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LUHIKOKKUVOTE

Kéesoleva magistritoé uurimisprobleemiks on e-kaupluste toidukaupade pakendamise vastavus
rohelisele tarbimisele. Tarbijate kasvav teadlikkus keskkonnasaistlikkuse valdkonnas omab mdju
e-kaupluste tegevusele. Juhul kui e-kauplused klientide soovidega ei arvesta, siis on kaotajaks
molemad pooled. Magistritdd on praktilise viljundiga piilides tuua ettepanekud e-kauplustele

rohelise motteviisiga klientide arvu suurendamiseks.

Uurimisprobleemi lahendamiseks viis autor 1dbi osalusvaatluse ning kvalitatiivse uuringu Eesti
suurimate e-kaupluste juhtivtootajatega. Magistritoo eesmirgiks on vilja selgitada hetkeolukord
toidukaupade pakendamisel e-kauplusest tellimisel ning uurida e-kaupluste teadmiseid ja tegevusi

tarbijatrendide ning keskkonnasdastliku pakendamise kohta.

Uuringu ldbiviimiseks kasutas autor kvalitatiivset meetodit ja lineaarset uurimisprotsessi mudelit.
Andmekogumise meetodiks on poolstruktureeritud intervjuu ja osalusvaatlus. Andmeanaliitisiks

kasutatakse kvalitatiivset sisuanaltiisi.

Uuringu pohjal selgus, et tavalised e-kauplused kasutasid vdahemalt iihte iileliigselt kilekotti
pakendamisel ning keskkonnateadlikumad e-kauplused kasutasid taaskasutatud pakkematerjale.
Tavalise ja keskkonnateadliku e-kaupluse tellimuse pakendamisel on suur erinevus. E-kaupluste
teadmised tarbijatrendidest ning keskkonnasédstlikust pakendamisest olid head ning nende pohjal
proovitakse teha muudatusi. Puudulikuks osutusid teadmised, kuidas saab ettevdtte rohelise

turundamise abil kasu.

Votmesonad: E-kauplus, keskkonnasééstlikkus, pakendamine, tarbijatrend



SISSEJUHATUS

E-kaubandusest ostmine on saamas igapidevaosaks paljude inimeste elus. Ostetakse tarbekaupasid,
elektroonikat, riideid ning toidukaupasid. Toidukaupade miilimise populaarsuse kasvule viitab
asjaolu, et suurimad jaemiitigiketid Eestis on avanud ldhiaastatel e-kauplused ning tellimisel
puudub tihti kohaletoimetamise véimalus l&hipdevil. E-kauplused ei joua kliente dra teenindada
ning teenust viga ei reklaamita. Kuid e-kauplustest tellimisel on varjukiilg ja seda pakendamise
ndol. On uuritud, et toidu- ja joogipakendid moodustavad ligi 50% tarbekaupade pakenditest (Belz,
Peattie 2009 viidatud Elgaaied-Gambier 2016, 684). Seega jadb e-kauplusest tellimisel tarbijale
lisaks toote pakendile ka pakkimiseks kasutatud pakendid. See paneb mdtlema, kas e-kauplusest
toidukaupade tellimine on keskkonnasééstlik voi peaks teenuse kasutamist véltima ning ise poodi

minema.

Uha enam on kuulda erinevate valdkondade karmistunud ndudeid keskkonnasaastet mdjutavatele
teguritele. Kuid e-kaupluste tellimuste pakendamisel puuduvad hetkel regulatsioonid. Erinevate
uuringutega on leitud vastandlikke tulemusi e-kaupluste keskkonnasééstlikkuse aspektidest
lahtuvalt. See ajendas antud t66 autorit uurima probleemi ning panema kirja Eesti suurimatest e-

kauplustest toidukaupade tellimisega kaasneva pakendamise hetkeolukorra.

Uks asi on see, mida tarbijad arvavad, teine asi on, kuidas ettevotted neid kuulda votavad. Kui
puudub vastastikune moistmine tarbija ja antud juhul e-kaupluse vahel, siis on kannatajaks
molemad pooled. Rohelise tarbimise kasvuga on {iha enam inimesi hakanud mdtlema
keskkonnasaistlikkuse peale ning muutma oma tarbimisharjumusi. Esile on kerkinud
keskkonnateadlikud e-kauplused, kes on oma fookuse suunanud rohelise motteviisiga tarbijate
teenindamisele. Sellest tulenevalt leidis autor, et on vaja teada saada, kui palju tegelikult
toidukaupasid miitivad e-kauplused tarbijatrende jargivad ning kas keskkonnasddstlikkus on

teema, millele e-kauplused ressursse kulutavad.

Eeltoodust ldhtudes on antud magistritdd uurimisprobleemiks e-kaupluste toidukaupade

pakendamise vastavus rohelisele tarbimisele. Magistritod esimene eesmirk on vélja selgitada



hetkeolukord toidukaupade pakendamisel. Teine eesmérk on uurida kas ja kuidas toidukaupasid
miiiivad e-kauplused reageerivad tarbijatrendidele, milline on suhtumine pakendamisse ning kas
keskkonnasaastlikkusega arvestatakse. Magistritod on praktilise véljundiga ning tulemused on
huvipakkuvad toiduainekaupasid miiiivatele e-kauplustele rohelise motteviisiga klientide arvu

suurendamiseks.

Magistrito0 koosneb kahest osast. Esimeses osas antakse {iilevaade tarbijat ja keskkonda
mojutavatest teguritest. Teises osas viiakse ldbi osalusvaatlus ja kvalitatitvne uuring Eesti

suuremate e-kaupluste juhtivtootajatega.

Eesmirkide saavutamiseks annab autor teooria osas iilevaate tarbijatrendidest rohelisest
motteviisist 1dhtudes ning uurib ldhemalt e-kaupluste pakendamise probleemi. Metoodika osas
kajastab autor e-kaupluste teadmiseid ja tegevusi ldhtudes rohelisest motteviisist ning uurib

eelkdige tarbijatrendidele reageerimist ning pakendamist.

Uurimisto6 raames leitakse vastused jirgnevatele kiisimustele:
1. Kuivord jélgitakse e-kaubanduses tarbijatrende ning reageeritakse nendele?
2. Milline on e-kaupluste suhtumine toidukaupade pakendamisse ning keskkonnasaistlikud
tegevused?

3. Millised on e-kaupluste teadmised ja tegevused rohelisest turundamisest?

Uuringu ldbiviimiseks kasutab autor kvalitatiivset meetodit ja lineaarset uurimisprotsessi mudelit,
mille raames viiakse ldbi poolstruktureeritud intervjuud e-kaupluste juhtivtootajatega.
Hetkeolukorra vidlja selgitamiseks kasutatakse osalusvaatlust, mille tulemus jiddvustatakse
vaatluspdevikuga. Andmeanaliiiisiks kasutatakse kvalitatiivset sisuanaliilisi. Tulemusi saab Eestis

uldistada.

Autor soovib tinada Selveri, Prisma, Barbora, Mahemarketi ja Okosahvri e-kaupluse
juhtivtootajaid kvalitatiivses intervjuus osalemise eest ning avaldada tdnu juhendajale meeldiva

koosto0 eest.



1. TARBIJAT JA KESKKONDA MOJUTAVATE TEGURITE
TEOREETILISED ALUSED

Keskkonnasaaste ning roheline tarbijakditumine on pakkunud viimase kahekiimne aasta jooksul
paljudele akadeemikutele pdnevat uurimisalast teavet. Uheks vdimaluseks tarbijateni jdudmiseks
on teadmine, kuidas nad kéituvad ning millised tegurid neile mdju avaldavad. Teiseks voimaluseks
on uurida tarbijatrende, mille abil saame ette ndha vdimalikke tulevasi trende. Tarbijatrendid
levivad ténu Internetile kaugemale ja jouavad rohkemateni. Kuid Internet on muutnud veel iihte
asja — kuidas me ostame. Suur osa tdnapdeva miiligist toimub ldbi e-kanalite ning selle kasvu
ennustatakse ka tulevikus. Siiski kaasneb ostmisel ldbi e-kanalite suur probleem, mis omab
kahjustavat moju meie keskkonnale. Kaupade pakendamine on saamas tarbijate suurenevat

tahelepanu, pannes veelgi enam mdtlema tekkinud ebaefektiivsusele voi lilepakendamisele.

Kiesoleva peatiiki esimeses alapeatiikis uuritakse tarbijatrende ning leitakse seosed rohelise
tarbijakditumisega. TOO teises alapeatiikis uuritakse tdpsemalt rohelist tarbimist ning sellega
seonduvaid aspekte turunduse vallas. Antud peatiiki viimases osas leiame, milline on e-kaupluste

ja pakendite moju keskkonnale.

1.1. Tarbijatrendid

Mitmed majandusdpikud dpetavad meile, et koik tooted 1dbivad viie osalise tsiikli, mille osadeks
on loomine, tootmine, jaotamine, tarbimine ja korvaldamine. Tegemist on lineaarse majandusega,
kus toode saab alguse ja 10pu ning seda kdige lihtsamal viisil. Selline mudel aitab tarbijatrendide
loomisele kaasa. Tarbimistrendid peegelduvad iilemaailmselt tuntud ostupdevadel, milleks on
nditeks “Must reede” ja “Hiina vallaliste pdev” (ing.k. Chinas Singles’ Day). (Tasandi et al. 2018,
102, 106)

Majanduslikuks fenomeniks nimetatud trend kvantitatiivses ldhenemises tédhendab tavaliselt
pikaajalist tendentsi, kus muutuja viértus liigub vaid tihes suunas (Figiel, Kufel 2016, 6). Védrtuse

litkkumised voivad olla kasvavad voi kahanevad ning tekkida v4ib korvaltrend (/bid.). Korvaltrendi
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vaartused koiguvad teatud vahemikus ning selle erisuseks on puuduvad kasvud voi kahanemised
(Ibid.). Trendi saame sOnaraamatu jargi tdlgendada kui iildist arengut vdi muutust situatsioonis voi
inimeste kditumises (Cambridge Dictionary). Tarbijatrendidel voib olla psiihholoogiline,
majanduslik voi sotsiaalne karakteristika, mis omab liihi- v0i pikaajalisi, kohalikku voi globaalset
mdddet (Vejlgaard 2008 viidatud Figiel, Kufel 2016, 6). Zalega (2013 viidatud Figiel, Kufel 2016,
6) toob vilja, et tarbijatrendid on tdheldatud sotsiaalsest, majanduslikust, diguslikust, poliitilisest,
demograafilisest voi tehnoloogilisest kontekstist ning omavad massiivset moddet. Sellest saab
jareldada, et trendide tekkimist on raske ette ennustada ning tarbijatrend saab tekkida tarbijate

sarnasele kiitumisele voi motlemisele.

Sarnaselt tarbijatrendide tekkimisele voib nende kadumist pohjustada masside suhtumine: peaaegu
igale turul olevale tootele tekib teatud aja jooksul sarnane toode, mis on tarbijale saadaval (Vogel,
Watchravesringkan 2017, 516). Seda eriti jaemiiiigi sektoris riiete ja aksessuaaride puhul, kus
erinevad ettevotted imiteerivad trendikaid kaupasid (Beltrametti 2010, 147). Antud probleem on
tegelikult vastuolulisem kui me arvame, sest toodete kopeerimine voib pohjustada mitte ainult
rahalist kahju esialgsele trendika kauba valmistajale, vaid ajab tarbijad segadusse (Vogel,
Watchravesringkan 2017, 516, 522). Vogel ja Watchravesringkani (2017, 522) avaldatud
uurimusest selgub, et luksuskauba kopeerimine omab negatiivset moju nii luksuskauba kui ka
sellest koopia teinud ettevottele. Tarbija hindas suhtumist ja eelistust kopeeritud toote brandi
véiksemalt, kui enne kopeerimist ning seelébi tekkis kahju modlemale ettevottele (/bid.). Seetdttu
voib vdhesem huvi ja negatiivseks muutuv suhtumine tootesse pdhjustada tarbijatrendi

kahanemise ning 16puks selle kadumise.

Tarbijatrendid on mojutatavad ka majandustsiiklitest. Arenenud majandusega riikides oli
majanduslanguse eelne periood tarbijatele tdeline heaolu. Kui vilja arvata mdned majanduse
aeglustused, oli tdus peaaegu pidev nidhtus koos madala ja stabiilse inflatsiooniga. Antud
majanduslik olukord omas tugevat moju tarbijatele ning tekitas uusi turge uute toodetega. Tarbijad
said lubada endale tooteid ja teenuseid, mis neile huvi tekitasid ja uusi kogemusi andsid, sealhulgas
kvaliteetsemaid tooteid kdrgemast hinnaklassist. Tarbijad sooritasid oste, mis ei olnud kdige
moistlikumad, kuid tekitasid neis tunde, et nad vddrivad seda. Majanduslangus ei peatanud trende,
vaid t01 nii-Oelda kainet moistust tarbijatele. Mdned trendid said hoogu juurde, teised aga
aeglustusid, peatusid vdi muutsid suunda. Paljudel tarbijatel polnud enam muud vdimalust, kui
hakata tarbimisi jdlgima. See t0i endaga kaasa sééstliku trendi tdusu ja rohelise tarbimise (ing.k.

green consumerism) aeglustumise koos eetilise tarbimise (ing.k. ethical consumerism)
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peatumisega. Tarbijad muutusid toodete suhtes hinnatundlikumaks, eelistades odavamat

alternatiivi. (Flatters, Willmott 2009, 2-6)

Jargneval joonisel on ndha majanduslanguse moju trendidele, kus paremal poolel on tdusvad ja

vasakul poolel aeglustuvad trendid. Vertikaaltelg néitab trendi vanust.

KUPS

AEGLUSTUNUD TRENDID DOMINEERIVAD TRENDID

NOUDLUS
LIHTSUSE

JARELE

ROHELINE

TARBIMINE

AEGLUSTUNUD KIIRENDATUD

EETILINE

TARBIMINE TTEARVAMAT

TARBIMINE

SAASTLIKKUS
POOLE
LIIKUMINE

KSTREEMSETE!
KOGEMUSTE
OTSING

VANGISTUNUD TRENDID uus ARENEVAD TRENDID

Joonis 1. Majanduslanguse moju trendidele
Allikas: Flatters, Willmott (2009, 4)

Tarbijatrendide kujunemisel omab mairgatavat tihtsust Internet ja tehnoloogia areng: muutused
tavapdrastelt seadmetelt moodsamatele koos kiire andmeside vahetusega aitasid turundajatel jouda
kliendini igas vanuses ning rahuldada kliendi vajadused (Jose 2017, 265). Tehnoloogia abil saab
turundaja olla tarbijaga tihenduses igal ajal ning seda véga kiirelt ja lihtsalt (/bid.). Ténapdeval on
tarbijad huvitatud ennekdike informatsioonist, mis on neile kasulik ja turundajad peaksid sellega
arvestama (Giurea 2015, 462). 2001. aastal toob Erbschloe vilja, et tarbijad ja ettevotted kasutavad
Internetti erinevalt ning see areneb kiire tempoga (Erbschloe 2001, 25). Enam ei ole Internet koht
ainult tehnoloogia huviliste ringkonnale, vaid sotsiaalne surve, tarbijad ja kultuur loovad uusi
ndudmisi (/bid.). Enne moodsa tehnoloogia aega pidi tarbija ostu sooritamiseks minema kindlas

ajavahemikus fiitisiliselt poodi kohale, sest vastasel juhul ei oleks tal voimalik toodet osta (Jose

9



2017, 265). Kuid tanu tekkinud e-kaubandusele on tarbijatel voimalus toodet osta igal hetkel ning
rahuldada oma tekkinud vajadus koheselt (/bid.). Kui ta soovib osta toodet voi saada selle kohta
informatsiooni, siis on see voimalik iga kell ning tidnu sellele teab tarbija, et tema on piltlikult

Oeldes kuningas ja omab rohkem mdjuvoimu kui turundaja (/bid.).

Jose (2017, 266-267) toob vilja viis tehnoloogilist arengut, mis on mdjutanud tarbijakditumist ning
seega tarbijatrende. Uheks selliseks mdjutajaks on nutitelefonide tulek ning hetkel on ligi 1,1
miljardit nutitelefoni kasutajat maailmas (/bid., 266). Inimesed eelistavad nutitelefone, kuna need
on funktsionaalsemad ja neid saab kasutada mingimiseks, sotsiaalseks suhtlemiseks ja
reklaamimiseks (/bid.). Tarbijad kasutavad mobiiltelefone samuti e-kauplustest ostmiseks. TSehhis
sooritab nutitelefoni kasutades e-kaupluses ostusid 19%, Indias 40% ja Eestis 58% tarbijatest
(Lustikova, Salkova 2018, 51; Shaping ... 2015, 12; Viit 2017). Louna-Korea on teinud
markimisvairse hiippe mobiilsetel ostudel (Mariott, Williams 2018, 133). 2013. aasta esimesel
kvartalil oli see 12,6% ja 2018. aasta esimesel kvartalil 60,2% (Statista, tabel share of mobile...).
Siiski toob Mariott ja Williams (2018, 134) vélja, et mobiilsete ostude omaksvott on oodatust

madalam.

Interneti tulekuga pea kakskiimmend aastat tagasi pidid paljud jaemiitligiga tegelevad poed uksed
sulgema (Jose 2017, 266). Nad sulgesid uksed, kuna tarbijad olid pead p66ramas e-kanalite poole
ning sooritamas samad ostud mugavalt kodust (/bid.). Amazonist oli kahetuhandendal aastal
saamas maailma suurim jaemiiligiga tegelev ettevOte ning moned aastad hiljem sai
tehnoloogiaettevotte Apple innovatiivse tarkvaraga iTunes suurimaks muusikamiiiijaks maailmas
(Ibid.). Need muudatused ei oleks kinnitust leidnud, kui tarbijad poleks trendidega kaasa ldinud.
Sama kehtib 2006. aastal asutatud Facebooki puhul, mis andis ettevotetele vdimaluse
sotsiaalmeediavorgustikus ennast reklaamida (/bid.). Tehnoloogia on vdimas t6dvahend, mis omab
moju tarbijale ja tema kéitumisele (/bid., 267). Castells (2013, 136) toob vélja, et vastupidiselt
arvamusele, Internet hoopis suurendab seal olevate tarbijate sotsiaalsust. Lisaks suurendab ja
mojutab Interneti kasutamine tarbijal neid faktoreid, mis vastutavad positiivse emotsiooni ja

heaolu tekkimise eest (/bid., 137).

Interneti ja mobiilse tehnoloogia areng omavad iiha suurenevat moju tarbijatrendide kujunemisele
jaemiitigis. Tarbijad jédtkavad sotsialiseerumist ning annavad sellega alust uute trendide
tekkimisele, nagu nditeks grupi ostlemine. Asukohapohine ostlemine tédnu nutitelefonis olevatele

rakendustele iihendab inimesed poodidega ning leiab neile sobivad pakkumised. Tarbijad saavad
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rohkem informatsiooni ettevotte ja toodete kohta ning iiha enam otsitakse sotsiaalse vastutusega
ettevotet. Eelistatakse isegi kohalikku kaupmeest. Sellest tulenevalt ootavad tarbijad eetilist ja

jatkusuutlikku kaitumist kauplustelt. (Barth 2010)

Tulevaste tarbijatrendide ennustamine on keeruline, kui mitte pea vdimatu. Nutitelefonide ja
Interneti arenemise jatkuga saame kindlad olla, et mobiilne ostlemine on tdusev trend. Kiimne
aasta tagune majanduslangus védhendas tarbijate vOimalust osta vastutustundlikelt ettevotetelt.
Niitidseks on mitmed uuringud kinnitanud, et roheliste toodete ostmine on taas tdusuteel ning

jargnevas peatiikis vaatlemegi 1dhemalt rohelist tarbimist.

1.2. Roheline tarbimine

Roheliseks tarbimiseks nimetatakse situatsiooni, kus tarbija tahab osta tooteid voi teenuseid, mis
on toodetud loodussédstlikul viisil (Cambridge Dictionary, green consumerism). Selliseid tooteid
nimetatakse rohelisteks toodeteks ning need vastavad jirgmistele kriteeriumitele:
energiasdistlikud, vabad osooni kahjustavatest kemikaalidest, valmistatud taaskasutatavatest voi
taastuvatest materjalidest, saadud kohalikelt tootjatelt voi allikatest, biolagunevad voi
taaskasutatavad (Speer 2011). Liihidalt 6eldes on tegemist toodetega, mis on disainitud terve oma
eluea avaldama minimaalset mdju keskkonnale (Albino et al. 2009, 86; Park, Sohn 2018, 1937).
Roheliste toodete eristamiseks kasutatakse mérgistusi pakenditel, et tarbijatel oleks neid lihtsam
dra tunda (Speer 2011). Téanapideval voivad tarbijad leida rohelisi tooteid pea igast kauplusest ning
roheliste toodete arvu tous kasvab koos nende turundamisega (Schuitema, De Groot 2014, 57).
Roheliste toodete ostmisel kaalutleb tarbija toote omaduste (nt hind, kvaliteet, maitse) ja toote
roheliste omaduste iile (/bid., 57-58). Tarbijatel esineb sotsiaalne dilemma, mis rohelise tarbimise
raamistikus tdhendab, et rohelistele omadustele tuginedes ostu sooritamine on “koostddtamine” ja
nendele mittetuginemine viitab egoistlikule l&henemisele, kus ennekdike keskendub tarbija enda
heaolule (/bid., 59). Ostu mdjutavate teguritena toob Kim (2011, 65-71) vélja tarbija vaértused,

ithtekuuluvuse ja suhtumise.

Roheline tarbimine sai moningat tihelepanu 1970. aastatel, kuid alles kiimmekond aastat hiljem
hakkas rohelise tarbimise turg tekkima (Peattie, Crane 2005, 358). 1990. aastatel avastasid
teadlased maa osoonikihis auke ja see avaldas moju globaalse soojenemise teadlikkusele tarbijate

seas (Prothero 1990, 97). Kuid iiheks olulisemaks faktoriks, mis panustas rohelise tarbimise
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kasvule, oli keskkonnakaitsjate ja toOstusharude tihedam koostod (/bid.,, 98). Varased
akadeemilised késitlused rohelisest turust ennustasid kiiret kasvu rohelisele tarbimisele ja
tarbimise paratamatut iileminekut rohelistele toodetele (/bid., 96-99; Vandermerwe, Oliff 1990
viidatud Peattie, Crane 2005, 358). Nagu iga teine uus turg, sai ka sellest paljude turu-uuringute
objekt (Peattie, Crane 2005, 358). Esile tdusid lood ettevotetest nagu Volvo, McDonalds ja 3M,
kelle abil ndidati, kuidas ettevotte keskkonnasobralik reklaamimine aitab kasu tuua (Zbid., 359).
Vilja paistis optimistlik pilt, kuigi 90ndate keskpaigas labiviidud uute turu-uuringute valguses olid
tekkinud kahtlused rohelise tarbimise trendi kasvu kohta (/bid.). Wong (1996, 277) toob vilja, et
ettevotetevaheline konkurents ja seadusandlik surve on olnud suuremad kui tarbijate tegelik
ndudlus roheliste toodete jarele. Kuigi roheliste toodete kasv jitkus 90ndatel monedel turgudel
nagu toiduained, turism ja finantsteenused, siis enamikel turgudel ei saanud lugeda roheliste

toodete tarbimist kasvavaks trendiks (Peattie, Crane 2005, 359).

Ténasel paeval on roheline tarbimine saanud liheks mdttekohaks jérjest kasvavas tihiskonnas, kus
tarbijaid tuleb aina juurde (Tsarenko ef al. 2013, 302). Inimtegevusest tulenev keskkonnasaaste
halvendab oluliselt meie elamistingimusi ning tekitab globaalseid probleeme (Amberg, Magda
2018, 23). Tarbijandudluse rahuldamiseks on keskkond dra kurnatud ning see on viinud looduslike
ressursside ammendumiseni, globaalse soojenemiseni ja saastumiseni (Hafezi, Zolfagharinia
2018, 395). Lisaks on probleemideks looduse hdvimine, liigsete jddtmete tootmine ja toiduainete
aeglasem kasv (Amberg, Magda 2018, 24). Uheks vdimaluseks minimeerida negatiivset mdju
keskkonnale, on roheliste toodete reklaamimine (Liobikiene et al. 2016). See on joudnud
tarbijateni ning roheline tarbimine on saamas jirjepidevalt iiha suurenevat tdhelepanu (Crane 2001,
361; Green Products ... 2010, 1; Hong et al. 2018, 1; Jain, Kaur 2004, 171; Mazar, Zhong 2010,
494; Perera et al. 2018, 843). Tarbijate korgem keskkonnateadlikkus sunnib tootjaid
tootearenduses muudatusi tegema ning trendiga kaasa minema (Hong et al. 2018, 1; Chen 2001,
251). Tarbijad mitte ainult ei ole teadlikud keskkonnamuutustest, vaid suur osa tarbijatest muretseb
oma ostetud toodete ja teenuste mojust keskkonnale (Bonini, Oppenheim 2009 viidatud Green

Products ... 2010, 1).

1.2.1. Keskkonnateadlik tarbijakaitumine

Tarbijate mure keskkonna suhtes omab kindlat mdju ostuotsusele (Kim 2011, 65; Kim, Choi 2005,

593; Zabkar, Hosta 2013, 261). Muretsemine keskkonna pérast tihistab tarbija tildist orientatsiooni

keskkonna suhtes ning keskkonnaprobleemid on ennustajad keskkonnateadlikule

tarbijakditumisele (Kim, Choi 2005, 593; Shin et al. 2019, 110). Tarbijad, kellel on suurem mure
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keskkonna pérast, ostavad suurema tdendosusega rohelisi tooteid (Kim, Choi 2005, 593; Follows,
Jobber 2000, 738). Zabkar ja Hosta (2013, 262) leidsid veel, et keskkonna pérast muretsevad
tarbijad olid valmis muutma oma kiitumist ja tegutsema vastavalt oma uskumustele. Sellest
tulenevalt on soovitatud tarbijateni joudmiseks kasutada nende uskumusi keskkonna suhtes (Kim

2011, 66).

Vaatamata tarbijate positiivsele suhtumisele keskkonna suhtes, ei pruugi see alati kanduda edasi
rohelise toote ostule (Hume 1991 viidatud Kim 2005, 592; Kim 2011, 66). Antud probleemi
peetakse iiheks peamiseks takistuseks rohelises turunduses (Crane 2000, 280; Kim 2011, 66;
Pickett-Baker, Ozaki 2008, 284-287). Votmekiisimus probleemi parandamiseks peitub peamiselt
arusaamises, mis paneb tarbijaid rohelisi tooteid ostma (Kim 2011, 66). Keskkonnateadlik
tarbijakditumine erineb tarbija motiivide tottu teistest tarbijakditumise moistetest (McCarty, Shrum
2001, 93). Kui tavaliselt on toote vOi teenuse ostu puhul kriteeriumiks saadav kasu tarbijale
vordluses ostuhinnaga, siis keskkonnateadlikul tarbijakditumisel on tarbija saadav kasu tulevikule

orienteeritud ning jagatud dra mitme inimese vahel (/bid.).

Kollektivism on liheks pohjuseks, miks tarbijad rohelisi tooteid ostavad ning keskkonnateadlikult
kaituvad (Cho et al. 2013, 1056; Kim, Choi 2005, 592). Individualistlikest kultuuridest parit
tarbijad hoiavad pigem omaette ja on enesele orienteeritud, kuid kollektivistlikust kultuurist périt
tarbijad on iseseisvad ning riihmadele orienteeritud (/bid.). Kollektivistlikkust iseloomustab
vastastikune sdltumine, riihmasisene harmoonia, eesmirgid ja koostoo (/bid.). Seega on loogiline,
et keskkonnateadlik tarbijakditumine on iseloomulik tarbijatele, kes oma loomuse poolest
soovivad arvestada ka teiste inimestega ning muretsevad oma tegevuse mojust ithiskonnale (Kim
2011, 69). McCarty ja Shrum (2001, 99) leidsid, et kollektivism tarbija uskumusena omab

positiivset mdju priigi sorteerimisele ja taaskasutamisele.

Kuigi tarbijad on positiivse suhtumisega keskkonna suhtes ja muretsevad iiha enam, siis ei pruugi
see alati kajastuda roheliste toodete ostus. Keskkonnateadlik tarbijakditumine on suuresti
mojutatav tarbija kultuurist, uskumustest, individualismist ja kollektivismist. Lisaks on
keskkonnateadlik tarbijakditumine iseloomulik tarbijatele, kes arvestavad teistega ning

muretsevad oma tegevuse mojust keskkonnale.
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1.2.2. Roheline turundamine

Uks vdimalus ettevdtetele konkurentsieeliste tagamiseks on kasutada rohelist turundamist (Chen
et al. 2006, 322). Rohelist turundamist saab pidada itha enam tdhelepanu saavaks moisteks
turundusvaldkonnas ja selle kontseptsioon on suuresti vastu voetud ning paljuski ka rakendatud
praktikas (Chen 2010, 308). Mitmeid mdisteid on voetud kasutusele piliidmaks selgitada rohelist
turundamist ja need varieeruvad keskkonna turundamisest 6koloogilise turundamiseni (Jain, Kaur
2004, 169). Liihidalt saab oelda, et roheline turundamine on terviklik juhtimisprotsess, mis
rahuldab tarbija ja tihiskonna vajadused kasumlikul ja jétkusuutlikul viisil (Peattie 1995 viidatud
Jain, Kaur 2004, 170). Kuigi rohelise turundamise abil saab rahuldada tarbijate keskkonnaga
seotud vajadused, on tegemist palju laiema tegevuste ringiga, mille abil stimuleeritakse ja
sdilitatakse tarbija keskkonnasdbralik suhtumine ja kditumine (Jain, Kaur 2004, 170; Nath ef al.

2013 ,465).

Rohelist seostatakse tavaliselt loodusega, kuid siiski pakub see voimalusi parandamaks ettevotte
imagot ja mainet (Albino et al. 2009, 84; Chen et al. 2006, 337; Dangelico, Pujari 2010, 476).
Tarbijate pidevalt kasvav tahelepanu keskkonna probleemide suhtes on pannud ettevotted altimalt
vastutama keskkonna eest ning samas proovivad paljud haarata kinni voimalusest turustada
rohelisi tooteid (Chen 2010, 316). Kui ettevote suudab pakkuda tooteid voi teenuseid vastavalt
tarbijate keskkonnaga seotud probleemidele, siis on ta tarbijale eelistatum vorreldes
konkurentidega (/bid.). Keskkonnateadliku ajastu tulekuga peavad ettevotted suutma leida
voimalusi, kuidas oma toodete kahjulikkust keskkonnale vdhendada, sest see aitab tugevdada
brindi (/bid.). Keskkonnakaitsest tulenevat survet on raske ignoneerida ning seega peavad
ettevotted arendama uusi drimudeleid, mis oleksid vastavuses tdnapédeva roheliste trendidega
(Ibid., 307). Paljud ettevotted arvasid, et tehtud kulutused keskkonna suhtes on mittevajalikud voi
isegi parsivad nende arengut ja kasvu (Chen 2008, 531). Siiski on piisavalt tdendeid uuringute
pohjal, et ressursside ebaefektiivne kasutamine on liks saastamise pohjuseid (Chen 2008, 531;
Porter, van der Linde 1995, 122). Ettevotted, kes esimesena hakkavad keskkonnasdistlikke
tehnoloogiaid arendama, saavad samas roheliste toodete eest kiisida kdrgemat hinda (Hart, 1995;

Peattie 1992 viidatud Chen et al. 2006, 332).

Rohelise tarbimise kasv, suurenev keskkonna seadusandlus ja meedia kajastus loodusdnnetustele
omavad olulist mdju, miks ettevotted on hakanud rakendama rohelist turundamist (Jain, Kaur

2004, 171). Roheline turundus holmab keskkonnasdbralike toodete arendamist ja turundamist,
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siltide kasutamist ja toodete pakendamist keskkonnasééstlikul viisil (Zbid.). Sellest tulenevalt on
roheline turundus arenenud iiheks &ristrateegia osaks ning ettevotted integreerivad selle oma
tegutsemise poliitikasse (/bid.). Roheline turundus annab mitmeid olulisi kasutegureid, mis aitavad
ettevottel (Chen 2010, 307):

1) olla vastavuses keskkonnakaitsest tuleneva survega;

2) saavutada konkurentsieelis;

3) parandada imagot;

4) leida uusi turge;

5) suurendada toote védrtust.

Uhiskonna ja tarbijate suurenev teadlikkus rohelisest tarbimisest on vdimaluseks ettevdtetele
parandada imagot ja saavutada konkurentsieelis. Kuid selle saavutamiseks peavad ettevotted
suutma teha muudatusi, mis tagaks vastavuse neile seatud ootustele. Lisaks voimaldab roheline
turundus rahuldada tarbijate keskkonnaga seotud vajadused ning tagada nende keskkonnasdbralik

suhtumine ja kéitumine.

1.3. E-kaubanduse ja pakendite mdju keskkonnale

E-kaubandus on viimaste aastate jooksul jérjepidevalt kasvanud (Cattaruzza et al. 2018, 713;
Pélsson et al. 2017, 765; van Loon et al. 2014, 478). Kuna e-kaubandus omab mdju toodete
varustamisele ja transpordile tarbijateni, siis on sellel kasvul samuti tagajéarjed keskkonna suhtes
(Palsson et al. 2017, 765). Mdnede uuringute kohaselt on leitud, et e-kaubandus aitab vihendada
keskkonnale tekkivat saastet (Cholette, Venkat 2009, 1410; Weber et al. 2010, 766). Samas on
leitud ka vastupidist (Williams, Tagami 2002, 99; van Loon et al. 2014, 484).

E-kaubanduse iildist sddstlikkust tavapdrase kaubandusega vorreldes saab hinnata viie teguri abil
toote valmistamisest selle tarbimiseni: 1) toote tagastused ja dra viskamine, 2) ehitised, 3)
pakendamine, 4) tarbija transport, 5) kauba transport. Sellise voOrdluse puhul on toote
valmistamisel tekkiv saaste oluline vaid siis, kui see erineb miiiigikanalist. Uldjuhul on see
samasugune, olenemata kas toodet miiiiakse fiiiisilises poes voi 1dbi e-kaupluse. Siiski on oluline
erinevus miilimata jadnud toodetes, mis voib votta kaupluses kuni 35% toote kategooria pinnast
enda alla ning millel on margatav moju keskkonnasaastele. Hiipoteetiline {ileminek e-kanalile voib

vidhendada iiletootmist ning seega vihendada ka keskkonnasaastet. Ehitiste energiatarbimise all
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vorreldakse e-kauplusele kuuluvat laohoonet tavapédrase poega. Sealt tulenevalt on leitud, et

kauplused tarbivad tavaliselt rohkem energiat kui laohooned. (Palsson et al. 2017, 765-766)

Kui vorrelda ostmist kauplusest ja e-kauplusest transpordi votmes, siis tarbija transport asendub
kauba transpordiga e-kaubandusest tellides (Palsson ef al. 2017, 767). Erinevate uuringute pdhjal
on leitud, et ligikaudu kolmandik v&i rohkem kogu saastest keskkonnale tekkis tarbija transpordist
kauplusesse ja tagasi (Browne et al. 2006, 244; Weber et al. 2008, 754). Sellest 1dhtuvalt, kui
kauplused soovivad olla keskkonnasddstlikumad kui e-kauplused, siis peab tarbijate transpordile
kuluv energia suuresti vidhenema (Pélsson et al. 2017, 774). Niiteks saavad tarbijad kasutada

transpordiks iihistransporti voi jalgratast, mille kasutamine on keskkonnasééstlikum (/bid.).

Olulisel kohal on pakendamine, mis voib votta mérkimisvédrse osa e-kaubandusest tellimisega
seotud keskkonnasaastest kui kasutusel on papist pakendid (Mangiaracina et al. 2015, 577; van
Loon 2014, 484). Elgaaied-Gambier (2014, 79) poolt ldbiviidud tarbijauuringust selgus, et tarbijate
hulgas peeti papist pakendit moneti kasulikuks, kuid selle kasulikkus tdlgendus uuringus osalenute
vahel viga erinevalt. Tarbija seisukohast vaadates on keskkonnasaaste vihendamine voimalik enne
vOi1 peale toote ostmist ning isegi kdigis toote tarbimise etapis (Elgaaied-Gambier, 2016, 683).
Tarbimismustreid muutes on voimalik toote eluiga pikendada ning ostuharjumusi muutes on
voimalik osta hulgi ning seega viltida iileliigset pakendamist (/bid.). Ainuiiksi toidu ja joogi
pakendid moodustavad ligi 50% tarbekaupade pakenditest (Belz, Peattie 2009 viidatud Elgaaied-
Gambier 2016, 684).

Ulepakendamine toiduaine sektoris on suhteliselt uus fenomen, kuid tarbijad, tootjad ja
kaupmehed toostuslikes ritkides tunduvad {iha enam probleemist teadlikud olema (Elgaaied-
Gambier 2016, 684). Ulepakendamise all mdeldakse tooteid, mis on pakendatud rohkema materjali
sisse kui selleks vajadust vdi tarbijal soovi on (Cambridge Dictionary, overpackaged). Uldiselt
eristatakse kahte sorti pakendamist: peamine pakendamine, mis limbritseb toodet ja teisene
pakendamine, mis koondab kokku mitu {ihikut peamist pakendit ja imbritseb seda (Elgaaied-
Gambier 2016, 684). Ulepakendamine on kolmas kategooria ning seda tuleb eristada eelpool
mainitud kahest pakendamisest (/bid.). See ei hdolma toodet ning sellel ei ole teisese pakendi
funktsionaalsust (Monnot, Reniou 2012 viidatud Elgaaied-Gambier 2016, 684). Monedel juhtudel
kasutatakse iilepakendamise mdistet esimese vOi teisese pakendi kirjeldamisel, kui see on
tileméédraselt suur toote kohta, mida ta sisaldab (Elgaaied-Gambier 2016, 684). Kuid sellisel juhul

on tegemist siiski iileméirase pakendamisega (/bid.). Ameerika Uhendriikides ja iile Euroopa on
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avatud kaupluseid, mis pakuvad pakenditeta tooteid ning mille eesmérgiks on kdrvaldada tileliigne
pakendamine ja edendada “vdhenda, taaskasuta, to6tle timber” mottelaadi (/bid.). Siiski on suurel
hulgal toidukauplustes iilepakendamine probleemiks ning tarbijad antud kauplustes ei teadusta

probleemi (/bid.).

Elgaaied-Gambier (2016, 693) labiviidud uuringust selgus, et tarbija seostab ililepakendamisega
toote paremat kvaliteeti. Kuid samas usub tarbija, et iilepakendamine on keskkonnale kahjulik ning
toodab suurel hulgal majapidamises priigi. Mdnel juhul oli tarbijatel negatiivne suhtumine
ilepakendatud toodetesse (/bid., 689). Lisaks vOib selline suhtumine panna tarbijad eirama

ilepakendatud tooteid (/bid., 693).

Tarbijatrendide tekkimist on raske ette ennustada, kuna need omavad massiivset mdddet.
Tarbijatrend saab tekkida tarbijate sarnase kditumise, motlemise vdi tarbimise korral. Nende
kadumist voib pohjustada masside suhtumine. Lisaks on leitud, et toodete kopeerimine vdib omada
negatiivset moju tarbija suhtumisele ning seega pohjustada tarbijatrendi kadumist. Olulist mdju
omavad majandustsiiklid, mis aeglustavad, kiirendavad vdi tekitavad uusi tarbijatrende. Uheks
aeglustuvaks trendiks majanduslanguse korral on roheline tarbimine, mis majanduse kasvuga taas
tdhelepanu tdmbab. Roheline tarbimine on situatsioon, kus tarbija tahab osta tooteid voi teenuseid,
mis on toodetud loodussééstlikul viisil. Kuigi roheline tarbimine sai moningast tihelepanu 1970.
aastatel, toimus oluline muudatus 1990. aastate alguses. Ténapdeval vaib leida rohelisi tooteid pea

igas kaupluses ning nende turundamine aitab kasvatada ka rohelise tarbimise populaarsust.

Tarbijate korgem keskkonnateadlikkus sunnib tootjaid tootearenduses muudatusi tegema ning
trendiga kaasa minema. Tarbijad mitte ainult ei ole teadlikud keskkonnamuutustest, vaid suur osa
tarbijatest muretseb oma ostetud toodete ja teenuste mojust keskkonnale. Ettevotete jaoks on
roheline turundamine vOimalus parandada imagot ja mainet. Kui ettevote suudab pakkuda

vastavalt tarbijate noudmisele rohelisi tooteid, siis on ta eelistatud vorreldes konkurentidega.

Vaatamata tarbijate positiivsele suhtumisele keskkonna suhtes, ei pruugi see alati kanduda edasi
roheliste toodete ostule. Kuid on olemas tegurid, mis seda mojutavad. Naiteks kollektivism on
itheks pohjuseks, miks tarbija rohelisi tooteid eelistab. Individualistlikest kultuuridest périt tarbijad
on enesele orienteeritud, kuid kollektivistlikust kultuurist parit tarbija on riihmadele orienteeritud.
Lisaks on rohelise toote ostu puhul tarbija saadav kasu tulevikule orienteeritud ning &ra jagatud

mitme inimese vahel.
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E-kaubanduse jitkuv kasv omab mdju keskkonnale. Uhtede uuringute kohaselt on mdju
negatiivne, teiste kohaselt aga positiivne. E-kaubanduse tildist sédéstlikkust saab vdrrelda
tavapidrase kaubandusega. Olulisel kohal on pakendamine, mis pohjustab markimisvéérse osa e-
kaubandusest tellimisega seotud keskkonnasaastest. Ulepakendamine toiduaine sektoris on
suhteliselt uus fenomen, kuid tarbijad ja tootjad tunduvad olevat probleemist {iha enam teadlikud.
Ulepakendamine voib iga tarbija jaoks erineva mddtega olla, kuid iildiselt mdeldakse selle all
tooteid, mis on pakendatud rohkema materjali sisse kui selleks vajadus on. Tarbijate voimuses on
iilepakendamist vihendada, kuid selleks tuleb tarbijal muuta oma ostuharjumusi. Tarbijale on aga

ilepakendamisel negatiivne moju ning see voib viljenduda toote eiramisel.
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2. METOODIKA JA UURIMUSE LABIVIIMINE

Kéesolevas peatiikis antakse iilevaade antud magistritoé raames lébiviidud uuringust e-kaupluste
juhtivtootajate keskkonnasiéstlikkuse teadlikkusest kaupade pakendamisel ning tarbijatrendidest.
Esimeses alapeatiikis tuuakse vilja probleemiasetus ning peamised uurimiskiisimused. Jargmises
alapeatiikis kirjeldatakse uurimistdo ldbiviimisel kasutatud meetodit ning valimit. Kolmandas
alapeatiikis tuuakse tdpsemalt vélja, kuidas koguti analiiiisiks andmed ning millist
analiiisimeetodit kasutatakse. Neljandas alapeatiikis tuuakse vélja saadud tulemused, alustades
osalusvaatlusest ning sellele jargnevad kvalitatiivse uurimuse tulemused. Viimases alapeatiikis
tuuakse vélja vastused uurimiskiisimustele ning tehakse jareldused. Lisaks esitatakse ettepanekud
e-kauplustele, mis aitaksid neil saavutada parema kliendirahulolu ning suurendada e-kaupluste

tellimuste arvu.

2.1. Magistritdo probleemiasetus ja peamised uurimiskisimused

Tarbijate hulgas tduseb iiha enam esile roheline tarbimine, mille {iheks pohjuseks on tarbijate
suurenev keskkonnateadlikkus. Roheline tarbimine on trend, mis majanduslanguse korral
aeglustub ning majanduskasvu korral liigub tdusvas joones. See on loogiline, sest rohelised tooted
maksavad {ildjuhul rohkem ning majanduslanguse korral ei ole tarbijatel voimekust neid osta.
Kuna me elame hetkel majanduskasvu tsiiklis, siis on tarbijad hakanud motlema, millist moju
nende ost keskkonnale omab. Sellele tuginedes muudetakse oma kéitumist ning pdoratakse
tdhelepanu toote valmistamisel kui ka tarbimisel tekkivale keskkonnasaastele. Kuigi kauba
transpordil tekkiv saaste on olulise osakaaluga kogu kaubaga seotud saastest, siis tarbijad pooravad
tihti oma téhelepanu toote tarvitamisel alles jadnud pakenditele. Siit tulenevalt on probleemiks
saanud toodete lilepakendamine, mis vdib muuta tarbija suhtumise negatiivseks ning see voib

véljenduda ka toote eiramises.

E-kauplusest toidukaupade tellimine on tarbija jaoks mugav teenus, kuid sellega kaasnevad
probleemid. Tarbijal on voimalus oma ostukotiga kauplusesse minna, viltida toodete

iilepakendamist ja asetada soovi korral koik tooted iihte taaskasutatavasse kotti. Aga e-
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kaubandusest sooritatud ostude pakendamise eest vastutab kaupmees. Kui kaupmees pakendab
tarbijale mittesobivalt, siis vOib tarbija véltida ostmist vastavast e-kauplusest ning sooritada ostu
teise e-kaupluse kiest, kelle pakendamise viis on sobivam. Kuigi rohelist seostatakse pigem
tarbijatega, siis on kasusaajateks ka ettevotted. Roheline turundamine voimaldab parandada
ettevotte imagot ja mainet ning annab esimesele ettevottele voimaluse kiisida roheliste toodete ja
teenuste eest korgemat hinda, sest majanduskasvu tsiiklis on tarbijad ndus kulutama rohkem raha

rohelistele toodetele. See aga tdhendab ettevottele suuremat kasumit ning paremat néhtavust.

Eelnevast saame tuletada magistritdd uurimisprobleemi — e-kaupluste toidukaupade pakendamise
vastavus rohelisele tarbimisele. Kui tarbijad on iiha teadlikumad keskkonna suhtes ja piiiitakse
valtida keskkonna saastamist, siis loodetakse e-kaubandusest tehtud ostude puhul samuti
keskkonnasdbralikkust. Seda enam, et e-kauplustest tellimine on kiireneva elutempo juures kasvav

trend.

Magistritod eesmirk on vilja selgitada e-kaupluste toidukaupade pakendamise iildine
hetkeolukord, viia l4bi intervjuud e-kauplustega nende tegevuste ja motete saamiseks ja vorrelda
seda koike teooria osas leituga. Kui uuringu kéigus leitud erineb teooria osas leituga, siis
voimaldab uuringu tulemus teha ettepanekuid e-kauplustele. Lahtuvalt eelpool kirjapandust ning
vottes aluseks teoreetilise osa, piistitatakse antud magistritods 3  uurimiskiisimust.
Uurimiskiisimused aitavad mdista e-kaupluste seisukohti toidukaupade pakendamisel, hinnata
teadlikkust iilepakendamise, rohelise tarbimise ja rohelise turundamise kohta. Vastuseid

kiisimustele leiab autor osalusvaatluse ja intervjuude abil.

1. Kuivord jdlgitakse e-kaubanduses tarbijatrende ning reageeritakse nendele?
Antud uurimiskiisimuse juures soovime teada e-kaupluste juhtivtootajate teadlikkust
tarbijatrendide kohta. Tépsemalt rohelise tarbimise seisukohast ldhtudes ning tdhelepanu
poOoratakse jargnevatele punktidele:

o Kuidas on iildine arusaam tarbijatrendidest ning kas neid jalgitakse?

o Kas ollakse kuuldud rohelisest tarbimisest ning kas selle pohimdtteid arvestatakse?

o Kas tehakse muudatusi monest tarbijatrendist ldhtuvalt?

2. Milline on e-kaupluste suhtumine toidukaupade pakendamisse ning keskkonnasdastlikud

tegevused?
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Teise uurimiskiisimuse juures soovime teada e-kaupluste juhtivtdotajate motteid, mille alusel
toidukaupasid pakendatakse. Uurimiskiisimus aitab hinnata ettevotte seisukohast pakendamise
keskkonnasaastlikkuse tédhtsust. Téhelepanu pdoratakse jargnevatele punktidele:
o Kas pakendamisel moeldakse keskkonnasdistlikkuse peale? Kui jah, kuidas seda
rakendatakse?
o Kuidas suhtutakse iilepakendamisse?

o Millised on pakendamisega seotud tegevused, mida jirgitakse?

3. Millised on e-kaupluste teadmised ja tegevused rohelisest turundamisest?
Kolmanda uurimiskiisimuse juures soovime teada ettevotte teadlikkust rohelisest turundamisest.
Tahelepanu podratakse jargnevatele punktidele:

e Kas roheline turundamine on tuttav moiste? Kui ei, siis mida voiks see tihendada?

o Kas ollakse teadlikud rohelisest turundamisest tulenevatest kasudest?

Intervjuus osalevad ettevotted, kelle kohta on autor eelnevalt teinud osalusvaatluse.
Intervjueeritakse suurimaid Eesti kaupluseid, kes miilivad toidukaupasid 14bi e-kaupluse. Kokku
vilakse 1dbi osalusvaatlused ja intervjuud viie e-kauplusega, millest kaks e-kauplust on

keskkonnateadlikumad.

2.2. Meetod ja valim

Antud magistritdds uuritakse toidukaupasid miilivate e-kaupluste teadmiseid tarbijatrendidest,
ilepakendamisest ja rohelisest turundamisest ning vorreldakse seda teooria osas leituga. Lisaks
vaadeldakse, milline on toidukaupade pakendamise olukord e-kauplusest tellimisel. Uuringu
eesmirkide saavutamiseks kasutab autor kvalitatiivset poolstruktureeritud intervjuud, mis aitab
slivitsi moista ettevotte ja e-poe juhtivtdotaja teadmiseid uuritava teema kohta. Uuringu teise
eesmirgi ehk toidukaupade pakendamise hetkeolukorra kaardistamiseks viib autor Ildbi
osalusvaatluse, kus tellib viiest erinevast e-poes samasuguseid tooteid ning vaatluspieviku abil

jaddvustab saabunud kauba pakendamise olukorra.

Kvalitatiivne uurimistdd on interpretivistlik ning {ritab kirjeldada voi seletada inimeste
tdlgenduste kaudu (Ounapuu 2014, 56). Antud uurimistods toimub nihtuse kirjeldamine ja kuna

iilepakendamine on osalt iga tarbija jaoks erinevalt tunnetatav, siis ei ole mdistlik kasutada uuringu
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labiviimiseks suuresti andmetele, nende modtmisele ja pohjus-tagajirjele pdhinevat kvantitatiivset
uurimismeetodit (/bid., 55, 60). Autor kasutab kvalitatiivse uurimistod lébiviimiseks lineaarset
uurimisprotsessi mudelit ning ei pea vajalikuks keerukama mudeli kasutamist. Uhtlasi vdib
liigitada uurimist6d fenomenoloogiliseks uurimuseks, kuna autor tunneb huvi mingi néhtuse voi
mdiste kohta ja intervjueerib isikuid, et selgitada nende arusaamu moistetest (Laherand 2010, 148).
Samas esineb ka tegevusuuringu omadusi, kus autor soovib vilja tuua vdimalikke lahendusi

nditeks lilepakendamise valtimiseks (Laherand 2010, 133).

uurimistéd andmete andmete tulemuste

uurimisidee —» teooria — probleem —» : - 3 ] :
p kavandamine kogumine analiids vormistamine

Joonis 2. Lineaarse uurimisprotsessi mudel
Allikas: Ounapuu (2014, 75)

Kvalitatiivses intervjuus on vdimalik uurijal minna rohkem siivitsi valitud teemaga (Ounapuu
2014, 170; Rubin, Rubin 2013, 6). Kui uurija ei mdista, mida intervjueeritav talle iitleb, siis on
alati voimalus kiisida tdpsustusi vastuse kohta ning sedasi saab tagada selguse ja arusaama (Rubin,
Rubin 2013, 6). Tegemist on seega paindliku uurimismeetodiga, kus vdivad seguneda erinevad
uurimisetapid ja on voimalus poorduda tagasi ldbitud etapi juurde (Laherand 2010, 24). Labiviidav
poolstruktureeritud ekspertintervjuu aitab autoril saada detailsed vastused ning intervjueeritav
saab vastata endale sobival viisil (Zbid., 29). Uurija ei pea alati jargima ettekirjutatud kiisimusi voi
kiisima neid samas jarjekorras, kui need ei ldhe kokku intervjueeritava vastustega (/bid.). Intervjuu
poolstruktureeritus vdimaldab uurijal saada vastuseid kindla teema kohta ning see aitab intervjuud
hoida diges suunas ning mitte kalduda kdrvale (/bid., 31). Lisaks on vOimalus selle abil uurida
varjatud ndhtusi ja nende tunnuseid, kuid see nduab intervjueerijalt head situatsioonitaju ja loovat
lihenemist (Ounapuu 2014, 172). Autor vilistas struktureerimata intervjuu, kuna see eeldaks
spontaanse iseloomuga kiisimusi (/bid.). See aga vdib intervjuu kestvuse pikaks venitada ning
teemast oluliselt korvale kalduda. Sisu analiilisimiseks kasutab autor kvalitatiivset sisuanaliiiisi,

kuna toimub andmete subjektiivne tdlgendamine (Laherand 2010, 290).

Intervjuu on jagatud kolme osasse. Esimeses osas uuritakse e-kaupluste juhtivtodtajate teadmiseid
ja tegemisi tarbijatrendide kohta. See vdimaldab saada informatsiooni, kas ja kuidas ettevote
reageerib tarbijatrendidele oma tegevuses. Intervjuu teises osas uuritakse lilepakendamist ning

keskkonna séastlikkuse téhtsust ettevottele. Antud osas on pohirdhk tilepakendamisel ning

22



ettevotte tegevustel selle véltimisel. Viimases intervjuu osas uuritakse ettevotte teadmiseid ja

tegevusi rohelise turundamise kohta.

Valimisse kuulub viis toidukaupasid e-kaubanduses miilivat ettevotet, kelleks on E-Selver,
Barbora, ePrisma, Mahemarket (keskkonnateadlik) ja Okosahver (keskkonnateadlik). Tavalised e-
kauplused téhistatakse “E” ja keskkonnateadlikud e-kauplused “K” tdhisega. Intervjueeritavaks oli
e-poe juht/haldur voi korgemal ametikohal olev to6taja, kes vastutab lisaks ka ettevotte muude
valdkondade eest. Oluline oli, et intervjueeritav oskaks ettevotte e-poe kohta rddkida ning oleks
kursis selle tegevuse ja kdekdiguga. E-poe igapidevase haldamisega tegelevad todtajad suudavad
anda {lilevaate tellitavatest kaupadest, trendidest ja tarbijate kaebustest. Téhelepanu ei podratud
intervjueeritava vanusele, soole ega muudele demograafilistele muutujatele. Ettevotte valikul oli
oluliseks kriteeriumiks miiiidav kaup. Kuna iiheks osaks oli uurida iilepakendamist, siis tilevaate
saamiseks viis t60 autor ldbi osalusvaatluse, mille kdigus pidi e-kauplustest tellitud kaup olema
teiste e-kaupluste miilidava kaubaga sama vdi vordvddrne. Seega langesid valimist vélja
kauplused, kellel e-poodi ei olnud ja kelle tootevalikus puudusid osalusvaatlusele vélja valitud

tooted ja nende voimalikud alternatiivid.

Autori poolt ldbiviidav osalusvaatlus annab enne intervjuude tegemist juba iilevaate ettevotete
toidukaupade pakendamise kohta ning seega meelestab autori intervjuude jaoks vastavalt.
Osalusvaatlus voimaldab autoril keskenduda hetkeolukorrale, jdddes samas ise intervjueeritavatele
vooraks (Laherand 2010, 231, 234). Lisaks voimaldab see kiisida tépsustavaid kiisimusi, kui

intervjueeritava vastus ei lihe kokku osalusvaatluses leituga.

Antud valimi pdhjal on vdimalik teha tildistusi, kuna uurimistdd kdigus jéi vélja vaid iiks oluline
e-kaubanduses toidukaupasid miiiiv ettevote. Keskkonnateadlikest kauplustest on vdikeettevotteid
mitmeid, kuid vastavalt sobivale kaubavalikule ettevotteid ei olnud rohkem kui kaks ning nendega
viidi 1dbi intervjuu. Seega on kaasatud uurimistéds olulised ettevotted, kes moodustavad
peaasjalikult tuumiku toidukaupade miilimisel 1&bi e-kaubanduse, vottesse arvesse tavalised e-

kauplused ja keskkonnasééstlikke tooteid miilivad e-kauplused.
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2.3. Andmete kogumine ja analtiis

Autor alustas uurimust osalusvaatluse 1dbiviimisega. Selle alusel kaardistas autor toidukaupade
pakendamise hetkeolukorra e-kauplustest tellides ning tekitas valimi vOimalikest
intervjueeritavatest ettevotetest. Osalusvaatlusel valitud ettevotted leiti ettevotte kodulehel
pakutava kaubavaliku jéargi, kuna kaubavalik pidi vastama autori koostatud kriteeriumitele (vt Lisa
1). Kriteeriumite koostamisel ldhtus autor pShimottest kaasata erinevat tiitipi tooteid (drn, vedelik,
temperatuuritundlik, puuvili), mis annaks laia tilevaate, kuid vilistaks suure hulga kauba tellimist.
Autor ldhtus kaubavaliku tegemisel olukorrast, kui tema ise 1dheks kauplusesse neid tooteid ostma,
siis ei kasutaks ta mitte iihtegi lisapakendit kauba transportimisel koju (vélja arvatud riidest kott).
See vdoimaldab tekitada vordlusmomenti e-kauplusest tellimise ja kauplusest ostmise vahel. Kaup
telliti ajavahemikus 26. veebruar kuni 10. aprill 2019. Lisaks aitas osalusvaatluses kogutud
informatsioon koostada kiisimusi intervjuude jaoks ning vajadusel kiisida suunavaid voi

tdiendavaid kiisimusi pakendamise kohta. Vaatluspédevik on pandud lisana kaasa (vt Lisa 2).

Teine samm uuringu lébiviimisel oli intervjueeritavate leidmine ja nendega kontakti loomine.
Kuna intervjueeritavate puhul oli tegemist juhtiva to6tajaga, siis ei olnud vdimalik otsest kontakti
leida, vaid infovahetus kéis ldbi ettevotte iildkontakti. Kui kontakt oli saavutatud
intervjueeritavaga ning ndusolek intervjuu ldbiviimiseks antud, siis pandi paika intervjuu
toimumise aeg ja koht. Kdik intervjuud viidi libi intervjueeritava poolt valitud ajal ja kohas. Uhe
erandiga oli asukohaks intervjueeritava kontoris asuv puhketuba vdi koosolekute ruum. Uhtlasi
tagas see tuttava keskkonna intervjueeritavale, mis andis intervjuudele vabama oleku. Erandina
viidi 1dbi iiks intervjuu TalTechi raamatukogus, kuna intervjueeritav ise avaldas soovi antud
asukohas intervjuud anda. Kdik viis intervjuud viidi 1&bi Tallinnas ajavahemikul 19. maérts kuni
10. aprill 2019. Intervjuude kestvus oli planeeritud 35-45 minutit. Kdike lithem intervjuu kestis 28
minutit ja kdige pikem 61 minutit. Intervjuu pikkus soltus intervjueeritava jutukusest ning
eneseviljenduse oskusest. Pikima intervjuu puhul otsis intervjueeritav arvutist vilja materjale
ilmestamaks tarbijate suhtumist {ilepakendamisse. Koikide intervjuude puhul paluti luba
lindistamiseks ning hiljem intervjuud transkribeeriti. Kuna mitu intervjueeritavat soovisid
anoniilimsust vastuste osas, siis ei ole vilja toodud intervjueeritavate nimesid ja ettevotted on
margistatud tdhistega "E" ja "K". Oluline oli ettevitete kiest saada informatsioon, seega ei mojuta
anoniiimsus tulemust. Intervjuude transkriptsioonid on laetud iilesse pilveteenust pakkuvasse

keskkonda (vt Lisa 3).
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Intervjuu kiisimuste koostamisel 1dhtuti teooria osas piistitatud uurimiskiisimustest. Autor
uuris intervjueeritavate teadmiseid, suhtumist ja arvamusi, kasutades avatud ja suunatud
kiisimusi. Erinevalt suletud kiisimustest, stimuleerivad avatud kiisimused vastajat avaldama oma
arvamust ning viljendama hoiakuid vastava teema kohta (Ounapuu 2014, 162). Intervjueeritavatel
paluti vastata subjektiivselt ning rohutati, et ei ole digeid ega valesid vastuseid ning kui vastust

kiisimusele ei teata, siis ei pea vastama.

Intervjuu kava oli koostatud tuginedes kolmele piistitatud uurimiskiisimusele erinevate teemade
kohta (vt Lisa 4). Intervjueeritavatele ei saadetud ette kiisimusi, kuna vajalik oli saada subjektiivne
arvamus. Vastasel juhul oleks intervjueeritav saanud valmistuda ning seega ei oleks
intervjueeritava arvamused ja teadmised enam aktsepteeritavad. Intervjueeritavaid teavitati
magistritdd teemast ning enne intervjuude algust tutvustati intervjuu kava koos ldbitavate
teemadega. Enne intervjuu algust kiisiti veelkord luba intervjuu salvestamiseks, rohutati, et ei ole
Oigeid ega valesid vastuseid ning selgitati vilja intervjuu vastuste avaldamise anoniiimsuse soov.

Seejdrel asuti intervjuud ldbiviima.

Intervjuude analiilisimisel kasutatakse kvalitatiivset sisuanaliilisi, mis on sobilik tekstide
uurimiseks (Ounapuu 2014, 160). See vdimaldab teha tipseid ja usaldusvéirseid jireldusi tekstide
kohta (/bid.). Teksti paremaks arusaamiseks kasutatakse horisontaalset analiiiisi, mille kdigus
vaatleb autor mitut intervjuud ning toob vilja kdikidest intervjuudest konkreetse teema kohta
kdivad osad ning vordleb teema kisitlust (Kalmus ef al. 2015). Erinevalt vertikaalsest analiitisist
voimaldab horisontaalne analiilis vaadelda mitut juhtumit korraga ning loob eeldused suuremaks

iildistatavuseks (/bid.).

Autor alustas andmete analiilisi korduvast transkriptsioonide ldbilugemistest, et paremini mdista
tervikut. Seejirel asus autor kodeerima transkriptsioone. Kodeerimine on kvalitatiivse analiiiisi
pohiline tegevus, millega jaotatakse tihistatud tekst osadeks selle paremaks moistmiseks (Kalmus
et al. 2015). Edasi sai moodustada kodeerimiskava, tuginedes transkriptsioonide sisule ning
moodustusid kategooriad. Koodide analiilisimise tulemusena moodustatud kategooriad vastavad
samuti uurimiskiisimustele. Autor moodustas mdttekaardi kategooriatest ja peamistest
marksonadest (vt Lisa 5). Vestluste tdlgendamisel kasutati peamiselt manifestset analiiiisi ehk
otseselt véljadeldut, kuid moningatel juhtudel tuli otsida transkriptsioonidest latentse analiilisiga
teksti emotsionaalset rohuasetust. Kuna tegemist oli intervjuudega ning subjektiivsete

arvamustega, siis vois minna teatud hulk informatsiooni kaduma. Siiski on vdimalik kogutud
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informatsiooni abil luua selgeid jareldusi ning tuua vélja teadmised ja hoiakud uuritavate teemade

kohta. Tulemuste analiiiis koosneb intervjueeritavate tsitaatidest ja ning nende tdlgendustest.

2.4. Tulemused

Uuringu tulemused on esitatud ldhtuvalt uurimiskiisimustest. Tulemuste kirjeldamist alustatakse
osalusvaatlusest, milles tuuakse vilja hetkeolukord toidukauba pakendamisest e-poest tellimisel.
Teises alapeatiikis tuuakse vilja ettevOtete teadlikkus ja reageerimine tarbijatele ja
tarbijatrendidele. Kolmandas alapeatiikis tuuakse vilja ettevotete teadlikkus ja reageerimine
pakendamisele ning iildine suhtumine keskkonda. Neljandas alapeatiikis tuuakse vélja ettevotete
teadmised ja tegevused rohelisest turundamisest. Viimases osas tuuakse vélja ettevotete

tildteadmised ja muud tegevused, mis haakuvad rohelise tarbimise, tarbijate voi turundamisega.

2.4.1. E-poe toidukaupade pakendamise hetkeolukord

Autor viis 1dbi osalusvaatluse viie e-kaupluse toidukaupade pakendamisest. Vaatlustulemustest
selgus, et uuringus osalenud keskkonnasdéstlikud e-kauplused pakendasid {ihtemoodi
taaskasutatud pappkasti sisse ning ilma iileliigsete kilekottideta. Okosahvri puhul isegi ei oldud
kleeplinti pappkasti kinni panemiseks kasutatud. Mahemarket pidas vajalikuks pakendada
pappkarbis olevad munad eraldi mullikile sisse, kuid see vois olla tingitud tarnemeetodist, milleks
oli pakiautomaat ja see nouab kindlamat pakendamist Ornade kaupade korral. Teistest e-

kauplustest tellitud kaup toimetati kohale kulleriga.

Sarnaselt keskkonnasédstlikele e-kauplustele olid ka tavalised e-kauplused pakendanud
ithtemoodi. Pakendamiseks kasutati ettevotte logoga kilekotte. Kdige vihem kilekotte kasutas
pakendamiseks E-Selver, kes pidas vajalikuks tellitud kaubast vaid kiivid muust kaubast eraldi
viiksemasse kilekotti pakkida. Barborast ja ePrismast tellitud kaup saabus kahes eraldi suures
kilekotis. Barbora puhul oli pohjuseks asjaolu, et e-kaupluses oli seatud miinimum tellimuse
maksumus ning seega oli vajalik tellida lisaks valitud kaubale ka muid tooteid. Kdoik autori
osalusvaatluses olevad tooteid olid pakitud iihte suurde kilekotti ning seega voib arvestada ainult
tihe kilekotiga. Teistest kaupadest eraldi pidas Barbora vajalikuks pakendada kiivid, banaanid ja
munad eraldi pisemasse kilekotti. Seega on tegemist kolme iileliigse kilekotiga. ePrisma puhul
iihtegi véikest kilekotti kauba eraldamiseks kasutatud ei oldud, seega saab iileliigseks pakendiks

lugeda tihte suurt Prisma logoga kilekotti.

26



Kokkuvotteks voib oelda, et hetkeolukord on keskkonnateadlikes e-kauplustes véga hea.
Kasutatakse taaskasutatud pappkaste ning voimalikult vdhe ostetakse pakkematerjale juurde.
Lisaks taaskasutatakse kilet ja mullikilet, mis kaubaalustega e-kauplusele tuleb. Tehakse koik
voimalik, et véltida tleliigset pakendamist. Samas tavaliste e-kaupluste tellimuste puhul oli
viahemalt iihte tileliigset kilekotti kasutatud. Kdige ekstreemsemal juhul oli neid lausa kolm. Seega

on selge erinevus pakendamisel keskkonnateadlike ja tavaliste e-kaupluste vahel.

2.4.2. Tarbijatrendide jalgimine ning nendele reageerimine

Vastanutest koik on kuulnud tarbijatrendidest ning enamik nendele ka reageerivad. Reageeringud
on erinevad ning suures osas proovitakse vastavalt nendele kliendile kaupa pakkuda voi
kampaaniaid moodustada. Erandiks on K2, kes on tarbijatrendidest kuulnud, kuid ei ole

tarbijatrende piisivalt jdlginud ning ei tegele sellega igapievaselt.

“Jdlgime ja voimalusel ka kditume vastavalt nendele. Sest kes meile palka maksab — klient”. (E3)

“Kuulnud kindlasti olen, aga meil ettevottes sellist hdisti konkreetselt turundusstrateegiat, mis

nende tarbijatrendidega tegeleks ei ole ega ka inimest, kes neid jdrgiks.” (K2)

Mitmed vastanud toovad vilja, et e-poest ostmine on kasvav trend. See kajastub ka klientide {iha
suurenevates tellimuste maksumustes, kuna soovitakse kokkuhoiu mottes iiks kord nédalas
korraga kogu kaup é&ra tellida ning véltida eraldi poes kidiku. Seda pohjendatakse klientide
muutumisega jérjest teadlikumaks ja e-poest tarbekaupade voi toidukaupade tellimine on
muutumas iseenesest moistetavaks. Edasi uurides vastajate suhtumist tarbijatrendidesse leiame, et
see on lipris positiivne. Vilja tuuakse, et neid tasuks kindlasti uurida ning investeerida selleks, et
aru saada kuhu tarbimine liigub. Eeldatakse, et turuliider saab olema tulevikus see, kes jdlgib

kliendi trende ja mdistab rohelisi protsesse.

“Neid tuleb uurida ja investeerida selleks, et iildse aru saada kuhu tarbimine ja viikesed

muudatused liiguvad.” (E2)

“Siin ei ole teist varianti. Vastuvoolu ei ole motet ujuda.” (K1)

“E-poe tellimusi on viimastel aastatel kovasti juurde tulnud. Hdsti populaarne on puu ja

koogiviljade koju tellimine.” (K2)
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Oluliseks peetakse klientide voi siis tarbijate tagasisidet ning leitakse, et see annab lilevaate
tarbijatrendidest. Tagasisidet kasutatakse samuti muudatuste tegemisel. Klientidega proovitakse
samuti koost66d teha ning voimalusel vastu tulla. Lisaks oodatakse kliendipoolseid ettepanekuid,

kuidas e-kaubanduse protsesse paremaks teha.

“Klientide tagasiside on see osa, mis annab tarbijatrendidest ka iilevaadet ja neid tagasisidet

votame viiga arvesse. Uldiselt kohendame oma tegevust vastavalt tagasisidele.” (E1)

“Selles mottes, me teeme klientidega koostoéd ning iiritame neile vastu tulla nii palju kui

voimalik.” (K2)

Tarbijate tagasiside saadi peamiselt kliendi ostumérkuse kommentaaridest. Uhel juhul viiakse libi
eraldi kiisitlus iga poole aasta tagant. See voOimaldab ettevitetel pidada jarge vdimalikest

tarbijatrendidest ning nende tekkimisest.

“Aga teadlikumad kliendid, vihemalt meie poes, teavad, et kommentaari lahtrisse saavad nad jdtta

koikvoimalikku infot, millega siis meie saame arvestada.” (E1)

“Ja need kes on vdga kindlate soovidega, viga kindlalt kirjutavad oma soovid, tehke nii, drge nii

tehke ja siis me seda jdlgime.” (E3)

Vastajad toid vilja kliendi tagasiside abil tarbijatrende, nagu roheline motteviis, pakendamine ja
iildise keskkonnateadlikkuse kasv tarbijate seas. Uha enam klient kirjutavad vdi annavad muul

viisil mérku oma tellimuse pakendamise eelistustest.

“[...] ta ei soovi pakendamist kilekottidesse.” (E1)

“Ma arvan, et trend on sees ja inimesed tahavad vihem plastikut tarbida.” (E2)

Siiski on ettevdtted teadlikud, et rohelise tarbimise pooldajad on vihemuses. Seda vaadatakse
miiliginumbrites ning vordlusena tuuakse vilja, et enamik kliente ostavad hinda. Tarbija on
endiselt hinnatundlik. Tddetakse, et kdlapind on palju suurem ning ténane tihiskond ei ole téielikult
valmis iile minema rohelistele toodetele. Sellest tulenevalt tuuakse vilja, et ettevdtte roheline

jalajilg asub teistes faktorites, nditeks tarnijatevahelises logistikas. Roheline motteviis voib
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viljenduda ka ettevotetevahelises iihises vastutuses, kus teenuse osutaja vastutab lisaks oma
protsesside eest ka koostdOpartnerite protsesside eest. E-kauplus E2 toob lisaks vélja, et rohelist

tarbimist mojutab polvkond, kus tarbija tilesse on kasvanud.

“[...] kes on tundlikumad hinnatasemele ja need ei motle nii viga rohelisest tarbimisest. Nad

motlevad hinnast.” (E2)

“Kaupluste vdiljapanekupinnad mddratakse vastavalt tarbijatele. Pinna miitike moodetakse ja

vorreldakse vastavalt miitikidele. Rohelise jalajdlje teema on ikkagi iildlogistika tarnijate vahel.”

(E3)

“[...] aga need inimesed on nagunii vihemuses.” (K2)

Edasi uurides, et mis millistele tarbijatrendidele on ettevdtted muudatusi tehtud, siis toodi vilja
keskkonnasaistlik pakendamine, kus kasutatakse vidhem kilekotte. See kajastus iga ettevotte
vastustes ning laienes pakutavale kaubavalikule. Klientide tagasiside pdhjal on sortimendist
eemaldatud tooteid, mis on kliendi jaoks iileliigselt pakendatud. Lisaks tdid
keskkonnateadlikumad e-kauplused vilja, et vastavalt klientide soovidele pakutakse {iha enam

vOimalust osta lahtist kaupa.

“Meil olid mingisugused kiipsised, mis olid eraldi pakendatud plastpakendisse [...]. [...] votsime

selle sortimendi maha, sest inimesed kaebasid.” (E2)

“Ta ei osta nditeks kaerahelbeid, mis on kilesse pakendatud, vaid ta tahab lahtiselt. Me saadame

talle paberkotti panduna.” (K1)

“Ja viga palju tellitakse e-poest lahtiseid tooteid.” (K2)

Kokkuvotteks saab Oelda, et ettevotted on véga teadlikud tarbijatrendidest ning arvestavad
voimalusel tarbijate soovidega. Tarbijatele tullakse vastu ning muudetakse oma pakendamist

selliselt, et see oleks vastuvoetavam. Samas ollakse teadlikud, et rohelise mdtteviisiga ja roheliste

toodete tarbijad on vihemuses, kuid see on kasvav trend mille uurimisse tasub investeerida.
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2.4.3. Toidukaupade pakendamine ning keskkonnasaastlikkus

Vastanutest koik ettevotted proovivad vdhendada kilekottide arvu pakendamisel ning nende
asendamiseks kasutatakse paberkotte. Samas nenditakse, et kdiki asju ei saa panna paberkotti.
Pakendamise valik jdetakse kliendi otsustada, juhul kui klient on ise pakendamiseelistusest teada
andnud. Keskkonnateadlikumad e-kauplused vildivad ka ise pakendite ostmist ning iiritavad

kasutada tarnijatelt saadud pappkaste ning kilet.

“Ja pakendi valik, see ots mis puudutab meie pakendamist, selle jitame kliendi valida.” (E1)

“Ei saa maailmas koiki asju panna paberkott, sellepdrast et, kui kuller toob teile kaupa ja toetab

selle vahepeal mdrja pinna peale voi talvel lume peale.” (E3)

“Aga eraldi kilet voi pappi me pakendamiseks ei osta. Koik materjalid iiritame taaskasutada.”

(K2)

Paberkotte aga iga kord kasutada ei saa ning e-kauplused toovad vilja erinevaid pdhjendusi. Uheks
pohjenduseks on paberkoti maksumus, mille omahind on kolm korda suurem kui kilekotil. Lisaks
tekitab paberkoti kasutamine ka muid kulutusi seoses paberkoti omadustega. Tuuakse vilja, et
kondensatsiooni eritavaid tooteid ei saa paberkotti panna ning kuna paberkoti kandevdime on
viiksem kui kilekotil, siis kulub neid rohkem ja seega on ka kulleril rohkem t66d. Kaheldakse ka
selles, kas paberkott on keskkonnasééstlikum kui kilekott, rGhutades paberkoti valmistamise
protsesse. Alternatiiviks on riidest kott, kuid e-kauplus E3 toob lisaks vilja, et iildjuhul pole ka

nende mahutavus vorreldav kilekoti omaga ja kuller peaks 1 koti asemel viima 2 kotti kaupa.

“Utlen ausalt, kilekotid on mugavamad, aga tuleb valida hea teenusepakkuja, kes teeb head

paberkotid ja ongi kogu lugu.” (E2)

“See nii oelda kaaluvahe, mida suudab kanda kilekott ja paberkott [...] paberkotte kuluks 2tk iihe
kilekoti vastu.” (E3)

Edasi uurides selgus, et kdik vastajad on iilepakendamisest teadlikud ning suutsid anda tépse
seletuse. Ulepakendamise probleemist ollakse samuti teadlikud ning pakendamisel kasutatavat

kilekottide arvu proovitakse vihendada. Ka sortimenti kuuluvad kaubad valitakse selle jargi, et
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need ei oleks iilepakendatud. Keskkonnateadlikumad ettevotted vildivad kilet ning kasutavad

taaskasutatavaid pakendeid.

“Kui on kergem kaup ja ei ole suur pakkeiiksus, et oleks vaja tugevamalt kilekotti, siis paneme ka

paberkottidesse iseseisvalt.” (E1)

“Ulepakendamine on see, kui oun, pirn ja apelsin, koiki tellitud 3tk, ja need mahuksid iihte

kilekotti, aga pannakse kolme.” (E3)

“Aga jah, mis puudutab tootjate poolt tilepakendatud tooteid, siis neid me miitiki ei vota.” (K2)

Ulepakendamise iiheks pdhjuseks toovad e-kauplused vilja Veterinaar- ja Toiduameti (VTA)
nduded pakendamisele, mida tuleb tiita ja jirgida. Jargitakse ka postiasutuste ndudeid
pakendamisele. Keskkonnateadlikud e-kauplused tunnistasid kile kasutamist klaasist kauba
saatmisel, et viltida selle purunemist. Selleks taaskasutatakse kilet, mis tarnijatelt kaubaga tuleb.
Mitme kilekoti kasutamist pohjendatakse veel sellega, et aja sddstmiseks peab olema vdimalus
teatud kaup muust kaubast kiirelt eraldada voi muud kaupa kaitsta. Naiteks kui kauba vastuvotjaks
on alaealine, siis peab tellitud alkohol olema eraldi kilekotis. Juurde lisatakse, et kui ise
kauplusesse minna, siis voib kdik kaubad iihte kotti asetada, sealhulgas niiteks kodukeemia
toidukaubaga. Lisaks t01 e-kauplus E3 vilja, et kui lahtise kauba tellitav kogus on suurem kui 1

kg, siis ei saa nad seda ilma kilekotita kaaluda ning seepédrast voib kaup olla eraldi kilekoti sees.

“[...] siis ma hea meelega vdldiksin iilepakendatud kauba ostmist ka ise. Aga kahjuks ei ole see
tdnases pdevas voimalik. Ilmselt on siin iiheks pohjuseks toiduainetéostuse nouded, VTA nouded.”

(E1)

“Ndiiteks alkohol ja tubakatoodet miks lidhevad eraldi kilekottidesse. Sest kui vastutulev inimene ei

pruugi olla tdiskasvanud.” (E3)

“Jah, me lihtume eelkoige hiigieeninouetest ja postiasutuste nouetest.” (K2)

Veterinaar- ja Toiduameti teema juures toovad tavalised e-kauplused vilja, et oluline roll on kauba
komplekteerijal. Selleks on tavalistel e-kauplustel olemas vastav juhend komplekteerijatele. Siiski

tunnistatakse, et komplekteerijad vahest eksivad ning alati ei saa koigil silma peal hoida.
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Komplekteerijaid koolitatakse ning proovitakse vigade arvu voimalikult madalana hoida, sest

tileliigsete kilekottide kasutamine on ettevottele kulu ning looduse reostamine.

“[...] me opetame, kuidas sddstlikult teha komplekteerimistéod ja kui moned vead esinevad, siis

me opetame veelkord ja piitiame teha nii, et inimene saaks korralikult komplekteerida.” (E2)

“Ulepakendamist voib tekkida kuritegelikul teel, kui téétaja ei omasta talle antud opetusi. Kui
komplekteerijale rddkida, aga tema nii ei tee, sest sa ei suuda kdia ise 20-1 inimesel kogu aeg

korval.” (E3)

Lisaks pakendamisele tuuakse vélja ka tarnijatevaheline keskkonnasddstlikkus, mida on voimalik
rakendada kui kasutada taaskasutatavaid kaubaaluseid. Teine vdimalus keskkonnasédéstlikkust
parandada on toimetada kliendile kaup uutele keskkonnanormidele vastavate kaubikutega. Samas

todetakse, et koige sdbralikum keskkonnale on, kui klient 1dheb ise jala poodi oma ostu sooritama.

“Tegelikult koige okom on kui klient liheb ise jala poodi.” (E1)

“See auto on Euro 6 mootoriga, mis pohimotteliselt laseb summutist voililli vilja.” (E3)

Kokkuvdtteks saab vilja tuua, et e-kauplused proovivad pakendada alati parimal voimalikul viisil,
lahtudes VTA nouetest. Kdikidel tavalistel e-kauplustel on olemas vastav komplekteerimisjuhend,
mis sitestab dra kauba pakkimise. Kuigi tilepakendamisest ollakse teadlikud, siis tunnistatakse, et
eksimused voivad aset leida komplekteerija teadmatusest. Lisaks tuuakse vélja, et paberkotte ei
saagi alati kasutada ning ka riidest kotid pole parim valik keskkonnaséastlikumaks pakendamiseks.
Pohjuseks on koti omadused ja kandevdime, mis jddvad alla tavapérasele kilekotile.
Keskkonnasééstlikkuse poole pealt tuuakse vilja, et kauba transpordil saab ettevotte samuti olla

saastlikum.

2.4.4. Teadmised ja tegevused rohelise turundamise kohta

Vastanutest olid teadmised ja arusaamad rohelisest turundamisest erinevad. Mitte iikski vastanutest
el suutnud rohelise turundamise maistet tépselt defineerida, kuid eeldati, et tegemist voiks olla
keskkonnasaistlikkusega turundustegevustes. Erandiks oli e-kauplus E2, kes teadis koige

paremini, mis roheline turundamine on ja kuidas voiksid nad sellest kasu saada.
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“[...] me anname klientidele maoista, et neil on voimalik olla keskkonnasdcdstlikum.” (E1)

“Uks osa, kui need protsessid on piistitatud ja sa tootad nende jirgi, oled roheline ja sddstlik. Aga
kui keegi sellest ei tea, siis inimeste brdandi taju voib muutuda. Tuleb alati rdidkida mida ettevote

teeb selle nimel, et meie maailm oleks natukene rohelisem, kui tina.” (E2)

“Mmm, ma defineerida ei oska seda praegult.” (K2)

Keskkonnateadlikumad ettevotted tddevad, et kuigi nad ei tea tépselt mis roheline turundamine
on, siis nad eos seda juba teevad. POhjuseks tuuakse vélja nende iildine keskkonnateadlik

lihenemine kogu ettevotte tegevusele.

“Ma arvan, et me varjatul kujul seda teeme, kuna me ju suuname inimesi mitte votma plastikkotte

Jja mis tooteid me pakume oma poes.” (K1)

“Emm, ma arvan, et kuna oleme mahetooteid miitiv kauplus siis ilmselt juba eos niikuinii jdlgime

rohelise turunduse pohimotteid, kui moni tavaline jaeketi e-pood.” (K2)
Siiski peetakse oluliseks rohelist mdtteviisi ning selle edastamist kliendile. Moningal juhul
kombineeritakse rohelised tegevused ka ettevotte turundusstrateegiaga ning panustatakse selle

sonumi edastamisele.

“Kui kommunikatsioonist rddkida, mis klientidele edasi antakse, siis roheline motteviis on oluline

kiill.” (E1)

“Ja meie jaoks kui rddgime rohelisest turundamisest, siis see on strateegiline koht, kuhu me hdsti

palju panustame hetkel.” (E2)
“Ma kujutan ette, et see on selle motteviisi juurutamine.” (K1)
Uldiselt arvasid vastajad, et rohelisest turundamisest vdib e-poele kasu olla. Sest see meelitab

inimesi, kes motlevad samamoodi. Erandiks on e-kauplus E1, kes arvab, et e-poele otseselt see

kasulik ei pruugi olla, kuid lisab, et roheliste toodete reklaamimine ei ole olnud nendele omaette

33



eesmirk. Turunduse puhul peab e-kauplus E3 tdhtsamaks sonumit, mis kliendi kohale meelitab.

Olgu selleks hinnatundlik klient voi rohelise mdtteviisi esindaja.

“E-poele voib-olla see otseselt kasulik ei ole.” (E1)

“Uleiildisest ma iitleksin, et see on kasu. Kui kliendi vajadus tekib, siis sina pead kohandama ja

muutma oma protsesse, vadrtuspakkumist ja sina voidad sellest pikaajalises perspektiivis.” (E2)

“Ma arvan, et viga paljud isegi iitlevad, et mille jaoks. Meie mottemaailmas on loomulikult kasu

sellest.” (K1)

Kokkuvdtvalt saab oelda, et e-kauplused ei tea tépselt, mis on roheline turundamine ning millise
kasu see ettevottele voib kaasa tuua. Erandiks oli e-kauplus E2, kes on teadlik rohelise turundamise
mojust brandile ning kasutab seda oma turundusstrateegias. E-kauplus E3 vastusest leiame, et
nemad peavad eelkdige tdhtsaks sonumit, mis kliendi kohale meelitab. Keskkonnateadlikud e-
kauplused leidsid, et nemad juba eos tegelevad rohelise turundamisega, kuna nad on rohelise

motteviisiga.

2.4.5. Muud teadmised ja tegevused lahtudes rohelisest motteviisist

Vastajatel oli mdttes veel mdningad teemad, mida sooviti #ra ridkida. Uks nendest oli
iilereguleerimine, mis pohjustab nditeks rohelistele toodetele kallima hinna. Sealt tulenevalt oleks
lahendus rohelistele toodetele voimaldada kdibemaksuvaba hind. Sellisel juhul oleksid hinnad

soodsamad ning inimestel oleks suurem ostujoud rohelisi tooteid osta.

“Seega tuleks uurida, et miks me tilereguleerime ja see kajastub tarbijatele toote hinnas. Kui me
tahame rohelist motteviisi, siis votame dra nditeks kdibemaksu nendelt toodetelt ja need hakkavad

miitima.” (E3)

Lisatakse veel juurde, et kdik peaksid ndgema suuremat pilti. Ainult rohelise motteviisiga ei pruugi
ettevote dra elada ning nditena tuuakse tegevuse 10petanud FreshGo e-kauplus. Siiski tunnetavad
tavalised e-kauplused ennast vastutustundlike ettevotetena, kes kaubavalikus 1dhtuvad

keskkonnasdbralikust tarnijast.

“[...] kiill aga on see sisemine tunnetus, et oleme ikkagi vastutustundlik ettevote.” (E1)
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“Ma iitleksin, et tiks osa on pakendamine, teine osa on laiendada sortimenti, kus tootjad kasutavad

rohkem rohelisi lahendusi.” (E2)

“See ei saa olla, et teeme ainult rohelist motteviisi. Nditeks meie hea partner FreshGo dsja sulges
ukse, sest ma arvan, et ta vottis endale iilejou kdivad kohustused, nditeks kliendi pakendite dra

toomine jne.” (E3)

Kokkuvdtvalt saab 6elda, et kuigi tavalised e-kauplused teavad, et ainult rohelise motteviisiga
inimestele kauba miitimisega dra ei ela, siis tunnetatakse ennast ikkagi kui keskkonnale motleva
ettevottena. Selgeks piiranguks ndhakse iilereguleerimist, mis muudab tarbijate jaoks roheliste
toodete hinnad  kallimaks. Uhe lahendusena niihakse kidibemaksu eemaldamist

keskkonnasdbralikelt toodetelt, et muuta see tarbija jaoks kattesaadavamaks.

2.5. Jareldused ja ettepanekud

Labiviidud osalusvaatlusest ja e-kaupluste juhtivtootajate intervjuudest tulid vélja olulised
mottekohad ning ebakdlad. Kuigi koik tavalised e-kauplused tunnistasid, et nad tegutsevad
pakendamisel parimal viisil ning ldhtuvad VTA nduetest, siis osalusvaatluse tulemustes see ei
kajastu. Koik kolm ettevotet pakkisid kauba erinevalt ning koigil kolmel oli kasutatud autori
arvates iileliigset pakendamist, mida saanuks véltida. Pakendamisel oli iiheks probleemiks
komplekteerijate eksimused, kuid on iisna vidhetdendoline, et koigi kolme tellimuse juures
komplekteerijad eksisid. Seega voib jareldada, et pakendamist voivad mdjutavad veel moned

tegurid, mis labiviidud kvalitatiivses uuringus ei avaldunud.

Keskkonnateadlikud e-kauplused pakendasid keskkonnasédéstlikumalt kui tavalised e-kauplused.
Pakendamise meetod oli pea identne ning lileliigset pakendit ei kasutatud. Osalusvaatluse
tulemused kinnitavad keskkonnateadlike e-kaupluste iitluseid kvalitatiivse uuringu pakendamise
osas ning ebakdlasid ei esinenud. Seega saab vilja tuua suure erinevuse pakendamise osas tavaliste
ja keskkonnateadlike e-kaupluste vahel, mis v3ib rohelise mdtteviisiga kliente panna eelistama
keskkonnateadlikku e-kauplust. Uhe tihelepanekuna saab vilja tuua, et keskkonnateadlikud e-
kauplused ei maininud intervjuus, kas pakendamisel lahtutakse samuti VTA nduetest voi mitte.

Kuna vorreldes tavaliste e-kauplustega oli pakendamine niivord erinev, siis tekib kiisimus, kas

35



tavalised e-kauplused jargivad VTA noudeid liiga tépselt voi keskkonnateadlikud e-kaupluseid ei

jérgi neid tldse.

Tarbijatrendidest ollakse viga teadlikud hetkel rohelise motteviisi jargijate kasvust ning iildjuhul
tarbijatrende jdlgitakse. Keskkonnateadlikumad e-kauplused toovad vélja, et iiheks kasvava
ndudlusega kaubaks on lahtised tooted. Jarelikult on tarbijad hakanud itha enam mdtlema mitte
ainult tellitud kauba pakendamisele, vaid ka tootjatepoolsele pakendamisele. Sellele leiame ka
kinnitust tavaliste e-kaupluste juhtivtootajate intervjuudest, kus tuuakse vilja toote pakendi
olulisus sortimendi valikul. Samuti teooria osas tuleb sarnane punkt vélja, kui tarbijate korgem
keskkonnateadlikkus paneb tarbijad muretsema oma ostetud toodete pirast ja nende mojust
keskkonnale (Bonini, Oppenheim 2009 viidatud Green Products ... 2010, 1). Kui toode on tootja
poolt iilepakendatud ja see kliente hiirib, siis selline toode eemaldatakse sortimendist. Mdnel juhul

ei joua selline toode tildse miitigile.

Kuigi roheline motteviis on saamas suuremat haaret, siis kajastub lidbivalt asjaolu, et rohelise
motteviisi esindajad moodustavad hetkel olulise vihemuse ning ainult nendele keskendudes peab
iiks tavaline e-kauplus poe sulgema. Tuuakse vélja, et antud teemal on rohkem kdlapinda kui
tegelikke roheliste toodete ostjaid. Sarnasele tulemusele on joudnud ka teised roheliste toodete
ostuotsust késitlevad autorid, kes toovad vilja, et positiivne suhtumine keskkonna suhtes ei pruugi
alati vorduda rohelise toote ostuga (Hume 1991 viidatud Kim 2005, 592; Kim 2011, 66). Seega ei
pruugi tavalised e-kauplused téie tdsiduse juures veel rohelise motteviisi edendamisega tegeleda,

kuna tegelik ostude arv on liiga véike.

Suure teadmatuse leiame rohelise turundamise valdkonnas, kus keskkonnateadlikumad e-
kauplused tunnistavad, et kuigi nad ei tea, mis see tdpselt on, siis nad mérkamatult tegelevad
sellega. Seega saame jireldada, et kdik e-kaupluste juhtivad todtajad ei saa maksimaalset kasu
sellest, mida roheline turundamine ettevdttele kaasa voib tuua. Oige rohelise turundamise
kasutamisega on ettevottel voimalus saavutada konkurentsieelis, parandada imagot ning leida uusi

turge (Chen 2010, 307).

Antud uurimistdo valiidsuse ja reliaabluse kirjutamisel tugines autor Laherand (2010) kvalitatiivse
uurimisviisi kvaliteedi hindamise materjalile. Sealt tulenevalt hindab autor uurimist6d valiidsust
ja reliaablust heaks, kuna teooria osas on kasutatud hulgaliselt kvaliteetseid allikaid, mille pdhjal

moodustati intervjuu kava ja viidi 1dbi kvalitatiivne uurimus. Autor usub intervjueeritavate
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vastuste aususesse ning ei pea vastuseid mdjutatuks. Seda kinnitas intervjueeritavate moningane
negatiivne suhtumine rohelise tarbimise teemadel, kus toodi vélja pohjendusi, miks ei saa alati
koige rohelisemalt tegutseda. Kuigi autor tagab intervjueeritavatele ja nende ettevotetele tulemuste
osas anoniilimsuse, siis ei saa tdielikult eirata vastajate meelestatust luua keskkonnasdastlikum
kuvand, kui tegelikult seda igapdevaselt ollakse. Reliaablust suurendab autori libiviidud
osalusvaatlus, mida sai vorrelda kvalitatiivse uurimuse tulemustega. Detailsuse tagamiseks tiitis

autor vaatluspieviku ning transkribeeris intervjuud.

Kuna antud uurimuses saavutati vdimaliku valimi maksimumi ldhedane osalejate arv ning
uurimuse eesmargiks oli minna siivitsi uurimusteemadega, siis kvalitatiivne ldhenemine oli kodige
sobilikum viis uurimist606 ldbiviimiseks. Autor otsis informatsiooni ning selle saamiseks kasutatud
poolstruktureeritud intervjuu ning kvalitatiivne sisuanaliiiis sobis hdsti. Vastasel juhul oleks
informatsioon olnud laialivalguv ning mitte korrektselt teemade kaupa eraldatud. See tekitas
soodsa olukorra hilisemaks analiilisiks, kus ei otsitud emotsioone ega koneviisi, vaid puhtalt

informatsiooni.
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KOKKUVOTE

Uha enam tarbijaid otsustavad oma toidukaubad tellida e-kauplustest ning see on tdusev trend.
Siiski on e-kauplusest ostmisel omad probleemid, mis on seotud mdjust keskkonnale. Leitud on,
et peamine keskkonnasaaste tekitajaks e-kauplusest tellimisel on pakendamine ja kauba transport.
Ka tarbijate teadvusesse on joudnud roheline motteviis ning sellest ei saa modda vaadata ka e-
kauplused. Sellest tulenevalt otsustas kdesoleva t66 autor vilja selgitada e-kauplusest tellimisel
toidukaupade pakendamise hetkeolukorra ning teha kindlaks e-kaupluste teadmised ja tegevused

1dhtudes rohelisest motteviisist.

Magistritoo eesmérgiks oli vilja selgitada kuidas pakendavad klientide tellitud toidukaubad Eesti
suurimad tavalised ja keskkonnateadlikud e-kauplused. See vdimaldas leida erinevused ning
valmistada kiisimused kvalitatiivseks intervjuuks. Magistritod teine eesmdrk oli viia ldbi
kvalitatiivne uuring e-kaupluste juhtivtootajatega ning leida nende teadmised ja tegevused seoses
tarbijatrendidega, pakendamise keskkonnaséastlikkusega ja turundamisega. Saadud tulemuste abil
on voimalik teha jareldusi Eesti e-kaupluste keskkonnasdéstlikust kditumisest ning vorrelda seda

teooria osas leituga, tuues vilja voimalikud soovitused edasiseks tegevuseks.

Pakendamise hetkeolukorra kaardistamiseks viis autor 1dbi osalusvaatluse ning tiitis
vaatluspdevikut. Saadud tulemused néiitasid, et tavalised e-kauplused kasutasid pakendamisel
vihemalt tihte iileliigset kilekotti ning keskkonnateadlikumad e-kauplused ei kasutanud iihtegi
ileliigset kilekotti. Lisaks kasutasid keskkonnateadlikumad e-kauplused taaskasutatud
pakkematerjale. Kvalitatiivsest uurimistod osast selgus, et e-kauplused on teadlikud
tarbijatrendidest ning rohelise motteviisi kasvust tarbijate seas. Seda on kinnitanud neile tarbijate
tagasiside pakendamise ning sortimendi valiku osas. Kuigi tavalised e-kauplused ei pakenda
pappkasti ning paberkotti, siis klientidele, kes neile sellest soovist tellimuse juures méarku annavad,
nad seda iildjuhul vdimaldavad. Paberkottide ja pappkastide mitte kasutamise osas selgus, et
tavalised e-kauplused vildivad seda kulude kokkuhoiu ja mugavuse pirast. Paberkoti omadused
ei ole vorreldavad tavapérase kilekotiga ning selle kasutamine pdhjustaks suuremat ajakulu ning

rahalist viljaminekut ettevottele. Samas sddstavad keskkonnateadlikud e-kauplused

38



pakendamiskulusid taaskasutades materjale. Uleliigset pakendamist vdis toimuda komplekteerija
eksimuse tottu ning Veterinaar- ja Toiduameti eeskirjade jargimisest. Lisaks sellele toodi vélja, et
kuigi rohelise motteviisi esindajate arv kasvab, on nad siiski vdhemuses ning nende osakaal
moodustab vaid vidikese osa miiiigitulust. Seega ei ole tavalised e-kauplused valmis tegema
muudatusi ldhtuvalt rohelisest motteviisist. Keskkonnateadlikumad e-kauplused aga vastupidi

teevad endast parima, et vastata tarbija ootustele.

Kdige enam puudusid e-kaupluste teadmised ja tegevused rohelise turundamise osas. Nimelt saab
jareldada, et vaid iiks e-kauplus kasutab teadlikult rohelist turundamist ettevotte imago
parandamiseks. Keskkonnateadlikumad ettevotted tunnistasid, et nemad ei tea, mis see tdhendab

aga ilmselt alateadlikult seda teevad.

Labiviidud uurimistdost saab teha jargnevad jareldused:

e E-kauplused on teadlikud tarbijatrendidest ning rohelise motteviisi kasvavast trendist;

e Toidukaupade pakendamisel tellides tavalisest ja keskkonnateadlikust e-kauplusest
esinevad erinevused;

e Tavalised e-kauplused kasutasid vihemalt iihte iileliigset kilekotti pakendamisel;

o Keskkonnasédstlik pakendamine toob kaasa tavalisele e-kauplusele suuremad kulud kuid
keskkonnateadlikul e-kauplusel aitab véltida kulusid;

e Ulepakendamist vdib esineda komplekteerija eksimuse vdi Veterinaar- ja Toiduameti
eeskirja tiitmise tottu;

e Teadmised rohelisest turundamisest on iildiselt halvad ning nende positiivsest mdjust

ettevottele ei olda teadlikud.

Lébiviidud uurimistddst saab teha jargnevad ettepanekud:
o Jitkata voimalike tarbijatrendide jdlgimist voi alustada selle tegevusega;
e Vaadata iile komplekteerimisjuhendid ning vajadusel teha muudatused, mis aitaksid viltida
komplekteerijatel vigade tekkimist;
e Kasutada dra rohelise motteviisi kolapinda roheliste toodete paremaks miitigiks rohelise
turunduskampaania abil,
e Ettevotte imago parandamiseks viia 14bi roheline turunduskampaania;

e Soodustada lahtise kauba miiiimist, kuna tegemist on tdusva trendiga.
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To0 autor arvab, et tehtud jdreldused ja ettepanekud on teemakohased ning on vastavuses
uurimistoos leituga. Kuna e-kaupluste teadmised olid iildjoones uuritava teema kohta head ning
pohjendused oma tegevuse kohta arusaadavad, siis ei ole autoril voimalust ldhtuvalt uurimustodst
teha rohkem ettepanekuid. Siiski annaks antud ettepanekute rakendamine ettevottele suurendaks

muiki.

Keskkonnasééstlikkuse teema kogub tulevikus autori arvates veelgi enam kolapinda ning
ettevotted peavad viima sisse karmimaid muudatusi keskkonna sddstmiseks. Sellele omab kindlasti
moju tarbijate kasvav teadlikkus keskkonnaga seotud probleemide osas. Kuna e-kaupluste
miiiigimaht kasvab, siis ei saa véltida pakendamisega seotud probleeme. Seega oleks iiheks
voimalikuks teema edasiarenduseks kilekoti asendamine pakendamisel keskkonnasééstlikuma
pakendiga voi leida vdimalused ettevdttesiseste pakendamise protsesside keskkonnasédstlikumaks

muutmiseks komplekteerijate tegevusest lahtuvalt.
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SUMMARY

LEADING E-SHOP MANAGERS AWARENESS ABOUT GREEN CONSUMERISM AND
GROCERIES ENVIRONMENTAL FRIENDLY PACKAGING IN ESTONIA

Mikk Meerents

Buying from the Internet has become a part of our everyday lives. From online e-shop you can
buy consumer goods, electronics, clothes and groceries. Buying groceries from e-shop is a growing
trend because of biggest Estonian retail markets have opened e-shops in recent years and when
ordering you have to wait several days until order can be delivered to your house. That means e-
shops can not serve all the clients and rather rarely advertise this service. But there is a dark side
when ordering from online and that is packaging. It has been researched that food and drinks
packages make up almost 50% of all consumer goods packages (Belz, Peattie 2009 reference
Elgaaied-Gambier 2016, 684). Ordering groceries from e-shop leaves customer with product
packages and packages that were used to wrap products for delivery. That raises the question if
ordering from e-shop is environmental friendly or should you avoid using this service and go to

store by yourself?

This thesis research problem is e-shop packaging compliance to green consumerism. The first
purpose of this study is to map current packaging situation when ordering groceries from e-shop.
The second purpose of this thesis is to study if and how groceries online retail markets act and
react to consumer trends and to packaging. This thesis is practical and aims to give

recommendations about how to attract more customers who are thinking green.

To achieve goals author gives overview in theory about consumer trends on the basis of green
thinking and researches e-shop packaging problem more deeply. In methodology author reflects
e-shop awareness and activities on the basis of green thinking and researches in particular

responding to consumer trends and packaging.
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There are three main research questions:

1.
2.

How much e-shops follow consumer trends and react accordingly?
What are e-shops attitude towards packaging groceries and corresponding environmental
friendly activities?

What are e-shops awareness and activities towards green marketing?

In this research participated 5 biggest Estonian grocerises e-shops of which 3 were regular and 2

were aware of environmental friendliness. To carry out the research author used qualitative

research method and linear research process model in which he carried out using semi-structured

interviews with e-shop managers. To map out current packaging situation a participation

observation was used and result were documented in observation diary. Data analysis was done

with quantitative content analysis and result can be generalize in Estonia.

The following results were found:

E-shops are aware about consumer trends and growing green thinking trend in general
among consumers;

Groceries packaging has big difference when ordering from regular or environmental
friendly e-shop;

Regular e-shops used at least one unnecessary plastic bag to package orders from e-shop;

Environmetal frendly packaging can lead to bigger costs to regular e-shops but decrease
packaging cost to environmentally friendly e-shops;

Overpackaging can occur when packer makes a mistake or when following Estonian
Veterinary and Food Board packaging instructions;

Knowledge about green marketing is bad in general and e-shops are not aware of the

positive impact of green marketing.

Using results there can be made two proposals for e-shops. First one is to use economic situation

and green marketing to influence more green product sales. The second one is to use green

consumerism to improve company image.
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LISAD

Lisa 1. Osalusvaatluse kriteeriumid tellitavale kaubale

Kriteerium

Valitud kaup

Eesmark

1. Orn voi kergesti
purunev kaup

Munad

Kuigi munadel on juba mber
kaitseb papist karp, siis on eesmark
vaadelda, kas kasutatakse lisaks veel
monda pakendit.

2. Vedelik,
temperatuurinudlik

Piim papist pakendis (kuna
kilepakendis piima
keskkonnateadlikes kauplustes
ei miudud)

3. Plastpakend,
temperatuurinéudlik

Jogurt voi kohupiim

Temperatuuritundlik, niiske ja
raskust mitte kannatava toote
jalgimine. Lisaks 2 sarnase toote
pakendamine kokku voi lahu.

4. Puuvili, lahtine

Banaan

5. Puuvili, lahtine

Kiivi

Raskust mitte kannatava toote
pakendamine. Lisaks 2 sarnase toote
pakendamine kokku vi lahku.

Allikas: (Autori koostatud)
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Lisa 2. Vaatluspaevik

ePrisma

e Tellitud kaup: Kanamunad 6tk, kiivi 0,2kg, banaan 0,2kg, jogurtikreem 400g
(plastpakend), piim 11 (papist pakend)

e Toimetamismeetod: kuller

Kaup oli pakendatud kahte Prisma kilekoti sisse, viikeseid kilekotte kasutatud ei oldud. Uhes
kilekotis oli kaasas ka arve. Iga kilekoti kiillge oli omakorda vidike pakkesilt klambriga kinnitatud.

Munad, kiivi ja banaan oli iihe kilekoti sees. Teise kilekoti sees oli jogurtikreem, piim ja véike

kingitus maiuse ndol.

Joonis 3.1. ePrisma pakendamise niidis
Allikas: (Autori koostatud)
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Lisa 2 jarg

Barbora

e Tellitud kaup: Silmameigieemaldaja 2inl L'OREAL, Mineraalvesi VYTAUTAS 1,251,
Kanamarinaad SANTA MARIA, kanafilee 474g, pesugeel Rex 21, WC paber FAVORIT 8r,
banaan 0,250g, kiivi 170g, Jogurt Skyr 150g (plastpakend), munad 10tk, piim 0,51 (papist
pakend)

e Toimetamismeetod: kuller

Kuna Barbora e-poel oli miinimum tellimus summas 20€, siis tellisin veel vajaminevaid tooteid.
Kaup toodi kahes eraldi kilekotis ning WC paber oli eraldi juures. Vaadeldavatest toodetest
(munad, piim, jogurt, kiivi, banaan) olid eraldi ldbipaistva kilekoti sisse pakendatud munad, kiivi

ja banaan. Seega kolm tileliigset kilekotti.

Joonis 3.2. Barbora pakendamise niidis
Allikas: (Autori koostatud)
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Lisa 2 jarg

E-Selver

e Tellitud kaup: Kanamunad 6tk, kiivi 0,3kg, banaan 0,6kg, jogurt 125ml (plastpakend), piim
0,51 (papist pakend)

e Toimetamismeetod: kuller

Kaup oli pakendatud selver margitustusega kilekotti. Teistest asjadest eraldatuna viikesesse

kilekotti oli pandud kiivi. Muud asjad olid ilma iileliigse pakendamiseta.

Joonis 3.3. E-Selveri pakendamise ndidis
Allikas: (Autori koostatud)
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Lisa 2 jarg

Mahemarket

e Tellitud kaup: Kanamunad 10tk, kiivi 0,2kg, banaan 0,2kg, kohupiimakreem 265g
(plastpakend), kookospiim 11 (papist pakend)

e Toimetamismeetod: pakiautomaat

Kaup oli pakendatud taaskasutatud pappkarbi sisse. Munadele oli pandud timber {iks tiir mullikilet,
mis peaks kaitsema katki minemise eest. Kiill aga oli 10-st munast kuus katki ldinud. Pappkarp ise

tundus olevat juba mitmendat ringi 14biv, sest nurgad hakkasid juba katki minema.

Joonis 3.4. Mahemarketi pakendamise néidis
Allikas: (Autori koostatud)
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Lisa 2 jarg

OKkosahver

e Tellitud kaup: Kanamunad 3tk, kiivi 0,2kg, banaan 0,2kg, kitsepiimajogurt 125ml
(plastpakend), kookosejook 200ml (papist pakend)

e Toimetamismeetod: kuller

Kaup oli pakendatud lahtise taaskasutatud pappkarbi sisse kodik asjad koos. Pappkarbi pdhjas oli
iiks kiht pappi, mille eesmérk oli ilmselt pdhja tugevdata.

Tahelepanek: Kuna tegemist oli esimese tellimusega ning algselt sai saatmiseks valitud smartpost,
siis pakendati kaup pakiautomaadiga saatmiseks. Kuid minuga voeti iihendust ning selgitati, et
temperatuuritundlikke tooteid ei saadeta pakiautomaadiga. Seega arvan, et muidu oleks toode

tulnud iihe kilekotiga.

i
l
%
i
|

Joonis 3.5. Okosahveri pakendamise niidis
Allikas: (Autori koostatud)
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Lisa 3. Intervjuude transkriptsioonid

Kittesaadav:
https://docs.google.com/document/d/IKhC Zz1BglplJ UtkPTefjQdDYhGlevQ417mS5-

TQrKE/edit?usp=sharing
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Lisa 4. Intervjuu kava

Aj gkulu Teema/Kiisimused Eesmérk
(min)
e Tervitamine ning veelkord teavitamine (loa kinnitamine), et “Jadgmurdmine”
5 intervjuud lindistatakse (eelnev teavitamine emaili teel) ja too olulisuse
e Kiisime, kuidas ldheb ettevottel selgitamine/tea
e Tinan, et ndustuti mind vastu votmast dustamine
e Kas olete kuulnud tarbijatrendidest? Mida need teie jaoks
tdhendavad?
e Kuidas te suhtute tarbijatrendidesse? Miks nii?
e Kas olete teinud muudatusi ettevottes vastavalt tarbijatrendile? Uurida, kuivord
e Millistele tarbijatrendidele olete varasemalt reageerinud? Miks ettevotja jalgib
10 just nendele? tarbijatrende ja
e Kas olete kuulnud rohelisest tarbimisest? vastavalt
o Palun seletage oma sonadega, mis on roheline tarbimine. nendele
e Kuidas olete reageerinud rohelisele tarbimisele oma tegevustes? | reageerib
Miks nii?
e Milline vdib olla rohelise tarbimise effekt teie ettevottele? Miks
te seda arvate?
e Kas teie ettevottes toiduainete pakendamisel ldhtutakse mingist
pOhimdttest voi pigem mitte?
Kui jah, siis kuidas seda rakendatakse? Kui ei, siis miks mitte?
o Kas toiduaine kaupade pakendamisel mdeldakse Ettevdtja
keskkonnaséastlikkuse peale voi pigem mitte? toiduaine
e Kui jah, siis kuidas seda rakendatakse? Kui ei, siis miks mitte? kaupade
10 e Kas olete kuulnud iilepakendamisest? pakendamine ja
e Kuidas te suhtute iilepakendamisse? keskkonna
o Kas teie ettevottes vilditakse iilepakendamist? Kui jah, kuidas? sadstlikkuse
e Kui jah, kas sellele on mdeldud vdi see on esialgu ebaoluline? tahtsus
Miks?
e Milline v&iks olla tarbijate suhtumine iilepakendamisele? Kas see
on Eesti tarbija jaoks teema voi pigem mitte? Miks te nii arvate?
e Kas roheline turundamine on teie jaoks tuttav moiste?
Mida voiks roheline turundamine ettevotte jaoks tdhendada? Ettevotja
] o Kas rohelisest turundamisest voiks ettevottele kasu voi pigem teadmiseid
mitte? rohelisest
e Milline vdiks kasu olla vdi milles see seisneb? turundamisest
e Milline vdiks kahju olla vdi milles see seisneb?
e “Vaba mikrofon” ettevotjale (juhul, kui soovitakse midagi lisada
5 veel) Kokkuvéte ja
e Paari lauseline kokkuvdte intervjuust tdnamine
Intervjueeritava tinamine

Allikas: (Autori koostatud)
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Lisa 5. Kategooriate ja marksénade mottekaart

Veterinaar-ja| Saastliku
Toiduamet | |transpordivahendid

|Komplekteerua T

Roheline matteviis Pappkastid ja logistika

paberkotid 4

Klientidega koostsd “NPakendamine| [Transport]

Tarbijatrendid Pakendamine ja keskkonnasaastlikkus

E-KAUPLUSTE JUHTIVTOOTAJATE TEADLIKKUS
ROHELISEST TARBIJATRENDIST JA
KESKKONNASAASTLIKUST
TOIDUKAUPADE PAKENDAMISEST EESTIS

PRI g Roheline turundamine Muud teadmised/tegevused

Rohelised tooted
Vahene teadlikkus Uldpildi vaatamine

|Rohelised lahendused|

Allikas: (Autori koostatud)
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