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Sissejuhatus

Viimase 50 aasta jooksul on maailma rahvaarv kahekordistunud, umbes kolmelt
miljardilt enam kui kuuele miljardile. URO prognoosib, et kdige tdendolisemalt on rahvaarv
2050. aastaks veel 3,3 miljardi vorra kasvanud. (Voola et al., 2022) Pidevalt kasvav
rahvastiku arv tostab tootlikkuse ja tarbimise taset ning siivendab muret, kas meie planeedi
piiratud ressursid suudavad toetada seda jatkuvalt suurenevat ndudlust (Gong et al., 2023).
Euroopa roheline kokkulepe késitleb seda véljakutset, pakkudes vilja ambitsioonika plaani
litkumiseks kliimaneutraalse majanduse poole. Euroopa Liidu litkmesriikide iihine
piihendumus nieb ette saavutada 2050. aastaks kliimaneutraalsus — markimisvéérne siht, mis
nduab igakiilgset lileminekut rohelisemale majandusele ning dikteerib ka Eesti ettevotete
jatkusuutlikumaks muutumist. (Euroopa Ulemkogu Euroopa Liidu Noukogu, 2024)

Euroopa rohelise kokkuleppega seatud eesmérgid on olulised, kuid nende
saavutamine on keeruline ning see tdstab jatkusuutliku turunduse olulisust ettevotete
strateegias. Uuringud on ndidanud, et tarbijad on valmis maksma kdrgemat hinda toodete
eest, mille tootmisprotsessid on lidbipaistvad ja keskkonnasdbralikud (Woo, 2021), mis
omakorda annab ettevotetele motivatsiooni ehitada jatkusuutlikkust rohutavat brandikuvandit
(Peterson et al., 2021). Siiski, jatkusuutlikkuse rakendamine tihendab sageli ettevotetele
suuremaid investeeringuid ja kulusid (Vaja & Raval, 2017), nagu niiteks,
keskkonnasdbralikumate materjalide kasutamine ja jddtmete vihendamine (Hengboriboon et
al., 2022). Kuigi need kulutused vdivad alguses tunduda koormavad, on strateegiliselt juhitud
jatkusuutlik turundus toestanud oma voimet suurendada ettevotete pikaajalist vadrtust,
tugevdades tarbijate lojaalsust ja kaasates uusi kliente, kes vidrtustavad
keskkonnasaastlikkust (Trivedi et al., 2018). Oluline kiisimus, millega ettevotted peavad
tegelema, on jatkusuutlikkusega seotud tegevustele fookuse seadmine. Ei ole maistlik
ptiiielda koikide jatkusuutlikkuse aspektide rakendamise poole korraga (Yan et al., 2022).
Selle asemel peaksid ettevotted keskenduma nendele jatkusuutlikkuse pdhimdtetele ja
tegevustele, mida nende sidusrithm kdige enam viairtustab (Woo, 2021). See vaib tdhendada
néiteks keskendumist jddtmete vihendamisele, energiaefektiivsuse suurendamisele voi
sotsiaalse vastutuse aspektide rohutamisele sdltuvalt sihtrithma viirtushinnangutest ja
eelistustest. Kuigi jatkusuutlikkuse rakendamine voib algselt nduda suuremaid
investeeringuid, on see pikas perspektiivis oluline samm ettevotte konkurentsivoime ja

tarbijalojaalsuse suurendamiseks. Strateegiline keskendumine olulistele jatkusuutlikkuse



aspektidele voimaldab ettevotetel vastata tarbijate ootustele ja tugevdada oma positsiooni
turul. Sellest ldhtuvalt on kdesoleva magistritoé eesmargiks selgitada vilja, millised on
ettevotete voimalused 14bi jatkusuutliku turunduse rakendamise oma briandikuvandit ja
mainet tarbijate seas atraktiivsemaks muuta.
Lahtuvalt t60 eesmargist on sonastatud uurimisiilesanded:
1) Defineerida jétkusuutliku turunduse madiste
2) Selgitada teaduskirjanduse alusel vélja jatkusuutliku turunduse roll ja mdju
ettevotte mainele ja brandikuvandile
3) Viia Lébi keskkonnateadlike klientide seas kiisitlus, milliste
jatkusuutlikkuse pohimotete rakendamist nad ettevotete puhul oluliseks
peavad
4) Viia labi intervjuud ettevitetega, kes on jatkusuutlikkuse pdhimdtteid
rakendanud, selgitamaks vilja nende kogemused ja dpikohad
5) Teha jareldused ettevotte voimaluste kohta jatkusuutliku turunduse
pohimotete rakendamiseks ettevotte maine ja brandikuvandi atraktiivsuse
tostmiseks
Teoreetiline osa kisitleb jatkusuutliku turunduse aluseid, keskendudes peamistele
kontseptsioonidele ja definitsioonidele. Analiiiisitakse tarbijate teadlikkuse tousu ja selle
moju ettevotete turundusstrateegiatele, rohutades tarbijate ootuste ja keskkonnasééstlike
praktikate vahelist seost. Vaadeldakse jiatkusuutliku turunduse rolli ettevotte maine ja
briandikuvandi kujundamisel, tuues esile ldbipaistva kommunikatsiooni ja eetiliste praktikate
tahtsuse. Lisaks uuritakse, kuidas erinevad jatkusuutliku turunduse mudelid ja raamistikud
aitavad ettevotetel saavutada pikaajalist konkurentsieelist ja tarbijate usaldust. Empiirilises
osas pohjendatakse ettevotete valikut ja tarbijauuringu valimit, selgitatakse kavandavat
uuringut ja selle etappe, analiilisitakse ja siinteesitakse uuringu tulemusi ja koostatakse
tulemuste pohjal jareldused jatkusuutliku turunduse pohimotete rakendamiseks ettevotte
maine ja brandikuvandi tostmiseks.
Kéesolev magistritoo rohutab jatkusuutliku turunduse keskset rolli tdnapdeva
ettevotluses. Uhiskonna kasvav keskkonnaalane teadlikkus ja sellest tulenevad ootused
ettevotetele on loonud uue reaalsuse, kus jitkusuutlike pdhimotete jargmine ja nende

kommunikeerimine on driedu lahutamatuks osaks. To6 tulemused aitavad ettevotetel mdista,



kuidas integreerida jatkusuutlikke pohimdtteid oma turundustegevusse, et vastata nii
praeguste kui ka tulevaste tarbijate ootustele.

Teaduseriala koodid on S191 Turu-uuring ja S265 Meedia ja
kommunikatsiooniteadused.

Mirksonad: jatkusuutlik turundus, brandikuvand, ettevote maine

1. Jiatkusuutliku turunduse teoreetilised alused ning rakendamine ettevotte
maine ja kuvandi kujundamisele
1.1. Jatkusuutliku turunduse teoreetilised alused

Ettevotetele on jétkusuutlikkuse osas tekkinud surve nii tarbijate kui ka seadusandluse
poolt, mis nduab keskkonnasobralikke tavade ja poliitikate tohustamist. Tarbijad on ajas iiha
teadlikumaks muutunud oma tarbimisharjumuste keskkonnamdjudest, mistottu nad eeldvad
ettevotetelt keskkonnasdbralike tavade rakendamist (Woo, 2021). Rastogi koos kolleegidega
(2024) on leidnud, et tarbijad eelistavad tdendolisemalt valida ja jddda lojaalseks ettevotetele,
keda nad peavad jatkusuutlikumaks. Seda toetab ka Yadav koos kolleegidega (2024) kes
rohutavad ettevotete keskkonnaprobleemide kisitlemise tédhtust, mis innustab tarbijaid ostma
ja kasutama keskkonnasdbralikke tooteid ja teenuseid. Keskkonnakaitsele keskendunud
seadusandlus ja tihiskondlikud ndudmised panevad ettevotted olukorda, kus nad peavad
intensiivistama oma keskkonnasdbralikke praktikaid. Sellest tulenevalt tuleb ettevotetel leida
tasakaal organisatsioonilise arengu ja kasvu ning loodusvarade sddstva kasutamise vahel, et
minimeerida negatiivset mdju keskkonnale. (Yadav et al., 2024)

Turunduse puudusi ja kdrvalmdjusid on kritiseeritud alates 1970. aastate algusest, kus
peamised etteheited keskenduvad tarbijate iilemédrasele dhutamisele ostmisele ja tarbimisele,
pealiskaudsete vajaduste tekitamisele ning seeldbi loodusvarade laastavale ekspluateerimisele
(Dekhili, 2021). Turunduspraktikud on seetdttu véga aktiivselt tegelenud eesmérkide
iimberhindamisega ning sidusrithmade vajaduste ja soovide kaardistamisega, mis peegeldab
tarbijate muutunud suhtumist ning varasema kriitika digustatust. Organisatsioonid tervikuna,
mitte ainult turundusosakond tiksinda, soovivad tagada oma klientide maksimaalse rahulolu,
mistottu turunduse lilesanne on oma ettevotte klienti ja sihtrithma tunda nii minevikus,
olevikus kui ka tulevikus. (Richardson, 2020) Turundusse on tulnud uued suunad ja
voimalused, kuidas oma toodet voi teenust klientidele sobival moel tutvustada, eriti kui

ettevotte sihtrithmas on kliendid, kes peavad lugu keskkonnast ja soovivad tarbida



jatkusuutlikke tooteid voi teenuseid (Rastogi et al., 2024). Seetdttu on turundusteadlased ja
praktikud varasemast enam suunanud tédhelepanu jatkusuutliku turunduse valdkonnale,
eesmadrgiga selgitada vilja strateegiad, mis motiveerivad kliente ja ettevotteid jatkusuutlikke
praktikaid kasutusele votma, mida voib ndha kui piitidlust {ihendada traditsioonilise turunduse
vahendid keskkonna ja sotsiaalsete eesmérkide saavutamisega.

Arvestades turunduse pdhilist rolli kaupade ja teenuste miitimisel ning tarbijate
kditumise mojutamisel, on oluline mdista ja teha selget vahet turunduse ja jatkusuutliku
turunduse vahel. Turunduse kritiseerimine pealiskaudsete vajaduste loomise ja loodusvarade
iileméddrase kasutamise eest (Dekhili, 2021) tdstab esile vajaduse uue paradigma jérele, mis
pohineks jatkusuutlikul arengul. Jitkusuutlik areng, mis vastab praegustele vajadustele,
kahjustamata tulevaste pdlvkondade vdimet rahuldada oma vajadusi, on defineeritud kui
lahenemisviis, mis tasakaalustab majanduslikke, sotsiaalseid ja keskkondlikke tegureid
(Malhotra, 2016; Peterson et al., 2021; Richardson, 2020). Seda kontseptsiooni, mida URO
Brundtlandi komisjon esitas 1987. aastal, peetakse keskseks, kui arutletakse turuosaliste —
tarbijate, miiiijate ja valitsuse esindajate — kohustusi tagada tulevastele pdlvkondadele
jatkusuutlik keskkond. Elkingtoni (1994) poolt vilja pakutud kolme pohijoone strateegia, mis
lisab majandusliku kasvu saavutamisele sotsiaalseid ja 6koloogilisi eesméirke, on oluline viis,
kuidas ettevotted saavad integreerida jatkusuutlikkuse oma dripraktikasse. (Richardson, 2020)
Jatkusuutlik turundus areneb sellest kontekstist vélja, tuues esile vajaduse iihendada
traditsioonilised turunduspohimdtted keskkonna- ja sotsiaalsete eesmirkidega, et reageerida
tarbijate kasvavale ndudmisele keskkonnasdbralike ja eetiliste toodete jérele.

Jatkusuutliku turunduse ajalugu on keeruline ja mitmetahuline, saades alguse Van
Dam’i ja Apeldoorni (1996) dkoloogilise ja rohelise turunduse kriitilisest hindamisest ning
jargnenud arengutest (Richardson, 2020). Erinevad teadlased on aja jooksul esitanud
jatkusuutliku turunduse kohta mitmesuguseid vaatenurki. Nditeks Malhotra (2016) rohutab
loodusvarade tarbimise, aga ka nende sdilitamise tdhtsust vastutustundlike turundusotsuste
kaudu, mis arvestavad planeedi kandevdimet. Samuti propageerivad Martin Charter ja
kaasautorid (2006) majanduslike eesmérkide, sotsiaalse vastutuse ja keskkonnakaitse
kaasamist juhtimisstrateegiatesse - rohutades jatkusuutlikkuse ja majandusliku vairtuse
tasakaalustamise tahtsust, samuti sidusriihmade ootuste taitmist. On oluline markida, et

eetiliste otsuste langetamine, mis on kooskdlas dkoloogiliste pohimdtetega, on Richardsoni



(2020) jatkusuutliku turunduse 1dhenemise tuum - kasumi suunamine ithiskonna heaolusse

parandab rakendamise joupingutusi ja lahendab tohusalt erinevaid huve. Lisaks rohutavad

Rastogi ja kaasautorid (2024), kuidas jatkusuutlik turundus suurendab ressursside kasutamise

efektiivsust, rahuldades optimaalselt kliendi vajadusi ja pakkudes pikaajalisi eeliseid nii

ettevotetele kui ka tihiskonnale laiemalt. Kokkuvottes toonitavad koik need késitlused, et

jatkusuutlik turundus iiletab tavaparase turunduse piirid, hdlmates laiaulatuslikke keskkonna-

ja sotsiaalmajanduslikke kaalutlusi, mille eesmérk on tagada praeguste ja tulevaste

polvkondade heaolu. Tabel 1 esitab vordlustabeli, milles on kdrvuti toodud erinevate autorite

lahenemised jatkusuutliku turunduse pohiprintsiipidele, rohuasetustele, peamistele

eesmadrkidele ja strateegiatele.

Tabel 1
Jatkusuutliku turunduse kdsitluste vordlus.
Autor P6himotted Rohuasetused Peamised Strateegiad
eesmérgid

Martin PGhineb Eetiline ja Kasumi Eetiline

Charter at | Elkingtoni okoloogiline suunamine turundus,

al., 2006 kolmikpohimdttel | vastutus, suhtlus ithiskonna ja sidusriihmade
(kasum, sidusrithmadega planeedi kaasatus
keskkond, heaolusse
inimesed)

Malhotra, Tasakaal Inimkonna Keskkonna Jatkusuutlikkuse

2016 tarbimise ja tarbimisharjumuste | sdilitamine suunatud
planeedi kooskolla viimine | pikaajaliselt tarbijakéditumine
sdilitamise vahel | 0koslisteemiga

Richardson, | Ressursikasutuse | Pikaajaline Ettevotte Jatkusuutliku

2020 efektiivsus, perspektiiv, pikaajaliste dristrateegia
poOhivajaduste strateegiline kasu | eesmaérkide integreerimine
tditmine ja konkurentsieelis | saavutamine

Rastogi et | Pohineb Jatkusuutlike Keskkonna-kahj | Jatkusuutlike

al., 2024 kolmikpdhimdttel | lahenduste ude toodete ja
(kasum, arendamine, vihendamine, teenuste
keskkond, sidusrithmade jatkusuutlikkuse | pakkumine
inimesed), vajadused suurendamine
keskkonna-proble
emidele
keskendumine




Lunde, Globaalne ulatus, | Eetilisus, diglus, Elukvaliteedi Viiemootmeline

2018 inimeste inimeste heaolu parandamine, roheline
pohivajaduste pikaajaline turundus-raamis
tditmine, jatkusuutlikkus | tik, uuenduste
vastutus-tundlikk soodustamine
us

Allikas: Autori koostatud tabelis nimetatud allikate pohjal.

Tabelist 1 on ndha, et jitkusuutlik turundus ei ole mitte ainult keskkonnasdbralike
toodete pakkumine, vaid siigavam ja strateegilisem ldhenemine, mis holmab koigi
huviriihmade kaasamist ja pikaajaliste vdirtuste loomist. Kokkuvdttes kinnitavad koikide
autorite kdsitlused iihist arusaama, et jatkusuutlik turundus laiendab traditsioonilise turunduse
piire, kaasates keskkonna- ja sotsiaalseid kaalutlusi kdikidesse driprotsessidesse, tagades
sellega heaolu nii praegustele kui tulevastele pdlvkondadele.

Lunde (2018) poolt vilja pakutud jatkusuutliku turunduse késitlus erineb teistest
tabelis vélja toodud ldhenemistest, sest pohisdnumiks on vajadus laiendada jatkusuutlikkuse
mdistet ja praktikat. Selle ldhenemise keskmes ei ole ainult keskkonnakahjude vihendamine,
vaid ka inimeste elukvaliteedi parandamine kogu maailmas, nii praecgu kui ka tulevikus. unde
véidab, et jatkusuutlik turundus peaks olema globaalse ulatusega, vastutustundlik, diglane,
eetiline ning keskenduma inimeste pohivajaduste rahuldamisele ja heaolu ning elukvaliteedi
parandamisele. Lisaks tutvustab Lunde viiemddtmelist rohelist turundusraamistikku
jatkusuutliku turunduse toetamiseks, mis soodustab uuendusi kolmikpShimdtte raames.
Joonis 1 kirjeldab neid strateegilisi mdotmeid, mis on esitatud Lunde rohelises raamistikus.
Selle lahenemisviisi rakendamine nduab ettevotetelt siigavamat arusaamist ja pithendumist
jatkusuutlikkusele, et luua tugevamad sidemed tarbijatega, kes otsivad autentseid ja

labipaistvaid jatkusuutlikke valikuid.
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Globaliseerunud
Toetab tlemaailmset heaolu ja pakub
heategevuse kaudu panust kogu
{ihiskonnale.

Heaolu ja elukvaliteet Vastutustundlik
Suurendab inimeste heaolu ja elukvaliteeti Vihendab aktiivset keskkonnamdju ja
ldbi jétkusuutlike lahenduste. edendab sédstvaid tavasid
Eetiline Oiglane

Keskendub eetilisele kiitumisele kdigis Tagab, et vdrtus lunakse ausalt ja
driprotsessides ja tarneahelas. diglaselt, kaasates kdiki iihiskonnagruppe

Joonis 1. Rohelise raamistiku elemendid jatkusuutlikus turunduses.
Allikas: Autori koostatud toetudes Lunde (2018) ja Peterson et al., (2021)

Lunde (2018) rohelise turundusraamistiku analiiiis nditab, et jatkusuutlik turundus
peab minema kaugemale traditsioonilistest keskkonnakaalutlustest, integreerides eetilisi,
sotsiaalseid ja majanduslikke aspekte. Kolmikpdhimotte pdhielemendid on selgelt esindatud,
kuid lisatud on tdiendavad mdotmed, mis rohutavad diglust, eetilisust ja globaalset vastutust,
pakkudes ettevdtetele terviklikku raamistikku jatkusuutlikkuse saavutamiseks (Peterson et al.,
2021). See ldhenemine aitab luua tugevamaid sidemeid tarbijatega ja vastata kasvavatele
ootustele keskkonna- ja sotsiaalse vastutuse osas. Tarbijate kasvav keskkonnateadlikkus
muutunud ettevotetele nii véljakutseks kui ka voimaluseks. Tarbijate ndoudmised jatkusuutlike
toodete ja teenuste jarele on sundinud ettevotteid oma turundusstrateegiaid kohandama, et
vastata nii eetilistele kui keskkondlikele ootustele (Gong et al., 2023). Kemper ja Ballantine
(2019) on toonud vilja, et jatkusuutlik turundus jaguneb kolme kategooriasse. Tabel 2 annab
pohjalikuma iilevaate neist kolmest jatkusuutliku turunduse kategooriast, tuues esile iga
kategooria fookuse, eesmérgid ja erinevused, mis aitavad mdista, kuidas igaiiks neist aitab
kaasa jatkusuutlikkuse edendamisele turunduses.

Tabel 2

Jitkusuutliku turunduse strateegilised kategooriad.
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Kategooria Fookus Eesmirgid Erinevus
Jatkusuutlikkust Kogu Muutuste ,,Jeeme seda, mida
toetav turundus turunduskompleksi elluviimine teeme, paremini*
jatkusuutlikkuse olemasolevates lahenemine
integreerimine struktuurides ja
korraldustes
Muutust esile kutsuv | Praeguse Jatkusuutliku Muudab éri ja
jatkusuutlik tarbimistaseme elustiili turundust, et
turundus jatkusuutmatuse soodustamine, vihendada tarbimist
tunnistamine ohtlike voi ja ebavordsust
soovimatute
kaupade ja teenuste
turustamise
vihendamine
Transformeeriv Institutsiooniliste Jatkusuutliku Eelistab
jatkusuutlik takistuste muutmine | ihiskonna suunas jarjepidevust
turundus litkkumise kasumlikkusele,
soodustamine, soodustab
tarbijate kaasamine | konstruktiivset
jatkusuutlikus kogukonna tegevust
tarbimises

Allikas: Autori koostatud tuginedes Kemper & Ballantine (2019).

Kemperi ja Ballantine loodud kategooriad — toetav, muutust esile kutsuv ja

transformeeriv jatkusuutlik turundus — esindavad struktureeritud 1dhenemisi, mis aitavad

ettevotetel oma turundustegevusi vastutustundlikumalt kujundada. Need mudelid ei aita

iiksnes integreerida jatkusuutlikkuse podhimotteid turundustegevustesse, vaid ka suunavad

ettevotted motlema pikaajaliselt ja kaasama tarbijaid ning teisi sidusriihmi viisil, mis edendab

terviklikku ja jatkusuutlikku ettevatlust. (Kemper & Ballantine, 2019) Sellest hoolimata on

jatkusuutlikkuse rakendamine turunduses endiselt keerukas, kuna tihti esineb 10he tarbijate

viidetavate roheliste kéditumiste ja nende tegelike ostumustrite vahel (Peterson et al., 2021).

Turunduses on jiatkusuutlikkus teinud suuri samme, kuid selle piiratud fookus voib piisida,

jétkates 10he sdilitamist tarbijate hoiakute ja tegeliku kéitumise vahel (Horani & Dong, 2023).

Muutust esile kutsuv ja transformeeriv jatkusuutlik turundus propageerivad aktiivselt

jatkusuutlikke eluviise ja piitidlevad siigavamate muutuste poole, et lepitada traditsioonilise

turunduse ja jitkusuutlikkuse vahelisi vastuolusid (Dash et al., 2023). Selles kontekstis on

Kemperi ja Ballantine’l mudelite uurimine ja rakendamine oluline samm ettevotete jaoks, kes
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soovivad oma turunduspraktikaid uuendada ja paremini vastata nii tdnapdeva kui ka tuleviku
viljakutsetele.

Peterson et al., (2021), Woo (2021), Lunde (2018) ja Noo-urai ja Jaroenwisan (2016)
on kirjeldanud, kuidas drikeskkonna kasvav keskkonnateadlikkus nduab ettevotetelt
jatkusuutlikkuse strateegilist integreerimist nende turundustegevustesse. Turundustegevuste
mdju hindamiseks majandusele, iihiskonnale ja keskkonnale, kasutatakse erinevaid
raamistikke, nagu kolmikpdhimotte raamistik, jatkusuutliku véértuse loomise raamistik ja
jatkusuutlikkuse tasakaalustatud tulemuskaardi raamistik. Pomering (2014) ja Sheth ja
Parvatiyar (2021) rdhutavad, et need raamistikud véimaldavad ettevdtetel arvestada nii
finantsilisi kui ka mitterahalisi vairtusi, tagades turundusstrateegiate kooskdla
jatkusuutlikkuse eesmirkidega. Lisaks kolmikpdhimdtte raamistikule, mida on juba eelnevalt
kirjeldatud ja mis pohineb kasumi, inimeste ja planeedi tasakaalustamisel, kasutatakse
jatkusuutlikkuse hindamiseks ka vaartuse loomise raamistikku ja tasakaalustatud
tulemuskaardi raamistikku. Jatkusuutliku véértuse loomise raamistik vdimaldab ettevotetel
mitte ainult tdita jatkusuutlikkuse miinimumstandardeid, vaid ka aktiivselt kaasa aidata
sotsiaalsete ja keskkonnaprobleemide lahendamisele (Leaniz & Bosque, 2013), luues
strateegiad, mis toetavad pikaajalist jatkusuutlikku arengut (Peterson et al., 2021). See
raamistik keskendub vairtuse loomisele kdigi huvipoolte jaoks, hdlmates keskkonnamdojude,
sotsiaalse vastutuse ja majandusliku tasuvuse hoolikat kaalumist (Sheth & Parvatiyar, 2021).
Kasutades jatkusuutlikkuse tasakaalustatud tulemuskaarti, saavad ettevotted hinnata oma
tegevuste mdju mitmest vaatenurgast, sealhulgas keskkonna-, sotsiaalsetest ja
majanduslikust perspektiivist, mis aitab paremini mdista, jilgida ja parandada
jatkusuutlikkuse seotud 1dhenemisi (Stauropoulou & Sardianou, 2019). Selle tulemusel
saavad organisatsiooni paremini vastata tarbijate ja kogukonna ootustele, luues samas
kestvaid védrtusi nii ettevotetel endale kui ka laiemale tihiskonnale. Kokkuvdttes on
jatkusuutlikkuse hindamisraamistikud olulised tooriistad ettevdtetele, voimaldades neil
tuvastada parendamist vajavaid valdkondi ja teha teadlikke otsuseid, mis toetavad pikaajalise
konkurentsieelise saavutamist ja jatkusuutlikkuse eesmérkide saavutamist. Selliste raamistike
rakendamine niitab ettevotete piihendumust jatkusuutlikkusele ja on oluline sidusrithmade

ootuste tditmiseks ning keskkonnateadliku drimaastiku edendamiseks.
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Jatkusuutliku turundustegevuse modtmiseks kdige sobivama raamistiku leidmiseks on

vaja teha erinevate hindamismudelite tdhususe vordlev analiiiis (Jia et al., 2023). Igal mudelil

on oma eriparad ja nii tugevused kui ka ndrkused, mis vdivad erinevate organisatsioonide

kontekstis ja eesmérkide puhul to6tada erinevalt. Analiilisi tulemusel on organisatsioonidel

voimalik moista, milline mudel kdige paremini vastab nende spsetsiifilistele vajadustele ja

eesmadrkidele. (Saura et al., 2020) Oluline on hinnata iga mudeli tugevusi ja ndrkusi,

arvestades selliseid aspekte nagu mudeli sobivus erinevatele toostusharudele,

kasutusmugavus ja seotud jatkusuutlikkuse probleemide keerukus (Noo-urai & Jaroenwisan,

2016). Tabel 3 esitab vordluse juba eelnevalt kirjeldatud rohelise raamistiku ja

kolmikpdhimdtte mudeli ning lisandunud jatkusuutliku turunduse mudeli, jatkusuutliku

vaartuse loomise raamistiku ja jatkusuutlikkuse tasakaalustatud tulemuskaardi raamistiku

vahel.
Tabel 3
Erinevate jatkusuutliku turunduse raamistike vordlus.
Vordlus- Roheline Jiatkusuutliku | Kolmik- Jitkusuutlik | Jitkusuutlikkuse
kriteeriumid | meetmestik turunduse pohimotte | u viirtuse tasakaalustatud
mudel mudel loomise tulemuskaardi
raamistik raamistik
Peamine Uhtlustada Terviklik Tasakaalusta | Integreerida Hinnata strateegiate
eesmirk turundusstratee | raamistik tud arendus | majanduslikud, [ mdju erinevatest
giad klientide majandusliku majanduslik | sotsiaalsed ja perspektiividest,
vajaduste ja elujoulisuse, u, sotsiaalse | keskkonnaalas | luues tasakaal
sotsiaalse sotsiaalse ja ed hinnangud | majanduslike,
vastutusega oigluse ja keskkondlik | turundusse sotsiaalsete ja
keskkonnakaitse | u modtme keskkondlike
hindamiseks vahel eesmérkide vahel
Peamised Kliendi Majanduslik Inimesed, Vairtuse Tasakaalustatud
suuna andjad | vajadused, elujoulisus, planeet, loomine vaade ettevotte
huvigruppide sotsiaalne diglus, | kasum koikidele tegevusele ja
huvid ja keskkonnakaitse huvigruppidele | mojudele
sotsiaalne
vastutus
Lihenemine Integreerib Hinnatakse Strateegiate | Véértuse Mitmevaatelise
keskkondlikud, | turundus-stratee | kooskola loomine ldbi hindamise
sotsiaalsed ja giate jatkusuutlik | jétkusuutlikkus | rakendamine,
majanduslikud | jatkusuutlikkust | kuse e aspektide arvestades erinevate
tegurid, majanduslikus, pohimoteteg | integreerimise | huvigruppide
keskendudes sotsiaalses ja a koigil néudmisi
klientide ja keskkondlikus tasanditel
huvigruppide dimensioonis
vajadustele
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Hindamis- Turundus- Majanduslik Kolme Vairtuse Uksikasj alik vaade
Kriteeriumid strateegiate elujoulisus, samba mdju | loomise ettevotte mdojudele,
kooskolastamin | sotsiaalne diglus, | tasakaalusta | mddtmine holmates finantsilisi
e tthiskondlike | keskkonnakaitse | tud koigile ja mitterahalisi
eesmarkidega, tohususe hindamine osapooltele, sh | vdartusi
kliendi hindamine keskkonna-md
rahulolu, judja
sotsiaalne sotsiaalne
vastutus vastutus
Rakendamine | Sobib Sobib Ideaalne Aitab Kasulik
organisatsiooni | organisatsiooni- | ettevotetele, | ettevotetel mitmekesiste
dele, kes dele, kes kes strateegiliselt sektorite
soovivad soovivad soovivad integreerida organisatsioonidele,
kohandada oma | jétkusuutlikkuse | oma jatkusuutlikkus | kes soovivad
turundusstratee | moju oma strateegiaid | t, parandades terviklikku vaadet
giaid vastavalt | turundust6ds hinnata ja ildist mdju ja | oma mojudele ja
klientide pdohjalikult kohandada védrtust tegevustele
ootustele ja hinnata ja jatkusuutlik
sotsiaalsetele parandada kuse
védrtustele universaalse
te
standardite
jargi

Allikas: Autori koostatud tuginedes Lunde, 2018; Leaniz & Bosque, 2013; Noo-urai &

Jaroenwisan, 2016; Peterson et al., 2021; Pomering, 2014; Seretny & Seretny, 2012; Sheth &

Parvatiyar, 2021; Stauropoulou & Sardianou, 2019.

Tabelis esitatud vordlev lilevaade nditab, et raamistikud ja mudelid on pdhiliselt

tooriistad, mida kasutatakse erinevate vaatenurkade pakkumiseks jétkusuutliku turunduse

hindamisel, kuid nende pdhieesmaérgid ja rakendusvaldkonnad voivad oluliselt erineda.

Raamistikud tavaliselt keskenduvad jatkusuutlikkuse integreerimisele laiematesse

dristrateegiatesse, samas kui mudelid pakuvad konkreetsemaid juhiseid teatud aspektide,

nagu majanduslik elujoulisus voi keskkonnamdjude juhtimine, hindamiseks ja

parendamiseks.

Tabelis mainitud jatkusuutliku turunduse mudel, nagu nagu Noo-urai ja Jaroenwisan

(2016) kirjeldavad, eristub teistest raamistikest oma keskendumisega turundustegevuste

terviklikule hindamisele, arvestades kolme pdhimdddet: majanduslikku elujoulisust,

sotsiaalset diglust ja keskkonnakaitset. See mudel rohutab, kuidas jitkusuutlikkuse aspekte

tuleks integreerida koikidesse turundusstrateegiatesse, et edendada ettevotte laiemat

positiivset mdju nii tihiskonnale kui ka keskkonnale. (Trivedi et al., 2018) Erinevalt

kolmikpohimdtte raamistikust, mis keskendub tasakaalule kasumi, inimeste ja planeedi vahel,

ja jatkusuutliku vdidrtuse loomise raamistikust, mis keskendub viértuste loomisele koigile




15

osapooltele, sh. keskkonnamdjude, sotsiaalse vastutuse ja majandusliku tasuvuse kaalumine,
pakub jatkusuutliku turunduse mudel struktureeritumat ja moddetavamat 1dhenemist (Woo,
2021). See vdoimaldab ettevotetel mitte ainult reageerida jatkusuutlikkuse nduetele, vaid ka
proaktiivselt kujundada turundusstrateegiaid, mis toetavad sotsiaalseid ja keskkondlikke
eesmirke. Jatkusuutlikkuse tasakaalustatud tulemuskaardi raamistik seevastu voimaldab
ettevotetel hinnata oma tegevusi mitmest perspektiivist, pakkudes siigavamat analiiiisi nende
mojust keskkonnale, iihiskonnale ja majandusele (Kim et al., 2021). See raamistik, nagu
Stauropoulu ja Sardinaou (2019) selgitavad, on eriti kasulik organisatsioonidele, kes soovivad
oma jatkusuutlikkuse eesmérke siisteemselt jdlgida ja parandada, pakkudes tohusaid
vahendeid nii mddtmiseks kui ka strateegiliseks juhtimiseks. Seega, kuigi kdik nimetatud
mudelid ja raamistikud on olulised jatkusuutlikkuse aspektide kaasamiseks ettevotete
turundustegevustesse, pakuvad need erinevaid ldhenemisviise ja rohuasetusi. Jatkusuutliku
turunduse mudeli kaasamine olemasolevate raamistike korvale voimaldab pakkuda
terviklikumat iilevaadet ja sligavamat mdistmist turundustegevuste mdjudest, mis on
hidavajalik tarbijate ja kogukonna kasvavate ootuste rahuldamiseks.

Eelnevat, selles alapunktis vélja toodut analiitisides, vdib ndha mitmeid olulisi
aspekte, mis rohutavad jatkusuutlikkuse keskset rolli kaasaegses turundusstrateegias. Esiteks
on selge, et tarbijate teadlikkus oma tarbimisotsuste keskkonnamdjudest on oluliselt
suurenenud. Woo (2021) ja Rastogi et al., (2024) nditavad, et tinapédeva tarbijad eelistavad
ettevotteid, kes rakendavad keskkonnasdbralikke tavasid. See surve on viinud ettevotted
vajaduseni kohandada oma turunduspraktikaid, et vastata kasvavatele ootustele ja seeldbi
sdilitada oma konkurentsivoime. Teiseks on regulatiivsed nduded ja tihiskondlik surve
minginud olulist rolli jatkusuutlikkuse integreerimisel ettevotete strateegiatesse. Yadav et al.,
(2024) rohutavad, et keskkonnakaitsele suunatud seadlusandlus sunnib ettevotteid leidma
tasakaalu majanduskasvu ja loodusvarade sdédstva kasutamise vahel. See mitte ainult ei aita
viltida diguslikke probleeme, vaid suurendab ka ettevotte usaldusvadrsust sidusrithmade
silmis. Kolmandaks on jatkusuutliku turunduse strateegiad ja raamistikud mitmekesised ja
laiaulatuslikud. Elkingtoni kolmikpdhimote, Martin Charteri ja kaasautorite eetiline turundus,
Malhotra tarbimise ja planeedi séilitamise tasakaal ning Richardsoni ressursikasutuse
efektiivsus esindavad erinevaid ldhenemisi, mis koik aitavad ettevdtetel jatkusuutlikkuse
pohimdtteid oma turundusstrateegiatesse integreerida. Need raamistikud rohutavad, et

jatkusuutlik turundus on pikaajaline strateegia, mis nduab pidevat kohanemist ja
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innovatsiooni. Neljas oluline jireldus tuleneb traditsioonilise turunduse kriitikast, mida esitab
Dekhili (2021). Traditsiooniline turundus on sageli keskendunud pealiskaudsete vajaduste
loomisele ja loodusvarade lilemairasele kasutamisele, kuid kaasaegsed turunduspraktikad
pavad arvestama laiemat missiooni ja vastutust ihiskonna ees. Richardsoni (2020) késitlus
rohutab, et turundus peaks teenima laiemat eesmérki, tasakaalustades klientide,
sidusriihmade ja keskkonna huve. Jatkusuutliku turunduse rakendamine aitab kaasa ettevotte
pikaajalise vairtuse loomisele. Rastogi et al. (2024) ja teised autorid néitavad, et
keskkonnasobralikud praktikad suurendavad tarbijate lojaalsust ja kaasavad uusi kliente, kes
hindavad ettevotte vastutustundlikkust. Kuigi jatkusuutlikkuse rakendamine voib algselt
tadhendada suuremaid investeeringuid, on need kulutused digustatud pikaajalise kasu ja tugeva
briandikuvandi loomise kaudu. Kokkuvdttes on jétkusuutlik turundus kompleksne ja
diinaamiline valdkond, mis nduab ettevotetelt strateegilist motlemist ja kohanemisvdimet.
Edukas jéatkusuutlik turundus eeldab tarbijate teadlikkuse ja ootuste arvestamist,
regulatiivsete nduete tditmist, mitmekesiste strateegiliste ldhenemiste rakendamist ja
pikaajalise véddrtuse loomist. Ettevotted, kes suudavad edukalt integreerida jatkusuutlikkuse
oma turundusstrateegiatesse, on paremini positsioneeritud tulevasteks véljakutseteks ja
saavad nautida konkurentsieelist, mis tuleneb positiivsest maine ja brindikuvandi
tugevdamisest.

1.2. Jatkusuutliku turunduse roll ettevotte maine ja brindikuvandi kujundamisel

Esimeses alapeatiikis keskendus kdesolev t60 jatkusuutliku turunduse teoreetilistele
vaadetele ja mdistete analiiiisile, rohutades selle strateegilist tahtsust tinapieva ettevitetele,
kes peavad reageerima tarbijate suurenevale teadlikkusele keskkonna- ja sotsiaalteemadel
ning reguleerivatele ndoudmistele. Kéesolevas alapeatiikis uuritakse 1&hemalt jatkusuutliku
turunduse rolli brindikuvandi ja ettevotte maine kujundamisel. Edasises késitluses analiilisib
autor, kuidas jétkusuutlikud turundusstrateegiad ja -kontseptsioonid toetavad mitte liksnes
moraali- ja keskkonnanorme, vaid ka seda, kuidas avalikkus ja kliendid ettevottesse suhtuvad.

Tanapdeva konkurentsitihedas drikeskkonnas on ettevotte maine kriitiline tegur, mis
mojutab selle edukust ja pikaajalist turul plisimist. Woo (2021) ja Yan et al., (2022)
rohutavad, et positiivne ettevotte kuvand soodustab suuremat kliendilojaalsust, meelitab ligi
tipptalente ja avaldab kdegakatsutavat moju finantstulemustele, pakkudes konkurentsieelise,

mida toetavad empiirilised tdendid maine, aktsiaturu soorituse ja finantsstabiilsuse tugeva
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omavahelise seose kohta (Hengboriboon et al., 2022). Peterson et al., (2021) leiavad, et
jatkusuutlikust turundusest on kujunenud voimas vahend ettevotte maine kujundamisel,
edendades keskkonnasdbralikke ja sotsiaalselt vastutustundlikke praktikaid. Need tavad
suurendavad sidusriithmade usaldust ja usaldusvéérsust, mis toob kaasa positiivse ja
paranenud kaubamérgi maine ning vdimaldab ettevotetel eristuda turul ja arendada
unikaalseid miiligiargumente (Gong et al., 2023; Hengboriboon et al., 2022;
Sontaité-Petkevitiené & Grigalitinaité, 2020). Rasotig et al., (2024) ja Sontaite- Petkevigiené
& Grigalitinaité (2020) uuringud néitavad, et tarbijad eelistavad {iha enam osta jatkusuutlikke
ettevotteid toetavaid tooteid ja teenuseid, jaddes neile truuks nende jatkusuutlikkuse
ptitidluste tdttu. Woo (2021) rohutab, et jatkusuutlikud turundusstrateegiad mingivad olulist
rolli ka kriisijuhtimises ja maine taastamises kriitilistel hetkedel, pakkudes kindlat alust
usalduse taastamiseks. Organisatsioonide jaoks on hddavajalik olla ettevotte ja kaubamargi
maine juhtimisel jarjepidevalt tdhelepanelik, eriti digiajastul, kus teave levib kiiresti ldbi
mitmesuguste kanalite ja sotsiaalmeedia platvormide (Hengboriboon et al., 2022;
Sontaité-Petkevitiené & Grigalitinaité, 2020). Camilleri et al., (2023) mérgivad, et kasvav
globaalne rohuasetus jatkusuutlikkusele seab ettevotted, kes omaks votavad jatkusuutlikud
turundustavad, soodsasse positsiooni, et vastata tarbijate, todtajate ja investorite arenevatele
ootustele. Jatkusuutlikkuse pohimdtete integreerimine dritegevusse ja nende joupingutuste
tohus kommunikeerimine voimaldavad ettevdtetel tugevdada oma mainet vastutustundlike
tegutsejatena, saavutades samal ajal konkurentsieelise turul (Unal & Tascioglu, 2022).
Akadeemilises kirjanduses rohutatakse jatkusuutliku turunduse olulist mdju ettevotte maine
kujundamisele ja tulevasele edule. Kortam & Mahrous (2020) leiavad, et integreerides
jatkusuutlikkusele keskenduvaid tavasid ja strateegilisi turunduslihenemisi, on
organisatsioonidel voimalik arendada positiivset brandikuvandit, suurendada ndhtavust
toostusmaastikul, eristuda konkurentidest ja meelitada ligi kliente ning investoreid. Need
elemendid méingivad olulist rolli pikaajalise ettevotte edu kindlustamisel.

Ettevotte maine on keeruline ja mitmetahuline kontseptsioon, mis on saanud suuremat
tahelepanu nii akadeemilises kirjanduses kui ka ettevotete juhtimises. Maine médratlemine ja
mdistmine mdjutab ettevotte suutlikkust luua véartust ja sdilitada konkurentsivdime. Mitmed
teadlased on pakkunud erinevaid vaatenurki ja definitsioone ettevotte mainele, tuues esile

erinevaid aspekte ja mootmeid. Lange et al., (2011) on ettevdtte maine defineerinud kui
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kollektiivse hinnangu ettevdtte usaldusviirsusele ja suutlikkusele tdita oma lubadusi
erinevatele sidusrithmadele. See kisitlus rohutab maine kui usaldusvéérsuse moodupuu
olulisust, mis kujundab sidusrithmade ootusi ja kditumist. Wang & Berens (2014) on ettevotte
maine defineerimisel vilja toonud, et usaldusviirsus on keskne element, kuna see on aluseks
sidusrithmade pikaajalistele toetusele ja lojaalsusele. Sontaité-Petkevitiené & Grigalifinaité
(2020) on definitsiooni tdiendanud, lisades, et ettevotte maine on tihedalt seotud ettevotte
suutlikkusega vastata sidusriithmade ootustele ja sdilitada jarjepidev usaldusvéérsus oma
tegevustes. Highhouse kaasautoritega (2009) rohutavad, et ettevotte maine méiératlemisel
tuleb arvesse votta lildist hinnangut ettevdtte atraktiivsusele, usaldusvédrsusele ja
suutlikkusele tdita sidusriihmade ootusi, mis pohinevad ettevotte varasemal kéitumisel ja
saavutustel. Leaniz & Bosque (2013) toovad vilja, et ettevdtte maine on kui atraktiivsuse ja
usaldusvédrsuse kombinatsioon, mis mdjutab sidusriihmade suhtumist ja kditumist.
Atraktiivsus madrab ettevotte voime meelitada ligi uusi kliente, investoreid ja talente
(Sontaite-Petkevidiené & Grigalitinaite, 2020) Samal ajal on usaldusvérsus kriitiline, kuna
see tagab, et sidusrithmad tunnevad end kindlalt ettevotte suutlikkuses tdita oma lubadusi ja
saavutada pistitatud eesmérgid (Unal & Tascioglu, 2022). Hillenbrand & Money (2007)
méiiratlevad ettevotte maine sotsiaalse ja majandusliku kéitumise hinnanguna, mis mdjutab
sidusrithmade usaldust ja lojaalsust ettevotte vastu. Nende késitlus rohutab maine kui
sotsiaalse ja majandusliku kditumise kollektiivset hinnangut, mis kujundab sidusrithmade
usaldust ja lojaalsust. Ettevotte maine kujuneb vastavalt sellele, kuidas ettevdte suudab
tasakaalustada oma sotsiaalseid ja majanduslikke kohustusi ning saavutada positiivseid
tulemusi molemas valdkonnas.

Kokkuvdttes voib delda, et ettevotte maine on mitmetahuline kontseptsioon, mis
holmab usaldusvairsust, atraktiivsust ning sotsiaalset ja majanduslikku kéitumist.
Usaldusvéérsust ja suutlikkust tdita lubadusi rohutatakse kui olulisi elemente maine
kujundamisel (Lange et al., 2011). Atraktiivsus ja usaldusvairsus mojutavad sidusriihmade
suhtumist ja kaitumist (Highhouse et al., 2009). Sotsiaalse ja majandusliku kditumise olulisus
tuuakse esile kui kriitilised tegurid, mis miiravad ettevdtte maine ja sidusrithmade lojaalsuse
(Hillenbrand & Money, 2007). Need erinevad vaatenurgad aitavad luua terviklikumat
arusaama ettevotte maine tdhendusest ja tihtsusest, rohutades, et positiivne maine on oluline

ettevotte pikaajalise edu ja konkurentsivoime tagamiseks.
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Bréndikuvand on tarbijate tajumuste ja assotsiatsioonide kogum, mis on seotud brandi
identiteedi, omaduste, isiksuse ja vadrtustega (Yan et al., 2022). Seda voib méadratleda kui
assotsiatsioonide kogumit, mida tarbijad seostavad brandiga, ning need assotsiatsioonid
voivad olla funktsionaalsed, emotsionaalsed voi stimboolsed (Gong et al., 2023).
Brindikuvand pohineb tarbijate isiklikel kogemustel ja arvamustel, mis mojutavad nende
hoiakuid ja kéitumist brandi suhtes (Katerina et al., 2023). Sun ja Ko (2016) mérgivad, et
briandikuvandi ja maine moodustavad koostoime, mis kujundab tarbijate tajumusi. See
holmab brindi isiksuse ja vdirtuste peegeldust tarbijate hoiakutes ja kéitumises.
Strateegilisest vaatenurgast aitab brandikuvand ettevotetel positsioneerida end turul ja
eristuda konkurentidest (Hengboriboon et al., 2022). Briandikuvand on ka bréndi lubaduste ja
tarbijate ootuste tditumise moddupuu ning peegeldab ettevotte ja tarbijate vahelise suhte
diinaamikat (Jia et al., 2023). Positiivne brindikuvand kujuneb, kui tarbijate ootused ja brandi
pakutavad véértused vastavad iiksteisele (Hengboriboon et al., 2022). Kokkuvottes on
brindikuvand mitmetahuline kontseptsioon, mis hdlmab tarbijate kogemusi, hoiakuid ja
emotsioone brandi suhtes. See méingib olulist rolli brandikuvandi ja maine edastamisel ning
turupositsiooni kindlustamisel, aidates ettevotetel meelitada ligi kliente ja séilitada nende
lojaalsust. Kuigi ettevotte maine ja bréndikuvand on kaks omavahel seotud, kuid eraldiseisvat
kontseptsiooni, mdngivad nad mdlemad olulist rolli ettevotte edu ja konkurentsivdime
tagamisel. Maine mojutab otseselt ettevotte voimet sdilitada pikaajalist usaldust ja lojaalsust
sidusriihmade seas, samal ajal kui brandikuvand aitab kaasa briandi ndhtavuse ja atraktiivsuse
suurendamisele turul. Kéesolevas magistritoos kisitletakse maine ja kuvandit vaheldumisi
samavadrsetena, kuna need on tihedalt seotud ja 1abipdimunud mdisted. Maine tuleneb
kuvandist, mis on positiivsete assotsiatsioonide kogum, samal ajal v3ib maine olla osa
kuvandist. Mdlemad kontseptsioonid réhutavad usaldusvéérsuse ja positiivse tajumise
olulisust, mis on aluseks ettevotte kestvale edule ja konkurentsivoimele.

Jatkusuutliku turunduse roll ettevdtte maine ja brandikuvandi kujundamisel on
mérkimisvédédrne. Aja jooksul on brindikuvandi ja jatkusuutlikkuse vaheline suhe ldbinud
olulise arengu, kuna ettevotted on hakanud tunnistama jatkusuutlike praktikate [dimimise
tahtsust oma briandikuvandis. Varasemalt keskendus brandikuvand peamiselt toote- voi
teenusepohisele turundusele, jéttes tihti tdhelepanuta keskkonnaalased voi sotsiaalsed mojud

(Kumar & Christodoulopoulou, 2014). Kuid tihiskondliku teadlikkuse suurenemine
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keskkonna- ja sotsiaalprobleemide osas on suurendanud tarbijate ndudlust ettevdtete suurema
labipaistvuse ja vastutustundlikkuse jarele (Camilleri et al., 2023). Tarbijate ootuste muutus
on viinud brandikuvandi muutumiseni, kus jatkusuutlikkus on saanud bréndi lahutamatuks
osaks. Ettevotted, kes votavad omaks jatkusuutlikud praktikad, loovad endale soodsa maine
tarbijate seas, kes on iiha teadlikumad oma ostuotsuste keskkonnaalastest ja sotsiaalsetest
tagajiargedest (Gong et al., 2023). Lisaks soodsama briandikuvandi kujundamisele on
jatkusuutlikkus muutunud ettevotete jaoks konkurentsieeliseks (Kunz et al., 2020).

Uha diinaamilisemas globaalses maastikus on tarbijate suurenenud ndudluse tdttu
labipaistvuse ja vastutustundlikkuse jérele ettevotted hakanud jatkusuutlikkust siigavamalt
oma strateegilise planeerimise protsessidesse integreerima (Yan et al., 2022). See holmab
vastutustundlike tootmisprotsesside rakendamist, eetilist materjalide hankimist, jadtmete ja
heitkoguste minimeerimist ning nende pingutuste aktiivset kommunikeerimist tarbijatele, mis
omakorda tugevdab brindi mainet ja suurendab tarbijate usaldust (Woo, 2021).
Bréndistrateegiad on arenenud nii, et hdlmavad mainekujundust kooskdlas jatkusuutlikkuse
kohustustega, pakkudes sellega tugevamat iihiskondlikku ja 6koloogilist vadrtust, mis rohutab
moddetavaid tulemusi nii investoritele kui ka dkostisteemile laiemalt (Unal & Tascioglu,
2022).

Lisaks on briandi maine haldamist oluliselt mdjutanud sotsiaalmeedia platvormid,
suurendades libipaistva teabe jagamise tdhtsust (Zhong & Wang, 2023). Brindid seisavad
silmitsi suurenenud avaliku kriitika ja kontrolliga, eriti seoses rohepesu voi ebatdpsete
véidetega oma jatkusuutlikkuse algatuste kohta, mis on oluline aspekt, arvestades, kuidas
internetifoorumid suurendavad tarbijate moju ettevotte mainele ja majandustulemustele
(Tarabieh, 2021). Keskkonnasdbralike pakendite kasutamine ja eetiliste hankimisviiside
rakendamine on jatkusuutliku turunduse olulised tahud. Need praktikad on suunatud
ettevotete okoloogilise jalajilje vihendamisele ja iihiskondliku vastutustundlikkuse
suurendamisele, samuti késitlevad need tarbijate kasvavat muret keskkonnaprobleemide {ile
(Gong et al., 2023). Sellise strateegia rakendamine voib tugevdada ettevotte mainet, toetades
keskkonnahoidlike toodete ja teenuste pakkumist, mis hdlmab ringlusse vietavate materjalide
kasutamist ja energiakasutuse optimeerimist tootmisprotsessis (Woo, 2021). Eetilise

hankimise aspektid, nagu lébipaistvus tarneahelas ja ebaeetiliste praktikate valtimine, vdivad
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samuti kaasa aidata ettevotte positiivse kuvandi loomisele ja tarbijate usalduse voitmisele, kes
soovivad toetada eetiliselt tegutsevaid briande (Sontaité-Petkevi¢iené & Grigalitinaite, 2020).
Ettevotte suhtlusviisi avatus ja autentsus on kriitilised, et sdilitada pikaajaline usaldus
ja lojaalsus keskkonnateadlike klientide seas. Labipaistvus ettevotte keskkonna- ja
sotsiaalmdju osas on muutunud tarbijate jaoks {iha olulisemaks, mistottu on jatkusuutlikkuse
pohimdtete integreerimine turundustegevustesse véltimatu nende ettevotete jaoks, kes
soovivad sdilitada oma positsiooni ja edukust tulevikuturul (Woo, 2021). Jatkusuutlik
turunduskommunikatsioon ja bréindikuvandi kujundamine on ténase drimaailma keskmes.
Keskkonnasdbraliku reklaami ja ettevotte sotsiaalse vastutuse aruandluse kasutamine
voimaldab ettevotetel véljendada oma plihendumust jatkusuutlikkusele ja eetilistele
dritavadele (Fallstrom et al., 2018). Pohjalik jatkusuutlikkuse aruanne on platvormiks
sotsiaalsete ja keskkonnaalaste algatuste, tulemuste, moju, keskkonnaséistlikkuse, juhtimise,
inimodiguste, toOtajate kaasamise ja kogukonna kaasatuse tutvustamiseks (Yan et al., 2022).
Kui tarbijad tajuvad, et ettevotte turundustegevus on kooskdlas tegelike sotsiaalse vastutuse
pingutustega, suurendab see usaldust brindi vastu (Jia et al., 2023). Need ldhenemised
edendavad mitte ainult eetilist kditumist, vaid mojutavad oluliselt ka tarbijate branditaju,
rohutades pithendumust keskkonnakaitsele ja lojaalsuse kasvatamist sarnaste vairtustega
tarbijate seas, viltides samas liialdatud keskkonnasdbralikke véiteid reklaamkampaaniates
(Ha, 2021). Toodete keskkonnasdbralike omaduste esiletdstmine toetab keskkonnateadlike
klientide lojaalset baasi, mida niitab hiisti Patagonia 2011. aastal lbiviidud kampaania “Ara
osta seda jopet”, mis julgustas tarbijaid mdtlema oma tarbimisharjumuste keskkonnamdojudele
ning arutlema eetiliselt suunatud tarbimiskditumise iile, mis saavutati jatkusuutlikkuse
aruande ldbipaistva esitamise ja 6koloogilise jalajilje minimeerimise pingutuste abil,
soodustades pikaajalist edu (Kortum, 2018). Lisaks jatkusuutlikule turundusele ja ettevotete
sotsiaalse vastutuse aruandlusele aitavad mitmesugused kommunikatsioonistrateegiad, nagu
aktiivne suhtlemine tarbijatega digitaalsete platvormide kaudu, tdsta teadlikkust
jatkusuutlikkuse algatustest (Dash et al., 2023). Brindi jatkusuutlikkuse saavutuste
kajastamine narratiivides méngib olulist rolli veenva identiteedi kujundamisel seoses
jatkusuutlikkusega (Huang et al., 2022). Jatkusuutliku turunduse edukaks rakendamiseks on
hédavajalik labipaistev kommunikatsioon jitkusuutlike tegevustega seotud spetsiifiliste

detailide ja moddikute kohta. Jatkusuutliku turunduse sidumine ettevotte missiooniga
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tugevdab sidemeid tarbijatega, kes jagavad neid véértusi (Sheth & Parvatiyar, 2021). Koost66
sotsiaalmeedia mojutajate ja organisatsioonidega suurendab edasisi jatkusuutliku turunduse
joupingutusi. Kogukonna loomine jatkusuutlikkuse timber voimaldab algatada dialoogi ning
saada tagasisidet tarbijatelt, samas kui asjakohane toodete mérgistamine tugevdab briandi
pithendumust jatkusuutlikkusele (Saura et al., 2020). Jatkusuutlik turunduskommunikatsioon
on oluline vahend ettevotte eetilise ja keskkonnateadliku kuvandi loomiseks. Tohus
suhtlemine ja avatus aitavad kaasa tarbijate usalduse ja pithendumuse suurendamisele, samas
kui strateegiliselt libimdeldud sotsiaalmeedia kasutamine ning selge ja jarjepidev sdnum
edendavad bréindi autentsust ja usaldusvairsust.

Rohepesu on iiks levinumaid ebaeetilisi praktikaid, mis on esile kerkinud kasvava
tarbijandudlusega keskkonnasobralike toodete jirele. Rohepesu hdlmab ebatéipsete faktide
esitamist vOi vale mulje loomist toote voi teenuse jatkusuutlikkuse kohta, mis voib kahjustada
tarbijate usaldust ja devalveerida ettevotte mainet (Mukonza & Swarts, 2020; Yang et al.,
2020). Rohepesu viltimiseks ja lahendamiseks on tohusaks meetmeks kolmandate osapoolte
poolt véljastatud sertifikaadid ja kinnitused, nagu Fair Trade ja B Corp, mis tagavad
ettevotete vastavuse rangetele sotsiaalsete ja keskkonnastandarditele (Hengboriboon et al.,
2022). Need sertifikaadid aitavad tdsta ettevotte usaldusvéérsust ja on atraktiivsed tarbijatele,
kes viirtustavad eetilist ja keskkonnateadlikku tarbimist. Samas, hoolimata nende meetmete
rakendamisest, on tarbijad sageli hésti informeeritud ja skeptilised keskkonnasdbralike
véidete suhtes, mistdttu rohepesu voib viia brindi maine kahjustamise ja tarbijate usalduse
kaotamiseni (Camilleri et al., 2023). Rohepesu kasutamine takistab siiraid katseid edendada
jatkusuutlikkust, kuna tarbijad voivad hakata kahtlema koigi ettevotete keskkonnategevuses
(Free et al., 2024). Uuringud niitavad, et ettevotted, kes soovivad véltida rohepesu siitidistusi,
peavad tagama toelise labipaistvuse ja konkreetsete jatkusuutlike meetmete rakendamise (Jia
et al., 2023). Lisaks on oluline, et ettevotted toendaksid oma jatkusuutlikkuse joupingutusi ja
kaasaksid aktiivselt sidusrithmi, et edendada tdhendusrikkaid muutusi (Osiako et al., 2022).
Jatkusuutliku turunduse edukaks rakendamiseks tuleb investeerida ldbipaistvusse,
sertifikaatidesse ja selgesse suhtlusesse, et luua ja séilitada tarbijate usaldust (Camilleri et al.,
2023). See holmab ka vastutustundlike tootmisprotsesside rakendamist, eetilist materjalide

hankimist ja jddtmete ning heitkoguste minimeerimist (Woo, 2021). Ettevotted, kes suudavad
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neid podhimdtteid edukalt rakendada, saavad tugevdada oma mainet ja saavutada
konkurentsieelise turul.

Kokkuvdtteks voib 6elda, et jatkusuutliku turunduse roll ettevotte maine ja
brindikuvandi kujundamisel on tinapdeva drimaailmas méirkimisvéédrne. Tarbijate kasvav
teadlikkus keskkonna- ja sotsiaalsetest kiisimustest on suurendanud ndudlust ettevitete jarele,
kes suudavad nididata vastutustundlikku kéitumist. Sellised turundusstrateegiad aitavad
tugevdada ettevotte mainet, suurendada kliendilojaalsust ning parandada finantstulemusi.
Jatkusuutlikud turunduspraktikad, mis holmavad ldbipaistvat kommunikatsiooni ja tdhusat
sotsiaalse vastutuse aruandlust, aitavad viltida rohepesu siilidistusi ja suurendavad
sidusrithmade usaldust. Positiivne ettevotte maine ja tugev brandikuvand on olulised
konkurentsieelised, mis eristavad ettevotet turul ja meelitavad ligi kliente, talente ning
investoreid. Lisaks on jitkusuutlikud turundusstrateegiad olulised kriisijuhtimises ja maine
taastamises, eriti digiajastul, kus teave levib kiiresti ja avalik kontroll on suurem. Joonis 2
illustreerib jatkusuutlike turundusstrateegiate moju ettevotte mainele ja brandikuvandile.
Keskmes on jiatkusuutlikud turundusstrateegiad, mis hdlmavad lébipaistvat
kommunikatsiooni, tdhusat jatkusuutlikku aruandlust ja eetilisi praktikaid. Joonisest
joonduvad nooled néitavad, kuidas need strateegiad mojutavad erinevaid aspekte:
kliendilojaalsust, talendi ligimeelitamist ja finantstulemusi. Yan et al., (2022) ja Rastogi et al.,
(2024) viidavad, et kliendilojaalsus suureneb tédnu suurenenud kliendirahulolule ja
kordusostudele. Peterson et al., (2021) ning Sontaité-Petkevi¢iené ja Grigalitinaité (2020)
rOhutavad, et talendi ligimeelitamist toetab tddotsijate huvi ja tootajate rahulolu.
Hengboriboon et al., (2022) ja Camilleri et al., (2023) leiavad, et finantstulemused paranevad

tdnu korgematele miiliginditajatele ja suuremale aktsiaturu vairtusele.
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Jitkusuutlikud
turundusstrateegiad
Ettevétte brindikuvand
ja maine
Kliendilojaalsus Talendi ligimeelitamine Finantstulemused
1) Tébotsijate huvi 1) Paranenud
1) Suurenenud 2) Tobtajate miiiik
kliendirahulolu rahulolu 2) Kdrgem
2) Kordusostud 3) Madal tootajate aktsiavigrtus
voolavus 3) Investorite huvi

Joonis 2. Jatkusuutlikke turundusstrateegiate mdju ettevotte mainele ja brandikuvandile.
Allikas: Autori koostatud toetudes Camilleri et al., 2023; Hengboriboon et al., 2022; Peterson
et al., 2021; Rastogi et al., 2024; Sontaité-Petkevitiene & Grigalitinaité, 2020; Woo, 2021;
Yan et al., 2022.
Ettevotted, kes suudavad tohusalt integreerida jatkusuutlikkuse pohimotted oma strateegiasse
ja seda kommunikatsioonis esile tosta, suudavad pikaajaliselt sdilitada oma positsiooni ja edu
turul. Kokkuvdttes aitab jatkusuutlik turundus kujundada positiivset brandikuvandit ja
tugevdada ettevotte mainet, mis on méidravad tegurid pikaajalise edu ja konkurentsivéime
tagamisel.

2. Jatkusuutlik turundus ning tarbijate teadlikkus tarbijate ja Eesti

ettevotete niiitel
2.1. Uuringu metoodika ja andmekogumine
Kéesoleva magistritoé empiirilise osa eesmédrk on uurida, kuidas ettevotted

rakendavad jatkusuutliku turunduse pohimdtteid ja millist moju avaldavad need strateegiad
tarbijate kditumisele. Selleks viiakse ldbi uuringud tarbijate seas ja intervjuud ettevotetega, et
saada kinnitust teoreetilistele seisukohtadele ja tdita to0 eesmérki. Kéesolevas alapeatiikis
esitab magistrit6o autor iiksikasjaliku tilevate magistritdd raames ldbiviidud uuringutest,

nende ldbiviimiseks kasutatud metoodikatest ning andmete kogumise protsessist. Jirgnevas
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alapeatiikis kdsitletakse ldbiviidud tarbijauuringut, mille fookuses on vilja selgitada, millised
jatkusuutlikkuse valdkonnad mdjutavad ettevotte atraktiivsust. Viimases alapeatiikis
analiilisitakse ekspertintervjuusid Eesti ettevotetega, kes on rakendanud jatkusuutliku
turunduse strateegiaid, et mdista nende kogemusi ja tulemusi. Samuti vorreldakse nende
seisukohti tarbijauuringust saadud info ja teoreetiliste seisukohtadega, et kujundada 16plikud
jéreldused.

Varasemates jétkusuutliku turunduse teemalistes teadusuuringutes on enamasti
kasutatud iiht kindlat vurimismeetodit, kuid vdhem on kombineeritud erinevaid andmete
kogumise viise. Vaadates selle valdkonna varasemaid tdid, on mérgata, et nditeks Rastogi
kaasautoritega (2022) keskendusid tarbijate teadlikkusele elektroonikatddstuses, kasutades
peamiselt kvantitatiivseid kiisitlusi, et moodta teadlikkuse taset. Seevastu Neha koos
kaasautoritega (2024) t66s rakendati kombineeritud 1dhenemist, hdlmates nii kvantitatiivseid
kiisitlusi kui ka kvalitatiivseid intervjuusid, et saada siigavam arusaam tarbijate tajudest.
Kéesolevas magistritods otsustas autor samuti kasutada kombineeritud meetodeid, sest nii
kvantitatiivne kui ka kvalitatiivne 1dhenemine aitavad paremini moista, kuidas ettevotted
saavad jatkusuutliku turunduse elemente rakendades oma brandikuvandit ja mainet tdsta ning
millist moju avaldavad need strateegiad tarbijate kditumisele.

Tabel 4 kajastab uurimisprotsesside etappe, andes silistemaatilise iilevaate kogutud
andmetest ning 1dbiviidud analiilisi metoodikast. Tabelis toodud etappidest 1dhtudes on
selgitatud uurimist66 rakenduslikku 1dhenemist, andmekogumise metoodikaid ja tulemuste
siinteesimise viise, mis kdik toetuvad teoreetiliselt pdhjendatud 1dhtepunktidele. Uurimist66
kéigus toimunud veebikiisitlus ja intervjuud vdimaldasid saada nii kvalitatiivset kui ka
kvantitatiivset sisendit, et motestada ja hinnata jatkusuutliku turunduse praktikate mdju Eesti

tarbijatele ja ettevotetele, vastates t06 kesksele uurimiskiisimusele.

Tabel 4
Empiirilise uurimisprotsessi kirjeldus.
Etapp Tegevus/Meetod Valim Eesmirk
Ettevalmistus Teoreetilise tausta Teoreetilised allikad | Méératleda
kohandamine ja jatkusuutliku
analiilis turunduse mddtmed ja
tarbijate teadlikkuse
kontseptuaalne
raamistik
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Uurimismeetodite Kvantitatiivse ja Eesti ettevotted ja Integreerida erinevaid
valik kvalitatiivse meetodi | tarbijad perspektiive
kombinatsioon jatkusuutlikkusest ja
tarbijate teadlikkusest
ettevotete
turundustegevuses
Veebikiisitlus Tarbijad Hinnata tarbijate
tarbijate seas, teadlikkust ja hoiakuid
perioodil jatkusuutliku
Andmekogumine 08.04-19.04.2024 turunduse suhtes
Poolstruktureeritud | Valitud Eesti Uurida, kuidas
intervjuud, perioodil | ettevitete esindajad | ettevotted rakendavad
15.04-19.04.2024 jatkusuutlikke
praktikaid ja milline

on nende strateegiate
moju tarbijate
kéditumisele

Tulemuste Tulemuste Uurimistulemused | Vorrelda ettevdtete ja
tolgendamine ja vordlemine ja tarbijate vaateid, tehes
kokkuvote analiiiis jéreldusi jatkusuutliku
turunduse efektiivsuse
kohta ning pakkuda
vilja
parendusettepanekuid
ettevotetele

Veebikiisitluse koostamine ja ldbiviimine tarbijate seas voimaldab paremini mdista,
millised jatkusuutlikkuse valdkonnad mojutavad ettevotte atraktiivsust tarbijate silmis.
Selleks keskendus kiisitlus jatkusuutlikkusest teadlikele inimestele, tagamaks asjakohased ja
informeeritud vastused. Kiisitlus oli struktureeritud kolmeks pohiosaks. Esimene osa
veebikiisitlusest oli sissejuhatav plokk, mille eesmérk oli valideerida, kas vastajad hoolivad
jatkusuutlikkuse teemast. See osa kiisitluses tugines Woo (2021) uurimusele, mis réhutab
tarbijate keskkonnateadlikkuse ja -huvi olulisust ettevotete jatkusuutlikkuse piitidluste suhtes.
Teises plokis keskenduti tarbijate hinnangule Eesti olukorra kohta, uurides, kui palju nad on
marganud, et Eesti ettevotted tegelevad jatkusuutlikkusega. See osa andis iilevaate tarbijate

teadlikkuse tasemest ja tdhelepanekutest kohalike ettevotete tegevuste osas, toetudes Rastogi
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et al. (2024) ja Yadav et al. (2024) uuringutele, mis késitlevad tarbijate jatkusuutlikkuse
tajumist ja selle mdju nende ostuotsustele. Lisaks toetab see Richardsoni (2020) rohuasetust
labipaistva ja eetilise kommunikatsiooni vajadusele. Kolmas osa oli seotud oluliste
valdkondade tuvastamisega. Siin kiisiti, millised jatkusuutlikkuse valdkonnad mdjutavad
koige enam ettevotte atraktiivsust tarbijate silmis. Selle ploki eesmirk oli tuvastada, millised
tegurid on tarbijate jaoks kdige madravamad keskkonnasodbralike toodete voi teenuste valikul,
isegi kui need on kallimad voi vihem kittesaadavad. See osa pohineb Martin Charter et al.
(2006) ja Richardson (2020) raamistikul, mis rohutab jatkusuutlikkuse erinevate aspektide
moju ettevotte mainele ja tarbijate lojaalsusele, ning Yan et al. (2022) uuringul, mis késitleb
tarbijate ootuste ja ettevdtete jitkusuutlikkuse pohimdtete seost. Kiisimustiku
struktureerimisel arvestati teoreetilises osas toodud seisukohtade ja mudelitega, et saada
pohjalik ja asjakohane iilevaade tarbijate teadlikkusest ja ettevotete jitkusuutlike strateegiate
tohususest.

Veebikiisitluse ldbiviimise suureks eeliseks on vdoimalus jouda kiiresti ja laialdaselt
erinevate sihtrithmadeni, tagades samal ajal andmete kogumise kuluefektiivsuse ja
operatiivsuse. Digitaalsed platvormid pakuvad lihtsaid vahendeid kiisitluse levitamiseks ja
vastuste automaatseks kogumiseks, mis oluliselt kiirendab uuringuprotsessi ja vihendab
vigade voimalust andmete sisestamisel. Veebikiisitluse 1dbiviimiseks kasutati Google Forms
keskkonda ning kiisitlus koosnes 17 kiisimusest (vt Lisa A), millest 15 olid kohustuslikud ja
valikvastustega ning 10pus 2 avatud kiisimust. Kiisitluse levitamiseks kasutati Facebooki, mis
on populaarne sotsiaalmeedia platvorm Eestis. Kiisitlust levitati kahes suletud grupis, mille
liige autor on. Nendeks olid “Jatkusuutlik elustiil - jélgi jalge!”, kus on 1200 aktiivset liiget
ning teine oli “Sotsiaalmeedia turundus”, kus on 18 900 grupi liiget. Lisaks jagas autor ka
kiisitlust enda Facebooki seinal ning seda jagasid autori tuttavad veel ka edasi. Kiisimustik oli
avatud vastamiseks perioodil 8. aprill kuni 19.aprillini, mis voimaldas koguda andmeid
piisavas mahus ja ajaraamis, et tagada uuringu usaldusvééirsus ja ajakohasus. Veebikiisitluse
demograafiliste andmete pohjalik analiiiis toob esile mitmeid olulisi suundumusi. Kiisitlusele
vastas 107 inimest, kellest enamus olid naised, peegeldades voimalikku suuremat aktiivsust ja
huvi jatkusuutlikkuse teemade vastu selles demograafilises grupis. Vastajate vanus jaotus
peamiselt 25—44-aastaste vahel, mis viitab sellele, et nooremad tiiskasvanud on
jatkusuutlikkuse kiisimustes aktiivsemad. Veebikiisitlusele ei vastanud tihtki isikut

vanuseriihmast 65 ja vanemad. Selle pdhjused vdivad olla mitmekesised, sealhulgas piiratum



28

tehnoloogiline ligipdds ja oskused selles vanuseriihmas. Lisaks eelistavad vanemad inimesed
sageli vihem aega veeta sotsiaalmeedia platvormidel, mida kiisitluse levitamiseks kasutati.
Jatkusuutlikkuse teemad ei pruugi neile tunduda esmatidhtsad voi nad ei pea oma panust
oluliseks. Need tddemused viitavad vajadusele tulevikus andmekogumismeetodeid
mitmekesistada, et holmata laiemat vanuseriihmade spektrit ja tagada uuringu tulemuste
laiem iildistatavus. Enamik vastajaid omas korgharidust, mis voib olla seotud kdrgema
teadlikkuse ja teabe otsimise aktiivsusega. Kiisitluse eesmérk oli luua kvantitatiivne
andmebaas, mis voimaldab teha iildistavaid jareldusi ja analiilise. Loodud andmebaas pakkus
iilevaate tarbijate hoiakutest ja teadlikkusest jatkusuutliku turunduse suhtes ning aitas
méiiratleda, millised jatkusuutlikkuse valdkonnad on tarbijate jaoks kodige olulisemad.

Veebikiisitlusest saadud andmete pohjalikuks analiilisimiseks rakendati statistilisi
meetodeid Microsoft Exceli tarkvara abil, et hinnata tarbijate teadlikkust ja hoiakuid
jatkusuutliku turunduse suhtes. Statistilised testid, nagu t-test ja ANOVA test, voimaldasid
uurida erinevate demograafiliste rithmade hoiakuid ja teadmisi jatkusuutlikkuse osas. Nagu
mitmeid kordi mainitud, kiisitleti pigem keskkonnateadlikke inimesi. Samas on ka nende seas
erinevaid demograafilisi gruppe, mistottu on oluline ja ka huvitav teada saada, kas ka teadlike
inimeste hulgas on vanuselised vdi soolised vmt erinevused. T-testi abil hinnati, kas meeste ja
naiste arvamused jatkusuutlikkuse pohimddtetest olid statistiliselt erinevad. Sooliste
erinevuste moistmine v3ib aidata ettevotetel paremini sihtida ja kujundada oma
jatkusuutlikkuse turundusstrateegiaid vastavalt sihtrithma vajadustele ja ootustele. ANOVA
test voimaldas vorrelda erinevate vanuseriihmade teadmisi jatkusuutlikkuse kohta.
Vanuseriihmade analiiiis oli vajalik, sest erinevad vanuserithmad vdivad omada erinevaid
véadrtushinnanguid ja prioriteete, mis mdjutavad nende kditumist ja suhtumist
jatkusuutlikkuse. Néiteks nooremad tarbijad voivad olla rohkem teadlikud ja piihendunud
jatkusuutlikkuse pohimotetele vorreldes vanemate tarbijatega. Kdesoleva t66 autor viis l1dbi
ka kaks regressioonianaliiiisi, et uurida, kuidas demograafilised tegurid nagu vanus,
haridustase ja elukoht mdjutavad keskkonnasdbralike toodete ostusagedust. Esimene
regressioonianaliiiis keskendus nende demograafiliste tegurite mojule, mis aitas tuvastada,
millised grupid on keskkonnasobralikuma kditumisega ja millised vajavad tdiendavat
teavitustood. Teine regressioonianaliiiis keskendus ettevotte maine,

kommunikatsioonieelistuste ja tootevaliku tegurite mdjule jatkusuutlikkuse ostuotsustes.
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Analiiiis voimaldas tuvastada, millised aspektid ettevotte maine ja kommunikatsiooni osas on
tarbijate jaoks kdige olulisemad, ning kuidas need mdjutavad nende ostukditumist. Molemad
regressioonianaliiiisid andsid voimaluse tuvastada olulisi seoseid ja erinevusi, mis muidu
oleksid voinud jddda méarkamatuks. Tapsemad tulemused, sealhulgas statistiliste testide F- ja
p-véirtused, aitasid kinnitada leitud seoste usaldusvairsust ning tdiendavalt pdhjendada
teoreetiliste arutelude ja hiipoteeside asjakohasust. Tulemuste visualiseerimine graafikute ja
tabelite abil aitas tolgendada keerukaid andmeid ning selgitada vilja peamised teemad ja
trendid, mis omakorda siivendasid mdistmist tarbijate kditumise ja jatkusuutlikkuse
vahelistest seostest.

Kiisitluse andmeid analiilisides tuleb arvestada moningate piirangutega. Nagu 6eldud,
el peegelda see téielikult kogu Eesti elanikkonna arvamusi, vaid annab iilevaate hoiakute
erinevusest ja teadlikkusest jatkusuutliku turunduse osas pigem keskkonnateadlike inimeste
hulgas. Kiisitlus keskendus jatkusuutlikkusest teadlikele inimestele seetottu, et tagada
asjakohased ja informeeritud vastused. Voib arvata, et kuna teema on maailmas véga
aktuaalne, siis inimeste teadlikkus ja informeeritud inimeste arv tulevikus kindlasti
suurenevad ja seetottu on oluline teada, milline on just nende arvamus. Samuti on vastanute
seas rohkem naisi ja korgharidusega inimesi, sest need rilhmad voivad olla keskmisest
teadlikumad ja huvitatud jatkusuutlikkuse teemadest. Seetdttu on oluline tdlgendada kiisitluse
tulemusi teatava ettevaatlikkusega ning kaaluda tdiendavate uuringute 1abiviimist, kui on
soov saada tdpsem ja esinduslikum iilevaade kogu elanikkonna hoiakutest ja kditumisest.
Téiendavad vuringud voiksid holmata laiemat valimit ja mitmekesisemaid demograafilisi
riihmi, et tagada tulemuste suurem usaldusvéérsus ja tildistatavus.

Hindamaks, kuidas Eesti ettevotted suhtuvad jitkusuutlikkuse turundusse ning
saamaks teada, milliseid strateegiaid nad rakendavad, viis kdesoleva t66 autor 1dbi
ekspertintervjuud kahe Eesti ettevottega — Moomoo ja Mulieres. Valik langes nendele
ettevotetele, kuna nad vastavad uurimist66 eesmérkidele ja esindavad erinevaid drivaldkondi
ning ldhenemisi jatkusuutlikkusele ja turundusstrateegiatele. Moomoo on spordirdivaste
briand, mis keskendub kvaliteetsetele Eestis disainitud toodetele ja personaalsele
kliendisuhtele. Ettevotte eesmirk on pakkuda mitte ainult kvaliteetseid tooteid, vaid kaasata
kliente disainiprotsessi ja sdilitada korge tootmiskvaliteet ning usaldusvairsus. Mulieres

toodab looduslikke ja keskkonnasdbralikke pesu- ja puhastusvahendeid, sobides ka
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iillitundlikule nahale. Nende tegevus sai alguse isiklikust vajadusest ning on kasvanud
perekondlikust traditsioonist, pakkudes tooteid tuhandetele peredele iile maailma.
Poolstruktureeritud intervjuude kéigus esitatud kiisimused (vt Lisa B) keskendusid
jatkusuutlikkuse moistmisele ja rakendamisele ettevotete kontekstis. Need kiisimused aitasid
selgitada, kuidas ettevotted defineerivad jatkusuutlikkust, milliseid konkreetseid
jatkusuutlikke algatusi nad rakendavad, kuidas integreeritakse jatkusuutlikkust
turundusstrateegiatesse ning milliseid muutusi on mérgata tarbijate kiitumises ja ettevotte
maines seoses jitkusuutlike algatustega. Moomoo intervjuul osales ettevottest neli inimest
ning esindatud olid positsioonid - tegevjuht, turundusjuht, disainer ja tootmisjuht. Intervjuu
kestis 35 minutit ja toimus Microsoft Teamsi vahendusel. Mulierese intervjuul osales
ettevotte tegevjuht ning intervjuu kestis pea 50 minutit. Intervjuu toimus samuti Microsoft
Teamsi vahendusel.

Moomoo ja Mulieres valiti intervjuudeks nende selge fookuse tottu
jatkusuutlikkusele, mis avaldub nii nende tootearenduses kui ka turundusstrateegiates.
Kéesolevas magistritods viidi l1dbi intervjuud nende kahe ettevottega, et saada pohjalik
iilevaade jatkusuutlikkuse podhimdtete edukast rakendamisest erinevates toostusharudes ja
selle mojust tarbijate kditumisele ja ettevotte konkurentsivoimele. Poolstruktureeritud
intervjuud kui kvalitatiivsed uurimismeetodid vdimaldasid siivitsi analiiiisida spetsiifilisi
strateegiaid ning tdhendusi, mida ettevotted oma jatkusuutlikkuse piitidlustes omistavad.
Kahe juhtumiuuringu piiratud arv voimaldas keskenduda andmete kvaliteedile, mitte
kvantiteedile, tagades teoreetilise kiillastumise ja pakkudes piisavat andmebaasi
usaldusvédrseteks jareldusteks. Kuigi nende kahe intervjuu pohjal ei saa teha laiaulatuslikke
statistilisi tildistusi, voimaldab siivitsi minev analiiiis tdita magistritdd uurimiskiisimusi ja
eesmadrke, andes vaartuslikke teadmisi kahe erineva sektori jatkusuutliku turunduse
strateegiate kohta.

Moomoo on ettevote, mis loodi aastal 2013 ja alustas dritegevust aastal 2014. Nad on
keskendunud spordirdivaste, eriti rattariiete, disainimisele ja tootmisele. Moomoo eriparaks
on kohalik tootmine, kdrge kvaliteet ning keskkonnasobralike materjalide ja tooprotsesside
kasutamine. Nende drimudel integreerib kliendid disainiprotsessi, mis voimaldab luua

personaalset suhet tarbijaga ning tagada toodete kvaliteeti ja usaldusvairsust.



31

Mulieres toodab ja turustab 6kopuhastusvahendeid, kasutades peamise koostisosana
oliividli seepi, tuginedes vanadele retseptidele. Ettevote alustas tegevust 2015. aastal,
vastusena vajadusele leida allergiavabad tooted. Mulieres rohutab looduslike ja biolagunevate
koostisosade kasutamist ning keskkonnasdbralikke pakendeid, mis on valmistatud
imbertoddeldud materjalidest vO1 on biolagunevad. Nende tootearendus ja brinding
keskenduvad tdielikult looduslike koostisosade ja biolagunevuse maksimeerimisele, samuti
pakendite keskkonnasdbralikkusele ja taaskasutatavusele. Mulieres eristub oma valdkonnas
looduslike koostisosade ja toodete biolagunevuse, samuti sertifitseeritud kinnituste, nagu
Vegan Society ja ECOCERT, kaudu. Vegan Society sertifikaat tdestab, et nende tooted on
100% taimse péritoluga ja loomkatseteta, pakkudes vegan tarbijatele kindlustunnet.
ECOCERT sertifikaat kinnitab, et nende tooted vastavad korgetele sddstva arengu nduetele,
olles biolagunevad ja suuresti looduslikust paritolust ning osaliselt mahepdllumajandusest.
Need sertifikaadid toetavad Mulieres'e positsiooni usaldusvairse ja ldbipaistva brindina, mis
vadrtustab keskkonnasdbralikkust ja tarbijate tervist.

2.2. Tarbijate hoiakud ja teadlikkus jiatkusuutlikust turundusest

Kéesolev alapeatiikk keskendub veebikiisitluse tulemustele, et mdista, kuidas tarbijate
teadlikkus jatkusuutlikkusest mojutab nende hoiakuid ja ostukditumist. Magistritoo
teoreetiline raamistik késitleb vastutustundlikku ettevotlust ja jatkusuutlikku turundust,
pakkudes alust mdistmaks, kuidas iiksikisikute teadlikkus ja kditumine on otseselt seotud
turundusstrateegiate ja ettevOtete sotsiaalsete vastutustegevustega. Teoreetiline raamistik
rohutab, et ettevotted, kes rakendavad jatkusuutlikkuse pdhimatteid oma turundustegevustes,
voivad saavutada parema brindikuvandi ja kdrgema maine tarbijate seas. Seetdttu on oluline
analiilisida, kuidas tarbijate teadlikkus nendest pdhimdtetest mojutab nende igapievaseid
otsuseid ja kuidas ettevotted saavad seda teadlikkust oma strateegiates dra kasutada, et
edendada jatkusuutlikku arengut. Veebikiisitluse andmed annavad iilevaate sellest, kuidas
erinevad demograafilised grupid suhtuvad jatkusuutlikkuse ning kuidas see mdjutab nende
ostuotsuseid ja suhtumist ettevotetesse.

Kéesoleva veebikiisitluse tulemuste analiilis nditab, et kuigi tarbijate teadlikkus
jatkusuutlikkuse pohimotetest on selles valimis oodatult suhteliselt korge, ilmneb
demograafiliste andmete kontekstis, et teadlikkuse tase voib erineda soltuvalt vastajate soost,

vanusest, haridustasemest ja elukohast. Uldiselt tajub 78,5% vastanutest end jéitkusuutlikkuse
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pohimdtetest hasti voi vihemalt pogusalt informeerituna. Siiski tuleb mérkida, et enamik
vastajaid (84,1%) on naised, mis vOib mdjutada tulemuste iildistatavust, kuna naiste osakaal
on lilekaalukas. Varasemad uuringud on ndidanud, et naised voivad olla
keskkonnateadlikumad ja vastutustundlikumad tarbijad, kui mehed, mis voib selgitada ka
korgemat teadlikkust jatkusuutlikkuse osas selles uuringus. Vanusegruppide 16ikes on koige
teadlikumad 25-34 aastased (49,5% vastanutest), millele jairgnevad 35-44 aastased (26,2%).
See vaib viidata sellele, et nooremad tdiskasvanud on rohkem kokku puutunud
jatkusuutlikkuse teemadega, mis voib olla tdnu haridussiisteemile, mis on rohkem hakanud
rOohutama keskkonnaharidust. Need tulemused on kooskdlas magistritdo teoreetilise osaga,
kus Woo (2021) rohutab, et tarbijate keskkonnateadlikkus mdjutab nende ootusi ettevotete
suhtes, ning Yan et al., (2022) ja Peterson et al., (2021) rdhutavad, et jatkusuutlike praktikate
omaksvott aitab tugevdada ettevdtete brandikuvandit ja mainet, suurendades tarbijate
lojaalsust ja usaldust.

Joonis 3 annab tépsema iilevaate, kuidas jatkusuutlikkuse pohimotete tundmine erineb
soo ja vanuse loikes. ANOVA testi tulemused (vt Lisa C) kinnitavad statistiliselt olulisi

erinevusi vanuserithmade vahel seoses nende teadmistega jatkusuutlikkuse pohimotetest.
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Joonis 3. Demograafiliste tegurite mdju jatkusuutlikkuse pdhimdtete tundmistele.
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Kui votta arvesse pohimdtete tundmise kodeeringut, kus 1 tdhendab ,,Ei tunne* ja 5 ,,Véga
histi — rakendan neid podhimotteid igapédevaselt®, siis F-véértus 4,180887046, mis iiletab
F-kriitilist vaartust 2,460800122, ja P-véartus 0,003549687, mis on oluliselt viaiksem kui
lavivadrtus 0,05, toestavad, et vihemalt iihe vanuseriihma teadmised erinevad
markimisvaarselt. Tuleb mérkida, et vanuserithmas 55-64 esindab tulemusi vaid iiks vastaja,
mis piirab oluliselt selle rithma tulemuste usaldusvéérsust ja tildistatavust. Seega, ehkki
tulemused nditavad, et vanemad rithmad (25-34, 35-44 ja 45-54) on oma teadmistes
jatkusuutlikkuse pdhimotetest lisna homogeensed, ilmneb, et noorem rithm (15-24) vdib
nendest veidi erineda, kuna nende teadmiste keskmine on madalam. See asjaolu rGhutab
vajadust suunata tdhelepanu nooremate inimeste haridusele ja teadlikkuse tostmisele
jatkusuutlikkuse vallas.

Haridustase on samuti oluline tegur. Korgharidusega vastajad (78,5%) tdendoliselt
mdistavad ja tunnetavad jatkusuutlikkuse pdhimdtteid paremini kui madalama
haridustasemega inimesed. Joonis 4 illustreerib veebikiisitluse vastajate jaotumist

haridustaseme jérgi, kus enamikul vastajatest (78,5%) on kdrgharidus.
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n Kiirgharidus = Kesk- viikeskerinaridus o KutSeharidus o S4g-w0ipdhihandus

Joonis 4. Veebikiisitlusele vastajate jagunemine haridustaseme jéargi.

See seos ilmneb asjaolust, et kdrgharidusega inimesed vdivad omada rohkem juurdepéddsu
informatsioonile ja ressurssidele, mis voimaldavad siigavamat moistmist jatkusuutlikkusest.
Elukohtade jérgi tuli vélja, et suur osa vastanutest (74,8%) elab linnades, kus on tdenéoliselt

rohkem juurdepéisu teabele ja algatustele, mis propageerivad jatkusuutlikkust. Linnades
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elavad inimesed vodivad kokku puutuda rohkemate keskkonnasobralike toodete ja teenustega,
mis vOib samuti tdsta teadlikkust. Kokkuvdttes nditavad veebikiisitluse tulemused, et kuigi
tarbijate iildine teadlikkus jatkusuutlikkuse pdhimaotetest selles segmendis on korge, on
oluline markida teadlikkuse varieeruvust erinevate demograafiliste gruppide 16ikes.

Veebikiisitluse tulemused peegeldavad tarbijate korget keskkonnateadlikkust ja
vastutustundlikkust. Kiisitlusele vastanutest 54,2% ostab keskkonnasdbralikke tooteid voi
kasutab sddstvaid teenuseid sageli ning 15% lausa igapédevaselt ning see viitab sellele, et
tarbijate keskkonnasdbraliku kditumise sagedus on korgel tasemel. Samuti on oluline
mirkida, et enam kui pool vastanutest (57%) on tdheldanud ettevotete pakendi vihendamise
algatusi, mis kinnitab visuaalselt mérgatavate keskkonnaalaste meetmete olulisust tarbijatele.
Siiski toob suur osa vastanutest vélja (51,4% - mitte eriti labipaistev; 41,1% - mOnevorra
labipaistev), et ettevitete teavitustegevus oma keskkonnasobralikest ja jatkusuutlikest
algatustest on puuduliku labipaistvusega, mis rohutab vajadust parema ja selgema
kommunikatsiooni jirele. Lisaks peavad vastajad ettevotete keskkonnasdbralikkust ja
sotsiaalset vastutustundlikkust oluliseks. 19,6% vastanutest hindasid selle tdhtsust skaalal
1-10 korgeima, 10 punktiga ning 29% vastanutest andsid sellele tdhtsuseks 8 punkti. See
tugevdab tddemust, et ettevotete keskkonnahoid ja sotsiaalne vastutustunne on tarbijatele
mérkimisvéérselt olulised ning vdivad mojutada nende ostuotsuseid. Selline teadlikkuse ja
kditumise analiiiis toob esile kolm peamist fookusala: regulaarse keskkonnateadliku
kditumise sdilitamine ja edendamine, keskkonnasdbralike algatuste silmapaistvuse
suurendamine ja ettevotete kommunikatsiooni parandamine, et suurendada tarbijate usaldust
ja teadlikkust.

T-testi rakendamine sooliste erinevuste uurimisel jatkusuutlikkuse teadlikkuses annab
olulist teavet selle kohta, kuidas erinevad demograafilised riithmad mdistavad ja hindavad
jatkusuutlikkuse pohimotteid. Analiiiisitud tulemuste pdhjal (vt Lisa D) ndeme, et
jatkusuutlikkuse teadlikkuse osas on varieeruvus suurem kui soolisel jaotusel, mis peegeldab
arvamuste laia spektrit jatkusuutlikkusest erinevate inimeste seas. Tugevalt negatiivne
t-statistika vairtus (-20,21) ja madal p-véértus, mis on palju alla 0,05, toovad esile
statistiliselt olulise erinevuse meeste ja naiste teadlikkuse vahel — naiste teadlikkus on
mirkimisvéérselt korgem. Pearsoni korrelatsioonikoefitsient on kiill véike (0,1), ent niditab
positiivset seost sooliste erinevuste ja jatkusuutlikkuse teadlikkuse vahel, kuigi see seos on
ndrk ja ei pruugi praktikas olulist mdju avaldada. Magistritdo raames labiviidud uuringu

tulemused rohutavad vajadust arvestada soolisi erinevusi, kui kujundatakse ja rakendatakse
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jatkusuutlikkusega seotud teavituskampaaniaid, pdorates erilist tihelepanu naiste suuremale
teadlikkusele ja nende voimalikule rollile jatkusuutlikkuse eestvedajatena.

Lisaks viis kédesoleva to6 autor 1dbi ka regressioonianaliiiisi, et selgitada vélja
demograafiliste tegurite moju tarbijate jatkusuutlikule kditumisele. Labiviidud
regressioonanaliilisis (vt Lisa E) on sdltumatud muutujad vanus, haridustase, elukoht ning
jatkusuutlike pdhimotete tundmine ja soltuv muutuja keskkonnasdbralike toodete ja teenuste
ostusagedus. Mitmekordne R véértus 0,3406 viitab moddukale positiivsele seosele
sOltumatute muutujate ja sdltuva muutuja, antud juhul keskkonnasobralike toodete
ostusageduse vahel. See tdhendab, et uuritud demograafilised faktorid koos jatkusuutlikkuse
pohimotete tundmisega mojutavad mingil madral tarbijate ostukditumist, kuid see mdju on
piiratud, kuna R ruut nditab, et mudel selgitab umbes 11,6% varieeruvusest, viidates sellele,
et veel on palju muid tegureid, mis mojutavad ostusagedust. Kohandatud R ruudu madal
vadrtus (0,0814) niitab, et kui arvestada mudeli keerukust, viheneb selgitatud varieeruvus,
mis tOstab esile vajadust tdiendava analiiiisi jarele, et tuvastada ja integreerida mudelisse
tdiendavaid mojutegureid. ANOVA tabeli p-véértus (0,012830591) kinnitab
regressioonimudeli statistilist olulisust, mis tdhendab, et mudelis kasutatud muutujatel on
toendoliselt seos ostusagedusega. Siiski, kuna tiksikud muutujad nagu vanus, haridustase ja
elukoht ei osutunud statistiliselt olulisteks (nende p-vdirtused olid suuremad kui 0,05), nditab
see, et need ei mojuta oluliselt keskkonnasdbralike toodete ostusagedust. Erandiks on
jatkusuutlikkuse pohimotete tundmine, mille koefitsient on positiivne (0,2872) ja statistiliselt
oluline (p < 0,05), viidates, et siigavam arusaam ja teadlikkus jatkusuutlikkusest soodustab
keskkonnasobralikemate toodete ostmist. See tulemus rohutab vajadust keskenduda tarbijate
teadlikkuse tostmisele jatkusuutlikkuse teemadel, et edendada keskkonnasobralikumat
tarbimiskditumist. Ettevotetel voib olla kasulik investeerida hariduslikesse kampaaniatesse,
mis selgitavad jatkusuutlikkuse pohimdtete praktilisi eeliseid, ja suurendada nende nidhtavust
oma turundusstrateegiates. Loppkokkuvdttes annavad regressioonianaliiiisi tulemused selge
vihje, et jatkusuutlikkuse pohimotete mdistmine ja rakendamine igapdevaelus on olulised
tegurid, mis mdjutavad positiivselt keskkonnasdbralike toodete ja teenuste tarbimist.

Ettevotete keskkonnateadlik maine on tarbijate jaoks oluline faktor. Kiisitlusele
vastanutest 71% hindab ettevotte keskkonnateadlikku maine tahtsust skaalal seitse kuni

kiimme, mis rohutab jatkusuutlikkuse prioriteetsust ettevotte maine ja kuvandi hindamisel.
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Samuti peegeldab see tarbijate kasvavat teadlikkust ja ndudlust vastutustundliku ettevotluse
jarele. Ettevotete turunduslik l1&henemine, kus esitletakse end jatkusuutlikuna, omab tuntavat
moju tarbijate ostuotsustele. Vastanutest 58,9% tunnistas, et ettevotte jatkusuutliku tegevuse
esitlemine mojutab nende ostukditumist monevorra ning 32,7% toi vélja, et see mojutab neid
oluliselt. See viitab sellele, et jatkusuutlikkuse kajastamine ettevotte kommunikatsioonis on
oluline, kuid peab olema autentne ja usaldusvéérne, et tarbijaid tdeliselt konetada ja kaasata.
Informatsioonieelistuste osas eelistab suurem osa vastajatest saada teavet
keskkonnasobralikest ja jétkusuutlikest algatustest otse pakendilt ja mérgistuselt, mida toetab
82,2% vastanutest. Sotsiaalmeedia on samuti markimisvairse tdhtsusega, olles eelistatud
allikas 66,4% vastajate jaoks. See toob esile vajaduse 16imida jatkusuutlikkusega seonduv
informatsioon osaks tootebrindi identiteedist ning kasutada éra digitaalseid platvorme
tarbijatega suhtlemiseks. Tarbijate valikute tegurite analiiiis néitab, et
keskkonnasobralikkusega seotud otsustes on kdige olulisem pikem eluiga voi parem
tootekvaliteet ja kohaliku tootmise toetamine, mida rohutab vastavalt 32,7% ja 30,8%
vastanutest. See viitab, et jatkusuutlikkuse strateegiad peavad olema kooskdlas toote
praktiliste eelistega, et maksimeerida tarbijate huvi ja lojaalsust. Lahtudes kédesoleva
uurimuse tulemustest, on soovitatav, et ettevotted podraksid suuremat tdhelepanu oma
keskkonnateadliku maine siistemaatilisele arendamisele. See hdlmab strateegiate
véljatootamist, mis on kooskdlas tarbijate informatsiooni eelistustega ja kasutavad
optimeeritud kommunikatsioonikanaleid. On oluline, et ettevotted demonstreeriksid oma
jatkusuutlikkuse alaste kohustuste tdsiseltvoetavust, esitlevad mdddetavaid tulemusi ning
rakendavad labimodeldud ja ldbipaistvat teavituspoliitikat. Selleks, et tagada jétkusuutlikkuse
initsiatiivide moju tarbijakditumisele, on imperatiivne, et keskkonnateadlikkusega seotud
tegevused oleksid integreeritud ettevotte toodete ja teenuste kvaliteedi ning tarbijate
igapdevaste vajadustega. Selleks et jatkusuutlikkus ei oleks {liksnes turundusinstrument, vaid
reaalne vidrtuspakkumine, tuleb rohutada autentsust ja vastutustundlikkust kodigis ettevotte
tegevustes.

Selleks, et uurida, kuidas erinevad demograafilised tegurid ja jatkusuutlikkuse
pohimdtete tundmine mdjutavad tarbijate ostuotsuseid, viidi 14bi regressioonianaliiiis. See
analiilis annab vééartusliku lilevaate tegurite mojust tarbijakéitumisele, aidates ettevotetel

kujundada tGhusamaid turundus- ja kommunikatsioonistrateegiaid. Kédesolevas
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regressioonianaliitisis oli sdltuvaks muutujaks jatkusuutlikkuse moju ostuotsusele ning
soltumatuteks muutujateks ettevotte maine, kommunikatsiooni eelistused ja tootevaliku
tegurid. Regressioonianaliiiisi tulemused on esitatud lisa E all. Regressioonistatistika
"Multiple R" védrtus on 0,5967, mis viitab moddukale positiivsele seosele sdltumatute
muutujate ja soltuva muutuja vahel. See niitab, et soltumatute muutujate muutumine mojutab
moodukalt sdltuva muutuja vairtust. "R Square" ehk determineerimiskoefitsient on 0,3561,
mis tdhendab, et mudel selgitab 35,61% sdltuva muutuja variatsioonist. Kui arvestada
mudelis sisalduvate muutujate arvu, néitab "Adjusted R Square" véértus 0,3373, et mudel
selgitab umbes kolmandiku variatsioonist, mis on statistiliselt markimisvairne. "Standard
Error" ehk standardviga on 0,5097, mis nditab, et mudeli poolt ennustatud vairtuste ja
tegelike védrtuste vahel on keskmine erinevus 0,51 iihikut. "Observations" ehk vaatluste arv
oli 107, pakkudes piisavalt suurt andmebaasi usaldusviairseteks jireldusteks. ANOVA tabeli
"Regression" rida nditab, et mudeli poolt selgitatava varieeruvuse summa on 14,795, mis
koos viga madala "Significance F" vaartusega (7,07504E-10) viitab mudeli statistilisele
olulisusele. See tdhendab, et mudelis kasutatud muutujad on olulised sdltuva muutuja —
tarbijate kditumise — selgitamisel. Koefitsientide tabelist selgub, et "Ettevitte maine" on ainus
muutuja, mis on statistiliselt oluline ja millel on méirkimisvdirne positiivne mdju sdltuvale
muutujale, viidates sellele, et ettevotte keskkonnateadlik maine on oluline tegur tarbijate
ostukditumises. Teised muutujad, nagu "Kommunikatsiooni eelistused" ja "Tootevaliku
tegurid", ei osutunud statistiliselt oluliseks, mis vdib tdhendada, et need ei oma mudeli
raames olulist mdju voi vajavad edasist uurimist. Labiviidud regressioonianaliiiisi pohjal
jéreldab kéesoleva to0 autor, et ettevotetel on oluline keskenduda oma keskkonnateadliku
maine arendamisele ja selle aktiivsele kommunikeerimisele tarbijatele. See peaks toimuma
1abi usaldusvéirsete ja mdodetavate jatkusuutlikkuse praktikate, mis on kooskdlas tarbijate
eelistustega ja mis peegelduvad nende ostukditumises. Mudeli tulemused pakuvad
vadrtuslikku sisendit ettevotetele strateegiliste otsuste tegemisel ja voivad aidata kujundada
tohusaid turundus- ja kommunikatsioonistrateegiaid.

Tuginedes magistritdo teoreetilisele osale ning kogutud kiisitluse vastustele analiiiisib
kéesoleva t60 autor, kuidas rohepesu tajumine ja selle moju tarbija usaldusele ning
ostuotsustele peegeldavad tarbijate teadlikkuse ja kditumise diinaamikat jatkusuutliku

turunduse kontekstis. Magistritdo teoreetiline raamistik kinnitab, et tarbijate kasvav
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keskkonnateadlikkus mdjutab nende ootusi ettevotete suhtes, ndudes ausaid ja ldbipaistvaid
jatkusuutlikke tavasid. Vastavalt kogutud kiisitluse andmetele, hindavad tarbijad ettevotte
jatkusuutlikkuse kommunikatsiooni labipaistvust ja jarjepidevust (29,9% vastanutest), samuti
jélgivad nad ettevotte tegelikku keskkonnategevust (24,3% vastanutest) ja otsivad sertifikaate
ning keskkonnamaérgiseid (22,4% vastanutest). See kajastab tarbijate kriitilist suhtumist ja
nende valmidust otsida tdendeid ettevotete vdidete toetuseks. Teisalt, rohepesu avastamine
voi selle kahtlus viib sageli usalduse vihenemiseni ettevotte vastu, mis omakorda mdjutab
tarbija kditumist. Néiteks 56,1% kiisitlusele vastanutest toid vélja, et nad on rohepesu tottu
ettevaatlikumad ja kontrollivad esitatud infot hoolikamalt, samas 26,2% véldivad rohepesu
praktiseerivate ettevotete tooteid. See tdihendab, et ettevotted peavad oma jatkusuutlikkuse
véidete toestamisel olema eriti hoolikad. Kemper'i ja Ballantine'i (2019) poolt vilja toctatud
jatkusuutliku turunduse kategooriad - jatkusuutlikkust toetav turundus, muutust esile kutsuv
jatkusuutlik turundus ja transformeeriv jatkusuutlik turundus - pakuvad ettevotetele
struktureeritud viise, kuidas integreerida jatkusuutlikkus kogu turunduskompleksi ja
kujundada tarbijatega suhteid, mis pohinevad usaldusel ja ldbipaistvusel. Seega, ettevotete
viljakutseks on mitte ainult jatkusuutlike toodete ja teenuste pakkumine, vaid ka tarbijate
teavitamine nende autentsusest ja tohususest. Turundusstrateegiad, mis hdlmavad aktiivset
suhtlemist tarbijatega ja nende teadlikkuse tostmist, aitavad tugevdada usaldust ettevotte
vastu ning vdivad suunata tarbijakéditumist positiivselt jatkusuutliku tarbimise suunas.
Kokkuvottes nditavad uuringu tulemused, et tarbijad on iiha enam teadlikud ja ndudlikud
seoses ettevotete jatkusuutliku kditumisega ning rohepesu tajumine voib tugevalt mdjutada
nende usaldust ja ostuotsuseid. Ettevotted, mis votavad omaks ldbipaistva ja siira 1dhenemise
oma jitkusuutlikkuse vididete ja praktikate suhtes, suudavad paremini vastata tarbijate
ootustele ja kujundada tugeva ning positiivse brandi maine.

Veebikiisitluse avatud kiisimused pakkusid siigavat iilevaadet tarbijate hoiakutest ja
kogemustest jatkusuutlikkuse teemal, andes vaartuslikku sisendit, kuidas ettevotted saavad
oma turundusstrateegiaid paremaks muuta. Esimene avatud kiisimus uuris, kuidas ettevotte
jatkusuutlik turundus on mdjutanud tarbijate ostuotsuseid. Vastuste sisuanaliiiis paljastas
tarbijate ostuotsuste keerukad niiansid jatkusuutliku turunduse valguses. Tarbijad toid esile
mitmeid kriitilisi tegureid, mis mdjutavad nende otsuseid, sealhulgas pakendamist, briandi

mainet, hinnatundlikkust ja toote omadusi. Pakendi vdhendamise ja taaskasutuse mirkamine
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kinnitab keskkonnasdbralike algatuste visuaalse tdhenduse téhtsust. Samuti on ilmne, et

kvaliteedi ja pikema eluea rohutamine ning kohaliku tootmise toetamine on mdjuvad

argumendid tarbijatele, kes otsivad tooteid, mis on kooskdlas nende jatkusuutlikkuse

pohimotetega. Vastustes kajastub ka brandi usaldusvadrsuse aspekt, mis viitab sellele, et selge

ja tdenduspohine kommunikatsioon jatkusuutlikkuse osas on tarbijatele oluline.

Jatkusuutlikkuse elementide, nagu sertifikaadid ja méargised, esitlemine aitab suurendada

brindi usaldusvairsust. Teine avatud kiisimus vdimaldas vastajatel soovi korral jagada oma

modtteid jatkusuutliku turunduse teemal. Tabel 5 annab iilevaate avatud kiisimuste pohjal

tehtud jareldustest, mis peegeldavad tarbijate muresid ja hoiakuid ning esitab soovitused

ettevotetele.

Tabel 5

Tarbijate hoiakud jétkusuutliku turunduse osas ja soovitused ettevotetele.

Teema

Tarbijate mured ja
hoiakud

Soovitused ettevotetele

Autentsus ja ausus

Tarbijad muretsevad, et
ettevotted kasutavad
jatkusuutlikkust peamiselt
turundusliku t60riistana,
mitte siira pithendumusena
keskkonna kaitsmisele

Jatkusuutlik tegevus peaks
pohinema ehtsal soovil
keskkonda sddsta, mitte
arilisel kasul. Ettevotted
peaksid oma jatkusuutlikkuse
sonumid ja tegevused
muutma labipaistvamaks ja
kontrollitavamaks

Rohkem haridust ja
teadlikkust

Tarbijad soovivad rohkem
informatsiooni, mis
voimaldaks neil teha
teadlikumaid valikuid. See
holmab selgitusi, kuidas
jatkusuutlikud praktikad
mojutavad toote kvaliteeti ja
eluiga

Ettevotted peaksid panustama
haridusse ja teavitustdosse, et
suurendada tarbijate
teadlikkust jatkusuutlikkuse
teemadel. Selgitada, kuidas
jatkusuutlikud praktikad
parandavad toodete kvaliteetu
ja eluiga
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Kriitiline suhtumine

Tarbijad on skeptilised

Suurendada ldbipaistvust ja

loomulikul ja
juurdepiisetaval viisil ilma
olulise lisapingutuse voi
-kuluta

rohepesusse ettevotete pakkuda tdestatavaid
keskkonnasdobralike védidete | tulemusi, mis nditavad
suhtes, eriti kui need ettevotte tegelikku
tunduvad olevat kasutatud plithendumust
peamiselt turunduse keskkonnasobralikkusele.
eesmargil Viltida rohepesu ja
keskenduda toelistele
jatkusuutlikkuse algatustele
Jitkusuutlikkuse Tarbijad mérkisid, et Pakkuda tooteid ja teenuseid,
integreerimine jatkusuutlikkus peaks olema | mis on jatkusuutlikud ja
igapievaellu integreeritud igapievaellu samal ajal kergesti

kittesaadavad ning mugavad
kasutada. Voimaldada
jatkusuutlikke valikuid ilma
lisakuluta tarbijatele.

Reaalsete tegude
tihtsustamine

Tarbijad soovivad néha
ettevotteid, kes teevad
jatkusuutlikkuse nimel
reaalseid ja moddetavaid
samme, mitte ainult ei raagi
sellest.

Investeerida tegevustesse,
mis reaalselt vihendavad
keskkonnamoju ja edendavad
kogukondlikku heaolu.
Néidata moddetavaid
tulemusi ja toestada ettevotte
plihendumust keskkonnale.

Allikas: Autori koostatud tuginedes veebikiisitluse avatud kiisimuste vastustele.

Veebikiisitluse avatud kiisimuste tulemused rohutavad, et tarbijad ootavad ettevotetelt

jatkusuutlikkuse teemal autentset ja ldbipaistvat kommunikatsiooni. Ettevotted peaksid oma

jatkusuutlikkuse ptitidlusi pohjendama siira keskkonnaséastlikkuse sooviga, mitte kasutama

neid peamiselt turunduslikel eesmérkidel. Samuti on oluline harida tarbijaid jatkusuutlike

praktikate tegelike mojude osas, mis aitab neil teha teadlikumaid valikuid. Lisaks sellele

peaksid ettevotted nditama reaalseid samme ja tulemusi jatkusuutlikkuse vallas, et

suurendada tarbijate usaldust ja rahulolu. Kokkuvdttes on ettevotetel tarvis tdestada oma

plihendumust keskkonnale, mitte piirduda vaid sdnade ja pinnapealsete tegevustega. Analiiiis

kinnitab, et tarbijate teadlikkus ja ndudlikkus jatkusuutlikkuse suhtes on tdusutrendis ning

ettevotted, kes seda moistavad ja kohandavad oma praktikaid vastavalt, on edukamad

kaasaegses turundusmaastikus.

Veebikiisitluse tulemuste kokkuvdte nditab, et kuigi tarbijate teadlikkus

jatkusuutlikkuse pohimotetest on selles grupis tildiselt kdrge, varieerub see ikkagi oluliselt
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soltuvalt soost, vanusest, haridustasemest ja elukohast. Naistel ja noorematel tiiskasvanutel
on keskkonnateadlikkus korgem, mis viitab vajadusele suunata jatkusuutlikkuse
teavituskampaaniaid spetsiifilistele demograafilistele gruppidele. Samuti selgus, et tarbijad
hindavad ettevdtete keskkonnasobralikkust ja sotsiaalset vastutustundlikkust, rohutades
vajadust autentse ja ldbipaistva kommunikatsiooni jérele. Regressioonianaliiiisi tulemused
kinnitasid, et ettevotete keskkonnateadlik maine on oluline tegur, mis mojutab tarbijate
ostukditumist positiivselt. Siiski on vajalik stigavam teadlikkuse tdstmine ja hariduslikud
kampaaniad, et suurendada tarbijate usaldust ja teadlikkust jétkusuutlikkuse teemadel. Avatud
kiisimuste vastused rohutasid autentsuse, ldbipaistvuse ja praktiliste jatkusuutlikkuse
algatuste téhtsust, mis on olulised tarbijate usalduse voitmiseks ja lojaalsuse kasvatamiseks.
Tarbijad on teadlikud ja ootused on korged ning ettevotted peavad kasutama tohusaid
hindamisraamistikke, et tagada nende turundusstrateegiate vastavus tarbijate ootustele. Suur
osa vastanutest leidis, et ettevotete teavitustegevus on puuduliku ldbipaistvusega, siis on
siinkohal ettevotetel voimalik rakendada antud magistritdo teoreetilises osas kisitletud
kolmikpdhimdtte mudelit, et parandada oma kommunikatsiooni ja ldbipaistvust. Ettevotted,
kes suudavad tdendada oma jitkusuutlikkuse véidete tdsiseltvoetavust ja pakkuda praktilisi
lahendusi, mis vastavad tarbijate vajadustele, on seeldbi edukamad oma briandikuvandi ja
maine arendamisel. Kokkuvdttes kinnitavad uuringu tulemused ja teoreetiline analiiiis, et
jatkusuutliku turunduse strateegiad, mis keskenduvad ldbipaistvusele, autentsusele ja tarbijate
teavitamisele, voivad oluliselt aidata kaasa ettevitete brandikuvandi ja maine atraktiivsuse
tostmisele tarbijate seas. Ettevotted peaksid investeerima ldbipaistvatesse ja eetilistesse
praktikatesse, tarbijate teadlikkuse tdstmisse ning keskenduma olulistele jatkusuutlikkuse
aspektidele, et vastata tarbijate ootustele ja tugevdada oma positsiooni turul.

2.3. Jiatkusuutliku turunduse strateegiate rakendamine Eesti ettevotete niitel

Kéesolevas alapeatiikis uuritakse Eesti ettevotete jatkusuutlikkuse praktikaid ja nende
moju brindikuvandile ja mainele, keskendudes Moomoo ja Mulierese ndidetele. Intervjuud
nende ettevotetega aitavad moista, kuidas jatkusuutlikkuse pohimdtteid rakendatakse
praktiliselt ning millised on nende ettevdtete kogemused ja dpikohad.

Moomoo ja Mulieres on mdlemad astunud olulisi samme jéatkusuutlikkuse
integreerimiseks oma tegevustesse, kuigi nende ldhenemisviisid on erinevad. Kiisimusele
,Milliseid konkreetseid jatkusuutlikke algatusi on teie ettevote viimasel ajal rakendanud?”
vastas Moomoo tegevjuht, et nende jaoks on jatkusuutlikkuse integreerimine

turundusstrateegiasse suhteliselt uus areng, kuid ettevote on méarganud tarbijate huvi
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jatkusuutlikkuse vastu kasvamas, mistottu peetakse seda konkurentsieeliseks ja ettevotte
DNA osaks. Nad on rakendanud uuenduslikke lahendusi, nditeks KIUD-pakendid, mis
voimaldavad tarbijatel valida korduvkasutatava pakendi ja tavapakendi vahel. Huvi selle
teenuse vastu on suur — Moomoo klientide hulgas on 17% eelistavalt valinud KIUD-pakendi,
mis néitab teadlikkuse ja keskkonnasobralikkuse vdartustamise kasvu nende sihtrithmas.
Lisaks todtab Moomoo selle nimel, et pakkuda klientidele veelgi mugavamalt
parandusteenust ja avada teise ringi toodetele veebipood. See ettevotmine aitab pikendada
toodete eluiga ja toetab seeldbi ringmajanduse pdhimaotteid. Need konkreetsed sammud
kajastavad ettevotte plihendumust mitte ainult kvaliteetse ja funktsionaalse toote
pakkumisele, vaid ka selle elutsiikli pikendamisele ldbi keskkonnaséastlike praktikate.
Mulierese tegevjuht vastas samale kiisimusele, et nende ettevote, mis tegeleb looduslike
puhastusvahendite tootmisega, on rakendanud jatkusuutlikkuse pohimdtteid oma toodete
arenduses ja pakendis alates ettevotte loomisest. Nende toodete biolagunevus ja looduslike
koostisosade kasutamine on olnud keskne osa ettevotte strateegiast, kusjuures kdik pakendid
parinevad timbertoddeldud materjalidest voi on biolagunevad. Mulierese puhul on
jatkusuutlikkuse sertifikaadid, nagu Vegan Society ja ECOSERT, véga olulise tdhtsusega,
andes tarbijatele kinnitust toodete looduslikkuse ja eetilisuse osas. Sellised sertifikaadid ei ole
lihtsalt mérgid pakendil, vaid kajastavad ettevotte siigavat pithendumust jatkusuutlikkusele.
Need nédited Moomoo ja Mulierese viimastest jatkusuutlikkuse algatustest ja nende
populaarsusest tarbijate hulgas kinnitavad, et jatkusuutlikkuse strateegiate edukas
rakendamine aitab mitte ainult kaasa keskkonna sddstmisele, vaid loob ka konkreetset
lisavédrtust ettevottele, tugevdades brandi mainet ja kliendisuhteid. Kokkuvdttes ilmneb, et
jatkusuutlikkus ei ole mitte ainult eetiline valik, vaid ka strateegiline samm, mis vdib oluliselt
suurendada ettevotte konkurentsivoimet ja turupositsiooni.

Intervjuudes kiisiti ettevotetelt, milliseid viljakutseid nad on tdheldanud
jatkusuutlikkuse rakendamisel turundustegevustes. Moomoo ja Mulieres jagasid oma
kogemusi, rohutades rohepesu probleemi, mis on turundusvaldkonnas iiha suuremaks mureks
muutumas. Moomoo turundusjuhi sonul seisavad nad silmitsi tasakaalu leidmise véljakutsega
innovaatiliste ja keskkonnasobralike lahenduste pakkumise ning nende lahenduste ausa ja
selge kommunikeerimise vahel. Kuigi nad on tutvustanud korduvkasutatavaid pakendeid ja

parandusteenuseid, peavad nad jitkuvalt todtama selle nimel, et veenda tarbijaid nende
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algatuste siiruses ja tdhususes. Tarbijate kasvav teadlikkus ja kriitilisem suhtumine vdivad
pohjustada skeptilisust, eriti kui turul esineb rohepesu juhtumeid, mis vdivad kahjustada kogu
sektori usaldusvéaarsust. Mulierese tegevjuhi sonul seisavad nemad silmitsi sarnaste
viljakutsetega, eriti seoses nende toodete looduslike koostisosade ja biolagunevuse
rohutamisega. Kuigi nad on saavutanud mitmeid sertifikaate, nagu Vegan Society ja
ECOCERT, mis kinnitavad nende toodete vastavust korgetele keskkonnastandarditele, peavad
nad jétkuvalt tdestama, et nende sertifikaadid ei ole lihtsalt turundustrikk. Tarbijate
teadlikkuse tdus on suurendanud ndudlust tdenduspdhise teabe jirele, mis kinnitaks, et
ettevotted ei kasuta rohepesu taktikaid oma maine tdstmiseks ilma tegeliku keskkonnamdjuta.
Modlemad ettevotted rohutasid, et nad on pithendunud keskkonnasdbralikkuse edendamisele
oma toodetes ja tegevustes, kuid peavad jitkuvalt to6tama usalduse loomise ja rohepesu
stitidistustega toimetuleku nimel. See nduab pidevat dialoogi tarbijatega, ldbipaistvust ja
pihendumust téenduspohisele kommunikatsioonile, et tugevdada oma jétkusuutliku brandi
usaldusvadrsust ja eristuda turul positiivselt.

Kéesoleva magistrit6o autor uuris intervjuudes ettevotetelt, et kuidas nad
jatkusuutliku turunduse efektiivsust moddavad. Moomoo ja Mulieres jagasid oma kogemusi,
rOhutades nii kvantitatiivsete kui kvalitatiivsete andmete analiitisi tadhtsust. Moomoo
turundusjuht toi esile, et sotsiaalmeedia ja otse kliendiga suhtlemise kanalite analiiiis on
olnud nende jaoks vdtmetédhtsusega jétkusuutliku turunduse efektiivsuse hindamisel. Nad
kasutavad sotsiaalmeedia platvormide, nagu Facebook ja Instagram, analiiiitikat, et mdota
kaasatuse médra, postituste ulatust ja tarbijate interaktsioonide kvaliteeti. Naiteks
jatkusuutlikkusega seotud sisu postituste jagamiste voi meeldimiste arvu suurenemine viitab
sellele, et keskkonnateadlikkuse teemad konetavad tarbijaid. Samuti on kommentaaride
analiiiis oluline, et tuvastada tarbijate tegelikke hoiakuid ja kiisimusi, mis voivad tekkida
jatkusuutlikkuse algatuste rakendamisel. Mulierese tegevjuht selgitas, et nad kasutavad oma
veebipoe ja turunduskampaaniate analiiiitikat, et saada pdhjalikku tilevaadet oma
jatkusuutliku turunduse tohususest. Veebipoest kogutud andmed, mis hdlmavad kiilastajate
kditumist, konversiooniméérasid ja ostukorvi vairtusi, voimaldavad neil kindlaks teha,
millised jatkusuutlikkuse aspektid mdjutavad kdige enam tarbijate ostuotsuseid. Reklaamide
toimivuse analiilisimine 14bi klikkimise mééra ja konversioonide hulga annab voimaluse

optimeerida oma turundusstrateegiaid reaalajas. Lisaks kvantitatiivsetele andmetele jalgivad
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nad veebipoe kaudu saadud klienditagasisidet ja tootehinnanguid, mis aitab mdista klientide
rahulolu ja nende ettepanekuid tootearenduse osas. Molemad ettevotted rohutasid, et
kvantitatiivne ja kvalitatiivne andmete analiiiis annab voimaluse hinnata oma
turundustegevuste moju ja kohandada oma strateegiaid diinaamiliselt. See siisteemne
lahenemine analiiiitikale annab tugeva aluse strateegilisteks otsusteks, voimaldades
paindlikult ja kiirelt reageerida turu muutustele ning tarbijate eelistustele, eesmargiks jargida
jatkusuutlikkuse pdhimotteid koigis ettevotte tegevustes. See ldhenemine tagab, et
jatkusuutlik turundus ei ole ainult ettevotte vadrtuste deklaratsioon, vaid pidev dialoog
tarbijatega, pakkudes neile pidevat viértust ja tugevdades brandi usaldusvéérsust.
Intervjuudes jagasid Moomoo ja Mulieres oma tulevikuplaane jatkusuutlikkuse osas
ning molemad ettevotted kinnitasid, et jatkusuutlikul turundusel on ka edaspidi nende
strateegias oluline roll. Moomoo tegevjuht rohutas, et nende plaanid jatkusuutlikkuse
edendamiseks hdlmavad mitmeid olulisi samme. Esiteks kavatsevad nad suurendada
korduvkasutatavate KIUD-pakendite kasutust, sithiks on, et 50% nende saadetistest oleks
pakitud KIUD-pakenditesse. Lisaks sellele plaanivad nad laiendada oma parandusteenuseid ja
avada veebipoe teise ringi toodetele, mis aitab kaasa toodete elutsiikli pikendamisele ja toetab
ringmajanduse podhimdtteid. Need sammud mitte ainult ei aita vihendada keskkonnamdjusid,
vaid tugevdavad ka tarbijate usaldust ja lojaalsust, kuna niitavad ettevotte pithendumust
jatkusuutlikkusele. Kuigi Moomoo on jatkusuutlikkuse integreerimisega alles hiljuti
alustanud, on nad mérganud tarbijate huvi jatkusuutlikkuse vastu kasvamas, mistdttu peetakse
seda konkurentsieeliseks ja ettevotte DNA osaks. Seetdttu on lidbipaistvus ja tohus
kommunikatsioon nende kestlikkuse algatustest votmetéhtsusega, et muuta jatkusuutlikkus
ettevotte DNA osaks ja tosta kliendi teadlikkust. Kuna see on uus arengusuund, on nende
jaoks eriti oluline keskenduda selle valdkonna edendamisele ja tarbijate teavitamisele.
Mulierese tegevjuht toi esile, et nende tulevikuplaanid keskenduvad jatkuvale looduslike
koostisosade ja biolagunevate pakendite kasutamisele. Samuti plaanivad nad tugevdada oma
sertifitseerimisprotsessi, et suurendada tarbijate usaldust ja kinnitada toodete looduslikkust ja
eetilisust. Uute toodete ja innovaatiliste lahenduste viljatootamine, mis aitavad vihendada
okoloogilist jalajidlge, on samuti oluline osa nende strateegiast. Niiteks uuritakse voimalusi
tootmisjidkide vihendamiseks ja nende kasutusvdimaluste leidmiseks, nagu teekiitinalde

valmistamine kiiiinlatahudest. Need algatused nditavad Mulierese pithendumust
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keskkonnasdbralikkusele ja aitavad neil eristuda turul kui usaldusvéarne ja eetiline brénd.
Nende ettevotete tulevikuplaanide mdistmine on oluline magistritdd kontekstis, sest see
annab {ilevaate, kuidas ettevotted plaanivad jatkusuutlikkuse strateegiaid edasi arendada ja
milliseid meetmeid nad votavad oma eesmirkide saavutamiseks. Jatkusuutlikkuse
integreerimine ettevotte strateegiatesse ei ole vaid praeguste algatuste rakendamine, vaid
pidev ja pikaajaline protsess, mis nduab selgeid plaane ja eesmirke.

Moomoo ja Mulierese intervjuude pdhjaliku analiiiisi tulemusena ilmneb selge pilt
jétkusuutliku turunduse rollist ja mdjust ettevotte brindikuvandile ja mainele. Mdlema
ettevotte kogemused kinnitavad, et jatkusuutlikkus ei ole pelgalt turunduslik vahend, vaid
strateegiline element, mis voib tdsta ettevotte konkurentsivoimet ja tugevdada tarbijate
usaldust. Moomoo on votnud suuna innovatiivsete ja keskkonnasdbralike lahenduste
pakkumisele, mis on leidnud positiivset vastukaja nende klientide seas. KIUD-pakendi
kasutuselevott ja parandusteenuste pakkumine on néited algatustest, mis on suurendanud
tarbijate rahulolu ja lojaalsust. Need sammud néitavad, et Moomoo suudab tohusalt
rakendada jatkusuutlikkuse pdhimotteid, pakkudes samal ajal vdirtust ja kvaliteeti oma
klientidele. Mulieres on oma tegevuses keskendunud looduslike ja biolagunevate toodete
arendamisele ning sertifitseeritud kvaliteedile. Vegan Society ja ECOCERT sertifikaadid
kinnitavad nende toodete vastavust korgetele keskkonnastandarditele, mis suurendab tarbijate
kindlustunnet ja usaldust. Mulierese strateegia rohutada looduslikkust ja biolagunevust on
olnud edukas, aidates neil positsioneerida end turul kui usaldusvéérne ja 1dbipaistev brénd.
Pérast pohjalikku analiiiisi Moomoo ja Mulierese intervjuude pdhjal, voib teha mitmeid
olulisi jareldusi, mis aitavad mdista jitkusuutlikkuse rolli ettevotte brandikuvandi ja maine
kujundamisel. Nende kahe ettevotte kogemused ja praktikad toovad esile olulised aspektid,
mida teised ettevotted voiksid arvestada, kui nad soovivad oma brandikuvandit jatkusuutliku
turunduse abil tdsta. Alljargnevalt on esitatud peamised jareldused, mis on loodud
intervjuude analiitisi pdhjal:

1. Jétkusuutlikkus kui strateegiline eelis — Moomoo ja Mulieres nditavad, et
jatkusuutlikkuse pdhimotete integreerimine voib tugevdada ettevotte
positsiooni turul ja pakkuda konkurentsieelist. Innovatiivsed ja
keskkonnasobralikud lahendused aitavad luua positiivset brandikuvandit ja

suurendada tarbijate lojaalsust.
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2. Tarbijate kaasamine ja tagasiside olulisus — Tarbijate tagasiside ja kaasamine
on jatkusuutlike algatuste arendamisel oluline. Mdlemad ettevotted on edukalt
kasutanud klientide tagasisidet, et arendada tooteid ja teenuseid, mis vastavad
turu ootustele ja aitavad tugevdada kliendisuhteid.

3. Labipaistvus ja autentsus — Usalduse ja lojaalsuse voitmiseks on vajalik
labipaistvus ja autentsus jatkusuutlikkuse vdidetes. Moomoo ja Mulieres on
molemad keskendunud tdenduspdhisele kommunikatsioonile, et véltida
rohepesu siilidistusi ja séilitada tarbijate usaldust.

4. Efektiivsuse modtmine — Jatkusuutliku turunduse efektiivsuse hindamine on
keeruline, kuid vajalik. Kvantitatiivsete ja kvalitatiivsete andmete analiiiis
aitab moista, kuidas jétkusuutlikud algatused mojutavad tarbijate kditumist ja
ostuotsuseid. Molemad ettevotted on kasutanud andmeanaliiisi, et kohandada
oma strateegiaid ja pakkuda pidevat vééartust tarbijatele.

Kokkuvdttes saab Moomoo ja Mulierese nditel 6elda, et jatkusuutlikkus voib oluliselt
panustada ettevitte maine ja brandikuvandi tugevdamisele. Ettevotted, kes integreerivad
jatkusuutlikkuse strateegiliselt oma drimudelitesse, saavutavad kdrgema usaldusviirsuse ja
lojaalsuse tarbijate seas, mis omakorda suurendab nende konkurentsivdimet ja
turupositsiooni. Labiviidud uuringud — veebikiisitlus ja intervjuud ettevotetega Moomoo ja
Mulieres — annavad kinnitust, et jatkusuutliku turunduse pdhimdtete rakendamine voib
oluliselt parandada ettevdtte mainet ja brandikuvandit. Veebikiisitlus nditas, et tarbijate
teadlikkus jitkusuutlikkuse pdhimdtetest on kdrge ning see mojutab tugevalt nende
ostuotsuseid. Intervjuud tdid esile, et ettevotted, kes suudavad ldbipaistvalt ja siiralt
kommunikeerida oma keskkonnaalaseid algatusi, vdidavad suuremat usaldust ja lojaalsust
tarbijate seas. Nditeks Moomoo ja Mulieres on oma jatkusuutlikkuse algatuste kaudu
saavutanud positiivset tagasisidet ja suurendanud kliendibaasi lojaalsust. Tarbijate ootused ja
noudmised autentse jatkusuutlikkuse suhtes on korged, ning ettevotted, kes neid ootusi
tdidavad, parandavad oma turupositsiooni ja konkurentsivoimet. See kdik viitab sellele, et
jatkusuutlikkus ei ole mitte ainult eetiline valik, vaid ka strateegiline eelis, mis aitab

tugevdada ettevotte mainet ja brindi atraktiivsust.
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Kokkuvote

Rahvastiku jatkuv kasv ja sellega seotud tarbimismahu suurenemine on viinud
olukorrani, kus planeedi ressursside jatkusuutlikkus on muutunud iileilmseks mureks.
Euroopa Roheline Kokkulepe esindab Euroopa Liidu vastust sellele véljakutsele, pakkudes
ambitsioonikat plaani kliimaneutraalse majanduse saavutamiseks 2050. aastaks (Euroopa
Ulemkogu Euroopa Liidu Noukogu, 2024). Selle eesmirgi saavutamine nduab jirjekindlat
litkkumist rohelisema majanduse suunas, mis eeldab ka Eesti ettevotete aktiivset panustamist.
Jatkusuutlik turundus, mis on suunatud ettevotte keskkonnaalase jalajélje vihendamisele ning
keskkonnasobralike ja eetiliselt toodetud kaupade pakkumisele, on saanud oluliseks
strateegiaks ettevotete konkurentsivoime tugevdamisel, tarbijate seas lojaalsuse kasvatamisel
ning aitab kaasa ettevotte brindikuvandile ja mainele.

Kéesoleva magistritoo fookuses oli uurida, kuidas jatkusuutliku turunduse pohimotete
rakendamine vdib aidata ettevotetel parandada oma bréandikuvandit ja mainet, arvestades
tarbijate kasvavat teadlikkust ja ndudlust keskkonnasobralike toodete jarele. Magistrit6o
raames defineeriti jatkusuutliku turunduse moiste, uuriti teaduskirjanduse pohjal
jatkusuutliku turunduse rolli ja moju ettevotte mainele ja brindikuvandile ning viidi 1dbi
empiiriline uuring keskkonnateadlike klientide ja jatkusuutlikkuse pohimotteid rakendavate
ettevotete seas.

Teoreetilises osas kasitleti jatkusuutliku turunduse kontseptsioone ja nende
rakendamise viise ettevotte maine ja brandikuvandi kujundamisel. Labi erinevate autorite
kisitluste ja mudelite, nagu Elkingtoni kolmikpohimote, Malhotra tasakaalu ja Richardsoni
ressursikasutuse efektiivsuse mudelid, sai pdhjaliku iilevaate turundusstrateegiate
integreerimisest jatkusuutlikkuse eesmirkidega. Elkingtoni kolmikpdhimdte rohutab
sotsiaalsete, keskkonnaalaste ja majanduslike tegurite tasakaalu, mis aitab ettevotetel
saavutada jdtkusuutlikku kasvu. Malhotra mudel keskendub tasakaalu leidmisele ettevotte
kasumlikkuse ja keskkonnamojude vihendamise vahel, samas kui Richardsoni
ressursikasutuse efektiivsuse mudel toob esile ressursikasutuse optimeerimise téhtsuse.
Teoreetilises osas rohutati ka positiivse ettevotte maine téhtsust, mis soodustab
kliendilojaalsust ja finantstulemusi. Labipaistev kommunikatsioon ja eetilised praktikad

suurendavad tarbijate usaldust, mis on kriitilise tdhtsusega tdnapaeva tarbijate teadlikkuse
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kasvades. Rohepesu viltimine ja tdelise jatkusuutlikkuse kommunikeerimine on samuti
olulised aspektid, mida ettevotted peavad arvestama oma turundusstrateegiate kujundamisel.

Kéesoleva magistritoo autor tegi ldbitdotatud teooria pohjal jareldused, et edukas
jatkusuutlik turundus aitab kaasa positiivse brindikuvandi ja maine kujundamisel. Ettevotted,
mis suudavad edukalt rakendada jatkusuutlikke turundusstrateegiaid, saavad kasu positiivsest
mainekujundusest, mis omakorda soodustab kliendilojaalsust ja parendab finantstulemusi.
Positiivne maine on votmetdhtsusega, kuna see aitab luua usaldust tarbijate seas ja
suurendada nende lojaalsust brandi suhtes. Samuti on ldbipaistev ja aus kommunikatsioon
jétkusuutliku turunduse oluline komponent. Tarbijad ootavad ettevditetelt avatud ja
labipaistvat kommunikatsiooni nende jatkusuutlikkuse pingutuste kohta. Efektiivne ja
labipaistev kommunikatsioon aitab viltida rohepesu stiiidistusi ja sdilitada tarbijate usaldus.
Rohepesu viltimine on téhtis, kuna see voib kahjustada ettevotte mainet ja usaldusviérsust.
Seetottu peavad ettevotted tagama, et nende jatkusuutlikkuse piitidlused on toelised ja
usaldusviairsed. Teoreetiline analiiiis t01 vélja ka vajaduse uue paradigma jérele
jatkusuutlikkuse saavutamiseks. Traditsioonilised turundusstrateegiad ei pruugi olla piisavad,
et rahuldada tdnapdeva tarbijate ja reguleerivate asutuste ootusi. Seetottu peavad ettevotted
arendama uusi ldhenemisviise ja mudeleid, mis votavad arvesse nii keskkonnaalaseid kui ka
sotsiaalseid aspekte. Jatkusuutlikkuse pohimotete integreerimine ettevotte strateegiasse aitab
saavutada mitte ainult keskkonnaalaseid ja sotsiaalseid eesmirke, vaid ka majanduslikku edu.
Kokkuvottes rohutab magistritdo teoreetiline osa, et jitkusuutlik turundus on oluline vahend
ettevotete jaoks, et kohaneda muutuvate tarbijate ootustega ja vastata keskkonnaalastele
viéljakutsetele. Edukas jatkusuutlik turundus nduab pohjalikku mdoistmist tarbijate kiitumise
muutustest, reguleerivate nduete jargimist ning eetiliste ja ldbipaistvate dripraktikate
rakendamist. Kdik need elemendid aitavad ettevotetel luua positiivse brandikuvandi,
suurendada kliendilojaalsust ja saavutada pikaajalist jatkusuutlikkust.

Empiirilise osa tulemused kinnitasid teoreetilisi leide, ndidates, et jatkusuutlikud
turundusstrateegiad méngivad olulist rolli brindikuvandi ja ettevotte maine kujundamisel.
Empiiriline osa sisaldas kahte peamist uurimismeetodit: veebikiisitlust keskkonnateadlike
klientide seas ja poolstruktureeritud intervjuusid Eesti ettevotetega, kes on rakendanud
jatkusuutlikkuse pdhimotteid. Veebikiisitluse eesmérgiks oli vilja selgitada, millised

jatkusuutlikkuse valdkonnad on tarbijate seas kdige olulisemad ja millised faktorid mdjutavad
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ettevotte atraktiivsust tarbijate silmis. Kiisitluse tulemused niitasid, et tarbijad véértustavad
enim ettevotte labipaistvust, keskkonnasdbralikke tootmisprotsesse ja eetilist kditumist.
Tarbijad on valmis maksma kdrgemat hinda toodete eest, mille tootmisprotsessid on
labipaistvad ja keskkonnasobralikud, ning nad eelistavad ettevotteid, kes suudavad tdendada
oma jatkusuutlikkuse joupingutusi kolmandate osapoolte sertifikaatidega. Intervjuud
ettevotete esindajatega andsid iilevaate jatkusuutlike turundusstrateegiate rakendamise
praktilistest aspektidest ja véljakutsetest. Ettevotted rohutasid, et jatkusuutlikkuse
integreerimine turundusstrateegiatesse nduab sageli suuremaid investeeringuid ja muutusi
ettevotte sisestes protsessides, kuid need pingutused tasuvad end éra 1dbi suurenenud
tarbijalojaalsuse ja paranenud turupositsiooni. Intervjuude tulemused kinnitasid, et
jatkusuutlik turundus aitab ettevotetel eristuda konkurentidest ja tugevdada nende
brindikuvandit, muutes nad atraktiivsemaks nii tarbijate kui ka potentsiaalsete investorite ja
tootajate silmis. Analiiiisides nii kvalitatiivseid kui ka kvantitatiivseid andmeid, jéreldati, et
edukas jatkusuutlik turundus nduab lébipaistvat ja ausat kommunikatsiooni. Ettevotted, kes
suudavad viéltida rohepesu ja nédidata, et nende jatkusuutlikkuse viited on toelised ja
toendatud, saavad tarbijate seas suurema usalduse. Lébipaistev kommunikatsioon aitab
viltida vdoimalikke negatiivseid tagajérgi, mis tulenevad valeinformatsiooni levitamisest ja
rohepesu siilidistustest. Samuti rdhutati, et ettevotete jatkusuutlikud praktikad peavad olema
stigavalt integreeritud nende igapievasesse tegevusse, mitte ainult turundusstrateegia osana.
See tdhendab, et jatkusuutlikkus peab olema osa ettevotte pohivadrtustest ja
tegevuspohimotetest. Ettevotted, kes suudavad edukalt integreerida jatkusuutlikkuse oma
drimudelisse, saavutavad pikaajalise edu ja konkurentsieelise. Kokkuvottes nditavad
empiirilise uuringu tulemused, et jatkusuutlik turundus on oluline tegur, mis aitab ettevotetel
kohaneda muutuvate tarbijate ootustega ja vastata keskkonnaalastele véljakutsetele. Edukas
jatkusuutlik turundus nduab mitte ainult keskkonnasobralike toodete pakkumist, vaid ka
eetiliste ja labipaistvate praktikate rakendamist. Labipaistev kommunikatsioon ja tarbijate
teadlikkuse tdstmine on votmetdhtsusega, et saavutada pikaajalist usaldust ja lojaalsust.
Empiiriline uuring kinnitab, et jdtkusuutlikud turundusstrateegiad aitavad parandada ettevotte
briandikuvandit ja mainet ning toetavad ettevotte pikaajalist jatkusuutlikkust.

Jatkusuutliku turunduse pohimdtete edukas rakendamine eeldab mitmeid praktilisi

samme, mis voivad oluliselt parandada ettevotte mainet, brindikuvandit ja tarbijate lojaalsust.
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Tuginedes nii teoreetilisele kui ka empiirilisele uurimusele, on véimalik vilja tuua mitmeid
praktilisi soovitusi, mis aitavad ettevotetel saavutada jatkusuutlikkuse eesmérke ja kohaneda
tarbijate ootustega. Ettevotted peaksid integreerima jatkusuutlikkuse pdhimotted kogu oma
arimudelisse, tagades libipaistva ja ausa kommunikatsiooni, et véltida rohepesu ja voita
tarbijate usaldus. Tarbijate kaasamine 1abi harivate kampaaniate ja tagasiside kogumise on
oluline usaldusvééirsuse ja lojaalsuse suurendamiseks. Tuleviku uuringud ja investeeringud
innovatsiooni ning tehnoloogiasse aitavad vihendada keskkonnamdju ja suurendada tohusust.
Koostdo teiste organisatsioonide ja huviriihmadega laiendab jatkusuutlikkuse joupingutusi,
jagades ressursse ja teadmisi. Lopuks, tootajate koolitamine ja teadlikkuse tdstmine
jatkusuutlikkuse valdkonnas loob aluse pikaajalisele edule ja konkurentsivoimele muutuvas
drikeskkonnas. Kokkuvdttes, jatkusuutliku turunduse edukas rakendamine nduab
mitmetahulist ldhenemist, mis holmab nii strateegiliste kui ka operatiivsete sammude
rakendamist. Ettevotted, kes suudavad integreerida jatkusuutlikkuse oma pohitegevusse,
suhelda ausalt ja labipaistvalt ning kaasata tarbijaid ja koostodpartnereid, on paremini ette
valmistatud pikaajaliseks eduks ja konkurentsivoime sdilitamiseks muutuvas drikeskkonnas.
Jatkusuutliku turunduse rakendamine aitab oluliselt kaasa ettevotete maine
parandamisele ja brandikuvandi tugevdamisele, arvestades tarbijate kasvavat teadlikkust
keskkonnaalastest kiisimustest. Kdesolev magistritoo rohutab, et ettevotted, mis votavad
omaks jatkusuutliku turunduse pdhimatted, suudavad paremini rahuldada tarbijate ootusi ja
suurendada oma atraktiivsust turul. Uuringu tulemused niitavad, et jitkusuutlikke praktikaid
rakendades voivad ettevdtted saavutada pikaajalist konkurentsieelist, tugevdades samal ajal
oma mainet ja suurendades usaldust tarbijate seas. Praktiliste soovituste hulka kuulub ka
ettevotete julgustamine ldbipaistvuse suurendamiseks ja keskkonnasdbralike tegevuste
tohusaks kommunikeerimiseks, mis omakorda aitab kaasa positiivse brindikuvandi loomisele
ja tugevdamisele. Seega mangib jatkusuutlik turundus keskset rolli ettevotete strateegilises

arengus ja pikaajalises edukuses.
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LISA A
Veebikisitlus

Jatkusuutliku turunduse uuring

Hea vastaja!

Mina olen Luise ning olen omandamas magistrikraadi Tartu Ulikoolis turunduse ja
finantsjuhtimise dppekaval, turunduse erialal. See kiisitlus on osa minu magistritoost, mille
teemaks on jatkusuutlik turunduse rakendamise vdimalused ettevdtte brandikuvandi ja maine
arendamisel.

Kiisimustele vastamine ei vota kauem kui 5-7 minutit. Teie vastused jddvad
anontiimseks ning kasutatakse ainult selle uurimist66 raames.

Suur tdnu juba ette Sinu panuse eest!

Mis on jatkusuutlik turundus?

Jatkusuutlik turundus on strateegia, mis tihendab &driedu keskkonna kaitsmise ja
sotsiaalse vastutusega. See ldhenemine hdlmab ressursside sdéstlikku kasutamist,
keskkonnaprobleemide teadvustamist ja ausat suhtlust tarbijatega, eesmirgiga edendada
ithiskondlikku heaolu.

Taustakiisimused

1. Sugu
Naine
Mees
Ei soovi avaldada

2. Vanus
15-24
25-34
35-44
45-54
55-64
65 ja vanem

3. Haridustase
Alg- voi pohiharidus
Kutseharidus
Kesk- voi keskeriharidus
Korgharidus
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4. FElukoht
Linn
Alev
Alevik
Kiila
Hajaasustus

5. Kui hiisti tunnete jatkusuutlikkuse p6himétteid?
Viga histi - rakendan neid pohimotteliselt igapdevaselt
Uldiselt histi - olen nendega tuttav ning proovin jirgida
Pdgusalt - tean neist pohimdtetest, kuid ei ole siivitsi uurinud
Mitte eriti - olen kuulnud, kuid ei tunne pdhimotteid histi
Ei tunne - pole jatkusuutlikkusest varem kuulnud voi ei ole kindel, mida see
tahendab

Jatkusuutlikkuse tajumine ja kiditumine

6. Kui sageli ostate keskkonnasdbralikke tooteid voi kasutate sidédstvaid
teenuseid?
Igapidevaselt
Sageli
Harva
Mitte kunagi

7. Kui oluliseks peate iildiselt ettevotete keskkonnasobralikkust ja
sotsiaalset vastutustundlikkust? Palun hinnake skaalal 1-10, kus 1 ei ole
iildse oluline ja 10 on véga oluline.

8. Milliseid keskkonnasobralikke algatusi olete hiljuti marganud ettevotteid
rakendamas? Palun valige iiks koige rohkem silma jaiinud tegevus voi
kirjeldage mond muud tiheldatud algatust.

Rohkem taaskasutust
Pakendi vdhendamine
Sotsiaalsed projektid
Loodusséistlik tootmine
Muu..

9. Kdui ldbipaistvaks hindate Teie poolt viimase kolme kuu jooksul kasutatud
voi ostetud toodete ja teenuste pakkujate teavitust oma
keskkonnasdbralikest ja jitkusuutlikest algatustest? Moelge toodetele ja
teenustele, mida olete hiljuti tarbinud - olgu need toidukaubad, roivad,
elektroonika v6i muu.

Viga ldbipaistev
Monevorra ldbipaistev
Mitte eriti 1dbipaistev
Uldse mitte libipaistev

Jitkusuutlikud praktikad ja turunduse moju
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Kui tihtsaks peate ettevotte keskkonnateadlikku mainet? Palun hinnake,
kui suurt tdhtsust omistate jatkusuutlikkusele ettevotte maine ja kuvandi
hindamisel skaalal 1 kuni 10, kus 1 ei ole iildse oluline ja 10 on véga oluline.

Kui palju méjutab Teid see, kui ettevotted esitlevad oma tooteid voi
tegevust jiatkusuutlikuna?

Ei mojuta iildse

Mojutab monevorra

Mbdjutab oluliselt

On otsustav faktor minu ostuotsuste puhul

Kuidas eelistaksite saada infot ettevotte keskkonnasdbralike ja
jatkusuutlike algatuste kohta?

Ettevotte veebileht ja aasta raportitest

Sotsiaalmeedia postitustest ja kampaaniatest

Pakendil olevast teabest ja margistustest

Reklaamidest televisioonis, raadios voi trilkkimeedias
Teavituskampaaniatest kauplustes voi avalikes kohtades

Otsene suhtlus ettevotte esindajatega

Muu..

Milline jirgnevatest teguritest on teie jaoks kdige méiravam, kui
otsustate valida keskkonnasobralikuma toote voi teenuse, isegi kui see on
kallim voi vihem kittesaadav? Palun valige iiks pohjus.

Toote keskkonnasdbralikkuse sertifitseerimine

Pikem eluiga v3i parem tootekvaliteet

Kohaliku tootmise ja viiketootjate toetamine

Ettevotte tuntus keskkonnapositiivse mdju poolest

Toote uuenduslikkus ja oluline keskkonnamoju vihendamine
Pohjalik teave toote keskkonnamdju kohta

Isiklikud eelistused voi védértused

Muu..

Mis on rohepesu?
Rohepesu on eksitav turunduspraktika, kus ettevotted esitlevad end loodussdbralikumana,
varjates tihti oma tegelikku negatiivset mdju keskkonnale.

14.

15.

Kuidas tuvastate, kas ettevotte tegevus voi kommunikatsioon on
rohepesu?

Vordlen ettevotte viiteid sdltumatute allikatega

Jalgin ettevotte tegelikku keskkonnategevust

Otsin sertifikaate ja keskkonnamargiseid

Hindan ettevotte ldbipaistvust ja jarjepidevust

Muu..

Kuidas rohepesu méjutab Teie usaldust ettevotte vastu ja Teie
ostuotsuseid?

Kaotan usalduse ja vildin ettevotte tooteid

Olen ettevaatlikum ja kontrollin infot hoolikamalt
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Rohepesu ei mdjuta minu ostuotsuseid
Muu..

Avatud kiisimused ja tagasiside

16. Palun kirjeldage monda olukorda, kus ettevétte jitkusuutlik turundus on
maojutanud Teie ostuotsust.

17. Kas on midagi, mida sooviksite lisada voi rohutada seoses
jitkusuutlikkuse voi jéitkusuutliku turundusega?
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LISA B

Poolstruktureeritud intervjuu kava

Magistritod raames 1dbi viidud poolstruktureeritud intervjuude kiisimused Moomoo ja
Mulieresega on koostatud teoreetilise raamistiku pdhjal, mis késitleb jatkusuutlikku turundust
ja ettevotte mainet. Need kiisimused on moeldud selleks, et saada pdhjalikke teadmisi selle
kohta, kuidas need ettevotted integreerivad jatkusuutlikkuse pohimdtteid oma drimudelisse ja

turundusstrateegiatesse.

1. Palun kirjeldage liihidalt Teie ettevotte tegevusala ja peamiseid
tooteid/teenuseid.
Ettevotte tegevusala ja toodete/teenuste kirjeldamine loob intervjuu jaoks
vajaliku konteksti ja aitab moista jatkusuutlikkuse integreerimise ulatust. See
vastab Woo (2021) pdhimotetele, mis rohutavad, et jatkusuutlikkuse praktikad
peavad olema kooskdlas ettevotte pohitegevustega, et tagada jérjepidevus ja

tohusus turundusstrateegiates.

2. Kuidas defineerite jitkusuutlikkust oma ettevotte kontekstis?
Jatkusuutlikkuse defineerimine ettevotte kontekstis on oluline, et luua baastase
arusaamiseks, kuidas iga ettevote tajub ja prioriseerib jatkusuutlikke
praktikaid. Jatkusuutlikkuse defineerimine on votmetdhtsusega, et selgitada,
kuidas ettevdte tajub ja prioriseerib jatkusuutlikke praktikaid. Elkingtoni
kolmikpohimote (majanduslikud, sotsiaalsed ja keskkonnaalased tegurid) on
siin oluliseks raamistikuks (Elkington, 1997). Lisaks rdhutavad Martin Charter
ja kaasautorid (2006) eetiliste ja 6koloogiliste vastutuste tihtsust ettevotte

jatkusuutlikkuse méératlemisel.

3. Milliseid konkreetseid jatkusuutlikke algatusi on Teie ettevote viimasel
ajal rakendanud?
Konkreetsete jatkusuutlike algatuste mdistmine aitab hinnata jatkusuutlikkuse
pohimaotete praktilist rakendamist. Mitmed autorid, nagu Malhotra (2016),
Woo (2021) ja Gong koos kaasautoritega (2023), rohutavad kasumlikkuse ja

keskkonnamdjude tasakaalu ning konkreetsete meetmete tihtsust, et tagada
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jatkusuutlikkuse tohus rakendamine ja tarbijate usalduse voitmine.

Kuidas integreerite jatkusuutlikkust oma turundusstrateegiatesse?
Jatkusuutlikkuse integreerimine turundusstrateegiatesse on kriitilise
tdhtsusega, mida toetab Richardsoni (2020) ressursikasutuse efektiivsuse
mudel ja ldbipaistva kommunikatsiooni tidhtsus. Selline integreerimine aitab

ettevotetel saavutada nii keskkonnaalaseid kui ka majanduslikke eesmarke.

Kas olete tiheldanud ka viljakutseid jatkusuutlikkuse rakendamisel
turundustegevustes?

Viljakutsete késitlemine aitab mdista, millised takistused vdivad
jatkusuutlikkuse rakendamist turunduses pidurdada. Woo (2021) ja teised
autorid toovad esile jatkusuutlikkuse ja turunduse tasakaalustamise keerukuse,

eriti rohepesu véltimise kontekstis.

Kuidas jiatkusuutlik turundus on mojutanud Teie ettevotet mainet ja
brindikuvandit?

Jatkusuutliku turunduse moju uurimine ettevotte mainele ja brandikuvandile
pohineb Peterson koos kaasautoritega (2021) t661, mis rdhutavad jatkusuutlike
praktikate rolli brandi vairtuse suurendamisel ja kliendilojaalsuse

edendamisel.

Milliseid muutusi olete marganud tarbijate kiitumises ja hoiakutes seoses
teie jitkusuutlikke algatustega?

Muutuste uurimine tarbijate kditumises ja hoiakutes annab iilevaate
jatkusuutlikkuse algatuste tohususest. Tarbijate tajude ja kéitumise olulisust
rOhutavad Yan kaasautoritega (2022) ja Rastogi kaasautoritega (2024), kes

uurivad jatkusuutlike praktikate ja tarbijalojaalsuse vahelist otsest seost.

Kas te mdodate kuidagi jatkusuutliku turunduse efektiivsust oma ettevottes?
Jatkusuutliku turunduse tdhususe modtmine on oluline pidevaks
parendamiseks ja strateegiate valideerimiseks. Kim et al., (2021) jatkusuutliku

tasakaalustatud tulemuskaardi ldhenemine pakub siin sobivaid raamistikke,
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pakkudes pohjalikku 1dhenemist jétkusuutlikkuse tulemuste hindamiseks.

. Millised on Teie ettevotte plaanid jéatkusuutlikkuse ja jatkusuutliku
turunduse osas tulevikus?

Lopuks aitab tulevikuplaanide moistmine hinnata ettevotete pikaajalist
plihendumist jétkusuutlikkusele. See perspektiiv on strateegilise planeerimise
jaoks oluline ja on kooskolas Stauropoulu ja Sardinaou (2019) holistiliste

lahenemisviisidega.



LISA C

ANOVA testi tulemused

Tabel 1

ANOVA iildine kokkuvate
Grupp Arv Summa Keskmine Dispersioon
15-24 13 36 2,769 0,8589
25-34 53 199 3,755 0,5733
35-44 28 102 3,643 0,6825
45-54 12 44 3,667 0,6061
55-64 1 3 3,000 -

Tabel 2

ANOVA testi detailid
Variatsiooniallikas | SS df MS F P-viaartus | F-Kriitiline
Gruppide vahel 10,6923 | 4 2,6731 4,1809 | 0,0035 2,4608
Gruppide sees 65,2143 |1 102 0,6394
Kokku 75,9065 [ 106

Andmete selgitus:

SS (sum of squares): dispersiooni mdot

df (degrees of freedom): vabadusastmete arv

MS (mean square): keskmine ruut (SS/df)

F: F-statistika vaartus

P-véirtus: toendosus, et nullhiipotees on tdene

F kriitiline: kriitiline F-véartus vastaval usaldusnivool

ANOVA testi tulemused néditavad, et on statistiliselt oluline erinevus vanusegruppide vahel
(P-vairtus=0,0035), mis tdhendab, et vihemalt iihe grupi keskmine erineb teistest.



LISAD

T-testi tulemused

Tabel 1
T-testi tulemused

Mehed Naised
Keskmine 1,831775701 3,588785047
Dispersioon 0,160112855 0,716099453
Vaatlused 107 107

Pears. korrelatsioon

0,100246984

Hiipoteesitud keskmine 0

erinevus

df 106

t Stat -20,21498761
P(T<=t) lihe-sabaline 1,85159E-28

t kriitiline iihe-sabaline

1,659356034

P(T<=t) kahe-sabaline

3,70317E-38

t kriitiline kahe-sabaline

1,982597262

Andmete selgitus:

o Keskmine: keskmine viértus iga muutuja kohta

e Dispersioon: dispersiooni mdoot iga muutuja kohta

e Vaatlused: vaatluste arv kummagi muutuja kohta

e Pearson korrelatsioon: korrelatsioonikordaja

e Hiipoteesitud keskmine erinevus: nullhiipoteesi jargi eeldatav keskmiste
erinevus

e df: vabadusastmete arv

e t Stat: t-statistika vaartus

e P(T<=t) iihe-sabaline: iihe-sabalise testi p-véirtus
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e t kriitiline iihe-sabaline: {ihe-sabalise testi kriitiline t-vaartus
o P(T<=t) kahe-sabaline: kahe-sabalise testi p-vairtus

o t kriitiline kahe-sabaline: kahe sabalise testi kriitiline t-viartus

T-testi tulemused néitavad olulist erinevust kahe muutuja keskmise vahel, mida
kinnitavad viga madalad p-védértused nii lihe- kui ka kahe-sabalises testis. Tulemused
viitavad sellele, et keskmised erinevused ei ole juhuslikud ja on statistiliselt olulised.



LISA E

Jatkusuutlikkuse teadlikkuse regressioonanaliiiis

Tabel 1
Regressioonistatistika
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Statistika Vairtus
Multiple R 0,340633
R Square 0,116031
Adjusted R Square 0,081365
Standard Error 0,859080
Observations 107

Tabel 2

ANOVA testi tulemused
Variatsiooniallikas | df SS MS F Significance F
Regressioon 4 9,881056 2,470264 3,347160 | 0,012831
Residuaal 102 75,277823 [ 0,738018
Kokku 106 85,158879

Tabel 3

Regressioonikordajad
Muutuja Koefitsient | Standard | t Stat P-viirtus | Lower | Upper

Error 95% 95%

Intercept 0,0525586 |[0,6691518 | 0,078545 |0,937548 |[-1,2747 | 1,37982
Vanus 0,0508322 [ 0,0971858 |0,523042 | 0,602080 |-0,1419 |0,24360
Haridustase 0,2570583 |[0,1737907 | 1,479125 |0,142189 [-0,0877 |0,60177
Elukoht 0,0636004 | 0,0726697 |0,875197 | 0,383523 |-0,0805 |0,20774
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Jatkusuutlikkuse | 0,2871653 |0,1003000 | 2,863065 | 0,005093 |0,08822 | 0,48611
pohimdtete
tundmine

Andmete selgitus:

Multiple R: korrelatsioonikordaja, mis nditab soltuva ja sdltumatute muutujate
vahelist seost

R Square: médratluskoefitsient, mis néitab, kui hédsti mudel andmeid seletab
Adjusted R Square: kohandatud méairatluskoefitsient, mis votab arvesse mudeli
keerukust

Standard Error: standardviga, mis niitab, kui tdpselt mudel andmeid ennustab
Observation: vaatluste arv

SS: sum of squares ehk ruutude summa, mis moddab dispersiooni

df: vabadusastmete arv

MS: Mean square ehk keskmine ruut

F: F-statistika vaartus, mis moodab mudeli {ildist tahtsust

Significance F: F-statistika p-vdirtus, mis néditab mudeli statistilist olulisust
Koefitsient: iga muutuja moju sodltuvale muutujale

Standard Error: koefitsiendi standardviga

t Stat: t-statistika vaartus, mis moodab koefitsiendi olulisust

P-value: p-véirtus, mis néitab koefitsiendi statistilist olulisust

Lower 95% ja Upper 95%: usaldusvahemik koefitsiendi jaoks

Regressioonanaliiiis néitab, et jatkusuutlikkuse pdhimotete tundmine on statistiliselt oluline
muutuja (P-value=0,005093), mis mdjutab sdltuvat muutujat positiivselt. Teised muutujad,
nagu vanus, haridustase ja elukoht, ei osutunud statistiliselt oluliseks selle analiiiisi
kontekstis. See viitab sellele, et jatkusuutlikkuse teadlikkuse suurendamine voiks olla oluline
tegur jatkusuutlikkuse edendamisel.



LISAF
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Ettevotte maine, kommunikatsiooni eelistuste ja tootevaliku tegurite moju analiiiis

jatkusuutlikkuse teadlikkusele

Tabel 1
Regressioonistatistika

Statistika Viartus
Multiple R 0,596717
R Square 0,356071
Adjusted R Square 0,337316
Standard Error 0,509675
Observations 107
Tabel 2
ANOVA testi tulemused
Variatsiooniallikas | df SS MS F Significance F
Regressioon 3 14,795242 | 4,931747 18,985160 | 7,07504E-10
Residuaal 103 26,756160 | 0,259769
Kokku 106 41,551402
Tabel 3
Regressioonikordajad
Muutuja Koefitsient | Standard | t Stat P-viartus | Lower | Upper
Error 95% 95%
Intercept 0,9947038 [ 0,2519486 | 3,948042 | 0,000144 |0,49502 | 1,49438
Ettevotte maine | 0,1857423 [ 0,0259302 | 7,163160 | 1,21426E | 0,13431 | 0,23716
-10
Kommunika- -0,0062072 | 0,0056089 |-1,10669 |0,271015 |-0,0173 | 0,00491
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tsiooni
eelistused

Tootevaliku 0,0104134 |[0,0245525 | 0,424127 |0,672357 |-0,0382 [ 0,05910
tegurid

Andmete selgitus:

Multiple R: korrelatsioonikordaja, mis néitab sdltuva ja sdltumatute muutujate
vahelist seost

R Square: méiratluskoefitsient, mis néitab, kui hasti mudel andmeid seletab
Adjusted R Square: kohandatud miiratluskoefitsient, mis vitab arvesse mudeli
keerukust

Standard Error: standardviga, mis nditab, kui tipselt mudel andmeid ennustab
Observation: vaatluste arv

SS: sum of squares ehk ruutude summa, mis moddab dispersiooni

df: vabadusastmete arv

MS: Mean square ehk keskmine ruut

F: F-statistika vaartus, mis moddab mudeli iildist tdhtsust

Significance F: F-statistika p-véartus, mis nditab mudeli statistilist olulisust
Koefitsient: iga muutuja moju soltuvale muutujale

Standard Error: koefitsiendi standardviga

t Stat: t-statistika vaartus, mis mooddab koefitsiendi olulisust

P-value: p-viirtus, mis nditab koefitsiendi statistilist olulisust

Lower 95% ja Upper 95%: usaldusvahemik koefitsiendi jaoks

See regressioonanaliiiis uurib ettevotte maine, kommunikatsiooni eelistuste ja tootevaliku
tegurite moju jatkusuutlikkuse teadlikkusele. Analiitisi tulemused niitavad, et ettevotte maine
on statistiliselt oluline muutuja (P-value=1,21426E-10), mis mdjutab oluliselt sdltuvat
muutujat positiivselt. Teised muutujad, nagu kommunikatsiooni eelistused ja tootevaliku
tegurid, ei osutunud statistiliselt oluliseks selle analiiiisi kontekstis. See viitab sellele, et
ettevotte maine parandamine voib olla oluline tegur jatkusuutlikkuse teadlikkuse
edendamisel.
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Summary
OPPORTUNITIES FOR IMPLEMENTING SUSTAINABLE MARKETING IN
THE DEVELOPMENT OF CORPORATE BRAND IMAGE AND REPUTATION
Luise Runtal

The continuous growth of the global population and the corresponding rise in
consumption have intensified concerns regarding the sustainability of the planet's resources.
The European Green Deal represents the European Union's response to this challenge,
proposing an ambitious plan to achieve a climate-neutral economy by 2050. Achieving this
objective necessitates a transition towards a greener economy, requiring active participation
from Estonian companies. Sustainable marketing, aimed at reducing a company's
environmental footprint and promoting environmentally friendly and ethically produced
goods, has emerged as a crucial strategy for enhancing competitiveness, fostering consumer
loyalty, and improving brand image and reputation. This master's thesis investigates how the
application of sustainable marketing principles can assist companies in enhancing their brand
image and reputation, considering the growing consumer awareness and demand for
environmentally friendly products.

The theoretical framework explores sustainable marketing concepts and their
application in shaping corporate reputation and brand image. Various models and
frameworks, such as Elkington's Triple Bottom Line, Malhotra's balance model, and
Richardson's resource efficiency model, are analyzed to provide a comprehensive
understanding of integrating marketing strategies with sustainability goals. The analysis
underscores the importance of a positive corporate reputation in fostering customer loyalty
and improving financial performance. It emphasizes the necessity of transparent
communication and ethical practices as fundamental components for gaining consumer trust
in an era of increasing consumer awareness.

The empirical research employs two primary methods: an online survey conducted
among environmentally conscious consumers and semi-structured interviews with Estonian
companies that have adopted sustainability principles. The survey identifies key sustainability
areas for consumers and factors influencing a company's attractiveness, revealing that
consumers value transparency, eco-friendly production processes, and ethical behavior. They
are willing to pay a premium for products with transparent and environmentally friendly
production processes, and prefer companies that verify their sustainability efforts through
third-party certifications. Interviews with company representatives provide insights into the

practical aspects and challenges of implementing sustainable marketing strategies,
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highlighting their investments and internal changes ultimately lead to increased consumer
loyalty and improved market position. These findings confirm that sustainable marketing
helps companies differentiate themselves from competitors and strengthen their brand image,
making them more attractive to consumers, investors, and employees.

The theoretical analysis and empirical findings reveal that sustainable marketing is
essential for enhancing a company's brand image and reputation. Effective sustainable
marketing strategies improve customer loyalty and financial performance. Transparent and
honest communication is crucial to avoid greenwashing accusations and maintain consumer
trust. Companies must ensure their sustainability efforts are genuine and verifiable.
Traditional marketing strategies often fail to meet contemporary consumer and regulatory
expectations, necessitating new approaches that incorporate environmental and social
considerations. By integrating sustainability principles into their corporate strategy,
companies can achieve environmental, social, and economic success. The thesis provides
practical recommendations, including integrating sustainability across the business model,
fostering transparent communication, investing in innovative technologies to reduce
environmental impact, collaborating with stakeholders to share resources and expertise, and
training employees on sustainability issues. These measures aim to build a foundation for

long-term success and competitiveness in a rapidly evolving business environment.



72

Lihtlitsents 16putdo reprodutseerimiseks ja iildsusele kéttesaadavaks tegemiseks

Mina, Luise Runtal, annan Tartu Ulikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) minu loodud teose
“Jatkusuutliku turunduse rakendamise voimalused ettevotte brandikuvandi ja maine
arendamisel”, mille juhendaja on professor Andres Kuusik, reprodutseerimiseks eesméargiga
seda séilitada, sealhulgas lisada digitaalarhiivi DSpace kuni autoridiguse kehtivuse
16ppemiseni.

Annan Tartu Ulikoolile loa teha punktis 1 nimetatud teos iildsusele kittesaadavaks Tartu
Ulikooli veebikeskkonna, sealhulgas digitaalarhiivi DSpace kaudu Creative Commonsi
litsentsiga CC BY NC ND 4.0, mis lubab autorile viidates teost reprodutseerida, levitada ja
iildsusele suunata ning keelab luua tuletatud teost ja kasutada teost drieesmargil, kuni
autoridiguse kehtivuse 10ppemiseni.

Olen teadlik, et punktides 1 ja 2 nimetatud digused jddvad alles ka autorile.

Kinnitan, et lihtlitsentsi andmisega ei riku ma teiste isikute intellektuaalomandi ega
isikuandmete kaitse digusaktidest tulenevaid digusi.

Luise Runtal
21.05.2024



