskkonnasdéstlike pakendite eelistest ja
alternatiivsetest vOimalustest. Selleks, et noortel tdiskasvanud tarbijatel kujuneks vilja
keskkonnahoidlik kéitumiskavatsus, peavad olemas olema alternatiivid plastikpakenditele.
Uurimistdo kiisitluses vastasid noored tdiskasvanud, et nad valiksid {ihekordse plastpakendi
asemel tdendoliselt keskkonnasddstliku pakendi, kui see oleks samas hinnaklassis. Kdigist kuuest
tooteomadusest oli keskkonnasdbraliku pakendi jélgimine viiendal kohal ning sellest tdhtsamal
kohal oli kvaliteet, hind ja kohene saadavus poes. Noored tdiskasvanud vidirtustavad kvaliteeti,
kuid keskkonnasééstlikke tooteid seostatakse korge hinna, madala kvaliteedi ning ebamugavusega
(Chen, Chai 2010; Newman et al. 2014; Ottman et al. 2006). Selle kuvandi parandamiseks tuleb
teha teavitustood. Niiteks ei pruugi keskkonnasddstlik pakend olla alati kallim voi madalama

kvaliteediga nii nagu ka keskkonnahoidlikud tooted. (Niit 2019)

Teiseks, tuleb propageerida pakendivaba poodlemist turul. Kiisitluse tulemused néitasid, et turg ei
ole noorte tdiskasvanute seas populaarne ostemiskoht. See voib tulla turgude vidikesest hulgast
vorreldes tavapoodidega, kuid siiski arvab t66 autor, et positiivse kuvandi loomise abil saab
tarbijaid suunata ostlema seal, kus seda on vdimalik teha plastikpakendivabalt. Samuti ei pruugi
tarbijad ise luua seost turu ja plastikuvaba poodlemise vahel, ega mdista, et turge kiilastades

aitavad nad hoida looduskeskkonda (KPMG Baltics 2013). (Niit 2019)

Kolmandaks ettepanekuks on tdsta teadlikkust jatkusuutlikust ettevotlusest. Eesti noored
tiiskasvanud tarbijad ei pruugi teada jatkusuutliku ettevotte tdhendust ja tdhtsust. Varasemalt on
tdestatud, et jatkusuutlikkus tostab ettevotte véaértust (Hillman, Keim 2001; Kolk 2016) ning seda
saab kasutada konkurentsieelisena (Hampl, Loock 2013; Hult 2011; Kolk 2016; Peloza, Shang
2011). Vaid 6 protsendile Eesti ettevotetest on jatkusuutlikkus osaks mainekujundusest. Seega voib
tegemist olla Eesti turu jaoks uue eristajaga konkurentidest, millest tuleks oma tarbijaid teavitada.

(Niit 2019)

Neljandaks, tuleb tdsta keskkonnasdidstlike pakendite tarbimiseeliseid. Keskkonnasdistlike
pakendite populariseerimiseks ei piisa ainult nende olemasolust, kui toodete hindade vahel on
tarbija jaoks markimisvéddrne erinevus. Niiteks on supermarketites miiligil siinteetilised vorgust
kotid, mis on moeldud puu- ja kodgiviljade pakendamiseks. Osaliselt voivad inimesed valida siiski
ithekordsest plastikust kilekoti, mitte ainult hinnaerinevuse tottu, vaid ka sellepérast, et sellega ei
kaasne tulevikus lisakulutusi. Kuna vorkkott kaalub kilekotist rohkem, tasub keskkonnahoidlik

ostja igal ostul rohkem kui kilekoti kasutaja. Lihtsa ostuotsuse jaoks, nagu niiteks banaanide
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ostmine, algab kliendi otsus juba kodust, kus tal peab olema meeles oma pakend kaasa votta.
Lisaks tuleb tal tasuda pakendi kasutamise eest rohkem kui iihekordse plastikust koti kasutajal.
Sellest tekib roheline lithindgelikkus, mille puhul hind kui tooteomadus jééb tulevaste ostude puhul
tditmata ning vastupidiselt lihekordse kilekoti kasutamisele suurenevad kulutused pidevalt.
Noored tdiskasvanud leidsid, et saavad iihekordsete plastikpakendite probleemi lahendada, kuid
sama palju vastutust nédhti ettevotetel ja valitsusel. Selleks, et tarbija valiks keskkonnasddstliku

pakendi, peaksid ettevotted voi valitsus suurendama selliste pakendite tarbimise eeliseid.

Viiendaks ettepanekuks on rdhutada tarbimiskditumise positiivset arengut, mitte olukorra
halvenemist. On leitud, et inimeste hirmutamine tekitab nn bumerangiefekti, milles hoiatused ei
muuda kditumist, vaid kasvatavad paksu naha, mistottu inimene muutub negatiivsete hoiatuste
suhtes {likskoikseks (Peters et al. 2013; Ruiter et al. 2014). Seega olenemata sellest, et
tidiskasvanute hoiakud on keskkonnahoidlikud ning neil on teadmised iihekordse plastiku
kahjulikkusest, ei ndidanud uuringu tulemused sellel seost nende tegeliku kditumisega. Inimesed
suudavad paremini lahti mdtestada positiivset informatsiooni, mitte negatiivset (Sharot et al. 2011)
ning selletdttu tuleks inimestele teada anda, milline on nende tarbimiskditumise positiivne mdju.
Lisaks on leitud, et inimesed suudavad igas vanuses Oppida headest kogemustest, kuid voime
Oppida halvast on kdige madalam just noorte ning iile 40-aastaste hulgas (Chowdhury et al. 2013).
Selleks, et mdju oleks suurem, tuleks kasutada sotsiaalseid stiimuleid, ndidates avalikult
keskkonnahoidliku tarbimise arengut ja positiivset mdju. Inimesed hoolivad sellest, mida teised
teevad ning teiste arvamuse tajumine ennustab seda, millise tdendosusega muudetakse tulevikus

oma kéditumist (Edelson et al.2011).

Kuuendaks ettepanekuks on kasutada koheseid preemiaid seoses plastikuvaba tarbimisega. Kui
inimesed ei ole valmis muutma oma tarbimiskaitumist, sest tulevane kasu jaéb neile liiga kaugeks,
siis on otstarbekas kasutada preemiaid (Woolley, Fishback 2016). Tavapoodides on vihe signaale,
mis nditaksid plastikuvaba tarbimiskditumist kui eelistatuimat tarbimisviisi ning veel vihem on
kditumissoovituse premeerimist. Uheks erandiks vdib pidada kandekotte. Niiteks on mdnes Eesti
kaupluses paberkott odavam kui plastikust kandekott ning seega kaasneb tarbija jaoks rahaline
preemia, tdnu millele valitakse paberkott. Inimesed védrtustavad kohe saada olevaid preemiaid
rohkem kui neid, mis on kittesaadavad tulevikus, sest tulevik ei ole kindel. Uhekordsete plastikust
pakendite kasutamise vdhendamiseks tuleb leida viise, kuidas siduda sellised preemiad

keskkonnahoidliku kditumisega, mille kasu voib inimene tajuda alles tulevikus.
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KOKKUVOTE

Looduskeskkonna olukord on majandusliku arenguhiippe tottu halvenenud ning iiheks suurimaks
probleemiks on kujunenud jddtmete teke ja nende kiitlemine. Eesti nditajad on {ildistest
keskmistest kordi halvemad ning Euroopa Liidu keskmisega vorreldes tarbitakse ja poletatakse

Eestis palju rohkem plastikpakendeid.

Ettevotetelt oodatakse jatkusuutlikku ldhenemist, mille mdjul toimuks majanduslik kasv nii, et
tulevastelt pdlvkondadelt ei rodvita neile vajalikke ressursse. Selleks tuleb rakendada uusi
arimudeleid, milles pooratakse tdhelepanu keskkonnahoiule. Samuti ndhakse vastutust
turundajatel, kes on suurimaks sidepunktiks ettevotte ja selle sidusriihmade vahel. Turundajad
peavad litkkuma kdibenumbritelt edasi kliendi tulevase heaolu tdstmise juurde, mis voib tdhendada
tarbimise suurendamise asemel hoopis selle vihendamist. On grupp tarbijaid, kes teevad pingutusi,
et vihendada enda Okoloogilist jalajdlge ning kellest moned elavad lausa nullkulu pShimdattel.
Varasemad uurimistodd on ndidanud, et isegi kui tarbija hoiakud on looduskeskkonda

vadrtustavad, ei pruugi sama olla ndha nende tegelikus kditumises.

Toetudes pohiliselt Kaiser et al. (1999) keskkonnaalase kditumise teooria mudelile, oli kdesoleva
uurimist66 eesmargiks vélja selgitada tegurid, mis mojutavad Eesti noorte tdiskasvanud tarbijate
ithekordsete plastikpakendite tarbimist ning kogutud informatsiooni alusel vélja pakkuda

lahendusi tarbimise vahendamiseks.

Kiisitluse analiiiisist selgus, et hoiakute iildiselt kdrged tulemused néitasid, et vastajatel olid head
keskkonnaalased teadmised ning tugevad vadartushinnangud. Kdikidest hoiakutest veidi madalama

keskmise tulemuse sai vastutustunne.

Noored tdiskasvanud nigid iihekordse plastiku probleemi vihendamisel sama palju vastutust endal
kui ka valitsusel ja ettevotetel. Vastajad tdid enamasti vilja, et nad saavad probleemi vihendada
enne ostuotsuse tegemist, valides keskkonnasdistliku pakendi, vihendades oma tarbimist voi

tarbides vdhem Tthekordseid pakendeid. Kiisimusele, kui mitmel korral viimasest viiest
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poeskiigust olid vastajad tihekordset plastikut vdltinud, vastas vaid veidi alla kolmandiku, et olid
seda teinud koigil viiel korral. Mitte iihtegi korda ei olnud iihekordset plastikut viltinud

markimisvidirne osa meessoost vastajatest.

Kaiser et al. (1999) keskkonnaalase kditumise mudeli jargi ei tekkinud kditumiskavatsuse ning
hoiakute vahel iihtegi tugevat seost. Kdige paremini ennustas kditumiskavatsusi vastutustunne
ning seejdrel vadrtushinnangud. Kuigi vastajatel olid head keskkonnaalased teadmised, olid kdige

norgemad seosed just teadmiste ja kditumiskavatsuse vahel.

Kéitumiskavatsuse ning tegeliku kiditumise vahel oli keskmise tugevusega seoseid, kuid
keskkonnaalase kditumise mudel (Kaiser et al. 1999) niitas 10het vastajate hoiakute ning tegeliku
kditumise vahel. See tdhendab, et varasemate uurimistodde (Keskkonnaministeerium 2018)
kohaselt on noored tdiskasvanud vaid motetelt keskkonnahoidlikud ning see ei viljendu nende
ostukditumises. Samuti ei ole keskkonnasdbralik pakend iiks eelistatumaid tooteomadusi. Selgus,

et koige tdhtsamateks tooteomadusteks olid kvaliteet, hind ning saadavus poes.

KPME ja KPE gruppide jélgitavatest tooteomadustest esinesid olulised erinevused hinnas,
kvaliteedis, toodete saadavuses ning pakendi kasutusmugavuses. Samuti tulid vilja olulised

erinevused gruppide hoiakutes, kditumiskavatsustes ning tegelikus kditumises.

Uuringu tulemuste pohjal koostas autor ettepanekud iihekordsete plastikpakendite tarbimise
vihendamiseks, milleks olid:
1) suurendada keskkonnasddstlike pakendite alternatiivseid voimalusi ning teavitada tarbjaid
nende tarbimise eelistest;
2) propageerida pakendivaba poodlemist ning siduda seda turgudega;

3) tosta Eestis teadlikkust jatkusuutlikest ettevotetest ning kasutada seda konkurentsieelisena
mainekujunduses;

4) tdsta tarbija jaoks keskkonnaséistlike pakendite tarbimiseeliseid;

5) tuua vilja rohkem tarbimiskéitumise positiivset arengut, mitte rddkida pidevalt olukorra
halvenemisest;

6) kasutada preemiaid, et motiveerida inimesi kasutama keskkonnaséastlikke pakendeid ning
suurendada tarbijate tulevast heaolu nende teadmata.
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Kéesolev uurimistoé keskendus vaid noortele tdiskasvanutele ning uuris tiihekordsete
plastikpakendite tarbimist iildiselt. Uuringu tulemused ei ole representatiivsed ning neid ei saa

laiendada iildkogumile.

T66 autor soovitab tulevikus uurida, miks lisaks majanduslikele pdhjustele on inimeste
keskkonnaalaste hoiakute ning tegeliku kéitumise vahel I6he. Lisaks tuleks leida viise, kuidas
muuta inimeste hoiakuid 1dbi nende kéitumise ning teha katseid, mis uurivad sotsisaalsete

stiimulite mdju keskkonnaséastliku pakendi tarbimisele.
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SUMMARY

FACTORS AFFECTING THE ESTONIAN YOUNG ADULTS SHOPPING BEHAVIOUR
CONCERNING SINGLE USE PLASTIC PACKAGING

Neveli Niit

The recent economic growth has caused the natural environment to deteriorate. One of the main
problems is waste production and waste management. Estonians consume plastic packaging and
use burning it as a method of disposal more than do most other member states of the European

Union.

Companies need to operate sustainably so that economic growth wouldn’t damage the natural
resources left to the next generations. This means implementing new business models that take the
environment into account. A big share of the responsibility also rests on the shoulders of marketers,
as they serve as a bridge between the company and its stakeholders. Marketers need to move on
from target figures to the future well-being of their customers, even if that sometimes means
decreasing consumption. There is already a group of consumers who are making an everyday effort
to reduce their ecological footprint, some even living a zero waste lifestyle. Earlier research has
found that even though people care for the natural environment, it doesn’t always show in their

behavior.
Based on the Kaiser et al. (1999) environmental behavior theory model, the aim of this research
was to analyze the factors influencing the environmental behaviour of young adults in Estonia and

to make give suggestions on how to reduce plastic packaging consumption.

The overall attitudes had high averages and the young adults had good environmental knowledge

and values. Of all three attitudes, environmental responsibility had the lowest scores.
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The respondents saw that they could help solve the problem of plastic packaging, but they thought
enterprises and the government have just as much responsibility. The participants pointed out that
in order to help solve the plastic packaging waste problem, they could mostly act before making
their purchase decision. Meaning that they could choose environmentally friendly packaging,
reduce their consumption or reduce the consumption of plastic packaging. To the question of how
many times had they avoided unnecessary plastic packaging during their last five times of
shopping, only about one third of the participants had done it every time. A remarkable amount of
male respondents stated they hadn’t done so any of the five times. There were no strong
correlations between the intended behavior and attitudes. The strongest correlations were between
environmental responsibility and values. Environmental knowledge had only weak correlations

with the intended behavior.

There were some medium correlations between intended behavior and actual behavior, but the
environmental behavior model still showed a gap between the attitudes and the actual behavior.
Earlier research has shown that young adults in Estonia are only environmentally conscious in
their mind and it’s not really reflected in their actions (Keskkonnaministeerium 2018).
Environmentally friendly packaging wasn’t one of the most important product attributes. The most

important product attributes were quality, price and availability at the store.

The survey divided the participants into two groups, based on whether they valued the
environmentally friendly packaging (VEP) as a product attribute or not (NVEP). There were
significant differences between the groups in product attributes such as price, quality, product
availability at the store and packaging convenience. There were also significant differences

between the groups in terms of attitudes, intentions and actual behavior.

Based on the survey results, the author made six suggestions on how to reduce plastic packaging
consumption:
1) increase the environmentally friendly packaging alternatives and inform the consumer
about their advantages;
2) popularize package-free shopping and link it to farmers’ markets;

3) raise awareness about sustainable companies in Estonia and use it as a competitive
advantage in brand image creation;

4) increase the consumption advantanges of environmentally friendly packaging;

5) bring out the positive progress of consumer behaviour, not the decline;
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6) use rewards to motivate consumers to use environmentally friendly packaging that
increases their well-being in the future.

This research paper only took a closer look at young adults and plastic packaging consumption.

The survey results are not representative and they can not be expanded to the overall sample.

The author of this research encourages future researchers to focus more on why the attitudes and
the actual behavior of consumers are different. The author also recommends to find ways to change
people’s attitudes through their behavior and do experiments on how social stimuli affect the

consumption of environmentally friendly packaging.
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LISAD

Lisa 1. Kiisimustik

Uhekordsete plastikust pakendite kasutamise uuring 18-35 aastaste seas.

Tere!

Téanan, et vOtate aega vastata kiisitlusele, mis uurib lihekordsete plastikust pakendite kasutamist
18-35 aastaste seas. Kiisitluse tditmine vOtab aega umbes kiimme minutit. On oluline, et véljendate
vastamisel enda isiklikke seisukohti, mitte lildlevinud arvamusi.

Kdik vastajad jadvad anoniitimseks ning saadud tulemusi kasutatakse vaid tildistatud kujul.

Lisakiisimuste puhul saab minuga kontakteeruda neveli@niit.ee.

Ette tdnades
Neveli Niit

1. Palun hinnake, milliseid tooteomadusi jdlgite tavaliselt toote ostmisel, skaalal 1 “ei ole iildse

téhtis” - 5 “véga tdhtis”.

l- 5.
ei ole .
ildse 2 3 4 Yaga
tihtis tahtis
1. Brind 9% 23% 45% 20% 2%
2. Hind 1% 3% 22% 51% 23%
3. Kvaliteet 0% 0% 8% 49% 42%
4. Kohene saadavus poes 1% 5% 24% 47% 22%
5. Transportimise lihtsus 3% 9% 24% 49% 14%
6. Pakendi kasutusmugavus 5% 19% 29% 36% 11%
7. Keskkonnasobralik pakend 3% 15% 25% 37% 19%
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Lisa 1 jarg

2. Palun hinnake jargmisi véiteid skaalal 1 “ei ndustu tildse” - 5 “ndustun tdielikult”.

1 -
el ndustu
uldse

5.
noustun
taielikult

1.Maailm vajab tugevaid poliitilisi
muudatusi, et kaitsta
looduskeskkonda.

1%

3%

7%

32%

58%

2. Ostudel véldin iileliigsetesse
plastikust pakenditesse
pakendatud tooteid.

3%

10%

26%

35%

26%

3. Ma olen vidhendanud enda
tarbimist, et kaitsta
looduskeskkonda.

4%

14%

23%

36%

22%

4. Ma ei jalgi poes kiies
toodetega kaasa tulevat
plastikpakendite hulka.*

0%

0%

21%

50%

29%

5. On tugevamaid reostusallikaid,
mis mojutavad looduskeskkonda,
kui iihekordsed plastikjdatmed.*

7%

24%

43%

21%

5%

6. Kéin poodlemas kohtades, kus
saab osta plastikust pakendite
vaba kaupa (turg, 6kopoed, otse
tootjalt jne).

20%

27%

29%

19%

6%

7. Ma ei osta ettevotete tooteid,
kes ei arvesta, kuidas nende
tegutsemine mojutab keskkonda.

15%

32%

35%

16%

1%

8. Viljas siilies vildin
ithekordseid plastikust pakendeid
(kohvitopsi kaaned, korred,
karastusjookide topsid jms).

10%

15%

19%

35%

21%

*pooratud vaited
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3. Palun hinnake jargmisi véiteid skaalal 1 “ei ndustu tildse” - 5 “ndustun tdielikult”.

plastikust pakendi isegi siis, kui
selle asemel oleks sama hinnaga
keskkonnaséistlik alternatiiv.*

l- 5-
el ndustu 2 3 4 ndustun

iildse taielikult
9. Ma plaanin ldhitulevikus teha 3% 16% 26% 44% 11%
oma ostud selle jargi kui vdikese
jalajilje need keskkonda jéatavad.
10. Planeerin ldhitulevikus 6% 21% 30% 32% 11%
harjumuspédrase kaubamargi
viljavahetamist loodust sddstva
vastu.
11. Ma plaanin pigem kulutada 9% 20% 26% 33% 12%
rohkem, et osta
keskkonnasobralik pakend.
12. Ma vajan léhitulevikus siiski 7% 22% 28% 29% 15%
ithekordsest plastikust tooteid ja
pakendeid.*
13. Ma planeerin ldhitulevikus 11% 23% 35% 24% 8%
ostelda plastikpakendite vabalt.
14. Ma valiksin iihekordsest 1% 2% 6% 13% 79%

*pooratud viited
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4. Palun hinnake jargmisi véiteid skaalal 1 “ei ndustu tildse” - 5 “ndustun tdielikult”.

1 - 5-
el ndustu 2 3 4 noustun
iildse téielikult
15. Inimeste tarbimisharjumustest 0% 1% 5% 27% 67%

sOltub puhta elukeskkonna
kaitsmisel palju.

16. Tulevastel pdlvedel peab 0% 0% 3% 17% 80%
olema digus elada ja iiles kasvada
reostamata looduskeskkonnas.

17. Looduskeskkond on véértus, 0% 0% 3% 16% 81%
mille puhtuse ja hoiu nimel tasub

pingutada.

18. Plastikureostuse ja 2% 3% 8% 28% 59%

iletarbimise probleemid on
iilepaisutatud.*

19. Mind héirib, kui ettevotete 1% 4% 14% 36% 45%
arihuvid ei arvesta oma tegevuses
kaasnevate keskkonnakahjudega.

20. Uhekordsete plastikust 1% 2% 5% 30% 63%
pakendite tarbimise piiramine on
vajalik, et vidhendada
looduskeskkonna kahju.

21. Tunnen, et iiks suurimaid 2% 6% 17% 36% 39%
looduse reostuse pdhjuseid on
liigne plastikusse pakendamine.

*pooratud viited
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5. Palun hinnake jargmisi véiteid skaalal 1 “ei ndustu iildse” - 5 “ndustun téielikult”.

1 -
el ndustu
uldse

5.
noustun
taielikult

22. Eelistan keskkonnasobralikke
pakendeid, kuna tunnen vastutust
looduskeskkonna heaolu ees.

2%

9%

20%

37%

33%

23. Tunnen vastutust, et minu
tarbimisharjumused mojutavad
juurde tekkiva jddtmereostuse
mahtu.

2%

7%

17%

37%

38%

24. Tunnen siilitunnet, et loomad
nii vees kui maal hukkuvad
looduskeskkonda sattunud
plastikjddtmete tottu.

6%

12%

16%

29%

37%

25. Keskkonnasobralike pakendite
kasutamine tekitab minus vihem
stititunnet kui plastikpakenditega
toodete kasutamine.

4%

8%

16%

39%

33%

26. Tunnen, et minu otsus osta
tooteid plastikust pakendites on
otseselt seotud looduskeskkonna
hidvinemisega.

7%

16%

27%

32%

18%

*pooratud viited
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6. Palun hinnake jargmisi véiteid skaalal 1 “ei ndustu iildse” - 5 “ndustun téielikult”.

1 -
el ndustu
uldse

5.
noustun
taielikult

27. Plastpakendite suurel hulgal
kasutamine ei ohusta
looduskeskkonda.*

1%

2%

3%

16%

78%

28. Teadsin, et erinevate
materjalide (s.h plastikuga)
segunemise tottu on taaskasutatav
vaid suhteliselt véike arv meie
kodudesse kogunevatest
olmejddtmetest.

4%

13%

19%

37%

28%

29. Teadsin, et plastiku
kasutamine iihekordsete plastikust
pakendite tootmiseks on kahjulik,
sest selle lagunemine looduses
votab aega ligikaudu 1000 aastat.

2%

3%

5%

28%

62%

30. Teadsin, et plastikut
sisaldavate pakendite ja toodete
tootmiseks kasutatakse
taastumatuid loodusvarasid.

2%

6%

7%

30%

55%

32. Jatkusuutlik vastus ei peitu
plastiku poletamises voi
timbertdotlemises vaid pakendite
disainimises, mis lagunevad
looduses téielikult.

1%

2%

16%

34%

46%

32. Teadsin, et Euroopa Liit
plaanib keelustada iihekordsed
plasttooted (vatitikud,
plasttaldrikud jms).

8%

8%

9%

21%

54%

*pooratud viited

7. Kes saaks sinu hinnangul 10petada tihekordsete plastikjddtmete probleemi? (avatud kiisimus)

33% - Tarbija
27% - Ettevotja ehk tootja
34% - Valitsus ja seadusandlus

6% - Muu
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8. Mida saad enda hinnangul teha, et aidata 10petada iihekordsete jddtmete probleem? (avatud

kiisimus)

44% - Kasutada vihem iihekordset plastikut

12% - Osta keskkonnasdbralikes pakendites tooteid
11% - Lahedasi harida

10% - Rakendada pakendivaba elustiili

6% - Kommunikeerida probleemi

6% - Sorteerida voi taaskasutada

5% - Muuta tarbimisharjumusi

4% - Ei saa midagi teha

2% - Muu

9. Mitmel korral viimase viie poeskdigu jooksul oled véltinud {ileliigsete plastikpakenditega

tooteid?
Kokku Naised Mehed
Koigil viiel 29% 25% 23%
Neljal 14% 15% 9%
Kolmel 18% 19% 12%
Kabhel 16% 17% 12%
Uhel 6% 7% 3%
Mitte iihelgi 18% 13% 40%
10. Teie sugu:
Naine 29%
Mees 14%
Muu 0%
11. Teie vanus:
18-23 21%
24-28 41%
29-35 38%

Allikas: Niit (2019, 25-31); autori koostatud
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Lisa 2. KPME ja KPE gruppide t-testi tulemused

KPME
keskmine

KPE
keskmine

t_
statistiku
vaartus

Dis-
persioon

1.Maailm vajab tugevaid poliitilisi
muudatusi, et kaitsta
looduskeskkonda.

4,06

4,70

-8,69

1,00

0,00

2. Ostudel véldin iileliigsetesse
plastikust pakenditesse
pakendatud tooteid.

3,10

4,18

-12,88

1,02

0,00

3. Ma olen vidhendanud enda
tarbimist, et kaitsta
looduskeskkonda.

2,96

4,07

-12,42

1,10

0,00

4. Ma ei jalgi poes kiies
toodetega kaasa tulevat
plastikpakendite hulka.*

3,82

4,30

-8,22

0,37

0,00

5. On tugevamaid reostusallikaid,
mis mojutavad looduskeskkonda,
kui iihekordsed plastikjdatmed.*

2,88

2,98

-1,13

0,94

0,26

6. Kéin poodlemas kohtades, kus
saab osta plastikust pakendite
vaba kaupa (turg, 6kopoed, otse
tootjalt jne).

2,05

3,11

-11,31

1,03

0,00

7. Ma ei osta tooteid ettevotetelt,
kes ei arvesta, kuidas nende
tegutsemine mojutab keskkonda.

2,06

2,96

-11,50

0,71

0,00

8. Viljas siilies vildin
ithekordseid plastikust pakendeid
(kohvitopsi kaaned, korred,
karastusjookide topsid jms).

2,69

4,00

-13,29

1,43

0,00

*pooratud viited
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t-

plastikust pakendi isegi kui selle
asemel oleks sama hinnaga
keskkonnasiistlik alternatiiv.*

KPME KPE . Dis-
. . statistiku . p
keskmine | keskmine e persioon
vaartus
9. Ma plaanin ldhitulevikus teha 2,86 3,91 -13,51 1,15 0,00
oma ostud selle jargi, kui viikese
jalajilje need keskkonda jatavad.
10. Planeerin Iihitulevikus 2,55 3,71 -13,85 0,37 0,00
harjumuspédrase kaubamargi
viljavahetamist loodust sddstva
vastu.
11. Ma plaanin pigem kulutada 2,50 3,72 -13,50 1,10 0,00
rohkem, et osta
keskkonnasobralik pakend.
12. Ma vajan lahitulevikus siiski 2,77 3,60 -8,63 1,15 0,00
ithekordsest plastikust tooteid ja
pakendeid.*
13. Ma planeerin ldhitulevikus 2,36 3,39 -11,76 0,91 0,00
poodelda plastikpakendite vabalt.
14. Ma valiksin tihekordsest 4,45 4,82 -5,22 0,88 0,00

*pooratud vaited
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t-

looduse reostajaid on liigne
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15. Inimeste tarbimisharjumustest 4,42 4,73 -5,20 0,58 0,00
sOltub puhta elukeskkonna
kaitsmisel palju.
16. Tulevastel pdlvedel peab 4,64 4,86 -4,66 0,37 0,00
olema digus elada ja iiles kasvada
reostamata looduskeskkonnas.
17. Looduskeskkond on véirtus, 4,60 4,90 -6,52 0,39 0,00
mille puhtuse ja hoiu nimel tasub
pingutada.
18. Plastikureostuse ja 4,12 4,57 -5,55 0,88 0,00
iletarbimise probleemid on
iilepaisutatud.*
19. Mind hairib, kui ettevotete 3,76 4,52 -9,95 0,89 0,00
arihuvid ei arvesta oma tegevuses
kaasnevate keskkonnakahjudega.
20. Uhekordsete plastikust 4,24 4,74 -7,67 0,73 0,00
pakendite tarbimise piiramine on
vajalik, et vidhendada
looduskeskkonna kahju.
21. Tunnen, et iiks suurimaid 3,70 4,30 -6,84 1,16 0,00
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22. Eelistan keskkonnasobralikke
pakendeid, kuna tunnen vastutust
looduskeskkonna heaolu ees.

3,22

4,43

-15,72

0,97

0,00

23. Tunnen vastutust, et minu
tarbimisharjumused mojutavad
juurde tekkiva jddtmereostuse
mahtu.

3,48

4,45

-11,97

1,06

0,00

24. Tunnen siilitunnet, et loomad
nii vees kui maal hukkuvad
looduskeskkonda sattunud
plastikjddtmete tottu.

3,20

4,26

-10,29

1,63

0,00

25. Keskkonnasobralike pakendite

kasutamine tekitab minus vahem
stititunnet kui plastikpakenditega
toodete kasutamine.

3,41

4,28

-9,36

1,43

0,00

26. Tunnen, et minu otsus osta
tooteid plastikust pakendites on
otseselt seotud looduskeskkonna
hidvinemisega.

2,80

3,83

-10,84

1,24

0,00
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27. Plastpakendite suurel hulgal
kasutamine ei ohusta
looduskeskkonda.*

4,51

4,82

4,68

0,69

0,00

28. Teadsin, et erinevate
materjalide (s.h plastikuga)
segunemise tottu on taaskasutatav
vaid suhteliselt véike arv meie
kodudesse kogunevatest
olmejddtmetest.

3,50

3,91

-4,21

1,21

0,00

29. Teadsin, et plastiku
kasutamine iihekordsete plastikust
pakendite tootmiseks on kahjulik,
sest selle lagunemine looduses
votab aega ligikaudu 1000 aastat.

4,22

4,65

-5,34

1,03

0,00

30. Teadsin, et plastikut
sisaldavate pakendite ja toodete
tootmiseks kasutatakse
taastumatuid loodusressursse.

4,05

4,50

-5,03

1,25

0,00

32. Jatkusuutlik vastus ei peitu
plastiku poletamises voi
timbertdotlemises vaid pakendite
disainimises, mis lagunevad
looduses téielikult.

3,98

4,41

-5,46

0,86

0,00

32. Teadsin, et Euroopa Liit
plaanib keelustada iihekordsed
plasttooted (vatitikud,
plasttaldrikud jms).

3,78

4,29

-4.45

1,91

0,00

*pooratud vaited
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