TARTU ULIKOOL
Péarnu kolledz

Ettevotlusosakond

Anna-Maria Toom

JATKUSUUTLIKU MOE SISSEOSTU- JA
MUUGI EDENDAMINE EESTI
ROIVAKAUBANDUSES

Magistritoo

Juhendaja: Gerda Mihhailova, MBA

Parnu 2025



Soovitan suunata kaitsmisele (allkirjastatud digitaalselt)

Gerda Mihhailova
Kaitsmisele lubatud
TU Pirnu kolledZi programmijuht (allkirjastatud digitaalselt)
Grete Mdnnikus

Olen koostanud t66 iseseisvalt. Koik t66 koostamisel kasutatud teiste autorite t6dd,

pohimottelised seisukohad, kirjandusallikatest ja mujalt parinevad andmed on viidatud.
(allkirjastatud digitaalselt)

Anna-Maria Toom



SISUKORD

SISSEJUNATUS ...ttt ettt ettt ettt e et e e bt e st e e st e ssbeeseeenbeenseesnseenseesnsaans 4
1. Jatkusuutliku rdéivakaubanduse areng ja mojutegurid ringmajanduse kontekstis ........ 7
1.1. Rdivajaemiilija roll, voimalused ja viljakutsed ringmajandusele iileminekul ......7

2.

1.2. Raivaste sisseostmise ja tarbijakditumise mojutegurid ning niigimisvdimalused

jatkusuutlikkuse edendamiSeks ..........coocveviiriiiiniiiiiiee e 14
Jatkusuutlik sisseost ja tarbimine Eesti roivakaubanduses..........c.cccccevveverienienenee. 25
2.1. Eesti rdivasektori véljakutsed EL-i tekstiilistrateegia kontekstis..........c.cccueeeee 25

2.2. Roivakaubanduse jatkusuutlikkuse uuringu metoodika ja tulemuste analiidis ....30

2.3. Ettepanekud jatkusuutliku sortimendi sisseostuks ja tarbijakditumise niigimiseks

Eesti rO1vakaubanduses ...........cocuieieriiiiiieieeieetesieee ettt 50
KOKKUVOTE ...ttt ettt sttt sbe e s 58
Viidatud allIKad ......c.ooiiieiiiieiee e 61

Lisa 1. Riiklike ja katuseorganisatsioonide intervjuude kiisimused ja iilevaade ........ 71

Lisa 2. Tarbijate fookusgrupiintervjuude kiisimused ja iilevaade...........ccccereeuennene 72

Lisa 3. Rdivajaemiiiijate intervjuude kiisimused ja iilevaade ...........ccoceevevieninncnnnene 75

Lisa 4. Uuringu tulemuste kodeerimine ja kategoriseerimine .............cccceeeveeneeennnnnn. 79

Lisa 5. Uuringus ilmnenud tarbijate ostuotsuste tegurite hierarhiad....................c...... 86

Lisa 6. Uuringus ilmnenud rdivaste pikema kasutusaja tegurite hierarhiad ............... 87

Lisa 7. Uuringus osalejate arusaam jétkusuutlikkuse algatamise vastutusest............. 88

Lisa 8. Niigimisvotete mdjusus uuringus osalenud tarbijate vaates..........c.ccceceevuennee 89

Lisa 9. Niigimisvotete mojusus uuringus osalenud jaemiiiijate vaates ....................... 90

Lisa 10. Turundussdnumite mdjusus uuringus osalejate vaates..........ccceceerveeruvennnnns 91

Lisa 11. Jatksuutlikkuse hindamise tooriist jaemiitijatele..........cccocveeiienieniiiniennnans 92

Lisa 12. Jatkusuutlike materjalide loetelu e-poe filtrite loomiseks.........c.cccevveuenene 96
SUMMATY ..ot ettt e et e st e e s abee e s tbeeeabeesabeesnsseesnsaeesabeeenanes 99



SISSEJUHATUS

Moetodstus ja tekstiiltoodete tarbimine on viimastel aastakiimnetel jérsult kasvanud,
tuues kaasa tosiseid keskkonnamdjusid ja -reostusi iile kogu maailma (EEA, 2019, 1k 3).
Ligi 20% magevee reostusest tuleneb rdivatootmise virvimis- ja viimistlusprotsessidest
ning kuni 35% ookeanides leiduvast mikroplastist on tekitatud siinteetilistest kiududest
valmistatud kiirmoerdivaste pesemisest (Plamus et al., 2021, 1k 4-7). Euroopas ostetakse
aastas keskmiselt 26 kg ja Eestis 12,2 kg rodiva- ja tekstiiltooteid elaniku kohta.
Paralleelselt tarbimisega kasvab ka jddtmete teke: Euroopa Liidus tekib ligikaudu 12,6
miljonit tonni ning Eestis 18 103 tonni tarbimisjdrgseid rdiva- ja tekstiilijddtmeid aastas
(Euroopa Komisjon, 2021, 1k 211; EKA & SEI, 2024, 1k 43). Turu-uuringute AS (2022,
1k 46) jérgi on Eesti elanike keskkonnateadlik tarbimine passiivne, jatkusuutlikud rdivad
on tarbijate jaoks kallid ja rohesdnumid jadvad liialt ebaméddraseks, mis ei soodusta
tegema teadlikke valikuid (Bergmann, 2022, 1k 25; Valtson, 2023, lk 43). Antud andmed
nditavad, et moetdodstuse keskkonnamodjude leevendamiseks tuleb muuta tarbijate

hoiakuid ja ostuharjumusi.

Kbdige tdhusam viis rdivaste keskkonnamdju vdhendamiseks on nende kasutusaja
maksimeerimine (Euroopa Komisjon, 2022, lk 4), mis eeldab fookuse liikumist
vahetusvéaartuselt kasutusvaartusele (Niiniméki & Hassi, 2011, 1k 1879; Ellen MacArthur
Foundation, 2017), nii et toode séilitaks oma funktsionaalse ja emotsionaalse véirtuse
(Almquist et al., 2016) ajas, luues aluse ringmajanduslike drimudelite toimimiseks
(Euroopa Komisjon, 2021, 1k 241). Oluline on suurendada tarbijate huvi jatkusuutlike
toodete ja teenuste vastu (Plamus et al., 2021, lk 4). Kuna rdivakaubanduse tarneahelas
on tarbijale kodige ldhemal just jaemiiiija, saab ta otsesuhtluse ja sortimendivaliku kaudu
tosta tarbijate teadlikkust ning timber kujundada ostuharjumusi, olles kui véravavaht meie
kohalikult pakutava sortimendi osas (James & Montgomery, 2017a, lk 88). Vaatamata
sellele on rdivakaubanduse sisseostu roll teaduskirjanduses vihe késitletud, eriti

jatkusuutlikkuse ja ringmajanduse kontekstis (Zhong & Mitra, 2020, lk 632).



Seetdttu keskendub kéesolev magistritdd jaemiiiija rollile jétkusuutlikkuse edendamisel
— alates sisseostust kuni tarbijate mdjutamiseni. Jaemiilijad ei pruugi oma rolli ja
voimalusi ringmajanduses téielikult teadvustada ega oma alati piisavalt teadmisi voi
motivatsiooni tarbijate suunamiseks. Samal ajal vdidavad uuringud, et jaemiiiijad riskivad
lausa turuosa ja maine kaotusega, kui jiatavad kestliku suuna tahelepanuta (Ogunmola &
Kumar, 2024, lk 2). Keskkonnasdbralike rdivaste miiiik on aga keeruline madala
turundudluse tottu. Sageli keskendutakse vaid keskkonnaaspektidele, jéttes tdhelepanuta
isiklik kasu tarbijale (Ottman et al., 2006, lk 34). Seega on edukaks roheturunduseks

tarvis mdista tarbijate poolt tajutavaid véértuseid.

Magistritod eesmérk on selgitada vélja tarneahelasisesed jatkusuutlikkuse niigimis-
voimalused, aeglase moe ostumotiivid ja tajutav kasu ning teha sellest ldhtuvalt
ettepanekud  Eesti  rdivajaemiilijatele  jitkusuutlike toodete  miiiigiosakaalu
suurendamiseks. Magistritdd eesmirgi saavutamiseks on pistitatud jargmised
uurimiskiisimused:

1) Millised tegurid mojutavad ja kuidas suurendada jatkusuutliku moe sisseostu Eesti

roivakaubanduses?
2) Millised tegurid mdjutavad ja kuidas suurendada jitkusuutliku moe miiliki Eesti

roivakaubanduses?

T6o6 tugineb kvalitatiivsel juhtumiuuringul, kus keskendutakse jdtkusuutlike rdivaste
sisseostu ja miiligi takistustele ja kasudele, uurides seda erinevate osapoolte
vaatepunktist. Magistritoo koosneb kahest osast. Teoreetilises osas késitletakse jaemiiiija
rolli ringmajanduses, rdivakaubanduse sisseostu ja tarbijakditumise mojureid ning
niigimisvdimalusi jatkusuutlikkuse suunas. T66 aluseks on jatkusuutliku arengu, aeglase
moe, tarbijakditumise ja tarneahela juhtimise alane teaduskirjandus, mis suunab ka
empiirilise uuringu metoodikat. Olulisemad autorid, kelle tdddel ja raamistikel
tuginetakse, on James & Montgomery, Koep jt, Moretto jt, Peleg & Mizrachi, Bain &

Company, Niiniméki, Oelze ja Balan.

Magistritod teises osas kisitletakse Eesti roivasektori véljakutseid ringmajanduse ja
EL-i tekstiilistrateegia kontekstis, kus ldhiaastatel rakenduvad nii tekstiiltoodete
laiendatud tootjavastutus kui ka digitaalsete tootepasside standard (Euroopa Liit, 2024b,

Ik 8; Euroopa Komisjon, 2022, lk 5). Eestis varasemalt ldbiviidud uuringute pohjal



takistab ringmajanduse arengut erasektori jaoks atraktiivsete motivatsioonisiisteemide
puudumine sh madal materjalide ringlussevott (Plamus et al., 2021, lk 23) ja tarbijate
vihene ndudlus keskkonnasdbralike toodete jdrele, mis pirsib ettevdtete valmisolekut
arendada ja turustada vastavaid materjale ja tooteid (EKA & SEI, 2024, 1k 150). Valtsoni
(2023) labiviidud uuringu kohaselt ei mdjuta rohepesualane teadlikkus piisavalt tarbijate
kiirmoe ostukavatsust. Kolbin ja Niinepuu (2022) on uurinud Eesti ettevotete
roheturundusega alustamise ohtusid ja vdimalusi ning soovitanud 14bi viia tdiendavaid
uuringuid tarbijate hinnangute ja ettevitete kogemuste kaardistamiseks ning nende
vaatepunktide voOrdlemiseks. Autorile teadaolevalt ei ole Eestis seni uuritud
rOivakaubanduse sisseostu ja miiiigi jatkusuutlikkusalaseid véljakutseid ega tarbijate
isiklike kasude hierarhiat edukaks roheturunduseks. Samuti tutvustatakse t60 teises osas
empiirilise uuringu metoodikat ja tulemusi, mis seejdrel siinteesitakse teooriaga ning
esitatakse ettepanekud jitkusuutliku moe sisseostu ja miiligi edendamiseks Eesti

roivakaubandusele.

Kéesolev t00 pakub praktilist vaértust Eesti rdivajaemiiiijatele, kes soovivad ja peavad
konkurentsis pilisimiseks ning jatksusuutlikkuse edendamiseks kohanduma keskkonna- ja
turumuutustega. Uuringust saadav teave on kasulik ka Kliimaministeeriumile, Eesti
Kaupmeeste Liidule, Keskkonnainvesteeringute Keskusele ning Ettevotluse ja
Innovatsiooni Sihtasutusele, kelle piddevuses on ringmajanduse-alase teadlikkuse,

digusraamistiku ja toetusmeetmete kujundamine Eestis.

T66 ja uuringu mérksdnadeks on: jitkusuutlikkus, aeglane mood, tarneahela juhtimine ja
niigimine. Autor soovib siiralt tinada magistritdd juhendajat, kelle vdime néha tihtaegu
nii detaile kui tervikpilti, aitas paika seada t60 struktuuri ning lisada t6dle praktilist
vaartust. Tdnusonad ldhevad ka retsensendile, kelle ettepanekud eelretsenseerimisel
aitasid toosse luua selgust ja rohuasetust. Eriline tinu koigile uuringus osalenud
jaemiilijatele ja tarbijatele, kelle avatus, sisukad motted ja ajapanus andsid todle
empiirilise vddrtuse ning oma ala professionaalidele riiklikes ja katuseorganisatsioonides,

kes avardasid arusaamu sektori laiematest suundumustest.



1. JATKUSUUTLIKU ROIVAKAUBANDUSE ARENG JA
MOJUTEGURID RINGMAJANDUSE KONTEKSTIS

1.1. Roivajaemiiija roll, voimalused ja valjakutsed

ringmajandusele tleminekul

Kuigi moetdostus annab olulise panuse iilemaailmsesse majandusse, toob see kaasa ka
tosiseid keskkonnamdjusid. Viimastel aastakiimnetel on rdivaste hinnad ligi 30%
langenud, igat eset kasutatakse iitha vdhem kui varasemalt ning kiirmood on laialdaselt
kittesaadav (Plamus et al., 2021, lk 4). Kiirmood on masstootmisele, madalatele
hindadele ja suurtele miiiigimahtudele keskendunud &rimudel, mis pdhineb kdrgmoe
trendide kiires kopeerimises, kasutades sageli madalama kvaliteediga materjale (EEA,
2019, 1k 4). Votmekiisimuseks on rdivaste kasutusiga ja vastupidavus. Paljud rdivad
lagunevad voi kaotavad oma esteetilise vidlimuse liialt kiirelt, mistottu on neid keeruline
korduskasutada, parandada vdi ringlusse votta (Ellen MacArthur Foundation, 2017, lk
19-21). Keskkonnamdju vdhendamiseks on oluline, et rdivad oleksid disainitud ja
toodetud nii funktsionaalselt kui emotsionaalselt vastupidavaks (Euroopa Komisjon,

2021, lk 229). Praegune lineaarne tootmis- ja tarbimismudel seda aga ei soodusta.

Kiirmoele vastandub jitkusuutlik mood, mis on mdeldud pikaajaliseks kasutamiseks,
valmistatud orgaanilisest, taaskasutatud vOi biolagunevatest materjalidest, seotud
sertifitseerimise, jdlgitavusega ja mille tootmisel jargitakse Oiglase kaubanduse
pohimdtteid ning téotingimusi. Jatkusuutlikku moodi kirjeldatakse sageli erinevate
terminitega, nagu 0ko-, roheline, eetiline, orgaaniline, diglase kaubanduse mood ja ka
aeglane mood (Henninger et al., 2016, 1k 400). Erinevalt kiirmoest piiiiab aeglane mood
veenda tarbijaid ostma vdhem, kuid parema kvaliteediga ja hdsti istuvaid rdivaid, mis
sobituvad olemasoleva garderoobiga (Zarley Watson & Yan, 2013, lk 149) ning neid

kauem kasutama, nii et ostu nihakse pigem investeeringuna (Sajn, 2019, 1k 5). Aeglane



mood keskendub hooajatutele rdivastele, kvaliteedile, usaldusvédrsetele tarneahelatele,
kohalike ja viiketootjate eelistamisele ning rohutab digeid hooldusvdtteid (McNeill &
Snowdon, 2019, 1k 217). Sajn (2019, Ik 5-6) viidab, et kui tarbija ei mdista toote
pikaajalist vadrtust ega ole valmis maksma kdrgemat hinda, voib see ohustada ettevotete
majanduslikku edu. Seega soltub ka aeglase moe jéitkusuutlikkus selle reaalsest
kasutusajast ning rdohutab vajadust hinnata tooteid mitte ainult liihiajaliste, vaid ka

pikaajaliste véddrtuste seisukohast.

Stahel tootas 1970. aastatel vilja ringmajanduse aluseks oleva ,toodete elutsiikli
pikendamise* kontseptsiooni (Stahel, 2020, lk 7-19), mille kohaselt peaksid rdivad olema
nii funktsionaalselt kui ka emotsionaalselt vastupidavad, et tarbijad oleksid motiveeritud
neid kauem kasutama ja paremini hoidma (Euroopa Komisjon, 2021, 1k 241). Uuringud
nditavad, et just rdiva kasutusaja pikkus on keskkonnamdjude vdhendamisel kdige
olulisem tegur (Dragomir & Dumitru, 2022, lk 7). Joonis 1 kujutab ringmajanduslike
tegevuste hierarhiat, kus on néha, et vastupidavamad ja pikema elueaga tooted pakuvad
suuremat keskkonnakasu kui nende timbertdotlemine (Euroopa Komisjon, 2021, 1k 241).
See pakub tohusat alternatiivi praegusele lineaarsele majandusmudelile, mis tugineb
pohimdttel ,,tooda - tarbi - viska minema* (Coscieme et al., 2022, lk 453).
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Joonis 1. Aeglase ja kiirmoe elutsiikli vordlus lineaar- ja ringmajanduslikust vaatest.
Allikas: autori koostatud Ellen MacArthur Foundation, 2017, 1k 49; Tiido & Kalle, 2023,
1k 9; Euroopa Komisjon, 2022, 1k 8 pdhjal



Ellen MacArthur Foundation defineerib ringmajanduse majandusmudelina, kus toodete,
materjalide ja ressursside védrtust hoitakse majanduses voimalikult kdrgel tasemel
voimalikult kaua, vihendades samal ajal jadtmete teket (2017, lk 49). Tarbijad on kiill
védrtuse kaasloojad toodete pikaajalises kasutamises, kuid tootjad ja turustajad
vastutavad ringmajandust toetavate rdivaste turule toomise eest (Tiido & Kalle, 2023, 1k
15). Seega nduab ringmajandusele iileminek siisteemseid muutusi ka ettevotluses. Kui
jaemiilijad on traditsiooniliselt tulu kasvatanud miiiigimahtude suurendamisega, néitab
ringmajandus, et tulusid saab mitmekesistada ka tarbimist vihendades — pakkudes
pikaealisi ja parandatavaid tooteid, mille juurde toode-teenusena lahendusi, tagasivotu-,

parandus- ja korduskasutusteenuseid (vt tabel 1).

Tabel 1. Rdivakaubanduses rakendatavad ringmajanduslike drimudelite sisu ja vairtus

Mudel Sisu Viairtus

Pikaealisuse ja . * Vihendavad uute toodete ostu- ja miiligivajadust

. Parandus- ja . . e
vastupidavuse kohandusteenused * Teenivad tdiendavat tulu juba miitidud kaubalt
mudelid © * Suurendavad kliendilojaalsust ja véartuspakkumist

Juurdepéasul T » Tostavad iiksiku toote kasutusefektiivsust ning
o Rentimis- ja
pohinevad - oamismudelid saadavat tulu
mudelid Jag * Vihendavad iileostmist ja -tarbimist
Kogumise, . a » Pikendavad toodete kasutusiga
. Toodete tagasivotu o 1 . .
annetamise ja .« Suurendavad brinditunnetust, kiilastatavust ning
g algatused, jarelturg ja | . .
edasimiiligi laiendavad segmenti

. kasut . vy .
mudelid tuskasutus » Parandavad mainet 1dbi heategevuse ja vastutuse

» Vihendavad uue toorme vajadust, soodustades inno-

Materjalide . . ~ . o
J . Uute toodete loomine vatsiooni ning ettevotete vahelist koostood
taaskasutus ja e ORI . ~
. ~ tekstiilijddtmest » Suurendavad disainis ja sisseostus ringlussevotu
ringlussevott

niitajatega arvestamist

Allikas: autori koostatud Coscieme et al., 2022, 1k 454; Sarokin & Bocken, 2024, 1k 7-9;
Tiido & Kalle, 2023, 1k 10-12; Euroopa Komisjon, 2022, lk 8 pdhjal

Ringmajanduslikud &rimudelid aitavad jaemiiiijatel laiendada tegevust, saavutada
konkurentsieelise, suurendada kliendilojaalsust, laiendada sihtriihma ning véhendada
kulusid ja iileostmist. Uletarbimise vihendamiseks ja kvaliteetsete rdivaste miiiigi
edendamiseks on oluline ka tarbijate teadlikkuse tdstmine, sest just ostuharjumused
mojutavad otseselt tekstiilijidtmete hulka (Plamus ez al., 2021, 1k 18). Kuna tarbijale on
koige ldhemal jaemiiiija (James & Montgomery, 2017a, lk 88), saab ta oma soodsa
positsiooni tottu niigida tarbijate ostuharjumusi, kujundada turusuundi, otsustades,
milliseid tooteid ja brinde miiiia ning jagada teavet toodete omaduste ja jatkusuutlikkuse

kohta (James & Montgomery, 2017b, lk 33). Seega tdidab jaemiiilija rdivakaubanduse



tarneahelas keskset rolli (vt joonis 2), olles vahendajaks tarnijate ja tarbijate vahel. Selline
positsioon annab jaemiiiijatele mojuvdoimu, kuid ka vastutuse. Kuna tarbijal ja tootjal
puudub omavaheline suhe, toimib jaemiilija vdravavahina, kes vahendab kaupasid ja
infot. Sellest hoolimata on rdivakaubanduse sisseostu roll teaduskirjanduses seni vihe
uuritud (Zhong & Mitra, 2020, lk 632), mistdttu keskendub kéesolev magistritdd just
jaemiilijate rollile Eesti rdivakaubanduses, uurides jitkusuutlike rdivaste sisseostu ja

miiligi takistusi ja kasusid nii jaemiiiija kui tarbija vaatepunktist.
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Joonis 2. Rdivakaubanduse tarneahela peamised osapooled ja seosed. Allikas: autori
koostatud Ding, 2023, lk 96; Dragomir & Dumitru, 2022, 1k 3; Shaw & Koumbis, 2017,
1k 7678 pdhjal

Ringmajanduse valguses on jaemiilijatel tekkimas ka teine tdiendav roll — rdivaste
miiligijargne vastutus, mis pakub kiill &rivoimalusi, kuid toob kaasa véljakutseid
poordlogistika ning sorteerimis- ja ringlussevotu osas (EKA & SEI, 2024, 1k 64—68; Kant
Hvass, 2014, lk 413). Seega, kui ajalooliselt on jaemiiiija olnud ettevdte voi isik, kes
miilib kaupu ja teenuseid 10pptarbijatele, siis tinapdeval mingib ta ka rolli eetiliste ja

jatkusuutlike praktikate edendamises.

Eetilise ostlemise liheks suureks viljakutseks on tarneahelate pikkus ja ldbipaistmatus,
holmates osapooli iile maailma, sealhulgas tooraine kasvatajaid, tootlejaid, kudujaid,
varvijaid, Omblustehaseid, jaotajaid, hulgimiiiijaid, jaemiiiijaid ja lopptarbijaid.
Raivatdostuse tarneahela lihtsustatud vaade on vilja toodud joonisel 2, kus horisontaalsed

seosed madravad tarneahelas ndudluse litkumise ja hanke- ning miitigitehingute
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toimimise, samas kui logistika ja poordlogistika koordineerib toorme, kaupade ja teabe
voogu tarneahela etappide vahel (Ding, 2023, lk 96). Poordlogistika all moistame
keskkonnaprobleemide tottu tekkinud logistika allharu, mis tegeleb kasutatud ja
kasutamata kaupade transportimisega, holmates ka ringlussevottu ja jddtmete

korvaldamist (Ding, 2023, lk 102).

Jooniselt 2 ndeme, et sisseost holmab tarnijate, materjalide ja toodete valikut, tagades
vajalike ressursside kéttesaadavuse (Shaw & Koumbis, 2017, lk 12-18). Kuna
kaubanduse sisseostjad ei telli iildjuhul kaupa otse tootjatelt, puudub neil seega tdielik
iilevaade materjalide, kemikaalide, to6tingimuste jm osas, mis loob soodsa vdimaluse
rohepesuks. Rohepesu strateegiad holmavad keskkonnakahjude varjamist, positiivsete
aspektide ebaproportsionaalset esiletoomist voi eksitava teabe jagamist (de Freitas Netto

et al., 2020, 1k 2).

Kui rohepesu vdib olla nii tahtlik kui tahtmatu (Bergmann, 2022, lk 9), siis tdelise
roheturunduse eesmirk on ausalt ja ldbipaistvalt suurendada teadlikkust ning pakkuda
keskkonnasobralikke tooteid (Kolbin & Niinepuu 2022, 1k 7). Kui turundus keskendub
vaid ndiliselt positiivse kuvandi loomisele, vOib see tekitada vastupidise efekti:
taaskasutatud tekstiile sisaldavaid rdivaid tajutakse kui "vastutustundlikku tarbimist"
ning seetottu ei vihene ka kogutarbimine. Tootjad segavad sageli seepdrast viikese
koguse taaskasutatud kiude rdivamaterjalidesse, eesmérgiga suurendada enda miilike
(Sarokin & Bocken, 2024, lk 2). Kuna mitmed autorid on tdestanud, et siiras
vastutustunne ja eetiline tegutsemine suurendavad ettevotte usaldusvéarsust ning loovad
konkurentsieelise (Gatti et al., 2019, lk 5-6; Kolbin & Niinepuu, 2022, 1k 20), vdib
kestliku suuna ignoreerimine tdnapdeval kaasa tuua jaemiiiijatele maine- ja
turuosakaotuse (Ogunmola & Kumar, 2024, 1k 2). Seepdrast on oluline teadvustada
roheturunduse ohte ja kasusid, ringmajanduse pakutavaid drivoimalusi ning jaemiiiijate
soodsat rolli rdivakaubanduse tarneahelas nii tarbijate kui ka tarnijate mdjutajana, mis on

kokku voetud tabelis 2.
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Tabel 2. Rdivajaemiiiija roll, véljakutsed ja vdimalused ringmajandusele iileminekul.

Roll Allikas
Turu suunamine ja vastutus miiiidava (James & Montgomery, 2017b, lk 34; Tiido
sortimendi osas & Kalle, 2023, 1k 15)

(Eesti Keskkonnaministeerium, 2022, 1k 13;

Tarbija teadlikkuse tdstmine ja niigimine Plamus ef al., 2021, Ik 18)

Tarnijate mojutamine 14dbi sisseostu (James & Montgomery, 2017b, 1k 33)
Tarbija ja tarnija vahelise suhte loomine (James, 2015, lk 233)

Viljakutsed Allikas

Kiirmoe roivaste madal kvaliteet (EEA, 2019, 1k 4; Plamus et al., 2021, 1k 4)
Tarneahelate ldbipaistmatus (Euroopa Komisjon, 2022, 1k 5-6)

(Bergmann, 2022, 1k 9; de Freitas Netto et al.
2020, Ik 2; Kolbin & Niinepuu, 2022, 1k 7)
Majanduslik risk jétkusuutlike toodete ja

darimudelite rakendamisel (Sajn, 2019, Tk 5-6)
Tarbijate vihene huvi eetiliste toodete vastu (Niinimaki, 2010, Ik 153)
P‘1‘1fatud lfogern.us'qa puqduhkud stisteemid (Kant Hvass, 2014, Ik 423)
poordlogistika ja limberjaotusega.

Tahtlik ja tahtmatu rohepesu

Seadusandlus ja direktiivide jargimine (Euroopa Parlament, 2024a)

Voéimalused Allikas

Konkurentsieelise ja positiivse kuvandi (Gatti et al., 2019, 1k 5-6; Kolbin &
loomine 14bi ausa roheturunduse ja -strateegia  Niinepuu, 2022, 1k 20)

Arimudeli ja turusegmendi laiendamine (Euroopa Komisjon, 2020, 1k 2; 2022, 1k 8;
ringluspShiste teenustega Sarokin & Bocken, 2024, 1k 7-9)

Kliendilojaalsuse ja kiilastatavuse tdstmine

1abi tagasivotualgatuste (Kant Hvass, 2014, Ik 420)

Erinevate autorite pdhjal saab ettevotete jatkusuutlikkust hinnata majanduslikust,
keskkonnaalasest, sotsiaalsest ja kultuurilisest mootmest. Majanduslik modde eeldab, et
ettevotted on kasumlikud, kuid vastutustundlikud ning hdlmab nii ringluspdhiseid
drimudeleid kui ka roheturundust. Keskkonnaalane mddde keskendub tarneahelate
keskkonnamdjude vihendamisele, kuhu alla 1dheb nii siisinikujalajilg, energiakulu ja
jdatmete vihendamine, pakendid ning jitkusuutlik sortiment. Sotsiaalne mddde hdlmab
ettevotte mainet, heategevuslikke algatusi ja too6tajate toOtingimusi, -koolitusi ning
kultuuriline moddde rdhutab kohaliku kultuuri, kunsti ja traditsioonide séilitamist
(Henninger et al., 2016, 1k 412; Wang et al., 2019, lk 433). Lihtuvalt erinevatest
modtmetest on ettevotte jatkusuutlikkuse strateegia vilja to6tamisel oluline saavutada
tasakaal seadusest tulenevate direktiivide, majandusliku kasu ja tihiskonna laiemate

huvide vahel.

Tekstiiltoodete elutsiikli mdjude hindamine (LCA) on samuti viga mitmetahuline, kuna

keskkonnamdjud hdolmavad nii kiudude péritolu, totlusprotsesse, kasutatavaid ressursse,
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tootmist, kaubandust, kui ka toodete kasutusjérgset etappi (Munasinghe ef al., 2021, lk
17; Luo et al., 2023, 1k 237). Looduslike kiudude, nagu puuvill, vill, nahk ja siid,
tootmiseks on vaja maad, magevett, loomi, sd6ta ja kemikaale. Siinteetilised kiud, nagu
poliiester, akriiiil ja polilamiid toodetakse naftast, mis nduab energiamahukat protsessi
ning on taastumatu ressurss (Sandin & Roos, 2019, lk 28-37). Samuti tekitavad
stinteetilised kiud, eriti imbertdodeldud plast, mikroplastireostust, mis kujutab tdsist ohtu
nii keskkonnale kui ka inimesele (Euroopa Komisjon, 2022, 1k 6). Seega on nii
looduslikel kui ka siinteetilistel kiududel molemail nii eetilisi ja keskkonnaalaseid
kaasmojusid erinevates eluetappides ning ilma detailse sissevaateta on keeruline méérata,

mida eelistada.

Ringmajanduse seisukohalt on suureks véljakutseks ka materjalide koostise ja omaduste
mitmekesisus ja kombineerimine. Kuna rdivad koosnevad erinevatest tekstiilkiudude
segudest — loodusliku ja siinteetilise péritoluga, erineva struktuuri ja lisatud
viimistlusainetega ning sisaldavad ka muudest materjalidest komponente, nagu plast,
metall voi nahk, ei ole mitte ainult selle tooteliigi keskkonnamdjude hindamine keeruline,
vaid ka selle jddtmeliigi sorteerimine ja limbertdStlemine ddrmiselt ressursimahukas
(Plamus et al., 2021, lk 8). Praegused iimbertodtlemisviisid piiravad kiudude
taaskasutust: mehaaniline to6tlemine halvendab kvaliteeti ja voimaldab vaid {ihekordset
ringlust (Environmental Audit Committee, 2019, lk 32), keemiline todtlemine siilitab
kiill kvaliteedi, kuid eeldab keerukat tehnoloogiat ja suuremaid investeeringuid (EKA &
SEI, 2024, 1k). Seega rohutab antud jdatmeliigi keerukas ja kulukas iimbertddtlemine

vajadust eelistada ringlussevoetavaid materjale juba tootearenduses ja sisseostus.

Ideaalis peaks roivasektor eelistama monokiulisi ja kvaliteetseid materjale, mis
lihtsustavad nende ringlussevottu, ning toimima peaksid kogumis- ja
sorteerimissiisteemid, jagamisplatvormid ja renditeenused, mis aitaksid védhendada
jddtmeid ja toetada ringmajandust (Plamus ef al., 2021, 1k 22). Kuna erinevate kiudude
ja roivatoodete keskkonnamdju on ddrmiselt keeruline vorrelda (Laitala ef al., 2018, 1k
16-17; Sandin & Roos, 2019, lk 28-37) ning tekstiilide kogumise ja ringlussevotu
siisteemid on Eestis ja Euroopas alles arengufaasis (EKA & SEI, 2024, lk 9), on
jaemiitijatel mdistlik keskenduda kvaliteedile, mitte kvantiteedile. See vdhendab

iiletarbimist ning voimaldab teenida kasumit vaartuslikumatelt, kauakestvatelt toodetelt.
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1.2. Roivaste sisseostmise ja tarbijakaitumise mojutegurid ning

nugimisvoimalused jatkusuutlikkuse edendamiseks

Jaekaubanduse sisseostjate peamiseks rolliks on valida miitigiks tooteid, ldhtudes nii
trendi- kui miitigianaliilisidest, ostuplaanidest, konkurentsist ja tarnijasuhetest. Tuginedes
varasematele uuringutele, on rdivaste sisseostja traditsioonilisteks ostu- ja
valikukriteeriumideks hind, tarneaeg, maksetingimused, kasumimarginaal, sortimendi
kvaliteet ja trendikus (Shaw & Koumbis, 2017, 1k 12—18). Lisaks mdjutavad sisseostjate
otsuseid ostja ja ettevotte védrtused, varasemad praktikad, tarnijate kéattesaadavus,
stabiilsus, eksklusiivsus ja pikaajalised kokkulepped (Zhong & Mitra, 2020, 1k 646).
2002. aastal 14bi viidud uuringu kohaselt jddvad kestlikkuse kriteeriumid, nagu eetilised
standardid ja jddtmete vihendamine, vihem téhtsaks (Kannan & Tan, 2002, 1k §). Joonisel
3 on autor jaotanud teaduskirjandusest leitud tegurid kolme kategooriasse: tarnijatega
seotud, ettevotte ja turuolukorraga seotud ning tooteomadustega seotud kriteeriumid, mis

annavad tervikliku iilevaate sisseostuotsuseid mdjutavatest aspektidest.

[Uldised sisseostu valikukriteeriumidj

e T ~
(" - s ) Ettevotte ja turuolukorraga seotud T Keitseriitid )
Tarnijatega seotud kriteeriumid - oote Kriteeriumi
= kriteeriumid Y
N AN /] T : 2
. . . B _ « Hind ja kasumimarginaal
« Tarnija stabiilsus ja eksklusiivsus + Eelarve ja laovarud « Kvaliteet ja vastupidavus
« Suhted tarnijaga « Strateegiad « Materjal
« Tarnija / brindi tuntus ja péritolu « Tarbijandudlus ja trendianaliiiis » Disain ja:valimos
« Makse- ja tarnetingimused + Konkurentide sortiment « Jitkusuutlikkus
« Piritolu
N J U J

Joonis 3. Roivaste sisseostu valikukriteeriumid. Allikas: autori koostatud Shaw &
Koumbis, 2017, 1k 12—-18; Zhong & Mitra, 2020, 1k 646; Kannan & Tan, 2002, lk 8 pdhjal

Uurides tdpsemalt jatkusuutliku sortimendi sisseostu, mojutavad Koep jt (2021) sdonul
seda Tiksikisikute sisemine motivatsioon ja innovatsioonivoimekus, viirtused,
jatkusuutlikkuse alased teadmised ning avatud suhtlus (Ik 65). Organisatsiooni tasandil
soltuvad jéitkusuutlikud ostuotsused pikaajalisest strateegilisest vaatest, juhtkonna
plihendumisest, majanduslikust kasust ja kulude optimeerimisest (Moretto et al., 2018, lk
175), samuti sisseostja/ostujuhi mojuvdimust ettevottes, ettevotte hierarhiast ja iildisest

juhtimisstiilist (Zhong & Mitra, 2020, lk 646). Barjiéridena toob Oelze (2017) vilja turu
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madala teadlikkuse ja ndudluse, ettevotete sisese koolitusvajaduse, lisakulud ja ressursid,
regulatsioonid, konkurentsi- ja hinnasurve ning strateegiate puudumise (lk 9-12).
Ressursside sddstmiseks ja teadmiste jagamiseks on hddavajalik ka toostusharusisene
koostdo (Ik 13). Jatkusuutlike pohimotete rakendamiseks peavad juhid mdistma ja selgelt
edastama ettevOtte védrtusi ja prioriteete nii ettevotte sees kui ka véljapoole, luues aluse

sisseostuotsustele, mis toetavad nii ettevotte kui ka tihiskonna pikaajalisi eesmaérke.

Bain & Company (Almquist et al., 2018) on analiitisinud ariklientide ostuotsuseid ja
tuvastanud 40 viirtuse elementi, mis mdjutavad B2B ostjaid. Esiteks, pdhinduete osas on
oluline, et tarnijad pakuksid konkurentsivdimelist hinda ning jargiksid regulatsioone.
Oigusraamistike jirgimine on sisseostupraktikate kujundamisel jirjest olulisem, eriti
Euroopa Liidu tasandil. Kuigi paljud keskkonna- ja kestlikkusalased mérgistused on seni
olnud vabatahtlikud, varieerub nende usaldusviirsus mirgatavalt. Prior & Brunk sonul
(2022, 1k 13) pole vabatahtlikud meetmed aidanud piisavalt piirata ebaausaid voi
keskkonnale kahjulikke dritavasid. Seetdttu on ldhiaastatel oodata uusi kohustuslikke
ndudeid, sh 6kodisaini madrust ja digitaalseid tootepasse (Euroopa Parlament, 2024a),
mis sétestavad nduded toodete kestvusele, parandatavusele ja ringlussevotule. Alates
2024. aasta detsembrist kehtib ka tildise tooteohutuse midrus 2023/988 (Euroopa
Parlament, 2023), mis tugevdab ldbipaistvuse ja jdlgitavuse ndudeid. Lisaks kehtivad EL-
is juba praegu nduded tooteohutusele, keemilisele koostisele, mirgistamisele (Euroopa
Parlament, 2018) ning REACH maédrusega 1907/2006 (Euroopa Parlament, 2024b)

ohtlikke ainete kasutusele.

Funktsionaalsete viirtuste all toob Bain & Company B2B tehingute puhul vilja kulude
optimeerimise ja kvaliteedi. Aritegevuse sujuvuse tagamiseks eelistatakse tarnijaid, kes
pakuvad ldbipaistvat suhtlust ja tdhtaegset tarnet. Arvestades rahvusvahelise
majanduspoliitika pingestumist, vdivad kulude optimeerimise kontekstis itha enam rolli
méngida ka Hiina, USA ja EL-i vahelised kaubanduspinged ja tollitariifid, mdjutades
sisseostustrateegiaid ja tarnijavalikut. Vaértuspiiramiidi tipus olevad individuaalsed
véartused toovad aga sisseostjale kasu isikliku arengu ja vorgustumise kaudu, samas kui
inspireerivad véairtused, nagu jatkusuutlikkus ja pikaajalisem visioon, toetavad iihiseid
eesmirke (Almquist ef al., 2018). Seega ei mdisteta sisseostuotsustega kaasnevate

vadrtuste all vaid funktsionaalseid vOi rahalisi aspekte, vaid ka seadusandlikke,
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inspireerivaid ja individuaalseid elemente. Tuginedes eelneval, on autor jaotanud
jatkusuutlikku sisseostu mojutavad tegurid vilisteks, organisatsioonilisteks ja sisemisteks

teguriteks (vt joonis 4).

[ Jitkusuutliku sisseostu tegurid ]

4 ﬁ N N B
/ : @ @
(2
% mili@
\ Vilised ehk keskkonna tegurid JRS Organisatsioonilised tegurid JRS Sisemised ehk tiksikisiku tegurid Yy
« Seadusandlus « Juhtkonna piihendumine « Uksikisiku motivatsioon ja
« Turundudlus ja teadlikkus « Ettevotte jatkusuutlikkuse strateegia innovatsioonivoimekus
« Konkurents ja turu sortiment - Ettevotte vaartused ja eetilised « Uksikisiku viirtused ja eetilised
« Tarneahelate labipaistmatus & standardid standardid
rohepesu « Ettevotte majanduslik seis, laovarud « Teadmised jatkusuutlikkusest,
« Jéatkusuutlike toodete hind, vilimus « Ostja positsioon ja moju ettevottes rohepesust ja sertifikaatidest
ja kéttesaadavus « Ettevotja ja tarnijate vahelised « Uudishimu ja suhtlus tarnijatega
« Toostusharu vihene koostoo suhted ja varasemad praktikad « Preemiastisteem ja saadav tunnustus
« Konkurentsi- ja hinnasurve
A TN B4

Joonis 4. Jitkusuutlikku sisseostu mdjutavad tegurid. Allikas:
et al.,2018; Koep et al., 2021, 1k 60-65; Moretto et al., 2018,
13; Zhong & Mitra, 2020, lk 646 pohjal

autori koostatud Almquist
Ik 175; Oelze, 2017, 1k 9—

Moretto jt rdhutavad, et kestlikkuse teekond algab seaduskuulekusest — st keskkonna-,
t00- ja inimdiguste nduete jirgimisest nii ettevotte kui tarnijate tasandil (2018, 1k 174-
175). Koep jt lisavad, et kuigi regulatiivne selgus aitaks barjdire liletada, on kestlikkuse
saavutamisel midrava tidhtsusega just organisatsiooni enda strateegiline vaade ning
teadlik partnerlussuhete kujundamine (2021, 1k 66, 68). Ka Oelze (2017, 1k 7) toob esile

juhtkonna plihendumise, kuna kestlikkuse elluviimine eeldab tugevat sisemist toetust.

Samal ajal kui ettevotted hindavad tarnijaid funktsionaalsete ja strateegiliste vdirtuste
alusel, kujundavad sortimenti ka tarbijate hoiakud ja ostukditumine. Vastutustundlik
ostlemine eeldab véartuspohiseid valikuid ja kompromisse, mida késitletakse erinevates
ostuhierarhia mudelites. On jirjepidevalt tdheldatud, et just hind domineerib enamikul
juhtudel tarbijate otsustes ning sageli iiletab eetikakiisimusi (Spinelli ef al., 2023, 1k 11).
Jatkusuutlikke rdivaid tajutakse kallina (Chan & Wong, 2012, lk 194). Lisaks
hinnatundlikkusele mojutavad tarbijaid ka brindi tuntus ja toote omadused (Davis &
Clifton, 2007). Olulised on ka tajutav véértus, lojaalsus, brindi maine, stiil ja moetrendid
(Carrigan & Attalla, 2001, lk 569, 575), materjal, disain, mugavus (Papamichael et al.,

2024, 1k 9) ning istuvus, reaalne vajadus, vastupidavus ja sobivus teiste toodetega
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(Niinimaki, 2010, lk 158). Lisaks hinnabarjdérile on levinud ka arusaam, et
imbertoddeldud materjalidest rdivad vodivad olla madalama kvaliteediga (Carrigan &
Attalla, 2001, 1k 565; Valtson, 2023, 1k 43; Vehmas et al., 2018, lk 292) ning keskkonna-

mdjude, eetika ja paritoluga pigem ei arvestata (Papamichael et al., 2024, 1k 9).

Uuringud néitavad, et tarbijad tajuvad toote jatkusuutlikkust pigem positiivse
lisavédrtusena kui ostu peamise ajendina ning jatkusuutlik mood seostub pigem tarbimise
vihendamisega (Bergmann, 2022, lk 20). Valtson lisab, et jitkusuutlike toodete
konkurentsivoime parandamiseks tuleks rohkem tdhelepanu pdorata vastava info
leitavusele, toodete kittesaadavusele ja viljapanekule (Valtson, 2023, 1k 39).
Téaheldatakse ka, et kliendid on rahulolevamad, kui nad tajuvad jitkusuutlikku
tulemuslikkust ja otsest kasu (Wang et al., 2019, lk 435). Kui tarbija ei nde otseseid

eeliseid keskkonnale voi enda heaolule, voib ost jddda tegemata (Joergens, 2006, lk 370).

Ratsionaalse valiku teooria jérgi on inimesed oma otsustes pigem enesekesksed, mistottu
peetakse keskkonnasobralikke valikuid sageli "ebaratsionaalseteks". Tarbijakditumise
lahtekohaks on isiklike vajaduste rahuldamine, mistdttu roheturundus on tdhusam, kui
keskkonnahiived seotakse tarbijale tajutava isikliku kasuga (Ottman et al., 2006, lk 34;
Peleg Mizrachi & Tal, 2024, 1k 3). Uuringud niitavad (Joergens, 2006, lk 370; Reimers
etal.,,2017,1k 115, 125; Niininmiki, 2010, lk 153), et sotsiaalne staatus ja selle tdstmine
on oluline mdjutaja — eksklusiivsust rohutavad kestlikud tooted on tarbijate seas
aktsepteeritud ka kdrgema hinnaga. Isiklikku kasu pakuvad ka niiteks orgaanilised
materjalid, nagu bambuskiud, vill, siid, orgaaniline puuvill ja lina, mis pakuvad mitmeid
tervise- ja heaolueeliseid, nagu antibakteriaalsus, kehaldhnade vdhendamine,
termoregulatsioon, hiipoallergeensus jm (Islam et al., 2020, lk 3-10). Oluline on
turunduses esile tuua mitte ainult orgaaniliste materjalide jitkusuutlikkus, vaid ka

praktilised eelised tarbijale.

Ka dnnetunne méangib olulist rolli ostuotsuste mojutamisel, kuna positiivsed emotsioonid
suurendavad klientide valmisolekut osta keskkonnasdbralikke rdivaid (Reimers et al.,
2017, lk 125). Jatkusuutlikku tarbimist saab soodustada kaupluse atmosfédri teadliku
kujundamisega — néiteks loodushelid, vdrvid, muusika ja I6hnad vdivad mdjutada
emotsioone ja panna tarbijat eelistama rohetooteid (Peleg Mizrachi & Tal, 2024, 1k 4;

Liang & Wang, 2024, lk 19-20). Jatkusuutlike rdivaste ostukogemust ja -otsuseid
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mdjutavad ka teeninduse kvaliteet ning kaupluse muud keskkonnaalased praktikad nagu
pakendid ja koostodpartnerite valik (Chan & Wong, 2012, 1k 194, 200). James (2015, lk
169) hinnangul on kdige tdhusam viis tarbijate mojutamiseks tooteetikettide kasutamine,
millele jirgnevad plakatid ja vaateaknad. Samas rohutab ta ka vajadust paremini
koolitatud miiligipersonali jérele, viidates tarbijate eelistusele inimliku ja personaalse

suhtluse osas.

Lisaks tooteomadustele ja ostukeskkonnale mojutavad 6koloogilise moe ostuotsuseid ka
demograafilised tegurid (vt joonis 5). Naised pooravad sagedamini tdhelepanu eetilistele
ja keskkonnaalastele aspektidele, samal ajal kui mehed tarbivad vdhem, kuid otsivad
kvaliteetsemaid tooteid. Nooremad tarbijad on rohkem mojutatud emotsiooniostudest
ning haritumad tarbijad on teadlikumad 6koloogilise moe eelistest ja seetdttu valmis selle
eest rohkem maksma (Chan & Wong, 2012, 1k 204). Rolli mingib ka sissetulek —
korgema sissetulekuga inimesed eelistavad sagedamini keskkonnasdbralikke tooteid ja
aeglast moodi (Papamichael et al., 2024, 1k 9). Siiski argumenteerivad Yener jt, et
demograafilised kriteeriumid méngivad roheotsustes vaid marginaalset rolli (2023, 1k 9—

10). Seetdttu on jitkusuutlike rdivaste ostuotsuseid vajalik analiilisida 1dbi erinevate

mdjutajate.
[ Jiitkusuutliku moe ostuotsus ]
= N r E ' . 3

Tooteomadused Demograafilised tegurid Ostukogemus ja turundus
Hind Sissetulek Poe keskkond ja Shustik
Bréindi tuntus & staatus Vanus Véilja.panek‘
Brindi lojaalsus Sugu Teenindus ja
Brindi lugu Haridustase mitigipersonali teadlikkus
Disain ja trendikus ~ J Etiketid ja mérgised
Kvaliteet ja vastupidavus Mojuisikute turundus
Mugavus ja istuvus Plakatid ja reklaamribad
Materjal ja koostis Jétkusuutlike toodete
Keskkonnamdjud ja eetika kittesaadavus ja leitavus
Paritoluriik Ettevotte teised
Hooldusjuhis keskkonnaalased praktikad

- > - J

Joonis 5. Tarbijate jatkusuutliku moe ostuotsust mdjutavad tegurid. Allikas: autori
koostatud Bergmann, 2022, 1k 20; Carrigan & Attalla, 2001, lk 569, 575; Chan & Wong,
2012, 1k 194; Davis & Clifton, 2007; James, 2015, lk 169; Joergens, 2006, 1k 370;
Niinimiki, 2010, 1k 158; Papamichael et al., 2024, lk 9—13; Reimers et al., 2017, 1k 115,
125; Spinelli et al., 2023, 1k 11; Valtson, 2023, 39; Vehmas et al., 2018, 1k 292 pohjal
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Kéesolevas t60s keskendutakse eelkdige tooteomadustele, mis pakuvad tarbijale isiklikku
kasu ning toetavad rdivaste fiiiisilist ja emotsionaalset vastupidavust ajas. Nagu eelnevalt
vélja toodud, on teaduskirjanduses pdhjalikult uuritud rdivaste ostuotsustustegureid.
Autor panustab valdkonna kirjandusse, keskendudes kasutusajaga seotud tegurite ja
nende hierarhia uurimisele, kuna isegi parim rdivaese muutub keskkonna seisukohast
koormavaks, kui see visatakse dra parast vihest kasutamist. Seetdttu on autor jooniselt 5
eraldanud vastupidavusega seotud kriteeriumid, et analiilisida tdpsemalt roivaste pikema
kasutusaja tegureid. Tuginedes Bain & Company véértuselementide piliramiidile on need
tegurid jaotatud funktsionaalseteks ja emotsionaalseteks véértusteks (vt tabel 3). Autor
usub, et aeglase moe ostumotivatsiooniga vdivad seotud olla veel kvaliteet, heaolu,
atraktiivsus, investeering, nostalgia ja kuuluvustunne (Almquist et al., 2016). Ka
Domingos jt (2022, 1k 11-12) toovad funktsionaalsete vaértuste all vilja vastupidavuse
ning kinnitavad, et enesehinnanguga seotud sotsiaalne kuvand ja staatus on olulised sh

kaubamirgi lugu ja péritolu.

Tabel 3. Rdiva pikemat kasutusaega soodustavad tarbija vidrtused

Fiiiisilised ja funktsionaalsed viirtused Emotsionaalsed viirtused
Sobituvus teiste roivastega garderoobis Heaolu ja enesetunne

Kvaliteet ja materjal Trendikus ja atraktiivsus ajas
Investeering (toote védrtus ajas) Kaubamairgi / toote staatus ja lugu
Lihtsus pesemisel ja hooldusel Nostalgia ja kuuluvustunne

Allikas: autori koostatud Ottman et al., 2006, 1k 34; Joergens 2006, 1k 363—364; Reimers
etal., 2017, 1k 115, 125; Almquist et al., 2016 pohjal

Uuringud néitavad, et tarbijad suhtuvad eetilisse moodi pigem positiivselt, kuid
kditumine ja miiligistatistika seda ei kinnita (Niinimiki, 2010, lk 152). Kirjandusest leiab
jatkusuutliku tarbimise kontekstis olulise kavatsuste-kéitumise vahe (Crowe & Williams,
2001, 1k 7), mida nimetatakse ka ,,30:3 slindroomiks* — 30% tarbijatest, kes algselt
plaanivad teha vastutustundliku valiku, ostleb jatkusuutlikult tegelikult vaid 3%. James
& Montgomery sonul (2017b, 1k 25) saab sama loogikat pdorata ka vastupidiseks —
maistes 3% jatkusuutlike tarbijate motiive, saab nende abil mdjutada ka iilejdéinud 30%.
James & Montgomery (2017b, 1k 6), toovad vélja ostuprotsessi "vdimaluste akna" — etapi,
kus jaemiilijad saavad tarbijate otsuseid mojutada nii veebis kui ka fiiiisilistes kauplustes

teavitustoo ja pakkumistega. Tavapdraselt kasutatakse seda lisamiiligi eesmirgil (Peleg
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Mizrachi & Tal, 2024, 1k 4), kuid samal hetkel saaksid jaemiiiijad suunata tarbijaid
vastutustundlikumatele valikutele, rohutades eetikat ja isiklikke kasusid (vt joonis 6).

S
& - & —
oov ‘\

Ostusoov / vajadus

Jaemiiiija sekkumine

Ostu 16pule viimine

—

Informatsiooni kogumine ~ Tootevaliku tegemine

Keskkonnaalased ja isiklikud kasud

Joonis 6. Ostuprotsess jaemiiiija sekkumise ehk ,,voimaluse aknaga®. Allikas: autori
koostatud James & Montgomery, 2017b, 1k 6; Peleg Mizrachi & Tal, 2024, lk 4 pdhjal

Ostuotsuste mojutamiseks tuleb esmalt mdista, kelle hoiakuid piiiitakse kujundada.
Teaduskirjandusest leiab erinevaid jétkusuutliku ostukditumise tiipoloogiaid: niiteks
Carrigan & Attalla (2001, lk 572) eetilise ostukditumise maatriksi, Szabo & Webster
(2021, 1k 734) rohepesu maatriksi, Domingos jt (2022, 1k 11) viis aeglase moe
ostumotivatsiooniga tarbijariihma ning Niinimdki (2010, lk 157) neli tarbijatiitipi.
Tuginedes eelmainitud mudelitele, koostati eetiliste ostuhoiakute maatriks (vt joonis 7),

mida autor usub, et saab kasutada lisaks tarbijatele ka jaemiilijate ja sisseostjate

kategoriseerimiseks.
Korge 4
Teadlik, aga ei tegutse Piihendunud ja eetiline
Mboistab Teeb teadlikke ja

3 jitkusuutlikkuse _ Jarjepidevaid

2 =T olulisust, kuid ei rakenda JﬂlkUSUlllll!(ke valikuid,
seda jirjepidevalt eelistab
vastutustundlikke

Teadlikkus ja huvi ,

ostuotsustes.

tootjaid ja materjale.

jatkusuutlikkuse vastu

Mittehuvituv ja/voi
voi mitteteadlik

Ostab ainult hinna ja

Piiiiab, aga ebakindel

Teeb aeg-ajalt
juhuslikke

__ saadavuse jirgi, jatkusuutlikke valikuid,
J"“kUW”“'kk”S ¢iole kuid ei tunne end selles
oluline. teemas kindlalt. S
Madal | ! Korg?
T ! '
0 l 3

Tegutsemise tase ja jatkusuutlikud ostuvalikud

Joonis 7. Eetiliste ostuhoiakute maatriks tarbijate ja ettevotete tiipoloogiate médratluseks.
Allikas: autori koostatud Carrigan & Attalla, 2001, 1k 572; Domingos et al., 2022, 1k 11;

Niinimaki, 2010, Ik 157 p&hjal
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Ostuhoiakute muutmise iiheks voimaluseks on niigimine. Kéitumisdkonoomikal
pohineva niigimisega on vdimalik kujundada otsustuskeskkonda viisil, mis suunab
inimesi soovitud kditumise poole, sdilitades samal ajal nende valikuvabaduse (Thaler &
Sunstein, 2018, lk 8). Mont jt sonul saab vastutustundlikumat kditumist soodustada 14bi
vaikevalikute muutmise, fiiiisilise keskkonna, teabe lihtsustamise ning sotsiaalsete
normide rohutamise kaudu (2014, lk 22-28). Balan’i (2021, 1k 2, 11, 20-22) kohaselt
hdlmavad roheniigimisvotted tootevalikut, véljapanekuid, teadlikke teenindajaid,
jatkusuutlikkuse saadikuid kauplustes, infograafika kasutamist, teadlikkust tdstvaid
kampaaniaid, sobiva atmosfddri loomist ning sotsiaalmeedia ja pakendite kasutamist,

mille kaudu on vdimalik anda kliendile positiivset tagasisidet tehtud kestliku valiku eest.

Digikeskkonnas vdimaldab niigimine kiiret ja kuluefektiivset tarbijamojutust, kasutades
andmepdhist teavet. Visuaalne keskkonnateadlikkust suurendavate sOnumite
esiletdstmine vaib oluliselt edendada jatkusuutlikku tarbimist veebipoodides, kuid info
iilekiillus voib tekitada vastumeelsust ja vihendada soovitud mdju (Schiirmann et al.,
2023, 1k 3). Peleg Mizrachi & Tai (2024) on testinud kolme roheniigimise votet:
moetddstuse kahjude esiletoomist (Sokiteraapia), jdtkusuutlike alternatiivide pakkumist
ning sotsiaalse identiteedi r6hutamist 14bi kestliku moe tarbimise (lk 5). Antud uuringu
jérgi on tarbijate suunamisel koige tdhusam pakkuda praktilisi ja atraktiivseid kestliku
moe alternatiive (lk 18). Balan (2021, lk 10) lisab, et oluline on sealjuures siilitada

tarbijate valikuvabadus, pakkudes erineva jiatkusuutlikkuse astmega tooteid.

James’i (2015, 1k 169) uuring nditas, et 81% tarbijatest eeldab, et just jaemiiiijad votavad
initsiatiivi sotsiaalse vastutuse teabe hankimise ja edastamise eest, ndhes seda miiiija,
mitte tarbija kohustusena. See rohutab jaemiiiijate kommunikatsiooni téhtsust tarbijate
teadlikkuse kasvatamisel. Ka Roozen jt kinnitavad, et lisainformatsioon toodete
keskkonnaaspektide kohta suurendab valmisolekut maksta jitkusuutliku moe eest
korgemat hinda (Roozen et al., 2021, lk 12). Samas toovad Peleg Mizrachi ja Tal (2024,
Ik 20-22) esile, et teave moesektori pdhjustatud kahjude kohta osutus nende uuringus
koige vihem tdhusaks meetodiks tarbija mdjutamisel. Soomes ldbiviidud uuringus leiti
samuti, et liialdatud maailmapédstmise sonumid ja tehnilised detailid mojuvad pigem
eemaletdukavalt (Vehmas et al., 2018, 1k 294). Catarina Midby, H&M-i jatkusuutliku

kommunikatsiooni juht, on 6elnud: ,,7arbijaid lihevad ostlema, et leida inspiratsiooni,
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mitte saada uusi teadmisi* (James & Montgomery, 2017b, 1k 33). Seetottu on oluline
modista, milline osa jitkusuutlikkuse infost, toote omadustest, keskkonnamdjudest voi
isiklikust kasust tarbijaid enim mojutab, et seda sihipdraselt kampaaniates, e-poodides,

sortimendi valikul ning niigimisel arvesse votta. Tabelis 4 on koondatud

teaduskirjanduses késitletud jaemiilijatele suunatud soovitused jitkusuutlike sonumite

edastamiseks.

Tabel 4. Soovitused jaemiiiijatele jatkusuutlike sonumite edastamiseks

Viide

Allikas

Rohutada pikaajalise investeeringu véartust. Poorata
tdhelepanu toote vahetusvéartuselt kasutusvéirtusele.

(Niinimiki & Hassi, 2011, 1k
1879)

Harida tarbijaid véljaspool kaupluse keskkonda. Poesisesed
reklaamid toimivad teadmiste kinnistamisena.

(Berry & McEachern, 2005,
1k 84-86)

Kaasata tarbijat 1dbi personaliseeritud turunduse.

(James & Montgomery,
2017b, 1k 22)

Aeglase moe ja brandi véartuste kommunikeerimine on
motiveerivam kui otsene kestlikkuse réhutamine.

(Sarokin & Bocken, 2024, 1k
4)

Tuua e-kaubanduses jatkusuutlikud tooted ja nende hiived
eraldi vilja.

(Ogunmola & Kumar, 2024,
Ik 11)

Tuua esile iga toote/ostu positiivne keskkonnamdju ja panus.

(Reimers et al., 2017, 1k 127,
Vehmas ef al., 2018, 1k 296)

Viltida info iilekiillust ja negatiivsust. Pakkuda selget ja
arusaadavat teavet ilma ebamugavust tekitamata.

(Carrigan & Attalla, 2001, 1k
573)

Muutuste peamiseks ajendiks on tarbijate emotsionaalsed
védrtused, mitte sliiitunne ja mure keskkonna pérast.

(Niinimiki, 2010, Ik 161)

Eelistada neutraalset ja faktipdhist teavet, mis voib olla ka
humoorikas, kuid véltida dramaatilist lahenemist.

(Vehmas et al., 2018, 1k 296)

Harida miitigipersonali. Teave peab olema tapne ja

digeaegselt esitatud. Ndost nékku suhtlust peetakse oluliseks.

(Vehmas et al., 2018, 1k 295)

Niigimisteooria valguses saab jaemiiiijat ndha mitte {iksnes tarbijate suunajana, vaid ka
,vahekihina®“, tegutsedes nn 6koloogiliste viaravavalvurina (Yang et al., 2017, 1k 1), kes
mdjutab tootjaid ja tarnijaid kaudsete votete, nditeks tagasiside, riiuliruumi ja
kampaaniate kaudu (Thaler et al., 2010, 1k 4-14). Tarnijate mdjutamine eeldab sageli ka
voimupositsiooni, kui aga jaemiiiija suudab seostada kestlikud valikud kliendilojaalsuse
ja briandivédartusega, saab ta suunata tootjate praktikaid (Edith Ebele Agu et al., 2024, 1k
2469).

Ka tarnijad mojutavad jaemiiiijaid, rohutades kestlikkuse seost tarbijandudluse, maine ja
drilise kasuga. Seetdttu rdhutavad paljud brandid jatkusuutlikkuse seost kliendilojaalsuse

ja usaldusvidirsusega, muutes rohelisema valiku sisseostjale ratsionaalseks ning
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mugavaks (Reichheld ef al., 2023). Seega vdib niigimine toimuda 14bi valikuarhitektuuri,
esitades kestlikke tooteid standardvalikuna voi lihtsustades nende positsioneerimist

miiligikanalites.

See néitab, et tarneahelate sisemine joondatus on oluline, ent mitte alati lineaarne ning
moju soltub sellest, kes on rohepdorde eestvedaja ja milline on tegevuse sisu. Uuringute
kohaselt ei ole ostjate ja tarnijate jatkusuutlikkuse tasakaalutus (sustainability asymmetry)
tarneahelas pelgalt risk, vaid mojutab ka sisseostja finantstulemusi. Néiteks voib ostja
ressursithususele keskenduv keskkonnategevus kasumit suurendada, kuid pdhjustada
kahju ettevotte mainele ja turuvidirtusele, kui tarnijad ei vasta sisseostja rohe-
eesmirkidele (Montes-Sancho et al., 2022, lk 12-14). Rdivakaubanduse-taolistes
tundlikes valdkondades on eriti oluline, et ostjad ja tarnijad liiguksid samas suunas
(Montes-Sancho et al., 2022 1k 5-6; 15-16). Seega ei piirdu jaemiiiija roll {liksnes
pakkumise jargimisega — ta peaks ka ise aktiivselt mojutama koostdod, et tagada kogu

tarneahela iihtlane areng.

Nagu eelnev kisitlus néitab, on aeglase moe pakkumise ja ndudluse ning jaemdiiiijate ja
tarbijate kditumise vahel tihe vastastikune seos. Otsuseid juhivad erinevad védrtused ning
kasu- ja kasumiootused. Tootjaid ja turustajaid survestavad jérjest enam nii karmistuvad
hoolsuskohustuse nduded kui ka EL-i kehtivad ja tulevased méarused. Seega voib viita,
et tegemist on niigimisahelaga, kus iihelt poolt loob seadusandlus miinimumnduded,
teisalt peab ka tarneahel omavahelist koostddd tegema, et vastata nii diguslikele kui

thiskondlikele ootustele.

Joonisel 8 viljatoodud niigimisahel kujutab autori seisukohast vdimalikku toimivat jada
jatkusuutlikkuse algatamisel. Lahtekohaks on arusaam, et kapitalistlikus turumajanduses
ei tegutse ettevotted ega tarbijad pelgalt eetilistest kaalutlustest, vaid muutus eeldab vilist
survet ja stiimuleid. Seetdttu peaks seadusandlus mdjutama vordselt kogu ahelat, et tekiks
siisteemne muutus. Mida varasemas etapis, nt 1abi disaini ja materjaliteaduse, probleemile
lahendus leitakse, seda vidiksem on hilisem vajadus tarbijakditumise mdjutamiseks.
Joonise nooled téhistavad autori seisukohalt nii initsiatiivi kui ka eeldatava teadlikkuse
litkumist. Autor ei pea realistlikuks, et muutus voiks alguse saada tarbijatest, mistottu on

joonisel tarbijamdjutus mairgitud passiivse (halli) noolega. Viairtusahela iimber-
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kujundamine saab toimuda eelkdige viliste stiimulite (regulatsioonide) toel ja muutus

peaks litkuma {ilevalt alla poole.

Tootearendus, tootmine, tarnijad

T 1 Almquist (2018); Koep e al., (2021);
(valikud, véidirtused, mojutegurid) Moretto et al., (2018); Oelze (2017)
Sisseost
lus i
Seatusmdis ja Turustajad ja kaubandus James & Montgomery (2017)
toetusmeetmed

Miiiik ja niigimine

(tajutay kasu, teadlikkus, méjutegurid) Bélan (2021); Peleg Mizrachi & Tai (2024);
l Ottman et al., (2006); Almquist ez al. (2016)
Tarbijad

Joonis 8. Magistritod teoreetiline raamistik ja rdivakaubanduse niigimisahel
jatkusuutlikkuse edendamiseks. Allikas: autori koostatud Euroopa Parlament, 2024a;
Almquist et al. 2016; 2018; Koep et al., 2021, 1k 60-65; Moretto et al., 2018, 1k 175,
Oelze, 2017, Ik 7-13; James & Montgomery, 2017a, 1k 88; James 2015, 1k 169; Balan
2021, 1k 2, 11, 20-22; Peleg Mizrachi & Tai, 2024, 1k 3-6; Ottman et al., 2016, lk 34;
Thaler et al., 2010, 1k 4-14 pdhjal

Roivaste jatkusuutlik valik soltub keerukast koosmojust, kus podimuvad ettevotte
sisemised prioriteedid, regulatiivne raamistik ja tarbija isiklik kasu. Rdiva kasutusiga on
keskkonnamdju vidhendamisel olulisim tegur ning sisseostustrateegiad miéravad,
millised tooted turule jouavad. Ent tarbijate otsuseid mdjutavad endiselt hind, toodete
kittesaadavus, atraktiivsus, kuid ka ostukeskkond ning toodetega seotud emotsionaalsed
ja funktsionaalsed védrtused. Seega ei kujunda ostuotsuseid vaid iiksiktegurid, vaid nende
koosmdju, mida jaemiiiija saab suunata oma sortimendi valikustruktuuri ja
kommunikatsiooniga — olles iihtaegu mdjutaja, vahendaja ja kujundaja kaubanduse

viartusahelas.

Joonisel 8 esitatud teoreetiline raamistik on aluseks ka t66 empiirilisele osale, mille kaudu
uuritakse, kuidas alapeatiikkides 1.1. ja 1.2. késitletud teooriad ja mudelid avalduvad
Eesti rdivajaemiiiijate ja tarbijate vaates, keskendudes teadlikkusele, ostukditumise
mdjuritele ning aeglase moe vairtustamisele. Samuti analiiiisitakse niigimisvotete mdju
ostukditumisele, et hinnata teooriate sobivust Eesti kontekstis ja tuvastada vdimalusi

kestlikkuse edendamiseks.
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2. JATKUSUUTLIK SISSEOST JA TARBIMINE EESTI
ROIVAKAUBANDUSES

2.1. Eesti roivasektori valjakutsed EL-i tekstiilistrateegia

kontekstis

Eesti rdivasektori laiemat pilti vaadates on autor eristanud neli peamist osapoolte riihma:
erasektor (kaubandus, t00stus ja logistikaettevotted); avalik sektor (kohalikud
omavalitsused, riiklikud ja EL-i poliitikakujundajad); alaliidud (t60stust, disaini ja
kaubandust koordineerivad katuseorganisatsioonid); jadtmekditlejad ja -kogujad (vt
joonis 9). Jaekaubandus on kaupade turustusahela viimane etapp, mille kaudu jouavad
tooted 10pptarbijani erinevate kanalite, nagu kaupluste, kaubamajade vdi e-poodide

kaudu.

Jackaubandus Euroopa Komisjon
Tarbijad
Kliimaministeerium
Hulgikaubandus,
E-kaubandus Y . . X
‘ maaletoojad Keskkonnainvesteeringute Keskus
Tarnijad Rk S
: 3! %
Tootmine P 0/0,,-‘ _ S
L %, Ettevotluse ja Innovatsiooni Sihtasutus
. & o
Logistikafirmad ¢ %
¥ <z 5
. SRR § % KOV-id
Disainerid ja briandid 5 e
N
<

Eesti roivakaubandus

»
= -
.tgt KOV-ide

St TR ‘ - .
Eesti riva- ja tekstiilliit konteinerkogumissiisteemid

: - % s
Eesti Kaubandus-To6stuskoda 4,'& &
Yy \i.g\\\ Jaatmejaamad
Eesti Disainerite Liit J;ﬁm\“
Eest'Kaupmeeste Lt Korduskasutusorganisatsioonid
Eesti Ringmajandusettevotete Liit & mittetulundusithingud

EURATEX (European
Apparel and Textile
Confederation)

Tekstiilijaatmete kogujad ja kiitlejad

Joonis 9. Eesti rdivakaubanduse osapooled. Allikas: autori koostatud
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Analiiiisides EL-1 100 suurima rdiva- ja tekstiiliettevotte tegevusalasid, eristuvad selgelt
hulgimiiik ja jaekaubandus kui suurimad alasektorid, mis toodavad kokku 64%
moesektori kogulisandviirtusest (Euroopa Komisjon, 2021, 1k 100, 127). 2023. aastal
ulatus Eesti rodivaste jaemiiik tile 670 miljoni euroni, vordluseks Eesti
roivatodstustoodangu miiligi kdrval, mis moodustas samal aastal ca 202 miljonit eurot
(Statistikaamet, 2023). Antud statistika peegeldab jaemiiligi olulisust ja mahtu nii

Euroopa kui Eesti turu tasandil.

Suur osa Eestis tegutsevatest roivajaekettidest kuulub Leedu, Poola, Soome ja Saksamaa
kontsernidele, kus jatkusuutlikkuse strateegiaid ja sisseostu juhitakse vilisriikidest.
Samuti tegutsevad mitmed rahvusvahelised briandid Eestis frantsiisi voi tiitarettevotetena,
kus sortiment ja miiiigistrateegia on kaubamérkide endi poolt juhitud. Kdesolev uuring
keskendub aga multibrindi jaemiitigipoodidele ja kaubamajadele, kus kohalikud
sisseostjad kureerivad sortimenti iseseisvalt, tehes valikuid erinevate kaubamirkide,

materjalide ja tarnijate vahel.

Lisaks Eesti jaemiiiijatele on antud uuring ja selle tulemused véértuslik informatsioon
Eesti Kaupmeeste Liidule, Kliimaministeeriumile, Keskkonnainvesteeringute Keskusele
ja Ettevotluse ja Innovatsiooni Sihtasutusele, kelle eest vedada on Eestis
ringmajanduslike drimudelite arendamise toetused, koolitused ja ringmajandusalane
teadlikkus. Siiani on toetusmeetmed ja koolitused suunatud pigem tootmisettevotetele,
kuid antud uuring piitiab tdhelepanu juhtida nii koolitajate silmis kui ka toetumeetmete
disainis Eesti (rdiva)kaubandusettevotete suunas, nii ringmajanduslike &rimudelite
arendamisel ja toetamisel kui ka jitkusuutlikkuse alase teadlikkuse kasvatamisel.
Kéesolev t60 on abiks ka rdivajaemiiligi turundajatele tarbijate nligimisel, suurendamaks

jatkusuutliku rdiva miiligiosakaalu.

Ka poliitikakujundajad on ringmajandusele iileminekul oluline huvigrupp, mistottu
tootati 1dbi EL-i valdkonda reguleeriv poliitiline raamistik, strateegiad ning teiste
litkmesriikide praktikaid, kaardistamaks plaanitavaid meetmeid ja direktiive. EL on
votnud kindla suuna saada maailmas ringmajanduse eestvedajaks (Euroopa Komisjon,
2022, lk 3), mis tdhendab, et Eesti kui litkmesriik peab samuti oma rdivatdostuse- ja
kaubandusega astuma selleks vajalikke samme. Juba 2019. aastal méddras Euroopa

Komisjon ringmajandusliku  tootepoliitika  raamistikus  iitheks prioriteetseks
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tootekategooriaks ka tekstiilitooted (EEA, 2019), mille puhul on kindlasti vajalik
rakendada kestlikke ja ringmajanduslikke tootmis-, tarbimis- ja drimudeleid (Euroopa
Komisjon, 2022, 1k 3). EL-i kestliku ja ringse tekstiili strateegias on selgelt sdnastatud
Euroopa Liidu eesmaérk:
2030. aastaks on ELi turule lastavad tekstiiltooted pika kasutuseaga ja
ringlussevoetavad, suures osas valmistatud ringlussevoetud kiududest, ohtlike
ainete sisalduseta ning toodetud sotsiaaldigusi ja keskkonda austades. Tarbijad
saavad kauem kasutada kvaliteetseid ja taskukohaseid tekstiiltooteid, kiirmood on
moest viljas ning kdikjal pakutakse majanduslikult tasuvaid korduskasutus- ja
parandusteenuseid. =~ Konkurentsivdimelises, sdilendtkes ja uuenduslikus
tekstiilisektoris vastutavad tootjad oma toodete eest kogu vidirtusahela ulatuses,
sh ka pérast nende jddtmeteks muutumist. Ringne tekstiilidkosiisteem on tugev ja
seda toetab piisav uuenduslik kiust-kiuks ringlussevotu suutlikkus ning
tekstiiltoodete pdletamine ja priigilasse ladestamine on viidud miinimumini

(Euroopa Komisjon, 2022, 1k 2-3).

Selle saavutamiseks peab alates 2025. aastast koikides litkmesriikides olema tagatud
tekstiilijddtmete liigiti kogumine vastavalt jddtmete raamdirektiivile (Plamus ef al., 2021,
Ik 8). 2024. aasta juulis joustunud kestlike toodete 0kodisaini médruse kohaselt peaks
digitaalse tootepassi standard valmima 2025. aasta 16puks ning annab kohanemiseks aega
kuni 2027. aastani (Euroopa Liit, 2024b, lk 8), vdimaldades toodete maérgistamist,
tuvastamist ja ldbipaistvat teavet nende péritolu, koostise, tarneahela ning
kestlikkusniitajate kohta avalikus veebiportaalis (Euroopa Komisjon, 2022, 1k 5). Lisaks
planeeritakse kehtestada tekstiilitoodete laiendatud tootjavastutus 2028. aastaks, mis
paneb tootjad, turustajad, sealhulgas importijad, jae- ja hulgimiiiijad ning digiplatvormid
vastutama toodete kogu olelusringi, sealhulgas kokkukogumise, taaskasutuse ja
ringlussevotu rahastamise eest (Euroopa Liit, 2024), eesmirgiga tajuda otsest seost
jaatmete ringlussevotu kulude ning kiirmoe turule toomise tagajargede vahel (Esop et al.,
2021, lk 25). Raiva- ja tekstiilitootjaid on ELis vdhe, seega langeb vastutus koigile
ettevottetele (sh turustajatele), kes lasevad esimest korda Euroopa Liidu turule rdiva- voi
tekstiiltooteid. Kuna nende ettevotete tegevusvaldkonnad on mitmekesised, puudub
Eestis iihtne katuseorganisatsioon vdi alaliit, mis juhiks tootjavastutussiisteemi loomist ja

rakendamist. Suure tdendosusega rakendatakse teiste riikide eeskujul tootjavastutuse
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tasude méadramisel 6komodulatsiooni, kus tasud sdltuvad toote keskkonnamdjust ja
ringlussevoetavusest, voimaldades boonuseid vastupidavuse, keskkonnasertifikaatide ja
ringlussevdetud materjalide kasutamise eest (EKA & SEI, 2024, 1k 75). Seetdttu saab iiha

olulisemaks rdivaste sisseostuotsustes jatkusuutlikkuse aspektidega arvestamine.

Naiteks Prantsusmaal kehtib alates 2020. aastast kohustus mirgistada tooteid
keskkonnasobralikkuse hinnetega A—E (Compliance & Risk, 2020). Lisaks rakendatakse
alates 2022. aastast 6komaksu ja trahve jddtmekaitluskulude katteks ning turustajatele on
seatud kohustus tasuta tagasi votta miitidud ja kasutatud tooteid (CMS Francis Lefebvre,
2023). Prantsusmaa on ka esimene riik, kes keelustab ultrakiirmoe reklaamimise ning
lisab igale kiirmoe esemele dkoloogilise jalajélje tasu 5 eurot, mis hiljem kahekordistub
(Postimees, 2024). Ka Litis kehtestati 2023. aasta aprillis tdiendatud jidtmeseadusega
ndue, et koik tekstiiltoodete turule laskjad peavad kandma kasutatud tekstiilide kogumise
ja kéitlemise kulud. Lisaks on tootjatele kehtestatud loodusvaramaks, mis on 0,50 eurot
iga turule lastud tekstiiltoote kilogrammi kohta (EKA & SEI, 2024, lk 62—63). Seega on
néha, et EL-i riigid on tegemas jérjest konkreetsemaid samme, et suunata rdivaettevotteid

kandma vastutust oma toodete keskkonnamojude eest.

Kuigi rohepoliitilised eesmédrgid on Euroopa Liidu ja Eesti strateegiates selgelt
sonastatud, voib nende elluviimist ldhiaastatel pidurdada muutuv majanduspoliitiline
olukord, kus 2025. aastast on fookus nihkunud julgeoleku- ja kaitsekulutuste
suurendamisele. Euroopa Liidu tasandil on hakatud iimber hindama struktuurifondide
kasutust. 2025. aasta aprillis otsustas Euroopa Komisjon suunata osa Euroopa
Regionaalarengu Fondi vahenditest kaitsekuludesse, mis vdib vdahendada liikmesriikide
vOimalusi rahastada keskkonna- ja kestlikkuse eesmirke senises mahus (ERR, 2025b).
Euroopa Komisjon on algatanud ka mitmete kestlikkust puudutavate regulatsioonide
lihtsustamist nn Omnibus-pakettidega, millega leevendatakse aruandluskohustusi seoses
keskkonna- ja sotsiaalmdjude, kestliku rahastamise ning rohepdodrde kajastamisega
(Euroopa Komisjon, 2025b, lk 47). Tdiendavaks mdjutajaks on ka USA ja EL-i vahelised
kaubanduspinged, mis vdivad pdhjustada uusi tollitariife ning véhendada Euroopa
roivatdostuse konkurentsivoimet ja investeeringuid kestlikkusse (Euroopa Parlament,

2025). Seetdttu on selge, et kuigi rohepodrde ja ringmajanduse eesmérgid piisivad
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ametlikes strateegiates olulisel kohal, kujundavad nende tegelikku elluviimist tasakaalu

otsing lithiajaliste kriiside ja pikaajaliste sihtide vahel.

Eesti tekstiili- ja rdivatdostuse ringmajanduse taset on raske arvudega hinnata, kuid
uuringute jargi on teadlikkus tarbijate ja kaupmeeste seas madal ning materjalide
ringlussevott nullilihedane (Plamus ef al., 2021, 1k 23). Tarbijad viskavad tekstiiltooted
peamiselt dra kvaliteediprobleemide tdttu, nagu ebapiisav vérvikindlus, materjali
rebenemine voi tomblukkude ja dmbluste defektid (Euroopa Komisjon, 2022, 1k 4). Eesti
Kunstiakadeemia ja Stockholmi Keskkonnainstituudi Tallinna Keskuse 1dbi viidud
uuringu andmetel ladestatakse voi pdletatakse Eestis 40-50% tekstiilijddtmetest (EKA
DiMa, 2023, 1k 19), sest nii Eestis kui 14dhiregioonides puudub hetkel piisav vdimekus
tekstiilide ja materjalide ringlussevotuks (Vehmas et al., 2018, lk 293; Plamus et al.,
2021, Ik 18-19). 2026. aasta 16puks planeeritakse Sillamiele rajada Balti- ja Pohjamaade
suurim tekstiiljddtmete kogumise, sorteerimise ja purustamise keskus, mis hakkaks
tekstiilijidtmeid importima ka ldhiriikidest (ERR, 2025a). Reaalse taristu rajamine
tostaks erasektori motivatsiooni késitleda rdivajdatmeid ressursina ning looks suuremad

eeldused ringmajanduse arenguks.

Samuti nditas uuring, et jaemiiiigi ettevotete teadlikkus tootjavastutuse rakendamisest on
darmiselt madal (EKA & SEI, 2024, lk 75). Ka tarbijate vdhene ndudlus
keskkonnasobralike toodete jirele pérsib ettevotete valmisolekut arendada ja turustada
vastavaid materjale ja tooteid (EKA & SEI, 2024, 1k 150). Eesti elanike keskkonnateadlik
kditumine on passiivne — vaid 24% ostab sageli 6komairgisega riideid, mistdttu saab viita,
et Eesti tarbija jaoks on jdtkusuutlik ostlemine endiselt pigem trend ja mitte veel
iseenesestmoistetav motteviis. Naiste seas on jitkusuutlik kditumine korgem kui meeste
seas. Peamisteks takistusteks peetakse korgemat hinda, véhest seadusandlikku ja
majanduslikku tuge ning ebapiisavaid teadmisi (Turu-uuringute AS, 2022, 1k 46). Seega
pidurdab ringmajanduse arengut Eestis mitte iiksnes regulatiivsed ja struktuursed

takistused, vaid ka iihiskonna madal valmisolek ja vdhene tarbijandudlus.

Valtson on varasemalt uurinud Eesti tarbijate teadlikkust rohepesust ning selle mdju
rdivaste ostukavatsusele. Peamiste tulemustena selgus, et tarbijad seostavad rdoivatodstuse
rohepesu pigem kiirmoega; tarbijate ostukavatsus osta kiirmoodi on korgem kui

jatkusuutlikku moodi ning rohepesualane teadlikkus ei mojuta kiirmoe ostukavatsust
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(Valtson, 2023, lk 43). Kolbin ja Niinepuu (2022) on uurinud lisaks roheturundusega
alustamise ohtusid ja vdimalusi Eesti ettevotete kuvandi loomisel. Selgelt 6eldakse, et aus
ja jitkusuutlik toode on roheturunduse aluseks. Esmalt soovitatakse rohelisi védrtusi
kommunikeerida sisemistele huvigruppidele ning jagada oma kogemusi ka teiste
ettevotjatega. Edu toob see, kui olla turunduses siiras ning tarbijaid harida. SGnumite
edastamiseks soovitatakse kasutada pakendeid. Soovitatakse ldbi viia tdiendavaid
uuringuid tarbijate hinnangute ja ettevitete kogemuste kaardistamiseks ning nende

vaatepunktide vordlemiseks, mida ka antud t60s tehakse.

Seega saab viita, et varasemalt on uuritud Eesti elanike keskkonnateadlikkust ja
aktiivsust, rohepesu mdju ja roheturundusega seotud teemasid, tarbijate hoiakuid,
jaatmekoguseid ja tekstiilide ringlussevotu tehnoloogiaid, kuid autorile teadaolevalt ei ole
Eestis varasemalt (rdiva)jaemiiligi sisseostjate jatkusuutlikkuse alaseid véljakutseid voi
seisukohti uuritud. Samuti ei ole jatkusuutliku tarbimise ning roheturunduse uuringutes
keskendutud tarbija poolt tajutud isiklike kasude hierarhiale, mida saaks edukalt &dra

kasutada tarbijate niigimisel jatkusuutlikkuse suunas.

2.2. Roéivakaubanduse jatkusuutlikkuse uuringu metoodika ja

tulemuste analiius

Kéesolev magistritdd on analiiiitiline uuring (Askarzai & Unhelkar, 2017, 1k 22), mis
tugineb kvalitatiivsel juhtumiuuringul, kus keskendutakse konkreetsele ndhtusele —
jatkusuutlike roivaste miiligi takistustele ja kasudele, uurides seda erinevate osapoolte
vaatepunktist. Enamik t60 esimeses osas kisitletud teadusuuringuid keskenduvad
iiksikutele fenomenidele, vdimaldades kiill pdhjalikku analiilisi, kuid piirates seoste
moistmist. Reaalsuses on ndhtused mitmefaktorilised ja vastastikku seotud, mistottu
kaasati uuringusse nii jaemiitijad kui tarbijad, jargides Jamesi (2015) ldhenemist. Ka
Askarzai & Unhelkar (2017, lk 34) kinnitavad, et see tagab terviklikuma vaate,
vOimaldab analiilisida osapoolte vahelisi seoseid ning suurendab tulemuste

usaldusvédrsust, luues parema aluse praktiliste soovituste andmiseks.

Antud uuringu jaoks viidi esmalt 1ébi teaduskirjanduse, vastava seadusandluse ja

uuringuraportite analiilis, et kaardistada nii sisseostja kui tarbija ostuotsuste
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valikukriteeriumid, jatkusuutliku roivamiitigi perspektiivid, kasud ning niigimisteooriad.
Teadusartiklite leidmiseks on kasutatud nii SpringerLink, Google Scholar, Research
Gate, Science Direct, Scopus ja Emerald andmebaase. Sarnastel teemadel tehtud
16putddde leidmiseks kasutati Tartu Ulikooli ja Tallinna Tehnikakdrgkooli Dspace
andmebaase, TalTechi Digikogu ja EKA entu.app/eka keskkonda. Sondeeriva
uurimismeetodiga, kus poolstruktureeritud intervjuudega koguti andmeid riiklikelt ja
katuseorganisatsioonidelt, tdpsustati ja selgitati uurimisprobleemi, eesmérgiga laiendada

arusaamist turuolukorrast ja avastada uusi ideid.

EL-i tekstiilistrateegia, riiklike ja katuseorganisatsiooni ning rdivajaemiiligiettevotete

poolstruktureeritud intervjuude ja tarbijafookusgrupi intervjuude omavaheline

kombineerimine vdimaldas koguda mitmekesiseid ja siivitsi minevaid andmeid, mis

aitasid luua valdkonnaiilest tervikpilti. Tabelist 5 leiab labiviidud uurimismeetodite

eesmargi, andmekogumise ja analiilisimise meetodid, allikad, valimi ja 1dbiviimise aja.

Tabel 5. Magistritd6 uurimismeetodite lilevaade

Andme- b s
Eesmirk kogumis-  Allikad ja valim Aeg i‘éi‘z)‘(‘;s"
meetod

Kaardistada Dokumendi-  EL-i tekstiilistrateegia, Juuli— Teema-
regulatsioonid ja analiiiis tegevuskavad ja Euroopa dets. e

. . . analiiiis
Oigusraamistik Parlamendi méérused 2024

. Keskkonnainvesteeringute

I?z;alr.l(ils‘Fada Keskuse projektikoordinaator
El tul cja ¢ Poolstruktu- Ettevotluse ja Innovatsiooni

atuseorganisat- QOIS Sihtasutuse teenusejuht Juuli—
sioonide huvi ning  reeritud Kliimaministeeriumi N Teema-
strateegiad intervjuud . . ov. analiiiis
. . Ringmajanduse osakonna 2024
jaekaubanduse (vtlisa 1) valdkonnajuht ja ndunik
jatk tlikk - ~
Jo asa;lsuu Hese Eesti Kaupmeeste Liidu

tegevjuht

Selgitada vilja Fookus- Jaan.—
tarbija poolt tuntav  grupi- Teadlikud tarbijad (2 gruppi) b' Kwvalitatiivne
ja oodatav aeglase  intervjuud ja tavatarbijad (2 gruppi) ‘2/8; Sr' sisuanaliiiis
moe vadrtus (vt lisa 2)
Uurida itku- Poolstruktu- Intervjuud Eesti jae-

urica jarku 00 'St kaubandusorganisatsioonide ~ Veebr.— o
suutliku sisseostu reeritud teseviuhi. ostuiuhi <t Kvalitatiivne
praktikaid ja intervjuud gevjuhl, ostujuil, marts sisuanaliiiis

Aliakutseid (vt lisa 3) kaubandusjuhi vo6i kaupluse 2025
vajaxuise S juhatajaga (10 ettevotet)
Tulemuste analiiiis, Mirts— Kvalitatiivne
slintees teooriaga ja Uuringu tulemused aprill . o

sisuanaliiiis

ettepanekud 2025
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Vestlustest riiklike ja katuseorganisatsioonidega (vt lisa 1) selgus, et jackaubandus ei ole
seni olnud ringmajanduse toetusmeetmete peamine sihtriihm — fookus on olnud pigem
tootmisettevotetel, kelle kaudu piilitakse muuta senist motteviisi ja tarneahelate toimimist
(KIK). Kuigi jaemiilijatel on vdimalik teatud olemasolevatest toetustest osa saada, on
nende huvi siiani olnud véga tagasihoidlik. Kliimaministeeriumi eestvedamisel on alanud
arutelud selle iile, kuidas tekstiili laiendatud tootjavastutust Eestis rakendada. Fookuses
on kiisimused erinevate turuosaliste rollide, kohustuste ja vdimalike tasude osas ning
rOivatootjate ithenduse loomine. Rdivakaubanduse koolitusvajadusi voi praktilisi
takistusi pole seni eraldi kaardistatud. Margiti, et kaubandus laiemalt ei ole uue siisteemi
moju enda dritegevusele veel piisavalt teadvustanud ning huvi teemas aktiivselt kaasa
mdelda on olnud viéike (Eesti Kaupmeeste Liit). Kestlikkuse toetused on hetkel alles
kujunemisjirgus ning esimesed rohetoetused Eestis on olnud pigem katsetused ettevotjate
motteviisi mdjutamiseks (EIS, KIK). Koik vastanud organisatsioonid pidasid teemat

aktuaalseks ning olid avatud edasisele koostddle ja uuringutulemustega tutvumisele.

Edasises uuringus kasutati kvalitatiivseid andmekogumismeetodeid, et paremini mdista
Eesti rdivakaubanduse osapoolte kditumist, hoiakuid ja teadlikkust (Askarzai &
Unhelkar, 2017, 1k 29). Jackaubandusettevdtete tegevjuhtide, ostujuhtide, sisseostjate voi
kaupluste juhatajatega viidi 14bi poolstruktureeritud siivaintervjuud, et uurida nende
jatkusuutlikkuse teadlikkust, strateegiaid ja viljakutseid. Tarbijate motiivide ja hoiakute
uurimiseks kasutati fookusgrupiintervjuusid, kuna nende formaat sobib hésti inimeste
arusaamade, tunnete ja motete vilja selgitamiseks (Krueger & Casey, 2000, lk 12) ning
voimaldab osalejatel arutada erinevaid vaateid, soodustades juurpdhjusteni joudmist

(Ounapuu, 2014, 1k 174).

Asjakohaste jaemiiiigiettevotete kaardistamiseks kasutati Eesti Majanduse Tegevusalade
Klassifikaatorit (EMTAK) ja e-driregistri portaali, kus analiiiisiti kolme tegevusala
kategooriat (vt tabel 6). Koguvalimist viélistati vélismaised kontsernid, ihe kaubamérgi
spetsiifilised poed ja frantsiisid, et keskenduda just kohalikult ostujuhitud Eesti
jaemiilijatele, kes on spetsialiseerunud multibrandi kontseptsioonile, ja kes 47191 ja
47461 pohitegevusala puhul miitivad kindlasti ka rdivakollektsioone. Toordivaste
miiligiga tegelevaid jaemiilijaid antud uuring ei késitle. Rdivajaemiiiijate valik toimus

selektiivsel meetodil, eesmérgiga tagada maksimaalne variatiivsus (Laherand, 2010, 1k
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70). Uuringusse kaasati kiimme eri suuruse ja profiiliga Eesti jackaubanduse ettevotet, sh
turuliidreid ja ile-eestilisi jaekette, kes miiiivad tuntud kaubamirke, kasutades filtrit
>10 000 000 € miiiigitulu/aastas, aga ka vdiksemad, sh lasterdivastele, spordirdivastele ja

kaubamirgita toodete miiiigile spetsialiseerunud jaemiiiijad ning véikelinna kaubamaja.

Tabel 6. Asjakohaste jaemiiligiettevotete kaardistus

Aktiivsed seosed
seisuga 22.10.2024
47711 Raivaste jaemiiiik spetsialiseeritud kauplustes 625 ettevotet
47641 Sporditarvete jaemiiiik spetsialiseeritud kauplustes 226 ettevotet
Mitmesuguste kaupade jaemiilik muudes
47191 Lo
spetsialiseerimata kauplustes
Allikas: E-driregister, s.a.

EMTAK kood Tegevusala

1669 ettevotet

Intervjuude kokkuleppimisel ilmnes, et jatkusuutlikkus on osadele jaemiiiijatele tundlik
teema, mistottu tagati anoniiiimsus respondentkoodidega El, E2 jne, et vdimaldada
avatumat arutelu. Vestlustes osales nii spetsialiste kui juhte, pakkudes mitmekesist vaadet
ostujuhtimisele, niigimisele ja jatkusuutlikkusele. Enamik kohtumisi toimus silmast silma
ning osalejad ndustusid intervjuude salvestamisega, mis hiljem transkribeeriti. Lisas 3 on

véljatoodud jaeckaubanduse intervjuude valimi kirjeldus, vestluste lébiviimise aeg ja viis.

Tarbijatega viidi 1&bi neli fookusgrupiintervjuud, mille valim oli samuti strateegiline.
Kontrastide analiiiisimiseks ja kategooriate loomiseks (Krueger & Casey, 2000, lk 27)
jagati osalejad jitkusuutlikkuse alase teadlikkuse alusel kaheks: (A-tiitipi) korge
teadlikkusega tarbijad ja (B-tiilipi) tavatarbijad. A-tiiiibi tarbijate jitkusuutlikkuse alane
teadlikkus oli nende endi poolt eelnevalt hinnatud >3 teoorias kédsitletud maatriksmudelil
(vt joonis 7, lk 20), mida kinnitas ka nende haridus ja/vdi téokogemus rdiva- ja
tekstiilivaldkonnas, muutes valimi sihipdraseks. Arvestades kavatsuste ja kditumise
lahknevust, oli teadlikkuse alusel jaotamine pohjendatum kui ostuhoiakute jérgi, kuna
enesehindamine voib 30:3 siindroomi kohaselt (Crowe & Williams, 2001, lk 7) jddda liialt

subjektiivseks.

Modlema tarbijatiiiibiga viidi ldbi kaks fookusgrupiintervjuud, igaiihes neli osalejat, kuigi
tavaliselt peetakse optimaalseks 5—10-litkmelisi rithmi (Krueger & Casey, 2000, lk 10).
Antud tunnetus fookusriihma suurusest tekkis autoril pirast esimese fookusrithma

modereerimist, kuna teema osutus tarbijate jaoks kaasahaaravaks ja rithmadiskussiooni
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kaivitamisega takistusi ei ilmnenud. Kahetunnised arutelud néitasid, et vdiksem osalejate
arv soodustas vOrdsemat kaasardékimist ja konstruktiivsust nii arutelus kui riihma
modereerimises. Fookusgrupiintervjuude aeg, kestus ja valimi jaotus on esitatud lisas 2.
Fookusgruppides osalesid valdavalt kdrgharidusega ja keskmise voi keskmisest kdrgema
sissetulekuga tarbijad (vt lisa 2), kuna neil on suurem majanduslik voimekus eelistada
jatkusuutlikke tooteid. Kuigi valimis oli sooline tasakaalutus, usub autor, et see ei mdjuta
oluliselt tulemuste vidirtust, kuna varasemad uuringud niitavad, et naiste teadlikkus
jatkusuutlikkusest on kdrgem (Turu-uuringute AS, 2022, lk 46), mis toetab seega teadlike

tarbijate uurimise eesmarki.

Rdivajaemiilijate ja tarbijate intervjuusid analiilisiti juhtumiiilese ehk horisontaalse
ldhenemisega, et tuvastada korduvad teemad ja seosed (Kalmus et al., 2015).
Andmeanaliiiis viidi esmalt ldbi deduktiivse l&henemisega, tuginedes intervjuukavade
teemapohisel struktuuril (vt lisa 2 ja 3), mis jagunes tarbijate puhul neljaks ning
jaemiilijate puhul viieks fookusteemaks: jitkusuutlikkuse tdhendus ja teadlikkus;
ostuotsuse tegurid / sisseostu pohimdtted ja valikukriteeriumid; aeglase moe
(sisse)ostutegurid, barjdirid ja kasud; ostukeskkond, roheturundus ja niigimine ning
jaemiilijate puhul tdiendavalt ka jitkusuutlikkuse moddikud ja hinnang. Olulisemad
teoreetilised ldhtekohad, millel uuringu tulemuste kodeerimine tugines, olid: Sajn, 2019,
Ik 5; Bergmann, 2022, lk 20; Watson & Yan, 2013, 1k 149; Carrigan & Attalla, 2001, 1k
565- 575; James, 2015, 1k 169; Niinimiki, 2010, lk 158; Papamichael et al., 2024, 1k 9—
13; Reimers et al., 2017, 1k 115, 125-127; Vehmas et al., 2018, 1k 292; Ottman et al.,
2006, 1k 34; Almquist et al., 2016; 2018; James 2015, lk 169; James & Montgomery,
2017b, 1k 34; 2017a, 1k 88—89; Peleg Mizrachi & Tal, 2024, 1k 4; Balan, 2021, 1k 21-22.

Intervjuude transkriptsioonid sorteeriti teemaplokkide ja kiisimuste kaupa, otsides esmalt
teoreetilistest ldhtealustest tulenevaid koode ja iihisosasid. Seejdrel rakendati ka
induktiivset analiiiisi, et tuvastada andmetest uusi ilminguid ja tdiendada olemasolevat
teooriat. Kodeerimistabelis (vt lisa 4) on deduktiivsed koodid téhistatud musta ja
induktiivsed sinise virviga. Tarbijate ja jaemiiiijate intervjuude tulemusi analiilisitakse

jérgnevas arutelus paralleelselt, vorreldes osapoolte vaateid teemaplokkide ldikes.

Tarbijate jatkusuutlikkusalane teadlikkus (y-teljel) eristus selgelt A- ja B-tiilipi gruppide

vahel (vt joonis 10), kuid korgem teadlikkus ei seostunud otseselt suurema jatkusuutliku
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ostukavatsusega (x-teljel). See kinnitab Valtsoni (2023, 1k 39) jérjeldusi, kus korgem
teadlikkus ei pruugi oluliselt vihendada kiirmoe eelistamist. Vastajate sonul mojutavad
ostuotsuseid emotsioonid, voimalused, pakutav sortiment ja isiklikud vaartushinnangud.
Jaemiiijjate enesehindamisel ilmnes y-teljel selge erinevus: tuntud kaubamérkidega
tootavad ettevotted olid jatkusuutlikkuse osas teadlikumad, kuna bréndid koolitavad ise
oma partnereid. X-teljel nditasid suurimat pithendumust beebi- ja lasteriiete miiiijad.
Jaemiitijaid eristas teadlik otsus teemaga aktiivselt tegeleda voi mitte tegeleda. Samas
peegeldasid jaemiiiijate hoiakud ka pragmaatilist lahenemist, kus isiklike véaértuste korval

méngivad olulist rolli ka ndudlus ja hinnasurve.

Korge
4
3 E7 5 £ @® Fookusgrupp I - tiilip A
oy ” ) O 5 » Fookusgrupp II - tiiiip B
ERrS E3 E4 PP = ® Fookusgrupp III - tiiiip A
T & e g @ Fookusgrupp IV - tiilip B
= Y £ @ Roivajaemiiiijad
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Tegutsemise tase ja jatkusuutlikud ostuvalikud

Joonis 10. Eesti tarbijate ja rdivajaemiilijate jitkusuutlikkuse alase teadlikkuse ja
ostuhoiakute maatriks.

Jatkusuutlikkuse tdhenduse all tdid tarbijad koigis fookusgruppides iihe olulisema
aspektina vilja just toote vastupidavuse ning sellega seonduvalt pikema kasutusaja,
sobivuse kliimasse, vajadus- ja eesmérgipdhisuse ning multifunktsionaalsuse:
., Jatkusuutlikkus tdhendab eelkoige seda, kui kaua ma toodet kasutan. Mind huvitab
vihem, kuidas see on toodetud, ja rohkem see, kas riietusese peab vastu‘* (FG2-4). Lisaks
mainiti ka tarbimise vihendamist, taaskasutust, naturaalseid materjale ja rdivaste hasti

hoidmist.

Seevastu jaemiilijad seostasid mdistet peamiselt maksude, direktiivide, eetilisuse,

transpordi ja pakenditega, mistottu on teema muutunud paljudele pigem biirokraatiaks.

35



Samuti véljendati muret ebaausa konkurentsi iile, kus EL-i ettevdtetelt ndutakse ranget
nduete tditmist, samas kui Aasia platvormid (Temu, Shein, AliExpress) toovad turule
madala kvaliteediga kaupa ilma tollimaksu ja jérelevalveta (E3—ES, ES). ,, Meie peame
(Ldti turul) kaaluma riideid ja raporteerima, samas kui Hiinast tuleb konteinerite viisi
kaupa ilma iihegi tolli- ega loodusmaksuta. Kuidas see jdtkusuutlikkusele kaasa
aitab“(E4)? Intervjuudes arutleti ka, et madalakvaliteedilised rdivad vdiksid olla
korgemalt maksustatud voi tollimaks kehtestatud tihiku-, mitte protsendipdhiselt, et

vihendada kiirmoe hinnaeelist ja soodustada kestlikumaid ostuvalikuid (E4, ES).

Jatkusuutlikkuse, ringmajanduse ja rohepesu alast infot saadakse peamiselt 1ébi tarnijate
ja partnerite. Jaemiitijad tdid vélja, et kuigi nende portfellis on jatkusuutlikke kaubamirke
ja tooteid juba olemas, nduab nende turundamine eraldi investeeringuid. Jaemiitijad
tunnevad selget vajadust siisteemse ja praktilise infoallika osas (E1, E3—E6, ES): ,,Info on
olemas, kuid killustunud. Siisteemset ja praktilist iilevaadet on keeruline leida, kuna
teema holmab erinevaid valdkondi alates keskkonnamojudest turunduseni (ES).
Suuremad ettevotted peavad sisseostjate teadmisi piisavaks, kuid ndevad koolitusvajadust
eelkdige miiiigi- ja turundusosakondades. Samas kui véiksemad ja brénditut kaupa
miilivad jaemiiiijad rdhutavad ka sisseostjate teadlikkuse tdstmise vajadust. Teadmised
vajaksid tdiendamist materjalide omadustest, kasudest ja tootmisviisidest, sealhulgas
keskkonnamdjudest. Jaemiiiijate sonul on suurim probleem teadmatus, mida tdpselt
jélgida, kuidas midagi hinnata ja mida tarnijatelt kiisida. Puudub kindel arusaam,
millistele aspektidele peaks sisseostja jitkusuutlikkuse osas tdhelepanu pdorama (E1, E4,

ES, ES).

Ringmajanduse rakendamine jaemiiiigi kontekstis tekitab samuti segadust, kuna
jaemiitijatel on keeruline mdista, kuidas nad saaksid sellesse praktiliselt ning kasumlikult
panustada. Esimeste maédrksdonadena seostub ettevitetele ringmajandusega pigem
pakendid, mitte niivord tootesortiment ise. Ei mdisteta, mis on kaupmehe panus
tekstiilijidtmete ringlussevotus ja seda ndhakse pigem tootearendajate ja tootjate
vastutusena: ,,Ma saan aru, et mote on, et vanadest riietest peaks uusi tegema, aga ma ei
ole tootja ega disainer, ma miitin valmiskaupa. See tundub tootmise teema rohkem
olevat“ (El). Samuti ilmnes, et miilidud ja kasutatud kaupa ning tekstiilijddtmeid

peetakse selgelt tarbijate jaatmeteks (E1, E4-E6, E8, E10). Vastajad tdid ka vilja, et kdige
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keerulisemad ja segadusse ajavamad teemad on seotud toodete tegeliku jatkusuutlikkuse
hindamisega, kus iihes ja samas tootes vdivad olla segatud erinevad materjalid, mis
raskendab selge sOnumi edastamist tarbijale: ,, Tundub, et leidub palju halli ala, kuna
samu moisteid tolgendatakse erinevalt. Kui mul on osaliselt orgaanilisest puuvillast
toode, aga sinna on segatud midagi muud, siis mida kliendile oelda? Kui palju see

materjal tegelikult keskkonnasobralik on* (E2)?

Samuti pelgavad jaemiiiijad poliitikakujundajate ajakavasid ning rohutasid vajadust
ostuprotsesse direktiivide disainis siigavamalt mdista, kuna sisseost toimub kuni 12 kuud
ja tootearendus isegi kuni 24 kuud ette, enne kui valitud ja disainitud kaubad reaalselt
miiiiki jouavad. Seetottu tekitab teadmatus uute meetmete osas ebakindlust. Viiksemad
ettevotjad polnud kursis EL-i plaanidega ning liksmeelselt kinnitati, et ei ole mérgatud,
et erialaliidud ega muud organisatsioonid oleksid jaganud infot voi pakkunud koolitusi,

mis aitaksid jaemiitijatel ringmajandusse praktiliselt ja kasumlikult panustada (E1-E10).

Liikudes teadlikkusest ostukditumise juurde, viidi tarbijatega fookusgruppides ldbi
jérjestamisharjutus, kus osalejatel paluti ostuotsuse tegurite hierarhia viljaselgitamiseks
reastada 11 tooteomadust tdhtsuse jérjekorda (vt lisa 5), pohjendades enda otsuste
tagamaid. Molema tarbijatiilibi prioriteetideks olid disain ja trendikus ning mugavus ja
istuvus, kinnitades varasemate uuringute tulemusi (Papamichael er al., 2024, lk 9;
Niiniméki, 2010, lk 158). Kuigi hind méngis mdlema tiilibi puhul olulist rolli nii nagu ka
teoorias (Spinelli et al., 2023, 1k 11), rdhutati eelkdige hinna-kvaliteedi suhet. Kdikides
rihmades ilmnes ka, et kdrgem hind motiveerib toodet paremini hooldama ja

vaartustama.

Analiilis nditas, et A- ja B-tiilipi tarbijate seas eristus selgelt hooldusjuhise tdhtsus.
Teadlikumad tarbijad loevad materjalikoostist, pesemisjuhiseid ja nt vérvikindluse
hoiatusi, ndhes neis viiteid toote kasutuseale: ,, Kui hooldusjuhisel on kirjas, et dra triigi,
dra pese, dra midagi tee, ei tohi teha, siis see on raiskamine. See on veel hullem raha
poletamine kui kiirmood* (FG1-3). Samas kui B-tiilip ldhtus peamiselt kaubamérgi
tuntusest ja staatusest. Tulemused toetavad Euroopa Parlamendi algatust (Sajn, 2019,

lk 7) aidata tarbijatel paremini mdista toodete véértust pikaajalises perspektiivis.
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Lisaks hooldusjuhisele eristusid A- ja B-tiilibi tarbijad brindi tdhtsustamises. B-tiiiibi
tarbijad hindasid brandi tuntust ja lojaalsust korgemalt ning seostasid kvaliteeti tuntud
kaubamirkidega, samas kui teadlikumad tarbijad ldhtusid materjali koostisest ja
vastupidavusest. Aeglase moe soetamine kui sotsiaalse staatuse siimbol nii tugevalt
kinnitust ei leidnud, nagu seda varasemalt olid rohutanud Reimers (2017, lk 125) ja
tarbijate puhul tunnetas autor kiill suuremat enesetdestuse aspekti ldbi tuntud
kaubamérkide soetamise, kuid arutelust selgus, et peamisteks brindi lojaalsuse
pohjusteks ei ole niivord logokultus, vaid usaldussuhe ning ajakokkuhoid: ,, See logo ei
tee liiga, kui ta kusagil on, aga iilejddnud toode ei tohiks selle arvelt kehvem olla. Pigem
on see brandilojaalsus nagu ajakokkuhoid. Sul on kiirelt vaja, tead kus saab — kindlapeale

minek* (FG2-2).

Keskkonnaga seotud tegurid ei ole ostuotsustes alati méédravad ka korgema teadlikkuse
juures, mistottu keskkonnamdjud, eetika ja péritoluriik paiknesid mdlema tarbijarithma
jaoks ostuotsustes tagaplaanil, sarnaselt varasematele uuringutele (Papamichael et al.,
2024, 1k 9; Spinelli et al., 2023, lk 11): , Keskkonnamojud on pigem boonus, mitte
peamine ajend. Pealegi ei oska ma neid kontrollida* (FG4-3). A-tliiibi tarbijad
pohjendasid seda skeptilisusega tarneahelate ldbipaistmatuse osas, samas kui B-tiilibi
tarbijad hooldusjuhisel vilja toodud infot, sh péritoluriiki ning materjali koostist
ostuhetkel pigem ei vaatagi. Tarbijate sonul mojutavad ostuotsuseid sissetulek, nagu ka

Papamichael jt (2024, 1k 9) sonul ning varasemad negatiivsed ostukogemused.

Autor tdheldas fookusgrupiaruteludes osalejate seas ka teatavat abituse tunnet, mis
seondus kahtlusega iiksikisiku panuse mojususe suhtes. Arutleti, kas néiteks
tekstiilijddtmete sorteerimisel on iildse tdhendust olukorras, kus need poletatakse voi kui
samal ajal toimub teistes eluvaldkondades ulatuslik reostamine ja ressursside raiskamine,
nt siisinikuheitmete voi kahjulike tdostusprotsesside ndol. Roheliikumist tajuti pigem
kitsama huviriihma teemana kui laiemalt omaksvoetud mdtteviisina ning vastavasisulised

uudised tekitavad osalejates pigem iikskdiksust, mitte tegutsemisindu.

Koondades fookusgruppides osalenud tarbijate hierarhiad (vt lisa 5) ja pdhjendused, seati
saadud keskmised vastused joonisele 12. Sama joonise teise osa moodustavad aeglase

moe tajutavad vddrtused, mis on omakorda aluseks toote pikemaajaliseks kasutamiseks.
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Fookusgruppide védrtuste hierarhiad, mis pohinevad intervjuude jérjestamisiilesandel, on
esitatud lisas 6. Kui Almquist jt (2016) védrtuste piliramiidis on vundamendiks
funktsionaalsed vairtused, siis roivaste pikaajalisema kasutuse puhul méingivad tarbijate
sonul nii funktsionaalsed kui emotsionaalsed tegurid praktiliselt vordselt rolli (joonisel
11 tdhistatud vastavalt F ja E). Tooteomaduste hierarhialt ilmneb, et eetilised ja
rohevéirtused jddvad vdhemtéhtsaks, sarnaselt nii Almquist jt (2016) kui ka James &

Montgomery (2017, 1k 21) ostukditumise hierarhiatele.

Tooteomaduste hierarhia tarbijate ostuotsusel Aeglase moe fiitisiliste (F) ja emotsionaalsete (E) védartuste hierarhia
Mugavus ja istuvus © Aja- ja rahavoit

Disain ja trendikus ® Heaolu & enesetunne

Hind

® Sobituvus teiste roivastega / universaalsus

Kvaliteet ja vastupidavus ® Trendikus ja atraktiivsus ajas

Materjal ja koostis ® Kvaliteet ja materjali vastupidavus

Bréndi tuntus ja staatus (logo)
Brandi lojaalsus
Hooldusjuhis

() Kaubamirk / toode kui staatuse siimbol
(®) Eksklusiivsus

o e () Nostalgia & kuuluvustunne

Brindi lugu

Keskkonnamdjud ja eetika () Investeering (toote viirtus ajas)

Piritoluriik (¥) Lihtsus pesemisel ja hooldusel

Joonis 11. Tarbijate tooteomaduste hierarhia ja aeglase moe véartuste hierarhia

Koik fookusgrupid tdid vélja, et nende peamine motivatsioon aeglase moe ostmiseks on
isiklik praktiline kasu — riiete kestvus, mugavus ja vidiksem asendusvajadus.
Keskkonnamdju ndhakse pigem lisaboonusena. Heaolu ja enesetunde all mdistetakse
toote sobivust, hingavust, tehnilisi omadusi ja enesekindlust, mida see kandjas loob.
Vastajad tunnetasid selget seost ebasobivatest 1digetest vOi materjalidest tuleneva
ebamugavustunde ja nirvilisuse vahel, mis péarsib enesekindlust, eriti stressiolukordades
(FG1-FG4). Tarbijad seostasid seda kohe ka toote pesukordadega, mis samuti tekitab
kasutusfaasis keskkonnamdjusid: ,,Head materjalid mojuvad ka fiiiisiliselt paremini, nt

higistamise osas. Eriti pdevasdrkide puhul, mida pean siis vihem pesema “ (FG2-2).

Fookusgruppides véljendati pahameelt ka orgaaniliste materjalide kombineerimise iile
ebakvaliteetsetega, mis kooslusena vihendab kliendi silmis toote vaartust: Toode ise voib
orgaanilisest puuvillast olla, aga kui seal sdrgi peal mingi kole kummikaru on, mille tiikid
pesus lagunema hakkavad, siis see pole ju jdtkusuutlik “ (FG-3). Sellest saab jareldada, et

preemium-materjalist rdivastelt eeldatakse suuremat stiilipuhtust, véltides liigseid
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dekoratiivelemente, aga ka silmapaistvaid logosid. Mitmes fookusgrupis toodi nditena
kvaliteetsed iihevirvilised T-sirgid, mida on keeruline leida ilma brindi logota, mistdttu

otsivad ka teadlikud tarbijad neid sageli kiirmoebréndide valikust (FG1-FG3).

Erinevate tootegruppide puhul jdlgitakse vastupidavuse aspekte erinevalt. Trenditoodete
ja stindmus-rdivaste puhul kaalub vdlimus materjali iile ning kestlikkuse aspekt ei ole nii
oluline. Vastupidi igapdevastelt baastoodetelt — nagu T-sdrgid, teksapiiksid, iilerdivad,
kampsunid ja spordiriided — oodatakse universaalset sobituvust ja pikaajalisemat
kestvust: ,,Jdatkusuutlikkus on muutunud olulisemaks — mitte niivord o&koloogilistel
pohjustel, vaid kvaliteedi ja vastupidavuse pdrast* (FG4-4). Olulisteks teguriteks on ka

vélimuse séilimine pérast korduvkandmist ja -pesu, samuti jarelturuvairtus.

Tarbijate sonul vihendavad kestlikud tooted ka stressi nii materjalide kui ka ajasééstu
kaudu. Fookusgruppides kerkis esile ajakokkuhoid kui iiks olulisemaid aeglase moe
vaartusi. Kui Amquist jt (2016) sidusid ajakokkuhoiu ostumugavuse ja -kiirusega, siis
antud uuring niitab, et sama vairtuselement rakendub ka toote kasutusaja ja pikaajalise
vaartuse kontekstis: ,,Kui mul on paar kindlapeale mineku asja, mis mul on alati kapist
votta, siis see on oluline ajaviit ja tegelikult rahavoit ka. Ma ei pea nii tihti shoppama *
(FG2-1). Sama kinnitasid nii A- kui B-tiilibi tarbijad: ,,Mul lihtsalt pole aega mottetute
ostude jaoks. Kui miski kestab, siis see sddstab nii aega kui raha. Odava asja ostmine on

kokkuvéttes kallim. Usna tobe on endale nt viis musta T-sirki aastas osta* (FG3-3).

Kuigi tarbijatele osutusid aeglase moe isiklikud kasud keskkonnamdjudest olulisemaks,
peeti moetddstuse probleemidest kdige hdirivamaks jddtmehulka, rohepesu,
lapstddjoudu, keskkonnareostust ja keelatud kemikaalide kasutust. Nii nagu ka
jaemiitlijad, votsid ka tarbijad oma aruteludes ise teemaks ebavordse kaubanduspoliitika,
moonutades meie kohalikku turupakkumist, mis soosib Hiina odavplatvorme ning

mdjutab eriti laste ja noorte ostukaitumist.

Jaeckaubandusettevotete sisseostuotsuste tagamaade uurimisel selgus, et peamiselt
domineerivad otsustes miiligipotentsiaal ehk toote sobivus sortimenti ja sihtkliendile,
hinnatase, brindi tuntus ning tarnija usaldusvéddrsus. Alles seejérel hinnatakse
tootekriteeriume, kus paritolu ja jatkusuutlikkus jddvad endiselt sekundaarseteks

kriteeriumideks nagu ka Kannan & Tan’i (2002, lk 8) uuringus, mis nditab, kuivord
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aeglaselt mdtteviisi muudatused iihiskonnas toimuvad. Uhtset tegurite hierarhiat jooniselt
3 (Ik 14) ei ole vdimalik vilja tuua, kuna praktiliselt kdigi jaemiiiijate sonul on
sisseostuotsused kompleksne kooslus. Tegureid hinnatakse samaaegselt ja need vdivad
varieeruda soltuvalt tootest vOi kaubamaérgist: Kui brédnd on nork, ei ole head tingimused
olulised. Kui toode ei ole noutud, siis ei ole selle jdtkusuutlikkus mddrav. Samuti ei pruugi

parimad jétkusuutlikkuse aspektid omada kaalu, kui toode pole hinnastatud oigesti*“ (E3).

Bréndi tuntus on samuti oluline, kuna vastanute sonul tagab see ndudluse ja lihtsustab
miiliki. Samas voib liiga laialdane esindatus vahendada konkurentsieelist — eksklusiivsus
toetab unikaalsust ja turupositsiooni tugevdamist (E2-E4, E7, E8). Viiketootjate
edasimiiiija mentaliteet on aga teine — uusi brande valides eelistatakse just vdiksemaid ja
ainulaadseid kaubamérke, mis eristuvad masstoodangust ja millel on huvitav voi
stidameldhedane taustalugu (E5). Sel juhul hinnatakse esmajirjekorras toote kvaliteeti,
materjale, paritolu ja hinda. Kui need ei vasta ootustele, siis edasist koostddd ei kaalutagi.
Seega joonistub ka jaemiiiijate otsustes vélja paralleel tarbijate tiipoloogiatega: iihed

seostavad kvaliteeti teatud brindidega, teised toote péritolu ja materjaliga.

Uurides aeglase moe sisseostu ja miiligi eeliseid ning véljakutseid jaemdiiiijate
seisukohast, koondas autor intervjuudes vilja toodud tegurid tabelisse 7. Jaemiiiijad
kinnitasid praktiliselt kdiki Oelze (2017, 1k 9-12) nimetatud véljakutseid, lisades loetellu
aeglase moe klassikalise disaini kui vdimaliku barjédri. Klassikalised ja ajatud tooted
voivad jddda disainilt liiga tagasihoidlikeks voi lausa igavateks, mojutades sortimendi
atraktiivsust, eriti aeglasema kaubaringlusega viikepiirkondades (E9). Samas on
klassikalistel toodetel stabiilne ndudlus ning nende miiiikk on prognoositavam ja
hooajatum, vdhendades sisseostu riski ja vajadust suuremahulisteks hooajaldpu
allahindlusteks (E2, E4, E6-ES). ,,Alati on riskivabam votta klassikalised tooted, mille
kvaliteet on hea, ja millele meil on olemas kindel klientuur. Hullu trendiga ei tea kunagi,
kas niitid liheb peale (E7). Aeglase moe véljakutseteks on kindlasti toote véirtuse
mdistmine ja hind — kallim toode vajab suuremat investeeringut sisseostus ning nduab ka
pohjalikumat turundust: ,,Odav ja ilus asi miiiib ennast ise, aga erilisema asja puhul peab

rohkem vaeva ndgema ja vilja tooma, mis teda eriliseks teeb“ (E1).
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Tabel 7. Aeglase moe sisseostu kasud ja barjdérid jaemiiiija jaoks

Aeglase moe kasud Aeglase moe barjiirid

Vihem kliendipretensioone Hinnatundlikkus

Hooajatus, ei vaja nii suuri allahindlusi Tarbijate véhene huvi ja teadlikkus

Prestiiz ja maine Suuremad turunduskulud

Viiksemad keskkonnamojud Koolitusvajadus

Suurem kasumimarginaal kui odavmoel Rohepesu oht

Suurem kliendilojaalsus Ebasoodsad turu- ja konkurentsitingimused
Miitidav ka jérelturul Tagasihoidlik (igav) disain

Paremad miiiigiargumendid Strateegia puudumine

Jaemiilijate sonul ei ole jatkusuutlike toodete kittesaadavus tdnapdeval probleemiks.
Sortimendi sisseostus peetakse pigem tarbijandudluse ja seadusandluse moju otsustavaks.
Samas ei ole jiatkusuutlikkus sisseostuprotsessides strateegiliselt juhitud — puuduvad
eesmdrgid ja moodikud (EI-E10). Sisseostuotsuseid juhivad peamiselt kasum ja
miiligimahud, mistottu sisseostja isiklikud véartused avaldavad piiratud mdju, mis ei toeta
antud juhul Koep jt (2021, lk 65) seisukohti. Pérssiva tegurina toodi esile ka sisseostjate
to0s ajasurve ja todtempo, mis ei voimalda alati jatkusuutlikkuse aspektidesse siiveneda.
Pigem saab viita, et jatkusuutlik sortiment sdltub Eesti roivakaubanduses Moretto jt
(2018, 1k 175) poolt nimetatud teguritest nagu juhtkonna pithendumine ja majanduslik
kasu. Intervjuude tulemustena saab ka viita, et jatkusuutliku sortimendi osakaalu
médravad suures osas hoopiski tarnijad, mitte jaemiilijate endi algatused (E2—E4, E7, ES,
E10). Sisseostjad ei vali kaubamirke ja tooteid kiill jatkusuutlikkuse alusel, kuid
olemasolevad koostdopartnerid on juba ise kohandanud oma pakkumist: ,,Meil ei ole
keegi ette oelnud, et meil peab olema mingi protsent jitkusuutlikke tooteid, aga brdindid

on seda juba ise muutnud “ (E7).

[ Jétkusuutliku sisseostu tegurid j

aiiia
Vilised ehk keskkonna tegurid Organisatsioonilised tegurid Sisemised ehk tiksikisiku tegurid

Tarbijanéudlus suunab protsessi ja Jitkusuutlikkuse strateegia puudub  Sisseostja isiklik ostueelistus ei ole

motiveerib ettevotjaid. Seadusandlus voi ei kisitle eraldi roivaste sisseostu. sisseostuotsustes madrav. Sisseostjat

ei ole tdna veel otsene sundfaktor. Jaemiitijate tootevalikut mojutab mojutab eelkdige ettevotte kultuur,
eelkdige koostoopartnerite pakkumus. mitte vastupidi.

Olemasolevad palitnerid & kaubamirgid

Joonis 12. Jatkusuutliku sisseostu tegurite soltuvussuhted Eesti rdivakaubanduses
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Téaiendades teooriale tuginevat joonist 4 (lk 17), ndeme, et jatkusuutlikkuse osakaalu
méiirab ettevotetes suuresti tarnijate initsiatiiv, mitte teadlik sisseostustrateegia (vt joonis
12). Seega on ettevdtete jatkusuutlikkuse suund pigem reaktiivne kui proaktiivne,
sOltudes tarbijate ootustest ja tarnijate pakkumisest. Vastajate sonul jaéb sisseostjate kui
iiksikisikute initsiatiiv madalaks mitte isegi védheste teadmiste tottu, vaid toGtempo,

kasumiteenimise eesmérgi ja turuolukorra tottu (E3, E4, E9, E10).

Jaemiitijatelt uuriti ka seni rakendatud jatkusuutlike praktikate kohta, mis kanti
tegevusradarile (vt joonis 13). Intervjuudest selgus, et jitkusuutlike toodete osakaalu
sortimendis eraldi ei jélgita ega analiiiisita (kdigi vastanute sonul), kuna need tooted on
osa kaubamaérkide laiematest kollektsioonidest, mis tulevad sisse koos muu kaubaga ning
neile ei tehta eraldi véljapanekut ega analiiiisi. Kdige aktiivsemad ollakse jatkusuutlike
pakendite kasutamisel ning kultuurilises mddtmes. Eesti disaini usaldatakse ja
hinnatakse, mis kinnitab iihtlasi Domingos jt (2022, 1k 12) seisukohti kohaliku péritolu
tahtsuse osas. Samas rohutati ka, et see ei ole alati pohimdtteline valik, vaid tuleneb

peamiselt turu ndudlusest.

Rakendatakse [ Kaalutakse

Jatkusuutlikkuse strateegia sisseostus

Hooldusvahendite miiiik 8 Laenutusteenus
6
Eesti disaini miiiik 4 Parandusteenus
2
Jitkusuutlikud pakendid 0 - t Kohandusteenus
Koostise, paritolu,
kasutusaja jm teadlik jilgimine | Teise ringi muiik
Tootajate ja ) .
tarbijate teadlikkuse tostmine Tagasivotualgatused

Heategevusalgatused

Joonis 13. Jitkusuutlikkuse moddikud ja nende rakendamine majanduslikust,
sotsiaalsest, keskkonnalasest ja kultuurilisest aspektist Eesti jaemiiiigiorganisatsioonides

Ringmajanduslike lisateenuste seast pakutakse enam réitsepateenust, kuid juurdepddsu- ja
vastupidavusmudelid ei ole iildiselt levinud. PShjusena toodi liiga viike lisandvéirtus,
suur lisakulu, risk uude &rimudelisse sisenemisel ning mittesobivus praeguse

arimudeliga: ,,Kui me hakkaksime neid teenuseid pakkuma, siis me ldheksime tdiesti teise
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drisse. See ei ole lihtsalt lisateenus, see on tdiesti teine drimudel, nouaks hoopis

teistsugust logistikat ja varude haldust. See ei sobitu meie drisse® (E3).

Parandusteenuseid pakutakse seadusest tulenevalt defektsete toodete korral, kuid kliendid
eelistavad sageli rahatagastust voi kinkekaarti, mis peegeldab ka tarbijate hoiakuid
rOivaste védrtustamisel. Kohandusteenused on pigem seotud preemiumsortimendi ja
peordivastega ning pakutakse koostods ka ldhedalasuvate partneritega (E2, E6, E9).
Laenutusteenuseid peetakse ebaotstarbekaks, kuna need nduaksid eraldi sortimendi
sisseostu, logistikat ja lisakulusid. Arutleti ka, et laenutussortiment peaks erinema
iilejdénud pakutavast kaubast oma eksklusiivsuse poolest, kuna eriti vdikeses kogukonnas

oleks keeruline sama toodet pidevalt korduvkasutada (E9).

Jérelturu voimalusi on kaalutud, kuid praktilisi samme pole seni astutud. Rdivaste
elutsiikli ja keskkonnamdjude hindamine ei ole ostuprotsessi osa, vaid pigem usalduse
kiisimus tarnija ja brdndi suunal. Materjalid ja méirgised on rangemini jélgitud viikelaste-
ja spordiriiete puhul. Téheldati siiski, et teatud kiusisaldus, niiteks villaprotsent tootes,
soodustab miiiiki (E7). Jaemiilijad tdid ise vilja, et panustavad ka hooldusvahendite
miitliki, propageerides digemaid hooldusvotteid, mis on osa aeglase moe kontseptsioonist
(Sajn, 2019), aidates seeldbi pikendada miiiidavate toodete eluiga. Ettevdtete sdnul on
selline teadlikkuse tdstmine modjusam, kui pelgalt keskkonnamojude alane teave: ,,Klient

tahab pigem teada, kuidas seda hooldada, mitte kuidas see toodetud on** (ES).

Intervjuude kéigus arutleti, kas jatkusuutlikkus peaks algama miilijast vOi tarbijast.
Enamik tarbijaid ja mitmed jaemiilijad leidsid, et vastutus lasub miitijal, kuna tarbijad
ostavad seda, mida pakutakse, mis kattub ka Jamesi (2015, lk 169) seisukohaga. Samas
leidus ka véga kindlaid seisukohti, et muutus peab algama tarbijast ning ilma ndudluseta
ei panustata pakkumisse (vt lisa 7). Fookusgrupp I arutles ka, kuidas miiiigistatistika ja
kliendirahulolu lahknevus voib jétta jaemiiiijale eksliku mulje jétkusuutlike toodete
madala ndudluse osas: ,,Kui mulle alternatiivi ei pakutagi, siis ostan kiiruga selle jubeda
toote dra, sest muidu olen tdiesti ilma. Seega nende miiiigistatistika nditab, et see kehv

toode miiiib, aga see ei pruugi viljendada tegelikult kliendi rahulolu“ (FG1-3).

Tarbijate sonul lasub vastutus eelkdige neil, kes tellivad kaupa suuremates kogustes, kuna

nende otsustel on turule suurem moju (FG2). Enamik fookusgruppe kui ka ettevotjaid ise
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toid vélja, et tarbijate ndudlus vdiksema jalajdljega toodete jérele on praktiliselt olematu:
,,Pigem ostetakse seda, mida pakutakse. Eestis viga ei ole nii, et kliendid tulevad kiisima,
et kas teil on midagi jatkusuutlikku “(E10)? See voib viidata kultuurilisele eripérale, kus
tarbijad ei viljenda oma ootusi kaupluses nii aktiivselt. Ostukditumist mdjutab kindlasti
ka ostujoud — esmavajaduste tditmisel jadvad vadrtuspohised kaalutlused, nagu sotsiaalne

staatus, eneseteostus ja keskkonnahoid, tagaplaanile.

Jaemiiijjatelt kiisiti sama kiisimust ka tarnijate vaates, millele vastati iiheselt, et neil endil
puudub piisav info ja mojuvdim hulgimiitijaid voi tootjaid niigida. Pigem oodatakse
initsiatiivi ja harivat ldhenemist tarnijatelt. Vastajate sonul sOltub niigimine
joupositsioonist — edasimiilijad peavad lihtsalt kohanema pakutava valikuga. Samas peeti
sisseostja teadlikkust ja avatust jatkusuutlikele toodete osas oluliseks. Kuigi jaemiiiijad
on otsesuhtluses nii tarbijate kui tarnijatega, ei née paljud neist endil piisavalt mdju ega
vastutust jatkusuutlikkuse aktiivseks edendamiseks kummaski suunas: ,,Ma saan osta
ainult seda, mida mulle pakutakse. Tarnijad miitivad iile Euroopa, nemad on need, kes

peaksid tegema muudatuse ja minema jétkusuutlikuma tootmise suunas ““ (E6).

Analiitisimaks erinevate niigimisvitete mojusust ja potentsiaali, vorreldi omavahel
tarbijate ja jaemiilijate kogemusi ja seisukohti, mis on kantud joonisele 14, tuginedes
lisades 8 ja 9 reastatud hinnangutel. Nii jaemiilijad kui tarbijad hindasid enim toodete
véljapanekut ja leitavust nii nagu Valtson (2023, lk 39), samas kui teenindajate teadlikkus
ja pakendid mdjutavad tarbijaid vdhem, kui jaemiiijad eeldavad. Kuigi teadlikkuse
tostmine on oluline, ei oota ostjad miiligisaalis detailset teavet materjalide voi
tootmisprotsessi kohta. Teadlikumad tarbijad véljendasid seejuures ka skeptilisust
edastatava info tipsuse ja usaldusvédrsuse suhtes: ,,Miiiija voib maad ja ilmad kokku
rddkida, aga ta ei pruugi ise ka kogu seda tehnoloogiat seal taustaks hoomata ja see on
nagu selline naiivitaride telefonimdng, et igaiiks kannab sonumit edasi, keegi tegelikult

ei tea, mis see algus oli*“ (FG1-2).

Viljapanek on nii tarbijate kui miilijate jaoks kdige mdjusam vote. Tarbijad ostavad
pigem visuaalselt kallimast poest aeglasemat moodi, kuna see mdjub usaldusvidrsemana
ning seostub kdrgema kvaliteediga, véitsid kdik fookusgrupid. Vastupidi, segadus ja
hoolitsemata védljapanek vdivad ostusoovi vihendada: ,,4sjad mojuvad odavalt, kui need

nditeks tritkimata on. Kui miitija ise ei vddrtusta ja ei hoia neid asju, siis miks mina
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peaksin? Ja eriti veel nende eest korgemat hinda maksma* (FG2-1). Samal meelel olid
ka ettevotted, kinnitades véljapaneku moju iiheks olulisemaks niigimisvotteks:

wEsinduslikult paigutatud roivad mojutavad inimesi rohkem kui tikski rohesilt (E9).
@ Tarbijad @ Jaemiiijad

Ostukeskkond ja dhustik
Taiendavad 5
jatkusuutlikud praktikad Viljapanek

Jatkusuutlike toodete

kéttesaadavus ja leitavus | . Teenindajate teadlikkus

Vaateaknad ' Eripakkumised
Pakendite . v
materjalid ja sonumid J \ Etiketid ja margised

Infograafika Mgjuisikute jm digiturundus

Joonis 14. Niigimisvotete mojusus ja potentsiaal Eesti rdivakaubanduses tarbijate ning
jaemiilijate vaates

Etikette ja tootemérgistusi peeti varasema teooria pohjal {iheks kdige mojusamaks viisiks
tarbijate mdjutamisel (James 2015, 1k 169). Antud uuring seda otseselt ei kinnitanud ning
nii jaemiitijate kui ka tarbijate seisukohalt jadvad tooteetiketid pigem mérkamatuks voi
liiga iildiseks. Rohkem peeti neid olulisemaks lasterdivaste puhul ning teadlikud tarbijad
olid &raootaval seisukohal tulevaste regulatsioonide vaates: ,,Kui toodetele tulevad
etikettidele mingid jdtkusuutlikkuse hinded, siis ehk hakkab rohkem motlema voi nditeks,

et mitu pesukorda vastu peab, aga lihtsalt mingi roheline leheke ei veenna** (FG1-4).

Digitaalne turundus ja mojuisikud mdjutavad nii tarbijate kui miiiijate sonul ostuotsuseid,
kuid koostdod keskenduvad sageli sooduskoodidele, mitte toote omadustele ja véértusele.
Jaemiiiijad ndevad sotsiaalmeedias kasutamata potentsiaali teadlikkuse tdstmiseks, kuid
selleks tuleks esmalt omaltpoolt koolitada ka mdjuisikuid. Tarbijad eelistavad
veebiturunduses ka uudiskirju, mis edastavad infot mugavalt ja ilma kohese
miiiigisurveta, mis kinnitab Berry & McEachern (2005, lk 84-86) jareldust, et tarbijate

harimine véljaspool kaupluse keskkonda on tdhusam: ,,Pigem loeksin nende aspektide
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kohta uudiskirjadest, kui niiiid ise seal veebilehel voi poes midagi ekstra otsima ja lugema

hakkan. Et see info peab ikka eelnevalt juba voimalikult koju kdtte tulema“ (FG2-3).

Pakendid ja ostukotid ei modjuta otseselt ostuotsust, kiill aga tdid tarbijad vilja, et
pakendite sees voi peal olevad sonumid sageli tunnustavad tehtud valiku eest, mida
kisitles ka Balan (2021, 1k 11) iihe vdimaliku niigimisvottena. Tarbijate sonul suurendab

selline tunnustus rahulolu ostuotsusega ning soodustab kordusoste (FG2).

Fookusgrupiintervjuud néitasid, et tarbijad ei otsi jatkusuutlikke tooteid timbertdotluse
aspektist, vaid kas preemiumkategooria rubriigist voi teatud materjalide jirgi (FG1-
FG3). E-poes hinnatakse vdimalust filtreerida sortimenti koostise alusel (nt villamantlid,
orgaanilised beebiriided) ning jatkusuutlikkus seostub pigem kallima sortimendiga kui
kiirmoega: ,,Pigem ma tahangi niha seal seda preemium aeglast moodi, mitte neid
timbertéodeldud kiududest tehtud odavat kiirmoodi, mida ka nimetatakse jdtkusuutlikuks
moeks“ (FG3-1). Rohutati ka teadliku kliendi aja austamise aspekti, leides kiiremini
sobivad tooted: ,,E-poodides ma ei pane filtrisse mitte jdtkusuutlikkuse mdrget vaid just

materjali, kas puuvilla, villa voi ainult linased kleidid nditeks. “ (FG1-4).

Fiitisilises poes eraldi ,,jatkusuutliku nurga® loomine tundus tarbijatele vddrastav, kuna
see voOib tekitada eelarvamusi ning tdrjuvaid kéitumismustreid (FG2, FG4). Sama
kinnitasid ka jaemiiijad, eelistades miiiigisaalis terviklikke elustiili- ja
sortimendilahendusi, nagu Eesti disain vdi meriinokollektsioon, kuid mitte tiksikuid ja
juhuslikke tooteid timbertoddeldud kiusisalduse jargi kuhugi eraldi tdsta (E3, E4, E6, E9).
Preemiumbrindide ja lasteriiete miiiijate jaoks on kvaliteetne toode vaikimisi standard ja

aeglast moodi ei pea eristama (E2, ES, E10).

Ringmajanduslikest lisateenustest pélvisid tarbijate seas suurimat huvi parandus- ja
kohandusteenused, kus méadravaks peeti asukohamugavust, kattesaadavust ja ajakulu.
Laenutusteenuse osas saab eelkdige médravaks hind, kuid tarbijad pelgavad ka toote
kahjustamist ja sellega kaasnevat vastutust: ,,Hind peaks kasutuskorra kohta nii palju
soodsam tulema, et see dra tasuks, muidu ei viitsiks jdnnata ja lisaks mingi risk ja hirm
koguaeg, et dkki rikun dra“ (FG3-2). Leiti, et turul napib hdid Omblejaid ning
parandusteenust on  keeruline leida (FG2, FG3). Kasutatud toodete

tagasivotukampaaniaid ndhti pigem tarbimise stimuleerimise kui jitkusuutlikkuse
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edendamisena: ,,Kui see on midagi praktilist, nagu parandusteenus, siis see on kasulik,
aga lihtsalt kampaania, et ,,too oma vana asi ja saad uue odavamalt “, on pigem tarbimise
ohutamine (FG3-1). Seega vOib jdreldada, et tagasivOtualgatuste integreerimine
arimudelisse peaks olema kooskdlas ettevotte laiemate jatkusuutlike tegevussuundadega,

et suurendada tarbijate usaldust ning edastada siirast ja ldbipaistvat kestlikkusepiitidlust.

Koik fookusgrupid kinnitasid, et peamiseks ostuajendiks on isikliku kasu stiimul — toote
meeldivus, praktilisus, kvaliteet ja posititvne moju heaolule, nagu ka Joergens (2006, 1k
370), Ottman jt (2006, 1k 34). Kasueeliste infot soovitakse saada lithidalt ja huvitavate
faktidega, eelistades inspireerivaid sonumeid negatiivsetele. Tarbijad ootavad sonumites
pigem motivatsiooni ja inspiratsiooni, mitte negatiivset moetddstuse pahupoolt: ,, Ma
tahan kuulda, mis selles kallimas tootes head on, mitte miks odavad asjad halvad on*
(FG1-2). Sokiteraapia-stiilis sdnumid oli tarbijate jaoks kdige vihem mdjuvamad, nii
nagu seda on véitnud ka Vehmas jt (2018, 1k 294) ning Carrigan & Attalla (2001, 1k 573).
Ka brindivairtuste sloganid jaévad tarbijate jaoks liialt tildiseks ega kutsu tegutsema.
Samuti mdjub brindi kommunikatsioon ebausutavalt, kui see ei iihti tegudega: ,,Kui
brdnd rddgib, et nad hoolivad planeedist, aga samal ajal laseb vilja 10 kollektsiooni
aastas, siis see ei moju viga tosiselt voetavana “ (FG3-3).

100%
100%
80%

60% 60%

56%

60% ° 50%

40% J

25% 30%
20%
0%
0%
Isiklik praktiline kasu ~ Iga toote positiivne mdju Brindi vairtused ja Sokiteraapia stiil

keskkonnale pShimotted

Tarbijad (n=16) Jaemiiiijad (n=10)

Joonis 15. Turundussdnumite mojusus ja potentsiaal Eesti rdivakaubanduses tarbijate ja
jaemiiiijate vaates.

Joonisel 15 on vorreldud sdnumistiilide mdjusust tarbijate ja jaemiilijate vaates.
Jaekaubandus on alahinnanud jétkusuutlike toodete praktiliste kasutegurite olulisust, mis
on tarbija jaoks kdige mdjuvam argument, todtades paremini kui abstraktsed keskkonna
voOi eetika aspektid. Kui jaemiiiijate jaoks on erinevad sdnumistiilid suhteliselt vordse
mojuga, siis tarbijad eelistavad selgelt positiivseid sdnumeid negatiivsetele. Samuti

rOhutati, et visuaalsed ja faktipdhised sonumid on mdjusamad kui pikad seletused. Ka
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jaemiiiijad toid vilja, et juhul kui nad hakkavad seda suunda rohkem réhutama, siis pigem
labi kvaliteedi ja usaldusvéddrsuse, mitte suurte roheloosungitega (E3, E8, E10).
Jaemiilijate hinnangul maéiratlevad brandid ise oma jatkusuutlikkuse narratiivid ning
edasimiiiijana ei ole nende {ilesanne neid sonumeid eraldi luua, vaid pigem kasutada

briandide loodud materjale ja kampaaniaid (E2—E4, E7).

Rdivasektori omavahelised mojutused on uuringu tulemustele tuginedes koondatud
joonisele 16, mille pdhjal vaib viita, et seadusandlus mdjutab hetkel tugevamalt tootjaid,
kes kohandavad oma pakkumist vastavalt regulatiivsetele nduetele (nt Okodisain,
materjalinduded, mérgistused). Jaemiiilijad ei algata ise sageli jatkusuutlikke muudatusi,
vaid reageerivad tarnijate pakutule, mis tdhendab, et seadusandluse mdju jouab
jaekaubandusse hetkel veel pigem kaudselt, kuniks laiendatud tootjavastutus ei ole
rakendunud, ning on joonisel 16 mirgitud heledama (kaudse vdi passiivse) seosena nagu
ka tarbijapoolne surve, mis on samuti nork. Kuigi korgema teadlikkusega tarbijad
védartustavad vastupidavust, mugavust ja materjalide kvaliteeti, ei kajastu see sageli
reaalses ostukditumises ega mdju mérgatavalt ndudlusele. See loob olukorra, kus tarbija
ootab muutust miitijalt, kuid miilija omakorda ei nde vajadust muutusteks, kui tarbija seda
selgelt ei ndua — teisisonu: tekib vastastikune passiivsus. Seadusandlus jdib ka tarbija
niigimisel hetkel ndrgaks, kuna kolmandatest riikidest saab odavkaupu tellida

maksuvabalt, mis pérsib kestlikuma tarbimise soodustamist.

Tootearendus, tootmine, tarnijad

l

Sisseost
Seadusandlus ja
: Turustajad ja kaubandus
toetusmeetmed
Miiiik ja nligimine
Tarbijad

Joonis 16. Eesti roivasektori niigimisahel jatkusuutlikkuse edendamisel. Allikas: autori
koostatud, tuginedes magistrit6d uuringu tulemustel

Kédesoleva peatiiki analiilis kinnitab, et jdtkusuutlikkuse tdhendus, teadlikkus ja

rakendamine on jaemiiiijate ja tarbijate seas oluliselt erinevad. Tarbijatele on aeglase moe
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peamisteks ostuajenditeks kestvus, mugavus ja kvaliteet, samas kui keskkonnaaspektid
jddvad teisejérguliseks. Jaemtiiijate jétkusuutlikkuse fookus sdltub suuresti tarnijate
pakutavast, mitte strateegilistest sisseostuotsustest. Jaemiilijate hinnangul on
jatkusuutlikkuse edendamine pigem kaubamérkide endi vastutus, kuid niigimise ja
teadlikkuse tdstmise potentsiaali on ka jaemiiiigis, eelkdige toote véljapaneku,

inspireeriva kommunikatsiooni ja vastupidavuse rdhutamise kaudu.

2.3. Ettepanekud jatkusuutliku sortimendi sisseostuks ja

tarbijakaitumise nugimiseks Eesti roivakaubanduses

Magistritdd uuringu kohaselt on esmalt tarvis tegeleda riiklike organisatsioonide ja
jaemiilijate suunalise mdjutusega ning seejdrel jaemiiiija ja tarbija vahelise suhtega.
Esmajérjekorras soovitab autor ellu rakendada riiklikke meetmeid, mis toetaksid
kaubanduse rolli ringmajanduse edendamisel. Eesmérk on suurendada jaemdiiiijate
motivatsiooni ning pakkuda selgemat tuge ja stiimulit ringmajanduslike drimudelite ning
sortimendi arendamiseks. Siisteemne muutus eeldab, et ettevotetele luuakse tingimused
teadmiste, juhiste ja ressursside ndol, et nad saaksid muutustega proaktiivselt kohaneda

(vt tabel 8).

Tabel 8. Soovitused poliitikakujundajatele, koolitajatele ja toetuste jagajatele

Ettepanek P6hjus / allikas Teostaja
Kaasata jaemiiiijaid
Oigusraamistiku arutellu

Tekstiilijadtmeid néhakse tarbija

. . R jédtmetena; vihene huvi Kliima-
Kaasamine ning toetada motteviisi . . S . .. .
. ringmajanduslike drimudelite ministeerium
muutust jaatmevastutuse ja
. s . vastu.
ringsete drimudelite osas.
Suunata esmane Jatkusuutlikkus soltub Kliima
. koolitusfookus ettevotete  juhtimiskultuurist, mitte . .
Teadmised . A, . ministeerium /
c e juhtkondadele; toetada ostujuhtide voi miiligipersonali .
ja juhised - e 1 . L. Eesti Kaupmeeste
jaemiitijaid praktiliste teadlikkusest; uuring toi esile info ..
v s S . . . Liit/ EIS
tooriistade ja juhistega. killustatuse toodete hindamisel.

Toetusmeetmed on seni
keskendunud t60stusele; Eesti
roivasektoris on suurem osakaal
jaekaubandusel.

Luua ka jaemiiiijatele
Ressursid  toetusmeetmeid ringsete
arimudelite arenduseks.

EIS / KIK

Kliimaministeeriumi tagasisidena on juba alustatud arutelusid turuliidritega laiendatud

tootjavastutuse teemadel ning magistritdods vilja toodud argumente ndhakse kui kasulikku
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sisendit, millele viidata jaemiilijate mdtteviisi muutmisel, aidates esile tuua

ringmajanduslike drimudelite potentsiaali ja praktilist véartust.

Uuringu tulemused osutavad, et jatkusuutlikkuse rakendamine sdltub eelkdige juhtimis-
kultuurist. Seetottu tuleks esmalt panustada mitte sisseostjate vaid juhtkondade
koolitamisse, et tutvustada ringmajanduslike drimudelite potentsiaali ning késitleda neid
strateegilise voimalusena, mitte liksnes kohustusena; samuti suunata motteviisi muutust,
et jddtmetega seotud vastutus ei lasu tarbijal, vaid kauba turule toojal. Koolitused peaksid
olema ennetavad ja pakkuma selgeid ning praktilisi juhiseid seadusandlike muudatuste

sh laiendatud tootjavastutuse rakendumise, ajakava ja pdhimotete kohta.

Kuna uuring toi esile info killustatuse ja praktiliste juhiste puudumise, vdiks jaemiitijaid
toetada lihtsustatud tooriist voi kontrollnimekiri, mis toetab jitkusuutlikkuse hindamist
sortimendis ja roheviidetes. See vdiks sisaldada 0komérgiste infot, rohepesu viltimise
juhiseid ning iilevaadet tekstiilmaterjalidest koos selgitustega nende keskkonna-,
tervisemdjude ning kestvuse osas. Lisas 11 on vélja toodud esmane struktuur vastava
tooriista arenduseks, mida tutvustati ka kolmele jaemiitigiorganisatsioonile. Tagasiside
oli positiivne ning kasutusmugavuse suurendamiseks oodatakse ka interaktiivset
veebiversiooni, kus erinevate kiuliste koostiste kombinatsioone, rohemérgiseid,

sertifikaadinumbreid saaks lasta hinnata.

Kliimaministeeriumi ringmajanduse osakonna nduniku hinnangul toetab tdoriista
pakutav struktuur ja sisu eelkdige laiendatud tootjavastutuse OSkomodulatsiooni
pohimdtete viljatootamist, mille alusel méératakse tulevikus turule toodavate rdivaste
okomaksu miirad. Okomodulatsiooni reeglistikust kujuneb jaemiiiijatele oluline suunav
vahend teadlike sisseostu- ja impordiotsuste tegemisel ja nendega kaasnevate
keskkonnamdjude hindamisel. EIS-i sdnul tajuvad ka nemad vajadust ettevdtteid toetada
ESG-ga seotud informatsiooni lihtsustamisel ning plaanivad samuti turule tuua tasuta

kasutamiseks moeldud ESG tdoriistakasti.

Kolmanda ettepanekuna soovitatakse lisaks todstussektorile suunata toetusmeetmed ka
jaekaubandusele, mis vdimaldaksid piloteerida kestlikke drimudeleid. Piisiva muutuse
eelduseks on, et lisaks juhistele pakutakse ettevotetele ka piisavat motivatsiooni, et nad

sooviksid ja julgeksid muutustega kaasa minna. KIK toetab antud seisukohta ning avas
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hiljuti ringmajanduse tootmis- ja tarbimismudelite toetuse, mille kdigus saab esitada
projekte jagamis- ja parandusteenuste loomiseks, tootest teenuse arendamiseks ning

toOstusstimbioosiks, mis sobib histi ka jackaubandusele.

Ka Eesti Kaupmeeste Liidul soovitatakse votta aktiivne roll jaemdiiiijate toetamisel
ringmajandusele lileminekul, seista likkmete huvide eest kestliku kaubanduspoliitika ja
toetusmeetmete kujundamisel. Samuti tuleks siisteemsemalt koondada ja levitada infot
ringmajanduse vOimaluste ja nduete osas, pakkudes sektorile praktilisi juhiseid ning

koolitusi.

Jargmisena esitab autor soovitused Eesti rdivajaemiiligiettevotetele jatkusuutliku
tootesortimendi sisseostu juhtimiseks ja klientide ostuk&itumise niigimiseks. Tuginedes
uuringu tulemustele, saab viita, et kdrgem teadlikkus liksi pakkumist ja ndudlust ei tdsta.
Tarvis on tekitada huvi ja arusaam toote eelistest ja kasudest. Magistritoo iiheks
uurimiskiisimuseks oli, millised tegurid mojutavad ja kuidas suurendada aeglase moe

sisseostu Eesti roivakaubanduses.

Tulemuste pdhjal saab viita, et jiatkusuutliku moe sisseostu nagu ka teiste rdivaste
sisseostu mojutavad eelkdige miitigipotentsiaal, hinnatase, bréndi tuntus ja tarnija
usaldusvédrsus. Jatkusuutlike toodete sisseost ei erine iilejdinud sisseostust, vaid see on
osa lildisest sortimendivalikust, mille osakaalu eeldatakse aja jooksul ise orgaaniliselt
kasvavat. Jatkusuutlikkuse aspektid on valdavalt tarnijate poolt suunatud, mitte
jaemiiiijjate endi poolt juhitud. Strateegiliste eesmirkide puudumise takistusteks on

jatkusuutlike toodete kdrgem hind ja turunduskulud ning tarbijate vihene huvi.

Ettevotete hoiakud sdltuvad enim juhtkonna véértustest, mis méadravad, kas
jatkusuutlikkust ndhakse miiligiargumendi vOi korvalise teemana. Lisaks esineb
jaemiilijate seas teadlikkuse ja informeerituse Kkillustatust — puudub siisteemne
ldhenemine, mis dpetaks jatkusuutlikkuse kriteeriume hindama. Uuring niitab, et barjdér
ei ole sisseostjate iiksikisikutasandil, vaid jaemiiligiettevotete iildises madalas
motivatsioonis, kuna jatkusuutlikke tooteid ndhakse endiselt niSituruna. Peamised
soovitused jaemdiiiigi organisatsioonide ostuosakondadele jitkusuutliku tootesortimendi

laiendamiseks on vilja toodud tabelis 9.
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Tabel 9. Ettepanekud jaemiiligiettevotete jatkusuutlikuma tootesortimendi sisseostuks

Ettepanek P6hjus / allikas Vastutaja
Jatkusuutlike toodete ostmisel

Optimeerib sisseostu ning tdstab

eelistada tuntumaid briande ning miliicipotentsiaali Ostuosakond
nende NOS baaskollektsioone. g '

Balan (2021, 1k 10) kohaselt on oluline Ostuosakond /
Séilitada tasakaal aeglase ja sdilitada tarbijate valikuvabadus, .

. . . jaotus /
trendimoe vahel. pakkudes erineva jatkusuutlikkuse s
. véljapanek

astmega tooteid.
Eosudamonkiiin Moo meonsonl
vastupidavamaid kangaid ning ’ Ostuosakond

ajatut, vastupidavat toodet ja

stiilipuhtaid disaine.

Eesti disaini usaldatakse ja hinnatakse,

mis kinnitab Domingos jt (2022, lk 12)  Ostuosakond

minimalistlikumaid disaine.

Pakkuda rohkem kodumaist

rtimenti. . . . s
S0 ¢ seisukohti kohaliku péritolu osas.
Kuigi viidetakse, et jatkusuutlikkus ei
v s e - . . .. Ostuosakond /

Analiitisida miitike ka maojuta oluliselt ostukaitumist, siis e

A N analuiitik /
materjalipdhiselt puuduvad ettevdtetel selle kohta .

eelarvestaja

reaalsed andmed.

Tuntumate kaubamérkide sortimendis on suurema tdendosusega juba kestlikud tooted
olemas, mis lihtsustab jatkusuutlike toodete sisseostu ning tagab ka suurema
miiligipotentsiaali. Kuna igapdevaste baasrdivaste puhul peeti kestlikkust olulisemaks, on
mJistlik teavitada tarnijaid huvist ndha vastupidavamaid ja kestlikke materjale just nende
baaskollektsioonides, mis aitavad jaemiilijatel vihendada ka rahalist riski ja liigset
laovaru. NOS-toodete (never out of stock) suuremad tellimuskogused voimaldavad ka
tarnijatel hoida tihikuhinna soodsamana ning tarbijate usalduse ja ajasddstu nimel tasub

eelistatud baastooteid pidevalt sortimendis hoida.

Niigimisteooria kohaselt peaks pakkuma erineva jitkusuutlikkuse astmega tooteid,
sdilitades sortimendis tasakaal aeglase ja trendimoe vahel. See aitab hoida sortimenti
atraktiivsena ning valtida tarbijate vastuseisu. Aeglase moe puhul otsivad kliendid
stiilipuhtaid disaine, mistottu tuleks eelistada vdoimalusel monokiulisi kangaid, viltida
ebakvaliteetseid dekoratsioone, mis vdivad vihendada toote {ildist vastupidavust. Samuti
véltida jatkusuutlikumate toodete puhul suuri logosid, kuid delikaatne staatuse
rohutamise element voib teatud sihtrithmadele lisavaértust pakkuda. Meeles tasub pidada,
et villasisaldus on miiligiargument, eriti kudumite, mantlite ja viikelaste rdivaste puhul

ning, et aeglase moe klient ei otsi timbertdddeldud kiust kiirmoodi, vaid ajatut ja
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vastupidavat toodet. Samuti iiheks lihtsamaks votteks on lisada sortimenti Eesti disaini,

mida usaldatakse, ja mis on jitkusuutlikkuse vaates tugev miiiigiargument.

Kuna sisseost tdidab wvaid wvalikuarhitekti rolli, siis uuriti magistritod teise
uurimiskiisimusena, millised tegurid mojutavad ja kuidas suurendada aeglase moe miitiki
Eesti rdivakaubanduses. Aeglase moe miiiiki mdjutab eelkdige toote visuaalne ja
funktsionaalne sobivus tarbija ootustele. Mju avaldavad ka toote leitavus ning visuaalne
véljapanek poes, tarbijate sissetulek, brandi usaldusvéarsus/tuntus ja varasem kogemus.
Keskkonna- ja eetilised aspektid jddvad tagaplaanile isegi kdrgema teadlikkuse korral.
Hind on oluline, kuid méidravaks saab hinna ja kvaliteedi suhe ning tarbija tegelikult
moistab, et kvaliteetsem toode sdistab pikas plaanis aega ja raha. Samuti ootavad tarbijad

selget, faktipohist infot toote kasude kohta.

Jaemiilijate kommunikatsioon on siiani keskendunud pigem kaubamirkide iildisele
imagole ja védrtustele, harva keskkonnamdjudele, jéttes tahaplaanile tarbija isiklikud
kasutegurid. Seetdttu kaardistati uuringus tarbijate aeglase moe ostumotivatsiooni
kujundavad tegurid ja vdértuste hierarhia, mis lisaks ostuotsustele mdjutavad ka rdivaste
pikaajalist kasutust, aidates vihendada keskkonnamdju ning suurendada tarbijate
rahulolu (vt tabel 10). Leitud motiive saab sihipdraselt rakendada jatkusuutlike toodete

turunduses, réhutades sortimendi praktilisi eeliseid.

Tabel 10. Aeglase moe tajutav viértus ja tarbija isikliku kasu hierarhia

Tegur Seletus

Kvaliteetsed riided vihendavad pideva ostmise vajadust, pakkudes

I'| Ajasdast ja prakilisus kindlust, et kapis on alati toimivad ja ajatud valikud.

Looduslikud ja hingavad materjalid pakuvad fiitisilist mugavust,
véhendades kehaldhnu, nahaérritust, allergiaid ning toetades
enesekindlust; samuti ka emotsionaalset heaolu, vidhendades
stressi ja nérvilisust. Kohalikku péritolu tooted vastavad paremini
ka meie kehatiilipidele ja klimaatilistele tingimustele.

2 | Heaolu ja enesetunne

Sobivus teiste
roivastega

Universaalsed ja kergesti kombineeritavad tooted suurendavad
kandmisvoimalusi ning kasutusefektiivsust.

Esteetiline ja ajatu
disain

Aeglase moe tooted sdilitavad visuaalse atraktiivsuse ajas, kuna ei
ole nii trendi- ja hooajatundlikud.

Hinna-kvaliteedi suhe

Vastupidavate toodete pikaealisus muudab need
kuluefektiivsemaks vorreldes odavamate alternatiividega.

Sotsiaalne staatus ja

Teadlik roivavalik, sealhulgas kvaliteetbréndide logo, voib

eksklusiivsus peegeldada tarbija védrtushinnanguid ja sotsiaalset kuvandit.
Jarelturuvéirtus ja Kvaliteetsed ja hooldatud rdivad séilitavad oma véirtuse,
investeering voimaldades neid hiljem edasi miiiia vdi vahetada.
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Tabelis 11 on vilja toodud soovitused ka jaemiiligi ettevotete miiligi- ja
turundusosakondadele tarbija niigimiseks jitkusuutlikkuse suunas. E-kaubanduses
jatkusuutlikule moele filtreid voi eraldi paigutust tehes, tasub meeles pidada, et
iimbertdodeldud kiust tehtud kiirmood ei ole jatkusuutlik mood — kliendid otsivad antud
rubriigist pigem vastupidavaid ja pikema elutsiikliga tooteid. E-poodides on enamasti
olemas juba erinevad filtreerimisvdimalused, mis viitab sellele, et materjalifiltri lisamine
ei ndua eraldi suurt investeeringut ega e-poe iimberehitust. Vastavalt Euroopa Parlamendi
ja ndukogu méérusele (EL) nr 1007/2011 on ka veebimiiiligis kohustuslik vilja tuua
tekstiiltoodete protsentuaalne kiuline koostis. Seega peaks antud info jaemiitijatel juba
olemas ning sisestatud olema. Lisas 12 on autori poolt loodud iiks vdimalik

jatkusuutlikkuse filtrite loetelu versioon e-poodide jaoks koos eeldatava kuluarvestusega.

Tabel 11. Ettepanekud jaemiiligiettevotetele jatkusuutliku moe edukamaks miiiigi- ja

turundustegevusesks

Vastutaja /

Ettepanek / soovitus Pohjus / allikas
elluviija

Lisada e-poodi materjalifiltrid ~ Vastavalt Ogunmola & Kumar (2024, lk
ning esile tuua jatkusuutlikud 11) soovitusele; filtreerimine voimaldab ka ~ E-poe arendus
tooted ning nende hiived. miiiike vastavalt analiiiisida.

Uuringus eelistati uudiskirju ja sotsiaal-

Kasutada tarbijates huvi . . D Turundus-
tekitamiseks digikanaleid meediat. Poesisesed reklaamid kinnistavad osakond
& ' teadmisi (Berry & McEachern, 2005).

Siduda sooduskampaaniad Aeglane mood vajab vaid lithiajalisi

. . o L . Turundus-
ning mdjuisikute koostodd sooduskampaaniaid, mille kéigus saab osakond
teavitustooga. jagada pdnevaid/ kasulikke fakte.
Kasutada tarnijate poolt Jaemiiiija ei pea jiatkusuutlikkuse materjale ~ Turundus-
loodud PR-materjale. ise looma ja selleks ressursse kulutama. osakond
Mairata ettevotte sees Kogu miitigipersonali korraga koolitamine Juhtkond
jatkusuutlikkuse saadik(ud). on kulukas.
Teha koost6od Tosta védrtuspakkumist ja kiilastatavust Juhtkond /
omblustdokojaga. (asukohaldhedus, sooduskoodid). turundus
Seletada kliendile lahti Rohutada praktilisust kasu, mis on 1\1/1[311;%;1;?
mahemargiste tegelik viértus.  motiveerivam kui kestlikkuse rohutamine. osakond
Tosta tarbijate teadlikkust Vodimalus teenida lisatulu, toetades Miiiigi-
toote hooldamisest. kestlikkust ning tdstes kliendi rahulolu. osakond
Panustada acglase moe toodete Viljapanek on tohusaim mojutusvote. Miiiigi-

o o Aeglast moodi ostetakse pigem visuaalselt  osakond /
esteetilisse viljapanekusse. . .
kallimast poest. véljapanek

Kuigi véidetakse, et jatkusuutlikkus ei mojuta oluliselt ostukditumist, siis puuduvad
ettevotetel selle kohta reaalsed andmed. Soovitatakse miiike analiitisida ka

materjalipohiselt. Ilma andmeteta ei saa hinnata kestlikkuse moju ostukditumisele.
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Erinevalt veebipoest ei ole fiilisilises poes otstarbekas jdtkusuutlikke tooteid eraldi
paigutada, kiill aga tuleks panustada esteetilisse viljapanekusse, et visuaalselt rohutada

toodete vairtust.

Kuna aeglane mood vajab wvaid lithiajalisi sooduskampaaniaid, saab nt
meriinokollektsiooni vdi Eesti disaini pdevade raames tutvustada vastavate toodete
eeliseid, sidudes omavahel miiligi ja teavitustod. Jatkusuutlikkuse sonumites tuleks
keskenduda kliendi probleemide mitte globaalsete probleemide lahendamisele, kasutades
lihikesi ja huvitavaid infokilde. Kuna kogu miiiigipersonali koolitamine nduab ressursse,
voiks esimese sammuna médrata ettevotte sees olemasolevatest tdotajatest
jatkusuutlikkuse saadiku, kes teemast huvitub ning toetab kolleege {iiksuse- voi
piirkonnapdhiselt miiiigiargumentidega. Vastavalt tarbijate kommentaarile, tasub laste-
ja spordiriiete puhul vilja tuua ka mirgiste tegelik vidértus, nt hiipoallergeensus voi
antibakteriaalsus, kuna maérgis iiksi ei pruugi tarbijale tdhenduslik olla. Jaemdiiiijad

peaksid jatkusuutlikkuse sdonumeid késitlema kui tugevaid miiiigiargumente.

Ressursitdohususe huvides tasub kasutada brindide ja tarnijate olemasolevaid PR-
materjale. Nagu uuringus vélja toodi — ei pea jaemiiiija infot ise looma. Niisamuti ka nt
kohandus- ja parandusteenuse puhul, kui ei soovita neid ise pakkuda, vdiks kaaluda
koostodd teha ldahedalasuva ritsepaga voi vdimalusel pakkuda rendipinda kaupluse
juures, et tdiendada kliendi jaoks véadrtuspakkumist, tdsta kiilastatavust ja laiendada
segmenti. Samuti saab jaemiilija kasu ldigata labi lisamiiligi, tostes tarbijate teadlikkust
hooldusvotetest juba miiligitehingu hetkel ning siduda selle hooldusvahendite miiiigiga,

toetades nii toote pikaealisust, kliendirahulolu kui ka lisatulu teenimist.

Tagasisidestades uuringu tulemusi ja ettepanekuid jaemiiiigiorganisatsioonidega peeti e-
poodi tdiendava filtri lisamist tehniliselt teostatavaks ja realistlikuks sammuks, mis osadel
ka juba tehtud. Suurimat potentsiaali ndhti sotsiaalmeedia kampaaniates, tuues esile
toodete viirtusi ja rohemadrgiste tdhendusi. Skeptilisemalt hinnati vdimalust mdjutada
suuri rahvusvahelisi brinde oma NOS-kollektsioone jatkusuutlikumaks muutma ning

parandusteenuse pakkumist.

Teooria ja empiirilise uuringu pdhjal saab jéreldada, et jatkusuutlikkus rdivakaubanduses

ei tdhenda {iiksnes tmbertdodeldud materjalide kasutamist, vaid hdlmab mitmeid
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erinevaid aspekte nagu vastupidavus, pikem kasutusaeg, looduslikud materjalid,
sertifitseerimine ning kohalik péritolu. Intervjuud néitasid, et nende aspektide rohutamine
on tdhusam, kui see on seotud konkreetse tootegrupiga. Igapievardivaste puhul rddgime
rohkem vastupidavusest, universaalsusest ja ajaséistust. Uritus- ja pidulike rdivaste puhul
mingib rolli eksklusiivsus sh kohalikud disainerid; lasteriiete puhul mahemairgised ja
nahasobralikkus; kudumite puhul villasisaldus ning spordirdivaste puhul tehniline
funktsionaalsus ja vastupidavus. Kdike ei ole vaja korraga muuta — edu seisneb oskuslikus
fookuse seadmisel. Oigete toodete puhul digete jitkusuutlikkuse aspektide esiletoomine
loob konkurentsieelise ning toetab ka tarbijate informeeritud valikuid. Kokkuvdtvalt saab
viita, et niigimisvotete rakendamine Eesti rdivakaubanduses jatkusuutlikkuse suunas on
voimalik ning aitaks kasvatada vastava sortimendi ndudlust, samal ajal vdhendada
keskkonnamdjusid. Selleks on aga oluline, et tdeline jatkusuutlikkus oleks 1dbimdeldult
integreeritud nii sortimendi valikusse kui ka miiiigi- ja turundustegevustesse, pakkudes
tarbijale selget isiklikku kasu, tdstes konkurentsivdimet ja toetades sektori arengut ka

riiklikul tasandil.

Uuringu iihe peamise piiranguna saab vilja tuua kvalitatiivse valimi, mis vdimaldas kiill
siivitsi moista hoiakuid ja kogemusi, kuid voib jddda osaliselt subjektiivseks ega pruugi
olla iildistatav kogu sektori 1dikes. Edasise sammuna soovitab autor testida jirelduste
laiemat kehtivust ja valideerida ostuhierarhiaid kvantitatiivsete meetoditega. Tédiendavat
teadmist looks ka tootjate ja tarnijate vaatenurk, kuidas nemad tajuvad kestlikkuse survet,
millist rolli mingib seadusandlus, sisseostjad, tarbijad, teadus, innovatsioon ja konkurents
ning millised tegurid neid tegelikult tegutsema innustavad. Autor usub, et lisaks
seadusandlusele voib rolli méngida ka just brindi maine ja itha kasvav Z-generatsiooni

ostujoud.

Lisaks tuleb arvestada, et mitmete uuringus esitatud ettepanekute ja niigimisvotete
rakendamine soltub otseselt majandus-poliitilistest tingimustest. Kuigi EL-i ja Eesti
strateegiad seavad ambitsioonikad sihid rohepdordeks, on geopoliitiline olukord hetkel
tekitanud fookuse nihke. Kestlike lahenduste eelduseks on ka teadus- ja arendustegevuse
rahastus ning &drimudelite kohandamist toetavad meetmed. Ldpptarbija kditumise
mojutamisest iiksi ei piisa, kui tarneahelas esinevad teadmiste, ressursside voi

motivatsiooni liingad. Vajalik on koordineeritud koost66 kogu viértusahela ulatuses.
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KOKKUVOTE

Moetodstus on iiks suurimaid keskkonnamdjuga toostusharusid, kus rdivaste lithike
kasutusiga ja pidev iiletarbimine soodustavad loodusressursside kurnamist ja jidtmeteket.
Jatkusuutlikkuse saavutamine eeldab muutusi kogu véirtusahelas, sealhulgas jaemiitigis,
kus kujundatakse nii pakkumist kui tarbijandudlust. Jaemiiiijate sisseostuotsuseid
kujundavad mitmetasandilised tegurid: viliskeskkond, sh seadusandlus ja tarbijate
eelistused; organisatsioonilised aspektid, nagu juhtkonna strateegiline pithendumus ja
suhted tarnijatega; ning iiksikisiku tasand, kuhu kuuluvad nditeks ostujuhi teadlikkus,
véartused ja isiklik motivatsioon. Tarbija vaates pohinevad jitkusuutliku moe
ostumotiivid erinevatel isikliku kasu vairtustel, nagu vastupidavus, sobivus ja mugavus,

trendikuse sdilimine ajas ja heaolutunne.

Niigimisteooriate kohaselt ei liigu mdju mitte ainult jaemiilijalt tarbijale, vaid ka
jaemiilijalt tootjale ning vastupidi. Roheniigimisvotted hdlmavad tootevalikut,
véljapanekuid, teenindajate teadlikkust, infograafika kasutamist, teadlikkust tdstvaid
kampaaniaid, sobiva atmosfédri loomist ning sotsiaalmeedia ja pakendite kasutamist. Ka
jaemiiiija saab mojutada tootjaid labi valikuarhitektuuri, tagasiside, rituliruumi jm kaudu.
Selline mitmetasandiline ja vastastikune mojutamine loob vdimaluse kujundada kogu
roivakaubanduse véértusahelas koordineeritumat ja tShusamat iileminekut kestlikumatele

valikutele.

Moistmaks, millistel védértustel ja kasudel pohinevad ostuotsused jaemiiiijate ja tarbijate
vaates ning millised on tdhusad vdimalused jatkusuutlike rdivaste pakkumise ja ndudluse
kasvatamiseks Eesti rdivakaubanduses, viis autor ldbi neljaetapilise analiiiitilise
juhtumiuuringu. Esmalt analiiiisiti Euroopa Liidu seadusandlikku raamistikku. Teises
etapis  toimusid neli  poolstruktureeritud  ekspertintervjuud  riiklike  ja
katuseorganisatsioonide esindajatega: Keskkonnainvesteeringute Keskuse, Ettevotluse ja

Innovatsiooni Sihtasutuse, Kliimaministeeriumi ning FEesti Kaupmeeste Liiduga.
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Kolmandas etapis korraldati neli fookusgrupiintervjuud tarbijatega, jagatuna teadlikeks
ja tavatarbijateks. Neljandas etapis intervjueeriti kiimmet Eesti rdivajaemiiligi-
organisatsiooni tegevjuhti, ostujuhti voi kaupluste juhatajat. Nii jaemiiiijate kui tarbijate
valim moodustati sihipdraselt ja selektiivsel meetodil. Andmekogumine toimus 2024—
2025. aastal ning andmeid analiilisiti kvalitatiivse sisuanaliiiisi meetodil, kasutades
kategooriapdhist  ldhenemist, tuginedes eelnevalt madratletud teoreetilistele

raamistikutele, mida tiiendati induktiivselt ilmnenud mustritega.

T66 tulemused niitasid, et jaemiiiijate sisseostuotsuseid mojutavad eelkdige toodete
miiligipotentsiaal, hinnatase, bréndi tuntus ja tarnijate usaldusvairsus. Jatkusuutlikkus ei
ole eraldiseisev kriteerium, vaid osa iildisest sortimendist, mille kasv loodetakse
saavutada tarnijate pakkumise ja regulatiivse surve kaudu. Kestlike toodete miitigile on
peamisteks takistusteks kdrgem hind, véhene tarbijahuvi ning teadmiste killustatus, mis
takistab jatkusuutlikkuse késitlemist miitigiargumendina. Tulemused kinnitasid teoorias
kirjeldatud juhtkonnatasandi rolli, kuna otsused sdltuvad eelkdige ettevotte strateegilisest
suunast ja védrtustest. Suurt moju avaldab hinnasurve ning konkurents odavama ja tihti
vihem keskkonnasobraliku kaubaga. Jéitkusuutlikkuse osakaal sortimendis soltub
tarnijatest ja nende pakutavast valikust, mitte jaemiiiijate strateegiast. Kuigi tarbijate
ootustel vOiks samuti olla survefunktsioon, ei taju jaemiiijad tugevat ndudlust

jatkusuutlikkuse jérele.

Tarbijate puhul ilmnes, et ostumotivatsiooni kujundavad peamiselt praktilised ja isikliku
kasuga seotud védrtused nagu ajasdést, sobivus, mugavus ja heaolutunne. Uuring
kinnitas, et just isikliku kasu tajumine on vdtmetegur ostuotsuste langetamisel, samas kui

keskkonnamdju jadb valdavalt teisejarguliseks.

Riiklikele  organisatsioonidele  soovitati keskenduda ettevdtete  juhtkondade
koolitamisele, arendada tdoriistu jitkusuutlike toodete hindamiseks ning luua
toetusmeetmeid ringmajanduslike drimudelite piloteerimiseks. Jaemiilijatele soovitati
kasvatada jatkusuutlikku sortimenti 1dbi tuntud brindide baaskollektsioonide, lisada
valikusse Eesti disaini ja eelistada monokiulisi materjale, séilitades samal ajal tasakaal
trendi- ja aeglase moe vahel. Tarbijate niigimiseks rohutati vajadust kasutada isikliku

kasu sonumit, tdiustada e-kaubanduse filtreid ning luua atraktiivne fiiiisiline véljapanek.
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Erinevate tooterithmade (nt beebi-, spordi- ja kudumrdivaste) puhul tuleks esile tuua

spetsiifilisi funktsionaalseid ja tervisega seotud eeliseid.

Neljanda aspektina, mida kiill antud t66s siivitsi ei késitletud, sdltub rdivakaubanduse
jatkusuutlikkus oluliselt tarnijate (tootearendajate ja tootjate) valikutest ja pakutavast.
Edasise uurimissuunana ndahakse vdimalust analiiiisida tootjate ja tarnijate perspektiivi,
tajutud survet ning motiveerivaid tegureid, milleks voib olla eelkdige seadusandlik surve,

jaemiilijate sisseost, tarbijate ootused aga ka briandi maine.

Uuringu tulemused niitavad, et Eesti rdivasektori osapoolte vahelise mojutamise
diinaamika on hetkel norgalt toimiv: seadusandlus mdjutab peamiselt tootjaid, kuid selle
moju jackaubandusele ja tarbijakditumisele on kaudne, mistdttu tekib jaemiiiijate ja
tarbijate vahel vastastikune passiivsus, kus kumbki ei algata iseseisvalt kestlikkusele

suunatud muutusi.

Kriitilise hinnanguna voib vélja tuua, et t66 iiheks piiranguks on kvalitatiivne
uurimismeetod. Kuigi see vOimaldas siivitsi mdista osalejate hoiakuid ja kogemusi, ei
pruugi tulemused olla iildistatavad kogu sektori 1dikes. Tdiendavat teadmist looks tootjate
ja tarnijate kaasamine ning jarelduste valideerimine kvantitatiivsete meetoditega. Samuti
sOltub soovituste rakendamine laiemast majanduslikust ja poliitilisest kontekstist,
sealhulgas rahvusvahelistest kaubanduspingetest ning EL-i ja Eesti poliitilise fookuse
nihkumisest rohepddrde teemadelt julgeoleku- ja kaitsekuludele viimaste aastate

siindmuste valguses.

Tulemused osutavad, et jétkusuutlik rdivakaubandus eeldab koordineeritud pingutust
kogu viirtusahela ulatuses, mitte iiksnes 10pptarbija mojutamist. Muutustega tuleks
alustada voimalikult tarneahela alguses, et hilisem niigimisahel toimiks orgaaniliselt ja
tohusalt. Too tditis piistitatud eesmérgi ning pakub rakenduslikku védrtust nii
jaemiiiigistrateegiate, poliitikakujunduse kui ka teadlikkuse tdstmise toetamisel Eesti

roivasektoris.
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Lisa 1. Riiklike ja katuseorganisatsioonide intervjuude kiisimused ja iilevaade

Kellele on suunatud teie organisatsiooni ringmajanduskoolitused ja toetusmeetmed?
Millised on teie hinnangul peamised pohjused, miks jaekaubanduse toetamine
ringsete drimudelite arendamisel on seni jddnud tagasihoidlikumaks vorreldes
toostussektoriga?

Kuidas kirjeldaksite riigi / organisatsiooni strateegiat jaemiilijate toetamisel
ringmajandusele tileminekul? Millised koolitused ja toetusmeetmed on planeeritud
jaekaubandusele?

Milliseid uuringuid on teie organisatsioonis juba tehtud jaemiiiijate vajaduste, huvide
ja véljakutsete kohta seoses jatkusuutlikkuse ja koolitusvajadusega?

Milliseid teemasid voi kiisimusi soovitaksite sellesse uuringusse kindlasti kaasata, et
see oleks teie organisatsiooni jaoks praktiliselt kasulik ja toetaks rdivakaubanduse

litkumist jétkusuutlikkuse suunas?

Asutus Ametinimetus Intervjuu viis Intervjuu aeg

Ringmajanduse

Kliimaministeerium E-mail 20.06.2024

osakonna valdkonnajuht

Keskkonnainvesteeringute Projektikoordinaator Microsoft Teams  14.10.2024

Keskus

Eesti Kaupmeeste Liit Tegevjuht E-mail 29.10.2024
Ettevotluse ja Innovatsiooni e cejunt E-mail 10.11.2024
Sihtasutuse
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Lisa 2. Tarbijate fookusgrupiintervjuude kiisimused ja iillevaade

Teemaplokk Kiisimused Teoreetiline alus ja allikad

Virbamiskiisimus Kuhu positsioneerite enda jatkusuutlike roivaste ostuteadlikkuse ja (Carrigan & Attalla, 2001, Ik 572; Domingos et al.,
—kavatsuse siin skaalal? 2022, 1k 10-11; Niinimaki, 2010, 1k 157)

Sotsiaal- Sugu:

demograafilised Vanus:

tunnused Haridustase:

(vastaja tdidab Sissetulek: madalam / vordne / kdrgem keskmisest brutopalgast

paberil) Elukoht/linn:

I Jatkusuutlikkuse (Sajn, 2019, lk 5; Zarley Watson & Yan, 2013, 1k
tdhendus ja Mida tdhendab jéatkusuutlik mood ja tarbimine teie jaoks? 149; Dragomir & Dumitru, 2022, 1k 7; McNeill &
teadlikkus Snowdon, 2019, Ik 217; Bergmann, 2022, 1k 20)

Kuidas jéitku.suufllikkuse alan? 'tead'likku's mdjutab teie ost.uotsuseid? (Roozen ef al., 2021, Ik 12 Peleg Mizrachi & Tal,
Kuidas on teie rdivaste ostukéditumine ajas muutunud? Mis on seda 2024, Ik 20-22)
pOhjustanud? ’
I Ostuotsuse tegurid (Bergmann, 2022, 1k 20; Carrigan & Attalla, 2001,
. o . . Ik 565, 569, 575; Chan & Wong, 2012, 1k 194;
Mille pohjal valite endale roivaid? Davis & Clifton, 2007; James, 2015, 1k 169;
Joergens, 2006, lk 370; Niinimiki, 2010, 1k 158;
Palun jarjestage jargmised tooteomadused enda jaoks olulisuse Papamichael ef al., 2024, lk 9-13; Reimers et al.,
jarjekorras ning andke kommentaarid, kuhu ja miks need tegurid 2017, 1k 115, 125-127; Spinelli et al., 2023, 1k 11;
selles hierarhias paigutuvad? (vastajatel on vilja prinditud Valtson, 2023, 39, 43; Vehmas et al., 2018, 1k 292;
sildikesed laual) Yener et al., 2023, 1k 9-10)
I Aeglase moe tajutav (Ottman et al., 2006, lk 34; Joergens 2006, 1k 370;

védrtus ja kasu

Mis modjutab teie motivatsiooni aeglast moodi osta?

Reimers et al., 2017, 1k 115, 125, Almquist et al.,
2016; Chan & Wong, 2012, 1k 194, 200)

Millised keskkonnamojud ja eetika kiisimused kdige rohkem korda
ldhevad ja mojutavad?

(Vehmas et al., 2018, 1k 296; Plamus ef al., 2021,
1k 4-7)




Lisa 2 jarg

Teemaplokk Kiisimused Teoreetiline alus ja allikad
1 Afglase‘ moe tajutav Millist isiklikku kasu te aeglase moe ostmisel kdige enam (Joergens, 290.6’ lk.. 3.70; Reimers et al., 2017, Ik
vaartus ja kasu 8 . . . ~ . A 115, 125; Niininmaéki, 2010, 1k 153; Islam et al.,
otsite/tajute? Mis seda kdrgemat hinda teie silmis digustab?
2020, Ik 3—10)

9 Mis mojutab iihe rdéivaecseme kasutust ja eluiga teie riidekapis koige
enam? Palun jdrjestage funktsionaalse ja emotsionaalse (Ottman et al., 2006, 1k 34; Joergens 2006 1k 363—
vastupidavusega seotud tegurid enda jaoks olulisuse jarjekorras ning  364; Reimers et al., 2017, 1k 115, 125, Almquist
seletage miks? Kui moni teie jaoks oluline tegur on nimistust puudu, et al, 2016)
siis palun tdiendada.

10 Mis pohjusel 16puks rdivaesemest loobute? (Euroopa Komisjon, 2022, 1k 4)

IV Ostukeskkond, Kelle poolt peaks jatkusuutlikkuse alane kommunikatsioon, huvi ja (James 2015, 1k 169; James & Montgomery,
roheturundus ja 11 vastutustundlik kéitumine algama? Tarbija peaks esmalt tekitama 2017b, 1k 34; Tiido & Kalle, 2023, 1k 15; James
niligimine ndudluse voi miiiijad pakkumise? Miks nii? & Montgomery, 2017a, 1k 88—89)

12 Milliseid roheturunduse ja niigimise votteid olete mirganud nii
fiitisilistes kauplustes kui ka e-poodides, mis suunavad tarbijaid
jéatkusuutlikumate valikute poole?

13 Mis on teid mdjutanud poekeskkonnas (nii fiiiisilises kui e-poes)

ostma aeglast moodi? Hinda koiki tegureid 1-5 skaalal ja pdhjendage
hinnanguid. (1 = ei ole lildse mdjutanud, 5= on viga m&jutanud)

Poe keskkonna ja ohustiku teadlik kujundamine (vérvide, muusika,
16hnade abil); véljapanek; teenindus ja miiligipersonali
teadlikkus/soovitused; eripakkumised; etiketid ja 6koméargised
toodetel; mojuisikute turundus; plakatid, flaierid ja reklaamribad
(infograafika); pakendite ja kottide sonumid; vaateaknad;
jatkusuutlike toodete lildine kittesaadavus ja leitavus; jaemiiiija teised
keskkonna- ja ringmajanduslikud praktikad (pakendid, parandus-,
kohandus-, laenutusteenused, tagasivotu algatused, teadlikkuse
tostmise ja heategevuskampaaniaid jm). Mis siit tdpsemalt?

(Peleg Mizrachi & Tal, 2024, lk 4; Liang &
Wang, 2024, lk 19-20; Chan & Wong, 2012, 1k
194, 200; Reimers et al., 2017, 1k 125, 127,
Vehmas et al., 2018, 1k 295; James 2015, 1k 169;
Berry & McEachern, 2005, 1k 84-86; Bailan,
2021, 1k 21-22)
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Lisa 2 jarg

Teemaplokk Kiisimused Teoreetiline alus ja allikad

IV Ostukeskkond, 14 Millised (rohe)turundussonumid teie peal kdige paremini on
roheturundus ja tootanud voi tootaksid? (Sarokin & Bocken, 2024, lk 4; Niinimédki &
niigimine - "Sokiteraapia-stiilis" keskkonnamojude ja eetika sonumid; Hassi, 2011, 1k 1879; Vehmas et al., 2018, 1k

- iga ostu/eseme positiivne moju keskkonnale
- bréndi véértuste ja pohimotete kommunikeerimine;
- isiklik kasu (nt materjalide eelised ja vastupidavus)
15 Millised (rohe)turundussénumid pigem eemale tdukavad?

294-296; Reimers et al., 2017, 1k 127; Niinimaki,
2010, 1k 161; Carrigan & Attalla, 2001, lk 573;
Peleg Mizrachi & Tal, 2024, 1k 6)

Kas on veel midagi sooviksite lisada?

Fookusgrupis osalejate arv ja respondentkoodid Fookusgrupi Kkirjeldus Intervjuu aeg Kestus
Fookusgrupp I 4 inimest FGI1-1 -FGI1-4 Korge jatkusuutlikkuse teadlikkusega tarbijad tiitip A 24.01.2025 1h 59min
Fookusgrupp 11 4 inimest FG2-1 -FG2-4 Tavatarbijad tiiiip B 07.02.2025 1h 34min
Fookusgrupp Il 4 inimest FG3-1 -FG3-4 Korge jatkusuutlikkuse teadlikkusega tarbijad tiilip A 21.02.2025 2h 26min
Fookusgrupp IV 4 inimest FG4-1 -FG4-4 Tavatarbijad tiiiip B 28.02.2025 1h 21min
Sotsiaaldemograafilised tunnused Inimeste arv
Sugu Naine 13

Mees 3
Vanus 20-30a 2
30-40a 8
40-50a 3
50+a 3
Haridus korgharidus 15
keskeriharidus 1
Sissetulek | keskmine voi keskmisest kdrgem 16
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Lisa 3. Roivajaemiiiijate intervjuude kiisimused ja iillevaade

Teemaplokk Kiisimused Teoreetiline alus ja allikad
Sotsiaal- Hariduslik taust: (haridustase, valdkond)
demograafilised Staaz antud ametikohal/valdkonnas:
tunnused Millist tootegruppi sisse ostate?
Ettevotte asukoht, tiilip ja vanus:
I Jatkusuutlikkuse ] ) ) o
tihendus ja 1 Mida tdhendab jatkusuutlikkus teie jaoks?
; ' ] ] ] (Henninger et al., 2016, 1k 400; Zarley
I(es(?lliltll{llg:jg?us) ) Kui oluliseks p§ate Jétkusuutllkkust oma t00s ja ettevottes 1-5 skaalal? Watson & Yan, 2013, Ik 149)
(1 = on ebaoluline, 5= viga oluline)
3 Mis on teie varasem kokkupuude jatkusuutlikkuse teemadega?
4 Millistest kanalitest saate jatkusuutlikkuse, ringmajanduse ja rohepesu
teemadel infot? On see teie jaoks piisav?
5 Kas olete kunagi monel jatkusuutlikkuse alasel koolitusel osalenud? autori lisatud riiklike organisatsioonide
Millisel? sisendil kaardistamaks koolitusvajadust
Milline osa jatkusuutlikkuse, ringmajanduse ja rohepesualasest infost on
6 ~: . . . g
koige segadusse ajavam ja keerulisem mdista / rakendada?
I Sisseostu 7  Millised on teie peamised sisseostu iildpdhimdtted toodete, bréndide,
pOhimaotted ja koostodpartnerite, paritoluriikide jm valimisel? )
valikukriteeriumid L . . . . . . . . (Shaw & Kournbls, 2017, 1k 12—18; Zhong &
8  Palun Jﬁrj'est.age Jéirgm}sed sisseostu Vahkukrl.teerlurm'd enfia jaoks Mitra, 2020, Ik 646; Kannan & Tan, 2002, 1k
olulisuse jarjekorras ning andke kommentaarid, kuhu ja miks need 8; Papamichael et al., 2024, 1k 9)
tegurid selles hierarhias paigutuvad? Kui moni teie jaoks oluline tegur
on nimistust puudu, siis palun tdiendada.
m Apglase moe 9 1\/{1111sed on Jatkusuuthku / aeglase moe sisseostu eelised ja viljakutsed (Oelze, 2017, Ik 9-12)
sisseostutegurid, vorreldes kiirmoega?
barjadrid ja kasud Millised tegurid mojutavad jatkusuutlike roivaste sisseostu koige (James & MoTltgomer.y, 2017b, Ik 2'5; Oclze,
=, LT . . oy e 2017, Ik 9-12; Almquist et al., 2018; Koep et
10 rohkem: vilised, organisatsioonilised voi sisemised iiksikisikust

tulenevad? Palun pohjendage.

al., 2021, 1k 60-65; Moretto et al., 2018, 1k
175)
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Teemaplokk Kiisimused Teoreetiline alus ja allikad
I  Aeglase moe 11 Kui suur on juhtkonna piihendumine jatkusuutlikkuse teemadel? Milles
sisseostutegurid, see viljendub? (Moretto et al., 2018, 1k 175; Oeclze, 2017,
barjédrid ja kasud 12 Mis kujul on ettevottes méératletud jatkusuutlike toodete ostmise Ik 9-12)
strateegia ja eesmérgid?
13 Milline on teie isiklik motivatsioon ja huvi jatkusuutlikku moodi
(sisse)osta? Mis seda mojutab? (Koep et al., 2021 1k 60, 65)
IV Jitkusuutlikkuse 14 Kuhu positsioneeriksite enda (ettevotte) jatkusuutliku ostuteadlikkuse ja )
mooddikud ja -kavatsuse siin skaalal? (Carrigan & Attalla, 2001, 1k 572)
hinnang Majanduslik mddde
15  Mil mééral ettevote analiiiisib ja jélgib eraldi jatkusuutlike toodete
osakaalu ostus/miiligis? Ligikaudu kui suure % moodustab jatkusuutliku  (Wang et al., 2019, 1k 433)
rdiva sortiment kogu sortimendist?
16  Milliseid ringmajanduslikke drimudeleid ettevote rakendab vai plaanib (Euroopa Komisjon, 2020, lk 2; 2022, 1k 8;
rakendada lisaks pohitegevusalale? (parandamis-, kohandamis-, Wang et al., 2019, 1k 435; Coscieme et al.,
laenutus- ja korduskasutusteenuseid). Miks / miks mitte? 2022, 1k 454; Sarokin & Bocken, 2024, 1k 9)
Sotsiaalne mdode:
17  Milliseid heategevusalgatusi, todtajate koolitusi voi teadlikkuse tdstmise
kampaaniaid jatkusuutlikkuse teemal korraldatakse? (Wang et al., 2019, k 433)
Keskkonnaalane moode:
18  Millist toodete keskkonnamoju alast infot jélgite sisseostus ja toodete
valikul? (kiuline koostis, paritolu, tootlusprotsessid, toote kasutusaeg...)
Mis mdjutab kdige rohkem ostuotsuseid selles osas? (Munasinghe et al., 2021, lk 17; Laitala et al.,
19 Millised on sisseostjate teadmised roivaste elutsiikli hindamisest, 2018, 1k 17)
erinevate materjalide omadustest ja keskkonnamdjudest? Kui palju neil
ostuotsustes tuginete? Kas tunnete, et need teadmised on piisavad?
Kultuuriline méode:
20  Kuidas panustate kohaliku kultuuri, disainerite, kunstide, traditsioonide =~ (Wang et al., 2019, 1k 433)

hoidmisele?
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Lisa 3 jarg

Teemaplokk Kiisimused Teoreetiline alus ja allikad
v Ostukeskkonq, Mis te arvate, mis pohjustel kliendid jatkusuutlikke roivaid ja aeglast moodi (Ottrna%n et .al., 2006, Ik 34; Joergens, 2006f
roheturundus ja 21 . . . Ik 371; Reimers et al., 2017, 1k 115, 125;
. i ostavad / eelistama peaksid? Mis (lisa)védrust need tooted pakuvad? .
niligimine Almquist et al., 2016)
Kelle poolt peaks jatkusuutlikkuse alane kommunikatsioon, huvi ja &Egﬁfsomjmsz’onlg Ik g?l?,TiiggrgLe;{allf
22 vastutustundlik kditumine algama? Pigem tarbijalt miitijale voi vastupidi? 2023 glk 1 51'.yJ’ames &’ Mon t, omery. 2 0173’
Tarbija peaks esmalt tekitama noudluse voi teie pakkumise? Miks nii? Ik 88’—89) ’ gomety, ’
23 Sama kiisimus tarnija vaates - kes keda niigima peaks jétkusuutlikkuse
suunas? Kas sisseostja tarnijaid vdi tarnija sisseostjaid?
24  Milliste vahenditega olete piilidnud suunata/niigida klientide ostukéitumist
jétkusuutlike valikute poole?
25 Hinnake roheturundus- ja niigimisvotteid 1-5 skaalal, millised on teie
kogemusel to6tanud seni koige edukamalt? (1 = ei ole iildse tootanud/ei ole (Peleg Mizrachi & Tal, 2024, Ik 4; Liang
kasutanud, 5= tO0tab vidga hésti). Palun pohjendage hinnanguid. & Wang, 2024, Ik 19_’2 0: Ch’an &,Wong
Poe keskkonna ja ohustiku teadlik kujundamine (vdrvide, muusika, 10hnade 2012. Ik ’1 94 2’00, Reime’rs et al. 2017 lk,
abil); viljapanek; teenindus ja miiiigipersonali teadlikkus/soovitused; 125 ’127, V’ehme,ls ot al 2018’ Ik 2’9 5.
eripakkumised; etiketid ja Okomirgised toodetel; mojuisikute turundus; Jam,es 5 0’1 5 1k 169: Berr§ & Mc’Eachern’
plakatid, flaierid ja reklaamribad (infograafika); pakendite ja kottide sonumid; 2005, 1k 8 4—’8 6: Bél,an 2021, Ik 21-22) ’
vaateaknad; jétkusuutlike toodete iildine kéttesaadavus ja leitavus; jaemiiiija ’ ’ ’ ’
teised keskkonna- ja ringmajanduslikud praktikad (pakendid, parandus-,
kohandus-, laenutusteenused, tagasivotu algatused, teadlikkuse tOstmise ja
heategevuskampaaniaid jm). Mis siit tdpsemalt?
26  Millist tiiiipi sonumitega olete piitidnud suunata klientide ostukaitumist

jatkusuutlike valikute poole? Mis teie kogemusel to6tab kdige paremini?

- "Sokiteraapia-stiilis" keskkonnamojude ja eetika sdonumid;

- iga ostu/eseme positiivine moju keskkonnale (nt, kuidas minu kditumine on
viahendanud magevee kasutust voi jddtmete hulka)

- bréndi viértuste ja pohimotete kommunikeerimine;

- isiklik kasu (nt materjalide eelised ja vastupidavus)

(Sarokin & Bocken, 2024, 1k 4; Niiniméaki
& Hassi, 2011, 1k 1879; Vehmas et al.,
2018, 1k 296; Reimers et al., 2017, 1k 127;
Niiniméki, 2010, lk 161; Carrigan &
Attalla, 2001, 1k 573; Peleg Mizrachi &
Tal, 2024, 1k 6)

Kas on veel moni mote, mida sooviksite lisada?
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Lisa 3 jarg

Ettevotte kood ja intervjuul

Ettevotte spetsialiseerumine, suurus ja sortiment

Intervjuu viis

Intervjuu aeg ja kestus

osalejad
E1l Omanik / tegevjuht Naisteriided Viikeettevotja Ilma kaubamaérgita roivad  Néost-ndkku 10.02.2025 59 min
E2 Kaubandusjuht Kogupere rilded Kontsern Tuntud kaubamargid Néost-nakku 14.02.2025 59 min
E3 Tegevjuht Kogupere rilded Kauplustekett = Tuntud kaubamargid Microsoft Teams ~ 17.02.2025  1h 13 min
E4 ngeV]uht a Kogupere rilded  Kauplustekett ~ Tuntud kaubamaérgid Néost-ndkku 19.02.2025 1h 22 min
rdivakategooriajuht
Tegevjuht L ~..  Viiketootjad ja . . .
ES (teeb ka sisscostu) Beebiriided Viikeettevotja viihetuntud kaubamiirgid Néost-nakku 19.02.2025 1h 25 min
Eo6 Omanik . Naisteriided Viikeettevotja  Ilma kaubamaérgita roivad  Néost-ndkku 24.02.2025 55 min
(teeb ka sisseostu)
E7 Ostujuht ja miitigijuht ~ Kogupere riided  Kauplustekett = Tuntud kaubamargid Néost-nakku 25.02.2025 49 min
ES8 Ostujuht Sp Ordl_. Ja Kauplustekett ~ Tuntud kaubaméirgid Microsoft Teams  17.03.2025 52 min
matkariided
E9 Ostuspetsialist Kogupere riided 1\(/alke11nqa Tuntud kaubamérgid Microsoft Teams ~ 10.03.2025  1h 7 min
aubamaja
Poe juhataja Beebi- ja . N N .
E10 (teeb ka sisscostu) lasteriided Kauplustekett ~ Tuntud kaubamérgid Néost-ndkku 20.03.2025 42 min
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Lisa 4. Uuringu tulemuste kodeerimine ja kategoriseerimine

Tarbijad Roivajaemiiiijad
Teemaplokk Kategooria Kood Teemaplokk Kategooria Kood
1. Jatkusuutlikkuse | Tarbimisvormid Taaskasutus 1. Jatkusuutlikkuse Ettevottetasand Tasakaalus ost-miiiik
tdhendus ja Uletarbimise viltimine tdhendus ja teadlikkus Ettevotte strateegia
teadlikkus Edasi andmine (sh koolitusvajadus) Teadlikkus
Kiirmoe véltimine Sortiment
Parandamine Jatkusuutlikkus kui ostutegur
Jatkusuutliku Multifunktsionaalsus Kasumlikkus
toote omadused Eksklusiivsus Majanduslik jitkusuutlikkus
Materjal Ettevotluskeskkond | Biirokraatia
Vastupidavus Maksud
Pikaajaline kasutus Aruandlus
Personaalsus Direktiivid
Emotsioonid Hingele ja maailmale hea Keskkonamdjud ja | Resursikasutus
Mugavustunne eetika Okoloogiline jalajilg
Stidamerahu Keskkonnasobralikkus
Skeptilisus Jadtmed
Pettumus Tootmisviisid
Keskkonamdjud Toote elutsiikkel Péritolu
ja eetika Toote timbertodtlemine Pakendid
Tootmisviis Toote eluiga
Kemikaalide kasutus Matejalid ja koostis
Pakendid Umbertddtlemine
Mirgistus ja sertifikaadid Loodusléhedus
Péritolu Too6tingimused
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Lisa 4 jarg

Tarbijad Rdoivajaemiiiijad
Teemaplokk Kategooria Kood Teemaplokk Kategooria Kood
1. Jatkusuutlikkuse | Ostuimpulss ja Emotsiooniostud 1. Jatkusuutlikkuse Teadlikkus ja Meedia
tdhendus ja kaalutlus Sobivus teiste riietega tdhendus ja teadlikkus | koolitus Konkurendid
teadlikkus 1 sisse, 1 vilja pohimote (sh koolitusvajadus) Teadmatus
Vanusega teadlikumaks Lébipaistmatus
Oma stiil Juhised
Vajaduspohisus Stistemaatilisus
Eesmérgipohisus Strateegia
Koostise lugemine Tarnijad ja kaubamaérgid
Ost kui investeering Trendid
Ette planeerimine Info killustatus
Istuvus ja enesetunne Praktilisus ja rakendamine
Sooduspakkumised Rohepesu
Rahalised vahendid Materjalide omadused
Viikelaps, lapsed LinkedIn
Brind Investeering
Poliitika ja Tollieelised Jéarelvalve
turuolukord Kaudsed subsiidiumid Kemikaalid
Ebaaus konkurents Regulatsioonid
Turumoonutus Turundusstrateegia

Panus ringmajandusse
Katuseorganisatsioonid
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Lisa 4 jarg

Teraapia, premeerimine
Uudiskiri

Pakkumised
Bréindi lojaalsuse | Usaldussuhe
pohjused Ajakokkuhoid ja -vdit
Kindlapealeminek
Harjumus

Tarbijad Roivajaemiiiijad
Teemaplokk Kategooria Kood Teemaplokk Kategooria Kood
2. Ostuotsuse Tooteomadused Kvaliteet 2. Sisseostu Esmased Miiiigipotentsiaal - toodete
tegurid Visuaal & meeldivus pOhimotted ja kriteeriumid iildine sobivus, vilimus
Materjal valikukriteeriumid Hinnatase ja kasum
Naturaalne kiud Bréindi tuntus
Hind Brindi identiteet
Istuvus Tarnija usaldusvairsus
Vastupidavus Tarbija ndudlus
Mugavus Klientide tagasiside
Hinna-kvaliteedi suhe Maksetingimused
Hooldusjuhis Ostueelarve
Tehnilised omadused Sekundaarsed Kvaliteet ja vastupidavus
Disain ja trendikus kriteeriumid (see tuleb brandiga kaasa)
Sobituvus Materjal ja koostis
Investeering Eksklusiivsus
Brind / logo Tarnetingimused
Péritolu Péritolu
Ostupdhjus voi Uritus Sertifikaadid
ajend Vajaduspohisus Keskkonnamdjud
Praktilisus Tegurite Kompleksne kooslus
Pikem perspektiiv hindamine Tuntud kaubamirgid
Meeldivus Kaubamairgita tooted

Beebiriided
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Lisa 4 jarg

Igapievased baastooted

Tarbijad Roivajaemiiiijad
Teemaplokk Kategooria Kood Teemaplokk Kategooria Kood
3. Aeglase moe Isiklikud kasud Stiilsus ja unikaalsus 3. Aeglase moe Aeglase moe eelised | Kvaliteetsem
tajutav viértus ja Materjal sisseostutegurid, Véahem pretensioone
kasu Enesetunne barjddrid ja kasud Suurem kliendilojaalsus
Ajatus Hooajatus, viiksemad ale'd
Rahavdoit Klassikat lihtsam prognoosida
Ajavoit Brénd ja prestiiz
Toote vilimuse sédilimine Materjalide eelised ja kasud
Vairtus jéarelurul Miitidav ka jérelturul
Antistress Suurem hinnatdiend
Milestused Aeglase moe Kallimad, hinnatundlikkus
Universaalsus viljakutsed ja Igavuse oht
Logo, staatus barjdarid Nisiturg
Keskkonnamdjud | Jadtmed Suuremad turunduskulud
"Tasuta" tagastus Tarbija vihene teadlikkus
Jalajilg Rohepesu oht
Rohepesu Koolitusvajadus
Laps- ja alamakstud t66joud Madalam likviidsus
Keskkonnareostus Vihene noudlus
Mikroplast Keerulisem prognoosida
Kemikaalid Konkurents ja turutingimused
Ootused aeglasele | Stiilipuhtus Organisatsioonilised | Juhtkonna pithendumine
moele Naturaalse kiu sisaldus tegurid Jatkusuutlikkuse strateegia
Monokiuline koostis Eelarve ja majanduslik seis
Ulerdivad Suhted tarnijatega
Kudumid Koostoopartnerid Bréndide usaldusvaarsus
Spordiriided Bréandide missioon
Lasteriided Jatkusuutlikkuse eesmirgid
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Lisa 4 jarg

Tarbijad

Roivajaemiiiijad

Teemaplokk

Kategooria

Kood

Teemaplokk

Kategooria

Kood

3. Aeglase moe
sisseostutegurid,
barjédrid ja kasud

Vilised ehk
keskkonnategurid

EL-i poliitika

Turundudlus ja teadlikkus
Rohepesu ja usaldus
Tarneahelate 1dbipaistmatus
Toodete kéttesaadavus
Konkurentsi- ja hinnasurve

Sisseostja
isiklikud ehk
iiksikisiku tegurid

Sisseostja motivatsioon ja huvi
Teadmised jatkusuutlikkusest
Teadmised materjali omadustest
Suhtlus ja suhted tarnijatega
Preemiasiisteemide iilesehitus
Téokoormus, ajapuudus

4. Jatkusuutlikkuse
mdoddikud ja hinnang

Majanduslik
modde

Ettevotte toimimine
Jatkusuutliku sortimendi osakaal
Arimudel

Hinnastuspoliitika
Roheturundus

Ringmajandus

Parandus- ja kohandusteenus
Laenutusteenus

Kogumine ja edasimiiiik
Jarelturg

Arimudeli sobituvus
Lisakulud

Laiendatud tootjavastutus

Sotsiaalne modde

EttevOte maine
Heategevus, annetused
Koolitused & teadlikkus
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Lisa 4 jarg

Tarbijad Réivajaemiiiijad
Teemaplokk Kategooria Kood Teemaplokk Kategooria Kood
4. Jatkusuutlikkuse | Keskkonnaalane Keskkonnamojude hindamine
moddikud ja moodde Siisiniku jalajilg
hinnang Energiakulu vihendamine
Jadtmed
Hooldusvahendid
Pakendid
Materjalid
Péritolu
Tootmisviisid
Jéatkusuutlik sortiment
Kultuuriline mddde | Eesti disain
4. Ostukeskkond, Initsiatiiv Turunoudlus 5. Ostukeskkond, Initsiatiiv Kliendi passiivsus
roheturundus ja Manipulatsioon roheturundus ja Maksimaalne mugavus
niigimine Kapitalism niigimine Teadlikkuseahel
Kasum Vastutuse votmine
Toodete kéttesaadavus Tasakaaluméng
Teadlikkus Kavatsuste-kéditumise vahe
Koost6o JSupositsioon
Info leitavus Mahuéri
Vastutus Globaalsed trendid
Hind Avatus
Mgjuvdim Roheturundus ja Esteetilisus
Roheturundus ja | Taaskasutatud materjalid niligimine Atmosfair
niigimine Plastpudelid Valiku mitmekesisus
Mirgised ja sertifikaadid Miiitigiargumendid
Stisinikneutraalsus Allahindlused ja pakkumised
Negatiivne hoiak Mgjuisikute korged hinnad
Rohepesu Mojuisikute pinnapealsus
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Tarbijad Roivajaemiiiijad
Teemaplokk Kategooria Kood Teemaplokk Kategooria Kood
4. Ostukeskkond, Roheturundus ja Uksikisiku panus 5. Ostukeskkond, Roheturundus ja Preemium sortiment
roheturundus ja niligimine Regulatsioonid roheturundus ja niligimine Mahuéri
niigimine Kestlikkuse teave niigimine Miiiija kasu
Uudiskirjad Tarbija kasu
Sooduspakkumised E-poe mirgised
Hinna- ja mahufookus E-poe filtrid
Turueelis E-pood vs fiilisiline pood
Ostukeskkond Eraldi rubriik Miitigipersonali koolitus
E-poe filtrid Toodete hooldamine
Presentatsioon Toodete leitavus
Teenindus ja suhtlus Okomirgised ja etiketid
Esteetilisus Pakendid
Ringmajanduslikud | Omblusteenus Blogid ja podcastid
arimudelid Tagasivotualgatused Viljapaneku pohimdtted
Laenutusteenus Sénumid Siititunne ja negatiivsus
Toodete eksklusiivsus Inspiratsioon
Hirm Tunnustus ja personaalsus
Lisaajakulu Uksikisiku panus
Omandisoov Praktiline kasu ja eelis
Sénumid Isiklik kasu Bréndi kuvand
Bréndi véartused Uksik toode vs tervikpilt
Tiihjad lubadused Keskkonnaeesmairkide abstraktsus
Motiveerimine Usaldusvéarsus
Info selgus Infomaht
Huvitavad faktid Sonumi selgus ja faktid
Infopuudus Probleemilahendus
Infoiilekiillus Vau-efekt
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Lisa 5. Uuringus ilmnenud tarbijate ostuotsuste tegurite hierarhiad

A-titiipi tarbijate ostuotsuse Fookusgrupp I Fookusgrupp III Keskmine
tegurite hierarhia V1 V2 V3 V4 V1 V2 V3 V4 | positsioon

1 Disain ja trendikus 1,0 1,0 4,0 1,0 1,5 1,5 1,0 4,0 1,9

2 Mugavus ja istuvus 2,0 2,0 3,0 2,0 1,5 3,0 5,0 3,0 2,7

3  Hind 4.0 4,0 5,0 4,0 5,0 1,5 2,0 1,0 33

4  Kuvaliteet ja vastupidavus 3,0 3,0 1,0 3,0 3,5 5,0 6,0 5,0 3,7

5 Materjal ja koostis 6,0 5,0 2,0 5,0 3,5 4.0 3,0 2,0 3.8

6  Hooldusjuhis 5,0 6,0 6,0 9,5 6,0 7,0 4.0 6,0 6,2

7  Bréndi lojaalsus 10,0 8,0 8,0 6,0 7,5 6,0 7,0 8,0 7,6

8  Brindi tuntus & staatus (logo) 11,0 7,0 7,0 7,0 7,5 8,5 8,0 9,0 8,1

9  Brindi lugu 9,0 9,0 9,0 9,5 9,0 10,5 11,0 7,0 9,3

10 Keskkonnamdjud ja eetika 7,0 10,0 10,0 9,5 10,5 8,5 9,0 11,0 9.4

11 Péritoluriik 8,0 11,0 11,0 9,5 10,5 10,5 10,0 10,0 10,1
B-tiiiibi tarbijate ostuotsuse Fookusgrupp II Fookusgrupp IV Keskmine
tegurite hierarhia V1 V2 V3 V4 V1 V2 V3 V4 | positsioon

1 Mugavus ja istuvus 2,0 1,0 1,0 1,5 3,0 4,0 2,0 3,0 2,2

2 Disain ja trendikus 1,0 2,0 9,0 4,0 4,0 3,0 2,0 4,0 3.6

3 Brindi tuntus & staatus (logo) 6,0 3,0 5,0 6,0 1,0 1,0 7,0 1,0 3.8

4  Hind 7,0 5,0 3,0 1,5 6,0 2,0 2,0 5,0 3,9

5 Bréndi lojaalsus 3,0 4,0 7,0 7,5 2,0 5,0 6,0 2,0 4,6

6  Kuvaliteet ja vastupidavus 5,0 6,0 2,0 3,0 5,0 7,0 4,0 6,0 4,8

7  Materjal ja koostis 4.0 7,0 4.0 5,0 7,0 9,0 5,0 7,0 6,0

8  Brindi lugu 11,0 9,0 6,0 9,0 11,0 6,0 9,0 8,0 8.4

9  Keskkonnamdjud ja eetika 8,0 8,0 8,0 10,5 8,0 8,0 8,0 10,0 8.9

10 Hooldusjuhis 9,0 11,0 10,0 7,5 10,0 11,0 11,0 9,0 9.8

11 Pdéritoluriik 10,0 10,0 11,0 10,5 9,0 10,0 10,0 11,0 10,1

Kui vastaja asetas mitu tegurit vordsele positsioonile, leiti nende aritmeetiline keskmine, mille saadud viértus méérati kdigi vordsete tegurite

positsiooninumbriks. Viimases tulbas ,,Keskmine positsioon* on vastavalt tiilip A ja tiilip B tegurite hierarhia keskmine positsiooninumber.
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Lisa 6. Uuringus ilmnenud rdivaste pikema kasutusaja tegurite hierarhiad

A-titiipi tarbijate hierarhia Fookusgrupp I Fookusgrupp III

Vil V2 V3 V4|Vl V2 V3 V4 | x
1  Heaolu & enesetunne 1 3 2 2 1 1 1 1 1,5
2 Sobituvus teiste roivastega garderoobis 2 4 3 1 3 2 2 2 |24
3 Kovaliteet ja materjal 3 5 1 3 4 3 4 3 133
4 Trendikus ja atraktiivsus ajas 4 1 5 5 2 4 3 4 |35
5 Investeering (toote vairtus ajas) 6 2 4 6 8 8 5 8 |59
6  Lihtsus pesemisel ja hooldusel 5 6 7 7 5 6 6 5 159
7  Kaubamaérgi / toote staatus ja lugu 7 8 6 4 6 7 8 6 |65
8  Nostalgia ja kuuluvustunne 8 7 8 8 7 5 7 7 171

B-tiiiipi tarbijate hierarhia Fookusgrupp II Fookusgrupp IV

Vi V2 V3 V4|Vl V2 V3 V4 X
1 Heaolu & enesetunne 1 1 2 1 2 5 2 1 1,9
2 Sobituvus teiste roivastega garderoobis | 2 5 5 3 1 4 3 2 3,1
3 Trendikus ja atraktiivsus ajas 4 3 1 4 3 1 6 3 3,1
4 Kvaliteet ja materjal 3 4 3 2 5 6 1 4 3,5
5 Kaubamairgi / toote staatus ja lugu 6 6 4 6 6 3 5 6 | 53
6 Nostalgia ja kuuluvustunne 7 2 6 7 8 2 8 8 6,0
7 Investeering (toote védrtus ajas) 5 8 7 5 4 8 7 5 6,1
8 Lihtsus pesemisel ja hooldusel 8 7 8 8 7 7 4 7 7,0

Viimases tulbas ,,aritmeetiline keskmine* on vastavalt tiilip A ja tiilip B tegurite hierarhia keskmine positsiooninumber.
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Lisa 7. Uuringus osalejate arusaam jitkusuutlikkuse algatamise vastutusest

Kelle poolt peaks jatkusuutlikkuse alane kommunikatsioon, huvi ja vastutustundlik kéitumine algama?

Fookusgrupp I Fookusgrupp II Fookusgrupp 111 Fookusgrupp IV
VI V2| V3|V4|VI | V2|V3|V4|VI| V2 |V3|V4|VI1|V2]|V3]|V4
Tarbijast X | X
Miiijjast | X | X X | X | x| x| x| X X X | X | x| x| x| X

Jaemiiligi ettevotted

E1 | E2 | E3 | E4 | E5 | E6 | E7 | E8 | E9 | E10
Tarbijast | X | X | X | X X | X X

Miiiijast X | X X | X | X
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Lisa 8. Niigimisvotete mojusus uuringus osalenud tarbijate vaates

Fookusgrupp I Fookusgrupp 11 Fookusgrupp III Fookusgrupp IV

VI V2 V3 V4|Vl V2 V3 V4 |Vl V2 V3 V4 |Vl V2 V3 V4
Roivaste viljapanek 5 5 4 413 4 4 2 5 4 5 415 4 4 5
J éitkus.uutlilse toodete kittesaadavus ja leitavus 3 03 4 3|5 4 3 515 3 04 21013 2 a4 3
(eraldi rubriik/ nurk)
Eripakkumised 32 4 2 1 4 4 512 5 5 513 5 3 3
Poe keskkonna ja ohustiku teadlik kujundamine 5 5 3 5 1 4 5 4 1 4 3 1 3 2 4 3
Jaemiiiija muud jatkusuutlikkuse praktikad
(ringmajanduslikud lisateenused, teadlikkuse 4 3 5 412 4 1 415 1 2 1 4 3 2 5
tostmise, tagasivotukampaaniaid jm)
Etiketid ja 6komérgised toodetel 2 1 3 3 5 5 1 2 | 4 3 2 3 2 5 5 2
Teen'indus ja miiiigipersonali teadlikkus / s 2 1 4 . 4 3 2 1 3 1 414 2 3 a4
soovitused
Mgjuisikute jm digiturundus 2 2 2 1 4 5 4 4| 2 2 2 3 2 5 5 4
Plakatid, flaierid ja reklaamribad (infograafika) 2 3 3 1 1 4 1 2 1 2 2 314 4 4 2
Pakendite ja kottide materjalid ja sonumid 1 1 1 2 1 4 4 3 3 2 3 3 3 1 2 1
Vaateaknad 35 2 414 1 1 2 1 1 1 1|2 1 1 1
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Lisa 9. Niigimisvotete mojusus uuringus osalenud jaemiiiijate vaates

Jaemiitligiettevotted
El E2 E3 E4 E5 E6 E7 E8 E9 EI0

Teenindus ja miiligipersonali teadlikkus / soovitused 5 5 5 4 5 3 4 5 5 5
Roivaste viljapanek 4 4 4 4 5 5 4 4 5 4
Jatkusuutlike toodete kéttesaadavus ja leitavus (eraldi rubriik/ nurk) 5 2 5 4 5 3 3 2 3 2
Etiketid ja 6komérgised toodetel 4 3 3 4 5 2 4 2 3 4
Pakendite ja kottide materjalid ja sonumid 4 4 3 2 4 5 2 4 2 3
Eripakkumised 32 1 3 5 3 2 5 3 5
Poe keskkonna ja ohustiku teadlik kujundamine 4 3 1 3 4 5 1 3 5§ 2
Plakatid, flaierid ja reklaamribad (infograafika) 4 3 1 3 3 5 3 3 3 3
Mgjuisikute jm digiturundus 3 2 1 4 3 2 3 2 3 1
J ?emﬁﬁja muud jéit'kusuutlikkus'e praktikgd (ringmayj an.dl.lsli.kud 3 4 1 1 3 4 2 3 2 1
lisateenused, teadlikkuse tdstmise, tagasivotukampaaniaid jm)

Vaateaknad 1 1 1 2 2 2 1 1 1 1
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Lisa 10. Turundussonumite mdjusus uuringus osalejate vaates

FG1 FG2 FG3 FG4
Isiklik praktiline kasu | X X X X X X X X X X X
Iga toote positiivne mdju
keskkonnale | * x x * * x
Bréndi véirtused ja pohimdtted X X
Sokiteraapia stiil
El E2 E3 E4 E5 E6 E7 E8 E9 EIO
Isiklik praktiline kasu | X X X X X X
Iga toote positiivne mdju x . X X X
keskkonnale
Bréindi véértused ja pohimotted X X X X X
Sokiteraapia stiil X X X
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Lisa 11. Jitksuutlikkuse hindamise tooriista prototiiiip jaemiiiijatele

Autor teeb soovituse jaemiiiijatele moeldud jatkusuutlikkuse hindamise tooriista struktuuriks, milles voiks sisalduda:

o Kompaktne tekstiilkiudude hierarhia keskkonnamdju, tervisemdju ja kestvuse skooridega. Vdimalusel arendada ka interaktiivseks
kalkulaatoriks, kus saab arvutada erinevate segakiudude koondmdju, sisaldades ka segukiudude karistuskoefitsienti. Monokiulised
materjalid saavad korgema hinnangu tdnu oma lihtsamale taaskasutatavusele ja vdiksemale keskkonnamojule.

¢ Roheviidete kontrollimise kompass

e Enamlevinud rohemaérgiste ililevaade

Tekstiilkiudude hierarhia koondtabeli koostamisel on arvesse vdetud erinevate autorite hinnanguid looduslike, regeneratiivsete ja siinteetiliste
kiudude mdjude osas. Mida vdiksem on tabelis vilja toodud punktiskoor, seda parem tulemus. Skoorivahemikud (1-5):

1 = Viga madal mdju / viga ohutu / vdga vastupidav

2 = Madal moju / ohutu / vastupidav

3 = Keskmine mdju / keskmine risk / keskmine kestvus

4 = Korge mdju / kdrge risk / madal kestvus

5 = Viga korge moju / viga korge risk / viga madal kestvus

Keskkonnamdju votab arvesse vee ja energia kasutust, kasvuhoonegaaside emissioone (CO-e), keemiliste ainete ja pestitsiidide kasutust,
biolagunevust ja taastuvust. Tervisemdju keskendub kiudude nahairrituse ja allergiariskile, kemikaalijddkide vdimalikule sisaldusele
(varvained, formaldehiilid), mikrokiudude eraldumisele pesemisel (eriti siinteetilised kiud). Kestvus / kasutusiga voimaldab hinnata rdiva

mehaanilist vastupidavust (hddrdumine, rebenemine), pesukindlust, materjali vormipiisivust ja sdilivust pikaajalisel kasutamisel.
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Lisa 11 jarg

TENCEL™ Lyocell
Orgaaniline puuvill
Taaskasutatud vill
Taaskasutatud puuvill
Alpaka vill
Meriinovill
TENCEL™ Modaal
Ramjee

Lina

Vill

Bambuskiud
Modaal

Siid

Taaskasutatud poliiester

Poliiester

Elastaan (spandeks)
Poliiamiid (nailon)
Nahk

Puuvill

Kasmiir

Mohéér

Atsetaat

Viskoos
Poliiakriiiil

PU (poliiuretaan)

Allikas: autori koostatud Rubin (2024); Sandin & Roos (2019, lk 50-53); Kiron (2021); Munasinghe et al. (2021, lk 10); Jarvholm (2000, 1k

Keskkonnaméju

Madal
Madal
Madal
Madal
Keskmine
Keskmine
Keskmine
Keskmine
Korge
Korge
Keskmine
Korge
Korge
Keskmine
Keskmine
Korge
Korge
Viga korge
Korge
Viga korge
Viga korge
Korge
Korge
Viga korge
Viga korge

Tervisemoju

Madala riskiga
Madala riskiga
Madala riskiga
Madala riskiga
Madala riskiga
Madala riskiga
Madala riskiga
Madala riskiga
Madala riskiga
Madala riskiga
Madala riskiga
Madala riskiga
Madala riskiga
Keskmine
Keskmine
Keskmine
Keskmine
Keskmine
Keskmine
Keskmine
Keskmine
Keskmine
Keskmine

Korge (mikrokiud)
Korge (mikrokiud)

69-74); Watson & Wiedemann (2019, 1k 10) pohjal

Kestvus

Viga korge
Korge
Korge
Keskmine
Korge
Korge
Korge
Keskmine
Korge
Korge
Korge
Keskmine
Keskmine
Korge
Viga korge
Korge
Korge
Korge
Keskmine
Madal
Madal
Keskmine
Madal
Madal
Madal

93

Keskkonna-
moju skoor

-h-h-h-h-hl-h-h-hw-h-h-h-h-hwwww

Tervisemoju
skoor

W W W W W W

A~ B LW W

Kestvus
skoor

UJNNNINUJUJNNNUJNNNUJUJN

R RN S0V EOTTITITIRNNRN N L AW

.w

Koondhinne



Lisa 11 jarg

Roheviidete kontrollimise kompass aitab kaupmeestel lihtsate ndidete ja soovitustega hinnata turundusvéidete usaldusvéirsust, teha

sisseostus teadlikumaid valikuid ning véltida eksitavat rohekommunikatsiooni

Soovitus jaemiiiijale /

Kriteerium | Kontrollkiisimus Niited Jéreldus Kuidas kontrollida? ostjale
. _Sisaldab 30% GOTS- Kas mirgis on usaldusvaarne{) ja Sob}b kas1.1ta.rmseks
Kas viidet saab vertifitseeritud OK/ rahvusvaheliselt tunnustatud? sortimendis ja turunduses,
tdendada kolmanda o 1.« | usaldusvadrne | Kontrolli sertifikaadi numbri kehtivust | kui sertifikaat on
0c 0 orgaanilist puuvilla . e )
Toendatavus | ©5apoole andmete, ) ametlikus andmebaasis voi tarnijalt. kontrollitud.
sertifikaadi voi Viide ei ole lubatud EL-i
LCA-ga? \ ,» Valmistatud Eksitav, liiga | Kiisi, milliste andmete pohjal see roheviljavotete eelnou jargi
keskkonnasdbralikult.“ | iildine véide on tehtud. — palu tarnijalt tpsustusi voi
eemaldamist.
»Toodetud 50% Hea praktika — vdide on
) viiiksema CO: OK / Kiisi CO: jalajilje moGtmise o ot Vaib
Kas viide on tépne, e jalajéljega vorreldes usaldusviirne | metoodikat voi LCA-aruannet. tuIr)un c{uses Kasutada
Konkreetsus | sclge ja arusaadav? 2022. mudeliga.* )
. . . . . Palu timber sonastada: lisada
_Roheline valik!® ?kgltav, liiga P?Iuda hsada.tapsustu51 (nt protsent, faktid, protsendid,
iildine vordlusaasta jne). .
metoodika.
- Viide sobib, kui OEKO-TEX
S / ;;lo;rali(O_ZF:Xi isalda \?;j{alt()uliga:lde Kontrolli, kas OEKO-TEX mirgis kehtib kogu tootele — kasuta
Kas viide ei loo I h'g lsi%( ors ds“ 0 & kehtib kogu tootele. mirget koos tooteinfo
Mitte- eksitavat muljet toote ahjulikike ameid. tootele lingiga.
i kogumajust? % & ili
eksitavus gumol \ ”100‘/? okqlooglllne Viide kehtib . o Palu sonastada viide tépselt
toode*, kuid reaalsuses i . Tee kindlaks, kas véide kehtib ainult
) vaid toote tihe o nt: ,,Pakend on
on vaid pakend on pakendile vi kogu tootele. “
osa kohta taaskasutatud®.

taaskasutatud.

Allikas: autori koostatud Euroopa Komisjon (2023) pdhjal
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Miirgis / Sertifikaat Fookus Peamised kriteeriumid Soovitus jaemiiiijale Sotsma:lne S.u letud Kus.t kontr'o lh da
aspekti ringlus sertifikaadi digsust
3 Cradle to Cradle Materjalide . Materjaliringlus, ohutu ]%e.llstataY toote .
. taaskasutatavus ja ; . taieliku ringluse Jah Jah c2ccertified.org
Certified . keemia, taastuvenergia
keemia korral
Orgaaniline Min 70-95% orgaaniline, Kasuta, kui sertifikaat
O GOTS puuvill ja keemiliste ainete piirangud, on kehtiv ja toode Jah Jah global-standard.org
tootlemine tarneahela kontroll vastab nduetele
N\ GRS Taaskasutatud Min 20% taaskasutatud sisu, Eelistatav
| GobgtRegd (Global Recycled materialid sotsiaalne ja ringmajanduslikes Jah Jah textileexchange.org
Standard) J keskkonnakontroll kollektsioonides
Kemikaalide o . Hea tdienduseks
. Kemikaalide ohutus ja R . .
Bluesign kasutus .. . materjalipShisele Jah Osaliselt  bluesign.com
bloesign . . piirangud tootmises o
tootmisprotsessis margistusele
N EU Ecolabel ]::L-l g.me.thk Elutsuk'h hindamine, piirab K'c.l‘suFa, kui ametlikult Osaliselt Osaliselt  ec.europa.eu/ecolabel
[CC|E§U8| okomargis saasteainete kasutust margistatud
Fair Wear To6tingimused To60igused ja inimvadrsed Sobib roivabriandide . .
FAIR . e Ny v 1 ) Jah Ei fairwear.org
WEAR Foundation roivatdostuses tingimused koost66 hindamisel
,@g RCS (Recycled Taaskasutatud Min 5% taaskasutatud sisu, Sobib, kuid kontrolli Ei Ei textileexchanee.or
W Claim Standard) | materjalid tarneahela kontroll sisu % £e.018
m SCS Recycled Taaskasutatud sisu Taaskasutatud sisu kontroll, Sobib, kui kontrollitud Ei Ei seselobalservices.com
g@; Content standardid eri t60stustele osakaal on tdendatud g ’
L
OEKO-TEX Valmis rdiva Kabhjulike ainete jadkide Kasuta, kui testid on Ei Ei ocko-tex.com
@ Standard 100 ohutus testimine valmis tootes tehtud ja kehtivad ’
pyp REPREVE/ | SRR MinSOWREPREVEKud, ik LEERCT Ei i comn
REPQEVE U-TRUST prast & FiberPrint jélgitavus . . J )
pudelid) FiberPrint olemas

Allikas: autori koostatud Textile Exchange (2024, lk 69-70); Plamus (2021, lk 40-41) pdhjal
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Filtri nimetus

Rippmeniiii

Lisa 12. Jitkusuutlike materjalide loetelu e-poe filtrite loomiseks

Sortiment, mis sinna alla kiib

Jatkusuutlikkus

Looduslikud materjalid —

Siia alla kdivad looduslikud,
biolagunevad, nahasdbralikud
ning eksklusiivsemad
materjalid. Tavalist puuvilla
ei soovita siia alla panna.

Jatkusuutlikud materjalid —»

Siia alla kdivad orgaaniliselt
kasvatatud kiust, taaskasutatud
kiust ja uuenduslikud viiksema
okoloogilise jalajédljega kiust
materjalid, millel on vastava kiu
sisaldus vdhemalt 30% ning
mida tdendavad standardid voi
litsentsid.

Allikas: autori koostatud

Lina

Vill

Ramjee
Meriinovill
Alpaka vill
Kasmiir
Mohiir
Angoora vill
Siid

Orgaaniline puuvill
Orgaaniline lina
Orgaaniline vill
Taaskasutatud poliiester
Taaskasutatud polilamiid
Taaskasutatud puuvill
Taaskasutatud vill
TENCEL™ Lyocell
TENCEL™ Modal

96

Eesti roivakaubanduses
enamlevinud ja
kasutusel olevad

Eesti roivakaubanduses
enamlevinud ja
kasutusel olevad



Lisa 12 jarg

Viltimaks infoiilekiillust ja filtrite paljusust, mille erinevust tavatarbija isegi ei pruugi mdista, teeb autor ettepaneku lisada e-poodidesse

esialgu kaks filtrit, mis lihtsustab tarbija ja jaemiiiija jaoks info sorteerimist: ,,Looduslikud materjalid* ja ,,Jatkusuutlikud materjalid*.

Looduslike materjalide alla kuuluvad kiud, mis on saadud otse taimedest vdi loomadest ilma keemilise taastootmiseta. Sellised materjalid on
looduslikult biolagunevad, nahasdbralikud ning sageli ka loomulike antibakteriaalsete, termoreguleerivate voi niiskust juhtivate omadustega.
Need kiud pakuvad eksklusiivset kandmismugavust ja on iildjuhul véiksema keskkonnamdjuga kui siinteetilised alternatiivid. Autor ei
soovita tavalisest puuvillast tooteid siia alla panna, kuna selle kasvatamine on véga ressursimahukas, keskkonda koormav ning selle kiu

vastupidavus ja eksklusiivsus jidvad madalamaks vorreldes teiste looduslike materjalidega.

Jatkusuutlike materjalide alla kuuluvad kiud ja kangad, mis on toodetud viiksema keskkonnamdjuga, sddstvamate meetoditega voi

taaskasutatud allikatest. Koik siinsed materjalid aitavad kaasa viiksema oOkoloogilise jalajdlje ja vastutustundlikuma rdivatarbimise

edendamisele.

e Orgaanilised materjalid — kasvatatud ilma siinteetiliste véetiste ja pestitsiidideta, jirgides mahepdllumajanduse pohimdtteid (nt
orgaaniline puuvill ja orgaaniline vill).

e Taaskasutatud materjalid — valmistatud timbertéodeldud kiududest, aidates vihendada jadtmeid ja toorainete kasutust (nt taaskasutatud
poliiester ja taaskasutatud puuvill).

e Uuenduslikud jiatkusuutlikud materjalid — innovatiivsed jitkusuutlikud kiud, mis on toodetud suletud tsiikli tehnoloogiaga (nt

TENCEL™ Lyocell ja TENCEL™ Modal).
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E-poe jatkusuutlike materjalifiltrite arendusega kaasnevad esmased kulud holmavad eelkdige IT-arendaja ja andmesisestaja to6joukulu.

Lisatud on ka igakuine hoolduskulu uute toodete andmete lisamiseks. Autor soovitab kuvada ka vastavate toodete juures piktogrammid, mis

parandaksid visuaalset kasutajakogemust ning tdstaksid teadlikkust. Arvestusliku hinnangu pdhjal kujuneb esmaseks arenduskuluks

ligikaudu 2000 eurot, millele jargneb igakuine hoolduskulu sdltuvalt toodete lisandumise mahust. Kui materjaliinfo ei ole veel sisestatud ja

tuleb alles koguda, vib andmesisestaja todaeg tdusta 20-30%. Toendoliselt saavad suuremad e-poed kasutada ka automaatseid (Al pohised)

sidumise lahendusi, mis vadhendaksid manuaalkulu.

Maht Uhikuhind Kogukulu
Esmased kulud (h) (€/h) ©)
Filtrite struktuuri seadistamine platvormis (rippmentiiid, atribuudid, kategooriad).
IT-arendaja Soltuvalt platvormist ja vajaduste keerukusest. Eeldades, et e-poe platvorm ja filtrite 10 80 800
loomise funktsioon on olemas.
Andmesisestaja/ Esmase materjalifiltri ja sortimendi sidumine olemasolevate toodetega, kui on olemas 30 15 450
sisuhaldur nt 500—1000 jatkusuutlikku toodet. Ligikaudu 1-2 minutit toote kohta.
Graafiilne Piktogrammide loomine (nt "orgaaniline", "jatkusuutlik"). Viike piktogrammide 6 40 240
disainer komplekt (4—6 tk) = umbes 3-6 tundi t66d
Andmesisestaja/ Piktogrammide tehniline integreerimine. Ikoonid tuleb digesti iihendada toodete ] 15 120
sisuhaldur andmetega ja kuvada Jigetes kohtades (tootelehel, filtris, eelvaates)
Copywriter Mairksdnade ja filtritekstide koostamine: nt "Miks valida jatkusuutlik toode?" 3 40 120
E-poe juht Sisekoolitus ja protsessijuhendi loomine 2 40 80
1810
. Maht Uhikuhind Kogukulu
Igakuised kulud (h) (€/h) ©
Andmeswestaja / Igakuine hooldus (uute toodete filtreerimine ja tdiendamine). 8h / kuus 8 15 120
sisuhaldur
120
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SUMMARY

SUSTAINABLE FASHION PURCHASING AND SALES ADVANCEMENT IN THE
ESTONIAN RETAIL SECTOR

Anna-Maria Toom

The fashion industry is one of the most environmentally impactful sectors globally, with
short garment lifespans and excessive consumption contributing significantly to resource
depletion and waste generation. Achieving sustainability in this sector requires systemic
changes throughout the value chain, including retail, which plays a central role in shaping
both supply and consumer demand. This study focused on the values and benefits that

guide purchasing decisions among both fashion retailers and consumers in Estonia.

The aim of this research was to examine sustainability-related nudging opportunities
within the fashion supply chain and to explore the perceived value and motivations behind
slow fashion consumption. The objective was to support Estonian clothing retailers in
increasing the share of sustainable product sales. To address this aim, the following
research questions were posed:

e What factors influence and how to increase the purchasing of sustainable fashion in the
Estonian clothing retail sector?

e What factors influence and how to increase the sales of sustainable fashion in the

Estonian clothing retail sector?

The theoretical framework was built upon three core conceptual pillars. First, the retail
value chain was examined, focusing on the retailer’s intermediary role between producers
and consumers. Purchase decisions were shown to be shaped by external factors (e.g.
legislation, consumer demand), organisational strategies (e.g. executive leadership,
supplier relations), and individual-level drivers (e.g. buyer knowledge and values).

Second, the concept of slow fashion was analysed, with its emphasis on long-lasting use,



functional and emotional durability, and higher product quality. Motivation for slow
fashion is rooted in personal benefit, such as durability, comfort, timelessness, and well-
being. Third, behavioural economics and nudge theory were used to conceptualise multi-
directional influence within the fashion value chain. Nudging was not only seen as
retailer-to-consumer influence, but also extended to retailer-to-supplier and consumer-to-

retailer pathways, enabling systemic change through coordinated interaction.

The empirical framework of this study is based on the models of Almquist (2016; 2018),
Koep et al. (2021), Moretto et al. (2018), Oelze, (2017), James & Montgomery (2017),
Bélan (2021), Peleg Mizrachi & Tai (2024), and Ottman et al. (2006). The study
employed a four-stage qualitative case study design. First, a document analysis of the
EU’s legal framework on circular fashion was conducted. Second, four semi-structured
expert interviews were carried out with representatives from Estonian national umbrella
organisation and public agencies. Third, four consumer focus groups (split between aware
and unaware consumers) were held. Finally, ten in-depth interviews were conducted with
Estonian fashion retailers, including executives, buyers, and store managers. Both
consumer and retail participants were selected using purposive sampling, and data were
collected between 2024 and 2025. Analysis was conducted through theory-driven

qualitative content analysis, complemented by inductive pattern identification.

The results indicate that sustainable buying decisions in retail are predominantly driven
by sales potential, price, brand recognition, and supplier reliability. Sustainability is not
treated as a separate category but as part of the general assortment, expected to grow over
time through supplier initiatives and regulatory pressure. Barriers include higher prices,
limited consumer interest, and fragmented knowledge, which prevents sustainability from
being effectively used as a sales argument. These findings confirm the theoretical
assumption about the influence of organisational-level factors, especially the strategic
commitment of leadership. Retailers tend to focus their communication on brand image,
while personal consumer benefits — such as product longevity — are underemphasised,

limiting the perceived value of sustainability.

On the consumer side, purchasing motivation was found to be primarily driven by

practical and self-oriented values, such as time savings, comfort, and emotional well-
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being. The study confirms that perceived personal benefit outweighs concern for

environmental impact in shaping purchasing behaviour.

Based on the findings, policy-level recommendations were made. These include directing
training and guidance towards executive-level leadership rather than buyers; developing
practical tools for sustainable product evaluation; and creating support schemes to help
pilot circular business models in retail. For buyers, the strategy should involve increasing
sustainable assortment through well-known brands’ basic collections, incorporating
Estonian design, prioritising mono-fibre materials, and maintaining a balanced offering
between slow and fast fashion. From the consumer perspective, nudging can be enhanced
by using material-based filters in e-commerce, highlighting individual product benefits,
and ensuring visually appealing store displays. Targeted messaging for specific product
groups (e.g. babywear, sportswear, knitwear) should emphasise functionality and health-

related advantages.

An additional, yet underexplored dimension in this study, concerns the role of suppliers
and product developers. Their decisions are influenced by regulatory pressure, market
signals from retailers, and consumer preferences. Further research is recommended to
explore the motivations and perceptions of producers regarding sustainability and the

interplay of policy, market, and competitive dynamics.

As a critical reflection, the study’s main limitation lies in its qualitative approach and
small sample size, which limits the generalisability of results. Future research should
involve producers and apply quantitative validation to strengthen the conclusions.
Additionally, many recommendations depend on broader economic and political factors.
Coordinated action across the entire fashion value chain is essential. Efforts should
ideally begin at the design and production stages, ensuring that subsequent nudging

interventions can be more effective and less resource-intensive.
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