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SISSEJUHATUS

Tanapéeva ettevotjad ei ole enam samade vidrtushinnangutega kui kiimme ja kakskiimmend aastat
tagasi. Niitid, kui globaliseerumine, looduskeskkonna hédvimine ja jitkusuutlikkus on maailmas
igapdevaselt aktuaalsed teemad, vOib mone ettevotja tegevust iseloomustada kui jatkusuutlikku,
vastutustundlikku ning sotsiaalset ettevdtlust. Uha enam kannavad ja jirgivad organisatsioonid
uhkusega iihiskonna heaolu silmaspidavaid véartuseid ning on voimalik, et neid vairtuseid
igapdevaselt jdrgides levivad need edasi makrotasandilt indiviidi tasandile. Kuigi traditsioonilise
ettevotluse strateegiad on oma ambitsioonide poolest mitmekesistunud, on praktikas tuleviku heaolu
silmaspidav ettevotlus ikkagi vahemuses.

E-driregistri andmetel alustas 2012. aastal Eestis tegevust iile 19 000 uue ettevotet. Uha
suurenev ettevotlusega tegelevate inimeste arv nditab, et inimesed oskavad tekkinud é&riideedest
ettevotteid luua. Kuid iiks olulisi kiisimusi on selles, kas ettevitet suudetakse juhtida viisil, mis tagab
ettevotte jatkusuutlikkuse, mis ei tulene kellegi teise heaolu arvelt. Selliseid ettevotteid on vaja, sest
need loovad tookohti, panustavad majanduse arengusse ning tostavad Eesti mainet. Ka Eesti riiklik
majanduspoliitika piiliab toetada ettevotlikke inimesi ning teadvustab ettevotluse rolli riigi
majandusarengu edasiviijana ja heaolu tdstjana (Eesti ettevotluspoliitika 2007-2013). Eelnev vodiks olla
julgustuseks kdikidele, kes juba ettevotlusega tegelevad vai on sellega alustamas.

Jatkusuutliku ja sddstva arengu propageerimise on tdhelepanu alla votnud ka Euroopa
Komisjon ja Euroopa Parlament, kes julgustavad ettevdtjaid selles valdkonnas votma kasutusele
rahvusvaheliselt tunnustatud suunised ja pohimdtted. Samuti on Euroopa Komisjon 2012. aastast
investoritele suunatud sdtetesse lisanud punkte vastutustundliku ettevotluse edendamiseks ning
igapédevaselt innustatakse Euroopa Liidu kaubanduspartnereid liituma OECD- ga.

Ka minu bakalaureusetdd kisitleb vastutustundlikku ettevotlust — 6kopoode. Sona “dkopood”
viitab ettevottele, mille tegevuse sisuks on sertifitseeritud 0ko- ja mahekaupade miitimine. Téna
tegutseb Eestis ligikaudu 40 erinevat okopoodi, millest suurusjirgus pooled asuvad Tallinnas.
Ulejasnud dkopoed on Eesti peale hajutatult dra jaotunud ning iildine tendents on, et igas suuremas
Eesti linnas peale Tallinna ja Tartu on avatud iiks dkopood. Vorreldes 2009. aastaga, mil Eestis

tegutses ligi 25 6kopoodi, vOib vidita, et keskkonnahoid ja mahekaupade tarbimine on Eestis tdusev



trend, sest sellele turusegmendile keskenduvate ettevotete arv on joudsasti kasvanud. Sealhulgas on
lisandunud traditsioonilistele jackaubanduspoodide korvale e-kauplused, mis interneti vahendusel
okotooteid klientidele miitivad.

Okopoode on varem uurinud Maaiilikoolis Sille Sommer, kes kaitses 2009. aastal
bakalaureusetodd, mille teemaks oli “Eesti 6kopoodide hetkeolukord ja tulevikuvdimalused”.
Kvantitatiivse uuringu andmete analiilisist selgus, et Okopoodide koige sagedamaks asutamise
motivaatoriks oli omanike soov oma leibkonnas mahetoitu tarbida. Teiseks kodige levinumaks
pohjuseks oli mahetoidu pakkumise puudumine kodulinnas. Sommeri bakalaureuset6d tulemusi
kinnitas ka kdesolevale uurimusele eelnenud seminarito.

Siinse kvalitatiivse uurimuse eesmérgiks on luua tdlgendus kolme 6kopoe tegevuspraktikatest
ning saada asjakohane iilevaade pohjustest ja protsessidest, mis nende poodide loomise juures olid
olulised. Sealhulgas uurida ldihemalt modjureid, mis ettevitjale tema igapdevatdods olulised on.
PShjuseid uurides keskendun peamiselt 6kopoe omaniku tolgendustele, kuidas ta oma igapdevatood
motestab ning sellega kaasnevaid tegevusi kirjeldab. Lisaks vaatlen uurimisobjekte Eesti
ettevotluskeskkonnas ning piiiian leida iihiseid jooni 6kopoodide ja sotsiaalse ning keskkonnasdbraliku
ettevotluse vahel. Kuna varem pole 6kopoodide drimudeleid Eestis vdga uuritud, siis kahtlemata on
praeguse t00 puhul tegemist sondeeriva uuringuga. Igapdevaselt voime olla harjunud mottega, et
ideoloogiliselt on keskkonnasobralik ja -teadlik kditumine viga kiiduvdirne, kuid paljud ei siiiivi
lahemalt nende ndhtuste sisse vaatama. Seepdrast soovingi Okopoe kui ndhtuse erinevateks
komponentideks lahti votta, vaadelda selle olemust, ning uurida, kuidas elemendid selle ndhtuse sees
tiksteist mdjutavad.

Okopoe tegevuse uurimine annab aimu 6konisis tegutsevate Eesti ettevdtete praktikatest ning
sellega seotud ettevdtjate hoiakutest. Kui lihest kiiljest peab arvestama, et tegemist on traditsioonilises
mottes driga, siis 0ko-nisis tegutsemine seab poodnikele omamoodi riskid ja viljakutsed. Seega annab
kdesolev uurimus vdimaluse tundma Oppida uuritavate ettevltete tegevusi, mis samas kaudselt
peegeldavad kindlas valdkonnas tegutsevate Eesti ettevdtjate viirtushinnanguid. Okopoe omaniku kui
ettevotja tegevuses on pdimunud nii drilised eesmérgid kui rohujuuretasandil tegutseja soov leida
lahendus {iihiskondlike probleemide jaoks. Ettevotja enda ndgemus oma poest on selle kdige juures
oluline, sest drimaastikul tegutsejana on ettevotja indiviid iihiskonnas ja innovatsiooni looja.

T66 esimene pool koosneb teoreetilistest ja empiirilistest ldhtekohtadest, mis annavad iilevaate
arimudeli tdhtsamatest elementidest ning aimu sellest, millised komponendid on drimudelis olulised.

Samuti olen vélja toonud erinevad ettevotluse definitsioonid, mis kirjeldavad ettevotlusele
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iseloomulikke jooni ning sotsiaalset ja keskkonnasobralikku l&henemist dritegevusele. Teises peatiikis
olen vilja toonud bakalaureuset6d peamised uurimiskiisimused.

Kolmandas peatiikis olen kirjeldanud t66s kasutatud meetodeid ning tutvustatud uuringu kaiku
ning valimit. Uuringu neljandas osas on peamised uurimustulemused, milles tutvustan 6kopoodide
loomise protsesse ning drimudeli komponente. Viiendas peatiikis olen esitanud vastused
uurimiskiisimustele ning diskussiooni osas arutlen saadud tulemuste iile.

Soovin uurimuse valmimisega seoses tdnada juhendajat Maie Kiiselit, kes oli suureks abiks t66
valmimisel ning kelle soovitused aitasid kdesolevat bakalaureuset6dd fookuses hoida ning paremaks
muuta. Samuti avaldan tinu 6kopoodide omanikele sisukate intervjuude ja koostddvalmiduse eest,

kelle abita ei oleks t66 valminud.



1. TEOREETILISED JA EMPIIRILISED LAHTEKOHAD

Kéesolevas peatiikis annan iilevaate bakalaureusetod tulemuste analiilisi aluseks olevatest
teoreetilistest ja empiirilistest ldhtekohtadest. Selle kdigus vaatlen tihelt poolt, mida kujutab endast
arimudel ning uurin erinevate teoreetikute tdlgendusi sellest. Lisaks toon vélja ettevotluse definitsiooni
ning tutvun erinevate ettevotluse strateegiatega. Sealhulgas uurin, mis on sotsiaalne, vastutustundlik
ning 6koettevotlus.

Teadusmaailmas on loodud drimudelitest ja -strateegiatest teoreetilised késitlused, kuhu on
proovitud koondada kdikvdimalikud erinevad &ritegevuse komponendid. Nendest komponentidest on
kokku pandud kooslus, mis teoorias peaks iseloomustama erinevate ettevotete tiilipe. Ettevotete
praktiline tegevus vdib aga igapdeva elus olla palju mitmekiilgsem, kui drimudeli teooria jouab
viljendada. Seepdrast olen jirgnevalt vélja toonud erinevaid ettevitete tegevusstrateegiaid ja
kontseptsioone, millest hiljem erinevaid komponente laenates oleks vdimalik leida kdige digem vaste

ja tdlgendus valimisse kuuluvate 6kopoodide drimudelitest.

1.1 Arimudel

Alexander Osterwalder'i ja Yves Pigneur'i (2002) sonul tihendab termin drimudel (Joonis 1)
kontseptuaalset vahendit, mis sisaldab komplekti erinevaid elemente ja nende suhteid ning see
véljendab kindla suunitlusega ettevotte ariloogikat. Henry Chesbrough (2010) jédrgi on drimudel
selleks, et sonastada drikontseptsiooni kesksed véirtused, mille kaudu on hiljem vdimalik madratleda
seda unikaalset kompetentsi, mida ettevote oma kliendile pakub.

1960. aastate Ameerika Uhendriikides hakkas tekkima vajadus ettevdtete tegevuse sdnastamise
jarele. Tol perioodil taibati, et mida paremini on 4&ritegevuse ldhtekohad 14bi moeldud, seda
tdendolisem on ettevotte kasv ja edu (Miettinen et al 2008). Nii hakati drimudeleid koostama mitmetest
erinevatest kildudest, mida tuli osata kokku panna tihtseks ja tootavaks tervikuks, et driidee tootaks ka
reaalses elus. Tiilipilisest drimudelist leiab erinevad liilid, milleks on é&ritegevuse osapooled ja
nendevahelised suhted, drilubadused ja kesksed oskused nende voimaldamiseks ning kulude ja tulude
suhted. Seega voib Oelda, et drimudel on teoreetiline vaade, mis otsib ettevotte tegevuse taga

kontseptuaalset mudelit.



Vairtus-

pakkumine

Joonis 1. Osterwalderi drimudel autori poolt kujundatuna

Osterwalderi jirgi on drimudeli keskmes véartuspakkumine ehk tegelik pohjus, miks tarbija
teatud toodet vOi teenust tarbib. Viadrtuspakkumise all voib mdista ka ettevotte pakutavat unikaalset
kompetentsi (Mets 2005: 92) ning see peab iihtlasi viitama ettevotte konkurentsieelisele ehk pdhjusele,
miks klient valis just pakutava toote konkurentide ees. Siiski vOib iihe ettevdtte vadrtuspakkumine
kliendi ja ettevotte jaoks seisneda erinevates aspektides. Kui ettevote voib oma viairtuspakkumisena
moista iihe konkreetse tootesarja ainus maaletooja, siis kliendile voib véartuspakkumiseks olla poe
lahedane asukoht voi madalam hinnatase vorreldes konkurentidega. Siinkohal voib tekkida konflikt
vadrtuspakkumise tuvastamisel, sest see, kuidas ettevote tarbijat ndeb ja tdlgendab ei pruugi olla
vastavuses sellega, kuidas tarbija ennast ise nideb. Seega ei pruugi viartuspakkumine tarbijale olla
tegelikkuses ettevotte védrtus tarbija silmis, sest reaalsuses esindab see ettevotte ja ettevotja ndgemust
sellest, mida neil kliendile pakkuda on. Edukad ettevdtted peaksid jarelikult suutma leida tasakaalu
oma klientide ja iseenda vajaduste vahel.

Moeldes 6kopoe drimudelile, siis vddrtuspakkumine on poe drimudelis kdige tdhtsam osa, mis
veenaks kliente nende poodides oma oste sooritama. Okopoodides miiiidavate toodete analooge leidub
peaaegu koikides tavalistes toidukauplustes ning suure tdendosusega ka soodsama hinnaga. Seega on

vadrtuspakkumise aspekt drimudelis oluline, sest selle kaudu on ettevottel voimalik kasumit teenida
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ning tegevust jétkata.

Vairtuspakkumise alla kéib ka toode, mis katab koik véairtused, mida ettevote pakub oma
klientidele. Osterwalderi mudeli jargi peaks koik ettevotte pakutavad teenused voi tooted olema
pakutavate véirtustega kooskodlas ilma vasturdédkivusteta. Tegelikkuses on sellise mudeli elluviimine
véga keeruline. Sama kehtib ka 6kopoodide tegevuses. Kuigi néditeks Saksamaal valmistatud 6kotoode
vOib inimese tervisele olla kasulikum mujal kaubanduses pakutavast analoogist, siis kas selle toote
tervislikkuse faktor kaalub iiles selle tootmisele kulunud suurema energiakulu ning Saksamaalt
Eestisse toomise transpordikulud?

Ettevotte drimudeli osaks on veel lisandvéértus, mis viitab tegevustele, mis ei hdlma mitte
ainult ettevotte toodete- ja teenustevalikut, vaid veel viisi, kuidas ettevdte eristab ennast oma
konkurentidest (Osterwalder & Pigneur 2002). Teistest eristumiseks on mitmeid voimalusi, milleks
voib olla eristumine 14dbi teenuste ja toodete valiku, teenuse kvaliteedi, hinna ja teiste elementide
poolest. Ka siinpuhul vdib eristumine olla klientide ja ettevotja silmis erinev. Ettevdtja silmis vaib
konkurentidest eristumine seisneda 0kopoe drimudelis, -strateegiates ja tasanditel, millele tavaline
klient reeglina ei mdtle. Samal ajal kui kliendi jaoks vdib kahe erineva ettevotte erinevus seisneda
lihtsas faktis, et iiks asub kaubanduskeskuses esimesel korrusel ning teine kolmandal korrusel.

Teine tdhtis komponentide osa Osterwalderi drimudelis (2010) on ettevdtte kompetentsid,
védrtushierarhia ja partnerid. Kompetentside all peetakse silmas oskuseid, mida vajatakse ettevotte
arimudeli kéigus hoidmiseks. Viirtushierarhia ehk teisisonu vairtusahel peab kirjeldama, kuidas on
korraldatud ettevdtte tegevused ja kuidas on kasutatud ressursse. Seega on védrtusahela all voimalik
moista ka seda, kelle on ettevote oma pjedestaalile asetanud ehk kelle huve ettevdtte tegevus teenib.
Ideaalsel juhul ei peaks ettevote iihte sihtgruppi véddrtusahela tippu asetades kellegi teise huve rikkuma.
Reaalsuses voib ettevotte vadrtusahel olla erinevates aspektides vdga pdimunud ning situatsiooniti
erineda.

Partnerite elemendi juures on viga oluline see, milline on suhete iseloom ja koostdd teiste
ettevotetega. Tihti loovad hiid partnerlussuhteid omavad ettevotted liite, et lihtsustada oma
arimudeleid, mis aitab vdhendada riske voi tdiendavalt ressursse juurde hankida (Osterwalder 2010:
38). Eestis on selliseid liite loodud alates 1866. aastast, mil iihistuline tegevus sai alguse ning mis
kinnitab asjaolu, et headest partnerlussuhetest tulenevad érivorgustikud lihtsustavad viikeettevotete
olelusvaitlust turul.

Viikeettevotete edutegurid seisnevad tihti unikaalsetes kompetentsides, milleks voib olla &ri

asukoht, sortimendi hinnakuvand, kujundus ja pakend ning personali oskused ja nende motiveeritus.
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Kui ettevotte on oma edutegurina miératlenud ainult tihe kriteeriumi, siis ei tohi ettevotja selle
loomisel ja kujundamisel teha iihtegi jarelandmist, sest selle kujundamine on &ristrateegia nurgakiviks
(Mets 2005). Kui ettevotte unikaalne kompetents seisneb nditeks sotsiaalses ettevotluses ja selle
positiivsest mdjust kliendile, siis on oluline, et sotsiaalse ettevotluse strateegia peegelduks igas
arimudeli komponendis, sest selle abil on vdimalik saavutada dritegevusega edu. Lihemalt tutvustan
sotsiaalset ettevotlust peatiikis 2.3.

Ettevotete tegevuse ja drimudeli tdhtsaks komponendiks on klient, kellele nende tegevus
suunatud on. Seega on oluline mdelda kliendisuhete kujunemisele ning sellele, milliste kanalite
vahendusel klientidega suheldakse ning millised on sdnumid, mis temani jouavad. Reeglina peavad
ettevotted tegema valiku, milliseid segmente teenindada ja milliseid mitte, et enda ettevotte drimudel
kujundada lahtuvalt kliendi spetsiifilistest vajadustest (Osterwalder 2010: 20). Ebaselge arusaam oma
sihtkliendist voib ettevotte sonumi viimise kliendini kulukaks teha ning viia kliendid segadusse, mille
tulemuseks on klientide usaldamatus ettevotte suhtes. Lihenedes eelmisest definitsioonist dkopoodide
tegevuse vaatenurgast voib delda, et tegutsedes niSiturul 6kokaupade miilijana on ettevdte sihtriihma
valik suures plaanis juba tehtud.

Vastavalt Osterwalderi drimudelile (2010) on iga ettevotte drimudelis olulised tulud ja kulud.
Reeglina koosneb ettevotte finantskomponent kulude struktuurist ja tulude allikast, mis votab kokku
arimudeli kéitamise rahalised tagajarjed ja kirjeldab strateegiaid, mille kaudu raha teenitakse
(Osterwalder 2010: 30). Selleks, et ettevdte saaks olla edukas, peaks ettevote paika panema sobiliku
finantsstrateegia. Vottes arvesse ka koik eelnevad komponendid voib koige lihtsamalt Oelda, et

arimudel kirjeldab seda, kuidas ettevote tulu teenib.

1.1.1 Osterwalderi drimudeli kriitika

Mitmed Osterwalderi drimudeli komponendid on intuitiivsed, mis eraldiseisvatena ei pruugi
anda piisavalt efektiivselt edasi drimudeli keskset ideed. Seepirast ongi tdhtis, et kdik drimudelis vélja
toodud elemendid moodustaksid koos loogilise ja iihtse terviku. Kuigi Osterwalderi drimudel on
drimaailmas véga laialt kasutatud, on mitmed kriitikud selles vilja toonud puuduseid. Hollandi
Teaduste akadeemia professor Jeroen Kraaijenbrink (2012) on 6elnud, et kuigi Osterwalderi drimudeli
kontseptsioon on histi 14bi mdeldud ja lihtsustatud, on sealt puudu olulised elemendid, millega peab
iga drimudeli juures arvestama.

Esimese puudusena t01 Kraaijenbrink vélja, et Osterwalder jéttis arvesse vOtmata ettevotte
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strateegilised eesmérgid — missiooni, visiooni ja strateegiad. Tema drimudel eeldab, et organisatsiooni
sthiks on kindlasti kasumit teenida. Organisatsiooni strateegiline eesmérk peaks olema oluline osa
arimudelist, sest see mdjutab teiste elemente ja vastupidi, olles nendele fundamentaalseks aluseks.

Teise puudusena tdoi Kraaijenbrink (2012) vélja, et Osterwalderi drimudelis ei ole arvestatud
konkurentidega. Jarelikult on drimudelis kajastatud ainult konkreetse ettevotte keskne loogika, mida
koostades ei ole vdetud arvesse konkurentide tegevusi. Konkurents on aga oluline osa drimudelist, sest
ettevotted astuvad 4&ri alustades teadlikult konkureerima teiste samas valdkonnas tegelevate
organisatsioonidega. Arimudelit sotsiaalse konteksti foonita ei ole lihtne mdista, sest igasugune
ettevotte eksisteerimise loogika selgub, kui seda vorrelda konkurentidega. Samuti on konkurendid
vajalik element, sest organisatsiooni védrtuspakkumine tuleb esile, kui kliendil on seda millegagi
vorrelda.

Igasuguste mudelite probleemiks voib olla nende abstraktsus ja valitud elementide omavaheline
arusaadav side, mille taga sligavamat loogikat nieb ainult ettevdtja. Raskusi voib tekkida just erinevate
elementide kokku sobitamises nii, et pakkumise sdonastatud véartus kajastuks nii kliendi, partnerite ja
finantsaspektides. Ettevotjale on oluliseks leida igas komponendis need osised, mille abil saab

erinevad liilisid vorrelda ning hiljem iihiseks tervikuks koondada.

1.2 Ettevotlus ja erinevad iihiskonnatundlikud lihenemised

Sona ,ettevotja" ehk ,,entrepreneur* tuleneb prantsuse keelest ja tdhendab ,,initsiatiivi votmist”.
Astad Pastakia (1998) on ettevotlust tdlgendanud ka kui rohujuuretasandi sotsiaalset litkumist, kus
ettevotjad muudavad olemasolevaid tarbimis- ja tootmismustreid ldhtudes nende endi isiklikest
vajadustest ja stiimulitest. Steffan Schaltegger (2002: 46) nimetab ettevotjat veel kataliisaatoriks, kes
tihendab raha, inimesi, ideid ja vahendeid. Kui koik ettevdtjad tegelevad silla loomisega tootjate ja
klientide vahel, siis 6koettevotjad erinevad tavalistest ettevotjatest selle poolest, et nemad loovad sildu
ka keskkonnaalase progressi ja turu edukuse vahel (Schaltegger 2002: 46). Samuti on ettevotjate
tegevust sildade loomisel vdimalik vaadata kui initsiatiivi vOtmist ning innovatsiooni loomist, sest
luuakse meetodeid ja kasutatakse varem kasutamata vahendeid sildade ehitamiseks, mille peale keegi
teine ei olnud varem tulnud.

Scott Shane ja Sankaran Venkataraman (2000, Kanchana 2012 kaudu) on ettevotlust

defineerinud kui dpetust sellest, kuidas kelle poolt ja millistele tagajirgedele mdeldes avastatakse,
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hinnatakse ja kasutatakse vdimalusi toota tooteid ja teenuseid tuleviku tarbeks. Veel on ettevotlust
defineeritud kui iihiskondlikku néhtust, mille peategelaseks on ettevotja (Mets 2005: 70). Eesti
ariseadustiku jirgi on ettevotja fiiiisiline isik, kes pakub oma nimel tasu eest kaupu voi teenuseid ning
kaupade ja teenuste miilik on talle piisivaks tegevuseks (1995). Siin tuleb sisse ka dri mdiste, mis on
kauba vodi teenuse tootmine ja miilik ehk véirtuste loomis- ja vahetusprotsess (Mets 2005: 69). Nagu
eelnevalt drimudeli kirjelduses mainisin, on ettevotte drimudelis vadrtusloome komponent oluline, sest
see on see element, mille eest klient on valmis oma ressursse kulutama.

Lee Harvey ja Peter Knight (1996, Kanchana 2012 kaudu) vordlevad kasumit taotlevat
ettevotet sddstvat arengut véirtustava organisatsiooniga. Nende hinnangul on kahe strateegia iiheks
peamiseks erinevuseks ettevotte eesmirkide lahknevused. Sddstvat arengut voi sotsiaalset heaolu
soovival organisatsioonil ei ole eesmirgiks rahalise kasu saamine, vaid ollakse keskendunud
voimaluste otsimisele, mille abil on voimalik laiendada ettevotte tegevust nii, et see ei kahjustaks
looduslikku keskkonda ega inimeste sotsiaalset heaolu. Seega peavad ettevotted votma arvesse
piiranguid ja vdimalusi, mida turg neile pakub. Sellest ldhtuvalt tuleks méérata, millist tulu ettevottel
on vOimalik teenida, milliseid eesmérke saavutada ning milliseid kulutusi see kdik neilt nduab.
Moeldes 0kopoodidele, siis sisuliselt taotlevad nad oma tegevusega sdidstvat arengut, sest miitivad
tervise- ja keskkonnasobralikke tooteid. Siiski on valdava enamuse Okopoodide érilisteks
eesmérkideks kasumi teenimine, mida suuremas enamuses ei investeerita ettevotte tegevusse tagasi.
Tulenevalt eelnevast vdib 6kopoode nimetada hiibriidiks Harvey ja Knighti tutuvustatud ettevotte
strateegiatest.

Ettevotjaks hakkamisel on voimalik eristada kahte suurt motivatsioonilist tegurit (Mets 2005:
73), millest esimene tuleneb vajadusest alustada oma é&ri ehk niinimetatud sunnitud ettevotlikkus. See
tahendab, et ettevotjal niiteks puudub tdokoht ja voimalus leida t66d voi tema praegune palgatdo ei
taga draelamist. Teine ajend on voimalustest tulenev ehk loov ettevotlus. Sellekohaselt pannakse uuele

ettevottele alus tingituna ettevdtja voimalusest alustada uue driga, mitte vajadusest seda teha.

1.2.1 Sotsiaalne ettevotlus

Patrick Murphy ja Susan Coombes (2008) defineerivad sotsiaalset ettevotlust kui riskantse
ettevotte loomist eesmérgiga edendada spetsiifilist sotsiaalset eesmérki ning tekitada selles valdkonnas
positiivset arengut. Riskantsus voib siinkohal seisneda selles, et ettevotte fookus on suunatud

sotsiaalse heaolu parandamisele, mille kdigus jddb ettevotte finantskiilje olulisus tahaplaanile. Samuti
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voib olla keeruline leida odiget viljundit kasumi teenimiseks, mis aitaks efektiivselt ettevottel
sotsiaalsele probleemile lahendust leida. Kui Santose (2012) sonul vdib sotsiaalne ettevotlus alguse
saada véikesest initsiatiivist, siis tihti kdsitlevad nad probleeme, mis lahendab kohaliku vdi regionaalse
mure, mis omab globaalses kontekstis veelgi suuremat tahtsust.

Kdige tiitipilisem ldhenemine defineerib sotsiaalseid ettevotjaid kui ettevotjaid sotsiaalse
missiooniga. Roger Martin ja Sally Osberg (2007, Santos 2012 kaudu) késitlevad sotsiaalset ettevotlust
kui ettevotlustegevust, millesse on sotsiaalne eesmirk sisse kodeeritud. Wolfgang Grassli (2012)
hinnangul on mérksona ,,missioon* selles definitsioonis oluline just sel pohjusel, et sotsiaalsed
ettevotjad on ténu lihiskonnas tekkinud vajaduse sunnil ennast altruistlikule missioonile pithendanud.
Siinkohal on oluline eristada mdisteid “sotsiaalne ettevote” ja “vastutustundlik ettevotlus”, sest
viimase eesmirk on teenida kasumit, kuid seda tehes tuntakse huvi ka tihiskonna kéiekdigu vastu
(Vastutustundlik .. 2012). Sellest jareldades voib Gelda, et sotsiaalsed ettevotted on enamasti
vastutustundlikud ettevotted, kuid vastutustundlikud ettevotted el ole alati sotsiaalsed ettevotted.

Sotsiaalset ettevotlust voib vaadelda ka kui suurt telki (Martin & Osberg 2007, Santos 2012
kaudu), mille alla on vdimalik paigutada ettevotted, kelle tegevused edendavad sotsiaalset ja
iihiskondlikku heaolu kui sotsiaalsete eesmirkidega ettevdtteid (Austin et al. 2006 ). Uhest kiiljest
voivad sotsiaalset keskkonda parandada traditsioonilised ettevotted, kes oma tegevuses jirgivad
sotsiaalse vastutuse strateegiat, kuid nende kasumi teenimise eesmérk ei voimalda neid defineerida kui
sotsiaalseid ettevotteid. Dacini (et al. 2010) sonul ei ole sotsiaalset ettevdtlust iildse vaja defineeridagi,
sest tegelikkuses pakub see konteksti, et uurida ldhemalt ettevotluse erinevaid vorme.

Sotsiaalse ja traditsioonilise ettevotluse drivoimalused erinevad eelkdige ja peamiselt nende
kahe ettevotlusvormi erinevate eesmérkide tottu. Austini jargi (2006, Murphy & Coombes'i 2008
kaudu) algab sotsiaalne ettevotlus uudsete vOimaluste avastamisest, selleks, et saavutada
konstruktiivseid sotsiaalseid muudatusi. Seega voOib Oelda, et vdimalusi ja ideid sotsiaalseks
ettevotluseks on voimalik tuletada iihiskondlikest vajadustest ja vajakajddmistest. Kuigi sotsiaalsed ja
traditsioonilised ettevotmised tegutsevad eelkdige kdibe ja teatud miéral tulu saamise eesmirgil
(Murphy & Coombes 2008), siis sotsiaalsete ettevotete eesmérgiks ei ole maksimeerida sihtrithma abil
ettevotte saadavat kasumit. Selle asemel rohutavad nad tihiskonna véairtustamisele panustamisele,
nditeks kirjaoskamatuse vihendamisele voi tervise parandamisele kvaliteetse toidu kaudu, mis teatud
mdttes ongi nende tuluks.

Traditsioonilise ettevotte juhiks on isik, kes tegutseb dris kasu saamiseks ja kannab sellesse

arisse tehtud isiklike investeeringute kaotamise finantsilist riski (Liebster, Horner 1989, Mets 2005
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kaudu). Sotsiaalse ettevotja jaoks vdib see kasum olla vaimset laadi — teadmine, et aitad teisi voi end
timbritsevat keskkonda. Sellest tulenevalt voib véita, et sotsiaalsed ettevotjad on ettevotjad sotsiaalse
missiooniga, mitte kasumit taotleva motivatsiooniga. Sotsiaalne ettevOtlus erineb traditsioonilistest
ettevotetest ja isegi mittetulundusiihingutest selle poolest, et nende teenitud sissetulek on tihedalt
seotud nende sotsiaalse missiooniga.

Lisaks kaasneb Murphy ja Coombes'i (2008) hinnangul sotsiaalse ettevdtluse tegevusega
tihiskonna pdhivédrtuste taasloomine ja nende esile tdstmine, mis omab tsiviliseeritud {ihiskonna jaoks
suurt véirtust, sest sotsiaalne ettevotlus on koige efektiivsem vahend tihiskondlike, sotsiaalsete,
majanduslike ja keskkonnaalaste védartuste loomisel ja valukohtade parandamisel.

Sarnaselt traditsioonilise ettevotlusega tegelevad ka paljud sotsiaalsed ettevotted igapdevaselt
klientide, tarnijate, tOkete iiletamise ja majanduslike tegevustega seotud kiisimustega (Oster 1995).
Sellele vaatamata tegelevad sotsiaalsed ettevotted eelnevalt mainitud elementidega eelkdige silmas
pidades lisavdirtust, mida nad enda tegevusega iihiskonnale annavad. Kuna nende tegevus on enamasti
finantseeritud erafondidest ja juhitud vastavalt kommertspdhimdtetele (Grossl 2012), siis otsivad nad
pidevalt vdimalusi, kuidas enda panust suurendada ja kindlustada sissetulekud (Kuratko 2005, Murphy
& Coombes 2008 kaudu). Seega peavad sotsiaalsed ettevotjad ressursside piiratuses leidma
ettevotlusviisi, et enda seatud missiooni téites oleks vdimalik ettevotet iileval pidada.

Uldiselt on ettevdtjale omane niha #rivdimalusi, mida ilejisinud inimesed ei mirka vdi ei ole
mingil muul pdhjusel vdimelised realiseerima (Siimon & Kaseorg 2008). Isegi elades ebasoodsas
kogukonnas voi olukorras, on inimestel voimalik saada hea iilevaade lihiskonna vajadustest, millele
saaks lahendust pakkuda sotsiaalse ettevOtlusega. Kuid need inimesed ei pruugi olla vdimelised
hankima vajalikke ressursse, mis on vajalikud nende probleemide lahendamiseks (Peredo, Chrisman
2006, Murphy & Coombes 2008 kaudu). Taoliste probleemide lahendamisega ei pruugi tegeleda ka
riiklikud institutsioonid, kuna need probleemid voivad puudutada viga véikest gruppi inimesi voi need
murekohad ei ole riigi jaoks prioriteetsed. Alustades sellistes asupaikades sotsiaalse ettevotlusega on
voimalik lahendada riigi vai kohaliku omavalitsuse poolt unarusse jédetud probleemid. Seda pdhjusel,
et sotsiaalsed ettevotted suunavad suurema osa oma ressursse probleemide lahendamisse, millega
kaasneb ka tugev majanduslik mdju ressursside imberjagamisest. Seega on sotsiaalsel ettevotlusel
kaks mojuala - mikrotasemel spetsiaalsetele sotsiaalsetele vajadustele lahenduse pakkumine ning

makrotasemel majanduse kui terviku edendamine.
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1.2.2 Vastutustundlik ettevotlus

Vastutustundlik ettevotlus (ingl. k. Corporate Sustainability and Responsibility ehk CSR)
tdhendab sotsiaal- ja looduskeskkonna hoidmist ja sellekohaste eetiliste printsiipide integreerimist
ettevotte pohitegevusse. Peter Drucker (1984) defineeris CSR-1 kui sotsiaalsete probleemide muutmist
majanduslikeks voimalusteks ja majanduslikuks kasuks. Ettevotete vastutustundlikkus on osa laiemast
jatkusuutlikust arengust, mille definitsioon on paika pandud 1983. aastal moodustatud URO
rahvusvahelise komisjoni poolt. Selle kohaselt on jéitkusuutlik areng viis, mis vdimaldab rahuldada
kdesoleva pdlvkonna vajadusi, seadmata ohtu jargmiste pdlvkondade vdimalusi rahuldada oma
vajadusi.

Vastavalt “Eesti vastutustundliku ettevotluse tegevuskavale 2012-2014” tdhendab CSR Eestis
tegutseva ettevotte jaoks seda, et organisatsioon peab vOtma vastutuse oma otsuste ja tegevuste eest.
Eelkdige mojude eest iihiskonnale ja keskkonnale ldbipaistva ja eetilise kditumise kaudu. Seega
vastutustundlik ettevdtlus:

* panustab kestvasse arengusse, sealhulgas iithiskonna tervisesse ja heaolusse;

* arvestab huvirlihmade ootustega;

* on vastavuses asjakohaste seaduste ja rahvusvaheliste kditumisnormidega;

* on ettevotte igapdevase toimimise osa ja kajastub suhetes partnerite ja huvirihmadega.

Vastutustundlikku ettevotlust voib votta ka kui drilise edu saavutamist viisil, mis austab eetilisi
vddrtusi ning inimeste, kogukondade ja looduskeskkonna védrtustamist. Sealjuures pooratakse
tegutsedes tdhelepanu &ritegevuse suhtes olevatele ootustele, mis diglaselt tasakaalustavad erinevate

huvipoolte ootuseid.

1.2.3 Keskkonnateadlik ettevotlus

Keskkonnateadlik ettevotlus (ingl. k. Green entreprenuership) on osa sddstva arengu
kontseptsioonist, mis on suurt mdju avaldanud tdnapédeva ettevotete sotsiaalse vastutuse strateegiale.
Nendest vaadetest ldahtuvalt ei pea ettevotted oma igapdevatdods arvestama mitte ainult sellega, milline
mdju nende tegevusel on majandusele, vaid hoidma silma peal ka sellel, et nende tegevus ei kahjustaks
neid Umbritsevat sotsiaalset keskkonda (Young & Tilley 2006). Seega on ettevotjatele seatud
keskkonnateadliku strateegiaga uus moraalne kohustus, mille tiditmiseks peab leidma kuldse kesktee, et
neil ei kaoks dra motivatsioon ettevotlusega tegelemiseks.

Kui 1980. aastatel hakkasid organisatsioonid aru saama keskkonna sidstmise tdhtsusest, siis
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paralleelselt selle vaatega muutus oluliseks vahendite leidmine, mille abil oleks vdimalik olla
keskkonnasobralik. Eelmise sajandi viimase kiimnendi algul hakkasid mitmed organisatsioonid
nidgema seost kuluefektiivsuse ja keskkonna juhtimistavade vahel (Young & Tilley 2006). Algselt oli
ettevotte juhtide motiiviks hoida kokku organisatsioonide jooksvate kulude pealt, kuid ajapikku hakati
otsima uusi lahendusi, mis vdimaldaksid olla vdimalikult energiasiistlikud. Okotdhusust hakati
pidama win-win lahenduseks, mille abil saab saavutada kahte eesmérki — majanduskasvu ja keskkonna
sdilimist. Siin korrati ka drimudeli alapeatiikis ldbi kdinud véartuspakkumise komponenti, mis peaks
olema esindatud koikides ettevdtte tegevustes. Eelneva avastusega jouti 1990. aastatel arusaamani, et
keskkonnateadliku ettevdtlusega on vdimalik saavutada siistvat arengut. Uheks ldbivaks motiiviks
siinsete ettevotluse definitsioonide puhul on olnud innovatsioon, mis reeglina on tingitud ettevotete
eesmirgist muuta oma tegevusi efektiivsemaks. Keskkonnasdbraliku ettevotluse puhul on selleks
ajendiks olnud just soov sddsta inimesi Uimbritsevat keskkonda ning inimesi, kes selles elavad, mis
omakorda on pannud aluse innovaatiliste lahenduste tekkele ettevotlussfairis.

Ettevotte keskkonnale orienteerituse miéra pdhjal on vdimalik hinnata, millised on ettevotte
eesmaérgid, keskkonnajuhtimise korraldamine ja sellealaste kiisimuste kommunikatsioon (Schaltegger
2002). Seega peaks keskkonnateadlike ettevotete eesmargiks olema otsida tasakaalu loodusega sellisel
viisil, et oleks dra hoitud negatiivne mdju keskkonnale. Day ja Welford (1997, Young & Tilley 2006
kaudu) viidavad, et 0kotdhusus on oluline strateegiamotiiv, mille abil juhtida ja modta ettevotete
panust jitkusuutlikku arengusse, kuid sellest iiksi ei piisa, et olla organisatsiooni tegevust suunavaks
raamistikuks, mis ka périselt tulemusi annab. Schalteggeri (2002: 48) hinnangul on selline ettevitete
tegevus koige tdhusam siis, kui nende ettevotte pohitegevus on seotud keskkonnasdbralike lahenduste
kasutamisega. Seega reaalset panust limbritseva keskkonna arengusse on vdimalik anda siis, kui
ettevotte koik drikomponendid ei kahjusta mingil viisil {imbritseva keskkonna huve ehk ka siin on
oluline vaartuspakkumise labipdimitus ettevotte drimudelis.

Okoettevdtlus on ka innovatiivne, turule orienteeritud ja isiksuse juhitud véirtust loov vorm,
mis loob viirtusi lidbi keskkonnaalaste uuenduste ja toodete (Schaltegger 2002: 48). Uhest kiiljest on
selliste ettevotete viljakutseks olla majanduslikult edukas niSitoodete ja -teenustega varustamisega,
mis on vOimelised muutma inimeste seniseid kditumisharjumusi ning iileiildisi hoiakuid.

Leidub ka kriitikuid, kes ndevad keskkonnateadliku ettevotluse taga turundusnippi, mida
nimetatakse rohepesuks (ingl. k. greenwash). Rohepesu véljendab olukorda, kus ettevote kasutab raha
endast keskkonnasobraliku imago loomiseks, kuigi tegelikkuses nende panus keskkonnahoidu on

markimisvaarselt viaiksem, kui organisatsioon ise seda véidab.
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1.3 Okoettevitja

Organisatsioonijuhte ja ettevotjaid, kes loovad uusi tooteid, teenuseid, tehnikat ja
organisatsioonistrateegiaid, mis vihendavad inimeste tekitatud negatiivseid keskkonnamodjusid ja
parandavad inimeste elukvaliteeti, vOib nimetada “ecopreneurideks” ehk Okoettevotjateks. Kui
o0kopoodides miiiiakse peamiselt Okotooteid, mis on inimese tervisele kasulikud ning mille
tootmisprotsessi negatiivne moju looduskeskkonnale on olnud minimaalne, siis voib ka 6kopoodnikke
nimetada Okoettevotjateks. Nende tegevus seisneb keskkonnahoidu propageerivate toodete
vahendamises, millega omakorda toetatakse keskkonnasobralikke ettevotteid ning sellest tulenevalt
vdib ka 6kopoodnikke nimetada okoettevdtjateks. 2011. aastal valmis Tallinna Ulikoolis Agnes
Altmetsa kde all bakalaureuset6d, mis uuris Eesti Okoettevdtjate viadrtushinnanguid. Tema t66
tulemustes selgus, et Okoettevotjad on Okoloogilise maailmavaatega. Altmetsa (2011) hinnangul
peavad nad looduskeskkonna huve teatud jareleandmistega silmas koikides elu aspektides ja on seega
ka keskkonnasdbraliku elustiiliga.

Okoettevdtjad otsivad erinevaid tooteid ja leiutisi, mida nad saaksid vastavalt turu vajadustele
kujundada ja hiljem turustada, et saavutada kdivet (Murphy & Coombes 2008), millega on vdimalik
mojutada turustruktuure ning seeldbi ka tarbijate hoiakuid keskkonnateadlikuma motteviisi suhtes
(Schaltegger 2002). Joseph Schumpeter (1934, Schaltegger 2002 kaudu) viitas sellisele
ettevotlustegevusele kui ,loovale hivitamisele®. Okoettevétjad ,havitavad® olemasolevaid
tavapdraseid tootmismeetodeid, tooteid, turustruktuure ja tarbimismustreid ning asendavad need
paremate keskkonnasdbralikemate toodete ja teenustega. Seega tekitavad okoettevotjad uusi turge ning
tarbijaid ja laiendavaid olemasolevaid, millega on vdimalik kaasa aidata keskkonnaalase progressi
tekkele. Okopoe avamisega vodib pakkuda viljundit eelkdige neile inimestele, kes on harjunud
igapdevaselt kasutama O0kokaupu. Samaaegselt on see voimaluseks muuta n-0 traditsioonilise tarbija
harjumusi, kui pakkuda talle tavalise toidupoe asemel voimalust endale vajalikke tooteid osta
Okopoest. Ka sellises tegevuses on ndha 6koettevotlust, sest pelgalt pakkudes alternatiivset ostukoha
varianti tarbijatele saab anda talle vGimaluse oma tarbimisharjumusi muuta, sest varasemalt vdis tal
olla voimalus ostelda ainult tavalistes toidupoodides.

Terry Anderson ja Donald Leal (1997, Linnanen 2002: 77 kaudu) méératlevad 6koettevotjatena

inimesi, kes kasutavad drilisi vahendeid selleks, et séilitada rohelist keskkonda, metsloomade elupaiku,
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kaitsta ohustatud liike ja tldiselt parandada keskkonna sotsiaalset heaolu ning majanduslikku taset.
Lassi Linnaneni (2002) jérgi on keskkonna heaolu silmas pidavad ettevotjad reeglina ka ise samade
vadrtushinnangutega indiviidid voi isikud, kes oma igapdevategevuses peavad silmas eelkdige enda
Okoloogilise jalajidlje vdhendamist. Kui ettevotja ise kannab samu viirtuseid, mida jirgib tema
ettevote, siis on tdendolisem, et tema tegevustes on vdhem vasturddkivusi ja seeldbi ka vihem
negatiivset mdju limbritsevale keskkonnale. Néiteks voib 6kopoe omaniku poes olla koik tooted
toodetud keskkonnasdbralikult, kuid kui klientide kaubad pakitakse kilekottidesse, siis viheneb tema
poe pidamise sotsiaalne panus. Teisalt propageerib ta oma tegevusega plastiku tootmist, sest véljendab
nende miilimisega ndudlust nende jirele.

Okoettevdtjad mdjutavad oma juhitud ettevdtet enda isiklike eesmirkide ning eelistustega nii,
et see suure toendosusega kajastub ettevotte eesmirkides (Schaltegger 2002: 48). Schalteggeri (2002:
46) sonul nouab kaasaegses turusiisteemis sddstev areng sddstvat innovatsiooni ja need ettevotjad, kes
suudavad saavutada keskkonnaalaseid eesmérke parima kvaliteediga innovatsiooniga on turul edukad.
Innovaatilised tegevused, mis viivad séédstva arenguni ei pruugi aga tekkida tegutsemise kéigus, vaid
toendoliselt on need alguse saanud ettevdtjate tegevusest, kes on soovitud uuendused asetanud oma

aritegevuse keskmesse.

1.4 Keskkonnasobraliku ettevotluse barjddirid

Kirkwood ja Walton viisid 2008. aastal Uus-Meremaal ldbi uuringu, kus uuriti ettevotjate
tehtud keskkonnasdbralikke tegevusi ning probleeme, mis neil sellega kaasnesid. Uuringu kéigus
intervjueeriti 14 okopoe omanikku, kellega viidi 14bi poolstruktureeritud intervjuud. Tulemustes
selgus, et peamised tdokked, millega Okopoodnikud silmitsi seisavad, on klientide teadmatus
keskkonnahoiu alastest probleemidest. See on pdhjuseks just selle pérast, et teadmatuse korral ei
mojuta  inimese hoiakud muutma tema tarbimisharjumusi ega seega tegema ka
keskkonnasobralikumaid ostuotsuseid.

Eelneva 16igu kohaselt 6kopoodnikud ja -ettevdtjad eeldavad, et inimesed on alati teadlikud
tarbijad. Selle eeldusega jatavad nad vélja indiviidide hedonistlikud tarbimisvalikud ja -harjumused,
mis tegelikkuses nende otsuseid ehk palju rohkemgi mojutavad. Tegelikkuses voib klient, kes on
teadlik kilepakendite ohtlikkusest mereloomadel, jdtta ostmata paberpakendis toote, sest kaupluses oli

kilepakend asetatud paremini ligipddsetavamale kohale. Reaalsuses vdivad seega barjédérid olla poe
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enda tekitatud, mitte tarbijate védheses teadlikkuses keskkonnahoiuga seotud probleemidest. Teise
takistusena tajuti mahe- ja Okotoodete keskmisest kdrgemat hinda, sest kliendid on viga
hinnateadlikud ja -tundlikud.

Kirkwood'i ja Walton'i (2008) sonul ei ole tarbijate seas hetkel piisavalt inimesi, kes on valmis
maksma korgemat hinda niilise ja hetkel kdega mittekatsutava heaolu eest. Tarbija peab olema
veendunud, et see on hea toode. Siin muutubki oluliseks Kirkwood'i ja Walton'i esimene 6kopoodnike
probleem — teadmatus. Siiski v0ib eeldada, et inimesed, kelle elustiil nduab 6kokaupade tarbimist, on
teadlikud, ning arvestanud asjaoluga, et 6kopoodidest saadavad kaubad on vdrreldes tavakaupadega
kdrgema hinnaga. Seega vdib eelnev probleem rohkem puudutada inimesi, kes ei tarbi igapédevaselt
okokaupu ning kelle senised tarbimisharjumused mdjuvad iimbritsevale keskkonnale negatiivselt.

Teisalt on 6kopoodnike hinnateadlikkuse tunnistamine viinud Okoettevotjad paindlikumate
hinnapakkumisteni, mis arvestavad erinevate klientide erinevaid rahalisi voimalusi (Kirkwood &
Walton 2008). Hindade kohandamine tarbijate vajadustega nditab, kui oluline on O&koettevotjatele
nende missioon saada oma kliente tarbima mahekaupa, kui selle nimel ollakse valmis tegema
jareleandmisi saadavas kasumis.

Kirkwood ja Walton (2008) toid veel vélja, et iiks viis, kuidas dkoettevotjad oma roheliste
eesmirkide tditmisele 1dhemale jouda saaksid, on see, et nad muudavad tarbija kditumist. Kdigepealt,
nad pakuvad “rohelist” toodet vdi teenust, aga samuti teostavad muid olulisi tegevusi, mille
eesmirgiks on klientide kditumise muutmine. Suur osa sellest toimub ldbi hariduslike strateegiate,
mida ettevotjad peavad oma é&ri tuumaks. See on oluline seetottu, et kui praecguseks on juba palju
inimesi, kes ostavad rohelisi tooteid ja teenuseid, siis on veel palju skeptikuid, kes arvavad, et tegemist
on lihtsalt jarjekordse moehullusega.

Linnaneni (2002) hinnangul seisavad Okoettevotjad silmitsi teiste probleemidega kui
traditsioonilised kasumile orienteeritud strateegiatega ettevotted. Nendeks on:

* Viljakutse uue turusegmendi loomisel

* Finantsbarjdir - investeeringute saamise raskendatus

* Seatud eesmarkide vajalikkuse pohjendatus

Uue turusegmendi kasvatamine ja tarbijate harjumustes muutuste esile kutsumine on
keskkonna hoidmise idealiseeriva mdtteviisi tekkimisest alates 1980. aastatest osutunud {lisna aeglaseks

(Meffert, Kirchgeorg 1993, Linnanen 2002 kaudu). Selle {iheks vdimalikuks pohjuseks voib olla
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keskkonnasdbralike ja jatkusuutlike ideede tuumideede keerukus. Keskkonnakaitse ja sddstev areng on
vihe pohjendatud mdisted avalikes aruteludes ning seetdttu on tarbijatel loomulik kalduvus nduda
suuremaid tdendeid nende vaadete kasulikkuse tdestuseks (Sutton ja Staw 1995, Linnanen 2002:75
kaudu). Uheks keskkonnaalaste tddede selgitamise probleemiks on, et kodanikele on keeruline
arusaadavalt selgitada selgeid pShjuste ja tagajirgede omavahelisi suhteid. Seepérast on dkoettevotete
eesmirkide tditmisel tdhtis kommunikatsiooni osa drimudelis, sest keskkonnaohud (Linnanen 2002:74)
muutuvad kommunikatsiooni abil sotsiaalseteks ilihiskonda dhvardavateks ohtudeks. Seega on nende
ohtude avalikkuse ette toomine iiheks osaks nende kdrvaldamisel. Nii siin kui mujal keskkonnahoidu
propageerivas kirjanduses oli ldbivaks diskursuseks arusaam, et indiviidid on alati teadlikud tarbijad,
kes igapdevaselt tajuvad ohte, mis kaasneb nende kditumisega, mis ei ole keskkonnasdbralik. Loetud
kirjandusest tuli vélja arusaam, et erinevad organisatsioonid, ettevotted ja institutsioonid eeldasid, et
inimesed tegelevad pidevalt nendele probleemidele lahenduste otsimisega. Seda pdhjusel, et inimesed
on teadlikud keskkonna mittehoidmisega seotud riskidest, kuigi nad ei pruugi tunnetada nende ohtude
otseseid mojusid. Institutsioonide arusaam tdhendas seega, et inimesed kulutavad oma vaba aega
levinud 6koideede idealiseerimisele.

Mitmed Okoettevotted on alguse saanud Okoettevotja sisemisest stiimulist elada
vastutustundlikult, mitte ettevotja varasemast kogemusest organisatsiooni juhtimisel. Seega mitmed
ettevatjad ei ole investorite hinnangul piisavalt teadlikud ettevotluse aspektidest. Investorite hinnangul
pole nad piisavalt kursis finantsturgudel toimuvast ja jirelikult ei mdista nad ka finantseerijate huve
(Linnanen 2002: 76). Kuigi tegemist on eelarvamustega, mis voivad tdele vastata ja olla
mittedigustatud, on see Okoettevotjatele liheks takistuseks kapitali saamiseks ja paigutamiseks (IISD
2002, Linnanen 2002: 76 kaudu). Samasugust probleemi on maininud ka Eesti ettevatjad, kellest on
juttu jargmises alapunktis.

Keskkonnasdbralike hoiakute propageerimise vajaduse pohjendus on dkoettevotete iiheks kdige
iseloomulikumaks omaduseks (Linnanen 2002: 76). Linnaneni (2002) sonul omab
keskkonnasobralikele vaadetele apelleerimine enda eksisteerimise pdhjenduseks ettevottele nii
positiivset kui negatiivset mdju. Uhest kiiljest on inimeste ja iihiskonna heaolule apelleerimise eetiline
modde turule tulles oluline. Teisalt on Linnanen (2002: 77) tuvastanud juhtumeid, kus 6koettevdtjate
heategemise tahe iiletab nende soovi raha teenida. Taoline tegutsemisviis aga ei ole jatkusuutlik ning ei
kindlusta ettevdtte kohta turul. Mustakallio (2002, Linnanen 2002: 77 kaudu) on tuvastanud seoseid
perefirmade ja Okoettevotete vahel. Tema identifitseerib pereettevotteid kui organisatsioone, kus

ettevotte juhtivad positsioonid on vordlemisi rangelt pereliikmete vahel dra jaotatud ning nende
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igapdevatdos on oluline emotsionaalse modtme olemasolu ning neid iseloomustab altruistlik
kditumine. Linnaneni (2002) hinnangul on enamikes 0koettevotetes tdidetud molemad kriteeriumid.
Vottes arvesse eespool mainitud omadusi vOib Okoettevotjaid jagada nende endile seatud
eesmdrkide alusel kaheks:
1. Esimeseks on ettevdtjad, kellel on soov muuta maailma ja parandada keskkonna kvaliteeti.

2. Teiseks on ettevdtjad, kes soovivad kasumit teenida ning kasvatada oma dritegevust.

Kuigi kaks iilaltoodud moddet tunduvad olevat iiksteisest soltumatud, siis seda need ei ole ning
samamoodi ei vilista liks eesmirk teist. Esimene altruistlikum vaade maailma ja elukeskkonna
jatkusuutlikkuse tagamisest on iihiskonna moraalile vastuvdetav eesmaérk, kuid driideena ja mudelina
raskesti teostatav. Linnaneni (2002: 78) teise modte aluseks on eeldus, et majanduslikud edutegurid ei
erine dkoettevatetes ja traditsioonilistes drimudelites.

Okoettevdtetel on palju iihist traditsiooniliste driorganisatsioonidega. Sarnaselt peavoolu
aridega vOib ka Okoettevotjate dritsiikkel olla ebastabiilne. Ettevotja head ja altruistlikud kavatsused ei
suuda tagada ettevotte edu voi selle dpardumist (Linnanen 2002: 78).

Linnaneni (2002) sonul on turusegmendi loomine Okoettevotete jaoks raskem kui
traditsiooniliste ettevotete jaoks. Seda pohjusel, et keskkonnasdbralikud driideed ei pruugi praeguses
majanduskeskkonnas olla piisavalt kiipsed ja aktsepteeritud. Lisaks tekitab Okoettevotjate
sotsiaalsetele ja eetilistele vastutusele rohumine traditsioonilistes drimudelites segadust (Linnanen
2002: 80) ja vastuolu. Peaaegu eranditult koik tdna eksisteerivad Okopoed ja Okoettevotted on
védljendanud enda eksisteerimist eetilise kohustusega tagada looduse ja keskkonna jatkusuutlikku
arengut. Olla vidga eetiline toob tdnapdeva drikultuuris endaga kaasa aga teatavaid raskuseid
opereerimises, sest praegusel ajahetkel eksisteerib arusaam, et enamikel drimaailmas vastu vdetud

otsustel pole véartuspohiseid tagamaid.
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2. UURIMISKUSIMUSED

Uurimust6d eesmirgiks on luua tolgendus okopoe tegevusest. Kuna ettevotted kipuvad tihti olema
peamiselt ettevotja négu, siis antud uurimustods on kesksel kohal ettevotja representatsioon sellest,
kuidas ta enda ettevotet juhib. Seepdrast on vastuste juures oluline poodniku enda hinnang poe
tegevustele ja see, kuidas ta seda ndeb ning mdtestab. Nende tegevuste viljaselgitamisele ja
komponentide leidmisele keskendub esimene uurimiskiisimus kuidas négi vélja 6kopoodide loomise
protsess ideest teostuseni? Esimene uurimiskiisimus alustab ettevotte algusloo kirjeldamisega ning
uurib kujunemislugu, kuidas poe pidamine alguse sai. Sealhulgas uurides, mis oli ettevdtja motiiviks,
milliseid tegevusi ldbi viidi ning mis oli nende 1dhtekohtadeks.

Teiseks uurimiskiisimuseks on, millised on o6kopoodide é&rimudeli komponendid?
Uurimiskiisimus keskendub 6kopoe drimudeli komponentide uurimisele ning kirjeldab kriteeriume,
mis 6kopoe omaniku hinnangul on kujundanud just sellised 6kopoe drimudeli liilid. Okopoe
komponentidena késitlen Osterwalder'i drimudelis vélja toodud elemente, kuid olen need vajadusest
tulenevalt {imber nimetanud ja kohandanud vastavalt uurimisobjektile, mis tegutseb jackaubanduse
keskkonnas. Seega Opin ldhemalt tundma ja analiiiisin 6kopoe véartuspakkumist, mis holmab endas nii
sortimenti kui poe iildist véljandgemist ning uurin, mis neid kujundavad. Seejdrel uurin, milline on
okopoe klient ning kuidas toimub 6kopoe omaniku ja klientide vaheline suhtlus. Kolmandana selgitan
vilja, milline on d6kopoe suhe partneritega ning millised elemendid on ettevotjale nendega suheldes
olulised. Viimasena puudutan 6kopoe finantsstrateegiat, sealjuures hinda, ning uurin tegevuste kohta,
mida on 6kopood enda turundamiseks teinud. Kolmas ja viimane uurimiskiisimus keskendub ettevotte
vadrtusahela vélja selgitamisele. Konkreetseks uurimiskiisimuseks on, millisel méiral mojutavad
okopoe omaniku otsuseid klientide ning tarnijate soovid vorreldes tema enda isiklike soovidega.
Selles kiisimuses uurin ka seda, kuidas ettevdtja véaartusahelas peegelduvad traditsioonilise, sotsiaalse,

vastutustundliku ja keskkonnasdbraliku ettevotluse ambitsioonid.
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3. MEETOD JA VALIM

Bakalaureuset6d eesmérgiks on luua tolgendused okopoodide drimudelitest ja tegevuspraktikatest.
Selleks, et leida piistitatud vurimiskiisimustele vastused, viisin 14bi kolm erinevat intervjuud. Esimene
intervjuu toimus 2012. aasta detsembris ning iilejddnud kaks 2013. aasta aprillis. Intervjueeritavateks
olid kolme erineva Okopoe omanikud. Empiirilise materjali kogumiseks kasutasin kvalitatiivset
uurimismeetodit siivaintervjuud ning viisin poodides 1dbi vaatluse. Intervjuud oli iseloomult

poolstruktureeritud ja standardiseerimata.

3.1 Valitud meetodi pohjendus

Norman Denzin'i ja Yvonna Lincoln'i hinnangul (2000:4, Laherand 2008:17 kaudu) kuulub
kvalitatiivse uuringu juurde tdlgenduslik ja naturalistlik 1&henemine maailmale. See tdhendab, et
kvalitatiivsetes uuringutes uuritakse ndhtusi nende loomulikus keskkonnas ning piiiitakse ilminguid
motestada voi tdlgendada nende tdhenduste kaudu, mida inimesed neile annavad. Seepérast sobivad
kvalitatiivsed uurimismeetodid koige paremini leidmaks kiisimusi antud uuringus pistitatud
uurimiskiisimustele. Kédesoleva uurimuse eesmirgiks on eelkdige Oppida tundma tegureid, mis
kujundavad 6kopoe drimudelit.

Meri-Liis Laherand (2008: 176) defineerib intervjuud kui silmast silma vestlust, millel on
eelnevalt kavandatud eesmérk ning mille kaudu vahendatakse motteid, hoiakuid, seisukohti, teadmisi
ja tundeid. Hirsjarvi ja Hurme (2006: 42-43, Laherand 2008: 177 kaudu) jargi on vdimalik eristada
infokogumisintervjuud, mille eesmérgiks on koguda konkreetset sorti teavet ehk selle uuringu puhul —
millised tegurid kujundavad 6kopoodide drimudeleid.

Stivaintervjuu eesmaérgiks on saada usaldusvéérset teavet uurimisprobleemi seisukohast tdhtsas
valdkonnas (Laherand 2008: 177). Okopoodide omanikega libi viidud intervjuusid on vdimalik
iseloomustada kui informandi kiisitlemist, kus infoandjaks on indiviid, kes peegeldab enda isiklikke
vahetuid kogemusi ja hoiakuid (Berger 2000). Poolstruktureeritud intervjuu viitab reeglina
ettevalmistatud intervjuu kavale ja kiisimustele, kuid nende esitamine ja jirjekord on vabas vormis
(Berger 2000). See meetod voimaldab uurida elementide kohta, mis ei ole intervjuu kavas vélja
toodud, kuid on uuringu seisukohalt siiski olulised (Laherand 2008).

Arthur Bergeri (2000:137) sdnul ei ole alati voimalik uurimisobjekti pika perioodi viltel
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vaadelda, mistottu ongi intervjuu just parim meetod informandilt vastuste saamiseks — intervjuu
vOimaldab vajalikku informatsiooni neilt kiisida. Vaatlus vdimaldab meil avastada uurimusobjekti
konteksti ning annab vastuse sellele, mida inimesed teevad, kuid sellega ei ole voimalik avastada seda,
mis pohjusel inimesed nii kdituvad ning mis motiveerib neid nii kdituma (Berger 2000:138). Sel
pohjusel olen antud uuringus kombineerinud kaks uurimismeetodit — intervjuu ja vaatlus, et saada
koige tdesemat materjali uurimiskiisimustele vastamiseks. Alustasin empiirilist uuringut intervjuu kava
loomisega. Selleks panin kirja erinevad aspektid, mille kaudu 6kopoe drimudelit vaatlen ning vastavalt
sellele koostasin kiisimused, mis aitavad avada uurimisobjekti olemust ja tegevusi. Intervjuu kava on
iiles ehitatud seitsmest erinevast alapeatiikist. Kava algab kiisimustega 6kopoe omaniku kohta, et teda
intervjuu jaoks “ililes soojendada” ning mdista paremini tema tegevuse tagamaid (Lisa 1). Jirgmine
alapeatiikk uurib, kuidas poe loomise idee siindis ning kuidas toimus selle elluviimine. Jargmised
alapeatiikid uurivad, milline on poe sortiment ning kuidas see selliseks on kujunenud ning milline on
okopoodniku suhe klientide, partnerite ja tarnijatega. Sinna alla kuuluvad ka kiisimused, mis uurivad
poe turundus- ja kommunikatsioonitegevuste kohta.

Hirsjarvi ja Hurme (1991: 46, Laherand 2008: 182 kaudu) sdnul on intervjueeritava
motiveerimiseks vaja viimases dratada huvi uuringu vastu juba intervjueerimiseks nousolekut paludes
ning hoida huvi ileval ka intervjuu kiigus. Intervjueeritavatega telefoni teel {ihendust vottes
tutvustasin koigepealt enda helistamise pohjuseid, bakalaureusetdd eesmérke ning kuidas ma
intervjueeritava abi vajaksin. Lisaks oli intervjuu kava esimese alapeatiiki kiisimused moeldud
eelkdige intervjueeritava ette valmistamiseks ning taustinformatsiooni kogumiseks.

Gilham'i  (2004:11, Laherand 2008:179 kaudu) sonul on intervjuu sobivaimaks
uurimismeetodiks siis, kui uvuritakse véikest arvu inimesi ning enamik kiisimusi on avatud ning
nduavad pikki ja pdhjalikke vastuseid. Kuna viisin 1dbi informant-intervjuu korraga iihe isikuga ning
esitasin mitmeid avatud kiisimusi, mis ootasid intervjueeritavalt narratiivi jutustamist, siis intervjuu oli
kdige sobivam moodus uurimiskiisimustele vastuste saamiseks.

Intervjuu suur eelis teiste andmekogumismeetodite ees on paindlikkus ehk vdimalus
andmekogumist vastavalt olukorrale ja vastajale reguleerida. Samuti voimaldab intervjuu saavutada
intervjueeritavaga tugevat kontakti (Laherand 2008), mis voib mdnes olukorras muutuda probleemiks
— intervjueeritava isiklikud emotsioonid intervjueerija suhtes mdjutavad tema vastuseid. Laheranna
(2008) selgitusel voivad eelnevalt kirjeldatud situatsioonis hakata nii intervjueerija kui intervjueeritav
tiksteist mojutama.

Kui intervjuu abil saame teada, mida inimesed motlevad, tunnevad ja usuvad, siis vaatlus annab
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meile teada, kas inimesed ka kiituvad nii, nagu fitlevad (Laherand 2008: 225). Kogusin vaatluse
andmed loomulikus keskkonnas — 6kopoodide ruumides, mis on Laheranna (2008) sonul ka iiks selle
uurimismeetodi peamisi eeliseid. Lisaks saab vaadeldud kditumist ja olukorda tdlgendada ning moista
palju tdpsemalt ja tabada sotsiaalse kéditumise diinaamikat viisil, mida intervjuudega ei ole vdimalik
teha (Laherand 2008: 226). Vaatlus sobib suurepéraselt interaktsiooni uurimiseks (Hirsjarvi & Remes,
Sajavaara 2005: 199-200, Laherand 2008: 226 kaudu) ning antud uuringus vdimaldas vaatlus paremini
kirjeldada poodnike suhtlust klientidega ning é&rilist strateegiat, kui vorrelda vaatluste kdigus kogutud
informatsiooni intervjuudest saadud vastustega.

Vaatluse ldbiviimiseks koostasin vaatluskava (Lisa 2), mille jargi pidin vaatlema poe asukohta,
interjoori ja poodniku suhtlust klientidega. Lisaks andis vaatlus vdimaluse mérgata poes uusi elemente,
mida vaatluskavas esialgselt vélja toodud ei olnud. Vorreldes intervjuu kavaga oli vaatluskava
paindlikuma struktuuriga, et olla valmis ootamatuteks aspektideks, mida 6kopoes kohata voib.

Vaatluse eelis vorreldes teiste meetoditega on, et uurija saab mérgata jitkuvat kditumist kohe
kui see ilmneb ja on vdimalik teha kohaseid markmeid vaadeldavate véljapaistvamate iseloomujoonte
kohta. Viisin uuringu 1dbi mitteosalevate vaatlustega — vaatleja jélgib slindmuseid loomulikus
keskkonnas (Laherand 2008: 226), kuid tiheks selle ohuks ja ndrgaks kiiljeks on, et vaatleja voib oma
kohalolekuga siindmuste loomulikku kulgu hiirida voi isegi muuta. Poe véljapanekut ja kujundust
vaadeldes ei olnud minu kohalolek mdjutavaks teguriks, kuid jdlgides eemalt ruumist miiiijate,
omanike ja klientide suhtlust, vdis minu olemasolu kaudselt mdjutada nii intervjueeritavate kui
poemiiiijate kditumist.

Mitteosalev vaatlus ehk wuurija hoidumine interaktsioonidest uurimisvéljal voib viia
probleemideni andmete analiilisimisel ja tdlgenduste hindamisel. Seda pdhjusel, et vaatluse kdigus on
hoidutud vaadeldavate isikute sisemise vaatenurga avamisest (Laherand 2008: 229). Samuti on
vaatluses raske teavet vahetult talletada ning uurijal tuleb oma tdhelepanekud hiljem maélu jérgi kirja
panna. Lisaks ei vdi kindel olla, et vaadeldud situatsioonis ndhtu peab paika ka teistes sarnastes

olukordades.

3.2 Valim

Bakalaureusetdo raames viisin 1dbi intervjuud kolme Eestis tegutseva dkopoega. Antud valimi
kokkupanemist alustasin 2012. aasta detsembris, mil viisin 14bi intervjuu esimese 6kopoega. Jargmised

kaks intervjuud viisin lébi aprillis 2013.
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Esimene valimi koostamise pdhimdte oli, et esindatud oleksid erineva suurusega ja
tegevusviljundiga ettevotted. Seepdrast koosneb uurimustdd valim tiksikust dkopoest, 6kopoodide
ketipoodidest ja 6kokaupadega veebi vahendusel miiiiva ettevottega ehk e-poega. Oluline oli ka faktor,
et koik Okopoed oleksid eelkdige keskendunud jackaupade miilimisele, milleks on toit ja
esmatarbekaubad. Erineva tegevusvéljundiga (iiksik pood, ketipoed, e-pood) ja vdimalikult sarnase
kontseptsiooniga (toidu- ja esmatarbekaupade pood) Okopoodide kaasamine uurimustodsse andis
voimaluse paremini 6kopoode omavahel vorrelda ning leida nende tegevustes erinevusi ja sarnasusi.

Kéesoleva uurimuse valimisse sobivate uurimisobjektide (6kopoodide) ja intervjueeritavate
(poe omanik/juhataja) leidmisel oli kdige tédhtsamateks kriteeriumiteks, et poed on tegutsenud
vihemalt aasta. Seda pdhjusel, et 6kopoodidel oleks pikemaajalisem kogemus poe pidamisel, et osata
kirjeldada enda suhet nii klientide kui tarnijatega ning iseloomustada poe sortimendi valiku siindi.
Lisaks oli téhtis, et vihemalt iiks pood tegutseks eelkdige fiiiisilise poena, iiks pood e-poena ning tiks
pood oleks osa dkopoodide ketist. Samuti oli médravaks poodide omaniku voi juhataja on valmisolek
osalema antud uurimuses. Teisi piiravaid niitajaid valimi leidmisel ei olnud. Kdikidele poodidele nime

andes viitan sisuliselt juba analiiiisi tulemustele, mille pdhjal need sildid on siindinud.

Tabel 1. Intervjuude valim

Tunnus Poed Miiiidavad kaubad

Kogukonna Uks kauplus Toit, puhastusvahendid, kosmeetika, raamatud,

kauplus heaolutooted.

Arikett Kuus kauplust Toit, puhastusvahendid, kosmeetika, heaolutooted.

Vahendaja Uks kauplus, E-pood Toit, puhastusvahendid, kosmeetika, heaolutooted,
seinakellad.

Esimese 6kopoe Kogukonna kauplus leidsin valimisse enda tutvusringkonna kaudu, kui olin
oma tuttavatelt uurinud, kas nad teavad kedagi, kes peab Okopoodi. Olen esimese poe nimetanud
kogukonna poeks, sest selles poes tuleb esile see, et ettevotja arvestab véga palju selle kogukonna
inimestega ning nende vajadustega. Otsustasin esimese 6kopoe puhul mugavusvalimi kasuks, sest pean
enda ettevotte drimudeli ja strateegiate tutvustamist privaatseks infoks ning lootsin, et isiklikud suhted
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teevad uuringus osalemisest keeldumise raskemaks. Siiski oli intervjueeritav koheselt ndus antud
uuringus osalema. Babbie (2001) hinnangul on mugavusvalimi ndrgaks kiiljeks, et tegemist vdib olla
mitteesindusliku valimiga, mille pdhjal ei ole voimalik {ildistusi teha.

Teise Skopoe “Arikett” valisin valimisse, sest tegemist on ithe suurima Eestis tegutseva
okopoodide ketiga. Olen teise poe nimetanud &riketiks, sest tegemist on mitmekesiste sidemetega libi
mdeldud ketipoega, mille kontseptsioon rdhub sellele, et neil on korraga tegevuses mitu kauplust. Poe
vilja valimiseks alustasin internetis otsinguid ning valimi kriteeriume poe omadustega vorreldes votsin
poe omanikuga telefoni teel iihendust. Pirast e-maili vahendusel poe omanikuga suhtlemist oli ta ndus
uurimuses osalema ning valmis koheselt kohtuma intervjuu andmiseks.

Kolmandat 6kopoodi “Vahendaja” asusin valimisse otsima internetist eelkdige e-poe jirgi. Olen
kolmanda poe nimetanud Vahendajaks pohjusel, et ettevote toob ise maale suurema osa enda toodetest,
mida miitiakse ka edasi. Teiseks pohjuseks on, et pood vahendab informatsiooni. Pérast otsingute
tegemist leidsin Tallinnas asuva 6kopoe, mis miilib oma kaupa ka interneti vahendusel. Seejérel
helistasin poe omanikule ning ettevotja oli koheselt ndus uurimustdds osalema ning leppisime kokku

intervjueerimise aja.

3.3 Empiirilise uuringu libiviimine

Alustasin empiirilist uuringut intervjuu kava loomisega. Selleks panin kirja erinevad aspektid,
mille kaudu 6kopoe drimudelit vaatlen ning vastavalt sellele koostasin kiisimused, mis aitavad avada
uurimisobjekti olemust ja tegevusi. Intervjuu kava on iiles ehitatud seitsmest erinevast alapeatiikist.
Kava algab kiisimustega 6kopoe omaniku kohta, et teda intervjuu jaoks “liles soojendada” ning mdista
tema tegevuse tagamaid paremini (Lisa 1). Jargmine alapeatiikk uurib, kuidas poe loomise idee siindis
ning kuidas toimus selle elluviimine. Jirgmised alapeatiikid uvurivad, milline on poe sortiment ning
kuidas see selliseks on kujunenud ning milline on 6kopoodniku suhe klientide, partnerite ja tarnijatega.
Sinna alla kuuluvad ka kiisimused poe turundus- ja kommunikatsioonitegevuste kohta.

Vaatluse ldbiviimiseks koostasin vaatluskava (Lisa 2), mille jargi pidin vaatlema poe asukohta,
lahtioleku aegu, interjodri, sortimenti ja miiiijate suhtlust klientidega. Lisaks andis vaatlus vdimaluse
mairgata poes uusi elemente, mida vaatluskavas esialgselt vilja toodud ei olnud. Vorreldes intervjuu
kavaga oli vaatluskava paindlikuma struktuuriga, et olla valmis ootamatuteks aspektideks, mida

okopoes kohata voib.
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Hirsjérvi ja Hurme (1991, Laherand 2008 kaudu) sonul on intervjueeritava motiveerimiseks
vaja kogu intervjueerimise protsessi viltel hoida viimase huvi iileval. Intervjueeritavatega telefoni teel
tthendust vottes tutvustasin koigepealt enda helistamise pohjuseid, bakalaureuset6o eesmirke ning
kuidas ma intervjueeritava abi vajaksin. Lisaks oli intervjuu kava esimese alapeatiiki kiisimused
moeldud eelkdige intervjueeritava ette valmistamisega ning taustinformatsioon kogumiseks, mis neid
motiveerida voiksid.

Intervjuude ldbiviimisel sissejuhatavas faasis tutvustasin uuesti intervjueeritavatele
intervjueerimise eesmarke ning llesehitust. Selgitasin, milliste poe aspektide kohta peagi kiisimusi
esitama hakkan. Intervjuude ldppedes tegin saadud informatsioonist ka iilevaatliku kokkuvotte
teadasaadu kohta. Intervjuu uurimismeetod voimaldas uuringu tarbeks ldhemalt tutvuda poe omaniku
enda viirtuste ja hoiakutega, mis on téhtis element 6kopoe drimudeli kujunemisel.

Tagamaks intervjueeritavatele selle, et nende poolt antud teabega kiiakse timber eetiliselt
(Laherand 2008), allkirjastasime intervjueeritavatega ndusolekuvormi, millega viimane andis
omapoolse ndusoleku uuringus osalemiseks. Seejirel tdpsustasin iga kord iile, et intervjuu
salvestatakse diktofonile ning transkribeeritakse (Lisa 3).

Esimese intervjuu viisin ldbi Kogukonna kauplusega ning intervjueeritavaga kohtusime tund
aega enne poe sulgemist 0kopoes. Intervjuu vottis kokku aega 1 tund ja 15 minutit. Kuna intervjuu
toimus ajal, mil pood oli kiilastajatele avatud, siis andsin intervjueeritavale mirku, et ta vdib igal
hetkel intervjuusse pausi teha ja minna klientidega suhtlema. Selliseid hetki tuli intervjuu jooksul
kokku kolm ning kokku kestsid pausid 15 minutit. Pauside ajaks liilitasin diktofoni vilja ning vaatlesin
intervjueeritava suhtlust klientidega.

Okopoe Arikett omanikuga saime kokku kohvikus, kus intervjuu libi viisin. Kuna olime
molema jaoks neutraalses keskkonnas, siis kogu tidhelepanu koondus intervjuule ja sellega kaasnevale
vestlusele. Teisi segavaid faktoreid peale teenindavate ettekandjate intervjuu lébi viimisel ei olnud.
Intervjuu vahele pause ei tehtud ning kokku kestis intervjuu 1 tund ja 19 minutit. Kolmanda intervjuu
Vahendajaga viisin samuti 1dbi Okopoes kohapeal, kus omanikuga vestlesin 6kopoe tagaruumis.
Intervjuu vahel toimus iiks paus, mille ajaks liilitasin diktofoni vilja. Kokku kestis intervjuu samuti
tapselt 1 tund ja 19 minutit.

Kogukonna kaupluses ja Vahendajas viisin vaatlused ldbi kohe pirast intervjuu ldbiviimist.
Kokku kestsid mdlemad vaatlused umbkaudu 15 minutit. Kogukonna kaupluses poes kirjutasin ndhtu
iilesse paberile ning Vahendajas tegin mirkmed enda telefoniga. Kaks niidalat pirast Ariketiga

intervjuu labiviimist kiilastasin ka kdiki Ariketi poode, kus viisin libi vaatlused. Keskmiselt veetsin
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igas poes aega 10 minutit ning selle aja jooksul jilgisin klienditeenindajate kditumist ning poe iildist
atmosfadri.

Koik tehtud intervjuud salvestasin diktofoniga, kuid Flick'i (2006: 284-285, Laherand 2008:
230 kaudu) hinnangul vidhendavad tehnilised abivahendid tabada intervjueeritavat loomulikuna
kditumast. Teisalt on Murray (2006: 199, Laherand 2008: 272 kaudu) vélja toonud, et salvestamine on
mérguandeks intervjueeritavale, et tema jutt on tdhtis ja teda austatakse.

Tehtud intervjuud transkribeerisin ehk muutsin salvestatud intervjuu tekstiks. Panin kuuldu
kirja voimalikult tdpselt nagu soovitas Laherand (2008: 280), ehkki tulemused ei pruugi olla kooskdlas
keelereeglitega. Transkribeerimisel tdin vidlja ka rddkijate kordused, sest see peegeldab nende
mdtlemisprotsesse (Laherand 2008: 280).

Tulemuste empiirilisel analiiiisimisel kasutan intervjuudelt ja vaatlustelt kogutud materjale ning
plitian tdlgendada Okopoodide &drimudeleid ning saada vastused piistitatud uurimiskiisimustele.

Tulemusi illustreerivad intervjueeritud poeomanike tsitaadid.

28



4. TULEMUSED

Peatiiki eesmérgiks on avada kaupluste erinevused drimudeli analiitisist 14htuvalt. Jargnevalt tutvustan
o0kopoodide omanikega ldbiviidud intervjuudest ja poodides tehtud wvaatlustel kogutud peamisi
tulemusi.

Uuringu tulemused on esitatud kolmes analiilisikategoorias, mis tulenevad eelkdige
uurimiskiisimuste jaotusest. Esimeses analiiiisikategoorias toon vélja okopoe avamisega seotud
protsesse kirjeldavad tulemused ning analiiiisin motiive, mis suunasid poe avamist ideest teostuseni.
Teises analiiiisikategoorias kirjeldan 6kopoe &drimudeli erinevaid komponente ning analiiiisin neid
lahtuvalt vaatlusel kogutud andmetest ning intervjuult saadud vastustest. Kolmandana toon vilja,
millisel médral mdjutavad Okopoe omaniku otsuseid ja valikuid klientide ning tarnijate soovid

vorreldes tema enda omadega.

4.1 Okopoe loomise protsess

Ajend

Kogukonna kaupluse poe loomise peamiseks ajendiks oli ettevdtja enda elustiil, mis eeldas
Okokaupade igapédevast tarbimist. Kogukonna kaupluse pood avati 12 000 elanikuga linnas, kus poe
avamise hetkel puudus varasemalt vdimalus osta 6kokaupu. Poe avamine andis ettevitjale voimaluse
osta okokaupu enda tarbimiseks senisest mugavamalt ja soodsama hinnaga, sest varem oli ettevdtja
sunnitud 6kokaupu Tallinnast ostmas kiia. Okokaupu hakkas Kogukonna kaupluse omanik tarbima
pohjusel, et 6koloogiliselt puhaste toodetega oli tal enda uskumuse ja kogemuse pdhjal voimalik oma
haigustele leevendust saada ning neist isegi vabaneda. Kogukonna kaupluse omanikering koosneb
kahest inimesest, kellest iiks osapool elab alaliselt vdlismaal.

* Kogukonna kauplus: “Sellest isiklikust elukogemusest, et on voimalik iseend terveks teha,
millega arstid hakkama ei saa, et see nagu viis mind muutma oma toitu, siis viis puhta toidu
peale, ja sealt edasi oli ainult iiks samm, et kuna Tallinnas oli loppude lopuks viga kallis tuua
endale siitia ja vahel ununes maha. Ja kuna Haapsalus ega siin ldheduses iihtegi teist
okopoodi ei olnud, siis me hakkasime seda poodi tegema. selleks et saada ise puhast toitu ja

pakkuda seda ka teistele.”
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Ariketi poe avamise eel tddtas tulevane dkopoe omanik vilismaal ning otsis tol hetkel endale
uut tegevusvéljundit. Peamisteks mojuriteks ettevotjaks hakkamisel oli tahtmine mitte minna
palgatdole, voimalusel tulla tagasi Eestisse ning suur soov teha ise midagi valdkonnas, mis ettevotjale
huvi pakkus. Viljavalitud valdkonnaks osutus okotoodetega kauplemine ehk jackaubandus. Kuigi
Ariketi omaniku sdnul on keskkonnahoid talle siidameldhedane teema, ei kasuta ta okotooteid alati
oma kdikides igapdevategevustes ehk tema enda elustiil ei olnud oluliseks ajendiks poe avamiseks.
Kiill voib iihe mdjutegurina niha ettevotja kokkupuudet 6kopoodidega vélismaal, mille pdhjal oli
vdimalik jireldada, et kotoodete jirgi on tekkimas itha suurem ndudlus. Ara peab mainima, et sama
ettevotja tegeleb ka muude ettevotmistega, mis oma iseloomult on samuti sotsiaalse niSiga.

« Arikett: “Et ma olin Soomes t66l, tegin hoopis mingit muud valdkonda. Siis kui ma
Eestisse tagasi tulin motlesin, et mis ma teha tahaksin, et siis ma motlesin, et see
okotoodete, et ma ei tahtnud kohe palgatodle minna, ma maotlesin, et teen mingit oma

asja. Siis see 6kotoodete valdkond tundus mulle lahe ja kihvt.

Vahendaja poe omanik kaasati poe tegevusse 2012. aasta algul, kui pood oli varasemalt
tegutsenud juba ligi kaks aastat. Uue omaniku liitumise jérel tehti poes suuri kontseptuaalseid
muutuseid, mistottu uurin poe tegevusmudelit ja kujunemislugu alates 2012. aasta algusest. Vahendaja
poe omanikeks on kaks ettevotjat, kellest iiks elab alaliselt Itaalias ning kellega suhtlus poega seotud
teemadel toimub e-maili vahendusel. Vahendaja Eestis tegutsevale omanikule pakkus 2012. aasta
alguses poe Itaalias elav omanik vdimalust tulla poodi osanikuks. Pérast uurimist, mida dko tdpsemalt
tdhendab ning tasuvusuuringute tegemist otsustas Vahendaja praegune Eestis poodi juhatav omanik
pakkumise vastu votta. Samuti oli oluliseks teguriks molema omaniku sarnane motteviis ning
esteetilised ja drilised ndgemused, mis nende omavahelist koost66d lihtsustas.

* Vahendaja: “Mulle lihtsalt pakuti seda voimalust saada osanikuks 6kopoodi. Selles mottes, et
minu puhul see ei olnud nagu nullist. Aga kui mina tulin siia, siis me tegime tdiesti timber selle

12

poe.

Voimalused avamiseks — mojurid
Julgus poe pidamisega alustada tulenes Kogukonna kauplusel ja Vahendajal omanike
varasemast ettevotluskogemusest. Samuti oli nende kahe puhul oluliseks teguriks vabade ressursside

olemasolu, mis voimaldas neil poe tegevusse investeerida. Kogukonna kauplusel vdoimaldas poodi
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avada ka asjaolu, et poe omanikel oli kindel sissetulek teistest ettevotetest ning riiulifirma, mis sobis
poe avamiseks. Kokku kulus Kogukonna kauplusel aega idee loomisest teostuseni ehk poe avamiseni
kolm kuud. Vahendajal kulus poes tehtud muutustele kuu aega. Vahendaja puhul tegi poe
kontseptsioonimuutuse lihtsaks asjaolu, et pood oli juba kaks aastat tegutsenud, mispérast uut ettevotet
ei olnud vaja alustada ega seega ka nullist alustada.

Ariketi puhul oli omanik majandust dppinud ning td6tanud 4rivaldkonnas, kuid enda ettevdtet
ei olnud ta varem juhtinud. Ariketil kulus aega ideest teostuseni pool aastat.

* Kogukonna kauplus: “Kuna mul on reisibiiroo olnud 15 aastat ja olen ettevotia olnud viga
pikalt ja mu poeg on ettevotja olnud viga pikalt, siis meil olid ettevotluse kogemused olemas ja
selles mottes meil ei olnud vaja kirjutada mingeid erilisi projekte. Meil oli ka vaba firma
olemas, mille peale seda teha.”

o Arikett: “Et mul majanduskogemus oli kiill, aga ettevotlus, et iitleme oma ettevétlus oli
esimene.”

* Vahendaja: “Jah, mul oli ka varasem ettevotlus kogemus olemas, aga lihtsalt mitte
okokaubaga. Mul on olnud mitu firmat, aga hoopis teisest erialast, see poe pidamine, toétajate

Jjuhtimine oli minu jaoks uus kogemus. Ma otsisin ka uut viljundit ja see pakkumine juhtus

sellisele ajale, kui ma lihtsalt vaatasin ringi, et mis muud ma teha voiks. Ma otsisin uut, sest

ma olin vdsinud sellest, mis ma senimaani olin teinud.”

Missioon

Kokkuvotlikult on vdimalik iga 6kopoe ettevdtjat erinevalt iseloomustada ning erinevatesse
kategooriatesse lisada. Ettevotjana on kogukonna poe omanik kui julge amatoor, keda motiveerib suur
asjaarmastus oko vastu ning iildine tegevus toimub suuremat visiooni jirgimata. Ariketi omanik on
visiooniga ettevotja ja Vahendaja tegevust iseloomustaksin kui koige traditsioonilisemat
jaekaubanduspoe pidajat.

Kogukonna kaupluse missiooniks ja eesmérgiks sai aidata teisi abivajajaid ning Opetada neid
end puhta toiduga ravima ja enda hddadele leevendust pakkuma. Sarnane missioon on ka Vahendajal,
kes soovib peamiselt levitada informatsiooni ©koloogiliselt puhaste kaupade kohta ning aidata
inimestel oma kodudest vidlja vahetada inimese tervisele kahjulikke aineid sisaldavaid tooteid. Nii
Kogukonna kaupluse kui Vahendaja hinnangul ei ole paljud inimesed {ildse teadlikud vdimalustest ja

hiivedest, mida O0kokaupade kasutamine pakub. Seepidrast on nende missiooniks pakkuda ohutuid

31



alternatiive ehk vahendada teadmisi alternatiivsete tarbimisvalikute kohta. Sealjuures levitades
teadmisi ja infot kdige kahjuliku kohta, millega inimesed igapdevaselt kokkupuutuvad.

Arikett t5i enda missioonina vilja, et soovivad Okokaupu pakkuda klientidele lihtsasti
ligipadsetavates asukohtades, kus tarbija juba niikuinii igapdevaselt kiib. Ariketi missiooniks
aritegevuse korval on sotsiaalse ambitsioonina maailma muuta 14bi kontakti massitarbijaga. See
viljendub ka poodide asukoha valikutes, sest poed tehti kaubanduskeskustesse, ehk sinna, kus
inimesed juba igapéevaselt kiisid. Ariketi omaniku jaoks on olulisem missiooni praktiline pool ehk
pelgalt informatsiooni levitamise asemel miiiia rohkem 6kokaupu. See on Ariketi omaniku sdnul kdige
lihtsam viis muuta inimeste seniseid keskkonna-ja tervisele kahjulikke tarbimisharjumusi.

* Kogukonna kauplus: “Meie missioon poega on aidata inimesi, see on koige tihtsam missioon
minu jaoks. Anda neile teadmisi. See on nagu suurim missioon, miks me seda poodi peame ja
miks ma ise siin poes olen. Ma voiksin ju votta miitija. Aga ma iga pdev saan ise targemaks ja
annan teistele edasi neid omi tarkuseid.”

o Arikett: “Mis iganes pohjusel me véime enda arvates teha lopp-head t60d, aga kui tegelikult
kiimne aasta pdrast okoturu protsent ei ole muutunud, siis see ikkagi iitleb, et me ei ole head
tood teinud”

* Vahendaja: “Pohiline, et ta (klient toim.) saab infot siit.”

Tegevused

Poe pidamist plaanides ei teinud Kogukonna kauplus valmis 4driplaane ega muid
kontseptuaalseid ettekirjutusi. Varasemast ettevotluskogemusest on ta saanud vajaliku kindlustunde, et
enda ettevotet on voOimalik alustada ja pidada kindlaid plaane tegemata voi eesmérke omamata.
Kindlaid ettekirjutusi ei teinud ka Arikett, kes ei olnud kindel, kas ta jdib jaekaubandusse tddle
liihikeseks perioodiks vdi pikemaks ajaks. Pigem oli tegutsedes Ariketi omaniku puhul olulisem tal
endal peas olev ettekujutus, mille jargi 6kopoodi kujundama hakati ning suur tahtmine ise midagi dra
teha. Vahendajal oli poe tegevusse astudes kindel ndgemus sellest, mis seni selle poe drimudelis to6tab
ning mida on vaja vilja vahetada.

Esimesed tegevused, millest Kogukonna kauplus alustas oli sobiliku rendipinna iilirimine ning
selle remontimine. Ka remontides jargiti loodussobralikkust ja 6komotiivi, et poodi oleks voimalik
pidada loomulikus ja puhtas keskkonnas. Poe interjoor kinnitab ettevotja jaoks olulisi

mittemateriaalseid véirtuseid, sest poe kujundusel on kasutatud isetehtud ja looduslikke elemente ning
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tildmulje on védga kodune. Vaatluse hinnang on, et poe fliiisiline véljanigemine ei lihe poe missiooni
ega vadrtustega konflikti, vaid kinnitab seda.

Pérast sobiva koha leidmist pdordus Kogukonna kauplus Tallinnasse, kus liks 6kopoodidesse
kohapeale ning uuris tarnijatelt ning hulgimiitijatelt, kas nad on ndus tema poe jaoks kaupa viljastama.
Algul osteti kaupa vastavalt sellele, kui palju isiklikku vaba raha neil oli.

» Kogukonna Kauplus: “Ariplaani meil ei olnud, me lihtsalt iiiirisime pinna. Tegime selle
korda, tegime oko remondi.”

* Kogukonna kauplus: ,,Siis liksime Tallinnasse ja votsime ette koik need okopoed, mis seal
olid, siis maaletoojad ja kiisisime, kes on nous meile kaupa andma. Ja kes olid nous, andsid,
siis panime nii palju autosse, kui nad andsid ja hakkasime peale. Panime riiuli peale kauba ja

‘

hakkasime miitima.

Ariketi poe loomisel alustades hakati omaniku sdnul lihtsal kusagilt pihta ning sammhaaval
liiguti edasi ja iiks asi viis teiseni. Ariketi omanik mirkis ka #ra, et kdikide tegevustega alustati
paralleelselt. Kdige olulisem aspekt poodi kujundades oli poe tooteportfell, mille kujundamisega
alustati kdige esimesena. Ise vidlismaalt kauba importimine andis omanikele vdimaluse tuua maale
laiemat tootevalikut, kui 14bi tarnijate voimalik oleks olnud. Kuna omanikule tundus iisna loogiline
variant ise védlismaalt kaupa Eestisse tarnida, siis jargmiseks oluliseks tegevuseks sai vidlismaiste
tootjatega kontakti loomine ja koostddsuhte arendamine. Sealhulgas oli téhtis kindlaks teha, millised
on kogused, mida saab hakata Eestis edasi miilima ning kas tootja on iildse ndus Eestisse kaupa
eksportima. Sellest saigi teine koige olulisem aspekt poe loomisel — partnerid. Kolmanda aspektina
tegeleti poe ruumide leidmisega ning selle miiligitegevuseks valmis kujundamine. Esimese poe
kontseptsiooniks oli olla butiigi sarnane ettevdte. Ariketi sdnul ei saagi hésti eristada seda, millises
jarjekorras tegevused 14bi viidi, sest paljudes toimingutes oli ldbipdiminud jooni, millega pidi tegelema
paralleelselt.

o Arikett: “Et see oli oluline, kas me saaks aru, kas neid kaupu saab iildse Eestisse tuua ja kas
need ettevotted iildse on huvitatud Eestisse miitimiseks ja kas neil on juba mingi partner siin.

Kaup oli iiks pool ja teine pool oli siis see poe ruumid. Et teine kiilg on, kuhu sa selle ruumi

teed, kuhu kauba paned. Et need tegevused olid niimoodi paralleelselt, et see ei ole nii, et teed

tihe dra koigepealt.”

33



Kuna Vahendaja oli juba t66solev pood, siis 2012. aasta alguses sai poe uue kontseptsiooni
keskseks teesiks, et Vahendaja on pood, kust inimesed saavad infot. Kuna infot on poe omaniku
hinnangul koige kergem ja efektiivsem edastada inimestega silmast silma suheldes, siis kdige
esmaseks tegevuseks sai poe miiiijjate suhtluse jdlgimine. Pédrast virske omaniku liihiajalist vaatlus
selgus, et miiiija suhtleb kliendiga ainult viimase ostu sooritamisel ning tihti ei deldud kliendile ka

"’

elementaarset “Tere!”. Seepérast oli liheks esimeseks tegevuseks miiiijate timber koolitamine, millele
jargnes kahe nddala pérast uute palkamine, sest olemasolevatele miilijatele ei sobinud poe uus
kliendisuhtluse strateegia.

Paralleelselt miiiijate koolitamisega tegeleti ka uue sortimendi kujundamisega. Kui seni tellis
pood oma kauba peamiselt Eesti edasimiiiijatelt, siis niitidsest hakati 90% kaubast ise otse tootjatelt
tooma. Lisaks vahetati poe sortimendist vélja tootekategooriad, mis ei miiiinud histi ning lisati uusi.
Uhe olulise tiiendusena avati ka e-pood, mille peamiseks eesmirgiks on miiiia kaupa tarbijatele, kellel
ei ole voimalik sellele ise poodi jargi tulla.

* Vahendaja: “Jah, téotajad. Siis kaubavalik, leidsime uued tarnijad ehk hakkasime sisuliselt

ise tootjatelt ostma. Siis uuendasime kosmeetika, puhastusvahendite valikut ja koige viimasena

toit.”

Viljakutsed

Koige suuremad viljakutsed poe avamisel Kogukonna kauplusel oli seotud sobivate tdotajatega
leidmisega. Omad piirid seadis todtajatele seotud keelenduded, kuna pood asub linnas, kus liigub palju
vélismaalasi. Samuti ei leidunud inimesi, kes véikese palga eest on ndus poodi miilijaks tulema.

* Kogukonna kauplus: Koige suurem viljakutse on olnud téotajad. Esiteks vdike linn, siis pole
valik viga suur ja toétajate keeleoskus on tihtis. Meil peaks oskama nelja keelt — soome,
inglise, vene ja eesti. Meil kdib siin pdris palju soomlasi, meil on siin kaks spaad. Toétajaid
pole eriti midagi siin valida, kes siin on, see on. Need, kes on nous poodi tulema selle vdikse
palga eest siia. ldeaalis oleks toéle valitud inimene olnud oko-motteviisi ja elustiiliga, aga

inimeste teadmised 6kost ja mahest on vdga viikesed. *

Ariketi sonul ei tekkinud neil poe avamisega seoses erilisi takistusi ning pigem on poe
pidamise véljakutseks jooksev opereerimine. Torked esinevadki esimesena opereerimises, sest poode,

mida on vaja hallata, on mitu. Uksikus kaupluses ongi kaupa vihem ning on vdimalik, et selle pirast ei
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toonud Kogukonna pood ega Vahendaja igapédevast opereerimist probleemina vilja. Omaniku sonul on
“retail is detail”, mis iseloomustab hédsti jackaubanduse eripdra. Veel seisneb tema hinnangul raskus
jarjepidevuses ja selles, et seda koike igapdevaselt hésti teha.

Vahendaja sonul oli poe iimberkujundamise juures kodige suuremaks véljakutseks toodete
importimisega kaasnev biirokraatia, mida Eesti seadused nouavad. Sealhulgas erinevad
statistikaaruanded ning paberimajandus iiletildiselt. Teisalt on véljakutseks kujunenud hulgikaubandus,
ehk imporditud toodete edasimiiiimine Eestis, mida mainis ka Arikett. Vahendaja hinnangul on selle
pohjuseks asjaolu, et Eesti on kaupadest tilekiillastunud.

* Vahendaja: “Paberimajandus Eestis, statistika aruanded.”

* Vahendaja: “See on selline tunne vahel, et tahetakse takistada seda dripidamist. Oma

reeglistiku ja maksude ja varjatud maksude kogumisega “.

Positiivsed iillatused
Poe pidamisega alustades oli Kogukonna kauplusele suureks {illatuseks see, kui hésti pood
linnaelanike poolt vastu voeti ning et 6kotoidu vastu oli tegelikkust oodatust suurem huvi.
* Kogukonna kauplus., See, et linn vottis nii hdsti vastu selle. Me olime ise ka kahevahel, et
kas on iildse motet nii viikses linnas teha niisugust poodi, nii eri poodi. Niiiid me oleme suur

toidupood. Selles mottes oli see suur tillatus, et nii hdsti vastu voeti ja et nii hdsti liheb.

Poe alustamise tegi lihtsaks veel asjaolu, et Kogukonna kauplus sai endale vdga vastutulelikud ning
koostodvalmid koostdOpartnerid tarnijate ja hulgimiitijate ndol, kes andsid poele esimestel
kaubavahetustel nddalase intervalli soetatud toodete eest maksmiseks.

Ariketi sonul ei olnudki uue ettevdtte alustamisega seoses suuri ja iiletamatuid viljakutseid, mis
ettevotte tegevust selle loomisajal oleks parssinud. Oodatust lihtsamaks osutus Ariketi omaniku sdnul
just uue ettevotte loomine ning kogu selle formaalne pool.

Vahendaja positiivsed muljed poe timberkujundamisel on ka just seotud klientide tagasisidega.
Omanik oli positiivselt iillatunud, kui lihtsasti kliendid nad uuesti iiles leidsid ning kui kiirelt klientuur
kasvad. Samuti oli positiivseks iillatuseks klientide kiitev tagasiside, mida ei julgetud viga kiirelt
oodata, arvestades eestlaste tagasihoidlikku loomust.

* Vahendaja: “See, kuidas kliendid ikkagi leidsid meid uuesti, sest enne oli see nagu tdiesti

maha kdinud. Ja mismoodi nad kohe roomustavad selle iile. Nad kohe iitlevad viilja, et nii tore,
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et te siin olete. Ja selles mottes nad on nagu lojaalsed.”

Jélgides 0kopoe omanike kirjeldusi poe loomisega seotud aspektidest on niha mitmeid {ihiseid
jooni ettevotte alustamise ajenditest, milleks liks olulisemaid oli varasem ettevotluskogemus ning
arivaldkonnas todtamise kogemus. Keskkonnaalane ideoloogiline ndgemus oli kdige tugevamaks
motivaatoriks Kogukonna kaupluse loomise juures, mil Ariketi ja Vahendaja puhul see viiga suurt rolli
ei méanginud. Kogukonna kauplus ja Vahendaja puhul oli oluliseks mirksonaks veel voimalus ise
investeerida poe tegevusse, misparast ei olnud laenude votmine vajalik ning kiirendas poe loomise
protsessi. Samuti ei tegutsenud iikski ettevotja iiksi, vaid kdigil oli kdrval kas teine osanik voi
ndustaja. Huvitava kokkusattumusena peab dra mirkima, et nii Kogukonna kauplus kui Vahendaja iiks
omanikest elab alaliselt vilismaal ning panustavad poe tegevusse piiride tagant.

Uhiseid jooni leidub ka ettevdtlus viljakutsete kirjeldamisel, millest peamised on seotud
ettevotlusega iildiselt ning Eestis ndutava biirokraatiaga. Okopoe avamise positiivse kiiljena mérkisid
nii molemad Kogukonna kauplus kui Vahendaja, et neid {illatas klientide valmisolek 6kokaupu tarbida.

Positiivsed iillatused tulenevad ka hirmudest. Niiteks Ariketi omanik oli eelnevalt palgatddtaja
ning ldhtuvalt sellest on tema positiivne hinnang seotud just ettevotte loomise ja algatamisega, sest
sellekohane kogemus oli tal varasemalt puudu. Kui oled viikeettevdtja, siis on voimalik, et sul on suur
hirm, et ettevdote kukub 1ibi, kui inimesed seda omaks ei tunnista. Onnestumise kiisimus oli
votmetdhtsusega just Kogukonna poe ja Vahendaja juures, sest ebaedu puhul oleks pood likvideeritud.
Ketipoe puhul aga dritegevus jitkuks, sest ettevottel on endiselt teised poed, millega edasi tegeleda.
Kahtlemata on iillatused ja viljakutsed seotud ettevotja isiklike ootuste ja hirmudega, mis tulenesid
nende eelnevast kontekstist ja kogemusest. See aga ei anna iildpilti sellest, mis reaalselt nende aega
taitis.

Kokkuvotvalt voib kirjeldada, et valimi puhul oli poe pidamisega alustamise pdhjused viga
sarnased. Kogukonna pood sai aluse ettevdtja enda sotsiaalsest missioonist, kuid Ariketi ja Vahendaja
puhul sai missioon tdhtsaks alles poe tegevusega alustades. Oluline nimetaja koikide puhul oli ka see,
et koik ettevotjad otsisid endale uut tegevusvéljundit ja tahtsid ise midagi dra teha. Sama oluline oli
koikidel ka poe tegevusse investeerimise voimalus ja varasem kogemus ettevotte juhtimisel. Poodide
kujunemislugu kirjeldades on nidha, et palju rohkem tuleb ettevotjate seas esile nii sarnasusi kui

erinevusi, mis seisnevad pigem detailides.
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4.2 Okopoe irimudeli komponendid

4.2.1 Vidrtuspakkumine

Uurides o6kopoe #rimudelit, toon esmalt vilja vaatluse kdigus kogutud andmed poodide
viljandgemisest ja ambitsioonidest. Seejdrel kirjeldan poe sortimenti ning seda kujundavaid tegureid.

Vaatluse kidigus selgus, et Kogukonna kaupluse ligi 30ruutmeetrise ruudukujulise ruumi
kujunduse juures on kasutatud looduslikke virvitoone, et sisustus viljendaks voimalikult hdsti poe
missiooni olla looduslihedane. Peamised poes olevad virvid on kollased, pruunid ja beezid. Lisaks on
poe akendele ja porandale asetatud rohelised potililled, mille eesmérk on poe interjodr kodusemaks
muuta. Samuti on poes olemas laudpdrand ning kogu sortiment on asetatud puidust riiulitele. Poes on
olemas kaks kiilmikut, millest iiks on stigavkiilmutatud toodete hoiustamiseks. Siigavkiilmiku vilised
seinad on iilekleebitud puidu mustrit imiteeriva pildiga ning lisaks on sellele kleebitud laste joonistatud
pilte lepatriinudest. Kuna vaatlus toimus ajal pérast joule, on poe aknalaual olemas joulukiiiinlad ning
samuti kandis poe omanik pikapikumiitsi. Poe iildmulje on kodune ja soe — poes on palju vaba ruumi,
mis lubab kliendil mugavalt liikuda, kuid ei jita samaaegselt muljet tiihjadest kaupluse riiulitest.
Miiiija olemasolu poes on ilmselge, kuid mitte segav ega tiilitu. Kliendiga suheldes ei voeta rangelt
domineerivat positsiooni, vaid leitakse kliendiga suhtlemiseks kuldne kesktee. Kui klient pigem vaikib
ja soovib iseseisvalt poes ringi litkuda, siis see voimalus talle antakse.

Poe eesmirk olla igapdeva poeks on kujundusega saavutatud, sest vaatluselt kogutud mulje

litleb, et tegemist on kiilapoega, kus on olemas koik kaubagrupid, mida klient vdiks tahta.

Ariketi poed asuvad iile-Eesti ning eclkdige suuremates kaubanduskeskustes. Selline asukoht
on valitud pdhjusel, et ettevotjate sooviks oli poega minna nendesse kohtadesse, kus kliendid juba
igapdevaselt niikuinii kdivad. Kuna poed asuvad mitmetes erinevates kaubanduskeskustes, siis
erinevad ka poe ldheduses tegutsevad ettevotted, milleks on nii ehtepoed, veinipoed, pagaridrid kui
1ongapoed. Ka parkimisvoimalused on eelkdige kaubanduskeskuse parklates. Kdik poed asuvad
kaubanduskeskuste esimesel vdi null korrusel. Ariketi lahtioleku ajad on tingitud kaubanduskeskusest,
kes seab ajalised piirangud, millal pood tegutseda saab. Poed on klientidele avatud iga pdev ning
kellaajad varieeruvad vastavalt poele ning keskmisel on koik avatud kella kiimnest hommikul iiheksani
oOhtul.

Uldiselt oli koikides Ariketi poodide sisekujunduses kasutatud loodusldhedaseid kollaseid,
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valgeid, beeze ja heledamaid toone. Kasutatud oli nii puidust, papist kui metallist riiuleid, mis
vanemates poodides poe siseselt varieerusid. Uuemates poodides oli kasutatud iihtsemat stiili ning
terves poes kasutatud samu riiuleid. Vanemate poodide véljandgemine oli kulunum ja lihtsam vorreldes
uute poodidega. Uhtse interjoori pérast nigid uuemad poed ka viljapeetumad vilja ning poe
véljapanek meenutas olemuselt apteeki, mitte igapdevamarketit. Sisustuselementidena on kasutatud
poes miiiidavate brindide ja toodete plakateid, taimi, etnomustreid. Koikides poodides olid tootede
juures tihesuguse stiiliga tootesildid, mis vérviti ei varieerunud, kuid mida oli véikese kirja pérast
kohati raske lugeda. Samuti oli kodikides poodides tunda samasuguseid I6hnu ning kliendi poodi
sisenemisest andis miérku vali uksekell, mis kohati oli hiirivaks teguriks. Ariketi vanemad poed olid
véiksemate pindadega ning riiulite vahel ei olnud litkumiseks véiga palju ruumi jdetud. Mitmes poes oli
voimalik lisaks korvile kasutada ka kirusid, kuid viimastega mandoverdamiseks ei olnud igal pool
ruumi.

Klienditeenindajad Ariketi poodides klientidega aktiivset suhtlust ei alustanud ning mitmes
poes ei 6elnud miiiijad mulle kui kliendile poodi sisenedes ka tere, kuigi mul tekkis miiiijaga silmside.
Kohati andis see mérku, et miiiija eesmérk ei ole poes kliendiga tegeleda ning suhelda, mis on
iseloomulik marketitiilipi poodidele. Mitmes poes oli miiiijatel vormiriietus, mis ndgi kulunud vilja.
Mbones poes olid miiiijad enda isiklike riietega, kuid négid soliidsed, samas mitteformaalsed vélja.
Jattis ligipassetava ja sdbraliku mulje. Vestluse kiigus Ariketi omanikuga ei selgunud, millal ja kuidas
miiiijad kliendiga suhtlevad, mis annab mirku, et Ariketi miiiijad on harjunud klientidega reaktiivselt

suhtlema.

Vahendaja asub Tallinnas elamupiirkonna ja kesklinna vahelises piirkonnas kaubandusekeskuse
teisel korrusel. Poe vahetus ldheduses tegutseb sdogikoht, ehetepood, riietepood ning samuti 6ko- ja
mahekaupu edasimiiiiv pood. Sarnaselt Ariketile on ka Vahendaja lahtioleku ajad mdjutatud
kaubandusekeskuse lahtioleku aegadest, mis on klientidele avatud iga pdev kella kiimnest hommikul
tiheksani Shtul.

Vahendaja pind on umbkaudu 40m2 suur ning vélja venitatud ristkiiliku kujuline. Poes ruumide
tagapool on kolm erinevat vahekéiku, mis tekitavad mitu erinevad pimenurka, mille ndgemiseks on
poes mitu kdverpeeglit. Poe taga osas on olemas tagaruum, mis tdidab ka lao funktsiooni ning mis ei
ole klientidele ligipdédsetav. Poes kasutatavad vérvid on heledad beeZi, kollase ja pruuni toonid.
Kasutatud on erinevaid tiilipi riiuleid, mis on paigutatud nii, et tekiks mitu erinevat vahekéiku. Toodete

esitlemiseks on dra kasutatud ka euroaluseid, mille najale on mitmed erinevad tooted asetatud.
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Sisustuselementidena on poes kasutatud tooteplakateid. Poes olid tooted riiulitele asetatud viga
tihedalt, mis minule kui kiilastajale jattis mulje segadusest. Poe iildine mulje oli veidi korrapératu, sest
erinevates kohtades oli mérgata tiihje karpe, kuid samas jéttis see koduse mulje.

Klientide poodi sisse astumisel alustas miiiija koheselt kliendiga vestlust — teretas ning uuris,
kas teda on vdimalik aidata. Klienditeenindaja olek oli véga avatud ja sdbralik, mis peaks klientidele
jatma mulje, et miilija on poes selleks, et teda aidata. Miiiija riietus oli vabas vormis ning lihtne.
Kliendiga suheldes olid teemadeks poes miiiidavad tooted ning spetsiifilisemad klientide soovid.
Kindlasti iseloomustaks suhtlust kliendiga vaatlusel nédhtu pdhjal sdnadega proaktiivne, mis oli ka

ettevotja klienditeeninduse keskseks marksonaks.

Sisuliselt on Kogukonna kaupluse, Ariketi ja Vahendaja eesmirgiks ja kontseptsiooniks olla
toidupood, kus kliendid saavad igapédevaseks eluks kdoik vajalikud kaubad. Kokkuvotvalt voib
iseloomustada, et kodikides valimisse kuuluvates 6kopoodides on miiiigil toit, puhastusvahendid,
kosmeetika ja heaolutooted. Kogukonna kaupluse omanik mérkis dra, et soovib pakkuda klientidele
koiki esmatarbekaupu nii, et neil ei peaks olema pohjust kdia oste tegemas teistes jackaubandusketi
poodides. Vaatlusandmetele tuginedes meenutab Kogukonna kauplus ka pariselt viikest kiilapoodi, kus
inimesed kiivad oma leibkonna tarvis igapievaseid oste sooritamas. Ariketi poode iseloomustades
titleksin, et vanemad poed meenutavad oma kulunud vélimuselt esoteerilise sisuga poodi. Uuemad
poed aga vastupidiselt viga véljapeetud disainiga kui eksklusiivset apteeki, mitte igapdeva poodi.
Eksklusiivsusele rohuvad ka uute poodide korval tegutsevad drid, mis oma kontseptsioonidelt on
samuti viljapeetumad.
* Kogukonna kauplus:,, Me oleme suur toidupood. Me voiks éelda, et meil on absoluutselt koik
toiduained, et kui mina niiiid peaksin minema tavapoodi, siis ainult selleks, et osta
tualettpaberit. Koik muu on meil olemas. *

o Arikett: “Et praegu ta on rohkem igapieva market.”

Ariketi poe sortiment on viga sarnane Kogukonna kaupluse omaga, kuid Arikett miiiib
vérskeid puu-ja juurvilju ainult iihes poes kuuest. Vahendaja poes ei olnud miiiigil virskeid puu-ja
juurvilju ning tooteid, mida on vaja hoiustada kiilmikutes. Vahendaja e-poes on saadaval koik tooted,
mis neil on olemas ka fiilisilises poes, vilja arvatud mdned veinid ning iiksikud toidukaubad.

Toidukaupadest ei ole kdik tooted veel veebipoes kittesaadaval, sest omaniku sonul ei ole joutud
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sellega veel tegeleda, kuid see on kindlasti plaanis.

Toodete kategoriseerimine

Koikide o©kopoodide omanike jaoks on védga oluline, et poes oleksid miiigil
okosertifikatsiooniga tooted, et poodidel oleks vdimalik “Oko” nime kanda. Siiski on nii Kogukonna
kaupluse kui Vahendaja poes tehtud selle koha peal moned erandid. Kokkuvotvalt vdib dkopoodide
sortimenti iseloomustada jargnevate kategooriatega:

+  Okosertifikaadiga tooted.

* Sertifitseerimata tooted, mis vastavad Okonduetele, kuid millele ei ole sertifikatsiooni
taodeldud vai taotlemise protsess on pooleli.

*  Ametlikult mitte-6ko tooted, mis strateegiliselt sobivad ko mottemaailmaga, kuid millele ei

ole voimalik vOi otstarbekas sertifikaati taotleda.

Esimese kategooria tooted moodustavad enamiku koikides okopoodides. Kdige suurem valik
teise ja kolmandasse kategooriasse kuuluvaid kaupu leidub Kogukonna kaupluse poes ning koige
vihem Ariketi poes.

Sertifitseerimata tooteid on Kogukonna kauplused ja Vahendajas voimalik eristada punase
mairgistuse jirgi, mis tdhistavad, et tegemist ei ole ametlikult 6kotoodetega. Siiski on mdlema poe
omanikud teadlikult poe sortimenti valinud sertifitseerimata tooteid, mille 6kovastavuses voib kindel
olla. Uhest kiiljest on tehtud seda klientide suure ndudluse pirast ning teisalt usalduse alusel, sest
poodnikud on kindlad tootja aususes ning toote puhtuses. Poe omanike sonul pole tihti taolistele
toodetel sertifikatsiooni selle pérast, et seda pole veel joutud teha. Teiseks koige levinumaks pohjuseks
on pikk biirokraatlik protsess, mille l&bimine nduab rohkem kulusid kui tulusid annab ning
15ppkokkuvdttes ei tasu see tootjale dra. Ariketi poes on vdimalik sertifitseeritud ja sertifitseerimata
tooteid eristada toodete hinnasiltidel mérgitud mérksdna “kontrollitud 6kotoode” voi “loodustoode”
abil.

Kolmanda kategooria alla sobivad kaubad nagu soja ning sool, mis ei ole 6ko, kuid mille vastu
on suur huvi. Selliseid tooted on poodides just sellepirast, et tulla oma klientidele vastu, sest viimaste
ndudmine antud toodete vastu on korge.

* Kogukonna kauplus: “Moned tooted on ka nditeks Bio-tooted ehk nad ei sisalda

sdilitusaineid, aga nad pole sertifitseeritud. Aga iildiselt ma ikka piitian. Kui vihegi on

40



voimalik saada okot siis ma votan oko. Kui seda ei ole voimalik saada ja inimesed tahavad
nagu nditeks ingver — aga teda lihtsalt ei ole okona kdtte saada ja inimesed ei tule selle
pealegi, et ta peaks jirsku okoks tegema. Nditeks need soja tooted, need on Eesti firmalt Uus
Algus, mis ei ole oko, aga rahvas tahab.”

* Vahendaja: “Ja me jdlgime rangelt seda, et tootjal oleks peal see (6kosertifikaat toim.). Muidu
pole motet sellel poel. See pood peab olema dkopood. Ja toiduainetes seda kdiakse lausa

Veterinaarametist kontrollimas. Ja need peavad poes olema ka tdihistatud roheliste tippidega.”

Kui poes on miiigil tooted, mis ei ole ametlikult 6kod, siis ettevotte kliendilubadus ja
vadrtuspakkumine annavad mirku sellest, mis oma ettevotjale oluline vaade ning mida ta poe
védrtuseks peab. Kliendi poole pealt vaadatuna, kui poes on miiligil mittedko tooteid, siis milliseid
vaartuseid need tooted kliendi jaoks kannavad. Kas see on midagi, mida klient tahaks osta, milleks
muidu peaks minema teise poodi. VOi on tegemist tootega, mida on kliendile lihtsalt lihtne miiiia, kuid
mida klient pole ndudnud. Kogutud andmete pohjal julgen viita, et mitte6ko kaubad sobituvad
kindlasti paremini esimese kirjeldusega, sest need mittedko tooted on poes klientide pirast. Klientide
soovidele vastu tulles on poed ldinud vastuollu ka enda pdhiteesiga, et poes miiiiakse ainult

sertifikaadiga 6kotooteid.

Eestimaised ja vilismaised kaubad
Kogukonna kaupluse ja Ariketi poe omanike hinnangul moodustavad vastavalt ligi 2/3 ja 3/4
nende tootevalikust vélismaise péritoluga kaubad. Vahendaja omaniku hinnangul moodustavad nende
sortimendist kodumaised kaubad 0,1%. Viike kodumaiste kaupade osakaal on kdikides poodides
tingitud asjaolust, et Eestis ei valmistata tooteid, mis poe sortimenti kuuluvad. Uldiselt iitlesid kdik
omanikud, et tootja péritolumaa ei ole kaupa valides tdhtis olnud, kuid voimaluse tekkides eelistatakse
kodumaiseid tootjaid. Ka vaatlusel jdi silma, et suurem osa poodide sortimendist on vélismaise
péritoluga, sest pakendid olid enamjaolt kirevad ning vélismaiste tekstidega. Esteetiliselt konelesid
pakendid sellest, et nad on toodetud vélismaal. Ainult konkreetselt Vahendaja poes jéi vaatlusel silma
joupaberi sarnasesse materjalisse pakitud tooted, mis jatsid kohaliku mulje. Hilisemal uurimisel selgus,
et tegemist oligi kohalike toodetega, millel kdigele lisaks ei olnud veel 6kosertifikaati ka.
* Kogukonna kauplus: “Julgelt voib oelda, et vilismaiseid on 2/3 ja eestimaiseid 1/3. Sest

eestimaist on ikka suhteliselt vihe, enamus eestimaiseid on pohitoiduained, iitleme juurvili,
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teravili, piim, liha — see on koik eestimaine.”

s Arikett: “Ja me oleme alati selgelt ja tugevalt olnud impordi peale kaldu ja ideaalis oleks
alati tore, kui oleks palju Eesti kaupa, aga neid tarnijaid ei olnud nii palju.”

* Vahendaja: “Enamus on vdlismaised, nii 0,1% tooteid on Eesti tooteid. Eestis ongi need
jahud, moned olid ja kiipsised ja moni seep, sest inimesed kiisisid. Ja Eestist on veel nditeks

marmelaadid. Enamus on koik Itaaliast, Prantsusmaalt, Saksamaalt.”

Kogukonna kaupluse omaniku sdnul on tema poes vélismaiste ja kohalike toodete suhe selline,
sest tihti ei vdi kohalike kaupade kvaliteedis kindel olla. Uhest kiiljest vdib iihe toote kvaliteet olla
viaga hea, kuid teine sama toote eksemplar ei kolba Kogukonna kaupluse omaniku hinnangul mitte
kuhugi. Teisalt on mdned vilismaised kaubad toodetud kvaliteetsemalt — nditeks vélismaistes mahlades
pole kasutatud suhkruid, kuid Eestimaistes toodetes on. Importtoodete parem tooraine kvaliteet oli
pohjus, miks Kogukonna kauplus neid enda poe sortimendis eelistas.

Teiseks on Eestimaised tooted vélismaiste kaupadega vorreldes tunduvalt kallimad. Viga
korgete hindadega tooteid ei ole Kogukonna kauplus enda poe sortimenti valinud ning samuti ei ole
tema hinnangul kliendi jaoks vidga oluline, kas ta tarbib kodumaist voi vélismaist kaupa. Vastupidiselt
Kogukonna kaupluse hinnangule viitis Vahendaja, et nende kliendid eelistavad ja tarbivad parema
meelega kodumaist kaupa, isegi kui sellel on korgem hind. Siiski on Vahendaja enda sortimenti
valimata jitnud kodumaised tooted, mis tema hinnangul tarbija jaoks liiga kalliks jadksid. Kohalikel
toodetel on hind kallim eelkdige ké&sito6 puhul, mille tooraine on kallis ning mille alla kulub
inimtd6joudu. Vilismaiste alternatiivide hindu aitavad all hoida massitootmise eelis, mis lubab
ettevotjatel soodsama hinnaga kaupu edasi miiiia.

* Kogukonna kauplus: ,, Nende hinnad on liiga korged. Eriti need, kes teevad midagi millestki
kodus. Juurviljad on juurviljad, sellisel moel nagu ta on, juurvili eks vili on vili, aga kui tootjad
hakkavad neist tegema midagi Sokolaadi voi miislit, siis need hinnad on nii korged, et inimesed
ei osta ja sellepdrast ei saa neid sortimenti votta.

* Vahendaja: “Kallis. Sa ei suuda kogu poodi tdiita Eesti kaubaga. Ja teiseks ei ole valikut, ma
ei leia toidulisandeid. Ma ei leia puhastusvahendeid, riisi, ei ole olemas. Ma votan mis saan,

aga siin on omad piirid.”
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Sortimenti kujundavad tegurid

Kuigi intervjueeritavad olid ndul, et klient dikteerib nende kaupluse valikuid, tuleb arvestada,
et sortiment ise kujundab hinna ja eelduste abil klienti, kes poodi tuleb. Kas klient tuleb poodi, sest ta
soovib maailma ja oma tervist parandada vdi soovib ta osta midagi eksklusiivset. Arvestades eelnevat
analiilisi sortimendi, asukoha ja kujunduse kohta, siis v3ib arvata, et Kogukonna kauplus kujundab
maailma ja tervist parandavat klienti. Arikett ja Vahendaja on rohkem eksklusiivsema kauba miiiijad,
kuigi mdlemad poed mairkisid dra, et sooviksid olla kohaks, kus klient kdib enda igapidevaoste tegemas.
Eksklusiivsuse margi tooksin kdige rohkem esile Vahendaja puhul, kelle poes puuduvad kiilmikud ja
virske kaup, mida méédratlen pohitoidukaupadena, mida klient igapdevaselt ostab. Paratamatult saab
poe omaniku ndgemus enda kliendist tuleneda ldhtuvalt sellest, mida ta saab viimasele pakkuda. Kui ta
on véga soOltuv sellest, mida ta ise maale toob, siis teeb valikud maaletooja pakutava ja oma kujutletava
kliendi kompromissina.

Kdige rohkem mojutavad 6kopoodide toodete valikut klientide soovid ja eelistused, kuna
uurimuses osalevate poodide missiooniks on inimesi aidata. Seega vastavalt inimeste soovidele
votavad koik poed sortimenti kujundades arvesse seda, mida kliendid koige rohkem ostavad. Poodide
klientidel ongi olnud kodige suurem voim oma rahakotiga mojutada toodete valikut, mis poes miiiigil
on. Niiteks on Kogukonna kaupluse omanik klientide eelistustele vastu tulles votnud poe
tootevalikusse sertifitseerimata tooted, kuna viimastele need viga meeldivad ning neid ostetakse palju.

* Kogukonna kauplus: , Klientide pdrast ka just, et neile on need tooted viga meeldinud.

Moned tooted on ka nditeks Bio-tooted ehk nad ei sisalda sdilitusaineid, aga nad pole

sertifitseeritud. *

o Arikett: “Uldiselt teame ja kujutame ise ette, milliseid tooteid me tahame panna ja
kategooriaid proovida.”

* Vahendaja: “Votan selliseid asju, millel ma tean, et on oma ostjaskond olemas juba.”

Kui Kogukonna kauplus on moelnud tuua kaupa sisse néiteks Prantsusmaa Skotootjatelt, siis
poe pidamise praktika kdigus on ta avastanud, et kuigi tema klient v3ib olla korgema sissetulekuga, ei
osta ta liiga kalleid tooteid, millele on olemas soodsama hinnaga alternatiivne toode. Kogukonna
kaupluse ja Vahendaja omanikud tdid vélja olulise aspekti, mis mdjutab poe sortimenti — hind. Siin
kohal peab arvestama, kas toote puhul on tegemist naudinguostuga vdi igapdevase tootega. Kui klient

igapdevase toote puhul kaks korda kallimat hinda enda lubada ei saa, siis naudinguostu puhul vdib olla
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vastupidi.
* Kogukonna kauplus.,, lkkagi hind on mddrav. Meie klient ei osta lihtsalt nii kalleid tooteid.

Saksamaa on ikka koige odavam ja pohiline vilismaa kaup tuleb Saksamaalt. *

Kolmanda aspektina tdi Kogukonna kauplus vilja, et sortimendi valiku suurust ja laiust
mojutavad finantsid ehk vabade ressursside olemasolu. Kui poel on piisavalt kdivet ning vabu
ressursse, siis Kogukonna kauplus suunab need enamasti alati sortimendi valiku laiendamisse. Teisalt
seab koikide poodide sdnul tootevaliku laiendamisele piirid vaba miiligipinna olemasolu, sest toodete
viljapanekuks peab olema vaba ruumi.

* Kogukonna kauplus: ,, Koik soltub sellest, mida ja kuidas klient soovib ja kas raha on. Kui
raha on, siis ma midagi votan jdlle natukene sisse, et vaadata kuidas Iliheb ja kui ei ldhe, siis
ei vota enam rohkem. Ja muidugi pind seab piirid. Esiteks pole niipalju raha ja teiseks ei ole
piisavalt pinda, muidu suurendaks sortimenti [opmatuseni.

 Arikett: “Et see pind nagu piirab.”

Koikides 6kopoodides on tulnud ette olukordi, kus omanikule meeldinud toode on n-6 nalja viluks
sortimenti voetud, et vaadata, kuidas see klientidele meeldib. Lisaks mainis Arikett, et on sortimenti
valinud teatud tooteid, kuna tootja on olnud ettevdtja hea tuttav voi kuna Arikett soovib konkreetset
koostdopartnerit toetada.

* Kogukonna kauplus: ,,Ja kui teised ka tahavad, siis votan selle pohisortimenti. *

o Arikett: “On méned erandid, kus me iitleme, et me lihtsalt toetame seda koostoopartnerit”

* Vahendaja: “Vahel oleme midagi prooviks votnud nagu n-o nalja pdrast ja inimesed on

oelnud, et “Vau, teil on seda miitigil”. Et siis inimesed ostavad huvi pdrast.”

Kodikide dkopoodide poe pidamise kogemuse juures on ette tulnud ka hetki, kui on tulnud
monest tootest loobuda. Tavaliselt on see olnud tingitud sellest, et maaletooja kaob &ra v4i inimeste
huvi toote vastu lihtsalt vaibub. Veel mirkis Kogukonna kauplus, et meedial on kombeks mdne kauba
omadusi viga voimsalt eksponeerida, mistdttu on tooted teatud aega véga histi miilinud, kuid meedia
huvi kadudes kaob ka inimeste huvi ning toodet enam ei osteta.

* Kogukonna kauplus: ,, Jirsku kaob dra. Et tootja voi maaletooja otsustas, et ta ei viitsi
sellega enam tegeleda. Ja moned populaarsemad tooted ldhevad hdsti ja korraga enam ei lihe.

Tavaliselt votab selline toote hddbumise protsess aega umbes aasta. Inimesed tahavad kogu
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aeg uut. Ja peale selle koik Naistelehed ja meedia puhvib moningad asjad iilesse ja siis liheb
toodetel viga hdsti aga voib olla, et mone aja moéodumisel jarsku keegi enam seda toodet ei
taha.

o Arikett: “Oleme loobunud nendest, mida kliendid ei ole ostnud, mis on koguaeg nii. Ja oleme
loobunud ka teatud kaubagruppidest, noud, plaadid, riided. Loobusime neist, sest iihest kiiljest
me ei suutnud olla nendes tugevad.”

* Vahendaja: “Ikka sellised tooted, mis ei miitinud.”

Kogukonna kauplus tooteideid messidel, laatadel ega kusagil mujal otsimas ei kdi, nagu on
kombeks kujunenud Ariketi omanikul. Lisaks ei jilgi Kogukonna kauplus meediat ega hoia end
teadlikult kursis trendidega, mis 6komaailmas toimub. Sellega tegeleb mdnikord tema dripartner —
tema poeg, kes aeg-ajalt annab oma emale vélismaistest foorumitest loetud kommentaaride pdhjal
soovitusi kaubavaliku suurendamiseks. Meedia on aga oluliseks infoallikaks Vahendajale, kes enda
hinnangul hoiab alati silma peal Delfi.ee Terviselehel. Seda pohjusel, et seal propageeritavate toodete
jargi tekib alati suur ndudlus ning sel viisil on tal voimalik teatud kaupu suurema koguse vdrra ette dra
varuda, et klientide ndudmisi téita. Pohilise info vdimalike uute toodete kohta saavad nii Kogukonna
kauplus kui Vahendaja enda klientidelt. Klientidega suheldes tulevad vilja soovitused sortimendi
laiendamiseks kindlate toodete ndol voi tootjatest, kelle tooteid kliendid soovitavad osta. Vidhesel
mééral saadakse infot ja soovitusi tarnijatelt, kellelt pakkumisi tuleb kodikide poodide omanike sdnul
ustest ja akendest.

o Arikett: “Pakkumine on suhteliselt aktiivne. Enda poolset initsiatiivi nditame fiiles
messidel.”
* Vahendaja: “Pean jdilgima just seda Delfi Tervise rubriiki, et mida seal rddgitakse, sest

’

inimesed tulevad ja kiisivad selle peale.’

4.2.2 Klient

Poe pidamisega alustades ei olnud iihelgi 6kopoel kindlat ettekujutust sellest, milline tema
tulevane klient on. Kogukonna kaupluse puhul tingis selle asjaolu, et driga alustades ei tehtud mingeid
plaane, sealjuures ei mdeldud ka tulevase sihtriihma eripérale voi millelegi muule. Arikett ei niinud
endal algul konkreetset sihtrithma, sest poe avamise ajal olid 6kopoed Eesti turul virske ndhtus. Veel

lisas Arikett, et nende silmis on klient homogeenne. Siiski on tinaseks paevaks kdikidel poodidel vilja
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kujunenud arusaam nende keskmisest kliendist, kuid koik rohutavad, et nende poes kdivad inimesed
seinast seina. Arikett vaatleb klientuuri nende mentaalse hoiaku kaudu. Kogukonna kauplusel ja
Vahendajal on rohkem demograafiline segment vilja toodud. Vaatluse kiigus jai kogukonna kaupluses
kiilastajatena silma noor neiu, véidrikamas eas meesterahvas ning umbes 30ndates eluaastates
lapsevanem, kes enda pojale pulgakommi soovis osta. Vahendajas olid hommikuse vaatluse ajal
klientideks vanemas eas viljapeetud vilimusega paar. Ariketis viisin vaatlused l4bi pirastldunasel aja,

mil poodides oli vdga palju kliente, kellest suurema enamuse moodustasid naised.

* Kogukonna kauplus: “Muidu keskmisest rikkam noor pere, keda ajendab poodi tulema lapse
stind ning isegi rasedus. Sealt hakkab see tarbimisharjumuste muutus peale. Minu klientuurist
umbes pooled on kindlasti sellised. **

’

o Arikett: “Mina iitleksin, et keskmisest haritum, joukam ja keskkonnateadlikum inimene.’

* Vahendaja: “Meil ei ole otseselt sihtriihma — meil on koik. Lapsevanemad, kes voivad olla 18
kuni vanaemadeni vilja. Ja kui ma vaatan meie kliente, siis meil kdib toesti igas vanuses
rahvast. llmselt koige rohkem on 30-40 aastaseid ja mehi kui naisi.”

Nii Kogukonna kauplus kui Vahendaja t6id vilja olulise mirksona “lapsevanemad”, kes nende
poodi kdige tihemini kiilastavad. Seepidrast on Kogukonna kauplus mdelnud enda sihtkliendi
vajadustele ning on poodi lisanud laste méngunurga, et ema saaks rahulikult ostelda ja tooteid uurida,
kuna lastega kiiakse tal poes palju.

* Kogukonna kauplus: “Meil on poes ka lastelaud, mis on selleks, et emad saaksid rahulikult
osta. Et juhime laste tihelepanu korvale ja ema saab rahulikult olla. Sellepdrast on see

lastelaud. “

Okopoodide omanike hinnangul moodustavad piisikliendid kogu poe klientuurist suurema osa.
Kuna Kogukonna kaupluse omanik to6tab poes ka miiiijana, on tal piisiklientidega vélja kujunenud
isiklik suhe, mis on paljuski tingitud ka sellest, et pood tegutseb védikeses linnas. Piisiklientide
tarbimis-ja ostuharjumused on Kogukonna kaupluse omaniku sonul nende peamine tuluallikas, tinu
kellele nad poena eksisteerida saavad. Sarnaselt vditis ka Vahendaja omanik, kes iitles, et proaktiivne
suhtlus klientidega on vdimaldanud neil kliente juba négupidi dra tunda. Sellest kiiljest on sobralike
suhete loomine poe eksisteerimiseks oluline, sest ebameeldivad ostukogemused kliente kordusoste

tegema ei meelita.
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* Kogukonna kauplus.,, Tdpselt ei oska oelda, aga ma arvan, et suurem osa. Voin éelda, et tinu
nendele, kes ostavad oma toiduained meilt, tinu nendele me piisime. Neid on umbes sadakond
Jja isegi tegelikult rohkemgi.

* Vahendaja “Proportsionaalselt nii 60-70% kogu klientuurist.”

* Vahendaja “See on see isiklik kontakt, mis kinnistab inimeses teadmist, et oled usaldusvddrne
partner selles piirkonnas, kus tema elab.”

Ulejésinud poodide klientuurist moodustavad juhukliendid, kes kdige sagedamini tulevad poodi
just maailmavaate pirast ning teiseks tdhtsaks pdhjuseks on inimeste tervisehddad, millele tullakse
okokaupadega leevendust otsima.

* Kogukonna kauplus: “Ma arvan, et ikka maailmavaade. On juhuslikku ka muidugi, aga
pohiklientuuril on ikkagi maailmavaade. Soovitakse oké elustiili viljeleda. Ja pigem tervis, et
vdga paljudel on kiisimus tervises ja nad isegi ei motle nii palju selle jalajdlje peale vaid ikkagi
tervise peale.

* Vahendaja: “No see motlemine, et ta tahab puhast. Tahab seda 6kokaupa ja ta on teadlik.”

Kogukonna kaupluse poe kliendiga suhtlemise strateegiaks on koigepealt kliendil lubada
rahulikult poes ringi vaadata. Nagu selgus ka vaatlusel, ei poordu Kogukonna kauplus tavaliselt ise
kliendi poole enne, kui viimane selleks mérku ei anna. Samasugune tendents tuli esile ka vaatlusel
okopoes Arikett, kus minule kui kliendile 6eldi poodi sisenedes “Tere!” kolmel korral kuuest. Kahes
poes ei onnestunud mul miilijaga kordagi kontakti leida ning j&i mulje, et miilija suhtleb kliendiga
ainult siis, kui viimane poest midagi ostab. Samas see tegevusmuster iihtib poe sooviga olla igapdeva
market, sest tildjuhul kliendid ei eelda miiiija aktiivset sekkumist marketitiitipi poodides.

Proaktiivse kliendisuhtluse on endale eesmairgiks votnud Vahendaja, kes alustab suhtlust
esialgu viisaka “Terega!”, millele jirgneb miilija pakkumine klienti aidata. Kuigi néiteks Kogukonna
kaupluse poe omanik jadb klientidega suheldes ootama viimaste méarguannet, suheldakse ikkagi iga
kliendiga, kes poodi sisse astub. Kogukonna kaupluse ja Vahendaja omanikud radgivad klientidega
eelkdige toodetest ning antakse ndu, milliseid tooteid valida ning kuidas neid kasutada. Ettevotjate
titlusi kinnitasid ka vaatlustulemused, mille kohaselt hakati Kogukonna kaupluses ja Vahendaja poes
kliendiga viimase sisse astudes koheselt suhtlema ning vestluse juhtivaks pooleks oli mdlemal juhul
miitija.

* Kogukonna kauplus: “Vestleme iga kliendiga, kes sisse astuvad. Viga palju on selliseid
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kliente, kes astuvad kiirelt ldbi tulevad ainult iihe asja jdrele, aga siis istuvad korraks maha ja
me jddmegi pikemalt vestlema. Sinna ldhebki mu pdev dra, et jutustangi koguaeg nendega.
Sinna ldhebki kogu joud ja energia, sest kliendid tahavad viga palju rddkida.

» Arikett: “Aga meil on iildiselt, et kui miiiija néeb, et klient vajab abi, siis ta voiks juurde
minna ja kiisida.”

* Vahendaja: “ Sellist proaktiivset suhtlemist. See on iilioluline sellises vdikeses nisis, sest see

oko asi on teadlikkuse kasv.”

Ariketi omanik ei osanud klientidega suhtlemisel vilja tuua mitte {ihtegi raskust. See vdib olla
tingitud asjaolust, et Ariketi omanik ei puutu igapievaselt poe klientidega kokku. Kiill mirkisid
Kogukonna kauplus ja Vahendaja, et kuigi iildiselt on suhtlus klientidega olnud vdga meeldiv, on
raskusi tekkinud juhtudel, kui kliendil on ostetud kaubaga probleeme tekkinud. Sellistel juhtudel ndeb
molema poe tegevuspraktika ette, et kliendile makstakse sellisel juhul raha tagasi voi toode
vahetatakse vilja, sest oluline ei ole mitte poe saadab kédive voi tulu, vaid et kliendi vajadus teatud
toote jirgi saaks rahuldatud.

* Kogukonna kauplus: ,, Reeglina me anname raha tagasi voi vahetame toote vilja ja iileiildse
sel teemal mingit diskussiooni ei tekita.

* Vahendaja: “Me tuleme kliendile ikka vastu ja lahendame selle dra, kuna oleme nii vdike pood

Jja et talle jddks ikkagi see hea emotsioon.”

Kogukonna kaupluse omaniku suhestumist klientidesse iseloomustab vaatlusel néhtud
situatsioon, kus tema jaoks vodras klient soovis neljakiimne sendise pulgakommi eest kaardiga maksta,
kuna ta ei leidnud sobivas koguses sularaha. Miiiija ei tahtnud nii vidikese summa parast kaardimakset
vastu votta ning litles kliendile, et ta vOib pulgakommi votta ja selle eest teine kord raha maksta. Klient
ndustus tehinguga. Pidrast vaatluse 10ppemist tuli vilja, et tegemist oli juhusliku kliendiga ning
omaniku jaoks on teinekord oluline, kui ta saab kliendile mérku anda, et teda usaldatakse. Samuti on
sellist praktikat — klientidele kingituste tegemine, kauba eest hiljem tasumine — Kogukonna kaupluse
t00s varemgi ette tulnud.

* Kogukonna Kkauplus: , Aeg-ajalt ikka teen selliseid Zeste. See meeldib inimestele, kui ta

taipab, et teda usaldatakse. Isegi, kui ta ei tule maksma, siis mina olen enda jao saanud. Raha
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ei ole maailmas kbige olulisem asi. Ma ei tee seda teadlikult, kui juhtub siis juhtub. *“'

Klientidega isiklikult suheldes saavad Kogukonna kauplus ja Vahendaja pidevalt tagasisidet
poe tegevuse ja toodete kohta, millel on suur mdju poe sortimendi valiku ja teistele poe aspektidele.
Senimaani on modlema omaniku sonul tulnud poe missiooni ja tegevuse kohta klientidelt ainult
positiivseid sdnumeid. Omal algatusel on Arikett libi viinud brindiuuringuid, kus juhuvalimilt

uurivad, millised on inimeste teadmised 6kost.

4.2.3 Partnerid

Kogukonna kaupluse poel on kokku ligi 45 tarnijast partnerit, kellelt poe sortiment tellitakse.
Peamisteks partneriteks, on Okotoitude maaletoojad ja kohalikud talud, kellelt ostetakse kokku
pohitoiduaineid piima, liha ja juurviljad. Kogukonna kauplus on endale eesmérgiks votnud kaasata
voimalikult palju kohalike tootjate toodangut oma sortimenti, et toetada kohalikke maheettevotjaid.
Arikett nimetas kokku ligi 40-50 vilismaist tarnijat ning 20 kodumaist, kellega koostood tehakse.
Nende partnerite nimekirja kuuluvad veel autovedajad ja laod, kes Ariketi kaupu veavad. Kdige vihem
partnereid nimetas Vahendaja, kellel on Eestis umbes seitse partnerit ning vélismaal ligi kaheksa
partnerit.

Koik 6kopoed on ka ise Eestis edasimiiiijateks, kes miiiivad enda partneritele erinevaid maale
toodavaid kaupu. See vdimaldab poodidel tellida enda poe sortimenti laiemat valikut tooteid, kuid
imporditavad kogused on tihti suuremad, kui 6kopoed tegelikkuses suudaksid ise dra miilia. Seeparast
erinevalt teistest poodidest kasutab Kogukonna kauplus enamuse poe kauba puhul vahendajaid, sest
tema tellitavad kogused vdivad koosneda monest liksikust eksemplarist.

Tarnijatega koosto0 suhte alustamiseks on koikidele Okopoodidele esmatéhtis olnud
okosertifikaadi olemasolu, millele jdrgneb partnerite pakutava kauba valik. Arikett ja Vahendaja
iseloomustasid oma suhteid partneritega kui tavalist korrektset drisuhtlust, mille sisu on alati td6alane.
Siiski lisas Vahendaja, et piitid partneritega isiklikumaid suhteid arendada on vdimaldanud neil
koostoopartneritega kokku leppida Vahendajale soodsamates tingimustest. Sobralikemate suhete all
moistetakse isegi partneriga nende emakeeles suhtlemist. Kuna Vahendaja vélismaal elaval omanik
valdab itaalia, saksa ja prantsuse keelt, siis tema {iilesandeks on jddnud suhelda vélismaiste

partneritega.

1 Eisaauurijana vilistada, et see akt viidi 1dbi minule kui uurijale imponeerimiseks.

49



Kodikidest oOkopoodidest on Kogukonna kauplus arendanud oma partneritega koige

sobramehelikumat suhtlust. Ka esimesed koostdolepped tarnijatega solmiti suusonalistel kokkulepetel,

mis paljuski podhinevad usaldusel ja aususel. Niiteks esimeste tarnete korral anti Kogukonna

kauplusele nddal aega ostetud kauba eest maksmiseks ning ei soovitud raha koheselt kitte saada.

Kogukonna kauplus tdi vélja sarnaselt Vahendajale, et sdbralikumad suhted annavad koostdos

teinekord paindlikumad tingimused, mis voimaldab néiteks kauba tellimisel ja arvete tasumisel olla

paindlikum. Vajadus koostoOpartnerite moistmisele apelleerida on teinekord olnud tingitud poe

majanduslikust olukorrast, kuid mitte partnerite heatahtlikkuse adrakasutamisest. Meetodikriitikana

tooksin siinkohal vilja, et intervjuu kdigus ei uurinud intervjueeritavatelt, kes on nende votmepartnerid

ehk kelle pakutav sortiment poes domineerib.

Kogukonna kauplus: , Me oleme sobrad, kes annavad iiksteisele. Me ise oleme samamoodi
tarnijad ja anname kaupa teistele, miitime oma maale toodud kaupa teistele sopradele. Ja ma
olen niiiid nii pikalt selle sees olnud, et me tunneme tiksteist. Ja kui sa ei ole kellelegi volgu,
siis sind usaldatakse. Isegi, kui sa jddd vahetevahel volgu ja sul on rasked ajad, siis meie suhe
on selline, et sulle antakse andeks ja saadakse aru, et sa niitid praegu ei saa ja pdrast maksad.
Keegi ei tule sulle tutti kinni sellepdrast. Me ei maksa mingeid trahve ega midagi sellist. Ei ole
mingeid viivistrahve, minu kdest ei ole selle aja jooksul keegi viivist noudnud, kui ma olen
hiljaks jdadnud maksmisega.

Arikett: “See natukene ikka séltus sellest kaubavalikust ja lihtus sellest, mida ta miiiib. Et me
vaatame ka ikka selle ettevotte tausta ja kui vana ta on, et sellest tekib mingi mulje. Et muidugi
on kihvt kaasata neid, kes on oma valdkonnas edukad tegijad ja siimpaatsed inimesed ja see
firma on ka, et ta natukene nagu selle jdrgi mdngib vilja. Et tekib mingi tunne, et kellega sa
tahad koostood teha.

Vahendaja: “On hakatud meili teel suhtlema ja kui nad vastavad ja kui need hinnad sobivad
meile, tarnetingimused ja need sobivad, siis noh, on sealt voetud prooviks vihekene ja siis juba

jdrgmine kord natukene rohkem ja nii ta ldheb.”

Arikett hulgimiiiijana tdi vilja, et kui mdni partner ei ole oma kohustusi tiitnud, siis niiteks

kauba viljastamine peatatakse selle ajani, kuni Ariketile ei ole vdlga dra tasutud. Kuigi ettevdtjana

iitles Ariketi omanik, et ta mdistab viikeste Skopoodide riske, ei loo ta partneritega emotsionaalseid
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sidemeid, sest on minevikus paar korda “vastu néppe saanud”.

o Arikett: “Uldiselt me saame nditeks viike okopoodide riskidest aru. Algul, kui keegi jcicib
volgu me saame aru, et mis ta ikka teeb liks nii, aga jdargmist kaupa me iildiselt enam ei saada
vdlja ja kiisime ettemaksu. Et me oleme paar korda vastu ndppe saanud.”

o Arikett: “Uldiselt seda juhtub siis, kui partner ei ole tdiitnud oma kohustusi, me sellist

emotsionaalset sidet nendega ei loo. Et igaiiks ajab oma dri kuidas tahab.”

Koik dkopoed on ka partneritega koostdd dra 18petanud, mille pohjusteks on reeglina olnud
asjaolu, et iihelt partnerilt 10petati kauba tellimine. Niiteks t61 Kogukonna kauplus veel vilja, et ta on
koostdo iiksiku partneritega dra 1dpetanud, sest nendega ei olnud meeldiv suhelda. Ukski dkopood ei
toonud vélja juhtumeid, mil koostd6 oleks dra 1opetatud ebadnnestunud partnerlussuhte tottu.

* Kogukonna kauplus,, Need, kes saadavad oma ostunimekirja, mis on siis tellimisleht — ma ei
tea, mida ma sealt saan. Need on nagu selles mottes ,,tarnijad . Ma ei ndie inimest, ma tildse ei
tea neid inimesi, kes mulle tarnivad seda kaupa. Et nendega kaob dra vaikselt see suhe. Minu

jaoks on oluline, et inimene oleks taga, mitte masin. See on viga oluline minu jaoks.

4.2.4. Finants ja turundus

Okopoe toodete hinnastamisel ei kasutanud iikski pood ettemiiratud strateegiat. Pigem iitlevad
koik poed, et praegused hinnad on vélja kujunenud katse-eksituse meetodil, mis on ka teatudmoodi
strateegia. Pigem ei olnud iihelgi poel ettemiiratud rangeid piire, kuhu nende hinnad mahuvad. Uldise
hinnataseme kujundamisel on Kogukonna kaupluse omaniku soov hoida kaupade hinnad nii madalal
kui vdimalik. Ariketi sooviks ei ole olla kdige kallim kopood, kuid kindlasti mitte ei ole nende
eesmirgiks olla sddstumarket. Néiteks on kaupade sisseostmisel liiga korge ostuhind osutunud
takistuseks, sest Kogukonna kaupluse ja Vahendaja sdnul ei soovi kliendid liiga korgete hindadega
tooteid osta, sest kliendid on ikkagi hinnatundlikud.

Kogukonna kaupluse omaniku sdnul on juhtimise praktikas hindu alandatud, sest esialgselt sai
neid sellise hinnaga osta. Arikett hindadega mingimise praktiseerimist ei poolda. Siinkohal nende
ndgemus endast kui marketist klapib, sest allahindluskampaaniad toovad poodidele kéivet ja
kliendiliiklust juurde. Pigem on nende strateegiaks kaup vilja vahetada, mitte alandada toote hinda, et
see rohkem miiliks. See ikkagi niitab, et nende hinnastrateegiaks on saada kasumit, mis ldbimiiligist
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tekib, mitte kliendi vajaduste rahuldamine. Hinnapoliitikaga kliendi kditumise kujundamine ei tule
tthegi poe puhul etteméidratud hinnastrateegiate puudumisel esile. Poodide strateegiad viitavad
seepdrast ldbimiitigile orienteeritusele, mitte kliendivajaduste analiiiisile ja tahtmisele kliendi kéitumist
mojutada 1&bi hinnakujunduspoliitika. Sddstva jackaubanduse puhul hinnapoliitikat viga rohutatakse.
Eelnev néeb ette, et sotsiaalselt soositud toodetele pannakse teadlikult viiksemad miiligimarginaalid.
Hinna mittepropageerimine mdjub kliendile sdnumina, et antud toode on talle vdga vajalik ning
lahendab koik tema probleemid. Sealjuures peaks klient motlema enda heaolule, mille juures on hind
teisejarguline. Kaubanduspraktikaid jdlgides voib Oelda, et {ildiselt miiliakse sarnaselt just

elitaarsemaid tooteid.

* Kogukonna kauplus: , Meil alguses sai hinda veidi liiga palju pandud, kuid siis leidsin, et
palju parem on, kui mul on pidev raha liikumine. Pigem miitin rohkem ja odavalt kui mul on
rahvas siin pidevas liikumises. Ma otsustasin sellise sammu teha ja alandasin suuresti hinda ja
arvan, et liksin oiget teed. “

« Arikett: “Ma arvan, et me oleme keskmine ja see séltub ka kaubast, et me viiga ei méngi
hindadega. Meil on teatud allahindlus kampaaniad. Aga iildiselt meil on selge arusaam, mis
Jjuurdehindlus voiks olla ja me paneme ta iisna kindla hinnaga ja kui see toode selle hinna
Juures ei miiti, siis me vahetame kauba lihtsalt vdilja, et meil ei ole motet hinnaga mdéngida.”

* Vahendaja: “Ja praegu ma kohutunde jdrgi panin need hinnad. Panin, katsetasin, et proovime
nii ja vaatame kuidas Iliheb ja selle jdrgi niiiid kujunes vdlja selline itihtlane hinnatase, et ma

tean palju ma monele vihem voi rohkem saan panna. See lihtsalt kujunes, siin ei ole reegleid.”

Kui Arikett ja Vahendaja on 4ra mirkinud, et nende #ritegevuse eesmirgiks ei ole tegeleda
heategevusega, siis vastupidiselt neile ei ole Kogukonna kaupluse eesmairgiks ettevottest endale
isikliku kasu teenimine. Sel samal pdhjusel ei ole Kogukonna kauplus kunagi endale ega oma
aripartnerile dividende maksnud. See on pdhjustatud ka asjaolust, et nii Kogukonna kaupluse omanikul
kui partneril on olemas teised sissetulekud, millest dra elada. Seega okopoe pidamine on mdlemal
omanikul ajendatud missioonitundest kasvatada inimest ja anda talle vdimalus paremaks
elukvaliteediks. Lisasissetulek on kindlasti seletus Kogukonna kaupluse poe pidamise praktikale, sest

lisaks maailmavaatele on neil see rahaliselt voimalik.

* Kogukonna kauplus: , Kuna meil ei ole seda raha vaja siit, meil kummalgi — minul ja mu
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partneril meil on molemal oma to6 ja teine sissetulek, siis meile ei ole oluline, et me peaksime

siit mingit suurt kasumit saama. Meil on pigem missioon. *

Kuna Kogukonna kaupluse poe missioon on sonastatud altruistlikult ning kasumi teenimine ei
kuulu poe pidamise eesmirkidesse, siis ei ole poes kunagi tehtud ka soodus- Voi
allahindluskampaaniaid. Seda podhjusel, et Kogukonna kauplus ei usu klientidele kauba péhe
médrimisse ning ndeb selles kui vooras rahakotis sorimist. Samuti ei poolda Kogukonna poe omanik
iiletarbimist ning ta ei soovi, et tema klient ostaks tooteid lihtsalt selle pdrast, et see on odav. Samal
pohjusel ei tegele Kogukonna kauplus poe reklaamimisega, mis on kohati mitteériline 1dhenemine
ettevotlusele.

* Kogukonna kauplus: , See ei sobi meie missiooniga iildse kokku ja ei tule kone alla ka. Mitte
mingil juhul. Pigem iitlen ma inimesele, et dra osta kui ta kahtleb. Mine koju ja motle. Me ei

I3

hakka kunagi allahindluseid tegema. *

Vastupidiselt Kogukonna kauplusele teevad nii Arikett kui Vahendaja kuuajaseid
allahindluskampaaniad. Arikett tdi kampaania eesmirgiks elavdada poes kaupade liikumist, mis tema
kinnitusel on dnnestunud véga edukalt. Vahendaja valib allahinnatud tooted reeglina vélja selle jargi,
milliseid kaupu laos kdige rohkem alles on. Samuti hindavad Arikett ja Vahendaja alla toodete hinnad,
mille sdilivusaeg on Idppenud vdi on peagi 1dppemas. Samuti kasutavad Arikett ja Vahendaja
kliendikaardi slisteemi, mis annab kdikidele liikmetele allahindluse kaupade ostuhinnast.

Kogukonna kauplus to1 vélja, et nemad enda reklaamimisega ei tegele, sest see on vastuolus
nende missiooniga. Siiski iitlesid nii Arikett kui Vahendaja, et nemad tasulisele reklaamile viga ei
panusta ning tegelevad rohkem Facebook'i fannilehe haldamisega, uudiskirjade ning kliendilehtede
viljaandmisega. Veel lisas Arikett, et nende eesmirgiks on tugevdada poe sisest reklaami ning et
hetkel on nende poe turundamine nork.

Uldine sdonum enda kommunikeerimisel on kdikidel poodidel iihine, milleks on tarbijat hariv
suund. Kogukonna kauplus ja Vahendaja rdhutavad, et neile on oluline, et klient teaks enda kasutavate
toodete ohutusest voi ohtlikkusest. Lisaks iitles Arikett, et nad ei kommunikeeri hinda, vaid seda, mida
teatud toode teeb ja miks ta hea on.

o Arikett: “Me usume, et meil on head tooted ja me oleme oma hinda vidrt, et pigem tahame

panustada sellele, et ka klient seda moistab. Sellist 6koideoloogiat me iildse ei propageeri.
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* Vahendaja: “See, mis sa endale peale mddrid, sisse sood, kasutad — see peab olema teadlik

valik.

Kokkuvotlikult vdib kolme o6kopoodi omavahel vorrelda selle poolest, mis ettevdtjale tema poe
tegevuse opereerimise juures koige olulisem oli. Kogukonna poega vesteldes tuli vélja nende kliendile
orienteeritus, Ariketi puhul oli selleks ettevdtte juhtimine ja ettevotlus ning Vahendaja juures jéi silma
informatsiooni jagamine. Infokohaks olemine Vahendajale tuleb esile ka pohjusel, et ettevdtja ise ei
olnud enne oOkopoe tegevusega liitudes teadlik koikidest ohtudest, mis kaasnevad tavatooteid
kasutades. Ettevotja on ennast asetanud poe kujutletavaks kliendiks ning vastavalt sellele on
kujundatud poe sortiment, klientidega suhtlemise strateegia ja loodud ka e-pood. Ariketi lihenemine
poe tegevusele vorreldes Kogukonna poe ja Vahendajaga on palju érilisem. Uhest kiiljest on nemad
tarnijateks paljudele viikestele 6kopoodidele, mis drimudeli poolest sarnanevad Kogukonna poega.
Teise poole pealt on nemad koikidest 6kopoodidest kdige suuremad. Mastaapsuse ja varasema
kogemuse pdhjal ei ole Arikett oma partneritega suheldes arendanud isiklikemaid suhteid, nagu on
teinud Kogukonna pood ja Vahendaja.

Poodide sortiment ja seda kujundavad tegurid on koikides poodides suhteliselt sarnased.
Sarnased on ka pdhjused, miks suurem osa poe sortimendist on vélismaise péritoluga ning miks koik

poed miiiivad ka sertifikaadita tooteid.

4.3 Ettevotte vidrtusahel

Vairtusahel tdhendas hierarhiat ehk elementide jérjekorda, kelle on ettevdte oma pjedestaalile
asetanud ehk kelle huve ettevotte tegevus teenib. Ideaalsel juhul ei peaks ettevote iihte sihtgruppi
vadrtusahela tippu asetades kellegi teise huve rikkuma. Reaalsuses vOib ettevotte védrtusahel olla
erinevates aspektides vdga pdimunud ning situatsiooniti erineda. Meil ei ole objektiivset alust tiksiku
valimi pohjal delda, milles iiks element teisest tugevam on. Viirtusahel tuleb vilja kolme eri tiitipi
o0kopoe omavahelises vordluses. See annab aluse vaadata, kus teatud element tuleb rohkem voi vihem
esile.

Kokkuvotlikult vaib kirjeldada, et kdikide ettevotjate sooviks on tarbijat ehk klienti rahuldada,
mispérast tostsid kdik okopoed védrtusahela hierarhias kodige korgemale just kliendi. Ka uurides

tegureid, mis drimudeli komponente kodige rohkem mdjutavad, oli kdige suurem mojuvoim just
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tarbijal.
* Vahendaja: “Ma arvan, et tarbija huvi on eelkoige, sest ilma tarbijata ei ole meid olemas.
Tema huvi on nagu eelkoige, siis on muidugi meie huvi ja siis on see, kes meile kaupa annab.

Sest tema huvi on ka alati see, et mis meie huvi ... see on nagu ahel.”

Ariketi sdnul on suhteliselt kdik ettevdttes nende enda otsus ning tarnijatel vdi partneritel on
neid voimalik mdjutada iiksikute briandide juures. Naiteks voib iiks tarnija seada tingimuse, et nende
tooted peavad olema omaette kiilmkapis. Siiski iitles Arikett, et teist poodi Tallinna Kaubamaja
ruumidesse tehes oli Kaubamaja iildisel imagol vdikene mdju olemas tulevase poe stiilile. Kuna
Ariketi esimese poe stiiliks oli olla butiigi moodi ning viljapeetum, ei tehtud partneri pirast enda stiilis
jireleandmisi, kuid see oli iiks koht, kus neil on olnud mdju Ariketi suhtes. Veel lisas ta, et partnerite
moju seisneb pigem praktilistes ndpuniidetes, 14bi eeskuju ja positiivsete ndidete, mitte kohustuste voi
keeldude kaudu.

s Arikett: ,,Moni partner voib oelda, et meie nouded on nii, et otsusta ise, kas tahad. limselgelt
koik saavad aru, et nende nouete taga on mingisugune loogika ja neisse suhtutakse ikka

«

austusega. Aga iildiselt teed ikka ise koik oma otsused, et keegi meid survestada ei saa. *

Kogukonna kauplus tdi enda kogemusest ndite, kus ta on loobunud koost6dst masinliku
partneriga, sest ettevotjale ei meeldinud see viis, kuidas tarnijaga koost6o toimis. Selle juhtumi puhul
ei olnud ettevdtja jaoks védga oluline aspekt, et tarnija kaudu telliti tooteid, mida kliendid on alati
ostnud. Huvitav on asjaolu, et kuigi Kogukonna kauplus nimetas koige tdhtsamaks sortimenti
kujundavaks teguriks kliendi, siis ebameeldiva tarnijaga suheldes tdusevad ettevitja enda soovid
klientide omadest korgemale.

Teine koht, kus ettevotja huvid konflikti on sattunud on situatsioonides, kus klient tuleb ostetud
kauba eest raha tagasi kiisima. Kogukonna kaupluse strateegiaks sellistes olukordades mitte tekitada
diskussiooni ning kliendile raha igal juhul tagasi maksta. Samal arvamusel on ka Vahendaja, kes iitleb,
et isegi kui tarbijal ei ole digust raha tagasi kiisida, on proovitud kliendile vastu tulla. Vahendaja t6i ka
ndite situatsioonist, kust tarbijaga tehti kompromiss — kliendile mittesobinud toote kuus eksemplari
osteti tagasi, kuid tarbija ostis sama summa eest poest teisi tooteid. Antud situatsioonis ei saanud
okopoe rahaliselt suurt kahju ning leiti parim vdimalik lahendus, kus vaitis nii klient kui pood. Kuigi

sarnastest situatsioonides vdib ettevdtja rahaline huvi saada kahjustatud, voidab ettevote tarbija silmis.
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Siinkohal on veel vdimalik vaadelda, millised on need erinevad ettevdtja huvid, mida on vdimalik
tahtsuse jarjekorda seada.
* Vahendaja: ,, Et me tuleme siis nagu kliendile vastu ja lahendame selle dra, et kuna nii vdike

pood on ja et talle jdcks ikkagi see hea emotsioon. *

Kdikidel poodidel on ette tulnud juhtumeid, kus kaupade maaletoomisel kaup riknenud ning selle
korvamine oleneb reeglina tekkinud kahju suurusest. Vahendaja sonul on tal olnud juhtumeid, kus ta
kuue euro suuruse kahju korvamist tootjatelt ei ndua ning kannab toote 6kopoe kuludesse. Samuti ei
ole Vahendaja kahju korvamist ndudnud juhtudel, kui selle tagasindudmise protsess oleks keerukam ja
ressursikulukam, kui toode tegelikult vddrt on. Kui aga ettevotjast mittetulenevatel pShjustel on
tekkinud kahju suur, siis on Vahendaja soovinud kahjustatud kauba eest kompenseeringut. Seega,
tarnijatega suheldes on ettevotjad enda huvid alla surunud juhtudel, kui 6kopood ei pea viga suurt
kahju kannatama.

Kui ettevotja huviks on, et klient ostaks toodet tema poest, siis kliendi heaolu nimel on nii
Kogukonna kauplus kui Vahendaja inimese suunanud kohta, kus klient oma vajaduse rahuldatud saaks,
kui 6kopoel endal ei ole tol hetkel talle kaupa pakkuda.

* Vahendaja: “Meil kdivad paljud inimesed, kes iitlevad, et meil on vot selline probleem. Ja siis
ma tiritan leida oma poest ja kui ei ole, siis ma suunan ta hea meelega ja iitlen, et minge sinna,
seal on seda. Ja ta saab nii palju infot, ma rddgin talle seda. Inimestel on kohe hea meel, et
meie poest nad saavad abi ja moistmist. Neile meeldib see, et ta teab, et ta ei pea siit ostma

aga ta saab siit infot.”

Kokkuvotlikult eelneva alapeatiiki tulemuste pdhjal voib Gelda, et 6kopoodide juures on kdige
tahtsamaks klient. Kui Kogukonna pood ja Vahendaja otsivad kliendiga isiklikku suhet, et teada saada,
millised on nende vajadused, siis Arikett teeb seda peamiselt kaubavooge analiiiisides. Viirtusahel
vidljendab ka seda, kuivord ettevote tahab suunata klientide ostuharjumusi ning kuivord dikteerib seda
klient ise. Intervjuude kiigus tuli vilja, et Arikett suunab ise klienti kdige rohkem ning Kogukonna
pood koige vihem. Vordlemisi vdike voimalus poe tegevusse sekkuda on partneritel, kellelt saadakse
pigem head ndu ja ndpunditeid, kuidas teatud tooteid miitia vOiks. Kokkuvdtlikult voib kirjeldada, et
ettevotet juhitakse ikkagi ettevitja enda ndgemusele ja soovidele vastavalt. Kuid nagu viélja tuli, on ka

klientidel ja ettevotjatel eraisikutena sarnased vajadused ja ootused, mida ettevote oma tegevusega
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rahuldada piitiab.
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5. JARELDUSED JA DISKUSSIOON

Kéesolevas peatiikis annan iilevaate bakalaureusetod olulisematest jareldustest, mille esitan kolme
peamise uurimiskiisimuse kaupa. Jarelduste osas arutlen saadud tulemuste iile ning piiian neid
lahtuvalt uurimuse teoreetilistest ldhtekohtadest tdlgendada. Saadud andmete pdhjal on vdimalik
arendada tiipoloogiaid oOkopoodide omanike véirtushinnangutest ning kirjeldada nende
kaitumisharjumusi.

Lisaks veel piitian uurimisobjekte analiilisida ldhtuvalt Eesti ettevatluskeskkonnast ning leida
tihiseid jooni 0kopoodide ja vastutustundliku, sotsiaalse ning keskkonnasdbraliku ettevotluse vahel.
Samuti annan diskusiooni osas hinnangu t06 objektiivsusele ja meetodile ning teen ettepanekuid

edasisteks uurimusteks.

5.1 Jareldused

Uurimiskiisimus nr 1: Kuidas nigi vilja 6kopoodide loomise protsess ideest teostuseni?
Kogukonna kaupluse poe loomine sai alguse viis aastat tagasi poe omaniku isiklikust vajadusest ja
huvist osta 6kokaupa oma kodulinnast. Okokaupade tarbimise vajaduse ajend tuli Kogukonna
kaupluse omaniku enda halvast tervislikust seisundist, mille kdige sobivamaks raviks tema hinnangul
oli toituda puhtast 6kotoidust. Sealjuures minnes ka iilejddnud eluvaldkondades iile 6kokaupade
kasutamisele. Ariketil ja Vahendajal sai poe pidamine alguse isiklikust soovist otsida endale uus
tegevusviljund. Ariketil oli miirav ka ettevdtja suur soov ise enda ettevdttega alustada ning Soomes
saadud hea mulje 6kopoodide tegevusest. Vahendaja viis Okopoe juhtimiseni juhuslikult tulnud
pakkumine, mille ettevOtja parast tasuvusuuringute tegemist otsustas vastu votta. Kodikide 6kopoodide
loomisel oli tegemist vOimalustest tuleneva loova ettevdtlusega (Mets 2005), sest poe omanikud
soovisid sisemistest stiimulitest tulenevalt leida endale uus tegevusvaldkond. Sellest tulenevalt v3ib
oelda, et 6kopoodide avamine oli tingitud ettevotjate enda huvidest ja voimalustest, mitte vajadusest
otsida alternatiivset lahendust sissetulekuks. Poodide alustamise tegi voimalikuks ka koikide omanike
varasem ettevotlus-vai juhtimiskogemus, mis andis neile eelteadmised ja oskused dkopoe avamiseks.
Koik okopoed tegutsevad OkoniSis, mille eesmirgiks iildistades on toetada jatkusuutlikku
arengut. Seepirast voib dkopoode vaadelda séastlikkusele orienteeritud ettevotetena, kuigi drimudeli
kontekstis on nende tegevus kommertslik. Linnaneni (2002) jérgi on séastlikkusele orienteeritud

ettevotete juhtideks reeglina keskkonnasééstlike eluviisidega indiviidid voi isikud, kes oma
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igapdevategevuses peavad silmas keskkonna, sealhulgas ka sotsiaalse heaolu huve. See kehtib
Kogukonna kaupluse tegevuse kohta, sest poe loomine sai alguse ettevotja enda dkoelustiilist, millele
ei olnud tema kodulinnas sobivat viljundit. Sellepirast voib tema ettevotlustegevuses ndha nii
ithiskondlikku kui isiklikku missiooni tulla toime isiklikus plaanis iiha keerukamaks muutuvas
keskkonnas. Koigi kolme poe puhul on iihiseks ka nende missioon parandada inimeste elukvaliteeti
okoloogiliselt puhaste kaupadega. Pastakia (1998) tdlgendas ettevotlust ka kui rohujuuretasandi
sotsiaalset liikumist, kus ettevotjad muudavad olemasolevaid tarbimis- ja tootmismustreid ldhtudes
nende endi isiklikest vajadustest ja stiimulitest. Kdige paremini tuli see stiimul esile Kogukonna
kaupluse puhul, kuid ettevdtja enda elustiil ei olnud ettevdtlusega alustamise motivaatoriks Ariketi ja
Vahendaja puhul. Nende sonul oli poe alustamise kiisimuseks pigem, kas hakata ettevdtjaks voi ei.
Siiski tundsid ka Arikett ja Vahendaja tugevat siimpaatiat 6konisi vastu, mis kinnistab Schalteggeri
(2002) loodud okoettevotja kohta kiivat definitsiooni. Definitsiooni kohaselt on dkoettevdtja ettevotja,
kes on alustanud ettevotlusega mitte ainult kasumi teenimise eesmirgil, vaid nende tegevuse iiheks
alustalaks on keskkonnasobralike motteviiside propageerimine ja praktiseerimine.

Poe pidamisega alustades ei teinud Kogukonna kauplus driplaane vai teisi ettekirjutusi, sest see
el sobinud kokku ettevotja ja tema &ripartneri elustiiliga, mille kohaselt tulevikuplaane ei tehta.
Sarnaselt tegutses ka Arikett, kuid tema puhul oli ettevdtjal n-6 kukla taga valmis mdeldud idee, mille
jargi tegutseti ning mida aja jooksul kohendati. Vahendaja ettevotja poe tegevusega liitumise hetkeks
oli pood juba varasemalt kaks aastat tegutsenud, kuid mitte edukalt. Seepérast sai Vahendaja uus
kontseptsioon alguse ettevotja ettekujutusest sellest, milline peab 6kopood olema. See arusaam
pohines paljuski poe vana kontseptsiooni analiiiisil, mida tundma dppides selgines, millised tegevused
ei aita eduka dkopoe loomisele kaasa.

Esimesteks tegevusteks Kogukonna kauplusel oli sobiva miiligipinna otsimine ja leidmine ning
linnalt jaemiiligiloa saamine. Kuigi Kogukonna kaupluse tegevust vOib mdiidratleda sotsiaalse
ettevotlusena, kes oma tegevusega aitab parandada inimeste tervislikku seisundit, ei teinud linn neile
tegevusluba andes jdreleandmisi ega kauplemisloa saamist lihtsamaks. Neid voeti kui tavalisi
ettevotjaid, kes alluvad iildistele seadustele ja reeglitele. Sama tendentsi koges ka Vahendaja, kelle
sonul on ettevdtjatele seatud nduded viiga keerulised ning #ritegevust pérssivad. Ariketi meenutusel oli
uue ettevottega alustamise formaalne pool vordlemisi lihtne ning tema ei marganud samu raskuseid,
mida tundsid Kogukonna kauplus ja Vahendaja. Kohati vdib see tingitud olla ettevotja enda isiklikest
omadustest, kuid siin peab arvesse votma fakti, et Arikett pood loodi juba ligi kiimme aastat tagasi,

millest véivad tuleneda ettevotjate erinevad seisukohad.
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Ariketi poe loomisel tegeleti paralleelselt poe sortimenti kujundamisega, kauba maale
toomisega ning sobiva rendipinna leidmisega ning selle kujundamisega. Vahendaja alustas uue poe
kontseptsiooni loomist todtajate iimberkoolitamisega, millega paralleelselt mindi {ile siisteemile, mille
jérgi toob pood 90% enda kaubast ise maale.

Schalteggeri (2002: 46) jérgi erinevad Okoettevatjad tavalistest ettevatjatest selle poolest, et
nemad loovad sildu ka keskkonnaalase progressi ja turu edukuse vahel. See kontseptsioon sobitub
siinses valimis kdige paremini Ariketi missiooniga, sest poe omaniku sdnul ei ole vdimalik olla
sotsiaalses eesmirgis edukas tegutsedes kahjumlikus ettevdttes. Seepérast on Arikett vilja arendanud
okopoodide keti, sest laiendades 6kopoodide turgu luuakse rohkem vdimalusi 6kokaupade tarbimiseks.
Vastupidiselt Ariketile ja Vahendajale ei ole Kogukonna kauplus end manifesteerinud kasumit taotleva
ettevottena. Sddstvat arengut vOi sotsiaalset heaolu soovival organisatsioonil ei ole eesmérgiks rahalise
kasu saamine, vaid ollakse keskendunud voimaluste otsimisele, mille abil on voimalik laiendada
ettevotte tegevust nii, et see ei kahjustaks looduslikku keskkonda ega inimeste sotsiaalset heaolu.

Siiski peab arvestama, et dritegevuse ja iga ettevotjaliku tegevuse laienemine saab toimuda kas kasumi
arvelt voi kapitali kaasamisega teistelt isikutelt.

Vorreldes valimit omavahel vdib Okopoode seega nimetada hiibriidiks Harvey ja Knighti
tutvustatud ettevotte strateegiatest. Leidub Okopoode, kelle &ritegevus eeldab tulu teenimist, sest
ettevote leiab, et see on ainus vdimalus teenida nende sotsiaalset eesmirk. Teine dirmus nagu
Kogukonna kauplus on jdllegi sotsiaalne ettevotlus, mis investeerib teenitud kasumi tagasi ettevottesse,
et saavutada paremini endale seatud eesmarke.

Okoettevdtjad seovad oma juhitud ettevdtet suurel miiral oma isiklike ja individuaalsete
eesmirkide ning eelistustega, mis kajastuvad ettevotte eesmirkides (Schaltegger 2002:48). Seega on
O0kopoe analiiiisi juures oluline vaadelda ettevotja iseloomuomadusi, sest paljuski on ettevotted
omanike ndgu ning kannavad samu véartuseid. Kogukonna kauplusega tehtud intervjuus tuli vilja, et
ettevotja hindab ja austab inimlikke vidértuseid ning raha ei ole tema elus oluline. Sama ldhtekoht
kajastub Kogukonna kaupluse kontseptsioonis, sest seni on kogu teenitud kasum poodi tagasi
suunatud. Inimeste aitamise missioon tuleb tugevalt esile selles, et esimesed kaks tegutsemisaastat
tegutses Kogukonna kauplus kahjumiga ehk ettevitja rahastas poe tegevust enda isiklikest
ressurssidest. Ariketi puhul tuli vilja, et ettevdtja on keskendunud &ritegevusele mitte enda poe
klientide tundma Oppimisele nagu oli Kogukonna kaupluses ja Vahendajas. Ariketi omanik ei
iseloomustanud ennast kiill “paduékona”, kuid sdnas, et keskkonnasdbralikud viértused ja sotsiaalne

ettevotlus on temale vdga siidameldhedased. Samuti pidas ta palju olulisemaks périselt rohelise
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ideoloogia jaoks midagi dra teha, mispérast on poe tegevuste praktilisus tema jaoks kodige olulisem.
Siin on vdimalik kdrvutada Kogukonna kauplust ja Ariketti, kellest viimase tegevused on suunatud
arimudeli kujundamisse ja ettevotte tegevuse laiendamisele. Seda koike selleks, et anda inimestele
valikuvoimalus enda oste teha Skopoodides, mis muudaks nende tarbimisharjumusi. Kogukonna
kaupluse jaoks oli kdige olulisem kuulata klienti ning tegutseda vastavalt tema sdnade jérgi. Arikett
sisuliselt kujundab inimeste tarbimisharjumusi enda ettevdtte tegevuse jérgi, kuid Kogukonna kauplus
kujundab enda poodi klientide soovide jargi.

Vorreldes Vahendaja ettevdtte loogikat Kogukonna kaupluse ja Ariketi omaga vdib delda, et
tegemist on hiibriidiga Kogukonna kaupluse ja Ariketi tegevusmudelist. Sarnaselt Kogukonna
kauplusega on ka Vahendaja viga tarbijakeskne, sest poe omanikud otsivad otsekontakti oma
kliendiga. Sel viisil saavad nad oma tarbijat paremini tundma JSppida ning enda klientide tundma
Oppimine ja harimine on mdlema jaoks vdga oluline. Nii Kogukonna kauplus kui Vahendaja harivad
tarbijat nendega suheldes ja poes oste sooritades kontakti luues. Kuid sarnaselt Ariketiga, on ka
Vahendaja tegevuses tihtis kiiibe kasvatamine ning kasumi teenimine. Uhest kiiljest on sellisel viisil
voimalik 6kopoodi t66s hoida, mis annab vdimaluse tarbijatele kaupu miiiia ehk samaaegselt neid ka
harida.

Okopoodide missioontegevuse edukust on vdimalik mddta nende kiibe jirgi. Seega on kiive
sotsiaalses, vastutundlikus voi keskkonnateadlikus ettevdtluses viga oluline. Okopoodide tegevuse
edukust viljendab see, kui histi poel kiiive ja kasum kasvavad. Okopoodide kiibe kasv niitab, et
inimesed on hakanud rohkem 6kokaupu tarbima ning on seega muutmas enda tarbimisharjumusi.
Elujduline kasumlik ettevotlus on iiks mitmetest variantidest, millel on vahendid maailma muutmiseks.
Sealjuures peab dra mérkima, et ettevotte iihiskondlikke- ja keskkonnaalaseid eesméirke ei ole voimalik
saavutada kahjumliku ettevotlusega. Kui 0kopoed teenivad kasumit, siis néitab see, et on suudetud

luua drimudel, mis on kasulik nii Eesti majanduskeskkonnale kui ka {ihiskonnale iildiselt.

Uurimiskiisimus nr 2: Millised on 6kopoodide drimudeli komponendid?

Arimudel on nagu maakaart, mis aitab ettevdtjal kasutada oodatud ja ootamatuid vdimalusi,
lahendada ettetulevaid probleeme ning luua edukas ettevote ainulaadses konkurentsikeskkonnas,
milleks kédesolevas uurimustods on OkoniSs. Ldhenesin Okopoodide &rimudelile jaekaubanduse
vaatenurgast. Osterwalderi (2010) &drimudeliga korvutades nimetasin peamisteks komponentideks
kliendid ja finantsid, kohandasin tuumkompetentsi elemendi sortimendiga, sest see jaotus lubab

lahemalt tundma Sppida jackaubanduses tegutseva ettevotte drimudelit.
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Kogukonna kaupluse drimudeli loogika seisneb ettevotja tegevuses kogu teenitud kasum poe
tegevusse tagasi suunata, et oleks vOimalik laiendada sortimenti ning kaupade hindu vdimalikult
madalal hoida. Arikett soovib oma tegevust laiendada ning haarata iiha suuremat turuosa, et tiita oma
sotsiaalseid eesmarke ning kasumit teenida. Vahendaja drimudeli loogika seisneb kliendiga suhtlemises
ja informatsiooni jagamises, mille abil on vdimalik tdsta inimeste teadlikkust ja suunata neid iiha
rohkem Okokaupu ostma, mis samaaegselt tekitab Okopoele endale kiivet ning isegi kasumit.
Uldistavalt on kdik valimi liikkmed mdistnud, et jitkuvaks tegevuseks on kasum (hida)vajalik. Kahjum
ehk negatiivse mérgiga kasum tdhendaks nende ettevotete omakapitali vihenemist, mis paratamatult
paiadib ettevotte 10ppemisega.

Samasuguselt Osterwalderi (2010) drimudeli jirgi on koikides 6kopoodides kontseptsiooni
koige tdhtsam osa viidrtuspakkumine, milles seisneb ka poe drimudeli loogika. Véirtuspakkumise
kaudu on vdimalik méadratleda ka unikaalset kompetentsi, mida ettevote oma kliendile pakub. Erinevalt
traditsioonilistest ettevOtetest ja ettevotjatest, mille ja kelle eesmérgiks on &ritegevuse pealt kasumi
teenimine, on Kogukonna kaupluse omanikele kdige tdhtsam osa nende tegevuse juures viirtus, mida
nad oma klientidele pakuvad. Selleks védrtuseks on isiklik suhtumine ja voimalikult madala hinnaga
lai sortiment. Ariketi unikaalne kompetents seisneb poodide asukohtades, milleks on valitud
kaubanduskeskused, kuhu klientidel on mugav tulla ning kus inimesed juba niikuinii igapdevaselt
kdivad. Vahendaja unikaalseks kompetentsiks vdib pidada poe kliendikeskset suhtumist ning soovi olla
poeks, kust inimesed saavad infot ja nduandeid. Siiski tuleb ka ettevotte drimudeli vadrtuspakkumise
juures arvestada, et kui kasumit ei teeni siis ei ole ettevotte tegevuses vaartuspakkumisest kasu.

Ettevotte suhestumine oma klientidega on poe tegevuses viga oluline, sest just nemad on
arimudeli komponent, kellele pakutakse unikaalset véértust ning tdnu kellele vidértuse pakkumine
vdimalik on. Okopoode uurides tuli vilja, et kdige lihedasem enda kliendiga on Kogukonna kauplus.
Seda kindlasti pohjusel, et Kogukonna kauplus tegutseb viikelinnas, kuid samuti on poe omanik
votnud eesmérgiks oma kliente tundma oppida. Teisalt on see nii ka kujunenud, kuna ligi pooled poe
klientidest on piisikliendid. Vahendaja on samuti véga kliendikeskse strateegiaga, kuid nii ldhedasi
suhteid ei ole ettevotja oma kliendiga arendanud, kui seda on teinud Kogukonna kauplus. Ka siin peab
arvestama sellega, et Vahendaja uus kontseptsioon on t6ds olnud iiks aasta ning pood tegutseb
Tallinnas, kus on tunduvalt rohkem inimesi kui 12 000 elanikuga Kogukonna kaupluse linnas. Ariketi
omanik ei ole poe klientidega nii ldhedalt kokku puutunud, kui Kogukonna kaupluse ja Vahendaja
omanikud. Pigem on siin nihtuseks, et Arikett omanik niieb enda klienti l4bi poemiiiijate silmade, kes

ei pruugi klienti vaadelda #ritegevusest lidhtudes. Siiski on Arikett histi kursis klientide
62



ostuharjumustega ning -kéitumisega ning klientide analiilisimine toimub ldhtuvalt eelnevast. Keskmise
kliendina vdib 6kopoodide sonul nimetada keskmisest suurema sissetulekuga lapsevanemat, kes kéib
okopoes tulenevalt tema tervislikest probleemidest. Okopoodide omanike sdnul ei ole maailmavaade
vaga tihti 6kopoes kdimise ajendiks.

Kdige tdendolisemalt kiilastab klient Kogukonna kauplust siis, kui ta ldheb siilia ostma.
Ariketis kiib klient siis, kui ta satub suurde kaubanduskeskusesse ning ostab sealt tdenioliselt mdned
tiksikud tooted enda tavapoe ostukorvi kdorvale. Sama loogika kiib ka Vahendaja kohta, mis
samasuguselt Ariketiga asub suures kaubanduskeskuses. Lisaks kiiib osa Vahendaja kliente poe e-poes,
mille eeliseks on mugavus ning kiire tarneaeg. Klientide motivatsioonid Kogukonna kaupluse, Ariketi
ja Vahendaja kiilastamiseks on erinevad ning peamiselt tuleneb see erinevus poe sortimenti valikust
ning poe sortimendi kontseptsioonide erinevusest.

Kodige suurem otsustusdigus sortimendi suhtes on koigis poodides klientidel oma
ostukditumusega, millest ettevotjad saavad vihjeid selle kohta, milliste tootjate kaubad klientidele
kdige paremini sobivad. Ka iga kauplusesse sisseastuva kliendiga peetud vestlused on ettevdtjatele
tagasisideks tarbijate soovide kohta. Samuti annab see aimu ajenditest, miks inimesed nii Kogukonna
kaupluses kui Vahendajas oste tegemas kéivad ning millised on nende toote-eelistused ja kogemused.
Sealhulgas ei ole vidheolulisem teave, millised on kdige levinumad terviseprobleemid, mis inimesi
Okokaupu tarbima suunavad. See on oluliseks sisendiks Kogukonna kauplusele ja Vahendajale,
milliseid tooteid poe sortimenti lisama peaks.

Kodumaiste ja vilismaiste toodete osakaal sortimendi valikus on kdige rohkem mojutatud
toodete hinnast ja kvaliteedist. Kogukonna kaupluse hinnangul ja sdnul ei voi véga paljude Eesti
toodete kvaliteedis kindel olla. Teiseks pdhjuseks, miks koikides Okopoodides suurem enamus
toodetest on vélismaised on nende kaupade hind, mis on kodumaiste alternatiivsete toodetega
vorreldes odavamad. Néiteks seab Vahendajale omad piirangud ka poes miitidavad kaubagrupid, mida
Eestis ei valmistatagi. Kohati ei andnud 6kopoodide omanikud ka lootust, et see olukord ldhitulevikus
muutuks, sest 6kokaupade tootmine Eestis on keeruline biirokraatlik protsess. Lisaks nduab see tihti
palju rohkem ressursse kui tulu on loota ning samuti ei ole tootjatel Eestis piisavalt
edasimiitimispunkte. Siiski tunnistasid kdik ettevotjad, et ideaalis vOiks suurem osa poe sortimendist
olla kohaliku péritoluga, kuid see ei ole nende &ritegevuse jatkusuutlikkuse huvides hetkel veel kasulik
ja ka voimalik.

Kogukonna kauplus ja Vahendaja on Eesti dritegevuse kontekstis mikroettevote ning vastavalt

teoorias mdrgitule on véikeettevotte edutegurid seotud mitmesuguste asjaoludega. Nendest olulisemad
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on &ri asukoht, toote hind, kujundus, personali oskused ja motiveeritus. Kui ettevitte peamiseks ja
ainukeseks eduteguriks on ainult {liks kriteerium, siis ei tohi ettevotja selle loomisel ja kujundamisel
teha iihtegi jarelandmist, sest selle kujundamine on A&ristrateegia nurgakivi (Mets 2005). Kui
Kogukonna kaupluse missiooniks on inimesi aidata, siis selles aspektis ei tohi teha mitte mingeid
jarelandmisi, et kliendil oleks sajaprotsendiline usaldus poe suhtes. Vahendaja eesmairgiks oli olla
kohaks, kust klient saab infot ning seda missiooni tdidab nende proaktiivne suhtlus kliendiga ning
senised uurimustulemused kinnitavad seda.

Kirkwood ja Walton (2008) tdid vélja, et okopoodide peamiseks edu takistuseks on seal
miiiidavate toodete tunduvalt kdrgem hind. Kogukonna kaupluse hinnastamise strateegia on toodete
hinnad vdimalikult madalal hoida. Seda esiteks pdhjusel, et paljud poe kliendid tarbivad dkokaupu
enda terviseprobleemide parast ning nende ainsaks vdimaluseks teatud toodete tarbimiseks on tarvitada
nende toodete 6ko variante. Kirkwood'i ja Walton'i (2008) kohaselt on 6kopoodnike hinnateadlikkuse
tunnistamine viinud Okoettevdtjad paindlikumate hinnapakkumisteni, mis arvestavad erinevate
klientide erinevaid rahalisi vdimalusi. Kuid kuna nii Kogukonna kauplus ja Vahendaja tdodesid, et
nende kliendid on vdga hinnatundlikud ning kalleid tooteid ei osta, siis inimeste terviseprobleemidele
leevenduse pakkumiseks on Kogukonna kaupluse poes kaupadel vdimalikult madal hind. Uldiselt ei
olnud nii Arikett kui Vahendaja kindlat hinnastrateegiat vilja kujundanud. Ariketi sdnul ei ole kindlasti
nende eesmérgiks olla Sdastumarketiks, mille voib olla tinginud ka nende poodide asukoha valik.
Vahendaja tunnistas, et nende hinnatase on vélja kujunenud puhtalt katse-eksituse meetodil.

Okopoe dritegevuse lisaviirtust voib uurida ka sellest kiiljest, mida pood annab ettevdtjale. Kui
traditsioonilises dritegevuses on esmaseks eesmirgiks omanikule raha teenimine, siis Kogukonna
kaupluse puhul on selleks inimeste aitamine. Ariketi omanikule on see 6koturu laiendamine ning
Vahendajale olemine infokeskuseks. Kogukonna kaupluse ja Vahendaja teine pakutav lisavddrtus voib
seisneda veel kliendi suhtluses ettevottega, mida ettevotjad on proovinud arendada voimalikult siiraks
ja vahetuks. Siiski on siinkohal olulisem klientide arvamused, mida k&esolev uurimustodd ei
puudutanud, kuid mis on soovitus edasisteks uurimustododeks — uurida, millised on klientide ja
ettevatjate ootused dkopoodide suhtes.

Suurema osa poodide sortimendist moodustavad Okosertifikaadiga tooted, kuid on mdned
erandid, mis on tulnud eelkdige tarbijate soovidest ning ettevotjate usaldusest tootja vastu. Siinkohal
toid omanikud vélja, et on mitmeid tootjaid, kelle tooted kvalifitseeruvad Okokaupade alla, kuid
millele sertifikaadi hankimine on viga kallis voi pikk protsess ning sel pohjusel ei ole tootjad seda veel

teinud vdi ei kavatsegi teha. Uheks selliseks tootjaks on niiteks Joik, mille toodete valikusse kuuluvad
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nii sertifitseeritud kui Okosertifikaadita tooted. Tingituna klientide ostusoovidest on poe omanikud
klientide soovidele vastu tulnud ja votnud kaupluste sortimenti sertifitseerimata tooteid. Samuti v3ib
poodide sortimendist esile tuua veel kolmanda kategooria — tooted, mis oma olevuselt sobivad
okotoodeteks, kuid millele vastavat sertifikaati ei véljastata.

Poes miiiigil olevate toodete kategooriad tulenevad eelkdige poodide eesmérgist olla tavaline
toidupood. Kdige laiem valik tootekategooriaid on miiiigil Kogukonna kaupluses, kus miitiakse nii
viarskeid  puu-ja  juurvilju, piimatooteid, liha,  viljatooteid, lastetooteid,  magusat,
kehahooldusvahendeid, puhastusvahendeid ja palju muud. Ariketis on sisuliselt samad tooted, kuid
véirsked puu-ja juurviljad on miiiigil ainult iihes poes kuuest ning samuti ei ole poes miiiigil nii laia
valikut lastetooteid. Kdige vdiksem kaubakategooriate valik on miiiigil Vahendaja-s, kus puuduvad
varske kaup ning kiilmkapis hoiustamist vajavad tooted. Kokkuvotlikult voib iildistada, et poodides on
miiigil koikide toiduainete ja esmatarbekaupade Oko variandid. Peamised piirangus sortimendi
valikusse on seadnud vaba ruumi olemasolu ning veterinaar-ja toiduameti nduded, mida néiteks poe
piiratud pinna tottu ei ole voimalik tiita.

Klientuuri laiendes on Kogukonna kauplusele ja Vahendajale tootevaliku soovitusi tulema
klientidelt, kelle ostuharjumuste ja vajaduste jirgi sortimenti uusi tooteid poodi miiligile valitakse.
Ariketil on olemas pikk poe pidamise kogemus, mille najal on praegune poe sortiment vilja
kujundatud. Hoolega jilgitakse klientide ostukiitumist, mida vdib kirjeldada kui Ariketi poe A ja O-d.
Rohutaksin siin veel seda, et poe klientuur on seotud tugevalt sellega, kuhu nissi kauplus end paigutab
1dbi tootevaliku ja teiste elementide. Poepidaja paratamatult ei saa vilja astuda oma poe kontekstist, et
ndha neid tarbijaid, keda ta ei suuda ligi meelitada.

K&ige mastaapsem drimudel on Ariketil, kes on kdige enam mdjutatud globaalsetest
aritegemise mudelitest. Suhted tarnijatega on vidga oluline Vahendajale, kellel on kdikidest
okopoodidest kdige vdhem partnereid ja tarnijad, mispédrast on ta partneritest koige sOltuvam.
Sisuliselt nemad ei tegele uute suhete arendamisega, vaid keskenduvad olemasolevate partnersuhete
realiseerimisele ja hoidmisele. Uldistavalt vdib Oelda, et Arikett ja Vahendaja on sdltuvuses
vilistootjatest ja Kogukonna kauplus omakorda Ariketi ja Vahendaja #rimudeliga poodidest, kes
Kogukonna kauplusele kaupu tarnivad.

Uksteise vastastikune mdistmine, samad ootused ning véirtused on teinud partnerlussuhted
Kogukonna kauplus jaoks viga sdbramehelikuks, mille positiivsed omadused tulevad esile ettevotete
arilises tegevuses. See on lubanud pikendada kaupade eest tasumise perioode ning ettevotjal ringi kdia

partnerite ladudes, et sisseostetava kaubaga ldhemalt tutvuda. Ldhedasemad partnerlussuhted on
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kasuks tulnud ka Vahendajale, kes on soojadest partnerlussuhetes voitnud paindlikumaid tingimusi

kaupade tarnimisel.

Jargnev tabel (Tabel 1) kirjeldab 6kopoodide drimudeli komponentide tdhtsust poe tegevuses. Mida

tumedamalt on komponent dra margitud, seda tugevamalt see poe pidamise praktikas esile tuleb.

Véirtuspakkumine |Klient Partnerid Finants

Kogukonna kauplus

Arikett

Vahendaja

Tabel 1. Okopoodide drimudeli komponentide esile tulevus poodide vordluses.

Uurimiskiisimus nr 3: Millisel méiral mojutavad 6kopoe omaniku otsuseid klientide ning
partnerite soovid vorreldes tema enda soovidega?

Koik 6kopoed tihtsustasid kdige rohkem klienti, kelle huve viidetavalt silmas peeti. Uldiselt
nimetasid koik poed, et enamuses kdik, mis kliendi dnnelikuks teeb, sobib ka ettevdtjale ehk 6kopoed
tegutsevadki just klientide nimel ja nende eest. Kliendi voib d6kopoodide véartusahela tippu asetada
veel selle pdrast, et kdige suurem moju poe tegevuse ehk sortimendi valikule on kliendil.

Okopoe viirtusahelat vdib vaadelda veel drimudeli komponentide vaatenurgast. Kui votta
arvesse, et poe sortimendi kujundavad kliendid, siis klientidel on rahakotiga otsustades voimalik
mojutada poe hinnaklassi. Erand selles véértusahelas tuli esile Kogukonna kaupluse poes, mille
omanik tunnistas, et on dra 1opetanud koostoo partneritega, kellega on olnud ebameeldiv suhelda, kuigi
klientidele antud partneri kaubad meeldisid. Kui partnerite valik poe loomise algul oli ettevotjate enda
otsustada, siis pideva klientuuri tekkides mojutavad kliendid partneritega koostdd jatkamist.
Vardlemisi tdendoliselt ei tee kliendid neid otsuseid teadlikult ning nad ei teadvusta endale, et neil on
suur moju 6kopoe partnerite valikule.

Vordlemisi vdike moju poe tegevusele on tootjatel ja tarnijatel, kellelt tuleb ettepanekuid
niiteks sortimendi valiku tiiendamiseks ning kujundamiseks ettevdtjate hinnangul igal nidalal. Arikett
to1 vilja, et partnerite soovidel on viga viike moju poe tegevusele, kuid niditeks koostod noudeid peab
jargima. Uldiselt iitlesid kdik ettevdtjad, et poe tegevuse koordineerimine on tiielikult enda otsustada
ning peamiselt tehakse neid otsuseid klienti pjedestaalile asetades. Siia alla kdib ka kahjude

hiivitamine, kui tekkinud kahju on kliendi enda tekitatud ning ettevotjal pole seaduslikku kohustust
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kahju hiivitada. Kuigi taolistes situatsioonides saab kdige tajutavamat kasu klient, siis 6kopood vdib

vOita maines, kuigi sai rahaliselt kahjustatud.

5.2 Diskussioon

“Ettevote” tava- ja eriti Oiguskeeles on mingi kooslus, mis on loodud teatud kindlate -
enamasti majanduslike - eesmirkide saavutamiseks. Ettevdte ei pruugi olla seotud dritegevusega. “Ari”
ja “dritegevus” on inimtegevus, mille tunnuslikuks omaduseks on kasumi taotlemine. Aritegevus vdib
olla eetiline ja selles osalejad vdivad muuhulgas tunda sotsiaalset vastutust, kuid ta ei saa olla kasumit
mittetaotlev. “Ariplaan” ja “4rimudel” on Eesti keeles ja kultuuris n-6 Onnetud terminid, sest
“business” ei ole inglise keeles tépselt seesama, mis “4ri” meie keeles. Ettevotlus tdlgitakse tihti kui
aritegevus, kuid selle kdige juures on tagaplaanile on jadnud ettevotja vajadus eneseviljenduseks,

Ettevotlusena defineeritakse tegevust, mille liheks eesmargiks, aga mitte ainukeseks motiiviks,
on kasumi teenimine. Kas sellisel juhul peab 6kopoe pidamise definitsiooni tdiendama sotsiaalse
ettevotluse moistega, sest omanikule tulu teenimine ei ole nditeks Kogukonna kaupluse eesmargiks,
vaid selleks on inimeste tervise parandamine 1ébi tervisliku ja puhta toidu. Viimane viitab just ettevotte
sotsiaalsele eesmirgile, mille jargi on voimalik tuvastada sotsiaalset ettevotet. Siiski ei ole ettevotted
voimelised enda piistitatud eesmédrke teenima, kui nende é&ritegevus kannab kahjumit. Sotsiaalses
ettevotluses peaks tulu teenimine olema ettevotte eesmérkides kajastatud, kuid kasumi saamine
dividendide villja vdtmise eesmirgil on selle iristrateegia puhul pigem vilistatav. Uhiskonnale hea
tegemise missioon oli viga konekas veel Ariketi ja Vahendaja poe pidamise praktikas, kuid nende
omanikud ei ndinud vdimalust head teha ilma tulu teenimata.

Uldistavalt vdib dkopoode nimetada sotsiaalseteks ettevdteteks, sest vastavalt Grossl'i (2012)
definitsioonile on sotsiaalsete ettevOtete teenitud sissetulek tihedalt seotud ettevdtte sotsiaalse
missiooniga. Enamik neist ettevOtetest on finantseeritud erafondidest ja juhitud vastavalt
kommertspohimdtetele (Grossl 2012). Koik eelmainitud elemendid on olemas 6kopoodide drimudelis,
kelle missiooniks on inimesi aidata, Opetades neid tarvitama puhtaid O6kokaupu ning nende
pohitegevuseks on 6kokaupade miilimine. Uurimuses ei tulnud histi vilja, kas ettevotted ise on end
teadlikult proovinud positsioneerida klientide suhtes. Samuti jdi ndrgaks ettevotete klienditegevuse
teadlik muutmine.

Kommertspdhimdtete alla kuuluvad ka sooduskampaaniate ja allahindluste tegemine ning poe
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sortimendi séttimine viisil, et teatud tooted klientidele paremini silma jadksid. Kohati on vdimalik
okopoodide tegevuse, traditsioonilise dritegevuse ja sotsiaalse ettevOtluse vahel ndha iihiseid jooni,
kuid samuti ka vasturddkivusi, mida on vdimalik erinevalt tdlgendada. Siinkohal on sobilik vilja tuua
Dacini (et al. 2010) teooria, kelle sonul ei ole sotsiaalset ettevotlust iildse vaja ega vdimalik
defineeridagi, sest tegelikkuses pakub see konteksti, et uurida l&dhemalt ettevotluse erinevaid vorme.

Kui koik ettevatjad tegelevad silla loomisega tootjate ja klientide vahel ja turgude loomise ja
muutmisega, siis 0koettevotjad ja sotsiaalsed ettevotted erinevad tavalistest ettevatjatest selle poolest,
et nemad loovad sildu ka keskkonnaalase progressi ja turu edukuse vahel (Schaltegger 2002:46). Selles
kontekstis on oluline 6kopoodi kui ndhtust vaadelda Eesti ettevotluse ning regionaalse arengu
vaatenurgast. Murphy ja Coombes'i (2008) hinnangul kaasneb sotsiaalse ettevdtluse tegevusega
tihiskonna pohivdirtuste taasloomine ja nende esile tOstmine, sest sotsiaalne ettevdtlus on kdige
efektiivsem vahend iihiskondlike, sotsiaalsete, majanduslike ja keskkonnaalaste vaartuste loomisel ja
valukohtade parandamisel. Eelnev teooria sobib ka Eesti majandus- ja sotsiaalarengut iseloomustama,
sest riiklikud strateegiad ndevad ette sotsiaalse ja vastutustundliku ettevdtluse arendamist. Uhest
kiiljest on riiklik propageerimine sonumiks kdikidele ettevdtetele ja ettevdtjatele, et kasumlik on
voimalik olla ka sotsiaalselt vastutades ning endast iihiskonnale tagasi andes. Kui iihest kiiljest
mojutab dkopoe pidamine Eesti majandusarengut, siis poe pidamisega kaasas kéiv sotsiaalne missioon
panustab inimeste ja loodusliku keskkonna jatkusuutlikkusesse. Tihti miiiivad tegelikult vélismaiseid
tooteid, mis eriti ei mojuta néiteks meie miirgiste rapsipdldude mastaapide vdhenemist. Kuigi toodetel
on positilvne moju inimeste tervisele, siis kohalikule loodusele on nende mdju negatiivne. Kui
vaadelda kiesolevaid Okopoode, siis siinkohal on tegemist ndidetega piris elust, et sotsiaalselt
vastutades on vdimalik kasumlik olla.

Nagu eelnevalt teooria peatiikis margitud sai, on Eesti majandusarengu liheks eesmirgiks dra
kasutada koigi Eestimaa piirkondade ettevotluspotentsiaali ning vodimaldada regionaalselt
tasakaalustatud arengut. Selleni joudmiseks on oluline, et ettevdtluskeskkond ka véljaspool pealinna
oleks soodus ja ettevotlusele atraktiivne. Kogukonna kaupluse tegevuses on tdhtis vaadelda poe
asukohta ning mdista selle rolli asukohalinna sotsiaalses keskkonnas ja moju kohalike elanike
heaolule. Kuna Eesti iiheks regionaalse arengu norgaks kohaks on ettevotete ja inimeste koondumine
suurlinnadesse ja nende ldhilimbrusesse, siis ettevotluse arendamine véljaspool Tallinnat on sellisel
juhul votmekiisimuseks edu saavutamisel. Kui omavalitsustel on voimalik viidata kohalike ettevotete
edulugudele, siis kindlasti on tegemist mdtlemisainega teistele ettevotjatele, et dri viljaspool Tallinna

tasub ara.
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Kirkwood (2008) tdi vélja uut tiilipi &ristrateegia, mille kohaselt Skoettevotjad hévitavad
olemasolevaid tavapéraseid tootmismeetodeid, tooteid, turustruktuure ja tarbimismustreid ning
asendavad need paremate keskkonnasdbralikemate toodete ja teenustega. See tendents tuli vélja ka
antud uurimust6o valimit uurides, kes jargivad oma &ritegevuses tarbijahariduslike strateegiaid, mille
eesmirgiks on klientide kditumise muutmine kiibe kasvatamise ja kasumi teenimisega. Okopoed
peavad tegutsedes silmas iihiskondlikke huve, mis on iseloomulik nii sotsiaalsele, keskkonnateadlikule
kui ka vastutustundlikule ettevotlusele. Aga drimudel, mis nende eesmirkideni jdudmiseni kaasa aitab,
on paljuski vastand traditsioonilisele dritegevusele. Kokkuvotvalt voib 6kopoode nimetada
hiibriidideks, mis koosneb nii kommertslikust ettevotlusest kui sotsiaalsest, keskkonnateadlikust ja

vastutustundlikust ettevotlusest.

Kui vaadelda uuringust vélja tulnud kolme eri tiilipi 6kopoodide drimudeleid, siis on korvutades
voimalik vilja tuua kdikide vdimalused ja puudused sotsiaalse muutuse edendamisel. Ariketi ehk
marketipoe tiilipi 1dhenemine todtab kaasa selleks, et suurendada okotoodete ldbimiitiki. Kuid kuna
ettevotja ei puutu oma kliendiga kokku, siis puudub kindlus, kas dkotoodete tarbimise kasv tuli teiste
toodete tarbimise arvelt. Kogukonna kauplus on tarbija vajaduste poole suunatud, kohandudes tarbija
elustiiliga ja muutes Oko eluviisi lihtsamaks. Siinkohal jaddb nodrgemaks kiiljeks ehk ettevotte
finantsstrateegia juhtimine, mis eelistab tarbija vajadusi liialt ning ei suuda reaalses
ettevotluskeskkonna tingimustes ellu jddda. Vahendaja tiilipi poed toetavad koige rohkem

vahendatavaid, sest klientide harimine suurendab nende ligipdésu tarbijale.

5.3 Meetodi kriitika

Antud bakalaureusetods kasutatud meetodid siivaintervjuud ja vaatlused on igati sobivad
taoliste uurimisobjektide késitlemiseks. Valitud uurimismeetodid vdimaldasid uurimiskiisimustele
pohjalikult vastata, kuid meeles peab pidama, et tulemused pohinevad eelkdige ettevotja enda Geldul.
Samuti ei toimunud vaatlused poodides piisavalt pika aja jooksul, et sellega oleks vdimalik
adekvaatselt hinnata ettevdtjate oeldud védrtuste ja 6kopoodide drimudelite komponentide vastavust
tegelikkusele.

To66 norkuseks voib iildiselt nimetada minu vidhest kogemust uurimust6o labiviimisel, millest

tulenevalt voib t66 ndrkadeks kiilgedeks olla kahe erineva uurimismeetodi tulemuste esitamine ning
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vordlemine. Sealhulgas intervjueerimine. Kui intervjuu ajal mulle jdi mulje, et sain esitatud kiisimusele
vastuse, siis hiljem transkriptsiooni kirjutades selgus vastupidine. Samuti leidsin tagantjirgi
intervjuusid lugedes iitluseid, mille kohta oleksin pidanud kiisinud tdiendavaid kiisimusi. Positiivse
kiiljena toon vélja onnestunud valimi valiku, mis andis konekad analiitisitulemused ning samuti lisas
toole reljeefsust.

To6 objektiivsuse huvides on oluline, et uurija sdilitaks neutraalse distantsi, mis voimaldaks
uurimisobjektile tema tundma Oppimiseks piisavalt 1dhedale minna ilma, et uurija uurimisobjekti
kiinduks. Votsin eesmargiks koik vaatlustelt kogutud infomaterjalid ning intervjuudest saadud
vastused analiilisida voimalikult objektiivselt, et minupoolt tdlgendatud tulemused oleksid voimalikult
tegelikkusele vastavad.

T66 tugevaks kiiljeks julgen nimetada uurimisobjektide koostdovalmiduse, kes rdédkisid viga
avatult igast poe pidamise elemendist. Kuigi 6kopoodide omanike vélja 6eldud pohjused erinevate poe
pidamistegevuste juures on siirad, siis enesele teadvustamata viivad ettevotjate tegelikud tegevused ja

oeldud véirtused ning pdhjendused olla vastuolus voi reaalses elus olla teisiti, kui intervjuus vdideti.
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KOKKUVOTE

Uhiskonna heaolu silmas pidav ettevdtlus on kiiresti muutumas iiheks vdimsaimaks 21. sajandi
arimudeli kontseptsiooniks, mille taga seisavad ettevotjad sotsiaalse missiooniga pakkuda lahendusi
erinevatele sotsiaalsetele probleemidele. Tegemist on suhteliselt uue suunaga ettevotluses, mis tegutseb
peamiselt valdkondades, kus traditsiooniliste mittetulundusiihingute ja omavalitsuste tegevused ei ole
seni edukad olnud.

Kéesoleva bakalaureusetod eesmaérgiks oli uurida, millistest komponentidest koosnevad
okopoodide drimudelid ning milline nédgi vilja nende loomise protsess idee silinnist teostuseni.
Eelnevate elementide kirjelduse juures oli oluline ettevotjate ehk 6kopoodide omanike enda ndgemus
poe olemusest ning see, kuidas nad poega seotud tegevusi motestavad. T60 eesmérgiks oli uurida
okopoodi kui ndhtust ning analiilisida selle rolli ihiskonnas ning ettevotluskeskkonnas.

Tulenevalt uurimustd6 eesméirgist tutvustasin to0 teoreetilises osas drimudeli ja ettevotlusega
seotud mdisteid. Samuti andsin iilevaate Osterwalderi kujundatud &rimudelist, mis oli empiirilise t66
aluseks. Bakalaureusetod eesmérkide tditmiseks kasutasin kvalitatiivset uurimismeetodit ning
intervjueerisin kolme 6kopoe omanikku ning viisin poodides lébi vaatlused.

Siinsete uurimusobjektide puhul oli ettevotjatele poe avamise tdhtsaks ajendiks ettevotja soovid
luua enda ettevote, milleks osutus 6kopood kas ettevotja enda huvidest ldhtuvalt, tulenedes juhuslikust
vdimalusest vdi varasema Okokaupadega kokkupuute pdhjal. Uhiseks nimetajaks kdikide poodide
puhul on ka varasem ettevotlus-voi juhtimiskogemus ja voimalus investeerida poe tegevusse.

Okopoodide #rimudelite kdige silmapaistvamad komponendid on poe viirtuspakkumine,
suhted klientidega ja tarnijatega ning ettevOtte finantsstrateegia. Kodige suurem mojuvdim poe
sortimendi kujundamisel on klientidel, kelle soove ja vajadusi arvesse vottes ettevotjad kauplusesse
tooteid lisavad. Kogukonna poe ja Vahendaja puhul saadakse informatsiooni kliendiga isiklikult
suheldes, kuid Arikett analiiiisib klientide ostukditumisi. Samuti on viimasel 6kopoel kdige
pikemaajalisem kogemus okopoe juhtimisel, mille pdhjal poega seotud otsuseid tehakse. Poodide
sortimendi kujundamisel mingib tihtsat rolli suhe tarnijatega, kellelt Kogukonna pood ja Vahendaja
ootavad pigem sobramehelikumat suhtlust.

Kogukonna poe finantsstrateegia jdrgi hoitakse kogu teenitud kasum ettevottes sees, mis
vOimaldab ettevottel pakkuda laiemat sortimenti ning hindu madalal hoida. See kinnitab teoreetikute

lahenemist, et 0koettevatluses keskendutakse pigem kasumi paigutamisele ettevottesse tagasi, et oleks
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voimalik oma klientidele veelgi paremaid hiivesid pakkuda. Tegemist on kohati omamoodi mitte
grilise, vaid pigem iihistulise lihenemisega 4rile. Ariketi strateegiaks on laiendada 6kokaupade turgu
ning nende ambitsioonid on pigem seotud ettevdtte tegevuse laiendamisega.

Ettevotte véartusahel seab tippu eelkdige kliendi, kes ettevottesse raha toob ning kelleta poed
tegutseda ei saaks. Erinevused poodide tegevustes seisnevad selles, kuidas sellele kliendile
lahenetakse. Siin on poodide tegevuses ka lahknevused selle koha pealt, kas poodi kujundatakse
vastavalt kliendi soovidele vOi proovitakse klientide kditumist muuta nii, et see oleks kasumlik
ithiskonna ja ettevotte vaatenurgast.

Tulevased uurimustdod voiksid proovida kaardistada 6konissi kliendi vaatest ldhtuvalt. Sellest
tulenevalt oleks vdimalik konstrueerida ja otsida uut mudelit, mis aitaks veelgi paremini iihiskonna

Okoambitsioone realiseerida.
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SUMMARY

Organic shops' business model creators - various options

The aim of this thesis was to explore which components make up the business models of organic stores
and how did the process from the birth of the idea to the actual opening of the shop look like. The
general goal is to create interpretations of three organic shops operating practices. This gives us insight
of what are the difficulties and peculiarities in the econiche. In the context of the previous description,
it is important to get to know the components, what the owner of the shop thinks is important and how
they interpret the activities revolving the shop.

As Organic store business models haven't been previously studied, then undoubtedly this thesis
is an exploratory study. Daily we have become accustomed to the idea that “Green” is ideologically
and environmentally very favorable, but many do not look closer look and deeper inside into this
phenomena. Therefore, I would like to disassemble the organic shop phenomenon and explore the
elements inside.

The first principle of the sampling for this thesis was that there should be represented organic
shops with different business outputs. Therefore, research sample consists of an individual organic
shops, an organic shop chain store and an organic shop that sells their products via a webstore and a
physical store. An important factor was also that all three store should be focused on the sale of retail
goods, namely food and basic consumer goods.

Due to the research aim of this thesis I started the theoretical part with the introduction of
business models and business-related purposes. Then I gave an overview of Osterwalder's business
model that was the basis for the empirical work. The reach the objectives of this paper I used
qualitative research methods, and interviewed the owners of three different organic shops and also
conducted a look-through at the organic shops.

The main results stated, that for the subjects the main incentive for opening an organic shop
was the wish to create their own company. The common denominator of all the stores was also a
previous business or management experience and the opportunity to invest in the store operations. It is
also important to say, that all the stores carry a social mission, to imporve peoples health and they all
have different ways to reach that goal. For the local store, it is to getting to know the client in first
hand. For the chainstore it is to expand their business, so people have the opportunity to shop at an

organic store. For the web store it was important to teach and share the knowledge of what good
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benefits organic goods have for a persons health.

The biggest influence in shaping the store's assortment and value offering were the clients,
whose wishes and needs the entrepreneur follows. In the community store and the web store the
owners obtain information from the interacting with the client personally. Wherease the chain store
owner analysis the customer shopping behaviour. The chain store owner also has the longest
experience of managing an organic shop, which helps him to make decisions based on his own
previous experience. The relationsips with partners don't play as an important role in shaping the store.
For the Chain store, the business relations are important and they don't wish to develop more personal
reasons with their partners. This is just the other way around with the Community store and web store,
because they are smaller, developing friendlier relationships has allowed them to establish better
conditions on their business deals.

The Community stores financial strategy is to keep all the earned profit in the company,
because it allowes company to expand the range of assortment and to keep prices down. This confirms
the theorists approach that in ecoprenuership all the profit will be directed back to the company, to be
able to offer people even better benefits. It is at times a sort of non-commercial or cooperative
approach rather than business view to business. The Business chain's strategy is to expand the market
so eco-products and their ambitions are rather related to the expansion of business activities.

All the stores put their costumer on top of the corporate value chain, because customers bring
in the money and companies cannot exist without their customers. Diffrenences in store activities are
how they are approaching customers. Also there are differences either shops are designed according to
customer’s wishes or do they try to change customer’s behaviour so that it would be profitable for the
society and from the business perspective.

Future research work should try to map the econiche from the costumer point of view. It would
thus be possible to construct and search for new models, which would further contribute to a better

society and reach the eco ambitions more efficently. .
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LISA 1. Intervjuu kava

Ettevotja

Alustuseks voiks radkida sellest, kuidas Teie poepidamine alguse sai. Mis selleni tipselt viis?

Poe siind

Millistest tegevusest alustasite? Mis jdi kdige viimaseks?

Mis Teie enda jaoks koige olulisem oli?

Millisena algul oma ettevdtet ette kujutasite?

Milliste véljakutsetega kokku puutusite?

Mis osutus oodatust lihtsamaks?

Kui palju pidite enda visioonis tegema jareleandmisi? Milliseid?
Kui palju Teie praegune pood erineb Teie algsest visioonist?

Kuidas joudsid Teieni esimesed kliendid?

Sortiment

Mille jérgi valite poodi tooted ja tootjad?

Kuidas Te selle iile otsustate? (Nt arutlete miiiijatega jne)

Kas Teil on tulnud ka monest valikusse voetud tootest loobuda? Millistel pohjustel?

Millist strateegiat kasutate enda toodete hinnastamisel?

Kui tihti teete sooduskampaaniaid ja allahindlusi? Millest ldhtuvalt?

Kuivord oskate Te hinnata, millises suhtes on praegu vélismaiste ja kodumaiste tootjate
kaubad? Miks see suhe selline on? Kuidas see suhe nii vélja kujunes? Kuidas Teie hinnangul
see suhe voiks ideaalis olla?

Kas on tulnud ette juhtumeid, kus olete teatud toodetele pannud teadlikult madalama voi
kallima hinna kui Teie tavaline hinnastamisstrateegia ette ndeb? Millest see oli tingitud? Kelle

huve Te seda tehes silmas pidasite?

Tarbija

Millisena néete oma klienti? Kuidas Te teda kirjeldaksite?
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Mis on Teie hinnangul temale oluline? Miks ta Teie poes kdib? Kas oskate kirjeldada, vorreldes
tavalise jaoketipoega, mille poolest Teie 6kopoe klientuur erineb?

Kui palju Teil on piisikliente? Kui palju juhuslikult sisseastuvaid inimesi?

Milliseid tooteid olete tellinud kliendi soovi peale? Milliseid tooteotsuseid olete teinud
miiligimahte vaadates?

Kas kogute ka ise klientidelt tagasisidet, kuidas? Milline on tarbijate tagasiside olnud?

Kas tarbijaga “suhtlemisel” on raskuseid? Millised need on? Millest need vdivad olla tingitud?
Kas olete enda todtajatele seadnud nduded, kuidas nad klientidega suhtlema peavad? Millal ja
kuidas kliendile 1dheneda?

Kui palju jdlgite seda, mida 6kopoodidest meedias, kommentaariumites, tdnaval ja mujal

arvatakse-radgitakse? Kuidas hindate kuuldut? Kuidas see ettevotte tegevust mojutanud on?

Partnerid

Kes on Teie partnerid? (tarnijad, rentnikud jne)

Kuidas kiib igapdevane suhtlus partneritega? Milline see vilja néeb?

Mille alusel on partnerid valitud?

Kuidas Te oma partnerid leidsite? Kuidas koosto6 suhted edasi arenesid?

Mil maiidral koostoopartnerid Teid mojutavad? Millistes aspektides? (Nt tootevalik,
lahtiolekuajad, toodetepaigutused, reklaamtegevused).

Kuidas Teil kindlad ja iihekordsed partnerid jagunevad?

Kas partneritega “suhtlemisel” on raskuseid? Millised need on? Millest need vdivad olla

tingitud?

Turundus- ja reklaamtegevused

Kuidas toimub Teie 6kopoe reklaamimine/turundus hetkel? Milliseid sonumeid Te Skopoodi
reklaamides/turundades rohutate?

Milliseid kanaleid Te reklaamimiseks kasutate? Millised tegevused on osutunud koige
efektiivsemaks ja millised pole toonud oodatud tulemust? Palun tooge niiteid?

Milliste raskustega olete enda reklaamimisel kokku puutunud?

Kas olete klientidelt tagasidet saanud enda reklaamtegevuste kohta? (Milline oli tagasiside?
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Millise kanali kaudu tagasiside Teieni joudis?)

Millisena hindate Teie ise enda reklaamitegevuse tulemuse?
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LISA 2 Vaatluskava

* Poe asukoht
Millises rajoonis pood asub? Millised teised é&rid tegutsevad poe ldhedal? Kas poe asukohale on
suunatud viidetega? Millised on parkimisvdoimalused? Mitmendal korrusel pood asub?

* Lahtioleku ajad
Millistele klientidele lahtiolekuajad sobivad? Millest lahtiolekuajad tulenevad? Millistest teguritest on
lahtiolekuajad tingitud?

* Poe interjoor
Milline on poe pinna suurus? Millise kujuga pood on? Kas on olemas nurgatagused ruumid ja peeglid
klientide jalgimiseks? Kas miiiijjatel on oma puhkeruumid ja oma nurk, kuhu kliendid ei ole lubatud?
Millist tiitipi rituleid on poes kasutatud? Kuidas on riiulid poes asutatud? Milliseid sisustuselemente on
poes kasutatud? Kuidas on tooted poes ja riiulitele paigutatud? Kas kdik tooted on iihtemoodi vilja
toodud? Milliseid virve on poe sisustamisel kasutatud? Milline on ruumi kulumuse tiitip? Millised
helid on poes kuulda? Kas poes on ruumi litkumiseks?

*  Suhtlus klientidega
Millise sonumi miilijja oma kéitumise ja vélimusega kliendile edastab? Milline on miilijate
viljandgemine? Mida miilijate viljandgemine viljendab? Millal miitlija kliendiga suhtlust alustab? Kus
miija kliendiga suhtlust alustab? Kuidas miilija kliendiga suhtlust alustab? Millest miiiija kliendiga
suheldes rddgivad? Milline on miilija suhtlusstiil kliendiga? Millised on omanike ndudlus
kliendisuhtlusele?

* Sortiment
Kuidas on kaupluse pind eri kaupade vahel &dra jagatud? Millised tooted on asetatud kdige
kéttesaadavamale? Millised tooted on kdige silmatorkavamad? Millistele toodetele on kdige rohkem

ruumi jaetud?
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LISA 3 — Kogukonna kaupluse vaatlustulemused

Kogukonna kauplus asub 12 000 elanikuga Eesti linnas vanalinnas {ihe peamise magistraali korval.
Pood asub miljoovaartuslikus puumaja esimesel korrusel. Poe vahetus ldheduses tegutsevad veel
s00gikoht, spordipood, tekstiilitoodete dmbluspood ning turismiinfo keskus. Poe asukohale ténavalt
ndhtavalt viidetega viidatud ei ole, kuid poe akendele on ja vilisuksele on kinnitatud silmandhtavad
sildid, mis viitavad seal tegutsevale 6kopoele. Poe ees on vdimalik tinava déres parkida.

Kogukonna kaupluse pood on klientidele avatud teisipdevast reedeni kella kiimnest kuueni ning
laupéeviti kella kiimnest kolmeni. Pood on esmaspéeviti ja piihapdeviti suletud. Lahtioleku ajad ei sobi
kdige paremini inimestele, kes kdivad nditeks Ohtuti vihemalt kella kuueni t661 ning kellel ei ole
voimalik pédevastel aegadel poodi kiilastada. Pood on esmaspieviti suletud pohjusel, et sel paeval kdib
poe omanik poodi kaupa toomas ning selle kdrvalt ei ole voimalik poodi lahti hoida.

Poe pinna suurus on umbkaudu 30m2 ning poe pind on ruudukujuline. Okopoes puuduvad
nurgatagused ruumid, pimekohad ning kdverpeeglid, mille abil oleks voimalik eelnevaid kohti jilgida.
Personali jaoks on olemas tagaruum, mille uks on pidevalt avatud. Tagaruum meenutab oma olemuselt
kooki ja sodgituba, kuhu on vajadusel vdimalik puhkama minna. Reeglina ei ole klientidel vajadust
poe taharuumi minna, kuid avatud uks viitab sellele, et neil ei ole keelatud sinna sisse piiluda.

Poe sisustamisel on kasutatud puitriiuleid, mis oma vérvuselt on nii hele kui tume pruunid.
Enamus riiuleid poe eri nurkades ja seintes on stiili poolest erinavad. Kujunduse juures on kasutatud
looduslikke virvitoone, et sisustus viljendaks voimalikult histi poe missiooni olla looduslédhedane.
Peamised poes olevad vérvid on kollased, pruunid ja beezid. Lisaks on poe akendele ja porandale
asetatud rohelised potililled, mille eesmirk on poe interjoor kodusemaks muuta. Samuti on poes
olemas laudpdrand ning kogu sortiment on asetatud puidust riiulitele. Poes on olemas kaks kiilmikut,
millest iiks on sligavkiilmutatud toodete hoiustamiseks. Stigavkiilmiku vilised seinad on iilekleebitud
puidu mustrit imiteeriva pildiga ning lisaks on sellele kleebitud laste joonistatud pilte lepatriinudest.
Kuna vaatlus toimus ajal pdrast joule, on poe aknalaual olemas joulukiilinlad ning samuti kandis poe
omanik pikapikumiitsi. Poe interjodris on kasutatud isetehtud ja looduslikke elemente ning iildmulje
on pigem kodune, mida viljendab ka poe kulumuse aste. Poes on klientidele jietud mdistlikult ruumi
litkumiseks ning korvidega mandoverdamiseks, mis jdtab poe kujundusest viga avatud mulje.

Kliendi poodi sisenemisel tervitab miiiija klienti ning jéitab talle voimaluse kdigepealt omapéid
poes ringi vaadata. Veidikese aja moddudes, kui klienti ise ei ole miilija poole pddrdunud alustab

miilija kliendiga vestlust ning uurib, kas teda on vdimalik aidata. Peamised vestlused klientidega on
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seotud toodete omaduste ning kasutusvéimalustega ning suhtluse eesmérgik on klienti aidata.
Iseloomustaksin ndhtud suhtlust sonadega “siiras” ning “abivalmis”.
Kaupluses ei hakka iikski tootekategooria teistest paremini esile ning samuti ei ole vdimalik
oelda, et mdni toode oleks teistest paremini kittesaadavam, kuid see vdib klienditi erineda. Uldine
mulje oli, et koikidele tootekategooriatele on suhteliselt vordselt ruumi antud ning ja ka iihesuguselt

esile toodud. Samamoodi on kdik poes ndhtud sildid ise késitsi kirjutatud.
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LISA 4 — Ariketi vaatlustulemused

Ariketi poed asuvad iile-Eesti ning eelkdige suuremates kaubanduskeskustes. Selline asukoht on
valitud pohjusel, et ettevotjate sooviks oli poega minna nendesse kohtadesse, kus kliendid juba
igapdevaselt nii kui nii kdivad. Kuna poed asuvad mitmetes erinevates kaubanduskeskustes, siis
erinevad ka poe ldheduses tegutsevad ettevotted, milleks on nii ehtepoed, veinipoed, pagaridrid kui
1dngapoed. Ka parkimisvdoimalused on eelkdige kaubanduskeskuse parklates. Kdik poed asuvad
kaubanduskeskuste esimesel voi null korrusel. Ka lahtioleku ajad on tingitud kaubanduskeskusest, kes
seab ajalised piirangud, millal pood tegutseda saab. Poed on klientidele avatud iga piev ning kellaajad
varieeruvad vastavalt poele ning keskmisel on kdik avatud kella kiimnest hommikul itheksani Shtul.

Koikide poodide pinnad on erineva suuruse ja kujuga, varieerudes umbkaudu 40-70m2-ni.
Kdikides poodides on olemas kitsad sooned ning nurgatagused kohad, mida miiiijatel on vdimalik
jélgida koverpeeglite abiga. Miiijjatele oli eraldatud ka tagaruumid, mille uksed olid suletud ning
klientidele ligipdis keelatud.

Uldiselt oli kdikides poodides kasutatud kollaseid, valgeid, beeZe ja heledamaid toone iildiselt.
Kasutatud oli nii puidust, papist kui metallist riiuleid, mis vanemates poodides poe siseselt varieerusid.
Uuemates poodides oli kasutatud iihtsemat stiili ning terves poes kasutatud samu riiuleid. Vanemate
poodide viljanigemine oli kulunum ja lihtsam vdrreldes uute poodidega. Uhtse interjoori pirast nigid
uuemad poed ka véljapeetumad vilja. Riiulid olid iildiselt kdikides poodides asutatud iiksteisega
paralleelselt ning oli tekitatud mitmeid vahekéike. Sisustuselementidena on kasutatud poes miilidavate
brindide ja toodete plakateid, taimi, etnomustreid. Kdikides poodides olid toodete juures iihesuguse
stiiliga tootesildid, mis vérviti ei varieerunud. Samuti oli kdikides poodides tunda samasuguseid 16hnu
ning kliendi poodi sisenemisest andis mirku vali uksekell, mis kohati oli hiirivaks teguriks. Ariketi
vanemad poed olid vdiksemate pindadega ning riiulite vahel ei olnud litkumiseks védga palju ruumi
jdetud. Mitmes poes oli vdimalik lisaks korvile kasutada ka kérusid, kuid viimastega
manodverdamiseks ei olnud igal pool ruumi.

Klienditeenindajad Ariketi poodides klientidega aktiivset suhtlust ei alustanud ning mitmes
poes ei delnud miitijad mulle kui kliendile poodi sisenedes ka tere, kuigi mul tekkis miiiijaga silmside.
Kohati andis see mirku, et miilija eesmirk ei ole poes kliendiga tegeleda ning suhelda. Mitmes poes
oli miilijatel vormiriietus, mis nigi kulunud vilja. Mdnes poes olid miilijad enda era riietega, kuid

nigid soliidsed, kuid mitte formaalsed vilja. Jattis ligipdésetava ja sobraliku mulje. Vaatluse kdigus ei
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selgunud, millal ja kuidas miiiijad kliendiga suhtlevad, mis annab mirku, et Ariketi miiiijad on
harjunud klientidega reaktiivselt suhtlema.

Koikides Ariketi kauplustes hakkas kdige paremini silma kindla kosmeetikabrindi tooted, mis
olid igas kaupluses eraldi vilja toodud ning iilejisinud poodide kaubast esile tdstetud. Uldiselt ei
hakanud sarnaselt Kogukonna kauplusega iiheski poes iikski tootekategooria teistest paremini esile.
Samuti ei ole vdimalik oelda, et mdni toode oleks teistest paremini kéttesaadavam, kuid iildine

tendents oli, et tooted oli asetatud pigem madalamale kui korgemale.
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LISA S — Vahendaja vaatlustulemused

Vahendaja asub Tallinnas elamupiirkonna ja kesklinna vahelises piirkonnas kaubandusekeskuse teisel
korrusel. Poe asukohani ei ole eraldi viidatud. Poe vahetus ldheduses tegutseb soogikoht, ehetepood,
riietepood ning samuti 6ko- ja mahekaupu edasimiiiiv pood. Sarnaselt Ariketile on ka Vahendaja
lahtioleku ajad mdjutatud kaubandusekeskuse lahtioleku aegadest. Pood on klientidele avatud iga paev
kella kiimnest hommikul iiheksast Shtuni.

Poe pind on umbkaudu 40m2 suur ning vilja venitatud ristkiiliku kujuline. Poes ruumide
tagapool on kolm erinevat vahekiiku, mis tekitavad mitu erinevad pimenurka, mille nigemiseks on
poes mitu kdverpeeglit. Poe taga osas on olemas tagaruum, mis tdidab ka lao funktsiooni ning mis ei
ole klientidele ligipdédsetav. Poes kasutatavad vérvid on heledad beeZi, kollase ja pruuni toonid.
Kasutatud on erinevaid tiilipi riiuleid, mis on paigutatud nii, et tekiksid mitu erinevat vahekiiku.
Toodete esitamiseks on &dra kasutatud ka euroaluseid, mille najale on mitmed erinevad tooted asetatud.
Sisustuselementidena on poes kasutatud tooteplakateid. Silma ei jdénud, et monda tootekategooriat
oleks teistest rohkel esile toodud ning tooted olid riiulitele asetatud viga tihedalt. Ka siin poes ei
jaanud silma, et teatud tooteid oleks teistest rohkem esile tdstetud. Poe iildine mulje oli veidi
korrapératu, sest erinevates kohtades oli mérgata tiihje karpe, kuid samas jéttis see koduse mulje. Poes
oli litkumiseks ruumi kiillaldaselt. Peenikesi sooni oli, kuid kitsaskohti mitte.

Klientide poodi sisse astumisel alustas miiilija koheselt kliendiga vestlust — teretas ning uuris,
kas teda on vdimalik aidata. Klienditeenindaja olek oli viga avatud ja sdbralik, mis peaks klientidele
jatma mulje, et miiiija on poes selleks, et teda aidata. Miiiija riietus oli vabas vormis ning lihtne.
Kliendiga suheldes olid teemadeks poes miilidavad tooted ning spetsiifilisemad klientide soovid.
Kindlasti iseloomustaks vaatlusel néhtut sonadega proaktiivne, mis oli ka ettevdtja klienditeeninduse

keskseks marksonaks.
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