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Sissguhatus

Keskkonnasééstlik métlemine tuleb edkdige ausaamisest, e Maa ressursd on
piiratud ning suures osas taastumatud. Hakatekse aru saama, e edas tuleb edada,
dppides tundma okoloogiliste siisteemide olemust ning eripaa Uheks suuremeks
probleemiks on kujunemas Ulerahvastatus, mille taggéjed Maa danikkond tarbib
ronkem ressursse, kui loodus suudab fiilsilisdt taastada. Uha rohkem kogub jéudu
Sédva aengu idee, mis on omeks voetud ka Eedi riigi  prioritegtidena
keskkonnapoliitikas. Keskkonnasdédtlikkus on  saamas igepdevadlu  mOigeks  nii

vakeettevGtluses kui on juurdumas ka suurfirmades.

Bakdaureusst60 eesméagiks on autleda ,rohdisg®  turunduskommunikatsooni
tomimismehhanisme ja viimduge Ule rekendada seda uue trikiettevbtte  Ecoprindi
mUugikommunikatsoonis. Ecoprint loodi kéesoleva aada dgusss kolme
trikiettevOtte  liitmisedl  ja ta jétkab Trilbu keskkonnadassd tegevus ning
keskkonnasdbraliku ~ kaubamérgi  Rohdine Trikis turundamis. To6 dghiks on
andlisgda Ecoprindi  kommunikatsooniprobleeme  rohdise turunduse printsipide
dusd ja pakkuda vdja lahendud, mis ateksd ettevitte eesmérke efektiiveemdt elu
viia  Koosneb t00 kolmest peamisest peatlkist:  teooria,  organisatsioon
kommunikatsooni andiiis ja kommunikatsoonidrateegia To0s kasutatakse kolme
viimase aada jooksul [&bi viidud pilootuuringuid kaubamégis Rohdine Trikis ja
Triibu kommunikatsoonist ning imago kuvandis.

Eedtis on rohdine turundus Usna uus néhtus ja sdle dasaid uurimus pole pdju tehtud.
Ka Ecoprint on Uks véhestest organisatsoonidest Eestis, milld on sedavord pdhjalik
kekkonnadlane  drateegia ja  tegevuskava ning ka vgadus  turundada
keskkonnastbralikku  teenugdt. Edmisd asdd andiiss Rasmus Pedanik oma
bakdaureusetdos, kuidas tikiettevGtte Triip kommunikatsioonis toimivad — rohdise

turunduse votted. Kéesoleva t66 autor liigub sdle teemaga edad, andiisb firma



konkregtseid kommunikatsiooniprobleeme ja pakub vdja lahendus jdgides rohdise
turunduse  pbhimdtted ning t60 tulemusena dinnib  praktilise  véartusega
kommunikatsoonikava. Tulevikus saavad jérgmised sama teemdikaga tegelgad
vaaddda, kuidas rohdine turundus Ecoprindi néted juba dlu rakendub ning millisaid
probleeme rohelise turundusstrateegia kasutamisega voib ette tulla.

Eedi tarbija on muutumas teadlikumaks ja oskab juba oodata tootjatelt teavet
keskkonnategevuse, toodete ja teenuste keskkonnanditgjate kohta. Ettevotteid on juba
hakanud koostama  keskkonnaaruandeid ning teavitavad tarbijad toodete
keskkonnastbraikkusest. Eedtis on tdlgendatud ettevte keskkonnateadlikuma hoiaku
muutust  nii Uhiskondliku vastutusega seostuvat kui  ka testud sertifikaatide
poolsundudikku tegemist, mis kindlustaks soodsamad vOimaused eksporditurul.
Esmakordne kokkupuude teemakdstlusega jétab tihtipede klientidde mulje, et
ettevOte toimibki igas votmes keskkonnateadlikult, kuigi see v@ib olla vad véke
projekt suures organisatsSoonis. Samuti vOib leida rohdig  turunduspromotsooni
toodetele, mille  midgikommuniketsoonis  rohutatakse  keskkonnahoidu  ja -
sdadlikkust, ent tegelikult readsuses @ vadmidstata toodet keskkonda vdhem
kahjustavat tehnoloogiaga vdi looduskeskkonna hesolu arvestades kogutud toormest.
Taolig rohdise turunduskommunikatsooni rakendust nimetatakse  “rohepesuks’
(greenwash). Sdlises  turudtuatsoonis on  oluline  osata kasutada  rohdist
turunduskommunikatsooni nnda, e see toimiks usddusvadrsdt ja efektiivsdt ning
e seks tabija dlmis katluse dla keskkonnahoidliku — toimimisprotsessga

organisatsioone,



1. Teooria

1.1. Turunduskommunikatsioon or ganisatsioonis

Ukski organisatsioon & saa toimida ilma kommunikatsioonita, teoreetikud toovad
kommunikatsooni vdja kui Uhte juhtimisfunktsiooni, mis toetab organisatsiooni
ekdgents ja eesmédkide ssavutamis. Organisstsoonile on vdga oluline lavimine
shtrihmadega, kdlest <oltub organisatsiooni edukus. Sdlisteks gruppideks on  nii
juntkond, erinevad persondirihmad, kliendid, tanijad, riiklikud inditutsoonid,
poliitikud, meedia jne. Vos & Schoemaker (1999) kirjddavad kommunikatsiooni Kui
juntimiunktsooni, aga samuti kui tegutsemise visooni ja mentditedti, suhtlemise

protsess, tegevust jameetodeid ning uurimisva dkonda.

Organisatsooni  kommunikatsoonitegevused sseb jagada kolmeks tasandiks, Duncan
ja Moriaty (1998) poolt loodud kommunikatsoonil pdhineva turundusmuddi ausd
jagunevad tasandid: eftevOtte tasand, turundustegevuste - meetmete tasand ja

turunduskommunikatsooni tasand.

Ettevitte tasandi mérksonaks on organisatsoonikultuur ehk milline on  ettevitte
druktuur,  toimimissisteem, missoon ja kuidas vdjendub  turundudik métlemine
indiviidi enk toGtga tasandil ning millis mdju avaldab see ght- ja Sdusrihmadee
Uldisdt, kui need puutuvad kokku ettevotte toGtgatega. Kok turundustegevused
edagtavad sOnumeid, mitte anult turunduskommunikatsoon. Informatsooni  jagavad
samuti naiteks pakend, teenindus, hind jms. Turundustegevusete ja -meetmete tasandil
mangivad rolli integreeritud tegevused, mis pesksd dgama planesrimisest, andiisst
ja ledma lahenduse Uhtse sBnumina teostuses - nii disainis, hinnas, teeninduses,
milgikohas jne. Oluline on vdjadada Uhtst SOnumit erinevatest kanditest ja
turunduskommunikatsi ooni va dkondadest (nii reklaamis, suhtekorral duses,
milgiedenduses, interaktiivsees meedias jms).  Turunduskommunikatsiooni  tasandi
Ulesandeks on edneva vadkonna tegevuste integreerimine ja luua tegevuguhised ja
hindamiskriteeriumid.



Turunduskontseptsiooni vBib kokku panna viiet osas (Hooley 1998, Mauring 2005
jé&gi): orienteerumine pikaajalisele kasumile, sest iga ettevite peab oma eksistents
dlitamisks teenima  pldvat  kasumit; tarbijakeskse ettevottekultuuri - loomine,
l[éhtudes  klientide  mdtte-,  tunnetus- Kui kdtumisviiddes;  tegevuste
kooskOlastamine. Kdik osakonnad ettevittes peavad toGtama Uhtse eesmérgi nime,
milleks on kliendi rahulolu. Kui anult turundusosskond peeb kliendi hesolu eest
vadtutama, dis sarnaneb see Kotleri (1997:24) sonadega” See oleks sama hea, kui
panna perekonnas keegi vastutama armestuse eest” . Kaks olulist tunnust on ved:
konkurentsivoime tdstmine ehk konkurentsedige loomine ja konkurentide ning

nende tegevuste tundmine jakliendi vajaduste rahuldamine.

Turunduskontseptsoonid on lUhikeses ga vahemikus pdju muutunud, viiskimmend
aoda taged keskenduti turunduses vadavat midgile ja ogja vastupanu Uletamisde,
dis kassaegsed turunduskontseptsoonid  kadtlevad midki  kui  suhtlemisprotsess.
Kujundliikult véjendudes on liigutud kontseptsoonilt “plta mudd’, kontsgptsoonile
“adta odd’. P. Kotleri turunduse definitsoon (Kotler, 1999: 4): “ Turunduse juhtimine
on kungt ja teadus vdida ghtturge, otsda ja hoida kliente. See on klientide
kasvatamine 1&i loovuse ja suhtluse ning seddi suurema  kliendi  véatuse
tekitamine.” Rohedlises turunduses on oluline klientidde jagada keskkonda
puudutavat teavet, e tagada toote vOi teenuse usaldusvé&rsus. Sestap on sdles

vadkonnas “aita oga’ tegevused miiligiedu tagamiseks iseéranis téhtsad.

Kliente viib méaratleda mgandudikus kontekstis kui rahdist vahendit, mida tuleb
suurendada ja juhtida nagu teidgi vahendeld. Kliendid on ettevittde  kbige
hinndisemaks varaks ehk vahendiks. Kuid tihtilugu @ peegeldu nende véartudikkus
eftevOtte regulatsoonis ega turunduskommunikaisoonis. Sdle vara mdismine toob
kaasa turundussisteemi- ja kommunikatsooni Umberkujunemise ning asutakse
puudma kliendi osa ja kliendi ugd toodetud védrtust ettevitte toodete ja teenustega,
samuti  turundusstrateegiatega.  (Kotler, 2003:49) Véga oluline on see pikagdige
toodete puhul (nt pangateenused), ent sellest aspektist @ saa modda vaadata Ukski
ettevOtte, kelle eesmérgiks on pikagdise kasumi  teenimine. Samuti  peeksid
vdjatoodud Kotleri printsibist ldhtuma pakkujad, kes rohuvad jéatkusuutlikkusede ka
keskkonna kontekstis, sest keskkonnamdjude toimeperiood on pikk ja kui tehakse
ebasobivaid vdikuid, sis sdle taggérjed voivad klientidd aestaid slmaadl plisida



Turg koosneb suurest hulgest tarbijatest ja igd on neist erinevad ndudmised nii
tootetele kui teenustele (Maurig, 2005: 29). Tootjated on vGimau kohanduda iga
tarbija personadsetele vgadustele, sestap tuleb andiilsida, kas pakutava tootelteenuse
turg on hetero- vdi homogeene ning kui spetsifilissks saab pakkuja odjate suhtes
minna.  Oluline egop on turundustegevuses dghtturu vaimine ja kliendissgmentide
rGhmitamine. Kui turus on Ulevaade olemas, on voimdik védja todtada
turunduskompleks ehk turundusmeatmestik  (marketing mix). Seda turundusalast
kontseptsooni  on innukadt aendatud, ent dinkoha on vdja toodud edagne
traditsooniline turundusmeetmestik, mida kutsutekse 4P. toode (product), hind
(price), jaotus, muUgikanalid (place); edustamine, muUgitoetus,

turunduskommunikatsioon (promotion).

Turunduskommunikats ooni vOib  lugeda  suhtlemissks  (Vindemm  2007)
organisatsooni  &ili edukus mojutavate shtrihmadega &ilis eesmérke toetavate
diimulite edtlemine ghtrlhmadde, tagadsde kogumine gshtrihmade)lt, sdle
interpretatsoon ja loov rakendamine. Seega, shtrihmade, konteksti ja enese tegevuse

and Uus oluline turunduskommunikatsiooni protsess koostisosa



Joonis 1. Loob Ulevaatliku pildi turundusmegtmestike ja turunduskommunikatsiooni
vahekorrast (Mauring 2005).

ﬁurundusmeetm&tik: \

Toode
Jaotus
Hind

Turunduskommunikatsioon Ar unduskommunikatsioon: \
\ / Reklaam
Interaktiivne (Inter net)

Kommunikatsioon
Otseturundus

M diigiedendus
Per sonaalne muuk
Sponsorlus
Suhtekorraldus

Q)etav kommunikatsioon /

Joonis 1. Turunduse ja turunduskommunikatsiooni suhe

EttevOtte turundus- ja turunduskommunikatsooni tegevused peavad olema
planegritud ja toimima Uhtse sigeemina, e tagada tohus toime. Taolisest pShimdttest
[éhtub integreeritud turunduskommunikatsoon, mida jargides on vdimdik ssavutada
dinergiaa  ja  Uhtudt etevtte  SOnumites  Sdltumata sdled, millist
kommunikatsooniliiki  kasutatakse. Kui  kommunikatsoon ja turundus astuvad
erinevat jdga, dis peagi hakkavad ilmnema vastuolud tegevustes. Nateks kui
midgikommunikatsoonis  rohutatakse  keskkonnasééstlikust, aga samas tooted
pakitakse materjdi, mida pole voimalik uuesti kasuteda, kuigi on olemas vastav
dterndtiivne pakkematerjal, dis tekib ilmne vdimalus konfliktiks tegdikkuse ja

promotsioonisdnumi  vahd. Integreeritud turunduskommunikatsoon pesb ulauma Ule



etevitte gsemidde ja vdigde dhtrihmadde suunatud — kommunikatsooni.
Kommunikatsoon @ saa olla seotud anult milgiga, sest turundust mgjutavad koik
sonumid, mida ettevbte vdjastab. Triibul kui ka ntidd Ecoprindil  on tulnud viimase
kuue aasta jooksul kaks korda tootmispinda laiendada. Molemd korral renoveseriti
hooned keskkonnasdbrdikke ehitudahendus ja vOimdikult pdju nauradseid
materjde kasutades. Vanas Emgle-drsed hoond oli nditeks murukatus ja
ssaviimigluses kasutatud savikohvi. Uud Vahi kila mgas kasutatekse dektrienergia
korvd tuule- ja péikeseenergiat. See on hea ndide, kus ettevitte véartused kgastuvad
ka ehitistes.

1.2. ,Roheline’ turundusja turunduskommunikatsioon

Keskkonnasdédtliku arengu definitsoone on véga pdju ning samamoodi ledub ka
jékusuutliku  eftevdtluse ja turunduse méaralus. On mitmeid pohimdtteid, millest
vOiks sdastev Uhiskondlik areng ja koos sdllega mgjandustegevus léhtuda .

Esteks pdlvkondadevahdine kohustus, mis pesks tagama, et praegused
maandudikud tegevused avestaksd pikagadis mojusd keskkonnde Sotsiaalne
oigus, e kdigil on Gigus puhtae keskkonnde ja inimeste eukvaliteeti @ saa hinnaa
anult mgandudike nédtgae abil olulissks on  sotdadse kapitdi olemasolu ja
slumine.  Jatkusuutliku  majanduse seisukohadt peavad mgandudikud otsused
avestama nii kaudsete kui otseste keskkonnamdjudega ja tagama loodusressurssde
sdéstmise ja keskkonnakaitse.

Dondd A. Fuller (1999: 4) defineerib “rohdist” ehk jétkusuutliku turundust erinevate
protsessde abil:  planesrimise  protsess, arendamine-téideviimine ja aendamise
kontrollimine, hinnakujundus, promotsoon ja teenuste jaotus viisl, mis vadab
jagnevatde vgadusde 1) tarbijate vgadused on rahuldatud; 2) organisatsiooni

eesmérgid on saavutatud; 3) protsess on kokkusobiv 6koslisteemiga.

Traditsoonilise ja rohdise turundusmeetmestike vordiustabelis (Fuller 1999) on vdja
toodud pdhilisemad erinevuse tavgparase ja jatkusuutliku turunduse vahd. Aluseks on
vOetud turundusmeetmestik ehk marketing-mix.



Tabelis nr 1. vorre dakse traditsoonilise ja rohlelise turundusmeetmestike erinevud.

Fuleri  (1999)
parineb  tabeli
spetsiifikat.

raamatust: ,Sudaingble Marketing. Manageria-Ecologica

dgne matejd, mida on tdendaud dlmas pidades Ecoprindi

|ssues’

Tabd nr 1. Traditsoonilise ja rohelise turundusmeetmestike vordlus

Traditsgooniline turundus

Saagtlik turundus

Toode (product) Toode (product)

1.Fookus tootest saadava traditsoonilisel | 1. Fookus on  tootest  ssadava

kasul . traditsoonilisd  kasul ja  ©koloogilisd
kasul.

2. Toote tunnused luuakse vagtavdt toote

tavapérastest omadustest saadavde| 2. Toote tunnused luuakse nii  toote

kasule. tavapérastest kui jéatkusuutlikest
omadustest saadavae kasule.
(Nt kasutatakse trukivérvides
naftadedillagtide aseme  mitte  tokslis
Sdusained nagu mannivaik jms)

Hind (price) Hind (price)

1Hinnakujunduses avestatekse edkdige | 1.Hinnakujunduses kgastub toote

turudtuatsooni ja vedavdt viimadusde| vamigamisd  tekkinud < reostuse ja

maksmaalset juurdehindiugt. ressurssi de taastamise maksumus.

2.Hinnad S ssdda toote | 2. Hinnad Ssaddavad toote vamistamise,

keskkonnamahukuse kulusid. toorme hankimise keskkonnamahukust.

3.Toodet hinnatekse vaid sdle tootja
jarele.

3. Toodet hinnatakse nii tootja, tarnija kui
jeotuskanali pohja.

(Nt
kaupade puhul
trangportides

soovitatekse tarbida samavéirsete
kohdikke, kuna kaugelt

suureneb transpordi,
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ladustamise jms arvel keskkonnakulu)

Jaotus (place, channel networks)

1. Jeotusvorgustik ja tootetoe kanaid on
Ules ehitatud  ldhtuvalt
funktsionad setest |1ahted ustest

tavaparastest

2. Kliendid segmenteeritekse ja vditakse

Jaotus (place, channel networks)
1.Jeotusvorusgtiku  ja
loomisd  arvestatakse

tootetoe  kandite
ka

vdtimise ja loodusressurssde tasstumise

aspekti.

(Nt paberile trikitud késraamatu aseme

pakutakse digitadset, mida sasab dla

laadida interneti kaudu)

reostuse

2. Klientide segmenterimisd  lisatakse

tavgp&raste  turunduskriteeriumite  ausd | kriteeriumitesse  “rohdine faktor”. Sama

(ostumaht jms). pohimdttega vditakse koostoGpartnereid.
(Nt edisatakse tarnijaid, kes on vétnud
sanased kohustused keskkonna ald, nt
FSC satifikaadiga ettevote edistab sama
sertifikaadiga trikiettevotet)

Kommunikatsioon (promotion, | Kommunikatsioon (promotion,

communications) communications)

1.Peamine tdhelepanu koondatakse toote | 1.Lisaks toote omandamisal ja

omandamise ja kasutamised saadavde
funktsonaalsde ja emotsonadsde
kasule.

2. Kliente haritakse, kuidas efektiivasdt
tarbida’kasutada toodet.

kasutamisel ssadavde funktsonadsde ja
emotsonadsde kasule lisandub kaudne

okoloogilise jatkusuutlikkuse kasu.

2 Tavaparasdle tootekasutuse Opetusdle,
haritakse kliente jakusuutliku ©koloogia
teemd ja sdlest [dhtuvate véartuste osss,

odjatele  jagatakse teavet toote
keskkonnakulu kohta ja pakutakse
diimulit osdema loodusressursside

11




taagtamisd.

(nt antakse kliendile teada, mitu puud
tema trikige vadmimissks kulus ja
pakutakse vOimadus “oOkoloogilist volga’
kustutada metsai stutami sega)

Turundusmeetmestike vordluses tulevad vdja arusaamad, kuidas tuleb keskkonda
sééstvat mgandada. Toote loomise peab minimeerima reostust ja jaékide teket ja
kasutama pikagdise dutdiklitega tootmisvahendeld. Hindade moodustamisd tuleb
méaratleda ja avestada keskkonnakulukus ning lisasda see toodete hinnde.
Jaotuskandite puhul voib vaadata erddi vdig ja 9semis.  Vdine jaotus - transpordi,
ladustamise, toormaterjdi toGtlemise puhul minimadiseerida taaskord jé&med ja
vahendada keskkonna reostust. Ssese jaotuse puhul  toota vOimduse korrd
taastuvate  loodusvarade baasil. (Nt kasutada  soojusenergiaks — tootmiseks
ringventilatsooni/magkitet  vms)  Taedumatute  dlikate  ressursse kasutada
makdmaadse kasuteguriga (nt utiliseerida kodumasinad ja tooddda nes  Umber
kasutatud metdle jms). Pakkuda sdusrihmadele keskkonnadast teavet ja haridudt.
Efektiivee kommunikatsooni tagamiseks tuleb rohelises turunduses rakendada
eltevotte ja ghtrihmade vahd didoogi ehk kahesuundist kommunikatsioonimuddit,
mis toetaks nii usddusvérsuse <dlitamigt kui ka shtrhmadele  keskkonnaalase
hariduse jagamidt.

Nii tavepdrase kui rohdise turunduskommunikatsoonil on pdhieesmégid samad ehk
ddusrihmade mdjutamine pogtiivee oduotsuse tegemiseks.  Erinevused  tavalisest
kommunikatsoonis  ilmnevad véatude ja tegutsemismatiivide tasandil. Tavapérase
turunduskontseptsiooni  loomise eesmak on leda vOimdused klientide soovide
rahuldamiseks, ent tihtipede e ole tarbijate hetkevgaduste rahuldamine kasulik
nende endi ega Uhiskonnatasandil. Néiteks efektiivee pesuvagendi koodtisosad el
lagune looduses ja reostavad keskkonda, madaa toitevéartuse ja suure kaorsusega
kiirtoit avaldab tervisde negatiivest mgju. Tootjad tihtipede eravad agaolu, et pdjud
loodusvarad nagu loodudikud energiadlikad, puhas ves jne. pole ammendamatud,
vad véhenevad kiiresti. Seetfttu oleks hoopis mdidlik ratsonadne tarbimine, mitte

12




jarjekindd tarbimise makameerimise puld. Odjad ehk @ hooma, millig hinda tuleb
nel vOi nende jadtulijate praeguste tihtipede ebaotdarbekate ja Ulepaisutatud
soovide téitmise eed maksma hakata. Sinkohd agabki ettevtete dilemma, kuidas
edilisdt kdtuda ja hoida taskadus &iorganisatsooni kasumiteenimise kohustust
ning Uhiskonna heaolu.

Rohdine turundus on vdjund, kuides mgandada Uhiskondliku vastutust kandes ja
indiviidi testavad huve drates. Turunduskommunikatsoonil on rohdises turunduses
véga oluline osa. Kuna ratsonaadne tarbimine pole praegustes thiskondades normiks,
dis rohdisd turunduskommunikatsoonil on keskkonda kujundav ja Uhiskondlikult
veervate sasukohtade  Sdusgruppideni viimisd  tunduvdt  olulisem roll - kui
tavapérasd mgandusval dkondade toodete/teenuste turundamisel.

Fuller (1999) toob vdja kaks peamist rohdise turunduskommunikatsooni eesmérki,
mis pesksd tagama keskkonnahoidliku imago, e tekitada kliendis pogtiivne
ostumoatiiv. Vastava turunduskommunikatsoon pegb téitma kahte olulist funktsiooni:

1) harimaerinevaid shtrihmi keskkonnateemadel

2) tekitamaja hoidma keskkonnaalast usadust toote ja ettevotte kohta.

Seda edkbige seetdttu, e moiste “keskkond” on abdraktne ja inimeste teadmised
keskkonna  toimimismehhanismide  funktsoneerimisest  ja  keskkonnahoius  on
vadavdt Usna kessed, see on uus teema tangpdeva infovdjas. Kui tarbija pole
eftekyjutust, kuidas vOivad néiteks tamekaitsemirgid tema ja ta laste tervis
mdjutada, Sis ta @ tgu ohtu ega oska ennast hoida. Et stnumid jGuaksd inimesteni,
peavad nood aru saama kontekstist, millesse sbnum asetub.

Shtrihmade harimise juures on oluline dlla teadlik, millisdt shtrihmad tguvad ja
missugune on nende hoiak keskkonda ning mil viidl keskkonnateemasd vdest
tolgendatakse. (Fuller 1999: 226). Sestap on keskkonnahoidlikul ettevdtte oluline olla
kurdgs ghtrihma keskkonnatemaatikat puudutavate teadmisega ning mérgata hoiakute
tesenemis resdgas. Fuller soovitab lissks  uuringutde, mis kastlevad suhtumist
keskkonda, ka uurida, milliseid teadmis shtrihm keskkonnast omab ja kuidas tgub
keskkonna olukorda ning millisalt néhakse inimese jalooduse vahdist suhet.
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Praeguses ggargus leidb ved Usna vdhe laia kandepinnaga keskkonnateemadlis
Uldsuse  poolt  aktsepteeritud  uurimus.  Seetfttu  tundub  avadik  arutelu
keskkonngprobleemidest ja edasstest vOimausest, otsesdt mitteseotud huvi-  ja
sdusgruppidde forsseeritud. Sdllest tulenevalt on  keskkonnateemdise  informatsiooni

levitamise juures vaga oluline usal dusvaérsuse agpekt.

Ka turundgad on sSiidigatud rohdise teemadega manipuleerimises. Leidub
mitgikommunikatsooni, kus rohutatakse toote/teenuse keskkonnasdbralikke
omadud, pohjendades seda kontekgivdlige faktidega, lihtsdt voltamise VoI
[Uhigdise kasumi teotlemises, mis & teeni Okosideemile mingit kasu. Fuller
(1999:227) nimetab teolist néhtust “rohepesuks’ ehk green-washinguks. Taoline
turunduskdtumine dgas USAs 1980-date aguses, kui tekkis ostjaskond
tervistoodetele. Tossemat hekati seesugust  tegutsemisviis  kritiseerima 1990
paku, mil tui ka kadbde vdjend ,green hype*, <dlega téhistaakse
turunduskommunikatsiooni suunitiust, kus rohutatakse keskkonnasaéstlikust.

Eedis on “rohepesu” temadtika Usna levinud toiduainete reklaamimisd. Uks
populaarsemaid nd puhast, loomuliku, loodudiku toote koostist nimetatakse
Sonaga  “naturaalng’. Mones muus kedes vOib sbna ,nauradne’ olla kasutusdl
hoopis teises tédhenduses, néiteks inglise kedes ,naturaane’ jogurt (natural yogurt)
moistes maitsetamata jogurt. Eesti kedes voivad Ond ,naturadng’ olla tarbija
jaoks erinevad téhendused, néiteks nii lisaaineteta kui ka matsestamata. 2008
guillis koodas tarbijate ekstamise vétimiseks Veerinaar- ja Toiduameti
toiduosskond ning  Pdllumgandusminigesriumi toidu-  ja  veterinaarosakonna
toiduohutuse biroo loendi, millise koogtisega toiduainetele reklaamimiseks voib
kasutada sbna “ naturaalne’.

Skeptitssm  tekistab uute toodete turuletulekut. Samuti loob barjéére tarbijate
véhene keskkonnaalane teadlikus keskkonnastbrdike kaupade turundamises
(Wagner 2003). Pohjuseid on erinevaid. Same (2003) arvab, e eestimadased &
pea “rohdid” tooteid voOrrddes teisega nii  konkurentsvoimeliseks, nende
kvaliteedis ja tooteomadustes kaheldakse ja nad e ole vorreldes teiste kaupadega
nii kéttessadavad. PBhjuseks toob ta ka edarvamuse, et keskkonnasdbralikud
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kaubad on tunduvdt kdlimad, inimesed & usdda rohdis turundudt, kuna
avatakse, e ettevotted kasutavad “rohdis” dglti kdrgema hinna Gigustamiseks.
Samuti eddab Samel (2003), et tarbijad on pettunud tootjate “rohdiste’ védete ja
lubaduste suhtes. Néiteks toob ta tooteomadustele viitamiseks ©Okomérgid VoI
teemineid nagu “bio” voi “6ko’, mis gavad tarbija segadusse ja kahandavad
usadldusvéarsust. Samas Normaku (2005) tehtud uurimuse tulemused kohalike
elanike seas ndtadd, e vastgad avasd rohdised tooted olevat kdlimad ja
kvditestsemad ning uskudd, et rohelised tooted on mérksa keskkonnasobralikumad
kui tavdised. Nende jadduste vestandlikkus nétab, kui oluline on rohdises
turunduskommunikaisoonis  usadusvé&rsuse  tagamine, mida  néditeks  ataks
tarbijatele tagada teave firma keskkonnsédstlikust ké&itumisest. Normaku (2005)
avamust mooda on  see omamoodi probleemne vadkond, sest liiga vahene toob
kaesa <dle, et tabijad lihtsdt e méka edagtavat Onumit ning liiga aktiivset

kommunikatsiooni v&idakse kastleda aga Ulespuhumisena.

1.3. Rohedline miugilubadus

Sonumi kujundamisd tuleb arvestada mitmete agjaoludega. Mgandusteadiane Kotler
toob véja 3 peamist otsust, mis tuleb teha sOnumi koostamisd: 1) otsus, mida Gelda
(sbnumi  kontekst); 2) otsus, kuidas seda Odlda loogilisdt ja stmbdlilisdt (SBnumi
sruktuur ja formaet); 3) otsus, kes seda Utleb (sdnumi dlikas'usadusvéarsus) Kotler
(Fulleri 1997: 229 kaudu).

Todes sdle teooria rohdise turunduse keskkonda, Sis otsustamisd “mida odda’
tueb avestada vaduvltjiate arusaamu keskkonnahoiust ja teiste Okosiisteemi
puudutavate teemade osas, oluline on vdtida otsesest vadtuolu nende hoiakute ja
vaartushinnangutega. (Nt shtgruppidele, kelled pole keskkonnaalaseid edteadmid, e
ole madtet Uhigrangpordi  edigamise  argumendiks tuua  signikuringluse  piiramist
amogéaris). Sonumi  druktuuri  puhul  on  téhis see  kohandada shtrihmae
aktsepteeritavasse vormi, e seda oleks  ednevas maailma késitlusese kontekdtis lihtne
mdita. Kuna rohdises  turunduskommunikatsoonis on  eilise  téhtsusega
usddusvédrsus, gis peavad nii Bnumi edastuskandid kui  kdneiskud olema igati
usaddusvdarsed, et mitte kahjustada sonumi véartust. The Body Shopi omanik Anita
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Roddick on kirglikult pUhendunud keskkonnateemadele ja loomtestimise vastu
voitlemisde. Body Shop e oe oma ideoloogia levitamissks kasutanud mingit
reklaami ega tasulis meediskandeid. Brandil turunduskommunikatsoon edastatakse
anult vaateakende vdjgpanekute kaudu, tootgate ja joulise koneilsku Anita Roddicki
suhtekorralduse  abil  (Thompson & Pringle 2003:106). See on tavaparaste
kosmestikatoodete turunduskommunikatsooni  korvd tdiesti  erandlik, ent samas

mdjub vagagi usaldusvéarsdt.

Temaatika, millde gpdlearitakse rohdises  turunduskommunikatsoonis,  jaotub
teadlaste Banerjee, Gulas ja lyer'i 1995. aastast périneva 173 triki- ja telereklaami
kontentanal liiis pdhjal (Fulleri 1999: 231 kaudu) seitsmesse vadkonda

Maailmavaade on Uks mjureid, miks Uks vOi teine ost tehakse vOi tegemata
jéetakse. Keskkonnahoiu temaatika on leidmas Uhiskonnas Uha rohkem kdlapinda
Sdles vadkondkonna milgisonumid on vorreldes teistega abstraktseimad, lihtsaim
ndde on Songpaar “keskkonnastbradik toode’. Kui moni temastika muutub
Uhiskonnas populaarseks, dis tekib “kaasgooksmise efekt’, seda fenomeni
kasutatekse @a  trendikaupade milgistrateegiates. Kuid ka propaganda levitamises.
N&teks kuigi inimesed on loomade nahku kandnud tuhanded aastad on viimase
paarikimne aasta jooksul hoogu kogunud karusneha vestaste aktsoonid ning nii
mdnigi  Ulemaalmsdt kuulus moelooja on loobunud avdikkuse havekspanu kartes
karusnahkade kasutamisest. Sél kohd on padik tuvustada jargmist teemavadkonda,
milleks on emotsonadne laeng. Kaudoomade eest voitlgad avadused on

kahtlemata vaga emots oonikillased.

Emotsoone kasutatakse sonumi  intendivsemaks véjendamiseks,  keskkonnaaases
kommunikatsoonis kohtab kdige sagedamini: hirmu, Siid, huumorit, enesehinnangut
tostvaid konstruktsoone ja sidamlikkust. Pajud ostuotsused, iseéranis tarbekaupade
puhul, kus ostuosdus on madd, tehakse edkbige emotsoonidest lahtuvat. Kuid kui
oduosdlus on kdrge nt kdlite vdi spedifilige toodete odmisd, dgis
argumenteeritekse raisonaalsete véidetega Kui inimene hakkab kodu vdima, sgis
toendolisdt kadutakse voimdike vdikute materjdide, asukoha jms Ule ja otsustatakse
ennekdike rats onaal sete-finatsliste argumentide adusd.
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Pede kodu on inimeste jaoks vaga olulisg kohda tervis. Turunduskommunikatsoonis
rohutatakse tervidikkusde apelleerides toote soodsat moju kehde ja tuuskse
getsadsdt  védja toodete “naturadlsed”  komponendid. Kuna toidudlergia on
vorrdldes  varassmaga  olulisdlt  sagedasem haigus  ja  keha  normadne
funktsoneerimine véga téhtis, see on tihtipede aspekt, mille kaudu jOutekse puhta
keskkonna teemani. Samuti on sdles teemas kbige kergem néidata isklikku kasu
toote tarbimisd.

Keskkonnasdéstliku  organisatsoonikultuuri  rohutamist, sotSadlsst  panust  ja
vadutus ndtamis ning plhendumist  keskkonnahoiu probleemidde  kasutatakse

edkdige nende shiriihmade puhul, kes kaise sarnasaid véartus hindavad.

Tihtipeele kasutatakse prominentseid koéneiskuid: kuulsus voi eksperte, et need
annaksid soovituse toote soetamiseks just l&htudes keskkondlikust  kasust. Soovitus
on oluline just referentsgruppidest mojutatud shirihmadele, samuti on  soovitused
olulised usdduse tekitgad. Arvamudiidrite vaidete tooteomaduste kohta voib olla
suur mgju, kuid dinkoha on oluline, et soovitga ka ise oma Sonade jargi kaks.
Vadasd juhul vOib keskkonnavédrtustele rohuv ettevote ruttu  kaotada oma
usadusvédrsuse.

Tuntud vote on ka kasumlikkuse vordlemine. EStletakse aternatiivseid toodet, kus
vOrdluskriteeriumid mo0davad keskkonnasédstlikkust (nt tava- ja keskkonnastbralik
trikis). Kuna dginkoha rohutakse vadavat keskkonnasdéstlikkuse kasu, dis on
oluline, et sSBnumi sagjate shtriihm naeks ja hindaks keskkonda samamoodi.

Ratsonaalsed ja/vGi majandudikud argumendid. Néiteks pakutakse soodsamat
hinda  voi toote/teenuse maksumusest [aheb keskkonnaorganisatsooni
vms toetamiseks (seoseturundus). See darihm on eriti oluline &ikliendile, kes plitiab
luua konkurentsiedlist keskkonnatemastikat kasutades.

Carlson, Grove ja Kagun (1993 Fuller 1999:321 jargi) toovad vélja neli argumentide
klass vedavdt vadkonnde, mille abil keskkonnasééstlikku kasu esle tuuskse:
Tootele orienteeritus — réagitekse toote vOi teenuse keskkonnasObralikest

omadustest. Néide: toode on biolagunev;
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Protsessile orienteeritus — rédgitakse organisatsiooni  keskkonnasdbralikest
tehnoloogiatest, tootmisest jms. Néde odle eseme tootmisd on 20% ulatuses
kasutatud Umbert6odeldud materjae;

Imagole orienteeritus — seodatekse  organisatsooni mingi  keskkondliku
aktiivsusega, milld on avdikkuse toetus. Nade oleme votnud kohustuse katsta mets
vOi innustame Sind kaitsma magdasd. Sdle klass sonumid réhuvad  keskkonnahoiu-
dasde enesateostusle

Keskkonnaalaste faktide kasutus — erddisaisev avaldus keskkonnast voi sdle
sisundig laemdt. Nade igas sekundis raiutakse kaks agkrit vihmamets voi Uhe
tonni uue paberi tootmiseks kulub 17 téiskasvus 80- aastast puud.

Sinjuures peab tdheepanu pddrama ndjae sonumi komponendile (Fuller 1999: 233):
issdoomustav kvaliteet, spetsifika, réhuasetus, tarbijale suunatus.

“Rohdisg’”  turunduskommunikatsooni sonumi kandvus ehk kvaliteet pesb olema
korge, ledub mitmeid ohtusd, mis vBivad sonumi mdjukust véhendada Tihtipede,
kui pole toetavat informatsiooni toote kohta, j&&b néiteks védide “Toode on
keskkonnastbralik” liidt absrakiseks, samamoodi véhendab sOnumi - efektiivaust
Ulem&rane ambitdoonikus, mis vOib ndda neeruvérsena voi on e liidt
laahaarddine, et shtrihm suudaks ennast sdllega seodada (nt kui sa ostad <dle
toote, dis atad pidurdada globadset kliimasoojenemist). Tihtipede |Uhendatakse
usaldusvéarsust ja pohjendavat informatsooni. “See trikis on trikitud FSC
satifikaadiga paberile’. FSC téhendab gsulisdt  kontrollitud  tarneshela, pelgdt
téhtedest Uhend @ (tle kliendile midagi. Spetsifiline keskkonnasbnum pakub tbest ja
tdposat informatsiooni; estab anult tdele vastavaid, mitte véjamdeldud toote kasusid;
ja editleb anult tbdevastavaid kasusid, mida keskkonna hesks tehakse (Fuller 1999).
Fuller toob vdja (Davis&Carson&Ottman 1993 Fulleri 1999:236 kaudu), et
keskkondlikud kasutegurid on véhem téhtsad kui toote traditsoonilised edised VoI
sdle tarbimisest saadav kasu. Keskkondlik kasu tootest on teigérguline ja see jédb
pigem lisavédrtustus. Tarbijde suunatus téhendab, et tarbija reageerib postiivsemalt
sonumile, kus on &a toodud tarbija igklik panus keskkonnasédstmisse, mida ta
ostuotsust tehes teeb. Tarbijde pesb jd&&me mulje, et ta kontrollib (keskkonna
parandamise) olukorda. Né&iteks iga sdle toote ostu pedt annetatakse 5%
maksumusest, selle keskkonnaprojekti toetuseks.
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Olenevdt ghtrihmagt tuleb vdida temade korda minev kontekst ja sdnumi vorm.
Samuti tuleb vdja sdgitada, kuidas edtleda kasu keskkonnde - kas  pohilise
kasumlikkuse aspektina voi lisavédrtusena, kas asetada rohk toote traditsoonilisgde
véatugele voi lasta dlma pasta keskkondlikel kasuteguritd - see oleneb nii tootest,
ghtrihmast ja muudest agaoludest. Koodada sonumit, mis kommunikeeriks
keskkonnainformatsooni  tdhendugt loovd viigl, on killdtki keeruline. Oluline on

vdtida miligikommunikatsioonis vastuolusid.
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2.Metoodika

Empiirilise materjdina on bakaaureussttds kasutatud viimase kolme aasta jooksul
vaminud uurimustdid kaubamérgis Rohdine Trikis ja AS Triip kommunikatsoonist
ning turunduses. Uurimused on ldbiviidud Tatu Ulikooli gakirjanduse ja
kommunikatsooni osskonna ning mgandusteaduskonna  Oppekavade  anevaiku
raames. Uurimustddd koostas kdesoleva t60 autor Uks vOi kaesosdistega. Alljargnev
tabe edtab Ulevaatlikult uurimustdode loetddu, muuhulgas on &a toodud t6ode
eesmark ja milliste bakal aureusettd osades on neid materjale kasutatud.

Tabd 2. T6os kasutatavad uurimust66d

Vastutustundlik ja keskkonnasaastlik ettevotlus Rohelise Trukise teenuse néitel
2006 mai

Autorid: lher, R; Koppd, T ; Kuivjogi, V; Ristkok, M

Grupit6o aines Sissguhatus suhtekorraldusse, Tartu Ulikool

Uuringus kasutati J. Grunigi Shtgruppide kaardistamise kiis mustikku.
Ankeedile vastas 73. Inimesed jeotusd nedja rihma ldhtuvat nende igapdevasest
kokkupuudest trikitdode- ja teenustega.

Kigtlusel oli kaks osa esmese osa eesmagiks oli vdja sdgitada, millig seost
ndevad inimesed enda €u ja Eedti sotdad- ning keskkonnaprobleemide vahd. Kui
paju mojutab keskkonnaséagtlikus &ilig patnerlus ja inimeste tarbimisotsusad.
Teises osas uuriti, millisena ndevad vastgad keskkonnasdbralikku trikist ning mis
tingimustd edistakstellija Rohelist Trikigt tavatrikisde.

Sdle t60 tulemused tulevad kasutusde nii vélige- kui 9semise shtgruppide andliis
koostamisdl, olles auseks hoiakute ja tarbimisotsuste and Gils's.

Kaubamargi Roheline Trikiseimago ja mainekujundudik kommunikatsioon
2007 jaanuar
Autorid: Iher, R; Kuivjogi, V; Ristkok, M; Veri, R

Grupit6o aines Imago ja mainekujundus, Tartu Ulikool
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Grunigi  Stuatsoonitecorid pohinevat kidtlus ja semantilise diferentsadi  meetodit

ning sivaintervjuusid.

To0s keardidati ja andlugti AS-i Triip kaubamég Rohdine Trikis imago
kuvandeid erinevates dhtrlhmades. Grunigi  kisgtluses  shtgruppe  tehti andUls
turunduspdhisdt.  Semantiline diferentsaai (SD) meetodi andlils kirjeldab, kuidas
shtgrupid tguvad kaubaméki Roheine Trikis. Grunigi kistlusde vadgad oli 72,
SD meetodile vastas 50 inimest ja l&bi viidi 3 Sivaintervjuud.

Laoiviidud uuringu tulemused on kasutusd ght- ja ddusttihmade andiilgs mis
illustreeriks ja annaks taggpdhja erinevate gruppide suhtumisde RT-sse. Kuna sea
andlls toob vdja kuides RT-d tgutakse, dis saadb seda infot  kasutada
kommunikatsooni sdnumite koostamisd.

Kaubamargi Rohedline Trukiskriitiline analiitis ja uue/parandatud
turunduskommunikatsiooni strateegia visooni loomine

2007 jaanuar

Autorid : Bollverk, A; Iher, R; Koppd, T; Kuivjogi, V; Riskok, M; Veri, R

Grupit6d aines Turunduskommunikatsioon ja tarbijakaitumine, Tartu Ulikool

3 sivaintervjuud, ednevalt l1&biviidud uuringute tulemuste teisene andUitis

Shtgruppide  klassfitseeriming,  turukommunikatsooni  andids, RT  kaubamégi
imago, identiteedi ja personaa suse ana Uils, brandi ndrgad ja tugevad kiljed.

Shtgruppide ogtumoatiivide andlls, mulgikommunikatsooni barjééride  kirjeldused,
edarvamused ja lootused seoses RT ja keskkonnasObrdike toodetega Firma ja
kaubamérgi kommunikeerimise seosed ja vastuolud, ettepanekud
mudigikommunikatsooni téiendamiseks ja tohustamiseks.

Kuna t66 on kaardistanud turunduskommunikatsiooni pohilised aspektid, sis tulevad
need andmed kasutusde organisatsooni  kommunikeerumise podhiduste loomisd,
kommunikats oonistrateegia vdjatddtamisd.
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AS-i Triip turu-uuring
2007 detsember
Autor: Kuivjogi, V

|sesaisev t60 aines Turundusuuringud, Tartu Ulikool

Kvartitatiivne- ja kvditatiivne kigtlusmegtod. Tavdise jardtootiusoperatsioonidega
trikise vaimisse  kuulus 29 trikikoda ja spetsifilisemae jadtoctiusega trikiste
vaimisse lisandus ved 3 trikikoda Tegdikku vaimisse j6udis 17 trikikoda.

Eesmak oli  trikige hinnavaatlus Eesti trikiturul, Triibu konkurentsStuatsooni
analliis, keskkonnasobraliku trikise pakkujate kaardistamine, keskkonnasbraiku

trikise defineerimine erinevates trikikodades, toimunud muligisuhtluse and ils.

Andlisd on abiks makrokeskkonna kirjeldamissks ja  konkurentssituatsooni
andllgks, samuti annab  konkurentide midgikommunikatsiooni teedmine vaimause

uue ettevotte muligistrateegiate planeerimisd.

Ettevotte turunduskeskkonna analiis AS Triip brandi Roheline Tr Ukis néitel
2007 detsember

Autor: Kuivjogi, V

| seseisevtd aines Turundus, Tartu Ulikool.

Andlis tesete andmetega, dokumendiandlils, osavaatlus. ~ Andmed pdhinesd
ednevdt vaminud t6ode ja ettevotte dokumentatsioonil.

Ettevotte turunduskeskkonna ana UUs, konkurents Situats ooni anauls,
turundud nfoslisteemi efektiivsuse hindamine.

T6O on abiks vdiskeskkonna andiis loomisd, konkuretsstuatsooni kirjeldamisd,
seniste mutigistrateegiate ana Uitis| ja uue koostamisd.
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Rohelise turunduse strateegia Rohelise Trukise naitel
2007 mai

Autor: Pedanik, R

Bakalaureusetoo, Tartu Ulikool

Struktureeritud sivaintervjuud 8 Triibu kliendiga, kdlest 4 olid keskkonnasdbraiku
trikiseteenuse tellijad ja 4 mitte.

To6O0  uurimisprobleemideks  olid:  organisatsoonide  keskkonnateadlikkus  ja
keskkondlik  tegevuss, RT  kommunikatsooni  andlls ning  ostumoctiivide
kaardigamine ning Trilbu klientide suhtumine  keskkonnaorgani satsioonidesse.
Pedaniku  bakaaureusst6d annab  pohjdiku  Ulevaate ettevdtte  kahestuvast
kliendisegmendist ja andtitisb nende vadikute pdhjuseid.

Pedaniku bakdaureusetdo leidis kasutust mitigikommunikatsiooni anaUils osas.
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3. Ecoprindi turunduskommunikatsiooni analitis

3.1. Organisatsiooni tutvustus

AS Triip oli trikiagentuur, mis pakkus trikige kujundus- ja trikiteenust. Kuus aastat
tagas loodi koosttoos Eesti Looduse Fondiga keskkomnasbbraliku trikise kaubamérk
Rohdine Trikis (RT). Teoline trikiteenus oli toona ainuke ja véga erandlik Eedi
trikise turul. Sdle kaubamérgi edendamine ja tootmise j&jepidev  kohendamine
keskkonnasdéstlike normidele vastaveks ning oma tegevust tutvustav promotsioon
eigas Triipu vaga sdgdt. RT tdi Triibule uued kliendirihmad ja atas kaesa ka
Uldise tuntuse ja huvi kasvule. (otsngumootoris Google leiab SOngpaarile , trikikoda
Triip* 123 vadtet ja ,,AS Triip* 156 vastet See on 34 korda rohkem viiteld kui teistel
sama profiiligatrikikodade Tartus.)

2008 aguses Uhinesd Triip ja tema kaks trikipartnerit ning nild tegutseb uue nimega
keskkonnateadlik trikiettevGte Ecoprint. Tootgaid on firmas 38 inimest. Ecoprint on
tdna anus trikiettevte Eedtis millde on omigatud FSC taneshda (Sdéstva
Metsamganduse Sertifikaat; Forest Stewardship Council) satifikaat, mis lubab
téhistada trikised FSC mérgisega. Ecoprint jétkab Triibu poolt dustatud iga-aastast
keskkonnauditi l[8biviimis  ning  okolooglise  jdgdje  mddtmid. Uute
trikitehnoloogiate vamimisd avedaiskse dai keskkonnamahukust. Néiteks  uus
trikimesn odei  vedlaki  lissga, mis on tunduvat keskkonnasééstlikum  kui
tavgparane ofsatlakk. Trilbbu Emgde kddd asuv tootmishoone oli  ehitatud ja
renoveeritud juba keskkonnasbbralikke materjde ning toimimissisteeme kasutades.
Magd on murukatus, mis tavel hoiab kokku sooja ja suved konditsoneeri kulusd.
2008. a grillis kolis Ecoprint Vahi t00stusparki, senisest trikimgast kolm korda
suuremasse hoonesse. Sarnasdt esmesde mgade  on uues tootmishoones kasutusdl
erinevad kaasaegsed ja  keskkonnasdbralikud lahendused:  tuulegeneraatorid, vee
soojendamine paikesepanedidega, vihmavee kasutamine trikikoja ©hu niisutuseks,
so0juse korduvkasutus, loodudikud viimistlusmaerjdid jne.
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3.2. Ulevaade Ecoprindi tegevusvaldkonnast

Noudius trikiste jade on Eedis jajepidevat kasvanud, eriti  perspektiivikaks
loetakse pakendite turgu, kus oodatakse ligi 50% mahtude kasvu. Samuti asub Eedti
Usna soodsas geogradfilises piirkonnas, Uhdtpoolt on vaimaik toota Skandinsavia
turule, kus trikihinnad on kdrgemad kui gin, tesadt on voimaik pakkuda kvalitestset
toodangut ka idanaabrile, kus ved trikiturul konkurents pole tihe ja kvaliteettrikiste
tegjaid napib. Keskkonnasdéstlik toode on sobiks Siski rohkem Skandinaavia turule,
kus juba osatekse hinnata loodussobraikke tooteid. Eesti kontekstis on oluliseks
méargaks keskkonnasdbrdiku trendi kasvu ja tarbijate suurenevaid teadmis
loodushoiu  vdlas. Ka trikide riigihangete nduete hulka on  lisaud
keskkonnasdbralikkuse ~ soovitatavus. Konkurentsstuatsooni hinnata on  keeruline,
et trikiste pakkujad saab vaadelda nii keskkonnasbbraliku kui  ka  lihtsalt
tavatrikise vaatenurgest. Eedis pole teist trikikoda, milled oleks kindel keskkonna-
auandlus ja -drateegia ning milld oleks keskkonnastbraliku trikise kaubamérk.
Samas on téaw riighankde lisstud  keskkonnasbbrdiku  trikiste edisamise
soovitusele mitmed trikikojad pldtdnud enda  teenust kohandada
keskkonnastbraikumaks, see tdhendab kliendile taaskasutatava paberi pakkumist VO
neftekeemia  baasl  toodetud trikivérvide vahetamis loodudike vestu VO
keskkonnasertifikaadi  omandamist.  Keeruline on eristada  keskkonnasdbralikku

keskkonnavaenulikust  trikiteenuse pakkujast.

AS Ecoprint on reklaamitrikikodadest Louna-Eesti suurim, samas vorrddes Tdlinna
sarnast toodangut pakkuvate trikikodadest on konedune véaksema mahuga.  2004.
aodd oli AS Triip turuosa hinnangulisdt Eedis 2%. Kuigi hiljem k&ve kasvas, on
sles suur osa ka no titafirmadega kaubeldes ja otsest vordlust trikituruga pede
sedatehad saa

Tabd nr 3. annab Ulevaate AS Triip kéibest ja RT klientide osakaalust vorreldes kogu
toodangu mahu jaklientide arvuga aastatel 2003-2007.
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Tabd 3. ASTriip majandusnéitajad 2003-2007

Aasta 2003 2004 2005 2006 2007

Kéve 11744898 (14145521 |17886801 17335705 23129 780

Rohdine 150 000 580 000 2 200 000 3500000 |5234727
Trikis

RT  osskad| 1,27% 4.1% 12.3% 19,97% 22.63%
trikiste

mahust

RT kliendid |16 40 92 109 174

Alates 2008 kevadest on AS Ecoprindil plaan muuta Rohdlise Trikise kontseptsooni,
et kogu toodang sasks kanda keskkonnasObralikku trikise mérgistust. Varasemdt on
olnud Ecoprindi toodangus tavdise ja Rohdise Trikise vahe anult paberivaikus.
Keskkonnguhtimise sisteemi  rakendatakse kogu Ecoprindis, samuti mdddetakse
Okoloogilig jdgdge ja todtatakse ressurskasutuse véhendamise suunas terve
etevotte  ulatuses. Keskkonnasééstliku  trikise  ghtgrupiks on edkbige
keskkonnateadlik tarbija, kes on ka mérkimisvéarsdt hdlvatum shtgrupp, kui seda on
mittekeskkonnateadlikud voimalikud tarbijad. Suureks ediseks antud  kaubamérgi
puhul on see, et tarbija saab seda otsesdt Sduda oma véartushinnangutega. Rohdine
Trikis voimadab td vdjendada oma igapdevase tegevuse kaudu oma suhtumis ning
véatus ja kujundada oma tegevust l&htuvat vdjakujunenud tOekspidamistest. Kui
keskkonnateadliku tarbija jaoks on kaubamérgi edistamise pdhjuseks ennekdike
keskkonnasdéstlik mdtteviis ning seda vdib pidada kaubamérgi tugevaks kiljeks, dis
mitteteadliku tarbija kasutab toodet pigem enda postiiveeks esletstmiseks kas
suuremas VoI véiksemas Uhiskonnagrupis.

Eenimetatud uurimusest tuli vdja ka teine keskkonnasdbraike toodete suhtes on
edarvamus. Rohelise Trikise ja keskkonnasdéstliku tootmisega seonduvaks miildiks
on mittekaasahaaratud shtrihmade puhul ka see, et keskkonnastbrdik trikis on
vahemkvditegtne kui seda on tavarikis Mitteteedlikute shtrihmade esindgad
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avavad sagdi, e Rohdine Trikise puhul kasutatakse taaskasutatavat paberit, mis
oma kvaliteedilt jggb mékimisvéarsdt dla nateks kriitpaberi omadustdle. Levinud on
avanus, ¢ RT paber @ saa olla dle ja vage ning jdab pigem méérdunud ning
ebakvaditegtse mulje.

Keskkonnaga seotud teemakésitlus Usna ambivaentne. Eestis @ ole keskkonnasééstlik
duwiis vaga ladt levinud ning see @ de tingitud mitte anult inimeste teadmatuses,
vad ka dinse turu hinnatundlikkusest.

Keskkonnaséédtlik tarbimine @ ole kill véga pdju kalim, kuid pisut giski ning
otsesdlt on olemas seos odtujduga. See tingib ka kohati esle kerkivad hinnangud, et
keskkonnasdbralik toode on ditaarne, ta e ole kdigile kéttesaadav ning seoses sdlega
disantseerib  ka hinnatundlikuma tarbija tootest ning tekitab temas kaubaméargiga
seonduvaid negatiivseld emotsioone. Keskkonnasdbrdiku trikise telijad aga ostaved
sagdi trikise kaudu just pogtiivseld emotsoone ning Uhiskonna tuleviku paremae
tulevikule kaasaatamise panust. Tdlijate seas podtiivne just seetdttu, et ta pakub
tellijde pogtiivsed emotsoone ning eneseteostus ja testud mobttes ka védrikugt.
Rohdise Trikise imago on einev tema tarbijate ning mittetarbijate osas. Tarbijate
jaoks kaubamérgi imago pigem podgtiivne, mittetarbijate seest voib leida neld, kelle
jaoks on imago neutraalne (ta & ole otsesdt keskkonnasdbraliku tootmisega kokku
puutunud, ta € tea SHlet midagi ning seetdttu e ole ta ka vdjakujunenud

hinnangut).

Wagner (2003) toob vélja, et keskkonnasdbralike toodete ostjaskond moodustab
tabijate koguhulgast hinnangulisdt 10%. See av on plsnud dabiilsena juba paar
aastakimmet. Varasemdt on loodusdbralikud tooted dati j&&nud nishshitoodeteks.
Viimastel aadtatel on loodustooted hakanud monevdrra populaarsust juurde vGitma,
nditeks USAs osutus véaga edukaks supermarketite kett, mis on keskendunud just
loodustoodetel e ja USAs vaga aktuaa sele GM O vaba toiduainete turustamisde.

Ecoprindi postsoneerimine Eesti turul on keeruling, Uhtpidi taheks ettevGte toimida

kui tootmisfirma, mille teenus sobib pdjudde, kindlasti e soovita tegeeda anult
kitsdle tarbijasektorile suunatud toodetega. Samas tekitab keskkonnasbbralikkuse
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rohutamine potentsaalsetes tarbijates edarvamud. Sinkohd tuleb jdle rohutada
kommunikatsoonitegevuste  olulisust, e luua auditooriumile  tOepd&rane  pilt
keskkonnasdédtlikugt  trikiteenusest ja kummutada muildid ning edavamused, mis
vOivad peletada potentsiaalset klienti.

3.3. Organisatsiooni identiteedi pohialused

3.3.1. Missioon, visioon, vaar tused

Ettevotete missoonid oli vGi on olenevdt ettevottest jargmised:

AS Triip kvaiteedieesmark oli ,Ariklientide konkurentsivGimet ja mainet tdstvate
optimaal sete tr Ukilahenduste pakkumine. Keskkonnasdbraliku Rohelise Trikise turule

toomine” .

Missooni SOnastusega pliiitakse réhutada agatundlikust ja toGtgjate kompetents ning
tekitada seddbi tdlijates kindlustunnet. Teine lause @ véjenda teolises vormis @

kliendi ega tootgajaoks vaéartus, samas loob teatavavisooni tulevikutegevusest.

AS Ecoprint on oma edkdja missooni tdendanud ja kasutab promotekstina
veebilehd jargmid:

Ecoprint pakub eeskujulikke trikiseid: “ TrUkimaja eesmark on pakkuda ariklientidele
konkurentsivoimet ja mainet tdstvaid trikilahendusi. Klient vdib toetuda meie
lubadustele. Klientide rahulolu eest hoolitseb kogemustega ja motiveeritud
meeskond.”

Triibu ja Ecoprindi tegutsemiskontseptsoonid on erinevad, Triip oi midgifirma, aga
Ecoprint on edkbige tootmisettevite. Edtoodud missoonis & kgastu firma
konkurentsedis - keskkonnastbraikku tootmisprotsess olemasolu, réhuasetus on
kliendi heeolul. Luues kliendile visooni, et tellides Ecoprindig trikisad ootab teda
hea teenindus ja vettpidavad lubadused. Vaasemdt oli Triibule oluline réhutada
seotust trikikojaga, et mitte jétta muljet kui milgiagentuurist. Nii kasutati trikimga

vdjendit, & luua métteine Sde samas mgas asuva triki- ja reprokojaga. Eoprint on
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juba iseenesest trikikoda, seetdttu voib trikimga vahetada moistelisdt selgema sBna
trikikoda vastu.

Lissks edmisde missooni moodi lausde leab Ecoprindi kodulehdt ka  tese
keskkonnasdastlikkusd e viitava ava duse:

Ecoprint motleb tulevikule: " Trukimaja keskkonnasdbralik kaitumine aitab
vahendada ettevotte tekitatud okoloogilist jalajadlge. Roheline Trikis tagab puhtama
ja elamisvaarse keskkonna ka Snu lastele ja lastel astele.”

Kahtlemata on oluline pdhjendada vdikuid keskkonnasdastliku tootmise juurutamise
osss. Kuid laemde auditooriumile jadb kindlasti lahti métestamata “6koloogilise
jdgdje’ dau, seetbttu on sOnumis, mis on suunatud avaikkusde, maidlik vdtida
spetgifilig véjendit. Seguures on lauses loogiline viga, sest ettevitte e saa tekitada
okoloogilist  jaagage. Okoloogiline jagadg on moddupuu, millega moddetakse
tegevuseks vaaiku loodusressurs  kasutamist. (...)  Okoloogilise jdgdje indeks
ndtab, kui pdju viljaka mead ning vett on hdivaud tarbitavate maerjdide
tootmiseks, kasutamiseks ja absorbeerimiseks (Tarapido 2008). Tene lause lubab, et
Roheline Trikis garanteerib puhta ja damisvédrse keskkonna Kindlasti on see
kinnitus Ulepakutud ja kolab 060nsdt. Pigem voiks rohutada jékusuutlike ja
vadutusundlike vdikuid, mis loovad voimaduse, et ka tulevestde <ilib pdlvedde

damisvaarne keskkond.

Carlson, Grove, Kagun (1993 Fulleri 1999 jagi) toid vdlja neli argumentide klass,
mida kasutatakse rohelises turunduses. Ecoprindi sOnumi  koostamisd sobiks enim
|dhtuda protsessle orienteerumist ehk rohutada keskkonnastbralikku tehnoloogiat ja
tootmist. See vadkond eristab Ecoprinti teistest trikikodadest kdige rohkem.
Keskkonnasdbraliku paberi vOi naturaalsed vérvid voib soetada iga trikikoda, ent
tootmise Umberkorradamine on olulisdt mahukam ja keerulisem ettevitmine ja seda
pole tanini teised trikikojad kateinud.

Lissks tootmigprotsessile  keskkonnasbbrdikkusde voiks vdjendada nii  missoonis
kui ettevotet tutvustavates infomaterjdides ka ted eftevotte jaoks olulis  vartus.
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Pbhivéartused néditavad, mida hinnatakse ning millest juhindutakse oma tegevuses ja
kommunikatsoonis. Voiks pakkuda valiku véartushinnangud:

Keskkonnahoidlikkus - hoolimine keskkonnast, kus eaakse. (See véartus

eristab Ecoprinti kdige enam teistest trilkikodadest.)

Kvditet — kaasaegse ja professonadse tehnoloogiaga, agatundliku

klienditeenindusega.

Innovadtilisus — uuendusmedsus pohineb  soovil pakkuda paimad ja

kaasaegsemaid lahendus

Efektiivaus - kulutada nii pdju kui vgdik ja nii véhe kui voimdik, oskus

hoida optimaal set suhet t66 kvaliteedi ja kvantiteedi vahel.

Usddusvédrsus — nii inditutdonadse tasemd, keskkonnasdéstliku  tootjana;

usaldusvédrsus koostdo partnering, todandjana (usaldus eesmérkide, véértuste,

ideede, kompetents, aususe jne guhtes). Usdduse suurendamine on
kommunikatsooni Uks pohilis dtrateegilis eesmérke.

Rahulolu — kliendi rahulolu loome 1&i motivesritud ja plhendunud

to6tgaskonna

Areng — enesatdiendamine ja—areng on tahtisad.

Lojadsus—Nii klientide lojadl sus kui ka kallektiivi poolehoid on olulised
Organisatsooni visoon peab olema kooskdlas missooni ja véartusega. Visoon tuleb
luua koos ettevotte arengukavaga. Praeguses hetkes on Ecoprindi  pohitegevus
trikiteenuse  pakkumine. Ecoprindi  prioriteediks on toota trikised voimdikult
véikese keskkonna ressurssde kuluga. Lihigadine eesmérk on kasvatada kéivet aastdl
2008 vorrddes varasemaga 40%.  Ecoprindi turundusstrateegia ja seda toetav
turundusstrateegia  luuekse kéesoleva sasta Sigisd, seda tehes tuleb tuleb valida
vaartused, mis kgjastaksd uue ettevitte eesmérke jaideade.
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3.3.2. Organisatsiooni visuaalne identiteet

ecoprint

Logo
Ecoprindi logo on <obrdiku ilmega Logoversoon firma nimega mojub veid

kohmakat ja otgtult. (Loodus)keskkonna-dased ja  innovaetilis-tehnoloogilis
assotsatsoone logomérk e tekita, kuigi moodsa ja keskkonnastbraliku trikikoja logo
vOiks neid aspekte rbhutada. Simpaeatne tgpikogum on nii universadne ja isgtu, e
slemérgi abil voiks miitia mahlgooke, hiigieenisdemeid kui ka sijatehnikat.

Kuna ettevbtte erisgumine trikiturul pdhineb  keskkonnastbrdikul —tootmisd, mis
asotseerub laemas plaanis looduskeskkonnaga, Sis vOik visuadsde kedde lisada
nliansse voi detaile loodustemaeatikast, et réhutada seotust keskkonnaga.

Nimi

Uue ettevdtte nimi- Ecoprint, pesks loojate véited kandma postiivset sdnumit- eco
nagu ecological ehk keskkonnasbbralik, mis pesks edas andma trikimga
maalmavaadet ja eco nagu economical ehk ©konoomne nii ressurskasutuse Kkui

tookorral duse poolest.

Kirjeldatud loogika tootab kindlasti h&sti ingliskedses kultuuriruumis, paraku sona
eco nii seget sHnumit Eetimad edas @ anna Pigem kdlab eco kokku magandudiku
terminiga  6konoomika ja  Tartu  Ulikooli Magandusteaduskonna.  hoone
Oeconomicumiga. Paraku jadb seos 6konoomika ja trikikoja vahd liidt ndrgaks ja
nimi taandub abstraktseks ilma tugevaid seoseid pakkumata

Ingliskedse nime votmis toetas huvi laendada kliendibaes véisklientide néol.
Paraku on maailmas juba pdju organisatsoone nimega Ecoprint. Sama nimega firma
leidh: Inglismadt, USAd, Audradiad, Bulgaariad, Itadiast, Mdadad, Brasiliad ja
killgp ved kusagilt. Eristumig vdigurul sdle nimega @ teki, pigem kui kliendid
otsngumootoreid kontekti leidmiseks kasutavad, vOib samasugune nimi pigem teda

ekdtada mone teise Ecoprindi juurde.
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Nime juures on problemadiline ka c- tdhe h&ddus Traditdoonilisdt oleks “c”
hé&ddus tsee, ent kuna laen on ingliskedsest, dis tuleb suulises vedtluses kirjapilti
sgitada ja tdpsustada, et eco kirjutatakse c-, mitte k-téhega. Kahtlemata on taoline
nimevalik suulises kasutuses tillikas ja segadudttekitay.

Kuigi ettevdtte imagos on oluline osa keskkonnasdbrdikkusd ja eesrindlikkusdl, e
ndta uue nime vaik samasugust suhtumist Eedti kultuurkeskkonna vastu. Kaasa on
mindud peavoolusuunaga, mis leigb, et ingliskedsed voi anglo-ameerika vajendid on
paremad kui kodumaised nimed. Justkui sgjandi taguses gjas arvati saksa kede kohta
jatoonanimetati kone dl olevat teise kedejamede edistamist kadakasakduseks.

Kui varasemad nimed Triip ja Guttenberg eisusd sdgdt ja veenvdt tegte
trikiettevotete nimevaikutest (Akta-, Uni-, Euro,- Multi-, Reva, llo - jne print) , Sis

@ pagauus“print” tdendiganimi enam teige kbrvdt slma

3.4.Valiskeskkonna analtius

3.4.1. Valised kommunikatsioonikanalid

Veebileht
Tanapédeva popul aarsemaiks ja kéttesaadavaimaks infokanaliks on saanud Internet.

Ecoprindi  veebileht on Triibu veebilahendus, viimase nimegi kohtab mitmes kohas
tekgtides ja linkide pedkirjades. Veehilehe avaehdt leiab uudiseid ja Nédda Trikise
rubriigi, viimane on oluline téhdepanu tdmbga ja vgdik, et testud shtgrupid lehte
regulaarsdt kilastakdd, samuti on oluline sedaviis kliente tunnustada ja ka ise |&bi
tese tunnustust saada. Kuigi hetkd on Uleva teated keskkonnahoiu alasest
danakimidest, & leda edlehdt viuadsdt  koitvae ega  tekstuadset
keskkonnatemaetikega seotud infot. Eslehe dldpilt on tsna kaootiline. Alamlehtedeks
on “AS Triip”, mille dt laab infot keskkonngpoliitika, Ecoprindis kasutuse olevate
kaubamérkide jms kohta, jagmisena on “Tooted’, mille taga on pohjdik gderii
erinevatest toodetest sh Rohelise Trikise kaubamérgi at toodetud agadedt, viimane
on véga oluline, sest nd rohdiste kaupade kohta evitakse edarvamust kui koredast ja
koledast agadt, gderii annab vBimause veenduda vastupidises. Lisaks teised toodete
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pildid, mis annavad amu trikikoja vOimdustes ja abisavad tdlijad ideede
kogumisd. Toodetle nddispiltidde j&rgneb “Hinngpaing’, segad “Tehniline info”,
mis on klientidde, kes ise kujundus loovad vaga oluline infomaterjd. Ecoprindi
kodulehel on see valdkond Usna pohjaikult kirjeldatud, mis annab koosttGpartneritele
mugava padsu vgdiku ja tdpsdt kirjeldatud tesbe juurde. Kodulehelt on keeruline
leida keskkonnahoiu ja —tegevuse dadt infot, kuigi just see vadkond eristab Ecoprinti
testest trikiettevoteted. Mugav ja ammendav Ulevaade keskkonnasbbralikust
tootmisest ja ettevotmisest teeniks shtgruppide harimise eesméaki. Inimene, kelld on
huvi, saeks hllpsasti teda huvitava info kétte. Iseenesest internetilenekiilg Ssaldab
seda infot, ent tee snna on ebaoogiline ja link keskkonda puudutava info juurde pole
kergesti leitav. See voOiks olla loogilises reas teistega Visuadsdt on lehekilje disan
Usna hiplik jajétab kaootilise mulje.

Uue vechilehe loomine on hetke t66s, sdlle koostamise prioritegtideks on lihtne info
haaratavus jaloogiline Ulesehitus.

Bannerid
Internetikanditest kasutas Triip ved internetireklaami — RT-d reklaamivad bénnerid

oiid Ulevad ELF ja Rohdise Va&ava vechilehtedd. Sdlise reklaami abil toetavad
partnerid Ukstels ning potentsaelsgtd  klientidd on  voimdik tutvuda RT-ga
Ecoprindil taolist veehivdljundit hetkel & ole.

Trikised

Rohelise tr ikise kaubamar giga toodetud tr Uikised

RT-1 on erinevat pdjudest toodetest imeine omadus ennast ise reklaamida. EsSteks
on igd RT tdlinud kliendil Gigus paigutada trikigele vastav mérge, mis ssddab nii
RT logo kui ka vedavat |Uhisgetust, millega on tegemist. Loomulikult enamus RTe
kliendest soovivad seda vOimaust kasutada, kuna see lubab néidata, et tegemist on
keskkonnateadliku ja loodusest hooliva ettevbttega, mis on saames ténapaeva Eedis
olulissks argumendiks toodete/teenuste soetamise. Vastav mérge trikistd aga
omakorda tutvustab RT-d uutde potentsadsetele klientidee ning loob ka pildi RT-st
laemde publikule.
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Ecoprindi trikised

Ecoprindil on kahe ja poole kuu jooksul vaminud 4 sorti trikiseid: viditkaardid,
blanketid, shokolaadikarp (kingitus klientidde) ja pappkast trikiste pakendamiseks.
Kaks esmest on samas Hiilis - konkreetsed ja rikkalik logode vdik firmatrikistel loob
mulje kui korporatiivsest ja Uhiskondlikult mdjukast ettevittest. Shokolaadikarp ja
pappkast & evi samu védatud, need sananevad pigem Ecoprindi edk&ja Triibu
eklektilisde javakekodanlikule visusasde kedde.

Reklaam
Keskkonnahoidliku tootmise turunduskommunikatsoon kuulub nii ATL kui ka BTL

valdkonda. Toote spetsifika tottu on see mdeldud Usnae kitsale ringile ja seega parim
viis on personaalne suhtlemine, mida nii Triip kui  Ecoprint on kasutanud. Sameas, &
luva rohkem informatsooni antud teenuse kohta ja ssada uus potentsadseid kliente,
on kasutatud ka ATL lahendus — reklaam pressis, raadios, internetis ja véireklaam.
Massmeedia reklaamkandina kasutamine  pesb olema hasti 18 mdedud. Sext
keskkonnasdéstlikku toodet tuleks reklaamida ka keskkonnahoidu arvestades ja
reklaamikandid vastama sdlde kirjddusde. Nii nditeks kritiseeris Uks RT klientidest
Triibu reklaamikampaaniat Tartu bussdd: ,..need on suured Ohusaestgad ja hédt
loodussObrdiku reklaami  kandjaks & sobi.” Samas trammile kleebitud reklaam
samasuguseld mdtteid @ argita.

M eediasuhtlus
Meediasuhtlus on toimunud vadtavat gakirjanike initsaiivile. Firmassest poliitikat

vOl regulasooni @ ole Tanini on nii Triip kui Ecoprint meediavdljaannete veergudd
olnud pogtiivse ettevitte ndidiseks ja seda mitte ainult keskkonnahoiu teemadd, vad
kateiste nd pehmete véartuste kandjana.
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3.4.2. Véliste siht- ja sdusgruppide analiitis

Shtrihmad

Keskkonnasdbraliku  trikiteenuse shtrihmaks on  edkbige erinevad asutused,
eltevltted ja organisatsioonid, kelld on igapdevane vgadus tarbida ja levitada

trikisaid.

Tabd nmr 5 on edasarendus 2007 jaanuaris vaminud uurimustods “Kaubamérgi
Rohdine Trikis kriitiline andlis ja uueparandatud  turunduskommunikatsooni
drateegia visooni looming* koostatud tabelist. Ulevaatetabd on  kokku seatud
lahtuvdt  erinevate  kliendigruppide  ostumotiividet  ja  milgikommunikatsiooni
eriparadest.

Tabd 4. Klientide shtriihmade jaotus tar bimismotivatsiooni alusel
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Kliendigrupp

Ostumoaotiiv M tiigikommunikatsiooni eriparad
Kliendid, kes kasutavad | Keskkonnastbraik — trikis amnab  <dle| Sdle rihma klientide jaoks on olulissem  erisumine
teenust eelkdige | shtgrupi  liikkmetde  voimduse  eiduda | tavaparasest trikilahendustest.  Keskkonnahoidlikus on
enesevaljendusdlikul Kekkonnahoidlikus on Eedti  Uhiskonnas | Eesti  Uhiskonnas tOusev trend, kui moni  temaeiika
motiivil. tBusev trend, Uks sle grupi | muutub  Ghiskonnas  populaarseks, gis  tekib

tarbimiamotivatsoonis on kindlasti uudsus ja | “kaasgooksmise efekt”, seda fenomeni kasutatakse &ra
Hinnangulisdt  Ecoprindi | moodsus. Sdlle trikiteenuse abil on vaimdik | milgidrateegiates. Sdlde grupile  mdjuvad  rohkem
klientuurist 5% luua Usna omagpaased ja dlmapadvad | enotdonadsed  milgiargumendid  kui  ratSonaalsed,

trikisaid. Voimaus visuadsdt
dduda see keskkonnasdéstlikkusega muudab
kdne 4l trikiteenuse  <Hle
kliendirihma atraktiivseks.
Osdusmé@r on grupi puhul Usna korge, nad
tutvuma

giduda ja

oleva
jaoks @it
on vdmis pikdt ja pohjdikult
teenuse voimaugega, et vdida nest endde
lahendus.
vorreldes teistega gruppidega madalam, sest
vdiku dusks on tihtipede uudishimu ja
Tdlimuge mahud on

med eparasaim Loadsus on

erisumissoov.

et oduotsus tehakse vadavdt just nd  tunnetudikul
dusd. Kuna nende Kklientide huvi koidab edkdige
keskkonnasdbralik trukis trendikuse tGttu, Sis on nende
puhul oluline &daada jajepidevdt huvi , uus vaimaus
pakkuda, et tellimused e j&&ks Uhekordseks. Sest kui
see klient saab n0 damuse kéte, Sis voib ta uudse
otsngul juba edas mujde podrduda. Nende puhul on
ouine ka korge kvditeediga  klientisuhtlus
trikitehnilistel  teemadd, e ta tunneks e
arendustes toetatuna. Sdle grupi puhul voiks to6tada nt
klientidde saadetav ringmeill korra kvartdis, kus on

idee
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kaootilised, sagdi  seotud moOne kindla | kirjas, mis Ecoprindis toimub. Nt kas on kusagil moni
Uhekordse projektiga. tunnuskiri ssadud voi uus masin soetatud, ka néaiteks
keskkonnaalase Urituse kaasreklaam, et nddata oma
seotust  keskkonna-  vOi Uhiskonnatemadtikega  (nt
kirjeldada oma seotust Noored Kooli v&i Teeme dra jms
projektiga). Téhis on olla sdle kliendi infovdjas ja

pakkudatdle uus voimaus ning infot.
Kliendid, kelle | Kekkonnastbrdik  trikiteenus  vOimadab | Sdle  grupi  puhul  on oluline tegada jajepidev
maailmavaade ja| sdle  kliendigrupil vdjendada oma | usddusvédrsus oma tegevustes, sest nende teadlikus
vaartused Uhtivad | iggpéevase tegevuse kaudu suhtumist ning | keskkonnasdbralikkuss  on  suur.  Kéesoleva  grupi
organsiatsooni omadega |vaatus ja kujundada tegevust Idhtuvalt | milgikommunikatsoon & tohi minna vaduollu Uhegi
vdjakujunenud toekspidamistest. | ladt levinud pdhimottega ja kui diski, Sis pesb seda

Ecoprindi Klientuurist

hinnangulisdt 20%

Keskkonnateadliku tarbija jaoks on Roheise
Trikise kaubamérgi
ennekdike keskkonnasdédtlik mdtteviis  ning
seda vOib pidada kaubamérgi

kiljeks. Osdusmdr on Usna korge, ent

edisgamise pdhjuseks
tugevaks
suures osas usddavad nad ka trikikoja

soetsdidide soovitus.  Tarbimismotivatsoon
on Uutilitearne. Trikised @ tehta edevused,

pdhjendama vaga kompetentne argumentatsioon.

Sld grupile on kéesolevd ga kdige rohkem sdgitada
Rohdise Trikise kaubaméargi ja keskkonnastbraiku
toodangu vahekorda, et Uks e devaveeriks tes.

Hlde olulisks infoks eitevitte
keskkonnadlased tegevused, nt Okoloogilise jagdje
maoGtmistulemused, keskkonnaga seotud tegevused- nt
juba

rihmae on

meisaisutamine Kuna enamus ngs  on
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vad vgadusest. Kliendilojaalsus on  korge,
seob maailmavaatdine thtsus.

puskliendid, dis kahtlemata oluline  nende

tunnustamine ja tanamine, & nad RT vOi trikikoja

on

teenusaid on kasutanud.

Kliendid, kelle on
organisatsiooniline
kasutada

keskkonnasiastlike

poliitika

teenusald ja tooteid (FSC;
SO 14001; Roheline VV&ti)
Ecoprindi Klientuurist
hinnanguliselt 5%

Hle potentsiaal
kasvab sedamooda kuivord, kasvab taoliste
srtifikaetide Eesti

shtgrupi

populaarsus
organisatsoonide hulgas. Skandinaavias on
korvalveerus nimetatud sertifikaadid testud ja
tunnustatud. Kuna ka Ecoprint omab Uhest
vahestest trikikodadest nii
keskkonnahoidlikust néditavaid FSC kui ka
ISO 14001 Eedtis, dis teised ettevotted, kes
on samuiti veevaks  votnud oma
organisatsooni  vasavuse viia edtoodud
satifikagtide nbuetde, oskavad hinnata ka
Ecoprinti ja sdle brandi RT. Hetkd on giski
vdjatoodud  sertifikaetidega  ostuedistuse
mdjutamine ndrgavditu. Vad vdisklientidde
puhul vbivad need sartifikeadid téendavat
usaldusvédrsust  tekitada. Ostumotiiv - oleks

Jarjepanu tekib juurde ettevotteid, kes omavad samu
sartifikaate voi kes on votnud eesméargiks rohutada oma
keskkonnasdbraikkust.  Sdle  gruppi
raisonaalsete  argumentide
pbhjid. Nele klientidee, kes soovivad mérkide abil
luua usddusvé&rsust oma tootele, lisades FSC voi RT

organisatsiooni

oduotsus Sinnib  vadavalt

mérgi, Euroopa Liidu lilleke vms tuleks luua regigter,
millistes maades on see méak kasutusd ja populaarne.
Luva agumendid, miks on kasulik oda vasava

margistusega trikiseid.
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nende organisstsoonide puhul  utilitaarne.
Kliendisdusus on keskmine, sarnane edneva

grupiga. Kliendilojadsus on praegu maddl.

Kliendid, kelle ainsaks
ostumaotiiviks on vajadus
trikisejaree.
Ecoprindi klientuurist
hinnanguliselt 65%

Shtrihmae pole keskkonnahoidlik
enessteostus oluline. Vgadus trikiste jarele
on utilitaarne, keskkonnasdbralikku toodet
téhigav magidus sdlde ghtrihmde pole
oluline. Seoses keskkonnasdéstlikkusega e
soovita kanda lisskulusd. Trikikoja vaikus
on maravaks varasem  koostbokogemus,
tellida

puhul,
nende

hinnatase,
Odusmé&r odeneb dle kliendigrupi
kui trikised

organisatsoonis. Kliendisdusus

tootmiskiirus,  mugavus
oluline on
ja —ojadsus
vaiku

printsipides kuivérd edukas on olnud nendes

on samuti SDltuvuses  trikikoja
vadkondades Ecoprint ja kui tahtis on trikis

kliendi jaoks.

Nende klientide vdikus on médravaks pragmaetilised
agjaolud, nateks varasem koostdokogemus, hinnatase,
tootmiskiirus, mugavus tdlida jms. See klient on ndus
ostma keskkonnasdbraiku trikise, kui sdle hind ja
kvaliteet tavatrikisega
Keskkonnasééstlik tootmine on vad lisavéartus, mis

on samavéarne
odma @ kaluta Sdle kliendigrupi juures on oluline
avestada nende hoiakutega keskkonnasbbralikkuse
teemadd. Tahtis olla proaktiivne valdkondades, kus
vOib esneda edarvamus. Néteks, et keskkonnasiastlik
toodang on kdlim, néeb tesmoodi vdja kui tavaine
trikis. Samas e tohi seda klienti pelutada ega esineda
“greenpiisliku” agressiivee  rohdise  organisatsooning,
Ka see klient pesb
trikikojaga suheldes turvdisdt ja
teretulnud. Jagades <dlde  kliendile  keskkonnadast

infot, tuleb

mis einevad avamus taunib.

tundma ennast

teha seda usddusvéarsuse tagamiseks

39




eksperdirallis.  Just  din  tuleb rakendada rohdise
turunduskommunikatsooni  Uhte peamis osa ehk
erinevaid ghtrihmi  keskkonnateemadd harima. Teolise
info jagamine pesb olema kergesti ldtav ja mérgatav.
Nt lahtisdetav  info  kodulehd,  usddusvéérsed
kdneiskud, ndidised varasemadt tehtud trikistest jms
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Shtgruppe vOib eristada ka geogradfilise paknevuse jérgi. Kuivord Ecoprint asub
Tartus, Sis voib ndrkuseks pidada ka tema tuntuse sltumist geograefilist aspektist.
Kindlasti vOib 0elda, et ka Ecoprindi kaubamé&rgi Rohdise Trikise tuntus on hetkel
suurem Tartus ja Louna-Eedtis kui mujd. Trikige tdlijad on ka sagdi suhtdisdt
kontsentreerunud shtgrupid, kes kasutavad sagdi vdjakujunenud tarnijaid, kes on
suutnud pekkuda kvaliteetset teenust. Kuna trikiste tellimised on [@pptulemus tihedalt
seotud nii telija kui tootja kogemustest, oskustest ning vastutustundest, dis uue
tarnija kasuks otsustamisega kaasneb dguses tellija jaoks suur risk. PBhikiismused
on: kas vamisga suudab mulle garanteerida Oigesegsed tarned ning  korrektse

trikise.

2007 aasta vedxuais viidi & uurimus “Kaubamérgi Rohdine Trikise imago ja
mainekujundudik kommunikatsoon’, kus kigtleti RT kliente, Triilbu partnered ja
tukiettevOtte  tOOtgad  semantilise  diferentsaai meetodiga, & uurida RT
emotsonadlset kuvandit erinevates shigruppides. Tabe nr 6. on ednevat nimetatud
uuringu tulemus  kokkuvettev tabd ja illudreerib kolme erineva grupi tunded RT

suhtes.

Tabel nr 5. Rohelise Trikise omaduste pingerida vastuste keskmiste erinevuste
pdhjal neutraalsusest

t6Gtaj ad kliendid partnerid

sobralik 2,73 sobralik 252 arenev 2,22
oma 2,67 oma 229 sobralik 178
soe soe 2,29 soe 167
turvaline 25 ilus 229 oma 156
arenev 225 avatud 2,05 tBusev 156
ilus 231 arenev 2,05 ilus 156
kasvav 213 ligitdmbav 195 turvaline 133
ligitdmbav 213 turvaline 185 avatud 122

Rohdise Trikise imagot isdoomustavad koikides shtgruppides enim 3 omedust:
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Klientide jaoks on Rohdise Trikise puhul pede soojuse, ldheduse ja sbbralikkuse
tahtis ka toote ededtiline pool. Voib odda, et “ilu” hindavad kliendid Rohdise
Trikise puhul samavaarsdt kui sdle lahedust ja soojust. TU Euroopa KolledZi
projektijuht Hetko Padbo kinnitas uurimuse kagus tehtud intervjuus oma suhet toote
ededilise kiljega “Disaini poolet meddib ta mulle rohkem kui moni Kklantstrikis®,
samuti pdhjendab taoma vdikut sellega, et Rohdine Trikis on ,,estetilisdt monus'.

Sdles dhtgrupis kerkib esle nd kolmiku (sobralikkus, oma, soe) korva avatus.
Kaubamag avaius vOib téhigada innovaiivusus ja head vastuvGtu ning
omagtamisvdimet. RT pole klientide jaoks vamis, RT teenus on kui protsess, millesse
on nemadki laenevate vOimauge tarbimisega on  kaasshaaratud.  Klientide RT
imagokuvandis on taéhtsd  kohd ka ligitdmbavus.  Trikiste tarbimismotivaisoon
puudutab samuti enesevdjendudikke vgadus, mida pdnev ja eripdrane trikiteenus
atab dimuleerida Trikise juures dai on tahtsal kohd visuadne kvditeet. Juba
olemasolevate klientidd RT vastu postiivsed tunded, niid on oluline ettevdtte uues
kommunikatsoonis vgutada rohke samadde vaartustede, et luua jarjepidev kuvand
pdhimotetest

Sidusgrupid
lgdle organisatsioonile on olulised ka sidusgrupid. Ukski organisatsioon e saa edukalt

tegutseda, kui td  puudub teiste toetus ja koostdovamidus.  Ecoprindi
sdusgruppidesse  kuuluvad hankepartnerid, erinevad trikikojad, millega tehakse
koost6dd ja muud trikindusega seotud teenuseld pakkuvad firmad. Vdja tuleb tuua

kakindlagti keskkonnaor ganisatsioonid.

Sdle toGstusharu masingpark on kallis, sestap e jaksa iga trikikoda endde laia
vadiku  ertodtlusaparatuuri  soetada.  SeetOttu  Eesti trikikodadd on  teatav
Spetsfikats oon, mondateenust pakub ainult Uks trikikoda kogu vabariigis.

Partneritdle pakub usddust igapdevane korrektne agagamine. Keskkonnatemastikas
on oluline, e ka patnerid tguksd vahet tavameetmete ja keskkonnasdbraiku
tootmise vahd, mitte e avaks €& tavagpaast tehnoloogiat nimetatakse
keskkonnastbralikuks. Kuna pdjud partnerid on ka uUhtpidi konkurendid, sis aitaks
nendega vahetu kommunikeerumine gdudes  trikitehnoloogia-dase  info  ja
keskkonnasd&stlikkusega, e tagada ettevottde usddusvéérsus. Sidusrihma  lilkmeid
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vOiks kutsuda kliendipdevae, metsa istutama vOi kaasata  muudmoodi

keskkonnateemat puudutavatesse Uritustesse.

Teine vaga oluline sdusihm on hankijad, eriti paberitarnijad. FSC sertifikaadiga
toote tagab, et kogu tarneshd on sertifitseeritud. Mitu aastat valitses olukord, kus
Triibul oli FSC sertifikaat ja paberitd samuti, aga trikikojd polnud voimdik vastava
mérgisusega tooteid klientidde pakkuda, kuna Ukski Eedti paberitarnija seda
sartifikeati @ omanud. Usnde lobitédle on niid Uks paberitarnija FSC  sartifikaadi
omandanud ja niid on voimdik ka Ecoprindil kontrollitud tarneshda kindlustavat
FSC satifikaadiga trikiseid toota Sdlel dhtgrupi puhul on samuti oluline kaasatus
keskkonnaalastesse  Uritustesse ja koost00 keskkonnasdéstlike materjaide valiku

know-how jms osas.

Ved voib vdja tuua Ecoprindi puhul keskkonnahoiuga seotud organisatsiooni. Eedi
Looduse Fondiga koostdds on loodud kaubamérk Roheine Trikis ja nimetatud
organisatsoon annab nd kinnituse ja vatuse RT mérgidusde. Samuti atab ladus
suhntlemine ja koostéd  keskkonna-daste  huvigruppidega  keskkonnasSbraiku
trikiteenuse ideed ja infot edad kanda sotsadsesvOrgudtikus, kus on samasuguseid
vaartused nagu Ecoprindiski. Nende toetus on vgdik, e <dlitada usadusvéarsus
laema avdikkuse ees ja nende organisatsoonide hulgas. Kui on neis mdne vastusas
vl poolehoid, dis see addab firma mande olulig  mbu.  Teolige
organisatsoonidega voiks teha kahasse Uritus vOi toetada vOi  reklaamida nende

Uritud.

2007 dguses vadminud uurimises  “Kaubamégi  Rohdine Trikise imago ja
mainekujundudik kommunikatsoon”, mille koostas autor koos kaasOppuritega (Vt ka
tabdit nr 5 |k 41) ilmnes, e patnerid hindavad Rohdist Trikis “arenevd’ toote ja
kaubamérging, see viitab tootearenduse potentsadile ning kaubamérgi eujoulisusde
tavatrikise korvad karmis turukonkurentss. Ehk sdle perspektiiviga on ka tarnijad
oma teenuseid keskkonnahoiualasest aspektis muutma hakanud Partneritel on olemas
ka konkurentide ndol vordlusmaterja ja kui partnerite RT  kuvandig tuleb sdget
vdja, e nad hindavad teenuse aengut, on se hea mak teenuse
konkurentsvdimdisusest. Omadus “tdusev” oli 3 pdhiomaduse jard viiendd koha
partnerite  pingeress.  TOusev  dles grupis osutab  vadigate arvamusde, et
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keskkonnasdbrdikul trikisel  on turul laenemisuumi. Koos viitavad need kaks
hinnangut (“arenev” ja “tbusev’) patnerite tugevade usule kaubamérgi eujdusse, sdle
aktilvsusdle slma paistaja potentsadi turul 18bi [Ulia

3.4.3. Mutgikommunikatsioon

Keskkonnasdbraik trikiteenus on tavdisde inimesde vordlemis abgrektne maigte.
Isegi  trikindusest teadlikumad inimesed vOivad — teenust lahti mdtestada mitmel
erinevd viidl. Kuna keskkonnastbralik trikis on Eedis Usna tundmatu ja laiemas
plaanis ka ilma kindlate omadusteta, madjutab ostuotsust enim toote kohta vdjastatud
info ja hoiak ettevotte suhtes. Konkurentsiedise looks téhusam véjgpoole suunatud
kommuniketsoon ja turundustegevus, mis kannaks keskkonnasdbraliku tootmise
sonumit. Hetkd on kil firma sees toimunud laaulatudikud muutused, kuid neid pole
piisavalt avalikkuses kgastatud, et &atada Uldsuse ja sedddl potentsassste klientide
suuremat huvi.

Spetsifilise ja véhe tuntud teenuse milk eddab korget kommunikatiivsudt, et
sdgitada  potentsadsde  kliendile  teenuse  olemudt. 2007  novembxis
vaminud pilootuuringu  “AS  Triip turkruuring®  kdigus voetud pimepakkumises
Triibust  proaktiivset  keskkonnasObrdiku  trikise teemd e suhddud.  Triibu
pakkumisd oli lause “Kas sooviksd, et snu trikise paber tuleks taaskasutusest VO
loodussdbraikult mgandatud metsast ning trikivarvid annaksd naftafirmade aseme
to0d pollumeestele? Kis lisainfot mele Roheise Trikise kohta” See mordiseeriva
datooniga lause oli resdses milgisuhtluses ainuke viide Triibu keskkonnastbraikule
trikisdle. Vorrddes teiste trikikodadega oli teabe edtamine kesine ja toendoliset
edigab mitteteadlik  tdlija parema midgisuhtiuse dusd  teid  trikikodasid.
Ecoprindile  milUgikommunikatsoonis tuli  vihje taeskesutatava paberi  kdlimde
hinnde vorrddes tavdise paberiga Johtuvat paberivaikust kuvatakse pakkumisde
ka RT voi FSC mérk, seda kil ilma sdetuseta, mida need mérgid simboliseerivad.
Kuna mdlemad on Eedis Usa madda tuntusega, dis esmakordsde VoI
keskkonnahoiu teemaga mitte kurss olevae inimesd e edasta need mérgid mingit
infot.

Rohdise turunduskontseptsooni  ja&rgi  tuleks Klientidde pakkuda ka lissks
tavepdrasde milgisuhtlusde teavet jakusuutliku ©Okoloogia teemd ja oHlest
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lahtuvate vadrtuste osas. Kuna téokoormus on suur, Sis no regpakkumise puhul e ole
voimdik dati suulisdt pdhjaikku teavet jagada, samas peeks aati kliendile pakkuma
vOimaug ise teenusega phjdikumadt tutvumissks. Nt lisama mellile voi pakkumisde
juurde lingi, mille tagant leidb informatsooni keskkonnasbbraiku trikiteenuse ja
tootmise kohta.  Sdline vOimaus tagab usddusvédrsuse ettevotte vadu, viimane

omadus on rohelises turunduses edu tagamiseks véga oluline.

Mutgikommunikatsooni  toetuseks vOiks pakkumig, malidlkirju, aved kasutada
tasuta reklaampinnana ja edastada ettevitte vaartus keskkonnahoiu teemal.

Paimatele klientidde — kuguures paremus & téhenda vaid suuremaid arveid, mis on
Ecoprindile tasutud, vaid ka néiteks innovaetilis lahendus — vdiks Ecoprint pakkuda
tunnustamisviise, mis on teiste firmade poolt pakutavast erinevad. Néteks @ peeks
klientidde jagama tavapérasaid firmade reklaamkingitus (pastakad, T-sérgid), mida
sagedasti pole inimestd tarvis ja millede tootmine nn kolmandas maalmas on ka
tihtipedle keskkonnamahukas. Selle asemd voiks keskkonnahoidlik ettevdte pakkuda
kuld- voi korge potentsadsetee klientidde néiteks dritus looduses vOi  midagi
Eedimaa loodusandidest isatehtut. Nagu néiteks rohelise trikise kuul anti iga

tellimusega kaasa ménni- voi kuuseseemneld.

Mulgikommunikatsooni  pesb  ldtuma  organisatsooni  véartustest, ent uus
kontseptsoon on ved loomisd, Sis hetkd & oska tookollektiiv milldegi  kindlat
toetuda. Monevorra jargitakse endise Triilbu pdhimdtteid, aga kuna niid on firma
eksgesrimise  rohuasetus  mulgikontseptsioonilt  nihkunud  tootmiskontseptsoonile,
pesks ka jdgima ja rbhutama vaértus, mis toetavad vditud kontseptsooni ja seda nii
mga dsedt kui vdis- ja mulgikommunikatsioonis. Ecoprint jétkab on tegevustest
Triibu dudatud keskkonnaalaseid tegevus, Sis @ saa <dle ettevotte identiteed
aduskeks olevad véatused oma edkdjast olulisdt eineda Suure osa  vau
kongtruktsoone saab Ule tuua ja lisada keskkonnastbraiku tootmist rohutavaid-
sgitavad  saisukohti. Oluling, et ettevittes jargitaks igd tasandil identiteedi aluseks
olevad vé&itus. Fulleri (1999) kohasdt pesksd rohelise turundusega ettevotted
jargima oma mgandustegevuses koostdopartnerite, tarnijate ja jaotuskandite valikul,
et need jargiksd samu pohimdtteid vOi e oleks vadtuolus ettevitete véartustega
2006 aada mas ldi  Trilbu ja viidud uuimusss  “Vasutusundiik  ja
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keskkonnasééstlik ettevbtlus Rohelise Trikise teenuse néitel hinnati,  kuivord Triibu
to0tgad, Rohdise Trikise kliendid, tavatrikise telijad ja trikiteenusega mitteseotud
iskud  koostdOpartnerite  ja  Kklientide vaikud avetavad nende suhtumist
Uhiskondlikesse probleemidesse.

Joonis nr 2. on vaminud ednimetaud uurimustdd raames ja illudrearib, kuivord
mojutab vastgategruppidele (AS Triip ja AS Guttenberg to6tgad; Rohdise Trikise
telijad; Triibu taverikise tdlijad; otsesdt trikiteenusega mitteseotud  inimesed)

koostGdpartnerite valimist, viimaste suhtumine tihiskondlikesse probleemidesse.

50% 45% PR
40% e

-

30% 30%
30% 25% [
20%
20% -
0% 10%
10% -
00/0 T T
sageli monikord harva mitte kunagi

otseselt trikitdbdega mitteseotud O tavalise trikise tellijad
Rohelise trikise tellijad B ASTriipjaAS Guttenberg t6ota ad

Joonis 2. Kas olete valinud oma kliente ja koosttdpartnereid vastavalt nende

suhtumisest Uhiskondlikesse probleemidesse?

Kigtlusest tuli vdja, et inimesed, kes kasutavad mingit kindlat keskkonnasobralikku
toodet, vdivad ka sagedamini oma koostoopartnereid lahtuvat nende suhtumisest
keskkonda vOi Uhiskondlikkesse teemadesse. Vahemalt nad ise teadvustavad, et nad
seda teevad. Kui AS Triip, OU Repro ja AS Guttenberg tottajatest markis 30%, et
nad @ vdi kunagi oma koostdopartnereid vastavdt nende dhiskondlikule métteviisle,
gis Rohdise Trikise tdlijate puhul on see protsent null. Samas on  suhtdisdt
toendoline, e Rohdise Trikise tdlijae puhul on sdlde kidmusde vastamine
mojutatud kogu kigtluse isdoomust. Rohdise Trikise pakkujate mérgitud
lahteprotsendid  koostdopartnerite valikul, Sdltuvat viimaste suhtumisest keskkonda
vO Uhiskondlikkesse probleemidesse, Uhtivad Uldjoones tavdiste trikiste telijatega
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Trikistega mitteseotud inimeste hulgas on vaga mada nende protsent, kes arvestaved
hava vOi sagdi koostOopartneri sotsaalset vOi keskkondlikku métteviid. Viimaste
hulgas on ka referentgruppide vordluses kdige enam neid, kes nimetatud faktoreid
kunagi e arvesta (u 40%).

Ecoprindis on olemas kuill heakskiidetud tarnijate nimekiri, ent keskkonnasdéstlikkuse
agpekt on partnerite vaimisd vaga €@ avedaud. Alaes kevadest, mil voeti plaani
kogu ettevOtte toodang keskkonnasObrdikuna teha, muutus ka firmasisesdt
olulisemaks samasuguse suhtumisega koostOOpatnereid kaasata Arvatavasti  oleks
niid, kaks aadtat hiljem, kistluse tulemus tootgate seas teistsugune, et inimeste

keskkonnateadlikus on tasapis aastatega suurenenud.

3.4.4. Valiskommunikatsiooni kokkuvote

Kui pdjude teiste toodete vOi teenuste puhul tuleb nd “du ilusamaks raékida’, dis
Ecoprindi ndol on tegemig etevlttega, milld on oemas resdsdt toimiv
keskkonnasdbralik tootmissisteem. Samuti on nii Triip kui Ecoprint ssenud mitmeid
kekkonnahoiudaseid  tunnuskirju, ka meedia ja  avdikkus  suhtuvad
keskkonnasGbralikku  trikifirmasse vaga postiivsdt. Uhiskonnas tervikuna — aadtar
aadtalt rohkem hakatud téhelepanu potrama keskkonnahoiu teemadele.  Ecoprindi
jaoks on sdlline Stuatsioon vaga soodne oma dritegevuse edendamiseks.

Siani pole ved Ecoprint ved &a kasutanud erisumise ja esmese turuletulga edid.
Muuki toetavad kommunikats oonitegevused on olnud ebajérjekindlad ja kaootilised.
Seguures rohdise toote mulgikommunikaisoon eddab lisgpanust  shigruppide
harimise néol, s keskkonnasbbraik trikiteenus on tavalisde inimesde vordlemis
abdrektne moige.  Vdimiskommunikatsooni  tegevuste hinnangutes tuleb vdja, et
veidi on rohdise turunduskommunikatsooni votteid kasutatud, nt metsastutamise
propageeriming,  samas  iggpdevases milgikommunikatsoonis on ridamig
vgakgaamid, dates visuaalsest eklektikast kuni milgisuhtluseni, mis & toeta sugugd
kliendi huvi keskkonnasdbraiku trikise vastu.

Andlis néditab, & Ecoprindi turunduse suurim  probleem on  sigemadilise ja

integreeritud valiskommunikats ooni puudumine, mille Onumid ning
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argumentatsoon  Uhtiksd firma eesmékidega ja annaksd edas  organisasooni
vaartusad.

3.5. Sisekeskkonna analtits

3.5.1. Sisemised kommunikatsioonikanalid
Suhtlemise  kasutatakse  nii kirjaikku, sudlig  kui ka  vahendaud
kommunikatg oonikandeid. Suurim osskad on vahendatud kanditd.

Kbige tahtsam vahendatud kanditet on kliendihadustarkvara, mis ssddab Kkaiki
vgdike andmeid klientide kohta (nt. kontaktandmed, info SAimitud lepingute,
teostatud tellimuste ja edtatud pakkumiste kohta) ja annab Ulevaate t60solevate
tdlimuste tatmisest ligipd&su omavaide iskutde Intraneti alusd pultakse juurutada
ka tooprobleeme kadtlevat foorumit ja eektroonilist teadetetahvlit. Siani teedete
edagtamisd on giski kasutusel e-mal. E-posi edidatakse suulisde, sest trikidane
informatsoon on tihtipede dealne ja keeruline, sestap on oluline seda <ilitada
taasedtamis vOimddavas vormis.  Kiiret  ja mitte  Slitamisg  nGudva  infot
vahendatakse Uksteisega ldbi suhtlusprogrammide.

Kirjdik suhtlus on vadavdt dokumentatsooni kujul, mis on kéttessadav vestavelt
to0Ulesannetega médratud Gigustdle ja volitusde. Ssemiste dokumentide uuendamise
kohustused on fikseeritud dokumendihalduses (juhtimissiisteemi  kdsraamau 0sana).
Kontoris ja tootmisosskonnas on gend, mille abil jaotatakse infot, milld on gas
pikem vétus (nt kuu sinnipdevade nimekiri). Infotahvlile kinnitatakse ka gaehtede
ja -kirjade veergudd ilmunud artiklid, tegtised trikimga voi sdle inimeste kohta
Ajuti leidb ka dendilt trikimgas toodetud Udrituste programme, flaereid, plakateid.
Nende &bil levitatakse infot huvitavate sindmuste kohta, mis l&hitulevikus toimuma
hakkavad. Suuligest kanditest vOib vdja tuua koosolekud, koolitused, firmaliritused
jamitteformaal ne suhtlus koogis, puhkenurkades, Uihised 16unad.

3.5.2. Sisemised sihtgrupid

Ecoprindi  ssskommunikatsoonis saab lahutada kaks peamist gruppi: juhtkond ja
tO0tgjad. ToGtgad jaotuvad osakondadesse: finants, kujundus- trikiettevamistus-
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vastavdt ametitde.

Juhtkond
Juhtkond koosneb kolmest inimesest:  omanike ringi kuuluvast iskud, tegev- ja

tootmiguhist. Vastne tegevjuht on hoogsdt hakanud arendama nii ettevdtte Gldis kui
kassemis sruktuure.

Tootajad

Tootgad jaotuvad osakondadesse: hddus-, finants-, kujundus- trikiettevdmistus-
milg- ja (tootmise) planeerimis- ja tootmisosakond, viimane jaotub omakorda
vadavdt ametitde. Alluvussunted osskondade vahed e ole,  vdimujaotus on
horisontaelne. Ainuke Uksus, mille sees on hiearhiline struktuur on  tootmisosakond,
mille tookorradus eddab jajepidevat organiseeritust sadade t60de ulatuses. Sdlld
osskonnd on tootmiguht, kes tegeeb planeerimise ja Ulelldise kontrolliga ja temde
dlub vahetusguhid, kes vastutab t60 organiseerimise eedt, viimasde dluvad kdik

tei sed tootmi sosakonna toota) ad.

Kollektiivi suhtumist Rohdlisse Trikisesse kaardigati 2007 jaanuaris, pilootuuringus
“Kaubamargi Rohdine Trikise imago ja manekuyjundudik kommunikatsoon”, mille
koostasid kédesoleva t60 autor ja tema grupitéd kaedased. Illudreeriv tabel asub
lehekdljel 41 (Tabe nr 5).

Ettevitte tootgjad seostavad RT-d  kdige enam samasuguste karakteriskutega nagu
ka patnerid ja kliendid- “soordik”, “oma  ja “so€’. See nditab, e
keskkonnasdbrdikku trikis hinnatakse koigis shtrihmades samade vétuste adusd
ja ndgemus sdlest on sama Teise populaarsate skadade korva esle omadused
“turvding’ ja “kasvav”. Triibu tOOtgate seas on RT ka tugev kujund turvaisusest.
Kahtlemata on see seoses, tOotgate keskkonnadlase teadmiste kui ka RT teenuse

tagapdhja tundmisega

Eva Peedimaa (RT tootearenduse juht) mérkis sama t60 raames antud intervjuus, et
loodusstbraliku toote edigtamisega tavatootele lisandub rahulolu sdllest, e on antud

49



oma panus keskkonnahoidu, tehes “midagi looduse hesks’. Samamoodi tunnevad ka
toGtagad kui nell tuleb igapdevasdt téita keskkonnasartifikaadi reegleid (nt prigi
sorteerida), e nad teevad igapdevasdt midagi  keskkonnahoiu heaks ja kuna
keskkonnasdédtliku hoiakuga firmakultuur leiab juurutamist edkdige RT ngd, dSis
kanduvad nendest firmatavadest tekkivad emotsioonid tle kaRT le.

Lissks turvdisusde tuleb edd vdja tuua omadus mis magisdab kasvu. RT
turundamises ja mgandustegevuses on tunda lootuste hongu ja uute vdjakutset
pakkuvate plaanide tatumise/tditmise ootust. Killap see optimism lednud kgastuse
ka Rohdlise Trikise imagos.

3.5.3. Sisskommunikatsiooni kokkuvote

Uue spetsifilise informatsooni edastamine ja kasutusdevott kdib Usna pikkamis ja
nduab hoolikat edttod. Kui firma eesmérgid on sdged, dis saab neld integreerida 18bi
grinevate  eftevbtmiste ka dsskommunikaisoonis. Rohdine turundus  eddab
vadkonna tundmist ja teatavate hoiakute olemasolu. Sestgp dsemise Shtgruppide
harimine ssma téhtis kui vdimise.

Keskkonnasééastliku tootmise ideed pole tOOtgatel raske omaks votta, nad omavad
teedmis ja veendumust keskkonnahoiu vadikkusest. Sestgp on oluline planeerida
keskkonnadlane  koolituskava Kuid kindlasti on &rmisdt oluline ka igapdevastes

tegevudtes ettevitte shte slme ees hoida

Koosolekute pidamine annab  kollektiivile vOimaluse ssada Ulevaadet  ettevotte
probleemidest ja nende lahendusteni viivatet autdudest. Keeruline on  koigil
osgpooltel leida korraga sobivat aega. Koosolekute vormi tdhustamiseks vaiks enne
ladi saata kbne dla tulevad teema, e inimestel oleks aega tutvuda ja métteid koguda
Ettevottessesed  Oritused toimuvad vdhemdt kord poolasstas, sh. suvepdevad ja
tavelritus. Kord kvartais peetakse Uhiseid Sinnipdevi, mida finantseerib Ecoprint.
Urituste ssu ja vormi osas on viimdik teha ettepanekuid kdikidel tootajatel ning
[6pliku vaiku sdles osas teeb juhtkond vai juhtkonna poolt méératud isk. Koolitus
tehakse kas tervee kollektiivile vOi eridasdt osakondade sisesdlt. Koolitused on
firmadrituste kdrval oluline keskkond mitteformaal seks suhtlemiseks.
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Ecoprindi  praeguse  sisekommunikatsooni  postiivseks kiljeks saab lugeda, et suur
hulk informaisooni Sdlitatakse Sidematiseeritult ja  kéttessedavdt  kdigile  firmas
tootavatdle inimestele. Kergesti leitav ja hdlatav info on duseks efektiivseks
tookorralduseks.  Kindlasti  pesks looma informaisoonikogumi  keskkonnaal asest
tegevusest, hetked on see dokumentatsooni taseme ja seddi on informatsooni
t6lgendamine keerulisem.

Vddavdt tekivad trikimga  ssekommunikaisooni  probleemid  infovahetuse
hdvetet, nditeks olulige detalide mitteedestamine, kommunikastorite  erinev info
tolgendamine,  viivitamine info edadamissga  jne EttevGtte laenemisega
informatsiooni lilkumise ring ja aeg pikenevad. Ecoprindi tekkega otsustas juhtkond
koosolekuid pidada osskondade kaupa. Nuud ga korraldatakse kokkuhoiu nimel
koosolekuid vad vgadusd ja plitekse suhedda 1dbi meliligtide. Sdline korrddus
kahtlemata véhendab Kkollektiivi osdugt ettevdtte toimimises ja pohjdikumat aruteu
nbudvate probleemide VA lahenduste pinngpedsemat  késtlemis, samuti  info
hgumig vadtuvdtjate ringis ning otsese tagassde puudumis. Uute véatuste ja
hoiskute kommunikegrimine erinevale ssemise shtgruppidee voib jé&da lunklik ja
grupiti erinevaks, kui varasemdt arutati dseringis teemad |&bi, dis nidd on arutdusd
ja koodoomist véhem. See pa&sb Uhige ja sanasdt mdidtetavaie hoiakute teket
kollekiivis. Uue drateegia juurutamisd  pole  kommunikatsioonitegevuste  piiramine
kindlagti Gige vdik.

Uute lahenduste vaimise ja arendamisd tuleks vOimalik pdju plida kasssta
kollektiivi, sest edkdige igapdevased kasutgad oskavad védja pakkuda koige
optimadsemaid ja efektiiveemad lahendus. Ent seda on pingdise t60 korvat
keeruline nduda, sestap tuleks teadlikult aega votta ja luua arenguprotsess plaan, kus
on pohjdikult 18 kadutud protsess vOimdikud kitsaskohad - ohud kui ka
vOimalikud lahendused probleemidde. Sinkoha on tekkinud probleem, & e ole
piisavat ressurss @ inimeste ega vaba tooga ndol, e muutus sujuvat tookorda
[Ulitada.

Ukski  nii komplitsegritud ja mitmetasandiline siiteem nagu sisskommunikatsioon €

saa kunagi 10plikult vamis. Seega on véga oluline pidev arendustdo, eriti
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tanapéevases dtuatsoonis, kus aasta-aadat on jarjest kasutusde voetud uus suhtlus-
ja infovahetamiskandeid.. Tagashoidlikumat on tegdetud  tegevuste seode ja
tbhususe andllsgga  Samuti  tuleks tunduvat swremat téhelepanu  poorata
muutustedlasde  kommunikatsoonile, et inimesed tunneksd ennast  turvdisdt ja
véatusatuna. Inimesed matlevad erinevates rollides odles samadde agadde
erinevatest vaatenurkadest. Osdemine protsesss on oluline, kui otsused edldavad
erinevaid vaaenurki ja teedmis, kui on vgadus innovatiivsuse ning loovuse jéree ja
eddatakse toGtgate pUhendumist todle. ToOtgate osdemine protsessdes annab
kvaliteetsemad otsused, loob tolerantsema tookeskkonna ja jatab véksema vgaduse
tootgaid kontrollida. Osaluses Gpitakse rohkem Uksteisdt ja ollakse kompetentsemad,

ndnda on teenuse pakkumine kvditeetsem jatddtgatel suurem toorahulolu.
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3.6. Kommunikatsioonianaltiis kokkuvote

Tabe nr 6. Organisatsiooni kommunikatsiooni kokkuvote

Kommunikatsiooni ndrgad kiljed

Kommunikatsooni tugevad kiiljed

1. EttevOitd puudub sdge visoon 1. Keskkonnasdbraiku  trikiteenuse
tulevikug ja vaatudest, millde suur potentsaal, kuna Uhiskonnas
toetuda. kasvab keskkonnahoidlikkuse

2. Pole kommunikatsooni eesmérke, trend
ega oodatavad tulemus, puudub 2. Meedia ja avalikkuse toetus
plaan. keskkonnasdbralikele

3. Kommunikats oonitegevuste ettevottetele.
koordineerimatus,  ebgérjekindlus 3. Vaasem Rohdise Trikise
jakaoatilisus turundamise  kogemus, varasemalt

4. Kindlate sHnumite puudumine ja loodud positiivne imago
Seetttu on sonumid ja 4. Ettevottl on téwu  Rohdise
argumentatsoon igd firma Trikise tootearendusde olemas
tasemd erinevad keskkonnahoiu  tegevuskavad ja

5. Keskkonnasdastlikkuse teema trikitehnoloogia-aane baes,
puudumine reklaamida saab juba
mUUgikommunikatsoonis, olemasolevat hésti toimivat
klienditeenindgjate suutmatus keskkonnasdbralikku firmat
asuda  eksperdi rolli, e 5. FEttevottd on tunnustus
dtuatsoon  kahandab  ettevitte keskkondliku tegevuse eest nii
usaldusvéarsust vabariigi kui Euroopatasemd.

6. Ebapiisav  ettevOtet  tutvustav 6. Keskkonnasertifikaadid,
kommunikatsioon parsb keskkonnamahukuse madtmine
konkurentsedlise kasutamist Okoloogilise jdgdje sigeemis

7. Kollektiivi toetus
VOimalused Ohud

1. Mé&ratleda véartused, mis 1. Konkurentide teke
sobivad uue ettevottega. Koostada keskkonnastbraiku trikise
missioon javisoon. tootmisel

2. Luua  kommunikatsoonistateegia, 2. Keskkonnasdbraiku trikise
mis toetab firma eesmérkide ebaselge  kontseptsoon  trikiste
dlwiimigt turul

3. Kaadta vaartuste jms 3. Edavamusd
vdjadgitamisse  kollektiiv = ja keskkonnasdbraiku  toodete ja
kasutada ka valiste ekspertide abi teenuste suhtes
(nt keskkonnaorganisatsoone). 4. Frmd pole piisavat ressursse, et

Rohutada Trilbu ja Ecoprindi
seotust ka keskkonnad ases
tegevuses.

kommunikeerida vdimigde ght-

ja sdusgruppidele
keskkonnasobralikkuse dast
informatsiooni
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5. Firma @ oma piisavat ressursse,
et integreerida  keskkonnahoiu

dasxad véaartushoiakuid
ettevotte tasandile.

igde
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4.0rganisatsiooni mutgikommunikatsiooni strateegia

4.1. Peamised kommunikatsiooni probleemid ja eesmérgid

1. Probleem: Uue ettevottel pole tdpselt maaratletud missiooni, visooni ja
nende aluseks olevaid vaartuseid.

Ettevote on suures 0sas ule votnud varasemalt ekdgteerinud
Trilbu  tegutsemigpbhimdtted.  Trilbu  tegevus  pbhines  miligikontseptsioonil,
Ecoprindi konkurentsedis  pesks looma  edkdige  tootmiskontseptsooni
rakendamine. Seega tuleb vanadde lisada uue tegustemiskontseptsoonis  pdhised
véartusaid.

Ebasdgus véartudtes, visoonis ja missoonis @ voimada seada selgeid eesmarke ja
luua kommunikats ooniplaane ning planeerida nende téitmiseks vgdikke tegevus.

Sdle probleemi  lahenduse eesmérgiks on  edkdige informeerimine ja hoiakute
kujundamine. Véatude vadimine ja nendega missooni ja visooni kooskdlla viimine

on kommunikats oonistrateegia esmeseks sammuks ja vundamendiks.

Informeerimine: Igde firma ghtgrupile nii Ssemigde kui vdimigde, on oluline
teeda, milliseid vé&atus organisatsoon kannab ja mis on tema eesmérkideks. See
annab voimaluse, kas toetada vOi kaastOotada ettevotte progresss voi sobimatuse

korra vaida muu dternatiiv.

Hoiakute kujundamine: Ukski organisatsioon e saa edukdt eksisteerida, kui tal
puudub toetus. Keskkonnastbraik tootmine on spetdifiline ja kérget kompetentsust
ndudev da  Hoiskute kujundamissks on  oluline gShtgruppidde  avada
tomimissideemid ja nende loomise ning dlwiimise eesméagid ja visoonid, et
tagada ldbi mbigmise ning ratsonadse argumentatsooni toetus ettevitte tegevusde.
Vadavdt kujundavad hoiakuid edkdige teadmised valdkonnast. Nt arussam, et
looduskeskkonna ressursside kokkuhoid on vaaik.
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2. Probleem: Puuduvad kommunikatsoonitegevuste eesmargid ja

oodatavad tulemused, e ole kommunikatsiooniplaani.

Senini on  turunduskommunikatsooni  tegevused olnud  keootilised ja Usna
goontaanse  isdoomuga, firmad puudub ka Ulevaade nende ettevOtmise
efektiivausest. Et luua tohusdt toimiv sisteem, tuleb seada resdsed eesmargid ja
kriteeriumid nende hindamissks. See annab vOimause andllsda turunduse
toetuseks edagtava informatsooni  tohusust. Hinnatavate kriteeriumite seadmine
atab ssada Uleveadet toimuvast ja parandada  turunduskommunikats ooni
kvaliteti jaluuateodtatavat turundusstrateegiat.

Lahenduseks on kommunikatsiooni eesmérkide seadmine ja loodetavate tulemuste
mé&atlemine einevate ghtgruppide 16ikes.  Sinkohd tuleb votta duseks
ednevdt l&biviidud uuringud ja vaeddda millised on nn hdlid dad ning leda
voimadus uuringuteks VO tegevudteks, mis ataks saavutada tervikliku Ulevaete.
Eesmérkide taditmine @ saa kunagi toimuda ilma edneva veendumuseta, e see on
vgdik ja seda edkdige dsemise ghtgrupi ehk plaani osdide podtsoonilt
vaadates.

Sisemine shtgrupp- ettevdtte juhtkond ja tootaad
Kuivord juhtkond on peaeesmérkide seadja, dis andllsitakse tootgatele suunatud

kommunikatsooni eesméarke.

Informeerimine. Anda kollektiivile Ulevaade firma pohieesmérkidest, pdhjendada
neid, kirjeldada oodatavaid tulemusi. See loob kaesatuse ja Uhtsuse ning @ lase
inimestd tunda, et nad pole lihtsdt Uhed “mutrikesed mesnavagis’, vad hoopis
kaadooja kuuludes kuhugi, on turvaine teada kuhu ning miks firma aeng on

suunatud.

Hoiakute kujundamine: Keskkonnasédstliku tootmise ideed on inimestele kerge
omaks votta RT turundamine on lanud Usna tulemusrikkat ja Ecoprint ssanud
pdju pogdtiivsest vadtukga ning toetust vdigdt shtgruppidelt, kadunud on
dgusaadtate  skeptitssm. Seega tuleb tugevdada ja toetada heskskiitvat suhtumist

nii ettevotte keskkondliku tegevuse kui ka &ilise arengu suhtes. Seguures tasgpis
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laendades kollektiivi keskkonna-dlaseid teadmid, e veendumused laieneksid ka

nende Uldisesse dukagtlusse.

Tegevusele kutsumine: POhjendatud eesmérkidd ja kooskdlastatud tegevuskaval
on suure tGendosusega kollektiivi toetus olemas. Initgatiivi votmise toetamiseks ja
lisakohustuste med saks téitmiseks, tuleb luua inimestele motivats ooniplaan.

Valimised shtgrupid- kliendid, partnerid ja laiem avalikkus, meedia.

Fulleri (1999) jargi on kaks olulig rohdise turunduskommunikatsiooni eesmérki, see
peab tekitama ja hoidma keskkonnadlast usaldust toote ja ettevotte kohta nng haima
shtrihmi keskkonnateemadd .

Kliendid

Informeerimine;  Keskkonnatemagatika on spetdifiline ja vadavd osd eanikest pole
piisavadt teadmis, e hinnata keskkonnamdjusd jms. Seetdttu on téhtis sdgitada
keskkonnastbraiku teenuse ja tootmise taggpdhja ning toimismehhanigme. Samuti
anda laema keskkonna-aast informatsiooni, et klientuur maistaks
keskkonnasééstlikkuse  tduke dudu. Inffo pakkumine peab olema proaktiivne.
Trikised kuuluvad vadavat korge ostuosdusega toodete hulka, sestap peeksd
muUgiargumendid enamuses olema ratsionaal sed ja pdhinema toestatavatel e faktidele,

Hoiakute kujundamine: Kui loodushoiu ja keskkonnasddstlikkuse pdhimotted on
tarbijatdle mdidetavad, dis mojutab  firmalteenuse  suhe  looduskeskkonda
ostuotsuseid. Tehakse vaikuid, kus kaa utakse toote/teenuse mdju keskkonnale.

Tegevusele kutsumine:  Klienti kalutavad vaima keskkonnasbbraikku teenus nii
maalmavaade kui ka milgiargumendid. Kuna trikised kuuluvad vadavdt korge
ostuosalusega toodete hulka, sestap pesksd milgiargumendid enamuses olema
rasonadsed ja pbhinema tOedaavatde faktidde. Plsklientuuri pesks kindlagti
kaasama ka keskkonnaal astesse tegevustesse nt metsasutamine
jms. Et sdudatdlijad ka firma keskkonda puudutavete ettevtmistega.

57



Partnerid

Informeerimine; Partneritdle on oluline kommunikeerida, mis erigab tavameetmed ja
keskkonnasObraliku tootmisest, et tageks firma usddusvédrsuse konkurentide ja
hankepartnerite Slmis.

Hoiakute kujundamine: Patnerite hoiskud muutuvad edkbige mgandudike
kadutlustel, kui tgutakse, et keskkonnasbbraik imago atab paremini tooted mila
vOl loob konkurentsedis. Sestap on oluline nelle sdgitada, et keskkonnasdastlik
tootmine & ole kalim vdi olulisdt keerulissem kui tavalahendust. Looduskeskkonnast
hoolimine ja voimdikult vékese keskkonnamahukusega tehnoloogia soetamine on

kaaulik kangle endile.

Tegevusele kutsumine: Ténini on kdige motiveerivam ressurdsédgliku - tootmise
juurutamiseks olnud riigihankeseaduse site, kus antakse edis ka keskkonnasdbraliku
trikise eest. Ecoprindi tasandilt aitaks tegustavasd muuta sama skeem mis klientide
puhul. Oma partnereid tuleks kaasata keskkonna-aastesse tegevustesse ja anda nelle
teada oma keskkonnateemdistest ettevotmistest ja voitudest.

Avalikkus, meedia

Informeerimine:.  Ecoprint on ilus nédide ettevittest, mis jarjepanu kohandab oma
tootmist Uha keskkonnsdéstlikumaks. Sdlise firma tutvustamine ja tootmispdhimdtete
jagamine on toetusks kogu Uhiskonnde. Sdle shtgrupi puhul voiks olla stnumite
vaikuks edkdige, miks Uks ettevbte toodab voimdikult loodussdbralikult. Kuna see
auditoorium on laem, dis on oluling, e informasoon oleks lihtne ja ausaadav ka
ilma ednevate teadmidega inimesde. Robhutada keskkonnasééstlikkuse olulisust ja

prigiprobleemist jms.

Hoiakute kujundamine: Eeskuju ndtamine on din kdige peamine hoiakut kujundav
dement. Ka avdikusse puhul on téhtis jagada keskkonna-aaseid teadmis, et
inimesad moigtaksd, miks on loodusressurssde kokkuhoid vgdik ja mida

priiskamine vai hoolimatus voivad kaasa tuua.
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Tegevusele kutsumine: Kui keskkonnahoidu silmas pidades suudab magandada juba
piissv av firmaad, dis hakkab sd&dtliku mgandamise idee ledma jajest suuremat
kandepinda. Ka din on esmaseks eeskuju andmine konkreetsetes valdkondades nt
Triibu kontoris sorteeriti aastaid prigi. Kui tuli uus prigiseadus, Sis oli gakirjandusd
hea Triibule viidata, & sorteerimine pole eiti tllikes ega keeruling, pigem kuulub
hajumuse hulka Teseks olulissks mgjurisk on teadmiste jagamine, nt sdgitada
mida téhenda O©koloogiline jagdg jms. Sdles vdlas tuleb koost6od teha oma
keskkonnaorgani satsioonidest partneritega

3. probleem: Kollektiivi keskkonnaalane kompetents on kesine.

Klientide hinnang teenusde kujuneb kumulatiivsat  kodigist  kokkupuutepunktidest
ettevotte tegevusega, seguures enamus kokkupuutepunkte e pruugi Uldse olla seotud
turunduse vOi reklaamiga.  Integreeritud turunduskommunikatsooni pdhimdtte kohaselt
edastavad kdik kontaktid kliendiga, sonumit ettevotte ja sdle brandide kohta. Kui
edastatavad védrtused on erinevates kandites isesugused voi vastuolulised, sis kahandab
see eftevbtte ja tema pakutava usaldusvadrsust. Samuti on oluline spetsifilise toote
turundamise  mudjapoolse eksperdirolli votmine, e pdhjendada ja sdlgitada  kliendile
vastava teenuse omadusi. Kui kontaktisk e evi samu véartus, mis kaubamérgil ega oska
argumenteerida brandi  konkreetsete omaduste Ule, sis kdigutab see kahtlemata tarbija
usaldust.

Informeerimine:  Jarjepidevat tédendama kollektiivi keskkonnahoiu dasad teadmig,
et kui tootgad mdbisdavad, miks on looduskeskkonnde kasulik  s8astlik
tootmisprotsess, Sis on nel kerge omaks votta ja kaasa aidata ettevotte keskkonna-

dase missooni tatmig.

Hoiakute kujundamine: Kuna Ecoprindi tookeskkonnas jérgitakse — igapdevastes
tegevustes loodussééstlike tegevuguhisad, funktsioneerib ettevotte
keskkonnahoidlike printsipe jagides. Tugevdada ja tdendada tuleb kollektiivi
loodusharidust, et teadmised motestaksd lahti resdsete tegevuste taggpdhja ja
vgdikkuse.

59



Tegevusele kutsumine: Kollektiiv kaasamine ettevltte arendusel. Inimesed, kes
puutuvad igapdevatoos kokku trikise tootmissga omavad kindlasi uus ideid
protsesside téiustamiseks. Seega kui nendel inimestel on arusaam keskkonnahoiugt ja
gis nad oskaksd ka parendustegevustes — ja ettepanekutes keskkonnasdbralikkuse
aspekti arvestada.

4. probleem: Keskkonnasdbraliku trkise ebaselge kontseptsioon trtikiturul

Keeruline on turundada toodet voi teenust, mille omadused on tarbijatele dhmased.
See tekitab olukorra, mis vBimadab sama nimetuse al pakkuda tootjatd erinevate
omadustega teenuseid. Keskkonnastbraik trikis on uus ja spetgifiline toode.
Klientidd e ole piisavat pédevust hinnata pakutavate toodete keskkonnasééstlikkuse
mé&a Peamissks mojuriks on  milgikommunikatsoon ja tootjate véted ja
lubadused. Keskkonnateemadest kaasshaaratus pohineb  vadavat maallmavaatel.
Tooedisd inimesd Eedis pole onud vdimaik keskkonnahoiu dasad teadmig
omandada Uldhariduskoolist, sestgp on teadmised ja tOekspidamised Usna
tendentdikud ja klishedikud ning suurema osal pdhinevad meedid.

Sle probleemilahenduse juures on olulisem informeerimisfunktsoon, sest véhede
teedmige dusd @ pruugi telijatd defineerida  keskkonnasdbrdikku trikist sedaviig
nagu see on Ecoprindi kontseptsoonis. Seeparast on oluline jagada teavet nii
milgikommuniketsoonis kui ka laema levikuga kandites. Keskkonnastbraikkuse
soovitudik ndue on sdtestatud riigihankeseaduse osas, mis késtleb trikigte tdlimit,
ent paraku pole see keskkonnasdbralikkuse maiste lahti seletatud. See on viinud
olukorrani, kus riigihanke, mille Uks nGuetest oli keskkonnasdbrdik trikiteenus, voitis
trikikoda, mida on korduvat keskkonnainspektsioon trahvinud. Hanke korradanud
riigiasutuse jaoks jaoks tdhendas keskkonnasdbralik tikis vaid taaskédidedud paberist
trikist.
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4.2.0rganisatsiooni kommunikatsiooni pohisénumid

Ecoprindi  kommunikatsoonipdhisdnumid on jaotatud kahte rihma, esmesed on
mdeldud dsemisde shtrihmde drateegiat vdlja todtama kutsuvad-motiveerivad ja
teised vdimistele shtgruppidel e toetamaks keskkonnastbralikku trikiteenust.

Pohisdnumid sisemisele sihtgrupile:

Kollektiivi kaasamine missooni ja visooni loomeprotsesss, aitab koguda ideid oma
da seatsdididdt ja atab tekitada sinergiat  ettevitte arengusuundade ja eesmérkide
vdjaootamisd. Tootgad on olemas vOimadus oma nédgemust ja ided véjendada
ning hiljem rediseerumas néha  Kollektiivi  kaesshaaratus tugevdab lojaalsust
ettevottele.

Kommunikatsoonistrateegia  tegevuskava  kriteeriumid  ja  dluviidud  Ulesannete
andlls, annab pideva Ulevaaste toimuvast ning voimadab turunduskommunikatsooni
tdiendada ja tohustada.

Keskkonnasdastliku  tootmise  ja  teenuse  kompetentne  promotsoon  tagab
usddusvéarsuse trikise turul ning atab haida nii olemasolevad kui tulevas
kliendirihmi, et tabijad oskavad agatundlikult hinnata keskkomnasobraikku
trikiteenust.

Pohisdnumid valimistele shtgruppidele:

Keskkonnasdéstlik tootmine ja loodussdbralike toodete omadused pdhinevad kindlatel
kriteeriumitdl  ja faktidd. Uheks usadusvd@rsuse taggeks on nii  kodu-  Kui
vdismased keskkonnamd@jusd hindavad sertifikaadid.

Keskkonnasbbrdik tootmine sd&stab loodusressursse |dbi  toorme  ©konoomse
kasutamise, mis omakorda atab kokkuhoida finantsvahendeid ja seega pakkuda
tarbijde nii trikiteenugt, mis on nii keskkonnasdadtlik kui  konkurentsvéimelise

hinnaga
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Kasutades keskkonnahoidlikku teenust, kontrallitud tarneshelaga vOi  taaskasutatud

materjae, on selgejalihtne vdima us vahendada oma ettevdtte keskkonnamadjul.

Keskkonnasdastliku  organisatsooni  kultuuri  réhutamist, sotsadset panugst  ja
vasuug ndtamigs ning pihendumist  keskkonnahoiu probleemidde  kasutatakse
edkdige nende sihtriihmade puhul, kes kaise sarnaseid véartus hindavad.

4.3.0rganisatsiooni  kommunikatsioonistrateegia tegevuskava
prioriteedid eesmarkide saavutamiseks ning Kkriteeriumid
r ealiseer umise hindamisel

Esimene etapp

Alusama pesb missooni ja visooni vdjatGtamisega, e luva dus jagmigde
tegevustele. Need mélemad peavad vajendama ettevitte eesmérke ja ideade.

Ecoprindi néol on tegemist &ilise ettevbttega, milld on lissks keskkonnadane
ambitsoon. Missioon ja visoon pesksd haarama mdlemat vadkonda Esmene etapp
sdles protsessis oleks vértuste valimine, mis kdivad kokku ettevittega ja mida pesks
vdjendama missoon ja visoon. Lehekiljd 60 on toodud vdik agversoone mis
autori arvates volks sobida Ecoprindile ja lehekilgeddt 28-30 leidb olnud
missoonide andlis ning eftepanekud uue koostamiseks.  Hindamiskriteerium
missoonile ja visoonile pedb olema vadus, kuidas nii firma oma tootgad, Kkui
kliendid votavad vastu uue kuvandi Ecoprindist, kas nad tguvad ettevotet
samasugusena kui seda pakuvad vdja vOetud eesmérgid ning neid kokkuvéttved
Onumid. Koige sédlikum lahendus kismusde vestuse saamiseks on lisada iga-
aodaese  kliendirahulolu  uuringusse  vagtav  kismus.  Suurema edarvega
kommunikatsoonikavas voiks organiseerida laiaulatudikuma uuringu, kus andllgks
uue imago tgumigt nii erinevates kliendirihmades, kollektiivis kui ka avadikus ruumis
tavakodaniku ké&est, viimase puhul vOib néiteks kasutada omnibus meetodit. Sdline
uuring on firmade kahtlemata kulukas, l&hitulevikus kinddadi e leidu vdimdus

taolise t00 teostamiseks. Ehk tuleb see pdevakorda, Kkui ettevotte on suurema turuosa
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kédtte voidenud ja plaanib edas areneda. Triip on olnud atraktiivne uurimisobjekt
erinevate Ulikoolide ja eridade tudengite sees juba aastaid ning loodetavasti  Ecoprint
samuti, dis viimause korrd vOiks koosttédd teha akadeemilise ringkondadega

edaspidig.

Teine etapp

Jargmisena saab hakata koostama kommunikatsioonidtrateegiat. Ecoprindi  &riliseks
eesmargiks on turuosa suurendamine praegusega vorrddes vahemadt kahekordseks.
Nii jeotub klientidde suunatud kommunikaisoon kolmeks turuvGitmisde suunaiud
kommunikatsoon, olemasolevate klientidde suunaiud infovahetus ja mOlemat
ednevat toetavavad promots oonitegevused.

Turuosa laendamise edduseks on pohjdik potentsadsate klientide andilis. Uute
klientide leidmisd (ks daeesmake on leda tdlijad, kele trikisemahtu saab
prognoosida dabiilseks ja jétkusuutlikuks. Segdredl  sdgitaming, millig teenust ned
vgavad, kas Ecoprindil on vdimaik seda pekkuda, kas oleks vgdik teha
Umberkorradud trikikojas vOi teenuses, et kohandada end uue turu tingimustele. Kui
potentsadse kliendibaes andlls, turu segmentimine ja  tootearendus vaimauste
autdu  on ldoiviidud, dis saab asuda kommunikatsoonistrateegia vdjaootamise
kdlde.

Olemasolevate kliendibaasile suunatud tegevuste planeerimisega sasb dudada  kui
ettevOtte eesméargid on kindlaks méiratud. Kuidas segmenteerida  kliendibaas,
millissid tugitegevus pakkuda, kuides igapdevast auhtlust tobhustada, milline on
ginevate segmentide  midgitoetusprogramm.  Mida  soovitekse saavuteda  ténu
efektiiveemade turundustegevustde, hindamiskriteeriumite seadmine. Kuidas kasutada
keskkonnasbralikku  tootmisprotsess  konkurentsiedise loomiseks.  Kui  logtdlud
kismused on vastuse lednud, tuleb koostada kommunikatsoonikava, kus on
muligisdnumite modifikatsoonid erinevatele kliendirihmadele,
kommunikatsoonikardite vaik, milgitoetuse programm, mida iggpdevasdt dlu
rakendatekse. Leida sobivad teed loodussdéstliku tootmise selgitamiseks,  Uhtpidi
Klientidede, kes kasutavad keskkonnasdbralikku trikiteenust ettevottega sobiva
maailmavaate dusd jakateistele, kes pole loodushoiu teemaga nii kaasa haaratud.
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Kuna rohdise turunduskommunikatsooni kindlaks eesmérgiks on  shtgruppide
harimine, gis Ecoprindis tuleb lissks tavagpérasde turunduskommunikatsoonile lisada
nd haridusprogramm, mille Uheks vdjundiks vOiks olla nt okoloogilise jadgdje
koolitus votmeklientidde.

Hindamiskriteeriumiks turuosa laendamise kommunikatsoonitegevustd on  madistag
resdsdt lisandunud klientida arv ja kvditeet. Et saada tegelikkusde vadav Ulevaade
promotsiooni tbhususest, tuleb  turunduskommunikatsoonikava  rakendamisd
jajepidevat andmeld koguda ja andllsda, kaardistada iga kontaktivott nii edukas
kui ka mitte tulemust toonud. Nonda on vaimdik luua andmestik, millega opereerida

ning mida edaspidise arengu planeerimisd aluseks votta

Olemasolevate  klientidega  kommunikeerumist  sasb  hinnata nende  lojadlsuse
suurenemise  abil, seguures muidugi  avestades  trikiteenuse  kvditeedi  hdvete
mdjusd. Iga- aastasdt korradab Ecoprint kliendirahulolu uuringu, see on ténuvéért
infomaterja klientide soovide ja vgaduste kaardistamiseks. Tagassdet saab ka otse-
suhtlusest ja trikigde antud kommentaaridest. Tangpédevd kab enamus suhtlust 18bi
e-posi ja telefoni, seetdttu kohtutakse klientidega simast-sima péris hava Et
suurendada personadsete suhtlusstuatsoonide voimaus on  téhtis anda  kliendile
vOoimaus osdeda firma  korrddatud — Oritustd.  Lissks iga  aadtasde
metsaisutusagutele ja kliendipdevde voiks Uheks ilussks ning keskkonnasdbraikule
firmae sobivaks koosviibimiseks néiteks igd aastagd korrddada ks matkaretk
looduses, kasutedes giidiks mdnda  spetsdidi (nt sigisd mikoloogi, kevadd
omnitoloogi  jne). Klientidde suunatud kommunikatsoonitegevuste  rediseerimine
Sltub  enim  mullgiosakonnatdotgate  hoiskuest ja veendumust, e méraud
toimingud on vgdikud.. Vdiskommunikasoon toetub Ssemisde, viimase tugevus
mérab ka valimise edukuse. Seega tuleb luua kollektiivi motiveeriv Siseem ja
sanasdt klientide rahuloluga jdgita tootgae oma Seda on voimdik tguda nii
koosolekute pidamise, kuid varjatumate ja ddikaatsemate probleemide kogumiseks
sobib anonlitimne kistlus,
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4.4. Ulevaade kommunikatsioonistr ateegia kootamisel kasutatavatest
Inimestest ja kommunikatsioonistr ateegia koostamise or ganisatoorne
korraldus

Firma pohivéartuste, missooni ja visooni vdjatO0tamine toimub kahes osas
Esmesena korradatakse 2008 augudis firma suvepdevade raames guriinnak, milles
osdevad koik firma todtgad. Urituse sdle osa l&biviijaks on koolitusfirma Mercuri
International Eesti AS. Pede kirjeldatud dritust jargneb teine etapp, mille kéigus
luuakse Ecoprindile uued turundus eesmérgid ja koodtatakse turundusplaan ning seda
toetav kommunikats oonistrateegia
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Tabd nr 7 Kommunikatsioonistr ateegia koostamise korraldus

Tegevused Teostgjad Aegg
1. etapp
Koolitusfirmaga labiréékimised tegevjuht Karmen Puiga ja| ma-juuni
turunduguht Merdi Kivi 2008
Koodlitusfirmae materjdide | tegevjuht Karmen Puiga, | juuni-judi-
ettevamigamine ja tleendmine turundugunt  Merdi  Kivi, | august
konsultatsioon - | 2008
kliendihaldur Virge
Kuivjogi
Ajurinnak koos kollektiiviga Ecoprindi kollektiiv august
2008
Ajariinnaku materjdide | turunduguht Merdi Kivi september
kokkuvGtmine javormistamine 2008
2. etapp
Ecoprindi  turustuatsooni andlils ja | protsess  juhib turunduguht | september
turu segmentimine Merdi Kivi.  Erinevate | 2008
osade andulss kaastakse
Ecoprindi kliendihddurid
Turundusstrateegia loomine ja| turundugunt Merdi Kivi ja| september
turunduskommunikatsioonistrateegia tegevjuht Karmen Puiga | 2008
koostamine kommunikats oonistrateegia
konsultatsoon - Virge
Kuivjogi
Kommunikatsooniplaeni  loomine ja | turunduguht Merdi  Kivi, | oktoober
kommunikats oonitegevuste konsultatsioon - | 2008
planesrimine kliendihaldur Virge
Kuivjogi
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K okkuvote

Rohdine turundus on Eedtis ved Usna véhetuntud valdkond. Ainult Ukskud ettevotted
pakuvad rohdis tooteld ja sedddi voikid kasutada ka vastavat
turunduskommunikatsooni. Sama gad monedd tegevusdadd tekkinud greenwashi
kahtlused ja tarbijad on nappidde kogemustele vaatamata muutumas roheliste toodete
suhtes skeptiliseks. Seetdttu on rohdise turunduses véga oluline pddrata tahelepanu
kommunikeerimisdle shtgruppidega, et tagada klientide usaldus.

Rohdist turundust on Tartu Ulikoolis uuritud varem ndja tudengi poolt. Jirg Samdi
(2003) vaetles oma bakadaureuset00s Rohelise Energia kui keskkonnasObraliku toote
promotsooni. Telse rohdise turundusega seotud to0 kirjutas Liina Karo (2004)
»Keskkondlike tarbimisprektikate kujunemise eddused Eedtis Rohdise Energia néite
pohjd“ ja samd aadtd tegi Silvia Kibar (2004) bakaaureusetdo ,Loodudikkusde ja
keskkonnale gpelleerimine reklaamides’, mis kes keskendub looduskeskonnale
vitavade reklaamidde. Kéesoleva t00ga péris samast vadkonnast on Rasmus
Pedaniku (2007) bakdureusettd: “Rohelise turunduse drateegia Rohelise Trikise
natd”. Pedanik andlisb Rohdise Trikise turunduskommunikatsooni vastuvottu
AS Triip klientide hulgas. Praeguse autori t66 on jargmine etapp keskkonnastbraiku

trikise pakkuja turunduskommunikatsiooni andiis misel ja arendamisd.

Empiirilise materjdina on bakaaureusst00s kasutatud viimase kolme aasta jooksul
vaminud uurimugtdid kaubamégis Rohdine Trikis ja AS Triip kommunikatsoonist
ning turunduses. Uurimused on ldbiviidud Tatu Ulikooli  gakirjanduse ja
kommunikatsooni osskonna ning mgandusteaduskonna  dppekavade  anevadiku
raames. Uurimustood koostas kéesoleva too autor ks voi kaasosdlistega

Bakdaureuset6o pohilissks  teoredtiliseks duseks on  vaditud rohdise  turunduse
teoregtiku Dondd A. Fulleri ké&stlus rohdisest turundusest ja sdlega kaasaskévast
kommunikatsoonist. Rohdist turunduskommunikatsooni eridab tavgpdrasest  kaks
lissfunktsooni, millest ks on shtrihmade harimine keskkonnateemadd ja teiseks

eesmagiks on organisatsoonile ja tootde usddusvédrsuse tagamine. Sestgp on
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rohdige toodete turundamises kommunikatsoonil vaga oluline roll. Keskkonnateema
getsifilisuse tottu @ saa rohdises turunduskommunikatsoonis kasutada keerulis
kongruktsoone ja téhis on pidevdt jdgida, e tarbijad suudeksd informatsooni
[ahtimdtestada.

Bakdaureusetdbs on  andiigtud olemasolevad firma  kommunikats oonitegevus
Fulleri teooriast ldhtuvadt ning pekutud turunduskommuniketsiooni lahendus sdle
toetudes ning ka readset turustuatsooni arvestades. Vadavat on Ecoprint Ulevotnud
oma edkdja Trilbu kommuniketsooni tavad, ent kuna uue organisatsoon
tegutsemiskontseptsoon  on  muutunud  midgifirmast  tootmisettevditeks, dis  vana
kasutamine e tdda  enam eesmérke. Seguures polnud Triibu
turunduskommunikatsoon iseenesest kuigi  téhus ega organiseeritud.  Jareldustes
oovitatakse luua vastsde trikiettevOttdle uus missoon ja  visoon. Vdjapakutud on
pohiaspektid ning véartused, millde voiks uue ettevltte identiteet tugineda Lissks
pohjdikule hetke olukorra andlilsile on viimases osas tegevusprioriteedid ja adused
rohdlise turundussirateegia plaani loomiseks ning kahe hetke akuutsema probleemi
voimdikud lahendusviigd. Too suund on rakendudik ja sasb duseks uue ettevotte
Ecoprint turunduskommunikats oonistrateegia kavandamise.
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Summary

Green marketing is not a wel-known area in Egtonia yet. Green or environmentally-
friendly products are offered only by a few enterprises; however, they should ill use
respective marketing communication. At the same time, suspicions of greenwash have
occurred in some fieds and, despite little experience, consumers are getting sceptica
about green products. Hence, in green marketing it is very important to put particular
emphass on communication with target groups in order to ensure consumer
confidence.

The subject of green marketing has been dudied in the Universty of Tartu by four
sudents. Jirg Samei (2003) dedt in his bachelor's thesis with the promotion of green
energy as an environmentally safe product. Another paper on green marketing titled
Presuppositions of Development of Consumer Habits Based on Estonian Green
Energy was prepared by Liina Karo (2004); in the same year Silvia Kibar prepared a
bachelor's thess on advertissments refering to the naturd environment titled
Appealing to Nature and Environment in Advertisements Present paper deds with
gmilar topic as the bachelor's thess of Rasmus Pedanik (2007) titled Strategy of
Green Marketing Based on the Product Green Print. Pedanik analyses the perception
of the marketing communication of the Green Print by the cusomers of AS Triip. The
author of the present paper focuses on the next stage in the andysis and development
of the maketing communication of the enterprise providing environmentdly safe
printed products.

The empirica part of the bachelor's thess is based on studies conducted during the
lagt three years about the trademark Green Print, and on communication and
marketing practices of AS Triip. The studies have been conducted within the subjects
of the sudy programmes of the Depatment of Journdism and Communication and
the Faculty of Economics and Business Adminigration. The studies were prepared
only by the author of the paper, or in cooperation with other students.
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The theoretica part of this paper is based on works of Dondt A. Fuller, theoretician
of green marketing, on green marketing and communication thereof. Green marketing
communication has two distinctive goals compared to the conventionad approach: one
of them is about educating the target groups on environment, and the other is amed at
enuring the confidence in the organistion and the product. Therefore plays
communication in marketing of green products a very important role. As the fidd of
environment is a very specific one, complicated Structures cannot be gpplied to green
marketing communication; it is important to make sure that consumers are able to

comprehend the information available.

The bachdor's thess includes an andyss of communication drategies of the
company based on the theory by Fuller; the author has proposed solutions considering
this andyss and the red market Stuation. Ecoprint has taken over the man
communication drategies of its predecessor AS Triip; however, in terms of concept
the organisation has turned from a sdes company into a production company, hence
the old drategies are not efficient anymore. Besides, marketing communication of AS
Triip was not very effident or wdl-organised after dl. The author in concluson
recommends cregting a new misson and vison for this new printing company. The
author has pointed out man aspects and core vadues, which the company's new
identity could rely on. In addition to thorough andyss of the present Stuation, the last
pat incudes the priorities of the company’s activity, the action plan for green
marketing strategy and possble solutions to the centrad issues & the moment. The
paper will be put in practice and it will form a bads for planning the marketing
communication sirategy of the new company, Ecoprint.
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