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SISSEJUHATUS

Arenenud riikide thiskondades tmbritseb inimesi valikute rohkus ja toidupoodides on
vOimalus aastaringselt valida suure hulga toodete vahel. Téenéoliselt kuuluvad paljude
inimeste igapéevasele vOi -nddalasele toidulauale néiteks banaanid, kohv, tee, riis vOi
puuviljad, mida on vdimalik kasvatada voi toota vaid lI6unapoolsetes riikides (enamasti
arengumaades) ning valmimisel tarnitakse neid suurtes kogustes arenenud riikidesse.
Maailmas on seet6ttu vaikimisi normaalsuseks kujunenud toodete pikad tarneahelad ja
tootmise liigutamine riikidesse, kus on odav toota. Uhiskonnas on teadvustatud naiteks
riidetdostuse pahupoolt, mis on suures osas Kagu-Aasiasse viidud, sest seal on voimalik
toolistele madalat palka maksta. Sarnane probleem eksisteerib ka toiduainete
kasvatamisel, mil t06 tegijat voidakse ekspluateerida, jattes talle Giglane tasu t60 eest
maksmata (makstes alla miinimumi) vGi koheldes teda muud moodi ebainimlikult, sest
inimdiguste kaitse ei pruugi olla arenguriikides heal tasemel. VVoiks olla loomulik, et toidu
kasvatajad arengumaades oleksid Giglaselt tasustatud tehtud t66 eest, et ka sealsetel
kogukondadel oleks véimalus areneda ja elukvaliteeti parandada, nagu see on vdimalik
arenenud riikide rahvastel. Tarbijal on v8imalus avaldada arengumaade to6tajate eludele

positiivset moju valides toidupoes diglase kaubanduse mérgistusega toote.

Loputdd teema on ajendatud MTU Mondo poolt Eestis labiviidud projektist ,,Supply
Chalnge. Muudame poeketid Oiglaseks®, mis iiritas Eesti {ihiskonnas kasvatada
teadlikkust diglasest kaubandusest ja toidukaupu mudvate jaekettide (edaspidi lihtsalt
jaeketid) omamargitoodete tarneahelates vastutuse vdtmisest. Projekti jooksul tegi MTU
Mondo koostédd Eesti turul tegutsevate jaekettidega. Tegu oli esimese taolise
laiaulatusliku algatusega Eestis. Parast projekti I6ppemist 2017. aastal ei ole uuritud, kas
projekti labiviimine mdjutas monel viisil jaekettide edasist tegevust ja millised on nende
praegused praktikad. Samas oleks see teadmine oluline, et tehtust dppida ja osata edaspidi

veelgi efektiivsemalt taolise valdkonna projekte voi algatusi labi viia.



Eelnevast ajendatult on 18putdd eesmirk hinnata projekti ,,Supply Cha!nge. Muudame
poeketid Oiglaseks moju projektis osalenud Eesti jaekettidele ja formuleerida
ettepanekud liikumaks jélgitavama tarneahelaga diglasema kaubanduse suunas. (Oiglane
kaubandus on oma olemuselt turul ideaalolukord, milleni kunagi jduda, kuid 16putd6s
pannakse rohk protsessile, kuidas selleni litkuda ja muutust luua — sellest ka eesmaérgis ja

t006 pealkirjas sonakasutus ,,0iglasem®.)

LOputd6 eesmérgi saavutamiseks on pastitatud kolm peamist uurimiskisimust:

e milline on Eesti jaekettide hulgas suhtumine Giglasesse kaubandusse ja kaupade
tarneahelate jalgitavusse?

e millised on Eesti jaekettide praegused praktikad ehk millest lahtutakse
omamargitoodete tootmise ja kaupade sisseostu otsuseid tehes?

e mida omandati ,,Supply Chalnge* projekti kéigus ja kuidas jaeketid rakendavad

omandatut enda tegevuses?

Lisaks uurimiskisimustele on pustitatud jargnevad uurimistlesanded:

e anallusida Oiglase kaubanduse, tarneahelate kestlikkuse, projekti mdju hindamise ja
muutuse loomise teooriaid,

e anda lihillevaade maailma toidukaubanduse arengust ja olukorrast,

e selgitada MTU Mondo koordineeritud ,,Supply Cha'nge. Muudame poeketid
oOiglaseks* projekti,

e selgitada vélja projektis osalenud jaekettide tegutsemise Oiglase kaubanduse
toodetega, sisseostu praktikad ning analtusida, milline oli ,,Suppy Chalnge* projekti
mdju jaekettide tegevustele,

e siinteesida ettepanekud liikumaks Eestis diglasema kaubanduse suunas.

T60 koosneb teoreetilisest ja empiirilisest osast. Esimene osa annab ulevaate kestlikust ja
Oiglasest toidukaubandusest ehk selgitatakse Giglase kaubanduse olemust, siivenetakse
toidukaupade tarneahelate jatkusuutlikkusse ja jalgitavusse ning kasitletakse projekti kui
muutuse loojat. Teooria osa pohineb peamiselt teemakohastel teadusartiklitel, raamatutel
ja muudel internetiallikatel. T60 teine osa esitab Ulevaate ,,Supply Chalnge. Muudame
poeketid Giglaseks projektist, analiilisitakse Eesti jaekettide hulgas labiviidud uuringu

tulemusi ja esitatakse ettepanekud edasiseks.



1. KESTLIK JA OIGLANE TOIDUKAUBANDUS

1.1. Globaalne toidu tootmine ja diglane kaubandus

Kilastades toidupoode nii Eestis kui ka mujal riikides leiame lettidelt kulluslikult kaupu,
mis on toodetud nii kohalikult kui ka imporditud mujalt riikidest Gle maailma. Killap on
paljud meist endalegi teadvustamata poes toidukorvi lisanud nditeks Brasiilias toodetud
kohvi voi Sri Lankalt péarit teepaki. Nii eelmainituid kui ka paljusid teisi toiduaineid
(néiteks riis, kakao, banaanid, 6lid, eksootilised puuviljad jpm) ei olegi v6imalik Eestis
kasvatada, mistottu hangitakse neid kaugelt I6unapoolsetest riikidest (peamiselt
arenguriikidest, nt Aafrikast ja Louna-Ameerikast). Samas on vajadus nende kaupade
jarele suur ja arenenud riikide heaolutihiskondades (peamiselt pdhjapoolkera riigid) on
inimestel v8imekust tarbida. Suurtes kogustes toiduainete kasvatamine, tootlemine ja
pikki distantse modda liigutamine vdib mojutada keskkonda ja inimesi ning tulla millegi
arvelt. Esimene alapeatiikk avab veidi maailma toidukaubanduse toimimist ja murekohti

ning késitleb diglase kaubanduse kujunemist ja selle kontseptsiooni.

Tanapéeva toidu tootmist iseloomustab mehhaniseeritud ja rahvusvaheliste md6tmetega
pdllumajandus, mis on justkui ainukene efektiivne lahendus toitmaks kogu maailma
rahvastikku. Enamikel tarbijatel on vaga vahe kokkupuuteid séddava toidu algallikatega,
kuna tootmise ja tarbimise vahemaa on pikenenud margatavalt ning tootmine ja tarbimine
toimuvad enamasti eri riikides. (Gopalan, 2001, Ik 1208-1210) Aastatel 2008-2010
importisid Euroopa Liidu riigid arenguriikidest iga aasta 60 miljardi euro vaartuses
pdllumajanduslikke tooteid (Mc Carthy et al., 2018, 1k 13). Aina suuremad kogused toitu
,reisivad® 1dbi maailma ja kulutavad seetottu suurel hulgal energiaressursse (Restuccia et
al., 2013, 1k 39).

On prognoositud, et maailma rahvastik kasvab 2050. aastaks 1,7 miljardi inimese vorra
uletades tiheksa miljardi inimese piiri ja seet6ttu avaldab rahvastik aina enam survet toidu

tootmiseks vajaminevatele piiratud koguses ressurssidele (Mc Carthy et al., 2018, Ik 11-



12). Kdige enam kasvab prognoosi jargi rahvastik arenguriikides. Rahvastiku kasv toob
kaasa ka toidu tootmise kasvu. (Restuccia et al., 2013, Ik 30, 32) Inimkonna kasvav
energiandudlus survestab veelgi enam taastumatutest allikatest (fossiilkitustest) energia
tootmist ja aina kasvav ndudlus toidu jéarele laiendab p6llumajandust. Ndudlus energia
jarele soodustab kliima soojenemist ja teisest kiljest mgjutab kliima soojenemine nii

toidu olemasolu, kattesaadavust, tootmist kui jaotamist. (Restuccia et al., 2013, Ik 41)

Inimkonna kasvades ei ole piisav lihtsalt tootmist kasvatada (Mc Carthy et al., 2018, Ik
18), sest potentsiaal tdhusust kasvatada on limiteeritud ja see tuleb suuresti keskkonna
arvelt (Berners-Lee et al., 2018, Ik 1). Ulemaailmne toidu tootmine mdjutab looduslikku
keskkonda, paisates atmosfadri kasvuhoonegaase, reostades pinnast, vett ja 6hku,
laiendades maakasutust ja ohustades seeldbi bioloogilist mitmekesisust (Berners-Lee et
al.,, 2018, lk 1). Lisaks eelnevalt mainitud negatiivsetele mdjudele kaasnevad toidu
tootmisega probleemid, mis on seotud pakendamise, lisandite kasutamisega (nt
séilitusainete kasutamine), kulmutusprotsessidega, transpordiga jms, mis mdjutavad
tugevalt elukeskkonda (Gopalan, 2001, Ik 1210).

Lisaks toidukaubandusega kaasnevatele keskkonnaprobleemidele on maailmas tekkinud
ka sotsiaalne ebavdrdsus tulenedes kas (Uleliigsest vdi puudulikust kaupade
kattesaadavusest ja jaotumisest (Berners-Lee et al., 2018, Ik 1). Tarbijatel on tdnapdeval
ligipdés suurtes kogustes toidule ning arenenud riikides on tihti probleemiks hoopis
uletarbimine (Gopalan, 2001, 1k 1210).

Umbkaudu pool kogu maailmas toodetud toidust tuleb 400 miljonist vaikefarmist, kus on
pindala vahem kui kaks hektarit (Restuccia et al., 2013, Ik 33). Maailmas on uletldiselt
kokku umbes 500 miljonit perefarmi, kus toodetakse kuni 56% kogu maailma
pdllumajanduslikust toodangust (FAO, 2014). Tanapdevased ekspordile orienteeritud ja
vabakaubandust soodustavad poliitikad ohustavad suuresti vaikefarmerite sotsiaal-
majanduslikku olukorda arenguriikides (Gopalan, 2001, lk 1213-1214). Nad on
kannatanud pd&llumajanduse intensiivistumise all, sest neil on raske vdistelda suurte
pbllumajandusettevotete ja suurte farmidega (La Trobe & Acott, 2000, Ik 311).
Vabakaubanduse poliitikad soodustavad kill luhiajalist majanduslikku kasu, kuid
pikemas plaanis toiduga kindlustatuse allakéiku. (Gopalan, 2001, Ik 1213-1214)



Probleemiks vdivad olla ka ebaausad kauplemisvotted, kus suured jaemiijad voi teised
tugevamat jOupositsiooni omavad organisatsioonid kasutavad ndrgemal positsioonil
olevaid vaikefarmereid 4ra. Arakasutamise all mdeldakse naiteks viimasel hetkel
tellimuste tuhistamist, hiliseid makseid Kiirelt riknevate toodete eest, Uhepoolseid
tarnelepingute muutmiseid voi konfidentsiaalse informatsiooni vaarkasutust. (Euroopa
Liidu N6ukogu, 2019)

Toidu kasvatajad on kdige enam mdjutatud vahendajatest, kes omakorda on mdjutatud
jaemudjatest, kelle suurimad mdjutajad on tarbijad (Vasileiou & Morris, 2006, Ik 322).
Hulgi- ja jaemudjad juhivad kogu toidu ké&ttesaadavust, dikteerivad tarbijani joudnud
kauba hinda ja vahendajatele tarneahelas ldheb markimisvaarne osa kauba I6pphinnast,
mis jatab toidu tootjad tihti ilma tootmisele kulunud kogusummast (Gopalan, 2001, Ik
1209-1210). Paljudes riikides kulub lausa 20-60% valmis toote I6pphinnast selle toote
transpordile ja logistikale (OECD, 2013, Ik 20). Mudues arenguriikides toodetud kaupu
rahvusvahelistel turgudel tootmiskuludest madalama hinnaga, kaob véiketootjatel
vOimalus oma tegevust jatkata ja stiveneb ka vaesus kogukondades (Gopalan, 2001, Ik
1213-1214).

Olulist rolli toidu jaotamisel méngib tarneahel. Tulevikus peaks jatkusuutlikku toidu
tarneahelat ehitama tuginedes innovaatilistele tehnoloogiatele, nditeks vottes kasutusele
kogu tarneahelat katva jarelevalve siisteemid. Seeldbi suureneb toiduga varustatuse
labipaistvus ning turvalisus, muutes tarneahela paindlikuks ja aidates véhendada toidu
raiskamist. Lisaks tarneahelale tuleks arvestada ka mitmete seotud tegevustega, nditeks
toormaterjali ja osade hankimise, valmistamise, ladustamise ja inventuuri jalgimise,
tellimuste juhtimise, jaotamisega labi kdigi kanalite ja kohale toimetamisega kliendini.
(Mc Carthy et al., 2018, Ik 13, 16).

Toidukaubanduses tuleks omaks vétta pikaajaline jatkusuutlik perspektiiv, arvestades
keskkondlike, sotsiaalsete ja majanduslike aspektidega (Mc Carthy et al., 2018, Ik 18) ja
vahendada toidu raiskamist kdigis tarneahela etappides (Berners-Lee et al., 2018, Ik 11).
Jatkusuutlik toidu tootmine ja tarbimine tahendab taoliste tootmismustrite vdi -praktikate
rakendamist, mis kindlustavad kasutatavate ressursside ja ststeemide kasulikkuse ja

produktiivsuse thiskonnas mééramatuks ajaperioodiks. Jatkusuutlikkus peab joudma iga



toidu tootmise tsukli etapini, st pdllumajanduspraktikatest jaotuse ja tarbimiseni.
(Gopalan, 2001, 1k 1208)

La Trobe ja Acott (2000, Ik 318) selgitavad, et optimaalne toidu tootmise jatkusuutlikkus
koosneb kolme aspekti thistoimest: orgaaniliselt toodetud toit, lokaalselt toodetud voi
Oiglase kaubanduse toit ja tdomahukas tootmissiisteem. Praeguse globaalse susteemi
alternatiividena on populaarsust kogumas kohalikud toiduturud, kogukonna toetatud
pdllumajandus ja otsesed kauplemisstrateegiad véikefarmeritele oma toodangu laiemaks
turustamiseks (Gopalan, 2001, Ik 1216). Nende toiduainete kauplemisskeemid, mida ei
ole v6imalik kohalikult toota, peaksid toimima Giglase kaubanduse pdhimdtete jargi, et
farmeritele makstaks diglast hinda (La Trobe & Acott, 2000, Ik 318). Selle jaoks on
kaubandusketid soodsas positsioonis, et edendada diglaseid kauplemisvotteid (La Trobe
& Acott, 2000, Ik 317).

Oiglane kaubandus on alternatiivne turg, mis ihendab l8unariikide tootjaid p&hjariikide
tarbijatega (Renard, 2003, Ik 87), vGimaldades jaotada majanduslikku kasumit ausalt
koikide osapoolte vahel (Nicholls & Opal, 2005, Ik 6). See rakendab kaubandust kui
muutuse loomise ja rahvusvahelise arengu soodustajat (Raynolds & Bennett, 2015, Ik 5).
Oiglase kaubanduse liikumine taotleb heaolu parandamist Iunariikides, aidates edendada
toodete hinnakasvu, palkasid, to6tingimusi, ligipddsu sotsiaalteenustele, stabiilset turgu
ja toohdivet ning keskkonna jatkusuutlikkust. Pohjariikides seevastu tootatakse diglaste
kaubanduspoliitikate, arimudelite ja tarbimisharjumiste nimel, pakkudes inimestele
ausamalt ja keskkonnasdbralikumalt toodetud kaupu. (Raynolds & Bennett, 2015, Ik 3)

Kontseptsioonina viitab see ajaloolistele ebadiglustele rahvusvahelises kaubanduses ja
uskumusele, et kaubandus saab olla Ghiskondlikult 6iglane (Raynolds & Bennett, 2015,
Ik 3). Low ja Davenport (2005, Ik 144) véaidavad, et diglase kaubanduse liikumisel puudub
Uhtlustatud ajalugu, sest Giglase kaubanduse organisatsioonid arenesid eri riikides eri
aegadel, peegeldades kohapealset poliitilist, sotsiaalset ja majanduslikku olukorda.
Sellest hoolimata kujunesid liikumised samadest ,juurtest” ja soovidest, suunates

peamise fookuse tootja heaolule. (Low & Davenport, 2005, Ik 144) Kuigi diglase



kaubanduse teemasid késitletakse peamiselt neoliberaalse1 globalisatsiooni ajastus (1980-
ndatel), siis tegelikult hakkas selle vorgustik kujunema juba maailmasddade aegu ning
1980-ndatel muutus méargatavalt vastuseks tekkinud neoliberalismile (Fridell, 2006, 1k 9-
10).

Liikumine baseerub ulatuslikul ilmalikel ja vaimulikel vaatenurkadel ning selle juured
ulatuvad tagasi Il Maailmasdja jargsesse perioodi, mil 1&bi heategevuse Uritati pakkuda
leevendust s6jas kannatanutele (Low & Davenport, 2005, Ik 144). Veelgi varasemalt voib
lilkumist seostada ka juba maailmasddade vahelisel perioodil (1918-1939) toimunud
katsetustega kontrollida rahvusvahelist kaubaturgu. Tol ajal pudti dra hoida uldist
korralagedust ja voOimalikku rahvusvahelise kauplemissiisteemi lagunemist, sest
esmatarbekaupade (kohv, nisu, suhkur, puuvill, vask ja tina) hinnad langesid
I6unariikides seoses teisejarguliste toodete tootmisega arenenud kapitalistlikes riikides
pohja poolkeral. (Fridell, 2004, Ik 413)

Esimesel perioodil, kaheksakiimnendateni, domineerisid mdjutused séltuvusteooriast
(dependency theory), kapitalistliku Ghiskonna kritiseerimine ja olemasolevale sisteemile
alternatiivide arendamise vajadus. Oldi veendunud sdltuvusteoreetikute vdidetes, et
kapitalistlikus stisteemis on ebav@rdse kaubaturu tingimustes vGimatu tagada vaestele
I6unapoolkera riikide rahvastele arenguabi. Seet6ttu Uritati luua alternatiivne kaubaturg
I6unariikide rahvastele enda toodete miumiseks, kus hinnad ei kujune pakkumise-
ndudmise jargi, vaid labirddkimistel tootjate ja tarbijate vahel, tagades kdikide osapoolte
digluse. (Fridell, 2004, Ik 416-417)

Kuigi algselt arenes diglane kaubandus humanitaarabi mehhanismina, siis eelmise sajandi
kuuekiimnendateks oli see muutunud omaette sotsiaalseks liikumiseks reformimaks
struktuurselt kapitalismi ning pohja-16una poolkera kaubanduse ebadigluseid (Dolan,
2008, |k 34). Seitsmekumnendatel olid heategevuslikud algatused arenenud
rahvusvahelise arengu algatusteks ning kaasasid tihti ka kogukonna loodud projekte,
mille tulemusena eksporditi kohalikult toodetud kasit6od (Low & Davenport, 2005, Ik
144-146). Hoolimata mitmetest kaubanduslepetest ei suudetud kasvatada ldunariikide

1 Neoliberalism — ideoloogia ja poliitika, mis tdhtsustab vabaturumajanduse olulisust, vahest riigi sekkumist
majanduslikesse ja sotsiaalsetesse teemadesse ning vaba kapitali ja kaupade liikumist (Encyclopedia
Britannica, 2019).
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tootjate sissetulekuid ekspordist. Selle tulemusena korraldati URO kaubanduse ja arengu
konverents (UNCTAD), kus ndustuti, et oluline on rikkust suunata pdhja riikidest
I6unasse l&bi abi, kompensatsioonide ja eelkdige diglase kaubanduse. 1960-ndatel sai
odiglase kaubanduse 160klauseks ,,turg, mitte abiraha“ (Trade not aid). (Fridell, 2004, 1k
414)

Kaheksakiimnendatel toimus muutus, kuna Giglase kaubanduse vo@rgustikku hakkas
mojutama maailmas esile kerkinud uus neoliberaalne poliitika, kus domineerisid
erastamine ja dride konsolideerimine (Dolan, 2010, Ik 35). 1988. aastal loodi Hollandis
esimene iseseisev diglase kaubanduse mérgistus nimega Max Havelaar, lootuses
laiendada olemasolevat turgu Oiglase kaubanduse pdhimdttel tootvatele tootjatele
(Fridell, 2004, 1k 419). Esimesena joudis diglase kaubanduse mérgiga Hollandi turule
Mehhikos toodetud kohv, mis maksis kill Fairtrade maérgiseta kohvist enam, kuid
tarbijaid said kindlad olla, et see hinnalisa jduab tootjatele ja mitte vahendajatele (Renard,
2003, Ik 90). Algatus levis ka teistesse Euroopa riikidesse ning 1997. aastal loodi diglase
kaubanduse katuseorganisatsioon Fairtrade Labelling Organizations International (FLO),
mis liitis riiklikud 0iglase kaubandusega tegelevad organisatsioonid, et whildada

standardeid ja sertifitseerimisprotsesse (Fairtrade International koduleht).

Hetkel kuuluvad diglase kaubanduse toodete alla 20 tootegruppi: banaan, kakao, kohv,
lilled, suhkur, tee, puuvill, puuviljad/mahlad, maitsetaimed/virtsid, mesi, Kkinoa,
pahklid/dlid, riis, juurviljad, vein, kuld, spordipallid, tekstiilid, stsi ja komposiittooted.
Fairtrade margistust kandvad tooted on toodetud vastavalt 6iglase kaubanduse
standarditele, mis rakenduvad nii tootjatele kui ka kauplejatele ja on justkui diglase
kaubanduse ,,selgroog®. Oiglase kaubanduse standardid jaotuvad seitsmesse suurde
kategooriasse (naiteks Kkliima, palgatud t60jou ja tekstiili standardid). Standardid on
loodud vastates keskkondlikele, majanduslikele ja sotsiaalsetele pdhiprintsiipidele ja

need on valja toodud tabelis 1. (Fairtrade International koduleht)
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Tabel 1. Oiglase kaubanduse p&hiprintsiibid

Valdkond P&hiprintsiibid

Keskkondlik
areng

vahendatud ja turvaline pdllumajanduskemikaalide kasutamine,
kohane ja turvaline jaatmekaitlus,

pinnase viljakuse ja vee ressursside séilitamine,

GMO kasutamise eiramine,

kasvuhoonegaaside vahendamine tootmisprotsessis,
bioloogilise mitmekesisuse kaitsmine.

Majanduslik
areng Premium tasu,

Fairtrade kokkulepitud miinimumhinna maksmine tootjatele ja Fairtrade

vajadusel ettemaksed tootjatele (pre-financing).

Sotsiaalne
areng

koolitusvdimalused,

diskrimineerimisvaba to6tamine,

lapstdojou ja sunnitddjéu keelamine,

ligipads uhistele kaubandusprotsessidele,
tagatud téokoha turvalisus ja tervishoid,
tooliskonna vabadus olla ametithingutes,

e tOOtingimused Uletavad minimaalseid néudeid.

Allikas: Fairtrade International koduleht, kasutatud 12.09.2019

Eelnevas tabelis valja toodud pdhiprintsiipidega arvestatakse kdikides diglase

kaubanduse standardites. Lisaks standarditele on d&iglasel kaubandusel peamised
pohipraktikad (Nicholls & Opal, 2005, Ik 6-7):

kokkulepitud miinimumhinnad, mis katavad kulud tootmiseks ja ka farmi
korrashoiuks ning pere tlalpidamiseks,

premium tasu lisaks miinimumhindadele, mille tootja (arenguriigis) saab suunata
néiteks kogukonna arenguprojektidesse, farmide edendamisse vOi uute toodete
arendusse (teatud protsent middud toodangult),

pikaajalised partnerlussuhted tootjate ja ostjate vahel,

otse ostmine tootjatelt ja vahendajate arvu vdahendamine tarneahelates,

koostodl mitte konkurentsil baseeruvad tehingud,

eelinvesteerimise v@imaldamine (kuni 60% kogumaksumusest) seda vajavatele
tootjatele,

farmerid ja tootajad on organiseeritud demokraatlike pdhimotete jargi (haalte ja

arvamuse kuulda vétmine).

Eelnevast saab jareldada, et protsessid on 6iglased, kui on arvestatud tabelis 1 toodud

pohiprintsiipidega, mis hélmavad nii keskkondlikke, majanduslikke kui ka sotsiaalseid

aspekte. Konkreetsemalt tootasu puhul loob Gigluse see, kui tootajale ei maksta alla
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kokkulepitud miinimumtasu ehk kindlasti on véhemalt tootmiskulud kaetud ning lisaks
saavad tootjad miudud toodangu pealt teatud protsendi raha, mida investeerida

kogukonnaprojektidesse.

Hetkel on diglase kaubandusega lemaailmselt seotud dle 1,7 miljoni to6lise/farmeri,
umbes 1600 tootjaorganisatsiooni, 75 riigi ning tarbijatele on kattesaadavad rohkem kui
30 000 margistusega toodet (Fairtrade International koduleht). Eestis on Fairtrade
margistusega tooted kattesaadavad alates 2007. aastast. Kdige esimesena hakkas seda
valdkonda eest vedama Arengukoostdd Umarlaud. 2013. aastast alates koordineerib

Biglase kaubanduse tegevusi Eestis MTU Mondo. (Fairtrade Eesti koduleht)

Lisaks diglase kaubanduse algatanud Fairtrade International organisatsiooni margisele on
Fairtrade Eesti kodulehel toodud vélja ka teised Oiglase kaubanduse maérgised, mis
edendavad samuti diglast tootasu, miinimumhinna poliitikat ja teisi 6iglase kaubanduse
pohimotteid. Need margised on néiteks Ecocert Fair Trade, Bio Partenaire, Fair for Life,
Naturland Fair, Forest Garden Products, Small Producers’ Symbol ja World Fair Trade
Organisation (Fairtrade Eesti koduleht). Keskkondliku vastutustundlikkuse nimel
maailmas to0tab ka organisatsioon Rainforest Alliance, mis on loodud UTZ ja Rainforest
Alliance’i liitmise teel. Organisatsiooni sertifikaat Kkinnitab, et tootjaettevdtted on
auditeeritud ja vastavad standarditele, mis nduavad keskkondlikku kestlikkust.
(Rainforest Alliance koduleht)

Kasvava elanike arvuga ja ressursindudlikus maailmas peab arvestama aktuaalsete
sotsiaalsete ja keskkondlike probleemkohtadega, et mitte toidu tootmise ja jaotamise
kaigus probleeme siivendada. Oluline on reformida toidu tootmist, liikuda diglase,
kohalikult vGi orgaaniliselt toodetud toidu suunas ning muuta toidu jaotamise tarneahelad
jatkusuutlikuks ja jalgitavaks. Oiglaselt toodetud kaupadele omistatakse Fairtrade Vi
alternatiivne margis ning nende tootmine on vastanud Giglase kaubanduse standarditele.
Fairtrade margisega toodete puhul teame, et selle tootmise protsessis on arvestatud
keskkondlike ja sotsiaalsete aspektidega ning see aitab luua muutust aktuaalsetes
probleemkohtades, nende hulgas néaiteks tagada inimdigused ja aus tdotasu tootjatele,

aidata arendada kogukondi ja saasta keskkonda.
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1.2. Toidukaupade tarneahel ja omamargitooted

1.2.1. Tarneahela jatkusuutlikkus

Selleks, et toiduainete kasvatamine ja tootmine oleks kestlik nii majanduslikust,
sotsiaalsest kui keskkondlikust aspektist, on voimalik pédrduda Oiglase kaubanduse
poole. Valmistatud toodet on vaja pakendada, transportida, ladustada, hoida vajadusel
kindlal temperatuuril jpm. Seega on oluline muuta tarneahel jatkusuutlikuks ja séastvaks,

hoidumaks kellelegi vai millelegi liiga tegemast.

Tarneahel, uue mdistena, hakkas levima 20. sajandi viimastel kimnenditel. Ettevotted
hakkasid aina enam globaalselt materjale hankima, otsima efektiivsemaid viise
materjalide liigutamiseks ja konkureerima teiste ettevotetega ajaliselt ja kvaliteedis.
(Mentzer et al., 2001, Ik 2) Tarneahel on kolme vdi enama organisatsiooni/iksikisiku
vahetu osalemine vertikaalsetes ja horisontaalsetes toodete, teenuste, finantside ja/voi
informatsiooni liikumises algallikast kliendini. Toode liigub moddda tarneahelat
algtootjalt 1abi mitmete tarnijate, ettevotete ja klientide, kuni jouab I6pptarbijani. Selle
protsessi Uldnimetusena hakkas praktikas kujunema termin tarneahela juhtimine (Supply
Chain Management). (Mentzer et al., 2001, Ik 4-5)

Stock & Boyer (2009, Ik 706) on sdnastanud eri definitsioonidest integreeritud tarneahela
juhtimise definitsiooni jargnevalt: firmasiseste, vastastikuses soltuvuses olevate
organisatsioonide ja ariosade (materjali ostmine, tootmine, logistika, turundus jt) ning
seotud susteemide, mis hdlbustavad kahesuunaliselt materjalide, teenuste, finantside ja
informatsiooni litkumist algtootjalt 16ppkliendini, suhtevorgustiku juhtimine, luues
vadrtust, maksimeerides tasuvust ja kliendi rahulolu (Stock & Boyer, 2009, Ik 706).
Lihtsustatult saab Oelda, et tarneahela juhtimine on koikide tarneahelas toimuvate

protsesside juhtimine.

Tanapédevaseid toidu  tarneahelaid  iseloomustavad  spetsialiseerumine ja
ratsionaliseerimine  pOllumajanduses  ning  toidu  to6tlemises,  jaemuujate
kontsentreerumine, ulatuslikud jaotussusteemid ja méarksa pikemad vahemaad
I6pptarbijateni (Schonhart, Penker & Schmidt, 2009, Ik 175). Majandusliku kasu

teenimise eesmarkidel on arenenud riikide ettevotted liigutanud tootmise, pakendamise
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jms riikidesse, kus palgad on madalad ja regulatsioonid ndrgemad kui l&&dnemaailmas
(Abbasi & Nilsson, 2012, Ik 517). See tdhendab, et toidu tarneahelad on aina keerulisema
ulesehitusega ja rohkemate vahelilidega ning Uritatakse toota seal, kus reeglistik néiteks

tootajate diguste voi keskkonna osas on ndrk, mistdttu on vdimalik hoida kulud madalal.

Samas on tarneahelate juhtfirmad (focal companies) tihti survestatud sidusgruppide (nt
kodanikulihenduste) poolt, kes nbuavad neilt sotsiaalsete ja keskkondlike probleemidega
arvestamist (Seuring & Muller, 2008, Ik 1699). Tarneahela juhtidel on vGimalus
keskkonnale ja inimestele m@ju avaldada kas positiivselt voi negatiivselt labi tehtud
otsuste, nditeks valides tarnijaid, transporti, marsruute, asukohti ja pakendamist (Carter
& Easton, 2011, Ik 46-47).

Ka ettevdtete juhid tunnevad aina tugevamat survet nii Klientide, regulatiivsete
organisatsioonide ja ka oma t06tjate poolt, kes nduavad, et ettevotted votaksid vastutuse
keskkondlike ja sotsiaalsete probleemide eest, millele nende tOoprotsessid mdju
avaldavad. Aina parem teaduslik arusaam kliimamuutustest, pakkumise ja néudluse
seosed energia tarbimisega ja organisatsioonide keskkondlike ja sotsiaalsete tegevuste
suurem l&bipaistvus on soodustanud jatkusuutlikkuse printsiibi esile kerkimist ja see on
kujunenud nii arimaailmas kui ka ldisemalt hiskonnas laialdaselt kasutatavaks sdnaks.
(Carter & Easton, 2011, Ik 46-47)

Jatkusuutlikkuse aspektide kaasamine kaubandusviisidesse on hetkel tks Kkiiremini
arenevaid uurimisteemasid tarneahela juhtimise valdkonnas (Martins & Pato, 2019, Ik
997). URO defineerib jatkusuutlikkust enda kodulehel kui arengut, mis tiidab tdnapéeva
vajadusi, ohustamata tuleviku generatsioonide v@imalusi nende vajadusi rahuldada
(United Nations, n.d.). Seuring ja Muller (2008, Ik 1700) defineerivad jatkusuutlikku
tarneahela juhtimist kui materjalide, informatsiooni ja kapitali liilkumist ning tarneahelas
osalevate ettevOtete koostdodd, arvestades koigi kolme jatkusuutliku arengu osaga

(majanduslik, keskkondlik ja sotsiaalne).

Uks viis jatkusuutlikkust toosse rakendada on labi ,tulemuste kolmikmddte« (triple
bottom line) l&henemise, mis integreerib majandusliku (kasum), sotsiaalse (inimesed) ja
keskkondliku (planeet) aspekti (Elkington, 1998, Ik 37). Carter & Rogers (2008, Ik 364-

365) kontseptualiseerivad organisatsiooni jatkusuutlikkust samuti l&bi nende kolme
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komponendi. Nende kolme valdkonna (hisosas sooritatavad tegevused mdjutavad
positiivselt looduskeskkonda ja thiskonda ning soodustavad pikaaegset majanduslikku
kasu ning konkurentsieelist ettevotete ees. (Carter & Rogers, 2008, 1k 364-365)

Seega, jatkusuutlikult tarneahelat majandav ettevdte peab lisaks majanduslikule edule
poorama téhelepanu ka keskkondlikele ja sotsiaalsetele teguritele. Barbosa-Povoa, da
Silva & Carvalho (2018, |k 419) jareldasid, et hetkel ollakse veel kaugel pdhjalike
jatkusuutliku tarneahela mudelite loomisest ja ka see mdiste on veel omajagu hagus. Kll
aga Uritasid nad valdkonnas seni kirjutatu baasil kontseptualiseerida tarneahela juhtimises

kolme jatkusuutlikkuse osa, mis on esitatud alloleval joonisel 1.

Keskkondlik
Jaatmed
Taaskasutamine
Taastuvenergia
Bioloogiline mitmekesisus
Kasvuhoonegaasid (sh
CO, heitkogused)
Kliimamuutused

Sotsiaalne Majanduslik
Tookohtade loomine Kulud
Vaesus Risk
Turvalisus Kasum
Toéo6tundide arv NPV
Diskrimineerimine (niitidispuhasvaartus)
Tervishoid
Rahulolu

Jatkusuutlikult
juhitud tarneahel

Joonis 1. Jatkusuutliku tarneahela osad. Allikas: autori koostatud Barbosa-Povoa, da
Silva & Carvalho (2018, Ik 412) alusel

Abbasi (2017, Ik 2) vaidab, et nii teoorias kui ka praktikas on ebapiisavalt seletatud, mis
ulatuses on ettevotted vastutavad enda tegevuste eest tarneahelas. Autor Uritas sotsiaalset
jatkusuutlikkust tarneahelas veelgi tdpsemalt edastada ja esitas neli valdkonda, millega

peab ettevOte sotsiaalselt jatkusuutlikus tarneahelas tegelema ja millele téhelepanu
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pO6rama. Need on inim-, organisatsiooni-, tarneahela- ja valitsemisekeskne valdkond.
Naéiteks tuleks sotsiaalselt jatkusuutlikus tarneahelas tegeleda diskrimineerimise ning
lapst6o- ja sunnitodjou darahoidmisega, arendada tookeskkondi, kaubelda ja hankida
toorainet vastutustundlikult ning olema standardite ja regulatsioonidega vastavuses.
(Abbasi, 2017, Ik 9) Tabel selle kohta on esitatud lisas 1.

Tarneahela keskkondlikud mdjud on enamasti suuremad seal, kus regulatsioonid on
hooletud, hinnasurve on mérkimisvéarne ja loodusressursid arvatakse olevat rikkalikud.
Tegevused tarneahelas v@ivad tekitada toksilisi jaatmeid, bioloogilise mitmekesisuse
hévinemist, veereostust, metsade hdvimist ja ressursinappust. (United Nations Global
Compact, 2015, Ik 9) Toodete transport paiskab atmosféaari kasvuhoonegaase (Astill et
al., 2019, Ik 9) ja nii toodete tootmisel kui ka jaotamisel l&hevad suured kogused toitu
raisku (Shafiee-Jood & Cai, 2016, Ik 4). Logistika ja transport toovad endaga kaasa
néiteks suuremahulise energia ja materjalide kasutamise ning saastumise (Abbasi &
Nilsson, 2012, Ik 517).

Abbasi ja Nilsson (2012, Ik 525-527) esitasid l&bitootatud kirjanduse pdhjal viis peamist
véljakutset tarneahelate jatkusuutlikumaks muutmisel. Nendeks on kulud, keerukus,
operatsionaliseerimine, meelelaad ja kultuurilised muutused ning ebamaéarasus. Lisaks
vOib probleem olla puudulik infovahetus tarneahelas (Seuring & Muller, 2008, 1k 1704)
ja raskused uute mudelite, vaatenurkade ja tdoOriistade arendamisel, mis abistaksid
ettevotetel tegeleda jatkusuutlikkuse integreerimisega tarneahelasse (Abbasi & Nilsson,
2012, Ik 525). Levinud on arusaam, et védhendades toidukaupade tootmisel negatiivset
keskkonnamdju, suurenevad majanduslikud kulud ning siiamaani on kulud ja kasum
olnud peamised juhid jatkusuutlikute tarneahelate arengus (Abbasi & Nilsson, 2012, 1k
525-527). Lam (2018, Ik 2406) on vélja selgitanud, et tarneahelate jatkusuutlik
majandamine aitab firmadel véhendada finantsriske ilma tootlust kahjustamata, sest
tarbijad on ndus maksma nende firmade toodete eest, kelle tarneahelad on kestlikult
majandatud (Lam, 2018, Ik 2406).

Koberg & Longoni (2019, Ik 1094-1095) nendivad, et tarneahelate jatkusuutlikumaks
muutmisel on oluline teha koostddd tarnijatega I&bi kogu tarneahela ning abi vdib olla ka
koostdost kolmandate osapooltega (kodanikutihendused, kaubandusliidud). Oluline on nii
tippjuhtkonna kui ka tdotajate kaasatus (Abbasi ja Nilsson, 2012, Ik 525-527).
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Keskkondlikud ja sotsiaalsed probleemid tuleks integreerida tarneahelasse samamoodi,
nagu kasitletakse kulusid ja kasumit. Vastasel juhul ei saa jatkusuutlikkusel olema
eelisdigust ei teadustdos, ndupidamissaalides ega ka juhtkondades. (Abbasi ja Nilsson,
2012, lk 525-527) Lisaks véidavad Koberg & Longoni (2019, Ik 1094-1095), et
standardid (nt 1SO 14001, SA8000) hdlmavad vaid teatud osa tarneahelast ja ei sunni
vOtma ettevOtetel vastutust oma tarnijate tegude eest, seetbttu vdiksid valdkonna-

spetsiifilisemate sertifikaatide jargmine rohkem positiivset moju avaldada.

Lisaks on tarneahelas vdimalik hinnata keskkonnamdju ja sotsiaalset moju, mil
tuvastatakse, prognoositakse ja hinnatakse protsessi efekte looduskeskkonnale ja/voi
sotsiaalsele keskkonnale (Colombo et al., 2018, Ik 79). Eri tegevuste mdju hindamiseks
tarneahelas on kasutatud ka elutstkli hindamist (life cycle assesment) (Abbasi & Nilsson,
2012, Ik 525). Nii on vdimalik hinnata mdju kogu toote/teenuse elutsukli jooksul alates
toormaterjalidest kuni teekonna I6puni (Colombo et al., 2018, |k 79). Peale mdju

hindamist tuleks vastavalt tulemustele ka tegutseda, et muuta tarneahelat kestlikumaks.

Tarneahelaid on vdimalik muuta jatkusuutlikumaks poorates tahelepanu lisaks
majanduslikele teemadele ka keskkonnale ja sotsiaalsetele probleemidele. Carter &
Rogers (2008, Ik 364-365) esitasid tegevussuunad, mille rakendamine vdiks
jatkusuutlikkust tarneahelas edendada:

e riskijuhtimine — ettevdtte vbimekus mdista ja juhtida tarneahelas majanduslikke,
keskkondlikke ja sotsiaalseid riske,

o labipaistvus — aktiivne sidusriihmade ja tarnijate kaasamine ning nende tagasiside ja
sisendite kasutamine, et tagada sisseost ja parandada tarneahela protsesse; jalgitavus
kogu tarneahela t66 protsessides (Carter & Easton, 2011, Ik 49).

e strateegia ja kultuur — organisatsiooni strateegia ja jatkusuutlikkuse algatused peavad
olema omavahel seotud, mitte (ksteisest eraldiseisvad programmid, ning
organisatsiooni kultuur ja tuumikvaartused on olulisemadki kui majanduslikud

I6pptulemused.

Need kolm organisatsiooni tegevussuunda on omavahel tihedalt seotud. Naiteks vdib olla
sidusriihmade kaasamine (labipaistvuse loomine) osa organisatsiooni strateegiast ja

samal ajal alandada riske, sest tarbijate-poolsed boikoteerimised  VvOi
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mittetulundusthingute suunatud tegevused voivad vaheneda (Carter & Rogers, 2008, Ik
368). Vi siis tehes strateegilisi otsuseid vahendada pakendamist, parandada ladudes
tootingimusi, kasutada kutusesaastlikumat transporti ja survestada tarnijaid labima
keskkonnaprogramme on vaid tksikud naited sellest, kuidas on vBimalik samaaegselt

vahendada kulusid ja kasvatada &ri mainet (Carter & Rogers, 2008, 1k 361).

Modda tarneahelat liigub kaup tootjalt tarbijateni. Tarneahelates on aina enam lulisid ja
vahendajaid, sest toidu liikumise teekonnad on tihti vaga pikad. Maailma rahvastiku
kasvu, tarbimise ja toomise suurenemise ning aina pikemate ilemaailmsete tarneahelate
tottu ei saa enam mooOda vaadata suurtes kogustes toidu liigutamise protsesside
kestlikkusest. Jatkusuutlikus tarneahelas on arvestatud nii sotsiaalsete, keskkondlike ja

kui majanduslike aspektidega.
1.2.2. Tarneahelate jalgitavuse parendamine

Eelmise alapeatiki 16pus selgus, et lisaks riskijuhtimisele ja strateegia ning kultuuriga
tootamisele on ka tarneahelate l&bipaistvuse ehk jalgitavuse parendamine ks samm
ldhemale tarneahelate jatkusuutlikuks muutmisel. Jalgitavad tarneahelad annavad
vOimaluse saada infot kogu protsessi kéigus toote asukoha, omaduste, vahendajate jpm
kohta. Saadud info baasilt saaksid ettevdtted langetada efektiivseid otsuseid protsessi

kestlikumaks muutmisel.

Tarneahela jalgimine on informatsioonil baseeruv halbu tagajérgi ennetav strateegia, mis
hdlmab endas kogu toote tarneahela protsesside informatsiooni kogumist,
dokumenteerimist, sailitamist ja rakendamist, mis garanteerib nii tarbijatele kui teistele
sidusgruppidele teadmise toote péritolust ja liikumise ajaloost ning abistab turvalisuse ja
kvaliteedi eksimuste puhul kriisijuhtimises. Tekkinud on ndudmine jélgitava tarneahela
jarele, sest varasema kvantiteedile orienteerituse asemel on pohirdhk niid kvaliteedil,
turvalisusel, funktsionaalsusel ja jatkusuutlikkusel. (Opara, 2003, Ik 101-102)
Léabipaistvuse vajadust suurendavad ka maailma rahvastiku kasv, toidu kaudu levivate
haiguste puhkemine ja klientide nGudmiste rahuldamine. See on oluline kdigile osanikele

ja sidusgruppidele, nende hulgas ka tarbijatele. (Astill et al., 2019, Ik 2, 7)
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Hetkel on jélgitavuses laialdaselt kasutusel iiks samm tagasi ja iiks samm edasi (,,0ne-
step back and one-step forward) lahenemine chk kellelt toode liigub ja kelleni 1d4heb
edasi. Samas juba toidu turvalisuse aspektist ei ole see piisav. (Astill et al., 2019, Ik 8)
Informatsioon peaks olema kéattesaadav no farmist kahvlini (farm to fork) ja kaugemalegi
(Astill et al., 2019, Ik 4). Juhtidel ei pruugi olla peale esmatasandi tarnijate mingit
Ulevaadet tarneahelas ja eelkdige tarnijatest arenguriikides, kus keskkonna- ja
tooseadused on kas puudulikud voi kaheldavad (Carter et al., 2015, Ik 90). Tehnoloogia
arengu ja kiirema info liilkumise tulemusena on tarbijatel rohkem informatsiooni toodete
tarneahelate kohta, mist6ttu tulevad lihtsamini valja ka probleemid, néiteks orjat66jéud,
kehvad t66tingimused, &raelamist voimaldamatu tootasu jms (Awaysheh & Klassen,
2010, Ik 1247). Selle tulemusena on tarbijad, mittetulundustihingud ja valitsused hakanud
aina enam ndudma ettevotetelt vastutuse votmist oma tarneahelates. Tarneahela jalgimine
ei saa aga olla vaid tihe firma ulesanne, vaid see toetub koigi seotud ettevotete hisele
kokkuleppele, sest jalgitavuse puudumine uhes lGli osas mdjutab kogu tarneahelat.
(Dabbene et al., 2014, Ik 66)

Parendusvariantidena on valja toodud tarnijate sotsiaalsetest ootustest kinni pidamise
jalgimise, tarnijate auditeerimise ja sertifitseeritud toodete suurema miuugi (nditeks
Fairtrade mérgisega) (Awaysheh & Klassen, 2010, Ik 1247). Valja on todtatud ka mitmeid
jalgitavusega seotud 1SO standardeid, néiteks 1ISO 22000, mis réhutab toidu turvalisuse
juhtimist, 1SO 22005 selgitab po6hilisi ndudmisi toidu jélgitavuse susteemi disaini ja
rakendamise kohta ning ISO 9001 tdpsustab kvaliteedijuhtimissisteemi ndudeid
(Dabbene et al., 2014, Ik 66-68).

Lisaks eelnevalt toodud variantidele on vdimalik jélgitavuse parandamiseks kasutada ka
erinevaid stisteeme vOi tehnoloogiaid. Elektrooniline jalgimine on oluline, et pidada jarge
suurel infohulgal toote kdigist osadest, hankida andmeid, neid analuiisida ja visualiseerida
(Olsen & Borit, 2013, Ik 149) ning v6imaldada automaatset andmekogumist labi koigi
tarneahela protsesside (Astill et al., 2019, lk 11). Tohusate jalgimissusteemide
kasutamine on oluline ka aina rangemate toidu turvalisuse ja omaduste ndudmiste jarele
(GMO vaba, eetiline, orgaaniline, madala susiniku jalajéljega). Omades haid tarneahela
jalgimise susteeme on ettevottel ligipdds tépselt ajastatud informatsioonile, mida

parasjagu tootma peaks, vdimalus véhendada kulusid logistikas ja partnersuhtluses ning
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ettevottel on konkurentsieelis eetilisuses ja jatkusuutlikkuses omades Ulevaadet toote
tunnustest (Olsen & Borit, 2013, Ik 142). Kuigi jalgimine ise ei suuda muuta naiteks
toodete kvaliteeti vOi turvalisust, on see oluline Gldises tootmise ja jaotamise kontrollis.
(Dabbene et al., 2014, Ik 76)

Astill etal. (2019, Ik 11-14) uurimuse tulemusena on (ks vdimalus tarneahelat jalgitavaks
muuta kasutades andmete kogumiseks sensoreid, sest nende kaudu on v@imalik koguda,
toodelda ja salvestada andmeid (teekonna jalgimine, temperatuuri modtmised,
biosensorid, sensorid riiulitel jms). Vélja on pakutud ka nditeks triipkoodide kasutamise,
data matrix, quick response (QR) koodi kasutamise (Dabbene et al., 2014, 1k 66). Teise
vOimalusena pakuvad Astill et al. (2019, Ik 14-16) vilja ,,asjade interneti* (Internet of
Things) seadmete liitmise tarneahelaga. Naiteks oleks vo6imalik koguda infot
raadiosagedustuvastusega (Radio Frequency ldentification) jalgides eri parameetreid
transpordis. Autorid soovitavad kogutud infot hallata plokiahela (blockchain)
tehnoloogiat kasutades. (Astill et al., 2019, Ik 14-16)

Plokiahela rakendamine tarneahelasse on kogunud populaarsust kui tehnoloogia, mis
vOimaldab ligipdasu kdrgekvaliteetsetele andmetele turvalisel ja usaldusvééarsel viisil
(Astill et al., 2019, Ik 11). Plokiahel on jaotatud andmebaas (distributed ledger), mis
salvestab ja jagab kdiki tehinguid plokiahela vorgustikus (Azzi, Chamoun & Sokhn,
2019, Ik 584). See saab olla nii avalik kui privaatne, kéttesaadav eri gruppidele voi
inimestele ja ei vaja kolmandat osapoolt toimingute jalgimiseks (Astill et al., 2019, Ik
16). Plokiahelaid on erinevaid tiilipe ja see koosneb mitmetest sélmedest ning enne uue
ploki lisamist ahelasse kontrollitakse kdigis sdlmedes lisatava info vastavust (Azzi,
Chamoun & Sokhn, 2019, 1k 584).

On soovitatud, et tulevikus voiks plokiahel olla tehnoloogia, mis aitaks suurendada
labipaistvust, jalgitavust ja jatkusuutlikkust tarneahelates (Astill et al., 2019, Ik 17). Selle
tehnoloogia rakendamine aitab vahendada vigu, pettusi ja hilinemisi tarneahelas ning
suurendab usaldust kliendi ja tarnija vahel tanu pidevalt uuendamises oleva jaotatud
andmebaasi kaudu, voimaldab labipaistvust, vahendab paberitddd ja administratiivkulude
hulka. Oluline on valida vastavalt drile sobivaim plokiahela tehnoloogia. (Azzi, Chamoun
& Sokhn, 2019, 1k 589, 591)
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Uks peamisi valjakutseid uute tehnoloogiate rakendamisel tarneahela jélgitavaks
muutmisel on seotud internetitihenduse ja andmeturvalisusega ning lisaks vdib
takistuseks tulla see, et kdik tarneahelas osalevad lilid ei vota vastu valitud tehnoloogiat.
Kindlasti peaksid valitud tehnoloogiad olema ka kulutGhusad ning jalgitavuse kasv peaks
endaga kaasa tooma ka tulude suurenemise. (Astill et al., 2019, Ik 20-22, 25) Ettevotete
Uks probleeme tarneahela jalgitavusel on ka laialdaselt tunnustatud rahvusvaheliste
standardite puudumine. Parim tulemus tuleb just siis, kui kdik osapooled on kaasatud.
(Dabbene et al., 2014, Ik 75).

Tarneahela jalgimine on samm l&hemale tarneahela jatkusuutlikuks muutmisel, sest
vastavalt jalgimisest saadud informatsioonile on vdimalik ettevdtetel tegutseda ja muutusi
luua, mis laiemas plaanis aitaks kaasa kogu toidukaubanduse kestlikule toimimisele.
EttevOtted peavad vOtma vastutuse nii keskkondlike kui ka sotsiaalsete probleemide eest,
mida nende tarneahela protsessid vOivad pohjustada. Oluline on leida ja rakendada
innovaatilisi lahendusi, auditeerida, sertifitseerida, teha tihedat koost66d osapooltega,
moelda majandusliku kasumi teenimisest kaugemale ja teada tarneahela lulisid pikemalt

kui Gks samm edasi v0i tagasi.
1.2.3. Omamargitoodete spetsiifika toidukaubanduses

Esimese peatiiki alguses sai vélja toodud, et jae- ja hulgimudjad dikteerivad suuresti
maailma toidukaubandust. Jaeketid on aina enam lisaks sisse ostetavatele kaubamérkidele
hakanud ise tootma, valmistades poodides nii erinevaid toite (nt kuuma ja kilma toidu
letid, pagaritooted) kui ka luues omamaérgitooteid. Toidupoodides leidubki laialt 6eldes
kahte tlupi tooteid: jaekettide enda toodetud/toota lastud ja edasimidjatelt vOi otse
tootjatelt sisse ostetud tooted. Ka esimesi ehk omamérgitooteid liigutatakse modda
tarneahelaid, mida tuleks kontrollida ja milles jalgitavust parandada. Antud alapeattkis
késitletakse seda spetsiifilisema olemusega toodete gruppi, mille tle on jaekettidel endil
suur kontroll ning mida ei saa seetdttu tdhelepanuta jatta. Omamargitoodete teema
tuuakse sisse ka selleks, et selle termini kasutamine hilisemas uuringu osas oleks piisavalt

selge.

Jaekettide omamargitooted on need kaubad, mida omavad ja midivad vaid jae- ja

hulgimuujad enda poodides (Bushman, 1993, Ik 857). Omamargitoodete puhul on jae- ja
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hulgimidjad vastutavad kogu toote eest, sealhulgas nii selle kuju, varvi, suuruse,
kvaliteedi, pakendamise, hinnastamise kui turunduse eest (Scott Morton & Zettelmeyer,
2004, Ik 161). Neid mutakse enamasti madalama hinnaga kui kaubamargitooteid, sest
nende turundus- ja arendamiskulud on madalamad (SOMO, 2017, Ik 5) ning enamasti
kasutatakse lihtsaid ja odavaid pakendeid (Nenycz-Thiel & Romaniuk, 2012, 1k 172).

Nielsen’i (2014, Ik 6) viimase lemaailmse omamaérgitoodete uuringu baasil oli 2014.
aastal maailmas omamérgitoodete keskmine osakaal kdigist toodetest 16,5%. Koige
kdrgem on see ladneriikides (Sveitsis 45%, Inglismaal ja Hispaanias 41%, Saksamaal
34%) ning kbige madalam Aasias ja L&his-ldas, kus nende toodete osakaal ulatub 5%-ni.
(Nielsen, 2014, Ik 6) lda- ja Kesk-Euroopas kdigub omamargitoodete osakaal 5-24%
vahel (Nielsen, 2014, Ik 15). Aasias on omamargitoodete osakaal madal, sest sealsed
inimesed on vdaga lojaalsed branditoodetele ja jaemiujad ei ole piisavalt investeerinud
turundusse, et veenda tarbijaid usaldama omamargitoodete kvaliteeti (Nielsen, 2014, Ik
25). Euroopas on olnud tugev turundustdd, on investeeritud omamarkide arendusse ning
suur osa (69%) tarbijaid on seisukohal, et omamargitoodetel on hea hinna ja kvaliteedi
suhe (Nielsen, 2014, Ik 15).

Omamargitoodetega saavad poed r6hutada enda identiteeti, erineda teistest ja luua tapselt
sellise omadustega tooteid nagu soovitakse (SOMO, 2017, Ik 5). Need on justkui UKks viis
poe imago loomisel ja aitavad tarbijatel jaemuujaid Uksteisest eristada. Omamargitooted
vOivad tekitada tarbijates suurema lojaalsuse poe suhtes ja seeldbi on tarbijad mdjutatud
neid tooteid rohkem ostma. See omakorda tagab jaemiujale kérgema kasumi, seega igal
juhul pood vdidab. (Collins-Dodd & Lindley, 2003, Ik 351) Hinnatundlikud kliendid
eelistavad osta omamargitooteid, sest nad ei pruugi olla lojaalsed konkreetsetele
kaubamaérkidele (Glimvall, 2015, Ik 30).

Algselt suhtuti omamargitoodetesse kui bréanditud toodete odavamasse alternatiivi. Niud
on jaemiijad hakanud aina enam investeerima ka toodete kvaliteeti ning see on muutnud
need tdeliseks konkurendiks teistele kaubamarkidele, eelkdige igapéevaste ja
laiatarbekaupade hulgas, kus tarbijatel ei ole mingit olulist alust toodete eristamisel.
(Dimitrieska et al., 2017, 1k 115)
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Glimvalli (2015, Ik 32) uurimistdost selgus, et omamaérgitoodetel vdib olla turul
negatiivne mdju, sest need vdivad takistada innovatsiooni ja, vottes aina suuremat
rituliruumi, jatta konkurentsist valja véiketootjaid, sest tugev hinnakonkurents muudab
neile turule sisenemise raskemaks. Jaemudjatel on lihtne kopeerida brénditooteid luues
sarnase omamaérgitoote. See vahendab ka brénditud toodete motivatsiooni investeerida
raha tootearendusse ja tulla turule uute toodetega. Sellest hoolimata on prognoositud, et
omamargitoodete osakaal turgudel ei ole vdhenemas, sest need toovad jaemudjatele
kdrget kasumit ja tarbijad jatkavad omamaérgitoodete ostmist nende madalate hindade
tottu. (Glimvall, 2015, Ik 30-32). Dimitrieska et al. (2017, Ik 119) jargi peaks iga osapool
tegema seda, milleks nende tegevus on ette nédhtud ehk eri kaubamargid peaksid tootma

korge kvaliteediga tooteid ja jaemuijad keskenduma mudgile.

Seega on omamargitooted kill kasumlikud jaemidjatele ja taskukohased tarbijatele, kuid
nende laialdane pakkumine poodides vdib vahendada toiduturul innovatsiooni ja torjuda
konkurentsist vaiketootjaid. Jaeketid on téies ulatuses vastutavad omamaérgitoodete eest,
seega on nende vastutada ka toodete tootmisprotsess ja tarneahelad. See tdhendab, et
ideaalis ei tohiks jaeketid suhtuda omamargitoodetesse kui heasse ja odavasse alternatiivi,
vaid tuleb arvestada ka nende tarneahelates sotsiaalsete, majanduslike ja keskkondlike

aspektidega, muutes tarneahelad jatkusuutlikuks ja jalgitavaks.
1.3. Projekti mdju hindamine ja muutuse loomine

Projektide 16ppedes ei pruugi silmaga naha tulemust, sest projekti kaigus ei loodud uut
toodet vOi teenust. Selle asemel Uritati nditeks muuta sihtruhma kaitumismustreid,
tegutsemise suunda, tdsta kompetentsust vms. Projektid on seet6ttu vaga mitmekilgsed
ettevotmised, sest voimaldavad parandada néiteks hetkeolukordi v&i luua uusi initsiatiive.
Ka ,,Supply Chalnge” projekti tulemusena, mille mdju hindamine on (ks 16put6o
eesmarke, ei stindinud uut toodet/teenust, vaid selle eesmérk oli teadlikkuse kasvatamine.
Projekti labi viinud organisatsioonile on oluline teada saada, kas ja millist mdju avaldas
projekt sihtrihmale vdi millise muutuse endaga kaasa t6i. See aitab dppida vigadest, et

osata edaspidi veelgi efektiivsemaid projekte 1abi viia.

Uks levinumaid projekti definitsioone on Project Management Institute’i poolt sdnastatud

jargnevalt: projekt on ajutine ettevétmine loomaks unikaalset toodet, teenust vai tulemust.
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Kuigi projektid on ajutised, siis selle tulemused v6i mdju vBivad ilmneda ka peale projekti
ametlikku 16ppemist. Tulemused vdivad olla nii sotsiaalse, majandusliku, materiaalse voi
keskkondliku loomuga. Uks projektide omadusi on luua organisatsioonis muutust ehk
lilgutada organisatsiooni tihest seisukorrast teise. (Project Management Institute, 2017, Ik
4-6)

Tavapéraselt hinnatakse projekti 16ppedes selle edukust. Projekti edukus on mitme-
mdbtmeline ndhtus, mis koondab terve rea erinevaid tegureid (Nanthagopan, Williams &
Thompson, 2019, Ik 488). Traditsionaalselt on projekti edu hinnatud projektijuhtimise
,kolmnurga®“ ehk kulunud aeg, maksumus ja projekti ulatus osade téitmise jargi
(Caccamese & Bragantini, 2012). Shenhar et al. (2001, Ik 719) vdidetel peaks edukuse
hindamine ulatuma kaugemale projektijuhtimise kolmnurgast ja h6lmama lisaks projekti

tdhusust, moju kliendile, ari edukust ja valmisolekut tulevikuks.

Kodanikulihendused viivad 1&bi arenguprojekte eesmargiga tuua Uhiskonda pikaajalist
kasu (Nanthagopan, Williams & Thompson, 2019, Ik 499). Neid on tihti keeruline
hinnata, sest tulemusi ei ole kerge véljendada kvantitatiivselt, enamasti on projektiga
otseselt vOi kaudselt seotud palju erinevaid sidusrihmi (Nanthagopan, Williams &
Thompson, 2019, Ik 487) ja projekti eesméargid on immateriaalsed (Khang & Moe, 2008,
Ik 75). Samas on projekti edu kriitiline hinnata, et saaks demonstreerida sidusriihmadele
saavutatut (Camilleri, 2012, viidatud Nanthagopan, Williams & Thompson, 2019, Ik 488
vahendusel) ja luua tulevikus veelgi paremaid programme/projekte tédnu saadud
Oppetundidele (Development Assistance Committee, 1991, Ik 4). Nanthagopan, Williams
ja Thompson (2019, Ik 491) integreerisid eri autorite teooriad ning esitasid raamistiku

kodanikulihenduste projektide edukuse hindamiseks, mis on vélja toodud tabelis 3.

Tabel 3. Kolm mdddet projekti edu hindamisel

Projektijuhtimise edu Projekti edu Kodanikulhenduse edu
e ulatus, e sidusrihmade rahulolu e panus kodanikuiihenduse
o kvaliteet, (rahastajad, visiooni, missiooni ja
e eelarve, kodanikutihendused), eesmarkidesse,
e aeg. e panus arengu e sidusriihmade raportid,
eesmarkidesse, e kodanikuiihenduse maine,
e projekti mgju, e kodanikuiihenduse
e projekti jatkusuutlikkus. jatkusuutlikkus.

Allikas: Nanthagopan, Williams ja Thompson, 2019, Ik 491
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Tabelist 3 saab valja lugeda, et projekti mdju on (ks osa projekti edu hindamisest. Projekti
mdju hindamine on viimane tegevus projekti elutsiikli jooksul ja selle eesmark on hinnata
eesmaérkide taitmist ja tegelikku projekti moju sihtriihma igapdevaelus (Colombo et al.,
2018, 1k 78).

Kodanikulihenduste ja rahvusvaheliste organisatsioonide programmide ja projektide
hindamisel on laialt kasutusel Majandusliku Koostd6 ja Arengu organisatsiooni (OECD)
DAC (arenguabi komitee) kriteeriumid (Colombo et al., 2018, lk 79). Need viis
kriteeriumit on asjakohasus, efektiivsus, thusus, mdju ja jatkusuutlikkus. Arenguabi
komitee on iga kriteeriumi kohta valja toonud soovitatud kisimused, millele praktikas
projektide hindamisel keskenduda. M&ju hindamise juures on kisimused jargnevad:

e Mis on toimunud programmi/projekti tagajarjel?

e Millist tegelikku muutust on projekt loonud kasusaajatele?

e Kui palju inimesi on see mdjutanud?

M6ju hinnanguid saab jaotada kahte kategooriasse: ettevaatavad ja tagasiulatuvad.
Esimese mainitud variandi puhul koostatakse mdju hinnangut paralleelselt projekti
elluviimisega. Teine variant on hinnata projekti mdju peale selle 16ppemist. (Gertler et
al., 2016, Ik 9) Juba Idpetatud projektide mdju hindamisel vdib info olla halvemini
kéattesaadav ja oleneda suuresti uurimuse kontekstist (Gertler et al., 2016, 1k 10-11). Mdju
saab hinnata nii laiaulatusliku valimiga, kus tehakse vordlusuuring enne ja pérast projekti
(ja ka selle jooksul) populatsiooni ja kontrolligrupi baasil kui ka vaikesemahulise kiire
hindamisega, kus mdjuhinnangud saadakse kombineerides andmeid intervjuudest,

juhtumiuuringutest, teisestest andmetest jms (Bamberger, Clark & Sartorius, 2004, 1k 22).

Mdju hindamisel kasutatakse enamasti Uhte neljast soovitatud viisidest (Bamberger,

Clark & Sartorius, 2004, 1k 23-24):

e juhumeetodil projekti sihtgrupi ja kontrollgrupi pealt andmekogumine enne ja peale
projekti,

e valitud projekti sihtgrupi ja sarnase omadustega kontrollgrupi enne ja pérast projekti
vordlused,

e projekti kasusaajatelt ja mitte-vOrdvééarselt kontrollgrupilt andmekogumine peale

projekti 16ppu kasutades nditeks mitme muutujaga analuisi,
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e osalusmeetod, juhtumianalliusid, intervjuud ja teisesed andmed analtitisimaks projekti

tekitatud muutusi sihtgrupile.

Shenhar et al. (2001, |k 715) véidavad, et projekti moju kliendile on kdige olulisem
projekti edu hindamise mddde. See toob vélja kavandatud vdi kavandamata muutused ja
peamised tegevusest tulenevad mdjud sotsiaalsetele, majanduslikele, keskkonna ja
muudele naitajatele (OECD, n.d.). Projekti m&ju vdib olla nii positiivne kui ka negatiivne,

otsene vOi kaudne muutus, mille projekt on loonud (Yamin & Sim, 2016, Ik 487).

Paljud projektid ongi mdeldud loomaks organisatsioonis muutust (Pollack & Algeo,
2016, lk 451). Muutuste juhtimine réhutab mdjuva visiooni ellu viimist, organisatsiooni
strateegiaga Uhtlustamist ja juhtivate positsioonide kaasamist muutuse loomisse (Pollack
& Algeo, 2016, Ik 453). Tanapédevases maailmas on oluline plsima jadmiseks ennetada
ja reageerida véliskeskkonnas toimuvatele muutustele. Efektiivne muutuste juhtimine
aitab konverteerida valiskeskkonnast tulevad véljakutsed organisatsiooni arengu
vOimalusteks. (Jindal, 2013, Ik 550) Muutused on véltimatud ja tdnapéeval jaavad ellu
kdige kohanemisvoimelisemad. Muutuste sdilitamine peale nende ellu rakendamist on

sama keeruline nagu nende algne rakendamine. (Jindal, 2013, Ik 553-554)

Projektijuhtimise ja muutuste juhtimise seoseid on tunnustatud juba mitu aastakiimmet
(Padar, Pataki & Sebestyen, 2017, Ik 797). Kolodny (viidatud Hornstein, 2015, 1k 294
vahendusel) on tédheldanud, et projektijuhtimise ja muutuste juhtimise integreerimine on
oluline  suurte  juhtimuslike innovatsioonide  puhul, nditeks tarneahela
Umberkavandamisel. Hornstein (2015, Ik 295) on vaitnud, et muutus on projekti
teostamise valtimatu tagajarg ning need on teineteist tdiendavad distsipliinid, mis

soodustavad projektide edukat teostamist.

Muutuse teooria (theory of change) selgitab pohjuslikku loogikat, kuidas ja miks teatud
sekkumine loob soovitud tulemusi (Gertler et al., 2016, 1k 32) See on justkui muutuse
loomise protsessi visuaalne teekaart ja vOimaldab l&bipaistvust rahastajatele,
kasusaajatele, partneritele ja laiemale avalikkusele, sest selgitab, kuidas joutakse kauge
eesmaérgini (Dhillon & Vaca, 2018, Ik 65-66). Muutuse teooria on eriti oluline neile

projektidele, mis taotlevad kéitumise mdjutamist ja parim aeg selle loomiseks
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projektile/programmile on protsessi alguses, mil saab luua thise visiooni. (Gertler et al.,
2016, 1k 32)

Ei ole Gihte ainudiget varianti muutuse teooria loomiseks (Dhillon & Vaca, 2018, Ik 77).
Tulemusahel (results chain) on lisaks tulemusmudelitele, loogilisele raammaatriksile ja
teistele teoreetilistele mudelitele lintsaim ja selgeim mudel kujutamaks muutuse teooriat
arenguprogrammide kontekstis (Gertler et al., 2016, Ik 34). See kirjeldab pdhjuslikke
loogikaid projekti/programmi algatamisest koos olemasolevate ressurssidega kuni
pikaajaliste eesmérkideni (Gertler et al., 2016, 1k 34).

OECD arenguabikomitee on esitanud tulemusahela, mis selgitab, kuidas sisendid,
tegevused ja valjundid sillutavad teed IGpptulemustele ja mdjule (vt joonis 2).
Tulemusahel on kasulik kdiksugustele projektidele, sest loob véga selge Ulevaate kogu

projekti loogika kulgemisest. (Gertler et al., 2016, Ik 35)

[Sisendid: majanduslikud, materiaalsed, inimressursid jt. ’—IJ

Ay
Tegevused: teostatud toimingud, et muuta sisendeid valjunditeks

[Véljundid: tegevuste tulemusena siindinud tooted/teenused

Tulemused: valjundite kasutamine sihtgrupi poolt

MGju: projekti poolt loodud Uldine ja pikaajaline moju
sihtriihmale

Joonis 2. Tulemusahel. Allikas: autori koostatud DAC-OECD, viidatud Colombo et al.,
2018, Ik 80 vahendusel, ja Gertler et al., 2016, Ik 35 alusel

Tulemusahel hdlbustab hindamis- ja jalgimisprotsesse, sest muudab néhtavaks
informatsiooni, mida peab projekti kéigus jalgima. Selgelt esitatud tulemusahel loob
ulevaate, milliseid indikaatoreid oleks projekti hindamisel vaja kasutada. (Gertler et al.,
2016, Ik 35, 41) Kodanikulhiskonna mdju loomise kasiraamatus soovitatakse teekonnale
sOnastada erinevaid indikaatoreid (tegevus,- véljundi-, tulemus- ja méjuindikaatoreid),
mis aitaksid kirjeldada, kuivord teooria peab paika praktikas. Indikaatorid vdib sdnastada

konkreetselt etappide kohta kui ka kontrollimaks seoseid kahe ahela etapi vahel. (Aps,
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2012, |k 44-45) Head indikaatorid vastavad SMART-reeglitele ehk on konkreetsed,
mdddetavad, saavutatavad, realistlikud ja ajastatud (Gertler et al., 2016, Ik 41-42).

Kindlasti loodab iga projektijuht, et labiviidud projektil oleks oodatud tulemused ja
pikaajalisem mdju, mis kestab ka peale projekti 16ppu edasi. Projekti m&ju hindamine
aitab projekti labiviijatel mdista, kas ja mis on sihtgrupi jaoks muutunud ehk lihtsamalt
Oeldes, kas projektist oli oodatud kasu. See kirjeldab loodud muutust ning saadud
tulemused aitavad edaspidi luua veelgi efektiivsemaid ja edukamaid projekte vOi

programme.
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2. EESTI JAEKETTIDE UURING JA TULEMUSTE
ANALUUS

2.1. Ulevaade ,,Supply Cha!nge. Muudame poeketid 6iglaseks*
projektist

Kéesolev 18putdd on kirjutatud ajendatult MTU Mondo libiviidud ,,Supply Cha!nge.
Muudame poeketid Oiglaseks® projektist, mida teostati aastatel 2015-2017. Selles
alapeatikis antakse tlevaade labiviidud projektist s.h tuuakse vélja projekti eesmargid,
tegevused, véljundid ja oodatud tulemused mdistmaks paremini projekti olemust. Kogu
jargnev selles alapeatiikis edastatud informatsioon on saadud projekti koordinaatori
ké&sutuses olevatest ,,Supply Chalnge. Muudame poeketid oOiglaseks® projekti
dokumentidest (nt projekti hartast, vahekokkuvdtetest jmt), mida autoriga 16put6d
koostamiseks jagati. Antud dokumendid ei ole avalikult ké&ttesaadavad, seetdttu

viidatakse neile selles alapeatikis kui projekti dokumentatsioonile.

2015. aastal toimus Euroopa Arengu aasta, mille raames algatati 36 kuu pikkune projekt
,,Boost for sustainable European supermarket store-brands as a key driver for the EYD
2015 and beyond”, millest votsid osa kbik 28 Euroopa Liidu riiki, nende hulgas Eesti.
Ule-Euroopalise projekti sintriihma kuulusid 25 miljonit Euroopa Liidu kodanikku, 3000
ajakirjanikku, 320 Euroopa kodanikuihiskonna organisatsiooni, 480 otsustajat
jaekettides ning 2500 Euroopa poliitikakujundajat ja otsustajat. Projekti 16pp-kasusaajad
olid arenguriikide pdllumajandussektori todtajad ja vaikefarmerid, sest jatkusuutlikumate
tarbimis- ja tootmisotsuste tulemusena saab paraneda lunariikide to6liste elukvaliteet.

(Projekti dokumentatsioon)

Ule-Euroopalise  projekti laiem missioon oli tdsta avalikkuse teadlikkust
arenguprobleemidest, vahendada riikidevahelist ebavordsust ja edendada jatkusuutlikku

tarbimist ja tootmist. Projekti konkreetne eesmadrk oli edendada jaekettide
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omamargitoodete jatkusuutlikke tootmise ja tarbimise mustreid Euroopa arenguaasta
raames ja edaspidi. (Projekti dokumentatsioon) Nagu teooria osas vélja toodi, siis on
mitmetes Euroopa riikides omamaérgitoodete osakaal korge. Ka projekti aruandes toodi
viélja, et omamargitoodete osakaal ulatub kuni 40%-ni globaalsest jaemulgist ja on olnud
kasvuteel, sest voimaldab tarbijatel vdhendada kulutusi toidule ostes odavama hinnaga
omamargitooteid. Muutes need laialt tarbitavad omamérgitooted jatkusuutlikumaks on
vOimalik avaldada ulatuslikku positiivset mdju keskkonnale ning t06- ja elutingimustele

arenguriikides.

Projekti konkreetse eesmargi raames loodeti laiemalt Euroopas saavutada jargmist

(projekti dokumentatsioon):

e kolm Euroopa jaeketti (nt Lidl, Carrefour, Tesco) hangivad 30% enam kolmandatelt
osapooltelt sertifitseeritud/kontrollitud koostisaineid 2017. aastaks (nt Fairtrade,
UTZ, Rainforest Alliance),

e parandatakse vOi esitatakse kaks uut Euroopa seadust ja regulatsiooni diglase
kaubanduse teemadel,

e kvaliteedimérkide (nt Fairtrade) tunnustamine kasvab 60-It 65%-le 2017. aastaks,

e 5% suuremad Fairtrade voi sotsiaalselt ja keskkondlikult vastutustundlike toodete

muuginumbrid.

Vastavalt eelmainitud punktidele tegeleti Eestis sarnaste teemadega lokaalselt ja kasutati
projekti raames eelkdige vdimalust tegeleda intensiivsemalt 6iglase kaubanduse
valdkonnaga. Naiteks tO0tati Eestis kohapealsete poekettidega, kasvatamaks diglase
kaubanduse toodete populaarsust, loodi Giglase kaubanduse juhis riigihangete seaduses ja
tegeleti ebaausate kauplemisvdtete ennetustodga ning Uritati kasvatada kvaliteedimarkide

tunnustamist. (Projekti dokumentatsioon)

Lisaks konkreetsele eesmargile edendada jaekettide omamaérgitoodete jatkusuutlikke
tootmise ja tarbimise mustreid, esitati projektile loodud loogilises raammaatriksis veel
neli uldist eesmarki (projekti dokumentatsioon):

e toetada ja edendada kdiki Euroopa Arenguaasta 2015 eesmarke,

e aidata kaasa jatkusuutliku arengu eesmarkide Ule-Euroopalisele arutelule,
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e aidata kaasa aastatuhande eesmarkide saavutamisele ning hiljem jatkusuutliku arengu
eesmarkidele,
e edendada Euroopa kodanike arusaama jatkusuutliku tarbimise/tootmise ja

tlemaailmse kestliku arengu omavahelisest sltuvusest.

Eestis viis ,,Supply Chalnge. Muudame poeketid oiglaseks® projekti 2015-2017. aastal
labi MTU Mondo. Mondo on oma tegevuses pithendunud arengukoostdole,
humanitaarabi andmisele ja maailmaharidustegevustele ning tegutseb alates 2007. aastast.
Lisaks tegeleb Mondo Eestis Oiglase kaubanduse teemadega. Mondo td6tas projekti
raames kauplusekettidega, kodanikuiihendustega, poliitikakujundajate ja otsustajatega,
noortega ja koolidega, meediaga ja tarbijatega, et kasvatada teadlikkust Giglasest ja
vastutustundlikust ~ tarbimisest ning tootmisest. Kodanikuihendusena soovis
organisatsioon selle projekti raames ndidata eeskuju ja mdjutada teadlikkust neil
teemadel, kuid rohutas, et ainult avalikul sektoril on vdimalus seaduslikult survestada ja
poekettidele jadb valik Oiglaselt ja sééstlikult toota ning mida. (Projekti

dokumentatsioon)

Kolme aasta jooksul viidi projekti raames labi palju erinevaid tegevusi, mis olid
vastavuses laiemalt le-Euroopalisele projektile seatud tegevustega. Lisas 2 on esitatud
tabel teoreetilise osa 1.3 alapeatiikis selgitatud tulemusahela meetodit jargides ehk valja
on toodud ule-Euroopalised laiemad tegevused, konkreetsed tegevused Eestis, mis
,,Supply Chalnge* projekti kdigus 1dbi viidi, tegevustest kujunenud véljundid ning loodud

seos oodatud tulemusega, millesse tegevus oleks pidanud panustama.

Projekti raames korraldati mitmeid seminare, Uritusi, té6tubasid, ndituseid, kontakteeruti
paljude otsustajate ja poekettidega, loodi infolehti, Kirjutati artikleid, esineti
peavoolumeedias ja palju muud. Lisas 2 olevast tabelist saab vélja lugeda, et lisaks
koostdole jaekettidega tootati ka paljude teiste huvigruppidega, kuid selle 16put66 fookus
on suunatud just jaekettide uuringule. Konkreetselt jaekettide suunal sooritati tarneahelate
suutlikkuse suurendamise (lisa 2 tabelis rida A3) tegevusi, kuid jaekette vdisid mdjutada

ka teised projekti raames tehtud tegevused, mis said néiteks meediakajastust.
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2.2. Uuringu valim ja meetodid

Uuringu valimisse kuulusid ,,Supply Chalnge. Muudame poeketid diglaseks* projekti
kaasatud Eesti jaeketid, kellega MTU Mondo kontakteerus ja koostood tegi. Kuigi
projektiga oli 2015-2017. aastal seotud rohkem jaekette kui valimisse kaasatakse, siis
valik tehti peamiselt osalemise aktiivsuse jargi. Uuringusse kaasati viis ettevGtet: Rimi
Eesti Food AS, Prisma Peremarket AS, Selver AS, Kaubamaja AS Toidumaailm ja ABC
Supermarkets AS. Kontaktisikud poekettides olid enamasti samad inimesed, kes ka
projekti kaigus jaekette esindasid. Lisaks jaekettide esindajatele kuulus valimisse ka
,Supply Chalnge* projekti koordinaator MTU-st Mondo, kellega vesteldi vabas vormis
labiviidud projektist, selle kulgemisest ja ootustest. Meetodid, valim ja uuringu

labiviimise ajad on valja toodud uurimismeetodite tabelis lisas 3.

Uurimismetoodikana kasutati valdavalt kvalitatiivseid meetodeid, mis annavad
vOimaluse uurida sisulisemalt otse asjaosalistelt infot, kuid uuringu ankeetkisitluses
leidusid ka mdned kvantitatiivse olemusega kiisimused. Esmalt edastati nimetatud Eesti
jaekettide esindajatele ankeetkisitlus, anti neile paar nadalat aega vastamiseks ja seejarel
kohtuti ning viidi 1abi poolstruktureeritud intervjuud. Ankeetkisitluse eesmark oli koguda
infot, mida intervjueeritav ei oskaks intervjuu kaigus koheselt 6elda ning peab
vastamiseks veidi eelt6od tegema vOi kolleegidega kontakteeruma. Seejérel oli intervjuu
kéigus voimalik ankeetkusitluse vastuseid tapsustada, vajadusel neil teemadel pikemalt
arutada ja juurde kisida. Kuna 18put66 eesmargi esimene pool oli hinnata mdju, siis ka
1.3 alapeatikis soovitati tagasiulatuvalt mdju hindamiseks rakendada (he variandina

intervjuusid analliisimaks projekti tekitatud muutusi sihtgrupile.

Ankeetkdsitluse ja intervjuu kiisimused koostati toetudes projekti kéigus jaekettidele
valja saadetud inglisekeelsele ,,Questionnaire on sustainable food value chains of
European supermarkets® kusimustikule (kisimustik leitav siit), 16putd6 teoreetilisele
osale ja eesmarkidele. Lisaks toetuti 1.3 alapeatiikis valja toodud arenguabi komitee
soovitatud mdju hindamise kusimustele. ,,Supply Cha!nge* projekti kdigus 16id projektis
osalenud eri riikide organisatsioonid tihiselt ankeetkisitluse, mille téitsid paljude Euroopa
riikide jaekettide esindajad. Selle kisitlusega koguti projekti kaigus aktuaalset infot

ettevOtete jatkusuutliku suunitluse, tarneahela praktikate ja omamaérgitoodete kohta.
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Samale ankeedile toetuti osaliselt ka kdesoleva 16put6d uuringu kiisimusi luues, sest tegu
oli pdhjaliku ankeediga, mida rakendati sama projekti juures ehk teema kattub suures
osas. Et saavutada uuringu tulemustest maksimaalne kasu ka Mondole kooskdlastati
kuisimused ka projekti koordinaatoriga MTU-st Mondo.

Uuringu kisimused on vélja toodud tabelis lisas 4. Lisas 4 olevasse tabelisse on kokku
pandud nii ankeetkisitluse kui ka intervjuu kisimused. Kisimused on tabelis jaotatud
teemade jargi: organisatsiooni info, organisatsiooni jatkusuutlik suunitlus, sisseostu
praktikad, diglane kaubandus, omamérgitooted, tarneahelate l&bipaistvus ja koostoo
Mondoga. Lisaks teemavaldkonnale ja kisimusele endale on tabelis ka loodud seos
tapsete kusimuste allikatega ehk millest see kiisimus tuleneb. Tabeli viimasest tulbast
saab vélja lugeda, milline kiisimus esitati ankeedis ja milline intervjuu kéigus. Jaekettide

esindajatele e-maili teel saadetud ankeetkdsitlus oli koostatud Google Forms keskkonnas.

Kogutud andmeid analulsiti kasutades kvalitatiivset sisuanalulisi, konkreetsemalt
rakendati juhtumitilest ehk horisontaalset analliisi. Kdigist intervjuudest koguti kokku
samateemalised andmed, Uritati vélja selgitada sarnasused, erinevused, labivad teemad,
korduvad mustrid jne. Tekstid jagati teemade jargi alateemadeks, et info edastus oleks
detailsem. Sisuanaliilis aitas anallilisida kogutud intervjuu ja ka kusimustike andmeid,
leida vastuseid sissejuhatuses esitatud uurimiskisimustele ja motestada kogutud infot

edaspidiseks ettepanekute esitamiseks.

Peale projekti 16ppemist ei ole Mondol piisavat informatsiooni, kas ja kuidas mdjutas
koostdo jaekettidega nende tavapéraseid tegevusi voi otsuseid muutma, millised on nende
praegused praktikad ja milline on hetkeolukord diglases kaubanduses ja omamargitoodete
tarneaheahelates. Selle t60 raames sooviti uuringu tulemusena see infoliink téita, saades
teada, kas ja kuidas on projekt jaekettide tegevusele mdju avaldanud ning luua

ettepanekud diglasemaks kaubanduseks Eestis.
2.3. Uuringu tulemuste analllus

Uuring viidi 1abi viie Eesti jaeketi hulgas ja see toimus kaheosaliselt enk esmalt taitsid
jaekettide esindajad ankeetkisitluse ning seejarel viidi nendega labi intervjuud, mis

kestsid vahemikus 45 minutit kuni 1h. Jaekettide soovil anoniimsuse sailitamise
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eesmarkidel ei eristata analtiiisi osas jaekette nimeliselt, vaid maé&ratakse neile juhuslikus

jarjekorras tingmargid, viidates neile kui jaekett A, jaekett B jne.

Lisaks jaekettidele radkis oma kogemusest projekti labiviimisel ka ,,Supply Chalnge*
projekti koordinaator MTU-st Mondo. Projekti koordinaatori sénul on positiivse muutuse
toimumise jaoks olulised mérksdnad vastutus, kontroll ja mdistlik suhtumine. See
tahendab, et kaupluseketid peavad vastutama, milliseid tooteid nad valikusse votavad ja
kuidas nende omamargitooteid toodetakse, sest poekett vastutab selle eest, mida see
pakub, kuidas on see toodetud ja tarnitud. Nii tootvate kui ka tarbivate riikide valitsused
peavad vdtma vastu ja rakendama Gigusakte, mis kohustavad kauplusekette oma tootmis-
ja tarneahelates austama tOotajate &igusi ja inimd@igusi, hoiduma ebaausatest
kauplemisvotetest, soodustama séastlikke hankeid ning kaituma keskkonna kisimustes
vastutustundlikult. Nii ettevGtted, organisatsioonid, meedia kui ka kodanikud saavad koik

anda oma panuse toetamaks vordsemaid suhteid ja vaesuse vahendamist.

Projekti koordinaator mainis, et kuigi poekettide inimesed olid projekti kaigus s6bralikud
ja mdistvad, siis sellest hoolimata nendepoolset initsiatiivi midagi ise teha voi pakutavat
valikut muuta siiski ei olnud. Ta leiab, et oleks oluline Fairtrade mérgistusega toodete
valikut poodides kasvatada, neid tooteid esile tosta ja sellest teemast enam Uhiskonnas

kdneleda.

Uuringus osalenud jaeketid erinevad Uksteisest to6tajate arvu, poodide arvu, kaubavaliku,
organisatsioonilise lesehituse ja muu taolise poolest. Lisaks on poodidel kaubavaliku
pakkumisel erinevad eelistused. On neid, kelle suurem osa kaubavalikust on pigem né
premium tooted ja ka neid, kelle eesmark on pakkuda suurt valikut soodsa hinnaga.
Jaekettidel B ja D on emafirma véljaspool Eestit, mistdttu palju tegevusjuhiseid voi -
suundi tuleb vélismaalt. Kahes ketis ulatub tottajate arv tile 2000 inimese ning tlejadanud
kolmes j&ab see number alla 1000 inimese. Ka poodide arv Eestis erineb suuresti, ulatudes

monest poest kuni 86 poeni Eestis.

LOputdd lisas 5 on valja toodud intervjuudest ja kusimustikest kogutud ja
sustematiseeritud andmeid koondav detailne tabel, millele k&esoleva osa koostamisel
toetuti. Tabelis on ankeetkisitlustest ja intervjuudest kogutud informatsioon jagatud

pohiteemadeks ja sealt omakorda alateemadeks ning tulpades on toodud iga jaeketi
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kohandatud vastused. Jargnev analtitis tdlgendab tabelis esitatud informatsiooni, Uritades

leida jaekettide vastustest Uhisosi, erisusi jmt.

Teemasse sissejuhatuseks uuriti poekettidelt nende jatkusuutliku suunitluse kohta
uldisemalt. Kolm jaeketti viiest vaitsid, et nende organisatsioonis on jatkusuutlikuks
tegutsemiseks seatud tldised voi osalised juhised ning kahel on piisavad ja selged juhised.
Teoreetilise osa 1.2.1 alapeatikis selgus, et ettevotetel on vBimalus taotleda eri tiidpi
standardeid, mis aitaksid neil reguleerida sotsiaalse ja keskkondliku suunitlusega
protsesse. Ksitletud poeketid vaitsid, et ankeetkusitluses valikusse toodud standardeid
nemad ei rakenda, kuid igatihel olid omad lahenemisnurgad. Néiteks rakendavad jaeketid
D ja B valismaal emafirmadest lilevdetud standardeid ja strateegiaid ning jaekett C omab
Eestis tuntud sotsiaalse keskkonna margiseid naiteks vastutustundliku ettevotluse
maérgist. Positiivne oli tddeda, et jaekettide D ja B strateegiad on kooskdlas 2015. aastal
kehtima hakanud URO jatkusuutliku arengu eesmérkidega. Lisaks on jaekett D peatselt
littumas ettevOtmisega Science Based Target Initiative, mille abil luuakse ettevdttele

kindel tegevuskava liikuda oma tegevuses CO?2 koguse véahendamise suunas.

Jaeketid olid ihel arvamusel, et Eesti inimene eelistab eelkdige eestimaist kaupa, seetdttu
Uritatakse poodides hoida eestimaise kauba osakaal kdrge (lausa kuni pool kogu
sortimendist). Selline tegutsemine on tanuvaért, sest ka 1.1 alapeatiikis toodi valja, et see
on (ks viisidest saavutada jatkusuutlikkus toidu tootmises. Ka mainiti thiselt, et poodides
ostmata ja&nud kaupu, mida sobib veel tarbida, annetatakse Toidupangale ja Uritatakse

vahendada raiskamist.

Jargmise teemana uuriti jaekettide sisseostu praktikate kohta, et mdista, mida poeketid
jalgivad voi millest lahtuvad kaupade sisseoste tehes ning mille pdhjal valitakse tarnijaid.
Koik jaeketid tddesid, et jargivad kas osaliselt voi téielikult ettekirjutatud juhiseid, kuid
eeldavad, et sisseoste tegevatel todtajatel on valja kujunenud teatud kompetentsus.
Peamiselt ostetakse tooteid tarnijatelt ja vahendajatelt, vaga Uksikuid tooteid ostetakse ka
otse tootjalt (pdhiliselt Eesti tootjate tooted). Ainult jaeketil A puudub keskladu, kus
tooteid hoiustada, mistdttu on neile eriti oluline, et tarnijad saaksid tooted tarnida otse

poodidesse.
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Poodidesse kaubavalikut planeerides on jaekettidel eri ldhtekohad, kuid koik tdid vélja,
et oluline on jélgida tarbija eelistusi. Mitmel korral mainiti ka toodete kategooriate
jalgimist ehk vaadeldakse, millises kategoorias on parasjagu tooteid puudu voi lle. Lisaks
vaadeldakse toote hinda, tema eriomadusi (gluteenivaba, laktoosivaba jne) ning veidi ka
tootel olevaid margistusi, toote keskkonnas@bralikkust ja tervislikkust. Jaeketi A esindaja

Utles, et kdik, mida sortimenti valitakse, on selle nimel, et tootele oleks ka klienti.

Tarnijaid valitakse peamiselt pakutavate toodete sobivuse vOi tootekategooriate jargi.
Jélgitakse tarnijate suutlikkust tagada toote kvaliteeti, tarnekindlust ja vastavust
tingimustele. Jaekett D-ga lepingu s6lminud tarnijatel on kohustus alla kirjutada ka
jatkusuutliku lisa lepingule, mis kétkeb endas peamiselt eri keskkonnakaitse nliansse,
millele tarnijad peavad vastama. Samas nentis jaeketi D esindaja, et jargmise sammuna
oleks oluline ka hakata kontrollima tarnijate jatkusuutliku lisa lepingu taitmist, mida
hetkel ei tehta.

Kolmandaks kasitleti uuringus diglase kaubanduse tooteid jaekettides. 1.1 alapeatiikis
toodi vélja mitmeid diglase kaubanduse margistusi (nt Fairtrade, Ecocert Fair Trade, Bio
Partenaire, Fair For Life jt). Uuringust selgus, et pohiliselt miuakse jaekettides Fairtrade
margistusega tooteid, kaks jaeketti miivad ka Ecocert Fair Trade margiga tooteid ning
enamik neist miub UTZ ja Rainforest Alliance margistustega tooteid. Samas ei tohi
unustada, et nagu 1.1 alapeatiikis valja toodi, siis viimased kaks maérgistust ei ole oma
ndudmistelt Oiglase kaubanduse margistused, vaid tagavad keskkondliku
jatkusuutlikkuse. Lisaks, kuna enamikel kusitletud jaekettidest ei ole selget llevaadet
Oiglase kaubanduse toodete valikust, siis vdib-olla, et tegelikult leidub ka teiste

margistustega tooteid, kuid seda lihtsalt ei suudeta vélja tuua.

Teoreetilise osa 1.1 alapeatukis toodi vélja Oiglase kaubanduse toodete grupid ja ka
kisimustikus paluti jaekettide esindajatel markida need tootegrupid, mis on nende
poodides diglase kaubanduse valikus esindatud. Uks jaekett viiest ei osanud tootegruppe
valja tuua. Jooniselt 3 néeb, et Ulejadnud neljas uuringus osalenud jaeketis leidub diglase
kaubanduse margisega kakaod, kohvi, suhkrut ja teed. Kolmes jaeketis viiest miitiakse
Oiglase kaubanduse banaane, kahes maitsetaimi/viirtse ning mett ja vaid Uhes viiest
jaeketist leidub tlejdénud tooteid. On hea tddeda, et vaga laialdaselt tarbitavad toiduained

(kakao, kohv, suhkur, tee, banaanid) on peaaegu kdigis uuringus osalenud jaekettides
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Oiglase kaubanduse mérgisega esindatud, mis tdhendab, et ka eesti tarbijal on vGimalus

oste tehes valida diglaselt toodetud kaup.

Oiglase kaubanduse tootegrupid
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Joonis 3. Oiglase kaubanduse tootegruppide esindatus uuringus osalenud viie jaeketi

poeriiulitel. Allikas: autori koostatud kogutud andmete pdhjal

Uldiselt ollakse Giglase kaubanduse toodete suhtes positiivselt meelestatud. Esindajad on
teadlikud maérgistustest ja peetakse oluliseks neid tooteid poodides miia. Jaeketi B
esindaja nentis, et nende ketis kasvavad Oiglase kaubanduse toodete mulginumbrid
vaikselt ning jaeketi C esindaja vaitis, et enam ei ole diglase kaubanduse tooted nii palju
kallimad kui varasemalt. Samaaegselt 6eldakse, et nende toodete valik voiks olla suurem,
sest hetkel on need pigem alternatiivsed tooted (nagu ka néiteks gluteenivabad,

Okotooted, laktoosivabad tooted jmt), mitte massikaubad.

Uuriti ka takistuste kohta, miks Giglase kaubanduse tooted ei ole hetkel suuremates
kogustes poodides esindatud. Kdige olulisema argumendina jai intervjuudest jaekettide
esindajatega kdlama fakt, et nende tarnijad/edasimuijad, kes peaksid enda muddavaid
tooteid kdige paremini tundma, ei réhuta diglase kaubanduse margistust toodetel ega too
seda eraldi vélja kui lisandvéaartust, kui teevad poodidele pakkumisi. See tdhendab, et ka
ostujuhid ei tea neid tooteid teadlikult valida voi mérgata sisseostul, kuna nendeni ei jéua
info toote margistuste kohta. Tihtilugu avastatakse juhuslikult, et tegu on diglase
kaubanduse mérgistusega tootega, kui toode on juba poodidesse joudnud. Vaideti, et
enamasti pole ka jaekettidele vajaminevates mahtudes Giglase kaubanduse toodete

pakkumist ja seetOttu valitakse teine tarnija, kellelt saab vajamineva koguse. Lisaks
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puudub jaekettidel eraldi diglase kaubanduse toodete liigitamine nende endi suisteemides
ja seetdttu puudub voimalus neid eraldi kdigist tootegruppidest valja tuua (seevastu
néiteks mahe- ja 6kotooteid suudavad enamus jaekette stisteemis eristada). See tdhendab,
et ei ole Ulevaadet sellest, kui palju on poodides ja milliste margistustega 6iglase

kaubanduse tooteid ning neid peab eraldi poes riiulitelt otsimas kdima.

Nenditi, et diglane kaubandus tundub jatkuvalt olevat Eesti inimestele kauge teema, sest
reeglina tulevad margisega tooted kaugemalt. Palju paremini on omaks voetud 6ko- ja
mahetooted. Jaeketi B arvates hakkab inimene piiri taha ndgema alles siis, kui kodus on
asjad korras ja jaeketi D esindaja kasutas véljendit ,,oma sdrk on kdige ldhemal®.
Jaekettide esindajad ndustusid sellega, et neil on pakkujatena vGimalus kujundada oma
kaubavalik ise ning tarbijal on véimalus osta seda, mis on poeriiulitel. Samas peaaegu
kdikidest intervjuudest kblas labi, et jaeketid on siiski &riettevdtted ning nende roll on
kasumit teenida. Neil on seetdttu keeruline suurendada nende mdistes alternatiivsete
toodete osakaalu (nditeks diglase kaubanduse tooted), kui neid riiulitelt ei osteta. Oluline

oleks seega vahendada tarbijate hulgas ka arusaama, et need tooted on palju kallimad.

Uhiselt oldi ka ndus, et oleks oluline klientides kasvatada teadlikkust diglase kaubanduse
toodete kohta. Jaeketi E esindaja mainis, et teadlikkuse kasvatamist ei ole véimalik
jaekettidel Giksi teha, kuna neil on vaga palju erinevaid tooteid, millest vdiks raékida ning
t66 selle nimel peaks olema pidev, mitte vaid oktoobris, mil on diglase kaubanduse kuu
ega Uhekordsete projektide raames. Nende arvates peaks seda tegema pigem moni
kodanikulihendus, nagu naiteks veganlusest raédgitakse igakuiselt. Nende s6nul on
jaeketid pigem toodete vahendajad tootja ja kliendi vahel. Sarnaselt arvas ka jaeketi A
esindaja, kelle meelest oleks oluline jaekettidega Uhiselt koostddd tehes tarbijate
teadlikkust kasvatada, et see jouaks korraga suurema hulga tarbijateni. Jaeketi C esindaja
arvas, et inimeste tarbimisharjumisi mdjutab vdga meediast saadud sisendid, seega ka

meedial (telereklaamidel, raadiol jms) on oluline roll tarbijate teadlikkuse kasvatamisel.

Neljanda teemana kasitleti uuringus omamargitoodete mudmist ja tootmist jaekettide
hulgas. Kahel jaeketil kolmest omamérgitooted puuduvad. P8hjusena tdi Uks jaekett vélja
kesklao puudumise, kus neid hoiustada ning nende tootmine muutuks kulukaks. Teisel on

seevastu on liiga vadike arv poode Eestis ning selleks, et omamérgitooted tasuksid ara ja
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oleksid ma@istliku hinnaga, tuleks mitgimahte suurendada, mistottu ei ole neil plaanis

neid mudma hakatagi.

Omamargitooteid keegi jaekettidest ise ei tooda, vaid korraldatakse hange ja lastakse
teistel ettevotetel neile toota. Jaeketis E moodustavad omamaérgitooted umbes 3% kogu
kaubavalikust (kokku 156 toodet) ning k6ik on jaeketi E nime all. Jaeketis B moodustavad
omamargitooted toostuskaupade hulgas 17,6% ja toidukaupade hulgas 7,6% kogu
kaubavalikust. Jaeketil D on omamargitooted kuni 20% kogumiitigist ning neid leidub
kolmes hinnaklassis: kallimad, keskmised ja odavad tooted. Lisaks on neil mugil kaks
emafirma omamargitoote brandi. Nende numbrite pb&hjal saab tddeda, et Eesti jaekettide
hulgas ei ole keskmiselt omamargitoodete osakaal nii korgel tasemel, kui on 1.2.3

alapeatukis esitatud nédidetena L&&ne-Euroopa riikides.

Need kolm jaeketti, kes milivad enda kauplustes omamargitooteid, on kdik véitnud, et
otsuseid tehes eelistavad, kui nende omamargitooted toodaks Eesti tootja eestimaisest
(vOi regiooni) toorainest. Jaekett D viitis, et neile on ka oluline, et tootja suudaks tagada
tarnekindluse, toote kvaliteedi ja hinna stabiilsuse. Jaeketil B on emafirma poolt seatud
konkreetsed vastutustundlikkuse tagamise nduded ja p6himdtted, mida on eriti vaja
jargida omamargitoodete puhul, néiteks jalgitakse tdotajate Giguseid, loomkaitset, CO2
jalajélge ja muud. Palju omamargitooteid tuleb neile ka emafirma kaudu. Andmetest
selgus, et omamargitooted tasuvad ara pigem neile kahele jaeketile, kellel on emafirmad
véljaspool Eestit, sest neil on vOimalus saada suurte koguste tellimisel hea hind ja

kasvatada klientide lojaalsust. Kolmas jaekett ei ndinud neis mingit erilist kasutegurit.

Kdikidel uuringus osalenud jaekettidel on olemas k6dgi- voi pagaritooted (salatilett, sooja
toidu lett, pagaritooted, kulinaaria jms), mida toodetakse kohapeal ise vdi ostetakse
partneritelt pooleldi valmis voi téitsa valmis kujul. Nagu omamaérgitoodete puhul, kus
jaekett saab ise kujundada toodete valiku, valida tootjaid ja vastutada nende eest toote
eluea algusest 16puni, kehtib sama ka kddgitoodete puhul. See tdhendab, et neil oleks
vOBimalus valida tooraineks ka diglase kaubanduse margisega tooteid. Paraku nentisid
kdik jaeketid, et nende koostisosade valikul on mé&aravaks hind ja kvaliteet, sest kallim
tooraine tahendab ka kallimat toote I16pphinda poes. Seet6ttu ei jalgita, kas kaugelt tulev
tooraine on diglase kaubanduse margisega voi mitte ning kohalikult kasvavate toiduainete

puhul eelistatakse alati eestimaist péritolu toorainet.
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Tarneahelate jélgimine oli viies teemavaldkond ning seal eristati omamaérgitoodete
tarneahelaid teiste sisseostetavate kaupade tarneahelatest. Teoreetilise osa 1.2.2.
alapeatukis toodi valja, et tarnijate tegevuse jalgimise Uks viisidest on nende
auditeerimine. Uuringu tulemustest selgus, et jaeketid B ja D auditeerivad k&iki enda
omamadrgitoodete tootjaid ja nad teevad seda vastavalt iga aasta ja kord kahe aasta
jooksul. Teised kolm jaeketti omamargitoodete tootjaid ei auditeeri, kuid ei tasu unustada,
et kahel neist ka omamargitooted puuduvad. Teiste sisseostetavate toodete puhul
auditeerivad samuti jaeketid B ja D osaliselt nende peamisi tarnijaid ja teevad seda
vastavalt kord kolme ja kord kahe aasta jooksul. Teised jaeketid sisseostetavate toodete
tarnijaid ei auditeeri. Peamisteks p&hjusteks toodi selle tegevuse kulukuse ja panustatakse

sGImitud partnerlepingute usaldamisele.

Enamasti ei teostata ka erinevaid keskkonna vdi sotsiaalseid m&ju hindamisi toodete
tarneahelates voi tehakse seda omade viiside ning lahenemiste jargi. Vaid jaekett B vaitis,
et omamargitoodete tarneahelates teostatakse keskkonnamdju hindamist, sotsiaalse moju
hindamist ja elutsikli hindamist ning emaettevotte tasandil kontrollitakse
omamargitoodete terves tarneahelas ka tootingimusi, lapsto0jou rakendamist, diglast
tootasu, kasvuhoonegaaside kogust, jaatmekditlust ning ebaausaid kauplemisvétteid.
Jaeketis D kontrollitakse omamargitoodete tarneahela esimeses lilis tootingimusi,
lapst6ojou rakendamist ja kasvuhoonegaaside kogust. Teiste jaekettide esindajad ei

osanud vastata, kas omamargitoodete tarneahelates kontrollitakse eelmainitud tegureid.

Nagu teoreetilise osa 1.2.2. alapeatikis selgitati, siis tarneahelate jalgimises on levinud
Uks samm tagasi ja Uks samm edasi l&henemine ja see peegeldus ka uuringus osalenud
Eesti jaekettide hulgas. Kdik jaeketid nentisid, et neil ei ole infot toodete kogu tarneahela
kohta. Teatakse hasti, kellelt toode poodi tuleb (tootja/tarnija vms) ehk ks samm
tarneahelas tagasi ja teatakse sisseoste tehes ka toote paritolumaad, kuid kdik jaekettide

esindajad tddesid, et kogu tlejd&nud tarneahel on neile teadmata.

Jaekett A vditis, et nad teavad luhikeste tarneahelate puhul nditeks Eestist tulnud
vdiketootjate tarneahelaid. Jaekett B tOdes, et emafirmast tulevate omamaérgitoodete
puhul teatakse tarneahela lilisid t&dpsemalt. Jaeketid B, D ja E kdivad pisteliselt
tootmistingimusi ka vaatlemas ja kontrollimas. Tugevalt kéis intervjuudest I&bi, et Eesti

jaeketid soovivad usaldada partnerit, kellega on leping sdlmitud ja kes neile tarnib voi

41



toodab. Nad ootavad, et see partner vastaks ka lepingus seatud tingimustele ja tegutseks
ise omakorda vastutustundlikult. Jaekettidel B ja D on emaettevotte nGudmiste ja poliitika

tottu partneritele seatud tingimused ka detailsemad ja rangemad.

Peamiste pohjuste voi takistustena vaitsid jaekettide A, B, C ja D esindajad, et jalgimiseks
puudub ressurss ning jaekett A ei née, et see tegevus mdjutaks neid &riliselt positiivselt.
Sarnane pdhjendus toodi valja Uhe takistusena ka teoreetilise osa 1.2.2 alapeatukis, kus
vaideti, et jalgitavuse kasv peaks ideaalis endaga kaasa tooma ka tulude suurenemise.
Jaekett D mainis, et kontrollimine ei ole nende é&ri ja jaeketi E esindaja arvates on tooteid

ja hankijaid liiga palju, et nende tarneahelaid jouaks jalgida.

Viimaseks kasitleti intervjuudes jaekettide koostood MTU Mondoga. Algatuseks (ritati
valja selgitada, kui palju jaekettide esindajad maletavad ja oskavad réakida koostoost
Mondoga, mis toimus 2015-2017. aastatel “Supply Chalnge” projekti jooksul ja ka peale
seda. Kdige enam méletatakse Giglase kaubanduse nédalal osalemist, mérgistusi ja teema
tagamaid seletavatel koolitustel osalemist, erivéljapanekute korraldamist ja kohtumisi
Mondo esindajaga. Mainiti ka teavituspdevade korraldamist matgisaalides, palmidli
koolitusel osalemist, jaekettide endi sotsiaalmeedia vOi sisemeedia kanalites teema
tdstatamist, kampaaniate korraldamist ja “Supply Chalnge” inglisekeelse kiisimustiku

taitmist.

Kuigi projekti I6ppemisest on méddunud mdned aastad, siis oskasid jaekettide esindajad
vélja tuua ka konkreetseid nditeid, kuidas mdjutas Mondoga koosttd (ehk projektis
osalemine) nende tegevusi voi to6d. Koik jaeketid tdid valja, et Mondo teavitustoo diglase
kaubanduse margiste ja selle olemuse kohta tldiselt on kindlasti kasvatanud ostujuhtide
ja ka teiste tootajate seas teadlikkust, mille tulemusena teavad nad sisseoste tehes
maérgiseid &ra tunda. Samas on see vaid jaekettide esindajate arvamus ning téielik tode
selguks ostuosakonna inimestelt seda otse uurides. Ei tasu unustada ka eelnevalt valja
toodud argumente, et kaupu sisseostes ei ole enamasti ostujuhtidel néha, kas tootel on
peal margised ja see vdib selguda alles siis, kui toode on juba kdes. Jaeketi A esindaja
arvab, et Oiglase kaubanduse tooted nende riiulites vdivad olla sinna sattunud ka

juhuslikult, kui ka ostuosakonna inimene polnud teadlik selle margi olemasolust.
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Jaeketil B on plaan leida lahendus, kuidas tdsta diglase kaubanduse mérgistust paremini
esile toodete hinnasiltidel ning jaeketil D on juba kéigus projekt lisamaks toodete
etikettidele mérgised (sh. diglase kaubanduse mérgise). Samas mainis jaeketi A esindaja,
et eraldi hinnasildil margistuste véljatoomine ei oleks nende ettevottes mdeldav, sest
tooks liialt lisato0d ja segadust. Jaekett D tegutseb selle nimel, et viie aasta parast oleks
nende omamaérgitoodetes kasutusel vaid sertifitseeritud palmidli. Esindaja nentis, et see
protsess algatati tdendoliselt nii Mondo teavitust66 kui ka emafirmast tulevate sisendite
Uhise koostoime tottu, kuid pidas Mondo teavitustddd nende ketile t6husaks. Jaekett C
lisas, et nemad laiendasid projekti kéigus Giglase kaubanduse mérgiga toodete valikut
poodides ja need jaid poodidesse ka peale projekti I16ppu ning alustasid koostédd ka

diglase kaubanduse puuvilju pakkuva firmaga.

Ldpunoodina jai kblama sona jarjepidevus, sest iga jaekett rdhutas, et muutuse
toimumiseks peaks selle teemaga jarjepidevalt tegelema nii Ghiskonnas kui ka jaekettide
hulgas. Jaeketi D esindaja rohutab, et protsesside muutmine ettevottes ja tarbija
harjumuste muutmine on pikaajalised protsessid, mis toimuvad aeglaselt ja tulemusi ei
tasu oodata uled6 ning loodab, et ehk toob ka pdlvkondade vahetus teadlikkuse kasvu.
Jaeketi A esindaja arvas, et taolised kampaaniad vdiksid jatkuda iga aasta ja aina

suuremalt. Nende jaoks oleksid Mondo labiviidud koolitused ja infopdevad véga oodatud.
2.4. Jéareldused ja ettepanekud

Uuringuga Eesti jaekettide hulgas Uritati vélja selgitada, kas Mondo labiviidud projekti
tegevused avaldasid mingit viisi mdju projektis osalenud Eesti jaekettidele ja tulemustest
lahtuvalt sooviti luua ettepanekud liikumaks jélgitavama tarneahelaga 6iglasema
kaubanduse suunas. Uuringu kéigus koguti informatsiooni viies eri teemavaldkonnas:
sisseostu praktikad, Giglane kaubandus, omamargitooted, tarneahelate jalgitavus ja
koostoo MTU Mondoga.

Kdikide jaekettide esindajad oskasid valja tuua, mida oldi nii projekti aastate jooksul kui
ka peale seda koostods Mondoga tehtud, naiteks osaleti Mondo labiviidud koolitustel ja
seminaridel, diglase kaubanduse nddalal, korraldati teavituspéevi ja kampaaniaid jmt.
Need on nende sonul olnud olulised 6iglase kaubanduse teemade teadlikkuse

kasvatamisel nende tOotajate ja ostujuhtide seas. Mainiti, et ajendatult koostdost
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Mondoga on viimastel aastatel hakatud leidma viise, kuidas oleks vdimalus Oiglase
kaubanduse margistust toodete hinnasiltidel paremini esile tuua, on laiendatud margisega
toodete valikut, algatatud projekt, mille kdigus omamargitoodetes kasutatakse vaid

sertifitseeritud palmidli ning alustatud koost6dd uute pakkujatega.

Jaekettide esindajad n&gid Mondo t66d positiivses votmes. Nenditi, et taolise teema puhul
vOiksid kaasamistegevused, teavitustod ja koolitamine jatkuda jarjepidevalt ka peale
projekti, sest muutus taolises valdkonnas ei toimu uhe projekti tulemusena. Sellest
hoolimata saab jareldada, et projekt siiski avaldas jaekettidele mdju, sest toodi
konkreetseid néiteid, mida ja kuidas on jaeketid enda tegevuses tdanu Mondoga
koostodtamisele muutnud, olid teadlikud Giglasest kaubandusest ja omamargitoodetest
enda poodides, tdid vélja teadlikkuse kasvu neil teemadel ning nditasid valmisolekut
koostodd jatkata. Labiviidud projekt oli tugev edasiminek jatkamaks jéarjepidevat t66d

selles valdkonnas.

Uuringu tulemustest saab jareldada, et muutus diglasema kaubanduse suunas Eestis saab
toimuda peamiselt kolme osapoole jérjepidevas koostoos: jaekettide, kodanikuihenduste
ja tarbijate. Lisaks oleks oluline aeg-ajalt kaasata ka meediat, sest palju infot jouab
inimesteni just meedia vahendusel. Tegu on teemaga, mida on vaja jarjepidevalt
uhiskonnas tdstatada ning taoline muutus saab toimuda vaid pideva t60 tulemusel,

eeldusel, et ka Uhiskond ning jaeketid on vastuvétlikud ning valmis kaasa tulema.

Teoreetilise osa 1.3 alapeatikis esitati tulemusahel, mis oli Uks viisidest visualiseerida
muutuse loomist. Loputdo lisasse 6 on koostatud muutuse teooria ehk visuaalne teekaart
(ettepanekud) kirjeldamaks, kuidas vOiks laiemas plaanis liikuda d&iglasema
toidukaubanduse poole Eestis. Lisas leitav muutuse teooria tlesehitus pdhineb samal
tulemusahela joonisel. Loodud sisu ehk tegevused, tulemused ja eesmargid on tuletatud

anallitisides uuringu tulemusi ja pidades silmas t66 eesmarki.

Selleks, et Eesti toidukaubandus oleks veelgi diglasem, on oluline tegeleda peamiselt
kahe sihtrihmaga: jaekettidega ja tarbijatega. Jaekettide suunal on eesmark kasvatada
Oiglase kaubanduse alast vdimekust ja tarbijate hulgas on vaja kasvatada teadlikkust
Oiglasest kaubandusest, et nad teeksid labimdeldud ostuotsuseid poodides. Oluline on just

mdlema osapoolega pidevalt tootada, sest tarbija saab ostuotsustega tekitada suurema
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ndudluse diglase kaubanduse toodete jarele, mis mdjutab poode pakkumist suurendama,
ning kui poodidel on oskus neid tooteid paremini esile tuua, siis vOib tarbija neid ka

margata ja valida.

Jaekettide tegutsemine sdltub suuresti olemasolevatest ressurssidest, tarbija kaitumisest,
uhiskonnas toimuvatest protsessidest ning konkurentide tegevustest. Oli positiivne
tddeda, et jaeketid peavad oluliseks hoida eestimaise (ja regiooni) toodangu osakaalu
poodides kdrge, mis pikas perspektiivis aitab edendada La Trobe ja Acott (2000, 1k 318)
sonul optimaalset jatkusuutlikkust toidukaubanduses. Jaeketid loovad enda kaubavaliku
poodidesse vastavalt tarbija ndudmistele, toote kategooriate vajadustele ja toote
omadustele (hind, pakend, maitse, margistused jms). Neil pole vdimalik hoida migis
tooteid, mida ei osteta, sest nad on olemuselt kasumit teenivad driettevotted. Sellest saab

jareldada, et tarbija ostukditumine médarab suures osas pakkumise.

Lahtuvalt sellest on oluline j&rjepidevalt tarbija teadlikkust kasvatada, et tarbijad oskaksid
Oiglase kaubanduse tooteid poodides dra tunda ning oleksid teadlikud diglase kaubanduse
olemusest ja margisega toodete kasudest. Seda saaksid teha kodanikutuhendused, jaeketid
ja meedia koost006s, sest laiema hulga tarbijateni jdudmiseks peaksid teavituskampaaniad
toimuma tihedamini kui kord aastas (oktoobris on diglase kaubanduse néadal) ja Uhise
koostdona. Oluline on kummutada mdiit, et diglase kaubanduse tooted on palju kallimad
kui tavatooted ning hinnavahe puhul selgitada, millest see tuleneb. Lisaks tuleks diglase
kaubanduse tooted tarbijatele nd l&hemale tuua ja see normaliseerida, et see teema ei
tunduks tarbijale kauge. Panna inimene mdistma, et kuigi Giglase kaubanduse tooted
tulevad enamasti teistelt mandritel, siis on need ka Eesti tarbija igapéevasel toidulaual
esindatud. Samm edasi oleks oktoobrikuus korraldatav diglase kaubanduse nadal muuta
ulatuslikumaks ja pikendada néiteks kuu aja pikkuseks, sest siis jouaks info levida

enamate tarbijateni ja teavitustod moju voib olla suurem.

Jaekettide suhtumine Giglase kaubanduse toodetesse on enamasti positiivne — peetakse
oluliseks neid tooteid poodide valikus hoida ning ollakse teadlikud tuntumatest diglase
kaubanduse maérgistustest. Poodides esineb peamiselt Fairtrade ja Ecocert Fair Trade
maérgistusega tooteid ning peaaegu kdikides jaekettides on esindatud diglase kaubanduse
margistusega vaga laialdaselt tarbitavad kaubad (kakao, kohv, suhkur, tee, banaanid).

Samas paistavad Oiglase kaubanduse tooted olevat pigem alternatiivtooted, mille
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muuginumbrid on véikesed ning jaekettidel ei ole selget llevaadet koguvalikust, sest

puudub vBimalus neid jaekettide endi infostisteemides eraldi valja votta.

Oiglase kaubanduse toodete ndudluse suurenemisel ja ressursside olemasolul voiksid
jaeketid edasi arendada oma infosiisteeme selliselt, et ka diglase kaubanduse toodetel
oleks eraldi kategooria (nagu teistel tootegruppidel, sh mahe/6ko jt tootegrupid). See
muudaks need tooted jaekettide endi jaoks paremini eristatavaks ja tekitaks neist selge
ulevaate. Kuna igasugune siisteemiarendus tdhendab lisakulusid ja jaeketid sooviksid
néha sellises arenduses ka arilist kasutegurit, siis on paratamatu, et seda annaks teostada
vaid kasude ilmnemisel. Paremat Ulevaadet vdimaldaks ka selgem mérgistuste esile
toomine poeriiulitel, mis annaks ka kliendile paremini edasi info toote margistuse kohta.
Kaks jaeketi esindajat mainisid intervjuudes, et on parasjagu seda protsessi

planeerimas/alustamas.

Kuigi jaekettide esindajate sonul on nende ostujuhid pigem teadlikud diglase kaubanduse
margistustest, siis toodete sisseostul ei rohuta tarnija/edasimiija selle toote véartust ja
omadusi ning enamasti ei teata, et tootel on Giglase kaubanduse margistus peal, mistottu
ei saa ka ostujuhid teadlikumalt neid tooteid poodide valikkuse votta. Edasimiijad
peaksid aga pakutavaid tooteid kdige paremini teadma ja oskama nende omadusi vélja
tuua. Sel puhul oleks vajalik algatada koostdo teadlikkuse kasvatamise eesmarkidel ka
Eestisse toodete maaletoojate, vahendajate ja tarnijate hulgas, et nad oskaksid ja tahaksid
robhutada jaekettidele (ja teistele ostjatele) tooteid mdites ka 6Oiglase kaubanduse

margistust kui toote lisandvéaartust.

Tulles tarneahelate ja omamérgitoodete juurde, siis selgus tdsiasi, et kdik uuringus
osalenud jaeketid teavad enda toodete tarneahelate puhul vaid lili, kust toode nendeni
jouab (tarnija) ja enamasti ka toote pdritolumaad. See tdhendab, et kehtib teoorias valja
toodud tddemus, et jalgimine toimub ks samm tagasi ja (ks samm edasi ning kogu
toodete tarneahel teada ei ole. Lisaks tuleb tddeda, et vaid jaeketid ise seda teha ei saaks,
mistottu oluline oleks koost6 tarnijate ja jaekettide vahel. Tulemusi tdlgendades ei
tundunud jaekettidele oluline teada sisseostetavate toodete tarneahelaid tdies ulatuses,
sest selline protsess kasutaks palju ressurssi, mis neil puudub, nad ei née selles hetkel

arilisi kasusid ning vajadust.
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Omamargitoodete puhul ndustusid nad, et vastutavad nende eest téies ulatuses. Uuringus
osalenud viiest jaeketist kolm pakuvad omamargitooteid. Vaid kahel neist on mdistlik
omamaérgitooteid tarbijale pakkuda, sest neil on emafirmad Eestist véljas, mistottu saavad
nad paljusid omamargitooteid nende kaudu ning suurtes kogustes ostmine véimaldab neil
toodetel hinna mdistliku hoida ja muuta kliente nendele toodetele lojaalseteks. Kaks ketti
kolmest auditeerivad omamargitoodete tootjaid ja (ks kahest (tles, et jélgivad
omamargitoodete tarneahelates eri tingimusi naiteks jalgitakse tooOtajate Giguseid,
loomkaitset, CO2 jalajalge jms, kuid selle tegemine on véimalik tdanu emaettevottele
valismaal. Samas eelistavad kdik kolm omamérgitooteid pakkuvat jaeketti toota
omamaérgitooteid Eesti toorainest. Palju toodavad neile Eesti ettevdtted, mis muudab

suure osa omamaérgitoodete tarneahelaid ka lokaalseteks ja lihikesteks.

Nii sisseostetavate kui ka omamargitoodete puhul usaldatakse partneri vastutustundlikku
tegevust, kellega on lepingud s6lmitud. Uldiselt peab tddema, et omamaérgitoodete
tarneahelate teatud maaral l&bipaistvuse suudavad tagada vaid suured jaeketid, kellele
tulevad suunised ja tooted ka emaettevotetest valismaalt, kus kontroll on rangem.
Sisseostetavate toodete puhul ei ole see hetkel keerukuse ja ressursi- ning ajakulukuse
tottu Eesti jaekettidel voimalik. Seetdttu on Eesti jaekettide hulgas méeldamatu ka t6o
esimeses peatuikis valja pakutud tarneahelate elektroonilise jalgimise stisteemid ning ei
ole kindel, et jaekett ise tldse kunagi sellega tegelema saaks/tahaks hakata. Selleks oleks
vaja koostood arendada labi terve tarneahela ja sellisel suurel tegevusel soovivad nad
ndha ka drilist kasu. Touge selleks peaks tulema ka nditeks 0hiskonnast voi
regulatsioonide kaudu. Parim, mida jaeketid hetkel teha saaksid, on sdlmida
jatkusuutlikkuse aspekte hdlmavad lepingud tarnijatega ja kehtestada omamérgitootjatele
rangemad nduded ning kindlasti jatkata nende kontrollimist ja auditeerimist. Loomulikult
aitab kaasa ka Giglase kaubanduse margistusega toodete koguse kasvatamine poodides,

sest nende toodete tarneahelates on diglus tagatud.

LOputdo piiratustena saab vélja tuua, et valimisse kuulus viis jaeketti, kuid Eestis tegutseb
moni kett veel. See tdhendab, et t60 jareldusi ei saa laiendada kogu Eesti jaekettide
kaubandusele. Peab ka meenutama, et kdikide muutuse teoorias toodud ettepanekute osas
eeldame, et nii jaeketid kui tarbijad on koostooaltid ja valmis kaasa tulema. Lisaks, kuna

peamine andmekogumine toimus intervjuude kéigus, siis vois informatsiooni edastamine
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olla mdnel maé&ral subjektiivne ning mojutatud vastajate endi vaatenurkadest ja

teadmistest.

Kui ké&esolev 10put6d pakkus sissevaate jaekettide 0Oiglase kaubanduse alasesse
teadlikusse ja tegutsemisse, siis asjakohane oleks labi viia ka laiaulatuslik uuring Eesti
tarbijate hulgas nende teadlikkuse kohta diglase kaubanduse valdkonnas. Uurida, mis on
Eesti inimeste peamised mdjurid ostuotsuste tegemisel, mida ja kui palju teavad ning
kuidas suhtuvad Oiglasesse kaubandusse, et nii kodanikulihendused kui ka jaeketid

oskaksid paremini enda tegevusi tarbijale suunata.

48



KOKKUVOTE

Lputod oli ajendatud MTU Mondo poolt koordineeritud ,,Supply Cha!nge. Muudame
poeketid oOiglaseks® projektist, mille raames tegeleti esmakordselt, laiaulatuslikult nii
Eesti thiskonnas kui ka jaekettide hulgas diglase kaubanduse ja jalgitavate tarneahelate
teema olulisuse teadlikustamisega. LOput06 eesmargina sooviti selgitada vélja ,,Supply
Chalnge. Muudame poeketid diglaseks* mdju projekti tegevustesse kaasatud jackettidele
ning luua edasised ettepanekud liikumaks Eestis jélgitavamate tarneahelatega Giglasema

kaubanduse poole.

LOputdo eesmargile ja uurimiskisimustele lahenduste leidmisel loodi esmalt teoreetiline
alus selgitamaks globaalse toidukaubanduse murekohti ja toimimist, diglase kaubanduse
arengut, olulisust ja pohimdtteid, pakuti vdimalusi jatkusuutlikemateks ja jalgitavamateks
tarneahelateks ning anallilsiti projekti méju hindamist ning muutuse loomist. Teises 0sas
selgitati ,,Supply Chalnge® projekti, uuringu valimit ja meetodeid ning analudsiti uuringu
tulemusi. Uuringu osas kasutati kvalitatiivseid meetodeid viies labi viie Eestis tegutseva
jaeketi esindajate hulgas ankeetkdsitlused ja poolstruktureeritud intervjuud, mis olid
olulised loomaks parema arusaama jaekettide tegutsemisest ja vaatenurkadest diglases

kaubanduses, tarneahelate jalgimises ja koostods Mondoga.

Vastusena 16put6d eesmérgi esimesele poolele selgus, et projekt avaldas jaekettidele
mdju, sest jaeketid tdid vélja konkreetseid nditeid, mida ja kuidas nad on enda tegevuses
tdnu Mondoga koost6dtamisele muutnud, pidasid oluliseks Gldist diglase kaubanduse
alast teadlikkuse kasvu tootajate hulgas ja omamadrgitoodete tootmisel vastutuse
vOtmisest ning naitasid valmisolekut koostddd jatkata. Toodi valja tegevusi, mida
projektist ajendatult ettevotetes algatati. Nditeks on hakatud leidma viise, kas ja kuidas
oleks vBimalus diglase kaubanduse margistust toodete hinnasiltidel paremini esile tuua,
on laiendatud margisega toodete valikut poodides, algatatud projekt kasutamaks
omamargitoodetes edaspidi vaid sertifitseeritud palmidli ning alustatud koost6dd uute

Oiglase kaubanduse toodete pakkujatega. Mondo t66d peeti oluliseks, kuid réhutati, et t60
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Oiglasema kaubanduse nimel Eestis peaks kodanikulhenduste, jaekettide ja tarbijate
koostodl jatkuma ning olema jarjepidevam, sest taolised muutused nii Ghiskonnas kui
ettevOtete protsessides juhtuvad pika aja jooksul. Projekt oli hea edasiminek ja

stardiplatvorm samateemalise t60 jatkamiseks edaspidi.

Eesmargi teise poole taitmiseks, ehk ettepanekute esitamiseks, loodi teoreetilises 0sas
esitatud tulemusahela joonisele toetudes ja uuringu tulemusi analliiisides muutuse teooria,
mis on leitav lisas 6. Peamiselt keskendub see diglasele kaubandusele, et seda saaksid
kodanikulihendused soovi korral osana tédplaanidest rakendada. Muutuse teooriast saab
jareldada, et diglasema kaubanduse poole litkumisel oleks oluline kasvatada samaaegselt
jaekettide Giglase kaubanduse alast véimekust ning tarbijate teadlikkust. Konkreetsemad
tegevussuunad oleksid jargmised:

e teavitustod Eestis tegutsevate tarnijate/edasimiijate margiste alase teadlikkuse
kasvatamisel,

e aastaringne koostd0 jaekettidega kasvatamaks ostujuhtide ja teiste tootajate
teadlikkust diglase kaubanduse margistest,

o jaekettide jarjepidev diglase kaubanduse toodete valiku laiendamine, viiside leidmine
margiste paremaks esiletoomiseks ning susteemiarendus loomaks v@imaluse ka
Oiglase kaubanduse tooteid eraldi kategooriana vilja tuua,

e teavitustoo jatkamine tarbijate hulgas, et teataks mérgise kasusid ning see teema ei
tunduks tarbijale kalli ja kaugena,

e senisest Oiglase kaubanduse nadalast intensiivsemalt sama ettevdtmise laiendamine

néiteks kuu aja pikkuseks, mis kaasaks ka meedia, et jduda veelgi enamate tarbijateni.

Tarneahelate jalgitavuse kokkuvdttena saab véita, et need kolm jaeketti viiest, kes
omamargitooted pakuvad, teevad seda Upriski vastutustundlikult: palju lastakse toota
kohalikel tootjatel, mis muudab tarneahelad liihikeseks ja tooted lokaalseks; valismaalt
emafirmast tulevate omamaérgitoodete puhul on kontroll ja reeglid rangemad; kaks
jaekettid auditeerivad omamargitoodete tootjaid ning hel neist on tagatud ka muude
tegurite jalgimine (nt CO2 kogused, tootajate digused jmt). Teiste sisseostetavate toodete
puhul teavad kdik uuringus osalenud jaeketid enda toodete tarneahelate puhul lili, kust
toode nendeni jouab (tarnija) ja enamasti ka toote péritolumaad. Laiaulatuslikumaks

jalgimiseks puudub jaekettidel ressurss, nad ei nde selleks hetkel ka vajadust ja &rilist
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kasu. Usaldatakse tarnijat, kellega on sdlmitud lepingud. Seega oleks soovitatav sdlmida
jatkusuutlikkuse aspekte hdlmavad lepingud, kehtestada omamérgitootjatele rangemad
nduded, jatkata nende auditeerimist ning kontrollimist ja Gritada omamargitooteid lasta

toota Eestis.

Autor soovib tdnada jaekettide esindajaid, kes olid ndus uuringus osalema ja intervjuu
labiviimise jaoks enda aega panustama. Veel soovib autor tdnada juhendajat, dotsent Arvi
Kuurat, kelle operatiivne ja konstruktiivne tagasiside oli asendamatu kogu t606 kirjutamise
protsessis ja Kristina Mandi MTU-st Mondo, kes andis vBimaluse niivérd olulisi teemasid
16putdos késitleda ning piihendas oma aega projekti teemadel konsulteerimiseks. Viimaks

tanab autor pdhjaliku retsensiooni eest teadurit Margus K&omégi.
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Lisa 1. Sotsiaalsed tegurid jatkusuutlikus tarneahelas

Valdkond

Aspektid

Inimkeskne

Tervishoid ja ohutus,

t66digused,

diskrimineerimise arahoidmine,

lapstdo- ja sunnitdojéu drahoidmine,
kuritarvitamise ja kiusamise drahoidmine.

Organisatsioonikeskne

Innovatsiooniv@imaluste uurimine ja kasutamine,
Oppekonteksti arendamine,

mitmekesisuse edendamine,

tootajate ja nende tdokeskkonna arendamine.

Tarneahelakeskne

Vastutustundlik tooraine hankimine,
vastutustundlik kauplemine,
ettevotte sotsiaalne vastutus.

Valitsemisekeskne

Modelleerimine, hindamine ja md&tmine,
standardite ja juhistega vastavuses olemine,
eneseregulatsiooni mehhanismid.

Allikas: Abbasi, 2017, 1k 9



Lisa 2. ,,Supply Cha!nge

. Muudame poeketid diglaseks* projekti tulemusahel

Laiem tegevus

Tegevused Eestis

Valjundid

Oodatud (Ule-
Euroopalised)
tulemused

(A1)

Ule-Euroopalised
teadlikkuse kasvatamise
kampaaniad
(fotovdistlus ja néitus,
kataloog;
pressikonverentsid, tuurid
esinejatega, pressi ja
sotsiaalmeedia koolitused
kodanikulhendustele)

(A1) Liikuvad néitused ,,Sa oled, mida
s66d“ ja ,,Palmi all

Naitused 13 paigas, millel oli 183 545 kilastust.

(A1) Neli Gritust kodanikutihendustele
(teemad: palmidli, diglane kaubandus,
omamargitooted ning jaekettide vdim)

Neli Mondo korraldatud dritust, milles osales 70
kodanikutihendust.

(A1) Broziiiiride/lendlehtede/kuulutuste
koostamine (vastutustundliku tarbimise
kalendrid ja kaaskirjad, palmidli postrid,
naituste postkaardid, diglase kaubanduse
juhismaterjal jt)

12 triikist, kokku 48714 eksemplari

(A1) Esinemised peavoolumeedias
(pressiteated, raadio-ja teleintervjuud,
artiklid)

10 pressiteadet, 17 raadio-ja teleintervjuud, 14 projektiga
seotud artiklit, 45 vestlust 55 ajakirjanikuga. Hinnangu jargi
joudis info 478 000 inimeseni.

(A1) Myanmarist périt kdnelejaga visiit
eesmargiga kasvatada teadlikkust
palmidli ja hariduse teemadel.

3 avalikku Uritust, tks intervjuu ja 7 kohtumist
spetsialistidega.

(A1) Vastutustundliku tarbimise ja
Idbipaistva tarneahela seminar

Seminar Tallinna Opetajate Majas, kus osales 60 inimest
(tootjad, noored inimesed, kodanikuiihendused).

25 miljonit Euroopa
kodanikku on
kasvatanud teadlikkust
jatkusuutlike tootmise
ja tarbimise mustrite
tle ja osalevad
jatkusuutliku arengu
eesmarkide
diskussioonides.

(A2) Ule-Euroopaline
tegutsemise kampaania
(Uhine veebileht,
sotsiaalmeedia tegevused,
petitsioon, European
Action Day, ostujuhised ja

app);

(A2) Uks projekti koduleht ja kaks
seotud Mondo kodulehte.

Kodulehtedel ~51 000 kiilastust 41 000 kiilastaja poolt.

(A2) Postitused sotsiaalmeediakanalites
(Mondo Facebookis, kodulehtedel ja
mujal meedias)

52 postitust Mondo sotsiaalmeedia kanalites, 26 uudist Mondo
kodulehtedel, 20 uudist/postitust muudes kanalites. ~135 000
lugejat/killastajat

(A2) Uleskutsed palmidli teemalisele
petitsioonile  allkirjade  kogumiseks
,wustice for the cookies” (Euroopa
Komisjoni presidendile edastamiseks)

7 Facebooki postitust ja uudiskirja, 6 intervjuud/artiklit.
Kokku koguti 190 allkirja.

2,5 miljonit Euroopa
kodanikku tunnevad
vajadust néuda
poliitika muutmist
jatkusuutlikuma elu
jaoks.




(A2) Avalikud dritused
(motivatsioonikdned, arvamusfestival,
konverents, infoliritus)

3 kbne, 1 diskussioon ja 2 Uritust. Palmib6liteemalisel
arvamusfestivalil raakisid LUMI Skincare, ja Rimi Eesti
Food AS esindajad. Kokku 4401 osalejat.

(A3) Jaekettide
tarneahelate suutlikkuse
suurendamine

(pusivad kontaktid
jaekettide tarneahelate
otsusetegijatega,
kohtumised ja Umarlauad,
Arifoorum Milaanos,
positiivsete
tulevikustenaariumide
to6toad)

(A3) Kontakti votmine, kohtumised,
kdned voi e-maili teel vestlused eri
poekettide ja organisatsioonide
esindajatega

(teemad: kohv, tee, suhkur, banaanid jne
oleks Fairtrade méargistusega; diglase
kaubanduse toodete kasutamine;
jatkusuutlikud otsused; toote jalgimine
tarneahelas; omamérgitooted; palmidli
kasutamine toodetes;
konkurentsiseadus.)

Kontakteerumised jargmiste ettevotetega: Eesti Hotellide ja
Restoranide Liit, Tallinn Music Week, Eesti Linnade ja
Valdade Liit, Tartu Regiooni Energiaagentuur, VEF, Selver
AS, Telema AS, LUMI Skincare, BM TRADA Eesti OU,
Tallinna Kaubamaja AS, Eesti Kaubandus-To6stuskoda,
Rimi Eesti Food AS, Fazer Eesti AS, Eesti Kaupmeeste Liit,
Prisma Peremarket AS, Maxima Eesti OU, Mahemarket,
COOP Eesti, Biomarket OU, Looduspere OU, Stockmann
AS, Solaris/ABC Supermarkets, Meie toidukaubad.

(A3) Seminar diglase kaubanduse,
omamargitoodete ja palmidli teemal

Seminar 16le ostuteemadega tegelevale inimesele Selver AS-
ist.

(A3) Oiglase kaubanduse ja
omamargitoodete koolitus

30 osalejat Tallinna Kaubamajast, 18 osalejat Prisma
Peremarketist, 8 osalejat Rimist

(A3) Jatkusuutliku Arengu Foorum

Rimi Eesti Food AS osales

(A3) Vastutustundliku ettevtluse
foorum ,,Green Public Procurement

VEF foorum omamargitoodete ja Giglase kaubanduse
teemadel. Osales 100 inimest jaekettidest, ettevotetest,
ametilihingutest

(A3) Ettevalmistus Aripaeva
Kaubanduskongressiks

Esitlus kongressil 60-le inimesele, vestlus jaekettide
esindajatega.

(A3) Kontakteerumine jaekettidega
meili teel CSCP (Certified Supply Chain
Professionals) kiisimustiku teemadel

Kusimustikud saadetud: Rimi Eesti AS, Prisma peremarket
AS, Selver AS, Tallinna Kaubamaja AS, Maxima Eesti OU,
COOQORP Eesti, Stockmann, Solaris/ABC Supermarkets.

(A3) Oiglase kaubanduse sBprade
koosoleku ettevalmistused

Kohtumine teemal ,,10 aastat diglast kaubandust Eestis®.
Osales 50 inimest: Rimi Eesti Food AS, Tallinna Kaubamaja
AS, Friends Textile, LAV, Slow.ee

(A3) Seminari palmidli teemal
ettevalmistamine ja kutsete saatmine
jaekettidele

Seminar, kuhu kutsuti 16 erinevat ettevotet, ja osales 9
inimest jargmistest organisatsioonidest: LUMI Skincare,

Loodud on
konkreetseid
rakendusplaane
oOiglasemate
tarneahelate jaoks
kolmes Euroopa
jaeketis.
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Prisma Peremarket AS, Selver AS, Rimi Eesti Food AS, Eesti
Kaupmeeste Liit ja BM Trada Eesti OU

(A3) Oiglase kaubanduse nadalate
ettevalmistused

Oiglase kaubanduse nadal (iga-aastane), osalesid poeketid ja
teised ettevotted. Ostukorvide vordlemine, info levitamine,
jaekettide endi korraldatud Gritused.

(A3) Kutsete saatmine jaekettidele
osalemaks Supply Chalnge tmarlaual
Brisselis 20.06.2017

Keegi Eesti jaekettidest ei osalenud.

(A3) Materjalide ettevalmistamine ja
jagamine

Ulevaade tulevikutrendidest positiivse stsenaariumi tootoaks,
projektist kokkuvotlikku tlevaadet andev kalender ja Giglase
kaubanduse juhis riigihangete seaduses saadeti 14le jaeketile,
Oiglase kaubanduse sdpradele ja teistele osapooltele.

(A3) Positiivse stsenaariumi tootuba
Riias 28-29.09.2017

Ule-Baltiline positiivse stsenaariumi to6tuba, Eesti jaeketid ei
osalenud.

(A4) Propageerida
jatkusuutlikke
regulatsioone, seaduseid
ja muutuse agendat
(Agenda for Change)
(Euroopa timarlaud,
aktiivne suhtlus
seaduseloojatega,
koosolekud)

(A4) E-kirjad ja/voi isiklikud
kohtumised Eesti ja/vdi Euroopa tasandi
otsusetegijatega.

Kontakteerumine Euroopa Liidu eesistumise tiimi juhiga ja
toitlustusega, Keskkonnaministeeriumiga,
Pdllumajandusministeeriumiga, Maaeluministeeriumiga,
Konkurentsiametiga, Euroopa Parlamendi liikmetega ja
Riigikogu liikmetega, Rahandusministeeriumiga,
Viélisministeeriumiga, Statistikaametiga, Kaupmeeste
Liiduga.

(A4) Seminarid riigihangete teemal

Kaks seminari, kus esitleti diglase kaubanduse juhist
riigihangete seaduses. Kokku 275 osalejat.

Parandatud on kaks
diglase kaubanduse
teemalist Euroopa
seadust ja
regulatsiooni.

(A5) Uurimistdo Euroopa
jaekettide
omamargitoodete
tarneahelate kohta
(tulevikutsenaariumide
valjatédtamine, eri
uuringud, labipaistvuse
andmebaas).

(A5) Kolme uuringuraporti levitamine ja
toetamine.

Finnwatchi ja SOMO uuringute levitamine Mondo ja Giglase
kaubanduse kodulehtedel, millele oli ligipaas pea 30 000
inimesel.

(A5) Koosttd BM TRADA OU-ga ja
Saastliku Palmidli Umarlauaga

Kohtumised, artiklid ja seminarimaterjalid, muutes palmidli
kasutavaid Eesti ettevotteid teadlikumaks sertifikatsioonidest
ja vastutusest seonduvalt palmidliga.

Luuakse labipaistvuse
andmebaas, kus saab
ligi informatsioonile
jaekettide
omamargitoodete
tarneahelate kohta (nt
kakao, palmidli,
apelsinimahl jt).
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Lisa 3. Uurimismeetodite tabel

Meetod

Valim

Aeg

Teooria analtitis

Teadusallikad

September-oktoober 2019

Ankeetkisitlus ja
poolstruktureeritud intervjuu

Kaubamaja AS Toidumaailm

12. november 2019

Poolstruktureeritud intervjuu

MTU Mondo, ,,Supply
Chalnge* projekti
koordinaator

13. november 2019

Ankeetkisitlus ja
poolstruktureeritud intervjuu

Selver AS

14. november 2019

Ankeetkisitlus ja
poolstruktureeritud intervjuu

Rimi Eesti Food AS

18. november 2019

Ankeetkisitlus ja
poolstruktureeritud intervjuu

Prisma Peremarket AS

29. november 2019

Ankeetkisitlus ja
poolstruktureeritud intervjuu

ABC Supermarkets AS

2. detsember 2019

Allikas: autori koostatud



Lisa 4. Uuringu kisimused seostatuna kiisimuste allikatega

Kusimuse teema-
valdkond

Kusimus

Kusimuse allikas

Kusimustik/
intervjuu

Organisatsiooni info

Ettevotte arinimi

Tdotajate arv ettevottes

Poodide arv Eestis

Ettevotte kogukéive

Teie ametinimetus ettevottes

Aasta, millal alustati t66d sellel ametikohal
Kontaktid (e-mail, telefon)

Sissejuhatav info ettevdtte ja
esindaja kohta

Kisimustik ja intervjuu

Organisatsiooni
jatkusuutlik suunitlus

Kas Teie organisatsioonis (Eesti tasandil) on jatkusuutlikuks Taustinfo ettevotte kohta Kisimustik
(vGi vastutustundlikuks) tegutsemiseks...

Variandid: piisavad ja selged juhised, tldised vGi osalised

juhised, juhised puuduvad, muu.

Milliseid jargnevaid rahvusvahelisi sotsiaalse ja/voi Tarneahela jatkusuutlikkus Kusimustik
looduskeskkonna juhtimise standardeid rakendate? (1.2.1), projekti jooksul

Variandid: 1ISO 14001 Keskkonnajuhtimise standard véljatootatud kisimustik

ISO 14040 Elutstkli juhtimise standard

ISO 26000 Uhiskondliku vastutuse standard

SA 8000 Sotsiaalse vastutuse standard

OHSAS 18001 Todtervishoiu ja -ohutuse juhtimissusteem

EMAS (Euroopa Liidu keskkonnajuhtimis- ja

keskkonnaauditeerimisstisteem)

Muud (palun nimetada)

Kui suure osa (%) kogu tootevalikust (kaubaartiklite 16ikes) Globaalne toidu tootmine ja | Kusimustik
moodustab Eestis toodetud toodang? oiglane kaubandus (1.1)

Mida teete poodides ostmata jaanud vai sailivuse I6petanud Kisimustik
toiduga?

Millised on olnud kdige suuremad sisemised voi vélised Taustinfo Intervjuu

mdjutajad teie organisatsiooni jatkusuutlikumaks muutumisel?




Sisseostu praktikad Kas organisatsioonis on toodete sisseostu jaoks kehtestatud Uurimiskisimus Kisimustik
konkreetsed juhised? sissejuhatuses
Variandid: Jah, sisseoste tehes jargime konkreetseid juhiseid;
osaliselt jargime sisseoste tehes juhised; ei, meil ei ole
ettekirjutatud juhiseid.
Seletage, millest l&htute/mida jalgite poodidesse kaubavalikut Uurimiskisimused Intervjuu
planeerides? sissejuhatuses
Millest lahtuvalt valite tarnijaid? Taustinfo Intervjuu
Oiglane kaubandus Milliste Giglase kaubanduse (nt Fairtrade) margistusega voi Globaalne toidu tootmine ja | Kusimustik
muude keskkonna vdi sotsiaalse vastutuse méargistusega tooteid | diglane kaubandus (1.1)
miute oma poodides?
Variandid: Fairtrade, Ecocert Fairtrade, Bio Partenaire, Fair For
Life, Naturland Fair, Forest Garden Products, Small Producers’
Symbol, World Fair Trade Organisation, UTZ Certified,
Rainforest Alliance Certified.
Valige allolevast listist need tootegrupid, mis on Teie poodides | Globaalne toidu tootmine ja | Kisimustik
diglase kaubanduse toodete valikus esindatud: diglane kaubandus (1.1)
Variandid: banaanid, kakao, kohv, lilled, suhkur, tee, puuvill,
puuviljad/mahlad, maitsetaimed/viirtsid, mesi, kinoa,
pahklid/alid, riis, juurviljad, vein, komposiittooted
(mitmekoostiselised tooted), muu.
Seletage lihidalt oma arusaama Giglasest kaubandusest ja Globaalne toidu tootmine ja | Intervjuu
kirjeldage poeketi hoiakut diglase kaubanduse (Fairtrade diglane kaubandus (1.1),
certified) toodete suhtes? uurimiskisimused
Kui oluline on teie jaoks pakkuda Fairtrade sertifitseeritud
toodangut oma poodides?
Mis hoiab Teid tagasi (mis on takistuseks) valimast poodide
tootevalikusse (rohkem) diglase kaubanduse tooteid ning neid
propageerimast?
Omamargitooted Mitu % moodustavad omamargitooted poe kogu kaubavalikust? | Omamargitoodete spetsiifika | Kisimustik
toidukaubanduses (1.2.3)
Millest lahtute omamargitoodete tootmise otsuseid tehes? Uurimiskisimus Intervjuu
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Mis motiveerib Teid omamargitooteid tootma ja miima ehk Omamargitoodete spetsiifika | Intervjuu
mis on omamaérgitoodete suurimad vaartused/kasutegurid? toidukaubanduses, taustinfo
(1.2.3)
Kuivdrd jalgite, et omamargitoodete tootmise jaoks kasutatavad | Omamargitoodete spetsiifika | Intervjuu
koostisosad oleksid Giglase kaubanduse pdhim®otete jargi toidukaubanduses (1.2.3)
sertifitseeritud?
Tarneahelate Kas auditeerite oma tarnijaid ja omamargitoodete tootjaid? Projekti jooksul valjatéétatud | Kisimustik
labipaistvus Variandid: koiki, osaliselt (peamisi), mdningaid, ei auditeeri. kisimustik, tarneahela
jalgitavuse parandamine
(1.2.2)
Kui sagedasti auditeerite tarnijaid ja omamargitoodete tootjaid? | Projekti jooksul valjatéétatud | Kisimustik
Variandid: rohkem kui kord aastas, iga aasta, kord 2 aasta kiisimustik, tarneahela
jooksul, kord 3 aasta jooksul, kord 4 aasta jooksul, ei auditeeri. | jalgitavuse parandamine
(1.2.2)
Kas ja kuidas hindate keskkondlikku ja/vdi sotsiaalset m&ju Tarneahela jatkusuutlikkus Kusimustik
omamargitoodete ja teiste bréndide toodete (sisseostetavad (1.2.1)
tooted) tarneahelates?
Valikus: keskkonnamdju hindamine, sotsiaalse mdju hindamine,
elutsukli hindamine, riskihindamine, ei hinda, hindame muud
moodi.
Kui kaugele omamérgitoodete tarneahelates jalgite jargmiseid Globaalne toidu tootmine ja | Kusimustik

tegureid?

Tegurid: to6tingimused (turvalisus ja tervishoid), lapst66jou
rakendamine,

oOiglane tootasu (vahemalt Fairtrade miinimumhind),
eelinvesteerimise vBimaldamine tootjatele, ebaausad
kauplemisvotted,

kasvuhoonegaaside kogus, jadtmekaitlus.

Vastusevariandid: esimene lUli, teine 1Uli, terve tarneahel, ei
jalgi, ei oska vastata.

diglane kaubandus (1.1.),
projekti jooksul valjatéotatud
kisimustik
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Kas ja milliseid meetodeid ja/vdi jalgimissusteeme kasutate Tarneahela jalgitavuse Intervjuu
omamargitoodete ja teiste kaupade tarneahelate jalgimisel? Mis | parandamine (1.2.2)
on takistused tarneahelate jalgimisel?
(Kui ei jalgita, uurida miks.)
Kui oluliseks peate ja kui teadlikud olete nii omamadrgitoodete Uurimiskisimus Intervjuu
kui ka teiste kaupade tarneahelates toimuvatest protsessidest?
Koost6é Mondoga Mida méletate paari aasta tagusest koostodst Mondoga? Projekti sisu ja dokumendid, | Intervjuu
(,,Supply Chalnge* taustinfo
projekti raames) Mis oli teie organisatsiooni jaoks Mondo tegevuse juures suurim | Projekti sisu Intervjuu
vaartus?
Mida omandasite projekti kdigus (oskused, teadmised jne) ja Uurimiskiisimus, Projekti Intervjuu
kuidas rakendate seda t60sse? (Praktilised naited!) mdju hindamine ja muutuse
loomine (1.3)
Millised vélised faktorid on teie tegevusi 6iglasema kaubanduse | Lisainfo/jaeketi ndgemus Intervjuu
suunas veel mgjutanud?
Milles ndete ise suurimat mdjutajat, et jaeketid mudksid enam Intervjuu

Oiglase kaubanduse tooteid, toodaksid omamargitooteid
Oiglaselt ja oleksid teadlikud nende tarneahelate protsessidest?
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Lisa 5. Kogutud andmeid koondav tabel

Pdhiteema Alateema Jaekett A Jaekett B Jaekett C Jaekett D Jaekett E
Jatkusuutlik | Standardite Puuduvad Ule voetud emafirma | Vastutustundliku BRC toiduohutus, Puuduvad
suunitlus olemasolu standardid ettevotluse margis, Baltikumi Gleselt
(sotsiaalsed ja (konkreetselt ei peresdbralik ettevdte, | kolmanda osapoole
keskkondlikud) teadnud nimetada). mitmekesisuse standardid puuduvad.
pdhimote;
rakendatud &ripdhi-
motted.
M@djutegurid Ettevotte sisesed Emaettevotte Kooskdlas ettevdtete | Emafirma Kooskdlas ettevotete
jatkusuutliku- | eesmargid, jatkusuutliku grupi suunistega, jatkusuutliku grupi suunistega,
maks muutu- surve Uhiskonnast ja | ettevdtluse suunised | surve thiskonnast. ettevotluse poliitika surve Uhiskonnast.
misel konkurentidelt. ja (sh kliimaneutraalsuse
vastutustundlikkuse saavutamine osaledes
lubadused, Science Based Target
kooskdla URO Initiative programmis),
kestliku arengu kooskdla URO
eesmaérkidega. kestliku arengu
eesmarkidega.
Sisseostu Lahtepunktid Turutrendid, toote Tarbija eelistus, toote | Tarbija eelistus, Tarbija eelistus, Toote kategooriad,
praktikad kaubavaliku kategooriad, kategooriad margistused tootel, muadginumbrid, muud | tarbija eelistus ja
plaanimisel erivajadustega (populaarsed, toote hind. argumendid vajadus, bréandid.
arvestamine odavad, kallid, (keskkonnas@bra-

(gluteenivaba,
laktoosivaba),
tarnijad, tarbija
eelistus, hinnaklass.

alternatiivtooted).

likkus, koostis,
tervislikkus, hind);
efektiivistamise
eesmargil tellitakse
paljut Baltikumi
tasemel.




Lahtepunktid

Tootekategooria

Pakutava toote

Tarnija tooteportfell,

Pakkumiste pdhjal

Tarnijate vdimekus ja

tarnijate jargi, tarnijad leiavad | sobivus, emafirma toetavad ka (tingimustele pakkumine (suutlikkus
valimisel neid, tarnijate poolne pdhjalikum vaiketegijaid. vastamine, kvaliteedi tarnida, majanduslik
vBimalus tarnida otse | tarnijate ja tarnekindluse olukord jms).
kauplusesse taustakontroll. tagamine), hanked,
(keskladu puudub). jatkusuutlikkuse lisa
leping.
Oiglane Hoiak diglase Teadlikud Teadlikud Teadlikud Teadlikud margistusest | Teadlikud
kaubandus | kaubanduse maérgistusest; peavad | méargistusest; tdnu margistusest; ja olulisusest, margistusest; mudvad
toodete suhtes | neid oluliseks, kuid emafirma soovivad, et diglane | proovinud ka ise seda | hea meelega.

pakkumine on pigem
vahene (leidub vaid
premium kauplustes).

printsiipidele on
elementaarne, et
oOiglase kaubanduse
tooted on esindatud
(isegi kui muik neil
pole suur).

kaubandus oleks
poodides normaalsus
ja mitte niss; valik
vOiks veelgi suurem
olla.

tarbijate hulgas
teadvustada; ei ole
prioriteet, hind,
pakend jms on
olulisemad hetkel; t66
selle nimel, et
sisseostu tegevad
inimesed tunneksid
seda marki.

Takistused
laiendada
Oiglase
kaubanduse
toodete valikut
poodides

Tarnijad/edasimidi-
jad ei rdhuta selle
maérgistusega toote
vadrtust pakkumisel;
tooted ei ole
slisteemides eraldi
grupina vélja toodud
ja ostujuhid ei pruugi
teada neid seet6ttu
valida; vajalik
laiemalt klientide
seas teadlikkust
kasvatada ja teiste

Proovivad rakendada
vordset suhtumist
tarnijate ja tootjate
suhtes ja seet6ttu ei
too eri tooteid
spetsiaalselt esile, et
tarbija teeks vastavalt
vOimalustele ise
otsuse; teinekord
takistuseks diglase
kaubanduse toote
kallim hinnatase;
soovivad pakkuda
pigem neid tooteid,

Véhene pakkumine
turul (nt banaanide
puhul); Klientidel on
viélja kujunenud
tarbimisharjumused
ja neis pole piisavat
teadlikkust, et
piisavalt ostetaks ja
saaks toodete hulka
kasvatada.

Véhene pakkumine
turul ja
tarnijad/edasimiiijad
ei rdhuta selle
margistusega toote
vaadrtust; diglase
kaubanduse tooted ei
ole stisteemides eraldi
grupina vélja toodud;
Kui ei osteta, siis ei
hoita ka sortimendis.

Tarnijad/edasimiiujad
ei rohuta selle
margistusega toote
vaartust; diglase
kaubanduse tooted ei
ole susteemides eraldi
grupina vélja toodud;
suurtes kogustes pole
voimalik mada (nt
banaane), sest pole
piisavat pakkumist
neile; pigem oluline
klientide teadlikkust
kasvatada, et nad
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jaekettidega Uhiselt
seda teha.

mida kliendid
meelsamini ostavad.

valiksid neid tooteid,
sest pakkumine on
olemas.

Omamargi- | Lahtepunktid Omamargitooted Ise ei tooda, hanke Omamaérgitooted Ise ei tooda, hanke Ise ei tooda, lastakse
tooted omamargi- puuduvad, sest pbhjal valitakse puuduvad, sest pole | pbhjal valitakse tootja; | teistel firmadel toota;

toodete puudub keskladu ja tootja; piisavat miigimahtu | eelistatakse suur osa toodetud
tootmisel laheks kulukaks. ldhtutakse emafirma | ja vahe poode. kodumaiseid ja Eestis;

vastutustundlikkuse regiooni tootjaid; kogused psinud

pdhimdotetest ja tarnija peab suutma samad labi aastate.

reeglistikust: tagada tarnekindluse,

jalgitakse tdotajate hinna ja kvaliteedi;

diguseid, tooraine tootjaid auditeeritakse.

kvaliteeti, CO2

jalajalge, loomkaitset

jms;

eelistatakse

kogumaiseid tootjaid,

kuid palju tuleb ka

emafirma kaudu.
Omamargi- - Suur kokkuost ja hea | - Kasvatab kliendi Motivatsioon puudub,
toodete hind, tarbija vdidab. lojaalsust; tagab koguseid on dritatud
madmise Kogused on tootjatele suuri mahte. | hoida madalal tasemel;
kasutegurid/ kasvuteel. ettevOte liiga vaike, et

motivatsioon

saaks mahtudega
saavutada hinnavditu.

Kodgitoodete
tootmine

Toodetakse ise;
koostisosadel on
méarav hind ja
kvaliteet.

Ostetakse peamiselt
tootjatelt sisse.

Ostetakse peamiselt
tootjatelt sisse;
koostisosadel on
méarav hind ja
eestimaine péritolu.

Toodetakse ise;
pannakse rdhku toote
tervislikkusele;
toorainet Uritatakse
hankida Eestist;
keskkonna osas suur
maa edasi minna.

Toodetakse ise ja
ostetakse sisse (nt
pagaritooted);
toorainet Uritatakse
hankida Eestist.
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Tarne- Omamargi- Omamargitooted Auditeeritakse iga Omamérgitooted Auditeeritakse kord Ei auditeerita. PGhjus:
ahelate toodete puuduvad aasta puuduvad kahe aasta jooksul. vdikesed mahud.
jalgitavus auditeerimine
ja sagedus
Sisseostetavate | Ei auditeeri Osaliselt (peamiseid) | Ei auditeeri Osaliselt (peamiseid) Ei auditeeri
toodete kord kahe aasta kord kolme aasta
auditeerimine jooksul. jooksul.
ja sagedus
Tarneahelate Info puudub kogu Info puudub kogu Info puudub kogu Info puudub kogu Info puudub kogu
jalgimise tarneahela kohta; tarneahela kohta; tarneahela kohta; tarneahela kohta; tarneahela kohta;
meetodid ja teavad Eesti emafirmast tulevate | jalgivad hankijate ja | loodavad jatkusuutliku | kdivad t6ostuseid
tépsustused vaiketootjate puhul omamargitoodete koostbopartnerite lisa lepinguga tagada | visuaalselt vaatlemas;
(nt piimatootjad) ja puhul teatakse aritavasid; tarnijate hulgas kontrollivad lepingute
otse tootjalt ostes; tarneahelat labinisti; | kontrollivad, kui vastutuse votmise; s6lmimisel ettevotete
tldjuhul teatakse emafirma tasandil lekib negatiivset emafirma tasandil tausta.
enda tarnijat ja toote | kdiakse infot tarnija kohta. kéiakse
paritolumaad. tootmistingimusi jmt tootmistingimusi jmt
vaatlemas ja kontrollimas.
teostatakse
omamargitoodetele
kontrolli;
uute tootjate puhul
teostatakse
taustakontroll;
mdne tootegrupi
puhul teatakse
tarneahelat rohkem ja
teistel véhem.
P6hjendused ja | Mutgimahud pole nii | Tahavad usaldada Tahavad usaldada Tahavad usaldada Tooteid ja hankijaid on
takistused suured kui enda tarnijaid, enda tarnijaid, enda tarnijaid, kellega | liiga palju, et seda

mitte-jalgimisel

konkurentidel,
turuosa on vaike,
ressurss puudub (vaja

kellega on lepingud
sOlmitud:;

kellega on lepingud
sOlmitud:;

on lepingud sdImitud:;
kontrollimine ei ole
nende &ri;

j6uaks teha;
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oleks eraldi

osakonda) ja pole
selle peale tuldud;
ei nae arilist kasu.

Eesti tasandil
ressurss puudub selle
teostamiseks.

margistega toodetel
ei nde pdhjust
jalgimiseks;

oleks mahukas t60,
milleks puudub

puudub vdimalus luua
selle tegemiseks
tookohti juurde.

tahavad usaldada
tarnijaid, kellega on
lepingud sdlmitud.

ressurss.
Koostdo Mida maletati | Oiglase kaubanduse | Koolitused diglase Infopdevad Uhine diglase Ostujuhtidele diglase
Mondoga koostdost néadalal osalemine; kaubanduse miugisaalis, kaubanduse kaubanduse margiste
Mondoga koolitustel margistustest, nende | riiulirdékijate kampaania, palmidli tutvustamine,
osalemine. usaldusvaarsusest, paigaldamine, koolitusel osalemine, kohtumine, seminaril
erivaljapanekud teavituspéevad, ettevotte siselehes osalemine, diglase
kauplustes, diglase seminaridel diglase kaubanduse kaubanduse nédal.

kaubanduse nadalal
osalemine,
sotsiaalmeedias selle
teema tdstmine.

osalemine, taitsid
»Supply Chalnge*
inglisekeelse
klsimustiku;

jaekett on positiivselt
meelestatud ja
soovivad ka edaspidi
koost60d teha.

teemalised artiklid,
kohtumised MTU
Mondo esindajaga.

Projekti kaigus
omandatu ja
selle t6osse
rakendamine

Uldine teadlikkuse
kasv.

Pluavad leida
lahedust, kuidas
oOiglase kaubanduse
maérgistust poodides
paremini
hinnasiltidel esile
tuua; dldine
teadlikkuse kasv
ostuosakonna
inimeste seas.

Laiendati diglase
kaubanduse méargiga
toodete valikut
poodides ja need jaid
poodidesse ka peale
projekti 18ppu;
teadlikkuse kasv
Oiglase kaubanduse
olemusest; alustasid
koost60d diglase
kaubanduse
puuviljafirmaga;
mudki toodi

MTU Mondo t66 oli
nende jaoks téhus;
uletldine teadlikkuse
kasv ostuosakonnas, et
nad oskaksid Giglase
kaubanduse marki
mérgata ja teavad selle
tagamaid,;

jaekett tegutseb selle
nimel, et 5 aasta parast
oleks vaid
sertifitseeritud
palmidli nende

Ostujuhtide
teadlikkuse kasv
oOiglase kaubanduse
margistest.
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Rainforest Alliance’i
banaanid.

omamargitoodetes;
t00s projekt lisamaks
toodete etikettidele
margised (sh diglase
kaubanduse oma).

Jaeketi
nagemus ja
arvamus

Sortimendi analiits
taandub
mutginumbritele ja
seetdttu on Biglase
kaubanduse tooteid
lainud ka
sortimendist valja,
sest neid pole
piisavalt ostetud,;
eraldi margistusena
on seda keeruline
valja tuua, liigne
lisat6d kaupluse
tootajatele; liksinda
teadlikkust kasvatada
on keeruline, see
vOiks toimuda
jarjepidevalt, iga
aasta aina suuremalt.

Tarbija teadlikkust
on vaja kasvatada;
nemad tegutsevad
vastavalt tarbija
kaitumisele kassas;
poel on vdimalus
suunata ja teha
valjapanekuid neist
toodetest.

Oiglase kaubanduse
teema tundub
tarbijale kauge ja
mitte temasse
puutuv; ettevite on
arithing ja otsused
tehakse tema
hiivanguks; arvab, et
Eesti tarbija polnud
tol hetkel piisavalt
teadlik ja valmis
tarbimiskaitumist
muutma; mahetooted
tunduvad minevat
rohkem korda
(tervise olulisus).

Tarbija harjumuste
muutmine ja
protsesside muutmine
ettevottes toimuvad
aeglaselt; pdlvkondade
vahetus toob muutuse;
MTU Mondo t66 vdiks
olla jarjepidevam;
oiglane kaubandus
tundub eesti tarbijale
olevat kauge teema;
vaararusaama toodete
kallidusest saaksid
muuta kaupmehed:;
thiskondlik surve on
oluline.

MTU Mondo t66 voiks
olla jarjepidev, sest
inimesed vahetuvad ja
unustavad; jaeketid
tootavad konkurentsi
situatsioonis ja ei saa
lubada kalleid tooteid,
kui neid ei osteta;
meediat tuleks rohkem
kaasata; tarbija
harimine on oluline,
sest 1abi tarbija saab
tekitada ndudlust ja
labi ndudluse
pakkumist.
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Lisa 6. Oiglase kaubanduse muutuse teooria

Oiglasem
MGoju/visioon toidukaubandus
Eestis
Jaekettide kdrgem Tarbija teeb
Eesmaérgid iglase kaubanduse toidupoes teadlikke
alane vBimekus ostuotsuseid
/T . A /Ostujuhtide Oiglase /Tarbija oskab Tarbija on
arnijad A ~ a0
toovad Ja tootajate kaubandysg diglase teadlik diglase
toodete teadlikkuse tooted hésti kaubanduse kaubandus_e
Tulemused rqiseid t6us (sh eristatavad tooteid olemusest ja
margisel oskus ning neist on poodides dra margisega
pakkumistel ) .
esile mgrggta_ selge Ulevaade tunda toodete
margiseid) Kkasudest )
Kodaniku- Aastaringi Oiglase Jérjepidev Oiglase Oiglase Kodaniku-
tihenduste koostoo kaubandu- diglase kaubandu- kaubanduse tihenduste
teavitustoo jaekettide- se toodete kaubandu- se margiste kuu: jarjepidev
Eestis ga: kategori- se toodete selgem meedia, teavitus-
Tegevused tegutsevate koolitused, seerimine valiku esile- jaekgttide, t60
tarnijate ja valjapane- jaekettide laiendami- toomine MTU-de uhiskonnas
edasi- kud infos(istee ne poeriiulite koostto
mudjate poodides mides poodides siltidel teema
hulgas jmt tostatamisel
\_ \_ N\ J AN .
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SUMMARY

TOWARDS FAIRER TRADE IN ESTONIAN SUPERMARKETS
Saale Kaubi

The input for the research came from a project called ,,Supply Chalnge. Make
supermarkets fair* which was carried out in Estonia by NGO Mondo. It was an initiative
to work with Estonian supermarkets and the society on a large scale to raise awareness
on the importance of fair trade and traceable supply chains. The objective of this research
was to ascertain the impact of the project on the supermarkets involved in the project and
offer recommendations to move towards fairer trade with traceable supply chains in

Estonia.

Firstly, in search for solutions to the objective and research questions, a theoretical
background was composed, which described the issues and functioning of the global food
trade, the development, importance and principles of fair trade, possibilities for more
sustainable and traceable supply chains and analysis of measuring the impact of the
project and creating change in the society. Thereafter, in the empirical part of the research,
the project, the sample of the study and methods were described, and the results were
analysed. The data was collected using qualitative methods. Representatives from five
Estonian supermarkets filled the survey and gave interviews, which were important in
creating a better understanding of the supermarkets’ actions and standpoints in fair trade,

supply chains and cooperation with NGO Mondo.

As a solution to the first part of the objective one could conclude that the project had an
impact to the supermarkets, because the representatives brought out particular examples
how and what they have changed in their businesses after collaborating with NGO
Mondo. Also, they mentioned the rising awareness in fair trade labels and importance of
taking responsibility in private labelled products they offer and took interest in continuing

the collaboration. The representatives brought out several activities that were motivated



by the project, for example some have started to find better ways to bring out the products
with Fairtrade label in the stores, some have broadened the selection of products with
Fairtrade and other similar labels, one supermarket has started a project to use only
certified palm oil in their private labels products and some have started cooperating with
new suppliers offering various fairly traded products. The representatives claimed that
the general awareness about fair trade has increased. Supermarkets’ representatives found
NGO Mondo’s work valuable. However, they emphasized that the work towards fairer
trade in Estonia should consistently continue in collaboration between NGOs,
supermarkets and consumers, because real changes in business processes and in the
society take long time to happen. Overall, the project was an important step forward to

continue work towards the goal of fairer trade in Estonia.

The theory of change, which can be found in the appendix 6, was created to fulfill the
second part of the objective and present the suggestion for fairer trade in Estonia. The
structure of the theory of change is based on the results chain figure presented in the
theoretical part and the contents base on the results of the survey. The main focus of the
theory of change is on fair trade so that NGOs could use that in their work. One could
interpret from the theory of change that it is important to simultaneously raise the
capability of supermarkets and the awareness of the consumers. Particular activities could
be the following:

e raising the familiarity of Fairtrade and other similar labels among the suppliers in
Estonia so that they would notice these and bring them out as an additional value,

e year-round collaboration with the supermarket chains to raise awareness of Fairtrade
and other similar labels among purchasing managers and other personnel,

e Dbroadening the selection of Fairtrade and other similar products in the stores, finding
ways to better bring out fair trade labels in stores and creating separate category for
fairly traded products in supermarkets’ information systems,

e raising awareness among the consumers about the benefits of Fairtrade and other
similarly labelled products and breaking the myths of these products being costly and
irrelevant to consumers in Estonia,

e extending the fair trade week in Estonia to a month long event which would involve

media to reach even more consumers.
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To conclude the supply chains traceability topics, one could say that those three out of
five supermarkets who offer private label products, do that quite responsibly: a lot is
produced by local companies which make the supply chains short and products local,
inspection and rules are more strict for private label products coming from parent
companies; two supermarket chains audit their private label products’ producers and one
of them also monitors other factors such as workers’ rights and CO? emissions. With other
types of products, normally supermarkets know only the supplier of the product and the
country of origin. Currently, the supermarkets see neither the need nor the business
benefits and are lacking resources for larger scale monitoring of the supply chains. They
put trust in their suppliers and the contracts they have made with them, therefore it would
be advisable to make contracts that include sustainability clauses, impose stricter rules
for private label producers, continue auditing and controlling them and make the effort to

produce locally.

The author would like to thank the representatives of the supermarkets who were willing
to participate in the survey and invest their time for the questionnaire and interview. The
author would also like to thank supervisor docent Arvi Kuura whose operative and
constructive feedback was irreplaceable throughout the entire process. Last but not least
the author would like to thank Kristina Mand from NGO Mondo who trusted to handle
such important topics in the research and dedicated her time to consult on the project and

professor Margus Kdomdgi for thorough review.
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