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ABSTRAKT

Okomirgiste ja ekspordiedukuse omavahelist seost on ténasel pieval veel suhteliselt
vihe uuritud, kodukeemia toodete, Okomaérgiste ja Eesti kodukeemiatootmisettevotete
valdkonnas ei ole autorile teadaolevalt varasemalt viidud lébi {ihtegi uurimust — seega saab
teemat pidada viga uudseks ning keskkonnaaspektist ka aktuaalseks teemaks.

To60 eesmirgiks on vélja selgitada millised 6komaérgistused on kodukeemia tootegrupile
Eesti tootjate poolt kasutusse voetud ning kuidas mojutab 6komairgistuste kasutamine ettevotja
enda hinnangul nende toodete ekspordiedukust, uurimisobjektidena on késitletud Eesti
kodukeemia tootjaid. Peamiseks uurimiskiisimuseks on: Kuidas mdjutab Okomaérgistuste
kasutamine kodukeemia pakenditel toodete ekspordiedukust ettevotja enda hinnangul?

Too kirjutamise hetkel on valimisse on kaasatud 100% tildkogumisse kuuluvatest
ettevotetest, kellega viidi t06 eesmargi tditmiseks 1dbi kvalitatiivuuring poolstruktureeritud
intervjuu vormis. Vastavaid ettevdtteid on Eestis kokku viis: Estko AS, Biominerata OU,
Mayeri Industires AS, Mulieres OU ning Eurobio Lab OU. Intervjuud ei dnnestunud libi viia
Eurobio Lab OU ettevdtte esindajaga, kuid autor leiab, et tema enda teadmistele, meediale ja
majandusaastaaruannetest parinevale infole tuginedes vastab t60s kasutatav materjal siiski
kvaliteedikriteeriumitele ning olemasolev info voimaldab teha valiidseid jareldusi.

Okomirgistuse kasutamine kodukeemiapakenditel mdjutab Eesti kodukeemia
tootmisettevotete hinnangul toote ekspordipotentsiaali positiivses suunas ja avardab seda, need
tooted ongi loodud ekspordiartikliteks. = Peamised  sihtturud  Okomirgistustega

kodukeemiatoodangule on Skandinaavias, kus tarbijateadlikkus 6komargiste osas on korge.

T66 pealkiri on: Okomirgised ja ekspordiedukus Eesti kodukeemia tootmisettevdtete niitel.

Votmesonad: oOkomadrgised, eksport, vilisturule sisenemise strateegia, operatsiooniviisid

vilisturul, kodukeemia



SISSEJUHATUS

Ténases maailmas on iiha enam kolapinda ja populaarsust kogumas tervisliku eluviisi
propageerimine ja viljelemine — seda nii toidulaua kui ka igapdevaste tarbevahendite vitmes.
Inimesed jélgivad ostuotsuseid tehes {iha enam, mis info on toodete pakenditel — hinnates nii
pakendi véljandgemist, toote koostist ja -kvaliteeti ning pakendil ilutsevaid méargistusi — seda
nii toiduainete, kosmeetika, hiigieenitoodete, kodukeemia ja veel paljude teiste kaubagruppide
korral.

Sotsiaalsest vastutusest keskkonna ees on saanud ténaseks oluline juhtimisfunktsioon ja
ttha olulisem edutegur mistahes drivaldkonnas. Viimased aastakiimned on toonud kaasa
radikaalse muudatuse tarbijaeelistustes — “’rohelised’’ tooted on pidevas kasvutrendis ning
“’rohelised’’ tarbijad suunavad turumehhanisme iiha keskkonnasdbralikemate ettevdtete ja -
toodete innovatsiooni poole (D’Souza et al 2006, 163). Tarbija vaatevinklist on 6komérgis
vahend/indikatsioon, mis toetab ostuotsuseni joudmist ning seda just eriti keskkonna
seisukohast oluliste toodete puhul (Hegersen, et al 2010, 1787).

Kiesolev t66 keskendub tdpsemalt mérgistele, mida on vdimalik taotleda kodukeemia
toodetele, seda nii toote pakenditele, tootmisprotsessile kui ka koostisele. Okomirgiste ja
ekspordiedukuse omavahelist seost on tdnasel paeval veel suhteliselt vihe uuritud, Eestis leiab
moningasi kisitlusi toiduainetdodstuses kasutatavate okomargiste teemadel, kuid kodukeemia
toodete, okomirgiste ja Eesti kodukeemia tootmisettevotete valdkonnas ei ole autorile
teadaolevalt varasemalt viidud 14bi iihtegi uurimust — seega saab teemat pidada véiga uudseks
ning keskkonnaaspektist ka aktuaalseks teemaks.

Too eesmirgiks on vilja selgitada millised oOkomaérgistused on kodukeemia
toodetele/brandidele Eesti tootjate poolt kasutusse vdetud ning kuidas mdjutab 6komérgistuste
kasutamine ettevotja enda hinnangul nende toodete ekspordiedukust. Uurimisobjektidena on
kasitletud Eesti kodukeemia tootjaid. Magistritoo eesmirki toetab ka autori varasem

kokkupuude ja isiklik huvi valdkonna vastu.



Kées oleva t00 peamiseks uurimiskiisimuseks on: Kuidas mojutab okomirgistuste
kasutamine kodukeemia pakenditel toodete ekspordiedukust ettevotja enda hinnangul?
Lisakiisimused, millele autor piiiiab kdesolevas t60s vastuseid leida:

e Millised on peamised Okosertifikaadid ja nende kirjeldused, mida kasutavad Eesti
kodukeemia tootjad oma toodete pakenditel?

e Kuidas Eesti kodukeemia tootmisettevotted kasutavad dkomaérgistusi miiligiprotsessis
ja turunduses?

e Kuidas Eesti kodukeemia tootjad Okomaérgistega tooteid ekspordivad: millised on
olulisemad sihtriigid, sisenemisstrateegia ja operatsiooniviisid nendes riikides?

e Kas Eesti kodukeemia tootmisettevotted tajuvad 6koméargistust kui olulist komponenti

toote ekspordiedukuse tdstmiseks?

Kéesolev t66 on jaotatud kolme ossa — esimene osa annab teoreetilist iseloomu iilevaate
ekspordiedukust mdjutavatest elementidest nagu toode, sihtturu valik turundustegevused, mis
on suunatud 6komargistega toodetele.

T60 teine osa keskendub Okosertifikaatide olemusele ja ajaloole, toob vélja peamised
Euroopas tuntud ja laiemat kasutust leidvad Okomirgised, mida kodukeemiatoodetel
kasutatakse ning piitiab anda ettekujutuse nende margiste kasutusest ettevotetes ja olulisusest
1dpptarbijale.

To6 kolmas osa kirjeldab to6s uuritud ettevotteid, annab iilevaate t60s kasutatud
kvalitatiivsest uuringumeetodist, valimist, andmetest ja kétkeb uuritavatest ettevotetest
intervjuude ja 2015. aasta majandusaastaaruannete pdhjal saadud informatsiooni t66tlust,

analiiiisi, tulemusi ning annab vastused t60s piistitatud uurimiskiisimustele.



1. EKSPORDIEDUKUS

Mis teeb iihe ettevotte ekspordis edukaks ja millistest komponentidest sdltub
ekspordiedukus? Sellele kiisimusele on véga keeruline {iheselt vastata ning kédesolev peatiikk
plitiabki anda teoreetilise iilevaate ettevotte ekspordiedukust mojutavatest aspektidest. Nendeks
votmeaspektideks on esmalt ekspordikdlbuliku toote-teenuse olemasolu; oma tootele-teenusele
Oige sihtturu miiramine; valitud turul sobiva tegutsemisviisi leidmine ning turundusstrateegia-
ja  meetmestik eksportturul. Edukaks ekspordiks on Euroopa Liidu siseturu
kaubanduspiirangute vdhesust arvesse vottes loodud koik eeldused, mida toetavad ka kiiresti
arenev tehnoloogia ja tugisiisteemid (EAS, Kredex) ning oma roll on ka mingida
odavlennufirmadel, mis soodustavad ekspordiriikidesse sisenemist ja soodsat, kiiret, paindlikku

reisimist (Elenurm et al 2015, 7-9).

1.1 Toode - teenus

Lisaks tahtele ja voimekusele eksportida, peab ettevottel olema midagi, mida eksportida
— selleks voib olla ekspordipotentsiaaliga toode voi teenus. Kéesolev t66 keskendub
kodukeemiatoodetele.

Esimene kiisimus, millele ekspordisooviga ettevote peab vastama, on ‘’Kas minu toode
sobib ekspordiks voi tuleb seda kohandada?’’ (Elenurm ef al 2015, 14-20). Tootel peab olema
selge konkurentsieelis — olgu selleks hinna-/kulueelis, kvaliteediliidri eelis vdi eristub toode
konkurentidest selgelt millegi muu eristuva ja raskesti kopeeritava ressursi omamise poolest.

Organisatsiooni- ja juhtimisteooriatest sobitub olukorda kdige paremini kirjeldama
ressursipohine vaade, mis sétestab, et ettevotte sisesed ressursid ja voimekus loovad ettevottele
konkurentsieelise juhul, kui need ressursid vdi vdimekused on haruldased, vidirtuslikud,
mittekopeeritavad ning keerulised asendada. Kasutades ressursipdhise vaate pdhiideed, et

ressursid ja voimed on ettevotte tegevuse aluseks, peaksid ettevotted alustama enda ressursside



ja voimekuste defineerimisest ja kaardistamisest, mida oleks vdimalik dra kasutada oma
toodetele konkurentsieelise loomisel. Tdnastes kiiresti muutuvates keskkonnatingimustes on
vaja leida stabiilne dristrateegia, mis ei baseeru ainult vOimalike uute tarbijavajaduste
rahuldamise otsimisel (Lindman 1997, 68-81). Ettevdtte proaktiivse keskkonnastrateegia
loomisel tuleb identifitseerida ettevotte sisemised ressursid, mis voimaldaksid luua ja arendada
uusi ldhenemisviise, soodustades seelébi ka ettevotte majandustulemuste paranemist (Martin-
Tapia et al 2008, 56-57). Uheks selliseks vdimaluseks on okomirgistuste vdi nende
kombinatsioonide kasutamine, luues sellega konkurentsieelis sarnaste toodete ees.
Okomirgistustel on uute toodete arenduses ja innovatsioonis kaalukas tihtsus, olles
disainitud niitamaks iiles huvi ja muret keskkonnaprobleemide osas. Vottes arvesse, et
tootearenduse peamine roll on mdista, mis teeb toote edukaks voi ebaedukaks ja millised eelised
peavad tootel olema, et tagada kaubanduslik edu ja soe vastuvott tarbijate poolt, saab vélja tuua

konkreetsed sammud tootearenduse protsessis, milles Okomérgisesiisteemidel on oluline

kasutegur konkurentsieelise loomisel (Rubik et al 2008, 399-400):

e Turu-uuringu etapp — eesmaérgiga kindlaks méérata voimalik ndudlus
keskkonnasdbralikele toodetele ning nende toodete karakteristikud, olles selle
informatsiooniga sammu eespool konkurentidest

e Okomiirgiste roll ndudlusest tingitud innovatsioonimustrites - eesmirgiga parandada ja
edendada koost6od kogu tarneahelas

e Okomirgiste nduete ja kriteeriumite kasutamine eesmirgina ja hea tavana toote
positsioneerimisel ja tootedisainis

e Okomirgiste nduete ja kriteeriumite kasutamine eesmirgiga toetada ja anda paremini

edasi tootega seotud keskkonnandudetele vastavust standarditele

Uha rahvusvahelistuvas #rimaailmas on tootepakendi olulisus muutumas aina
olulisemaks vorreldes teiste kommunikatsiooniviisidega. Pakend mingib olulist rolli, sest
mojutab tarbijaotsuseid kauplustes ning kannab endas kdige olulisemat informatsiooni toote
kohta. On palju tdendeid, mis toetavad fakti, et pakendil on esmane roll méngida tarbija
tdhelepanu vditmisel. Pakend kommunikeerib brandi identiteeti kdikide virvide, logode ja
elementidega (Woodside et a/ 2011, 88). Siinkohal on oluline osatéhtsus 6komaérgistel, mis on

samuti osaks brandi identiteedist.
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1.2 Sihtturu valik ja operatsiooniviisid

Olemas on toode, mida on voimalik eksportida — seejérel tuleb leida ka potentsiaalsed
turud, kuhu toodet eksportida. Sihtturu valikuga méoddapanek on ekspordiga alustamisel
voimalikest tehtavatest vigadest liks peamiseid, mis vOib endaga kaasa tuua ettevottele suure
rahalise kahju ja ajalise ressursi ebaefektiivse kasutamise.

Koige sobivama sihtriigi vidljavalimiseks sobib vdga hidsti nn lehtri pSdhimdte (vt
Joonis1), milles on vietakse arvesse konkreetse kauba jarele noudlust ennustavaid kriteeriume,
selekteerides seeldbi vilja kdige sobivamad turud. Vilja soelutud turgude votmes tuleb 1dbi viia
pohjalikum uuring (Elenurm et a/ 2015, 28-32). Pohjalikumaks uuringuks sobib histi PEST voi
PESTLE analiiiis.

h

Koik maailma
riigid

Sobilikuna
tunduvad
riigid

Kriteeriumite
alusel

kitsendatud

valik riikidest |

JL
P&hjalik uuring ja riigi klastus

Joonis 1 Lehtermeetod sobiva eksportturu valimiseks
Allikas: (Elenurm et al 2015, 31)

Erinevaid meetmeid sobivate sihtturgude leidmiseks on veelgi mitmeid, siinkohal on
veel on liheks lihtsaks ja viga efektiivseks variandiks Jiiri Piiperi poolt vélja tootatud nelja

etapiline sihtriigi valiku mudel, mille eesmérgiks on leida minimaalselt kaks sihtriiki, millele

ekspordis edaspidiselt keskenduma hakatakse (Elenurm et a/ 2015, 107).

11



KOIK RIGID

Toote importija
(sekundaarsed andmed)

v

| etapp - valik A

v

TOODET
IMPORTIVAD
RIGID

Turu suurus
Turu kasv
Turu kaugus
Arikeskkond
(sekundaarsed andmed)

!

Il etapp - valik B
(nimekiri
maksimaalselt 20st
riigist)

'

Ndudlus
Valiskonkurents
Sisebarjaarid
Kasumipotentsiaal
Kvaliteet
Pakendamine
Uleandmine
Maksetingimused
Keeleoskus (inglise&saksa)
Andmete kattesaadavus
(primaarsed andmed)

TOP &
POTENTSIAALSET
SIHTRIIKI

!

Il etapp - valik C,
hindamine ja valik
turu- ja
tootekriteeriumite
alusel

l

Riikidevahelised suhted
Transport
Ettevotete kogemused
Turundudluse rahuldamine

POTENTSIAALSED
SIHTRIGID

'

IV etapp - ettevdtte
kodumaa ja sihtriigi
virdlus

'

KAKS POHILIST
SIHTRIIKI

Joonis 2 Neljaastmeline sihtturu valiku mudel Allikas: (Elenurm et a/ 2015, 107)

Ekspordi votmes erineb Okomérgistega toodete sihtturu valik veidi tavapdrasest

sihtturuvaliku metoodikast, sest tuleb arvesse votta 6komargistega toodete eripérasid. Suures
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pildis sarnaneb Okomérgistega toodetele sihtturu wvalik eelpoolkirjeldatud lehtervaliku
meetodiga ning neljaastmelise sihtturu valiku mudeliga, kuid votab valikukeskseks
kriteeriumiks 6komaérgised.

Esimeses etapis kasutatakse pohjalikuks turuuuringuks vajatavate ressursside nappuse
tottu tihtipeale teiseseid ehk sekundaarseid andmeid, mis on lihtsamini kéttesaadavad. Teises
etapis hinnatakse turudimensioone ja keskkonnaalaseid regulatsioone vottes arvesse
konkreetset 6komairgisega toodet. Riigid, mis ei tunnusta 6kosertifikaate oma riigi toodangul
vOi tunnustavad ainult vdga suuri investeeringuid ndudvaid okosertifikaate, elimineeritakse
automaatselt. Kolmandaks sammuks on valikuprotsess, kus analiiiisitakse soelale jadnud
riikides voimalikke distribuutoried, millede korral on kriteeriumiks juba olemasolev 6kotoodete
portfell. Uheks riigiks, kus rakendatakse sellist sihturu valiku strateegiat, on Rumeenia, kus
suurem osa Okotoodangust eksporditakse 1dbi distribuutorite (Gurau et al 2005, 558).

Vordluseks Rumeeniaga, on vilisturu valiku protsess Suurbritannia 6komargistusega
tootmistiksustes oluliselt keerulisem — kuna Suurbritannia ettevotted soovivad sisenevatel
turgudel kasutada koduturuga sarnast turunduskontseptsiooni, peab sihtturu valik olema veelgi
rohkem l&bi moeldud. Vilisturu valiku protsess kétkeb endas tavapiraselt kolme etappi (/bid,
554-555):

o Esimene etapp: vilisturgude iileiildiste tingimuste hindamine — seejuures
hinnatakse tarbijaeelistusi roheliste toodete ja keskkonnasdbralikkuse votmes

( Korged dkoloogilised ]

standardid
Wiittes Viljakujunenud
eelistatud Skikiii
Okoturg g
‘ [
viike ndudlus | | Suur ndudlus
Vahearenenud Arengujargus
okoturg Okoturg

' Madalad 6koloogilised i
standardid

Joonis 3 Vilisturgude iiletildiste tingimuste hindamise maatriks

Allikas: (Gurau et al 2005, 555), autori joonis
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Tabel 1 Okoturgude kirjeldus ja vdimalikud strateegilised hoiakud

TURUISELOOM REGULEERITUS TARBIJATEADLIKUS STRATEEGILINE HOIAK

Hinnata turuvdimalusi suuruse ja

Viljakujunenenud ~ ~ '
dkoturg Korge Korge konkurentsitaseme vOtmes, et
hinnata turu kasumlikkust
Arengujirgus 5 Korge potentsiaal, voimalus sihtida
skoturg Madal Korge Skotarbijat kasutades Skoliidri
positsioonistrateegiat
) Okomarket ei ole veel kasumlik,
Vihearenenud Madal Madal kuid segmenti on vdimalik libi
okoturg kommunikatsioonikampaaniate
arendada
Mitteatraktiivne. Otsesed barjasrid
Mitte-eelistatud . turule sisenemiseks ning koik
okoturg Korge Madal voimalused tegutsemiseks nduavad

suuri investeeringuid,mille
tulemuseks madal ROI

Allikas: (Gurau et al 2005, 555), autori tabel

Teine etapp: vilisturu konkurentsitingimuste hindamine — selles etapis peab
ettevote hindama ja vordlema sdelale jadnud turgude konkurentsi intensiivsust ja turu suurust.
Arvesse tuleb votta ka 6komairgistuste hulk ja tase vorreldes koduturuga (Gurau et al 2005,
556). Okomirgistuste hindamine ei ole lihtne, kuna tegemist on mitmedimensiooniliste
nditajatega, mida tuleb omavahel vorrelda erinevatest aspektidest: ilimberkiitlemine,

biolagunemine, toksiline moju keskkonnale jne:

Suur - 8koturg
Strateegiline Konkurentsi
véimalus viljakutse
Véike konkurents . . Suur konkurents
okotoodete segmendis okotoodete segmendis
NiZi v&imalus Ulekiillastunud

turg

‘ Véike - okoturg

Joonis 4 Vilisturu konkurentsitingimuste hindamine

Allikas: (Gurau ef al 2005, 556), autori joonis
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Kolmas etapp: detailne hinnang 6koloogilisele situatsioonile ja kaubanduslikele
eripiradele vorreldes koduturuga. Prioriteetseid turgusid analiiiisitakse detailselt edasi, et
hinnata  turuolukorda  ndudlusest,  hinnatasemest,  distributsioonivoimalustest ja
kommunikatsioonikanalitest 1ahtuvalt. Need spetsifikatsioonid médédravad turustusvoimalused ja
hoiaku potentsiaalsel vilisturul, kaasnevad kulud ja tegevusplaani (Gurau et al 2005, 557).

Potentsiaalsete eksportturgude hindamisel ja sobiva valiku langetamisel tuleb moelda
samaaegselt, milline voiks olla konkreetsele turule sisenemiseks sobiv meetod — kas kaasata
protsessi kodumaiseid vahendajaid, leida sihtriigis edasimiiiija, luua alliiksus, miitia koduriigist
ise otse sihtriigi edasimiitijatele, alustada e-ariga voi moni muu lahendus — valik peaks kindlasti
sobituma toote-teenusega ning samuti peab ettevote arvesse votma oma kogemusi ja teadmisi
sihtturust. Erinevad variandid ekspordist holmavad:

Kaudne eksport — kaudse ekspordi puhul miiiib firma oma toodangut vdi teenust
kodumaal tegutsevate eraldiseisvate ettevitete kaudu. Nendeks voivad olla miitigiagendid voi
rahvusvahelised kaubandusettevotted. Suur osa eksporttegevusest ja sellega kaasnevast
vastutusest on teiste organisatsioonide Olul — klientide leidmine, lidbirddkimised, transport,
voimalikud tolliformaalsused (Péllin 2014, 9-17). Siinkohal tuleb ka arvesse votta
vahendustasusid, teenustasusid ja muid lisakulutusi, mis tegevusega kaasnevad ja kajastuvad
ka toote hinnas 10pptarbijale.

Kooperatiivne eksport on olukord, kus kasutatakse mone mittekonkureeriva firma
miiiigikanaleid voi sarnaseid tootjaid ithendavaid organisatsioone — iiheks vormiks vdivad olla
nditeks ekspordiiihingud, mille nédol on tegemist sarnases drivaldkonnas tegutsevate ettevotete
liiduga, mis tegutsevad eesmérgiga iihiselt turustada vélisturgudel kdikide oma litkmete tooteid
(Ibid, 9-17).

Otsese ekspordi ndol on tegemist situatsiooniga, kus ettevote miiiib kas vélismaal
tegutsevale edasimiiiijale (distribuutorile) voi ise otse vilismaisele 10pptarbijale, selline tegevus
saab toimuda nii 1dbi vilismaise miiligiagendi; edasimiilija; enda miitigifiliaali, e-poe,
tiitarettevotte  vélismaal vOi  otsemiiligina  koduriigist  vélisritki  (/bid, 9-17).
Kodukeemiatoodete ndol on tegemist tarbekaupadega, seega voib kone alla tulla ka otse
vélismaistele jackaubandusettevotetele miilik voi ka miiiik internetis oleva e-kaupluse teel.

Otsese ekspordi juures on votme kiisimuseks alati dige vélispartneri leidmine, kes on

oleks piisavalt kursis kohalike olude ja seadusandlusega, omaks seejuures ka eksporditavale
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tootele-teenusele vastavat kogemus ja kontaktivorgustikku ning tunnetaks 1dpptarbija vajadusi.
Potentsiaalse koostodpartneri tausta tuleb kindlasti uurida pohjalikult (Péllin 2014, 9—-17).

Heaks voimaluseks kontakte luua, nii drilises mottes kui ka lopptarbijale silma
jaamiseks, on rahvusvaheliste teemakohaste messide kiilastamine ja nendel osalemine, millede
puhul on hea toote korral kasutegur kindlasti mérkimisviirne. Oko(-mirgistega) toodetele on
toimumas iiha rohkem erinevaid lokaalseid ja iilemaailmseid messe. Organic-bio veebilehe
andmetel on ainuiiksi 2017. aastal rahvusvaheliselt toimumas 56 erinevat messi, mis on kas
téielikult voi osaliselt suunatud 6kotoodetele. Isegi suured rahvusvaheliselt tuntumad messid
nagu Anuga ja SIAL on loonud enda messialale eraldi liigendused 6kotoodetele (Organic-bio
Fairs...).

Uks koige riskantsem ja samas ka keerulisem ekspordi vorm on tootmisiiksuse
rajamine vilisturule — selleni joutakse tavaparaselt siis, kui lihtsamad ekspordivormid mingitel
pohjustel vilja ei kanna. Tootmisiiksuse rajamine sobib olukorras, kus eelduseks on ettevotte
piisavate ressursside olemasolu ning kui sihtturud on kaitstud tollidega, erinevate kvootidega
vO1 on mdnel muul viisil miiiik sihtriiki oma koduriigist raskendatud. Vilismaine tootmisiiksus
aitab vdhendada niiteks transpordikulusid ning lisaks vdhendab valuutakursi kdikumisest

tulenevaid voimalikke valuutariske (Péllin 2014, 9—-17).

1.3 Roheline eksportturundus

Edukaks miiligiks ei piisa alati iiksnes heast tootest, Oigesti valitud turust ja
koostddpartneritest, lisaks on vaja ka head turundust ja miiiiki. Ekspordis edukad ettevotted
koondavad oma turundustegevuse pohjaliku analiilisiga vilja valitud {iksikutesse riikidesse,
kuna paljude turgude vahel ressursside jagamine voib kaasa tulla ebapiisava turundustegevuse
ja seeldbi ka ebadnnestumise (Ibid, 9-17).

Uhiskonna avalik mure keskkonnaprobleemide vastu on loonud uut tiiiipi tarbija, kes
néitab oma muret keskkonna vastu iiles 14bi oma ostuotsuste, sellise tarbija ndol on tegemist né
rohelise tarbijaga. Sama moodi ei jdd sellest sotsiaalsest fenomenist puutumata ka
turundusvaldkond. Roheline turundus on uus konkurentsiming, milles on tavapdrase kahe
osapoole, ettevotte ja tarbija, vahele veel kaasatud ka kolmas oluline element — keskkond

(Chamorro, Banegil 2006, 11-12).
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Okomirgistest on saanud rohelise turunduse peamine tédvahend (Rex, Baumann 2006,
567). Okomirgistused ja okodeklaratsioonid ehitavad iiles nd rohelise eksport-turunduse
kontseptsiooni, mis kidtkeb endas nelja sammast (Leonidou, Katsikeas et al 2012, 153-154):

1. Roheliste toodete programm — toodetega seotud otsused ja tegevused, mille
eesmirk on luua kasutegur keskkonna jaoks — energiaséést, saaste ja jddtmete vihendamine.
Need programmid kétkevad endas nii strateegilist kui ka taktikalist l&henemist, ettevotted
peavad tegema valikuid, kuidas tooteid pakendada ja sildistada keskkonnasdbralikumal viisil.
Programmi fookuses on keskkonnasobralike toodete arendamine juba toote elutsiikli alguses
(nt. biolagunev voi limbertéodeldav pakend). Toodete disaini, pakendi, sildi ja muude
miiiigipakendiga seotud aspektide muutmisel peab olema eesméirgiks peegeldada
keskkonnasobralikkust. Pakendite osas heaks niiteks Brasiilia tootjalt Euroopasse joudnud
poliietiileenpakendid, mis on valmistatud suhkruroobaasil, ning seelébi avaldab keskkonnale
oluliselt viahem kahju vorreldes tavapérase plastikpakendiga (Braskem invests over...).

2. Rohelise hinnastamise programm — kétkeb endas hinnastamise praktikaid, vottes
arvesse nii majanduslikke kulutusi kui ka keskkonnakahju, mis kaasneb tootmise ja
turundusega, seejuures luues vairtust tarbijale ning kasumit dritegevusest. Taktikaliselt saavad
ettevotted kasutada erinevaid hinnakujunduse meetmeid, nagu tagasimaksed taaskasutatavate
pakendite eest vO1 kiisida korgemat hinda mitte-keskkonnasdbralike toodete eest.
Strateegilistest meetmetest saab kasutada toote elutsiikli hindamise meetodit n6 héllist hauani,
mis aitavad kindlaks teha toote hinna jatkusuutlikkuse vaatenurgast (Leonidou, Katsikeas et al
2012, 153-154).

3. Rohelised distributsiooniprogrammid on seotud ettevotte ndudlusahela jilgimise
ning selle keskkonnamdju parandamisega. Taktikalised pingutused hdlmavad koostood
partneritega, et arendada toote taaskasutuse- vOi hévitamise kokkulepped ning tagada, et
kliendid saaksid taaskasutatavaid materjale tagastada (/bid.). Néiteks pakendite taaskasutus.

4. Rohelised miiiigiedendusprogrammid peegeldavad kommunikatsiooniahelat, mis
on loodud huvigruppidele ettevotte keskkonnaalastest pingutustest, pithendumustest ja
saavutustest infot andma. Taktikaliselt holmab see turunduskommunikatsioonimeetmeid,
millega toestatakse, et ettevotte teguviis vihendab keskkonnakahjusid. 2009. aastal viis Procter
& Gample ldbi kampaania Arieli pesupulbrile, milles kutsus iiles tarbijaid vihendama pesu
pestes temperatuuri, kuna uus pesupulber saab plekkidest jagu madalama temperatuuriga — selle

tehnoloogia abil sdidstab aastas 60000tonni siisinikdioksiidi. Ettevotte kogu kommunikatsiooni-
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miks peab endas peegeldama ja edastama iildsusele ettevotte keskkonnasdbralikke tegevusi
(Leonidou, Katsikeas et al 2012, 153-154).

Roheline turundus on ldhenemiselt sarnane sotsiaalmeediaturundusega, seda vdib
defineerida kui toote, hinna, distributsioonikanalite ja miiligiedenduse omavahelist suhet, mis
samaaegselt rahuldab tarbija vajadused, tdidab ettevotte eesmérgid ning seejuures minimeerib
keskkonnakahju (Chamorro, Banegil 2006, 12).

Kombineerides rohelise turunduse tegevusi — keskkonnasodbralike toodete miiiik;
roheline hinnastamisstrateegia, distributsioonistrateegia ning roheline miitigiedendusprogramm
aitab ettevottel saavutada suurepdraseid tulemusi eksportturgudel. Seda mitmel pdhjusel
(Leonidas, Lenidou et a/ 2013, 30):

e Vilismaa tarbijates loodud rahulolu ja lojaalsus 0kotoodete suunas kasvatab
miiiiki ning aitab saavutada suurema turuosa

e Toote unikaalsus keskkonnasdbralikkuse vaatenurgast voimaldab kiisida
toodete eest korgemat hinda ning kasvatada seeldbi ettevotte kasumlikkust

e Keskkonnasdbralike toodetega kaasneb tavapéraselt ka korgem kvaliteet, mis
voimaldab ettevottel rohuda kvaliteedile ning seeldbi kiisida ka kdorgemat hinda

e Vdimalikud energiasddstud, mis toote kasutamisega kaasnevad, kasvatavad

ndoudlust

Keskkonnaaktivistid on pikka aega rddkinud rohelise turunduse kasuteguritest, kuid
paljud ettevotete juhid ei ole tdnaseni veendunud, et rohelise turunduse pShimdtetel tehtud
investeeringud on ettevotte jaoks strateegiliselt kasulikud ja toovad rahalist kasu. 2012. aastal
100 Suurbritannia ettevotte seas 1dbi viidud empiirilise uuringu tulemused nditavad, et
ettevotted, kes muudavad oma turundustegevust ldhtuvalt rohelise turunduse pohimdtetest,
nievad ka positiivseid toote-turu toimimise tulemusi. Uhendades otseselt ja kaudselt rohelise
turunduse programmi komponendid ettevotte ROA-ga, on samuti selgelt néhtav, et rohelise
turundustegevusega saavutatud tulu kompenseerib investeeringud (Leonidou, Katsikeas et al
2012, 165-166).

Ettevote saab kasutada 6komargiseid edukalt kui turundustdoriistu, juhul kui mérgised
integreeritakse kogu ettevotte turundusstrateegiasse, mdjutades seelébi tarbija ostuotsuseid.
Erinevad uuringud kinnitavad, et roheline tarbija ei tee oma dkotoodete valikuid esmajirgus
hinnale tuginedes, vaid peamiselt seetottu, et ta on valmis mirgistustega toodete eest rohkem

maksma. Rohelise tarbija ostuvalikuid ei mojuta tema haridustase, vanus ega religioossed
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vaated, kiill aga ilmneb erinevatest uuringutest, et naised ostavad dkomérgistustega tooteid
rohkem kui mehed (Testa, Iraldo ef al 2013, 260).

Teatud organisatsiooni ressursid (nt finants-, fiilisiline — ja kogemuslik ressurss) ja
voimekus (nt jagatud visioon, funktsionaalne toimimine ja tehnoloogiaeelis) soodustavad
keskkonnasdbraliku eksportturunduse strateegia kasutuselevottu (toode, hind, distributsioon ja
miiiigiedendus). Samuti saab viita, et rohelisel eksportturunduse strateegial on positiivne mdju
ettevotte eksporditulemustele ning keskkonnasobralik ekspordistrateegia ja eksporditulemuse
vahel on tugev omavaheline positiivne seos, mida toetab vélisturgude huvi
keskkonnaprobleemide vastu ning konkurentsi intensiivsus (Leonidas, Lenidou et a/ 2013, 27-
28).

Ehkki mitmed ettevotted pole veel rohelise turunduse suunda arendama asunud voi on
selles alles lapsekingades, on {iks kindel — roheline turundus on tulevikudri votmes ainudige
viis ellujadmiseks. Taaskasutust propageerivad, keskkonnasaastet vihendavad programmid ja
okomaérgistuste kasutuselevott koos kommunikatsiooniga 18pptarbijale, on esimesed pohilised
otsused, mida ettevOte saab rohelise turundusega alustamisel oma &ristrateegiasse adapteerida.
Nende meetmete kombineerimine tagab pikas perspektiivis kliendilojaalsuse ja ettevotte
kasumi kasvu, samuti voimaldab roheline turundus lihtsamini leida koostdopartnereid ja liitlasi

nii erasektorist kui ka poolehoidu riigiasutustest (Caprita 2015, 242-243).
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2. OKOMARGISED

Kéesoleva peatiiki eesmérgiks on anda iilevaade Okomadrgiste olemusest, nende
liigitusetest ja peamistest Euroopa péritolu mérgistustest, mida kasutavad kodukeemiatooteid
valmistavad ettevotted Eestis. Tarbija jaoks on 6komaérgis kdige lihtsam visuaalne indikatsioon,
et tegemist on keskkonnasobraliku ja nd rohelise tootega ning seeldbi loob 0komérgis ka
selliseid tooteid pakkuvatest ettevotetest kuvandi kui keskkonda austavast ettevottest (Caprita

2015, 247).

2.1 Okomiirgised ja nende eesmirk

Okomirgiste (-sertifikaatide) niol on tegemist mirgi/logoga, mis vdimaldab tuua
paremini esile toodete mojuomadused keskkonna aspektist, rohutades toote positiivseid
omadusi vorreldes samas tootekategoorias konkureerivate toodetega. Okomirgistuse aluseks
on standard, mis defineerib keskkonnaalased ja sotsiaalsed kriteeriumid, millele mérgistust
taotlev toode/teenus peab vastama. Ettevotted viivad oma tegutsemisviisi vastavusse
konkreetsete standardis kasitletud tegevustega, mille tulemusel omistatakse ettevotte tootele
Okomirgis, mis omakorda on ldpptarbijale ostuotsust tehes indikatsiooniks, et konkreetse
ettevotte toode vastab mairgisega kooskdlas olevatele jatkusuutlikkuse kriteeriumitele
(Yenipazarli 2015, 275).

Okomiirgistuse (-sertifikaadi) viljastab tavapiraselt konkreetse mirgistuse iile
jarelevalvet pidav asutus, juhul kui toode vastab konkreetse mérgistuse omistamiseks vajalikele
keskkonnamdju ja sisu kriteeriumitele (Bozowski, Mizuno 2004, 6-7).

On olemas vidga palju erinevaid keskkonnamodju kirjeldavaid maérgistusi ja
deklaratsioone, mis on kasutusel terves iile terve maailma. Portaal Ecolabel Index koondab
endas kokku info 6komirgiste kohta ning voimaldab mérgistusi filtreerida ka piirkonniti — sellel

infole tuginedes on iile terve maailma kasutuses lihtekokku 465 erinevat dkomargistust, millest
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239 on viljastatavad Euroopa institutsioonide poolt. Tuginedes portaali infole, on 2017 aasta
seisuga lihtekokku 66 erinevat dkomargist, mida on vdimalik taotleda kodukeemiatoodetele
(Ecolabel Index...).

Okomirgistused on kasutusel ligikaudu kahesajas riigis ning aktiivseid
tootekategooriaid, millele vdoimalik maérgistusi taotleda on 25 (Frutnes 2014, 268). Lisaks
Ecolabel Index’1 poolt vaadeldavatele mérgistustele on veel lisaks olemas veel eraldiseisvaid
institutsioone, millede mérgistust on voimalik kodukeemiatoodetele taotleda — nagu néiteks
iilemaailmselt kuulus Vegan Society tunnusmark, erinevad toodete pakendi loodusdbralikust
toestavad mirgid (nt Braskem I’'m Green tunnusmérk — mis tdestab, et plastikpakend on
valmistatud suhkruroobaasil (Braskem invests over...) Siinkohal v3ib veel éra tuua igas riigis
esinevad institutsioonid nagu néiteks Allergialiidud, mille heaks néiteks on Eesti Allergialiidu
tunnusmérk. Tihti kasutatakse viimaseid mérgistusi tiheskoos klassikaliste 6komargistustega,
et toote iildine kuvand oleks veelgi puhtam ja keskkonnasdbralikum.

Suurem osa 0koméirgistusskeemidest baseeruvad toote elutsiikli hindamise ehk toote
olelusringi hindamise ehk [life-cycle assessment (LCA) pdhimdtetel. Meetod pirineb
globaalsetest energia mudeluuringutest 1960-1970. aastatest ning sellest ajast saadik on LCA
pohimdtet rakendatud edukalt sellistes valdkondades nagu tervishoid ja ohutus peamise
riskihindamismeetodina. Toote elutsiikli hindamise peamiseks funktsiooniks on vorrelda
alternatiivsete sarnaste protsesside, toodete ja teenuste elutsiikleid ning leida, milline on
keskkonnale kdige ohutum. Nii nagu nimigi iitleb life-cycle assessment, on tegemist toote
olelusringi vaatlemisega héllist hauani, eesmérgiga hinnata kogu valmimistsiikli erinevate
osade moju keskkonnale — tooraine ressursid, tootmisprotsess, jarelkditlus. Hinnatakse mitmeid
elemente — lihtsam on hinnata numbrilisi nditajaid nagu energia- vee- ja toorainekulu, kuid
oluliselt keerulisem on hinnata mittenumbrilisi nditajaid — seega hdlmab toote elutsiikli
hindamine ka véga palju subjektiivsel vididrtushinnangul baseeruvaid kriteeriume (Eco-
labelling: legal...,19-20).

Okomirgistused on kdige arusaadavam viis niitamaks tarbijale, et tegemist on
keskkonnasobraliku tootega — kuigi iiheks kitsendavaks asjaoluks voib olla erinevate sildistuste
rohkus ja sellest kasvav segadus tarbija peas (Brécard 2014, 65). Segadus v3ib kaasa tuua
otsuotsuse ebakindluse ja vdhendada osturahulolu. Kuna miiiigi ja turunduse peamiseks
eesmargiks on siiski tarbija rahulolu, voib tarbija segadusse ajamine liigsete 0komargiste niol

pohjustada soovitule hoopiski vastupidise olukorra (Langer, Eisend ef a/ 2008, 338). Seetottu
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ei ole otstarbekas koormata tooteid ka liigselt paljude mirgistustega, mis iksteist sisult
dubleerivad.

Okomirgiste kasutamine on hea vdimalus kasvatada toote vdi kogu kategooria miiiike
lébi toodete diferentseerimise ja tarbijale laiema valiku pakkumise jackaubanduses, seega on
okomérgistel véiga suur roll méngida toote turustamisel ja turundamisel.

Okomirgistamise protsessi kdige olulisemaks mirksdnaks on libipaistvus (Frutnes
2014, 268). Vaatamata sellele, et 0komairgistuste kohaldamise protsessid voivad erineda
vastavalt taotletavale margisele ja véljastavale institutsioonile/riigile, jddvad Okomdirgiste

peamised eesméirgid turumajanduses nii pakkumise kui ndudluse poolelt siiski kandma samu

1dppeesmirke ja peavad tooma kasu jirgevatele osapooltele (Rubik et al 2008, 397-398):

e Tootjad / tarnijad — peavad omama arusaadavat informatsiooni nduete kohta,
mis peavad olema tdidetud selleks, et toode vastaks mirgistuse kriteeriumitele

e Kiiendid — edasimiiiijad, jaeturg, Idpptarbijad, laiem avalikkus peavad saama
selget informatsiooni toote omaduste kohta 14bi mérgistuse

e Kasu keskkonnale — O0komirk on t60vahend, mis toob kasu keskkonnale
seeldbi, et aitab asendada tavalised tooted okomérgistega toodete vastu, mis
loovad kasu keskkonnale. See on ka oOkomirgiste peamine mote pikas

perspektiivis.

Okomirgistest on tinaseks saanud abivahend nii valitsustele innustamaks inimesi
rohkem keskkonna jitkusuutlikkusele motlema ning (turunduslik) toovahend ettevotetele
iilistamaks-eristamaks nende keskkonnasdbralikke tooteid konkurentidest poeriiulitel ja
erinevatele turgudele sisenedes.

Paljudes riikides tegutsevad kohalikud 6komérgistusi vilja andvad institutsioonid ning
paljudes riikides on need arengufaasis. Pithendumine selgele eesmargile on kriitiline edutegur
koikides oOkomaérgistusprogrammides iile kogu maailma — sertifitseerimisinstitutsioonid
véljendavad eesmirke kiill erinevalt, kuid iildistavalt voib 0kosertifikaatide puhul vilja tuua
kolm peamist eesmirki (Bozowski, Mizuno 2004, 4).:

¢ Keskkonnakaitse — Okosertifitseerimisprogrammide ldbi piilitakse suunata ja
veenda tootjaid valmistama keskkonnasdbralikumaid tooteid ja seeldbi tegema

keskkonnasdbralikumaid tarbimisotsuseid
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¢ Keskkonnasobraliku innovatsiooni ja juhtimise toetamine — luues ja
turustades Okosertifikaatide kriteeriumitele vastavaid tooteid, saavad ettevotted
seeldbi oma mainet tarbijate seas tOsta, ndidates iiles initsiatiivi ja muret
keskkonna heaolu iile. Suurem osa Okosertifitseerimisega tegelevaid
institutsioone karmistavad iga-aastaselt oma kriteeriume, et tootjad peaksid
sammu ja liiguksid pidevalt innovatsiooni suunas

e Tarbijateadlikkuse téstmine keskkonnakiisimustes — I0pptarbija harimine
keskkonnakiisimustes, usaldatud oOkomaérgis tagab ka Idpptarbijale
usaldusvédrse info olemasolu

Veelgi iildistamaks saab oelda, et 6komairgistused kannavad kahte eesmérki (Giridhar
1998, 1):

1) Tosta tarbijate huvi looduskeskkonna kaitsmiseks, pakkudes toodetel mirgistuste
ndol tépset teavet nende mojust keskkonnale.

2) Tootmisettevotete motiveerimine ja stiimulite loomine, et vdhendada nende
tegevuse negatiivset moju keskkonnale ja parandades seelébi iileiildist keskkonnakvaliteeti.
Pikas perspektiivis on tegemist keskkonnakasu loomisega, mis toob kasu koikidele
mojugruppidele — allpool olev Joonis 1 kirjeldab tapsemalt, millised on 6komaérgistuste otsesed
ja kaudsed mojud ning ettevotte drimaastiku suurt pilti vaadates avaldavad need moju kdikidele

aspektidele ja toote elutsiiklile, alustades tootmisest ning 1dpetades tarbijatega.

OTSESED MOJUD o RAAMISTIE TOOTE TURUNDUS
(MG ISTRATEEGA)
TEHNOLOOGIA OKO-EFEKTIVME
TEKET TOOTEARENDUS
KONTEKS [TOOTMISMUSTRID) b
OKOMARGISTUSED - { KESKKONNAKASU
ASENDUSTOOTED
TURUKOMNTEEST {TURAL MUUTUMINE)
OHD-EFEETIVME
. TOODETE KASUTAMINE
KAUDSED MOIUD ) ARIKONTEKST [TARBIMISMUSTRIDY

Joonis 5 Okomirgistuste diinaamiline mdjuahel

Allikas: (Rubik ef al 2008, 399), autori joonis
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Okomirgistuse taotlemiseks on vaja alustada sertifitseerimise protsessist, mille
eesmadrgiks on toote sobivuse kontrollimine mérgistusega vastavalt etteantud kriteeriumitele —
koostisosad, tootmisprotsess, tooraine ladustamine, pakendamine, margistamine,
energiaressursside kasutamine, jddtmekditlus — ehk kogu toote olelusring: seda koike
eesmirgiga tagada tootele ja mérgistusele vastav kvaliteet (Fonseca-Santos et al 2015, 18).

Tootele 6komérgistuse taotlemisega kaasnevad loomulikult ka erinevad kulud, koos
sertifitseerimiskuludega tuleb mitmetel puhkudel arvestada lisainvesteeringuga uutesse
masinatesse vOi uue tehnoloogia arendamisse/soetamisse, kuna margistused seavad
kriteeriumid iildjuhul kogu toote elutsiiklile (toorainest kuni pakendamiseni), on kaasatud
sertifitseerimisprotsessi ka tootmise- ja ladustamistingimuste kontrollimine margistust
véljastava organi poolt. Mérgistuste kulupoolt analiilisides, on moned ettevotted ldinud seda
teed, et viljastanud ise endale nd véljamdeldud isedeklareeritava dkomaérgistuse. Siinkohal
lasubki oluline kiisimus ettevotetele — kas 6komargise omistamisega kaasnevad tulud tiletavad
mairgistega kaasnevaid kulusid pikas perspektiivis? Olukorras, kus ettevote omab juba turul
juhtpositsiooni, siis kas ja kuidas aitab keskkonnasdbralikumaks muutumine ettevotte
rahavoogusid positiivses suunas liigutada (Barnard, Mirta 2010, 5)? V&tmesonaks siinkohal

voibki olla eksport ja koduturust kaugemale vaatamine.

2.2 Okomiirgiste ajalugu ja klassifitseerimine

“’Rohelise tarbija’” fenomen sai alguse 1980ndatel, kui kasvav avalikkuse huvi hakkas
rohkem  konelema  keskkonnaprobleemidest nagu kliima soojenemine.  Paljud
esmatarbekaupade tootjad ja edasimiiiijad nagid selles problemist voimalust hakata turustama
uusi ja ka juba olemasolevaid tooteid kasutades selleks keskkonnaalaseid véiteid. Samuti nidgid
siin vdimalust ka seaduseandjad — stimuleerida nende toodete tarbimist, mis on vdhem
keskkonda kahjustavad (Eco-labelling: legal..., 19). 1980.ndatel ja varajastel 1990ndatel ilmus
kiimneid riiklikke — ja samuti ka kaks rahvusvahelist 6komérgiste siisteemi.

Maailma koige esimeseks valitsuse poolt subsideeritud 6komirgistuse skeemiks on
Sinine Ingel ehk Blue Angel, mis lansseeriti Saksamaal 1977.ndal aastal. See aasta mérkis
Okomairgistuste idee leviku ja arengu algust (Hegersen, et al 2010, 1787). Sinise Ingli
originaaleesmérkideks oligi suunata tarbijaid tegema ostuotsuseid keskkonnale vdhem

kahjulike ja kvaliteetsete toodete suunas ning teisalt dhutada tootjaid arendama ja pakkuma
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keskkonnasobralike tooteid ning kasutama neid kui turule suunatud keskkonnapoliitika

instrumenti (Rubik ez a/ 2008, 395).

Suurem osa 0komadrgistuste skeeme lansseeritigi 1980ndatel ja 1990ndatel Sinise Ingli
eeskujul. 1990.ndatel aastatel oli 6komaérgistuse skeeme umbes tosina jagu ning ténaseks on
see number iile maailma kokku lihenemas 500le. Okomirgistuste fenomeni voib tiheldada ka
toodete etikettidel — 1979.ndal aastal oli Saksamaal omistatud Sinise Ingli mérgistus vihem kui
100le tootele, 1994ndal aastal kandis margistust 4271 toodet ning tdnaseks on neid tooteid iile
12 000 (Prieto-Sandoval, Alfaro et al 2016, 807), erinevaid standardeid on siisteemis iile 120ne
(Frutnes 2014, 273).

Riikide iileselt eksisteerivad Euroopas tina kaks kdige suuremat 6komaérgistuse skeemi
—liheks neist on Euroopa Liidu lillemérk (EU-Ecolabel), see siisteem todtati vilja aastal 1992

ning seda on sellest ajast saadik pidevalt arendatud-iile vaadatud (uued tootekategooriad, nduete

karmistamised) (Rubik et al 2008, 395). Teiseks riikide iileseks mérgistuseks on Péhjamaade

Luik ehk P6hjamaade 6komirgis ehk Nordic Ecolabel, mis on loodud Taani, Soome, Islandi,
Norra ja Rootsi iileselt ning on ametlikuks 6komérgiseks just selles regioonis (/bid, 396).

Lisaks eelpoolmainitutele peamistele dkomaérgistuste raamistikele, on vélja tootatud
vaga palju riiklikke programme oma keskkonnamairgistega, siinkohal mdned néited: TSehhi
Vabariigi 6komérgistus on omistatud umbes 400le tootele, Venemaa Vitality Leaf programmi
raames on sertifitseeritud enam kui 100 toodet ning seevastu Rootsis on lisaks iilendavalt
Good Environmental Choice, mille raames on margistus omistatud rohkem kui 700le tootele
ning Ecolabeling Program, mille mérgistust kannab enam kui 4500 toodet — Rootsi on hea
ndide, kuidas Okomérgistuste {ilekiillus juba riiklikul tasandil vdib pohjustada segadust
tarbijates valiku tegemisel ning margistuste eristamisel (Frutnes 2014, 272).

Eraldi oma margistused on ka néiteks Austrias Umweltzeichen Baume; Kataloonias
Medi Ambient, Prantsusmaal NF-Environnement; Hollandis Stitching Milieurkeur, Hispaanias

Aenor Medioambioental (Karl, Orwat 1999, 212-213), mida illustreerib Tabel 2.
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Tabel 2 Moned néited riigipdhistest 0komérgistest

& @ *

Medio .
Ambllenle Bra MI|JOV3|

Allikas: Autori tabel

Okomiirgistuste ajalugu ei ole viiga pikk ning nende vdidukiik on viimastel kiimnetel
suuresti stivenevate keskkonnaprobleemide tuules saanud iiha siidameldhedamaks tarbijatele
ning seetdttu ka tootmisettevitetele tootearenduse votmes. Tabel 3 iseloomustab riikide

tilenduslike 6kosertifikaatide ajalugu ja arengut iile kogu maailma:
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Tabel 3 Okomiirgiste ajalugu ja areng

okomirgistusprogramm)

LOOMISE KATEGOORIATE : MARGISTUSEGA
RILIIDLIUE RIIK AASTA ARV TOOTEID e
Blue Angel (Sinine Ingel) Saksamaa 1978 123 <12000
EcoLogo Programme
" R Kanada 1988 76 <10000
(Kanada 6komirgis)
Nordic Eco-Label / _Pahjamaade riikide
Péhiamaade Luik iilene (Taani, Soome, 1989 62 <6000
] Rootsi, Island, Norra)
5023 0001
O
&
™ .
Green Seal USA 1989 32 <3808 (LY a
N
)
CERt
Eco Mark Programme J 1989 39 <2200
(Jaapani Okomiirgistus) aapan
<€
EU Eco-Label (Euroopa Liidu o )
. EU riikide iilene 1992 30 17100 U YZ
Lillemirgis) EC[]lahE
www.ecolabel.eu
& -]
Korea Eco-Label Programme K 1992 150 <9140
(Korea Okomiirgistus) orea 0N
L
Environmental Choice New
Zealand (Uus-Meremaa Uus-Meremaa 1992 39 <2000
Okomiirgis)
Australian Ecolabel
Programme (Austraalia Austraalia 1992 39 <2000
oOkomiirgis)
China Environmental
Labelling (Hiina Hiina 1994 97 <52000

Allikas: (Frutnes 2017, 271), autori tabel

Keskkonnasdbralike toodete etikettidel kasutatavad ckomérgistused jagunevad kahte

gruppi — esimeses grupis on iihe-dimensioonilised 6kosertifikaadid, millede tdhistuseks on
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lihtsad logod ja mida ettevotted saavad vabatahtlikult oma toodangul kasutada, nditamaks, et
toode omab mingisugust konkreetset sotsiaalset kasutegurit voi teeb keskkonnahead — tegemist
on ettevotete enda poolt deklareeritavate viidetega. Teist tiilipi mérgistused on multi-
dimensioonilised ja kdtkevad tihtipeale endas konkreetseid hinnanguid, pingeridu, protsente
vOi uuringutulemusi, mis toetavad pakendi margistusel kasutatud deklaratsioone. Niited on
tavaliselt numbrilised — Ohusaaste, kasvuhoonegaasid, veetarbenditajad ja mitmed muud
keskkonnategurid. Multi-dimensioonilised mairgistused on olulised just tarbekaupade (sh
kodukeemia) korral, nende kasutamine ei ole turul nii laialt levinud kuna selliseid mérgistusi
el saa iga ettevote. Multi-dimensioonilised O6komaérgistused on tavapdraselt riiklikul voi
korgemate institutsioonide tasandil reguleeritud (Darnall ef al 2014, 322-323).

Samuti saab Okomérgised kosmeetika — ja kodukeemiatoodetel klassifitseeritakse
kasutuskorra alusel — kohustuslikud ja vabatahtlikud, kéesolev t60 kitkeb pigem
vabatahtlikku 6komérgistust, mille korral saavad tootjad mirgi kasutamist enda toodetel teatud
rahalise panuse eest ise taotleda.

Kohustuslikud mérgistused on seadusandlikul tasandil reguleeritud ning seotud
enamjaolt ohtlike ressurssidega — néiteks ohumaérgistused toodete koostise kohta (nt erinevad
aktiivained ja vOimalikku allergilist reaktsiooni lileskutsuvad ained, mis voivad esineda toodete
koostises), selliseid margiseid voib leida viga palju erinevatelt detergentidelt (Horne 2009,
176-177).

Osa vabatahtlike okomairgiseid on reguleeritud Rahvusvahelise
Standardiorganisatsiooni ISO poolt, jaotades need kolmeks tiitibiks, ISO poolt reguleeritavad
Okomairgistused on kas riigipohised voi riikide iilesed (nt EU Eco-Label ja Nordic Eco-Label)
(What is ecolabelling...):

I tiliip/grupp - Vabatahtlik, erinevatel kriteeriumitel pohinev ja vélja antud kolmandate
osapoolte poolt. Omistatakse konkreetsetele toodetele tootegrupi sees. Uhtlasi on need
kriteeriumid ka kdige rangemad (nt. Green Seal, Nordic Eco-Label, EU Eco-Label; Blue Angel)
ja seetottu ka tarbija jaoks kdige usaldusviirsemad. Neid reguleerib ISO 14024, mis on vélja
antud 1999. aprill (Rubik et al 2008, 395).

IT tiilip/grupp — tootjate, maaletoojate voi edasimiilijate poolt vidlja hoigatud ja
deklareeritud keskkonnasdbralikud véited (nt. Sulfaadivaba, parabeenivaba, taaskasutatatav

pakend). Selliste véidete kasutamise juures on oluline mirkida, et mérgi kasutaja peab olema
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suutlik teabe toeparasust vajadusel tdendama. II tiilipi 6komaérgiseid reguleerib ISO 14021, mis
on vélja antud 1999. aprill (Rubik et al 2008, 395).

III tiiiip/grupp — véited, mida saab kasutada kolmandate osapoolte kaasabil kogutud
andmete ja parameetrite pohjal, tegemist on pigem keskkonnateatisega, mille koostamiseks on
analiitisitud koiki toote valmimise etappe — tooraine, tootmine, pakend ja 16pptoode. III grupp
on kaetud ISO 14025 standardis, mis on publitseeritud 2007. aastal (Ibid, 395).

Koiki 6komirgiste gruppe, mida ISO tunnustab, iihendab {ihine eesmark, mis kolab selliselt:
 ...keskkonnaaspektist mitteeksitav, kontrollitav ja tipne teave toodete ja teenuste positiivsete
omaduste kohta, mis soodustavad nende noudluse ja pakkumise kasvu Ildbi selge
kommunikatsiooni, viidates, et tegemist on toodete ja teenustega, mille tarbimine panustab
Jétkusuutlikult keskkonnaprobleemide vihendamisele ja looduskeskkonna sdilitamisele’
(Bozowski, Mizuno 2004, 1).

Eelpool kirjeldatud 6komérgistuste jaotusi iseloomustab kokkuvotvalt Joonis 9.

VABATAHTLIK | »| KOHUSTUSLIK
Toote sénumi —
b dastajad-saadikud 1SO TOUP | orustimboid ke
(product Tootegrupid: . usimbolid g
endorsement): Blue Angel 5'5“"(]53“‘“3""
WWF, Vegan EL Ecoflower Nordic ISO TUUP | (aga
Swan Green Seal mitte ISO): Standartitele
Ostu EnergySTAR
andmebaasid IS0 TOUP I Green Globe
(puchasing Isedeklareeritavad Greenhouse Koostised  |e—
databases): viited: Friendly
Eca-Buy, Sulfaadivaba Ecocert
ostukogukonnad Taaskasutatav COSMOS N
Parabeenivaba anvusliku
hindamissiisteemid[* ]
i ili - nt energiakulu
Sots_laz-_m:efegtllme 1SO TOOP I ( g )
(sslocli::el::i?::.l Keskkonnateatised:
labelling): Kesk?g;r;ﬁibrdnk Teadusuuringud ja
Fairtrade Kasvuhooneefekti testide tulemused [®
vihendamine

Joonis 6 Okomiirgiste klassifitseerimine iseloomu alusel

Allikas: (Horne 2014, 177), autori joonis
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2.3 Okomirgistused Euroopas, mida kasutavad Eesti tootjad

Erinevate 6komérgistuste paljusus on ilmselge — koiki 6komérgistusi tlihele tootele
taotleda ei ole maistlik ja rahaliselt otstarbekas (tihti pole ka voimalik), seetdttu tuleb tootjal
okosertifikaatide peale motlema hakates ldbi tootada védga palju informatsiooni — pea koikidel
Euroopa okosertifitseerimisasutustel on kriteeriumite-asjakohane vajalik info olemas ja leitav
nende veebilehekiilgedelt, kus leiab infot nii tootekategooriate ja voOimalike taotlemisega
kaasnevate kulude kohta kui ka juba olemasolevate sertifitseeritud toodete kohta.

Ettevotte seisukohalt on viga oluline esmajirgus selgeks teha enda jaoks, millised
okomérgistused lildse sobivad kokku nende toodanguga ning kas toodangul on olelusringi
arvesse vottes (hallist hauani) voimalik mérgistuseks vajalikke kriteeriumindudeid téita.

On oluline ennast kurssi viia erinevate 0koskeemide reeglitega, sest sertifitseerimine ja
selle sdilitamine nduab ettevottelt jatkusuutlikku pingutust — mérgistuse omistamisega kaasneb
pikk protsess, mis toob endaga kaasa kolmandate osapoolte vaatlused, laboritestid,
auditeerimise (tootmise-pakendamise-ladustamise), igaastase kontroll-hindamise ja aastase
rahalise tasu mirgistuse kasutamise eest (Whittaker, Engiman et a/ 2009, 32). Okomirgistuse
taotlemine vOib sdltuvalt maérgistusest olla pikk protsess ning vdib mone mirgi puhul ja
ettevotte jaoks votta acga isegi aastaid.

Erinevate allikate hinnangul on kdige rangemad, usaldusvéddrsemad, olulisemad ja
tunnustatumad  kvaliteet-Okomérgised Euroopas riikideiilesed Euroopa Liidu Lill ja
Pohjamaade Okomirgis ning Saksamaalt pirinev maailma kdige esimene dkomérgis Sinine
Ingel. Mida usaldusvddrsem on oOkomaérgistus, seda karmimad on ka selle maérgistuse
omistamiseks esitatavad nduded ja kriteeriumid, seda rohkem etappe alates tootmisest kuni
16pptarbimiseni kuuluvad sertifitseerimise protsessi (Schumacher 2010, 2203).

Ka Eestis leidub selliseid ettevotteid, mis on Okomaérgistuse omistamiseks
eelpoolkirjeldatud raja ette votnud ning seetdttu teema kitsendamiseks ja kdesoleva t60
eesmarki silmas pidades, on autor votnud luubi alla Eesti kodukeemia tootmisettevotted ning
kdesolev peatlikk kirjeldab ldhemalt erinevaid vabatahtlikke ja kuluaspekti omavaid
Okomairgistusi-, mis on kasutusel mirgistusena Eesti kodukeemia tootmisettevotete toodangul.

Eestis ei ole iihtegi ettevdtetet, kelle toodangul ilutseks Sinise Ingli mérk, aga mérgi
olulisusele rohudes, leiab autor, et on siiski oluline vilja tuua olulisemad karakteristikud Sinise

Ingli mérgi votmes (Costs for the...):
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e Kategooriaid kokku 123, sealhulgas ka kodukeemiatooted

o Sertifitseerimine: Toote elutsiiklianaliiiis ehk Life Cycle Assessment

e Sertifitseeritud tootjaid/ettevotjaid andmebaasis 1140

e Logo kasutamine: vastavalt etteantud nduetele, pakendil, reklaamtriikistel,
tootja meediakanalites; vOib kasutada ka koos teiste 6komérgistega

e Taotlejale kaasnevad tasud:
- Uhekordne avalduse esitamise tasu 250€
- Iga-aastane maks vastavalt kdibemahule 270€-6000€ (kdibemaht toob kaasa

aastas makstava summa ja progresseeruvalt vastavalt prognoositavale

kdibemahule kasvab ka tasu mirgi kasutamise eest)

Sinise Ingli standardit omab ja koordineerib Saksamaa Keskkonna-, looduskaitse ja

tuumaohutuseministeerium, mis asub Berliinis (Blue Angel...).

VAUE 55
p Q& 54/‘3 \
=\

Joonis 7 Sinise Ingli logo

Rahvusvahelisi sertifitseerimisprogramme arvesse vottes, on Sinine Ingel vanim, kdige
usaldusvidirsem ja koige olulisem 6komérgistus. Kindlasti méargib rolli fakt, et see t méirk on
turul olnud juba 40 aastat ja on sellega saavutanud fop of mind dkomérgistuse staatuse nende
inimeste seas, kes 6komargistusi pakenditelt otsuotsuseid tehes otsivad. 2014. aastal Saksamaal
labiviidud uuringu kohaselt, selgus, et 34% kiisitletutest otsivad keskkonnakaitsega seotud
Okomirgistusi oma ostuotsuseid tehes ning Sinise ingli branditeadlikkus on seal riigis 79%

(Frutnes 2014, 273).

Euroopa Liidu lilleke ehk EU Eco-label

Euroopa Liidu lilleke ehk EU Ecolabel on 1992. aastal Euroopa Komisjoni poolt loodud
ja Euroopa Liidu poolt rahastatav mittetulundusorganisatsioon, mille eesmérgiks on julgustada
ettevotteid looma tooteid/teenuseid, mis vastavad kdrgetele keskkonna-kvaliteedistandarditele.
Mirgistuse saamiseks hinnatakse kogu toote elutstiklit (olelusringi), seda nii tooraine osas,

tootmisprotsessi, pakendamist, distributsiooni, kasutust ja jadtmekdaitlust. Euroopa Liidu lilleke
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aitab tarbijal kiiresti identifitseerida keskkonnasodbralikke tooteid ja tegemist on vabatahtliku

mairgistusega, mis kuulub ISO I tiiiibi mérgistuste regulatsiooni alla (Chiara 2016, 164).

Toote margistus pakub vdimalust kommunikeerida {ihe lihtsa lillemérgistuse ndol

tarbijale, et tegemist on on keskkonnasdbraliku tootega (Karl, Orwat 1999, 216):

EU \f'-
tcolabel

www.acolabel.eu

Joonis 8 Euroopa Liidu lilleke ehk EU Ecolabel

Euroopa Liidu lillekest iseloomustavad niitajad (Product groups and...):

Kategooriaid kokku 30, sealhulgas ka kodukeemiatooted

Sertifitseerimine: Toote elutsiiklianaliiis ehk Life Cycle Assessment, sh

kolmandate osapoolte vaatlus ja laborianaliiiisid, kuid kohale keegi olukorda

reaalselt kontrollima ei tule (Whittaker, Engiman et al 2009, 31)

Sertifitseeritud tootjaid/ettevotjaid andmebaasis 1998

Mirgistusega tooteid: 38760

Logo kasutamine: vastavalt etteantud noduetele, pakendil, reklaamtriikistel,

tootja meediakanalites; v0ib kasutada ka koos teiste okomérgistega

Taotlejale kaasnevad tasud:

- Uhekordne avalduse esitamise tasu 250€

- Iga-aastane maks vastavalt kdibemahule 480€-3020€ (kdibemaht toob kaasa
aastas makstava summa ja progresseeruvalt vastavalt prognoositavale

kdibemahule kasvab ka tasu mérgi kasutamise eest)

Kokku on Euroopa Lillekese mérgistust kandvaid tooteid 38760, Euroopi Liidu riike

arvesse vottes ning vaadates Okomirgise kasutavust, mairgistuste populaarsust riigiti

iseloomustab Tabel 4 (Product groups and...):
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Tabel 4 Euroopa Liidu lillekesega toodete arv osakaal riikides

EL riik EU lillekesega toodete arv Protsent koguarvust
Itaalia 16815 43,38%
Prantsusmaa 4366 11,26%
Hispaania 3080 7,95%
Soome 2581 6,66%
Rootsi 2538 6,55%
Belgia 1692 4,37%
Suurbritannia 1604 4,14%

Allikas: (Product groups and...)

Eesti kosmeetika- ja kodukeemiatootmisettevotetest on Lilleke omistatud:

e ESTKO AS toodangule iildpuhastusainel Multi ning klaasi- ja muude pindade
puhastusainel K-Expert 7 Glass&Surface (EL 6komérgisega, ESTKO...)
e Mayeri Industries AS pesupulbritele ja —geelidele (Mayeri laundry, Mayeri...)

Pohjamaade Okomiirgis ehk Nordic Swan ehk Nordic Ecolabel

Alates 1989. aastast on Pohjamaade okomirgis ametlik 6komérgistus Pohjamaades,
mille asutajariikide hulka kuuluvad Norra, Rootsi, Soome ja Island. 1998. aastal liitus
programmiga ka Taani. Sarnaselt Euroopa Liidu Lillekesele, on Pdhjamaade 6komirgis iiks
olulisemaid riigi poolt kontrollitud ja rahastatud Okomairgistuse programme, mida
administreerivad Pdhjamaade Okomirgistuse sekretariaadid erinevates riikides, tegemist on
samuti mittetulundusorganisatsiooniga. Huvitav fakt mérkimiseks siinkohal, et Euroopa Liidu
Lillekese ja PShjamaade Okomirgistuse sekretariaadid to6tavad iiheskoos (Frutnes 2014, 272).

Juba 2008. aastal tehtud tarbja uuringust selgus, et 67% Pdhjamaainimesi tunnevad
marki ja teavad selle méargistuse eesmarki (/bid, 273). Hiljutine uuring aastast 2016 tdestas, et
97% Rootsi tarbijatest, 94% Norra tarbijatest, 88% Soome tarbijatest, 82% Taani tarbijatest
ning 60% Islandi tarbijatest tunnevad ja tunnustavad maérki, mis nditab, et méargistusel on
Pohjamaades ekspordi votmes méngida kindlasti &&rmiselt oluline roll (The Nordic Ecolabel...).

Sarnaselt Euroopa Liidu Lillekesega, on Pdhjamaade Okomirgise kriteeriumid
erinevatele toodetele iiles echitatud kasutades toote elutsiikli analiilisi, Kriteeriumeid
uuendatakse iga 3-4 aasta moodudes. Margistus on moeldud peamiselt suurtootjatele, kuigi ka

mairgistust on vdimalik taotleda ka Pohjamaade distribuutoritel (kui tegemist on
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importkaubaga), oluline on, et toote elutsiikkel vastaks maérgistuse kriteeriumitele (Nordic

Swan...).
c ECo
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Joonis 9 Nordic ecolabel ehk PShjamaade Okomirgis

Pdhjamaade okomaérgist iseloomustavad néitajad (The Nordic Swan...):

e Kategooriaid kokku 63, sealhulgas ka kodukeemiatooted

o Sertifitseerimine: Toote elutsiiklianaliiis ehk Life Cycle Assessment, sh
kolmandate osapoolte vaatlus ja laborianaliiiisid, sertifitseerimisasutuse poolt
labiviidud vaatlused

o Sertifitseeritud tootjaid/ettevotjaid andmebaasis 2023

e Miirgistusega tooteid: 23718

e Logo kasutamine: vastavalt etteantud nduetele, pakendil, reklaamtriikistel,
tootja meediakanalites; voib kasutada ka koos teiste 6komirgistega. Iga logo all
peab olema mérgitud tootele omistatud unikaalne seerianumber

e Taotlejale kaasnevad tasud:

- Uhekordne avalduse esitamise tasu ca 3000€ (katab nii avalduse kui ka
kohapealse sertifitseerimisasutuse poolt labiviidud vaatlused)

- Iga-aastane maks vastavalt tootegrupile ja  kdibemahule —
kodukeemiatoodetele on see tavapdraselt 0,3% aasta kéibest (rakendatakse
ainult programmi riikides tehtud miitikidele)

- Lisanduvad veel tiiendavad kulud litsentsi uuendamise eest, kordusauditite

ja vaatluste eest

Eesti kodukeemia tootmisettevtetest on PShjamaade Okomirgistus omistatud ainsana

Mayeri Industries AS-i kaubamérgile Mayeri toodetele.
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ECOCERT

ECOCERT on 1991 aastal Prantsusmaal loodud pritvaatstandard, mis ei ole reguleeritud
ega doteeritud riiklikul ega riikide lesel tasandil. Tegemist on erasektori
sertifitseerimisasutusega, mis 101 esmalt standardid naturaalsele ja orgaanilisele kosmeetikale.
Ecocerdi ndol on tegemist juhtiva rahvusvahelise erasektori organisatsiooniga, mille peakontor
on Euroopas, kuid alliiksused viivad 1dbi sertifitseerimisinpektsioone ja auditeid enam kui
80nes riigis lle kogu maailma, mis teeb sellest ettevottest maailma koige suurema
Okosertifikaate véljastava ettevotte (Coastings World 2013, 40). ECOCERT sarnaneb ISO I-
tiitibi 0komaérgistega, kuid ei vasta péris selle tiiibi nduetele, kuna ei arvesta toote kogu

elutsiikli keskkonnamoju (Levinumad 6komérgised Eestis...).

®
Joonis 10 Ecocert
ECOCERT nimetab enda kodulehel dra kaheksa erinevat keskkonnaga seotud

mirksona, mille vastu organisatsioon huvi tunneb ning mille osas on neil oma standardid
(Business Sectors...):

e Roheline/dkoloogiline taimekasvatus (seotud ISO nduetega)

e Tootmissisendid (sh véetised, lisandid, tingimused, fiitosanitaarsed tooted)

e Orgaaniline kosmeetika ja wellness

e Okotooted — kodupuhastusvahendid, tekstiil, virvid, kiiiinlad ja koduldhnastus,

spaa
e Keskkond (seotud ISO nduetega)
e Kliimamuudatused — kasvuhooneefekt

e Oiglane kaubandus e fair trade (teostab auditeid ja sertifitseerimisi)

e Kuvaliteet ja ohutus — toit

ECOCERT’1 iseloomustavad néitajad:
e Tootekategooriaid kokku 6, sealhulgas ka kodukeemiatooted, kuid keskendub

ka konkreetselt muudele drisektoritele (vt eelmine paragrahv)

35



o Sertifitseerimine: Toote tooraine, tootmisprotsess, pakend ja pakendamine,
ladustamine. Sertifitseerimisasutuse vaatlused kohapeal, mérgistuse hoidmiseks
tuleb tootmisel ldbida kaks korda aastas tootmise audit. Seejuures ei nduta
laborianaliiiise.

o Sertifitseeritud tootjaid/ettevotjaid andmebaasis 1712

e Logo kasutamine: vastavalt etteantud nduetele, pakendil, reklaamtriikistel,
tootja meediakanalites; vOib kasutada ka koos teiste 6komérgistega.

e Taotlejale kaasnevad tasud:

- Uhekordne avalduse esitamise tasu 3000€-4000€, lisaks tootmisliinide
sertifitseerimisega kaasnevad kulud

- Iga-aastane maks vastavalt kdibemahule ja ettevotte suurusele

Vastavalt Ecocert’i andmebaasi infole, on Eesti ettevotetest omistatud mérgistus ettevotetele

Biominerata OU, Eurobio Lab OU, Mulieres OU

BDIH

BDIH on Saksamaa juurtega t00stus- ja ettevotete liit, mis alustas 2000nate alguses
kosmeetikatoodete sertifitseerimist. Sarnasel ECOCERTile, fokusseerib BDIH samuti toote
jatkusuutlikkusele ja ohutusele keskkonna vOtmes ning loomulikult ka naturaalsete ja
orgaaniliste koostisosade kasutamisele kosmeetika- ja kodukeemia toodetes (Whittaker,
Engiman et al 2009, 32).

Tootmisettevotted, mis ei fokusseeri ennast niivdga orgaanilise tooraine kasutamisele,
el vasta toendoliselt BDIH’1 kriteeriumitele, kuid vdivad seevastu muude niitajate olemasolul
kvalifitseeruda nditeks Euroopa Liidu Lille voi Ecocerdi poolt esitatud sertifitseerimisnouetele.
(Ibld, 33). Siit vaib jireldada, et BDIH kiill e1 hinda kogu toote elutsiiklit, kuid esitab viga
korgeid ndudmisi just toote koostisele ja toormele, mis on kosmeetika- ja kodukeemia toodete

puhul véga oluline.

Joonis 11 BDIH logo
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BDIH’i iseloomustavad néitajad (What is the...):

o Tootekategooriaid: Kosmeetikatooted, kodukeemiatooted, toidulisandid,
tervisetoidud, meditsiinitarvikud, kdsimiiiigiravimid

o Sertifitseerimine: Toote tooraine — selle péritolu ja kvaliteet, tootmisprotsess,
pakend. Uks kord aastas auditeerimine.

o Sertifitseeritud tootjaid/ettevotjaid: umbes 440

o Sertifitseeritud tooteid: iile 2000

e Logo kasutamine: vastavalt etteantud nduetele, pakendil, reklaamtriikistel,
tootja meediakanalites; vOib kasutada ka koos teiste 6komérgistega.

e Taotlejale kaasnevad tasud:
- Uhekordne avalduse esitamise tasu umbes 2500€
- Iga-aastane maks vastavalt kdibemahule ja ettevotte suurusele, toodete

arvule

BDIH’i kohta on mainimisvaart veel fakt, et vihemalt 60% tiihes tootesarjas olevatest
toodetest peavad vastama standardile, et logo kasutada tohiks (Whittaker, Engiman et a/ 2009,
33) — kui kogu tootesarjas on kiimme toodet ning viis neist vastavad kriteeriumitele ja viis mitte,
siis el tohi mérgistust kasutada.

Eesti ettevotetest kannab mirki Eurobio Lab OU toodang (brindid Natura Siberica ja
Organic Shop ja Organic People).

2.4 Muud koos okomirgistega kasutatavad mérgised

Vegan Society tunnusmérk

Okomirgistustele lisaks on veel viga mitmeid erinevaid mirgistusi, mida toodete
pakendil kasutatakse — liheks neist, mis kdesoleva t66 raamistikku voiks sobida (kuigi tegemist
ei ole klassikalise 6komérgistusega), on Vegan Society tunnusmirk. Vegan Society nédol on
tegemist Suurbritannia mittetulundusorganisatsiooniga, mis propageerib vegan-elustiili ning
viljastab ka erinevatele toodetele Vegan Society tunnusmirke. Kriteeriumiks on toodete
koostisosad ja tootmisviis — need ei tohi sisaldada loomset piritolu produkte ega olla testitud

loomade peal. Samuti on kriteeriumiks, et tooted ei tohi sisaldada GMO péritolu toorainet
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(Vegan Trademark Standards...). Maérgi aastane tasu soltub jillegi ettevotte prognoositavast

miitigikéibest.

egan

Vegan Society mirgistus on Eesti tootjate seas iillatavalt populaarne, seetottu kisitletud ka

Joonis 12 Vegan Society mérgis

kdesolevas t60s, vaatamata sellele, et tegemist ei ole klassikalise Okomirgisega. Margist
omavad lausa neli ettevdtet: Biominerata OU; Eurobio Lab OU, BioVeganFamily OU;

Mulieres OU.

I’m green Braskem — suhkruroo baasil plastik

Joonis 13 I'm Green tunnusmaérk

Isedeklareeritavad mirgised

made with

SIBERIAN

Joonis 14 Isedeklareeritavad mirgised nditena
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Toote naturaalsust ja allergiavabadust kinnitavad mirgised:

é\<_=,\I!\Ll'l’ T

O g

Joonis 15 Eesti Allergialiit tunnustab margis

2.5 Okomiirgis kui turundusinstrument ettevtte keskkonnastrateegias

Okomirgistuste kasutamise ja ettevdtte sotsiaalse vastutuse strateegia (Corporate
Social Responsibility ehk CSR) vahel leidub positiivne seos, kuna 6komérgistuste kasutamine
saab ja on enamikel juhtudel osa ettevotte CSR-strateegiast. Ettevote saab tdsta nii bréndi
vidrtust  ning  strateegiliselt  turul  eristuda.  Okomirgised  mingivad  rolli

diferentseerimisstrateegiates sarnaselt brandile omaste elementidega (Chiara 2016, 164).

Joonis 16 Usaldusahel: CSR eesmirgid, 6komérgis ja roheline turundus

Allikas: (Chiara 2016, 164), autori joonis

2015. aastal 28-s Euroopa Liidu riigis vidikeste- ja keskmise suurusega ettevotete
(edaspidi SME) seas lébiviidud Eurobarometri uuringu kohaselt pakuvad rohkem kui veerand
nendest ettevotetest rohelisi tooteid voi teenuseid (26%) voi plaanib neid pakkuma hakata
lahima kahe aasta jooksul (7%). Samuti uuriti SME-delt informatsiooni kéibeliselt kdige

olulisemate roheliste toodete ja teenuste turgude osas kahe viimase aasta jooksul — enamuse
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vastas (91%), et eksportturud on just need turud, kuhu rohelist toodangut miitiakse. 17% toi
vilja peamisteks eksportturgudeks rohelisele toodangule Euroopa Liidu, Lichtensteini, Norra
ja Rootsi. Roheliste jaekaupade ja teenuste osas on rahvusvaheline turg pohituruks (88%)
(SMEs, Resource Efficiency...).

Lisaks pakendil olevale informatsioonile, on ka ettevitte maine see, mis peab seejuures
peegeldama endas sotsiaalset ja keskkonnaalast vastutustundlikku tegevust. Tarbja eelistused
tekivad suuresti ka ettevotete korporatiivstrateegiatele tuginedes — kui need nditavad {iles muret
keskkonnaprobleemide suunas, on tdendolisem, et ka tarbijad eelistavad seeldbi rohkem selle
ettevotte keskkonnasdbralikku toodangut. Erinevad uuringud on leidnud seose, et tarbijad
teevad ostuotsuseid ka pidades silmas ettevotte rolli tihiskonnas — seetdttu voib roheline
ettevotte eelistus olla ka iiheks kataliisaatoriks 6komérgistuste iiha kasvavale kasutuselevdotule
(D’Souza et al 2006, 165).

Mitmed pohjused digustavad ettevotete huvi ja kasutust jatkusuutlikkuse ja ettevotte
sotsiaalse vastutuse propageerimisel oma rahvusvahelises turundusstrateegias. Esiteks on
iilemaailmne kommunikatsiooni; tehnoloogia ja sotsiaalmeediaajastu pannud inimesed iile
kogu maailma jouliselt omaks vOtma ja propageerima keskkonnateemasid ning sotsiaalseid
kiisimusi. Olukorras, kus siseturu aktiivsus nende teemade vastu ei soosi voimalda piisavat
kliendibaasi saavutada, voivad vélisturud olla atraktiivsemad ja pakkuda just selliseid tarbijaid
(Zertiti, Robson 2014, 44-45).

Teadlik tarbija (tarbija, kellel on keskkonnaeelistused ja kvaliteedikaalutlused), ostab
markimisvaérselt rohkem Okomargistustega tooteid ning hinnale orienteeritud tarbija ostab
markimisvadrselt vihem Okomaérgistusega tooteid (Schumacher 2010, 2203). Erinevad
uuringud tdestavad, et tarbija on valmis maksma korgemat hinda nende toodete eest, mille
pakend tdestab toote keskkonnasdbralikkust. Minnes ajaloos tagasi, siis juba 1996.ndal aastal
Prantsusmaa kodumajapidamistes ldbiviidud uuringu tulemused indikeerisid, et inimesed on
valmis maksma umbes 10% rohkem keskkonnasdbralike toodete eest (Barnard, Mirta 2010, 7).

Arimaailmas on joutud arusaamale, et keskkonnaprobleemide integreerimine
iiletildistesse ettevottega seotud otsustesse (eriti just turundusvaldkonnas), tdstab ettevotte

konkurentsieelist ja aitab parandada iiletildiseid tulemusi (Leonidas, Lenidou et al 2013, 22).
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2.6 Okomirgised, tarbija ja turg

Euroopa tarbija on rohelistest 6kotoodetest viga huvitatud ning statistika néitab, et 80%
tarbijatest otsib okomaérgistusi toodete pakenditelt enne ostuotsuse tegemist (Caprita 2015).
Tuginedes 2014. aasta globaalsetele uuringuandmetele keskkonnaprobleemide teadlikkuse
teemal 26s Euroopa Liidu riigis saab vilja tuua jargnevad faktid (Attitudes of European...):

e 86% tarbijatest tunnevad muret klitmamuutuste iile

e 95% Euroopa Liidu elanikest iitlevad, et keskkonnakaitse on nende jaoks
isiklikult oluline teema

e 50% kiisitletutest litlesid, et otsivad ja eelistavad teadlikult 6komargistustega
tooteid, et anda oma panus keskkonnaprobleemide lahendamiseks

e 75% clanikest viitis, et on valmis keskkonnasobralike toodete eest rohkem raha
vélja kdima

FMCG  (fast moving consumer goods) sektori ehk kiiresti liikuvate
igapdevatarbekaupade pakenditele suunatud fookusgrupi tarbijauuringus ilmnes, et kdige enam
vaatavad tarbijad toote koostist ja tervislikkust, seejdrel pakendi mahtu, virvi, péritolumaad
ning voimalikke kédimasolevaid tarbijakampaaniaid (Woodside et al 2011, 96).
Kodukeemiatoodang kuulub samuti kiiresti litkuvate kaupade hulka ning seetdttu vaib uuringu
tulemustest jireldada, et toote sisu ja tervislikkus on esmaoluline. Okomirgised kannavad
endas informatsiooni toote keskkonnaomaduste ja koostise kohta, seetdttu on ka
okomirgistused esmased visuaalselt silmatorkavad detailid, mis tarbija jaoks olulist koostise-
ja tervislikkuse alast informatsiooni endas kannavad.

Itaalia jackaubandusettevdtete seas labiviidud empiirilise uuringu tulemused néitavad,
et komaérgised on efektiivsed ja vairtuslikud todvahendid hindamaks potentsiaalseid tarnijaid
ning ettevotted, mille toodangul ilutseb 6komirgis, voetakse suurema tdendosusega jutule ning
kaasatakse ka tarnijate nimekirja. See olukord on Itaalias pohjustanud keskkonnasdbralike
toodete arendusbuumi ning Euroopa Liidu riikidest kannavad Euroopa Liidu Lillekest
vorreldes teiste liiduriikidega kdige enim tooteid. 75% ettevdtetest, kelle toodang kannab
Euroopa Liidu Lillekese mérki tunnistavad, et 6komaérgise kasutamine toodangul on kasvatanud
toodete ndudlust vdimalike edasimiiiijate seas ning 74% tdheldasid postiivset moju jaekettide

suhtumises (Rubik et al 2008, 401).
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Peamisteks distributsioonikanaliteks Okomaérgistega toodetele on supermarketid,
spetsiaalsed Okokauplused ning otsemiiiik. Tuues néiteks Suurbritannia turu, siis sealsetes
kauplustes on suurem osa 6komairgistega kosmeetika- ja kodukeemiatooteid imporditud, kuna
vilismaised Okotootjad suudavad pakkuda oluliselt konkurentsivoimelisemat hinda kui
kohalikud tootjad (Gurau et al 2005, 551)

Rohelise turunduse todvahendid nagu okomirgistused ja keskkonnateatised teevad
tarbija teadlikuks toodete omaduste ja keskkonnasdbralikkuse osas ning suunavad tarbijat
selliseid tooteid ostma (Rahbar, Wahid 2011, 73).

Euroopa Liidu riigihangetest esindavad 6komairgistustega tooted 17% sisemajanduse
koguproduktist, mis annab hea indikatsiooni margisuse kasvavast olulisusest. Avalikkuse huvi
on tina kasvavas trendis 6komaérgistuste kriteeriumitele vastavate toodete suunas — seejuures
motiveerib see ka tootjaid iiha rohkem keskkonnasodbralikke tooteid arendama. Suurem osa
Euroopa Liidu keskseid- ja kohalikke riigiasutusi on riigihangete kriteeriumitesse lisanud ka
keskkonnaalased kriteeriumid, millele hankel osaleja toode/teenus peab vastama, Euroopa
Liidu keskmine niitaja on 67% (Ibid, 401).

Kasvav tarbijateadlikkus ja avalik huvi suunavad ettevotteid oma tooteid jatkusuutlikult
diferentseerima ja arendama keskkonnasdbralikemaks. Valitsuste ja sertifitseerimisasutuste
omavaheline koostod garanteerib Okomaérgistuste ldbipaistvuse ja tdstab ning suunab ka
tarbijate teadlikkust vastutustundliku tarbimise osas. See situatsioon loob tsiiklilise diinaamika
kolme tasandi vahel: tarbijad; ettevotted; valitsused ja sertifitseerimisasutused (vt Joonis 18).
Okomirgistuste iiha suurem kasutuselevdtt ja olulisus baseerub kolmel olulisel teguril (Prieto-
Sandoval, Alfaro ef al 2016, 816):

1) Okomirgiste efektiivne ja kasvav oluline roll ithiskonnas

2) Valitsuste ja institutsioonide huvi 6komérgiste vastu ja propageerimine

3) Strateegiline ja innovaatiline mdju ettevdtetele, mis kaasneb Okomérgistuse

kasutuselevotuga
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Joonis 17 Okomirgistuse arengutsiikkel, determinandid ja dimensioonid

Allikas: (Prieto-Sandoval, Alfaro et al 2016, 810)

Noudlus 6komirgistustega toodete jérele ja kasvav tarbijate hulk, kes on valmis nende
toodete eest rohkem maksma, toetavad ettevotete majanduslikku kasvu (Yenipazarli 2015,
276). Uuringute kohaselt on positiivne seos okomérgistuste kasutamise ja tarbija ostukditumise
vahel mirkimisvddrne (Rahbar, Wahid 2011, 80). Samuti toetavad mitmed tarbija
maksevalmidusele (willingness-to-pay) suunatud uuringud, et keskmine tarbija on
Okomairgistega toodete eest valmis maksma 10%-35% rohkem (Salazar, Oerlemans 2016, 286)

vorreldes tavatoodetega.
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3. EKSPORDIEDUKUS JA OKOMARGISTUSED: HINNANG

Kéesolev peatiikk kirjeldab t66s uuritud ettevotteid, annab iilevaate t60s rakendatud
uurimismeetoditest, andmete kogumise- ning andmeanaliilisimeetoditest, mille abil autor oma
to0s seatud eesmirgile ning uurimisprobleemidele vastust otsib. Eesmérgiks on leida vastus
peamisele uurimiskiisimusele: Kuidas mdjutab Okomdrgistuste kasutamine kodukeemia

pakenditel toodete ekspordiedukust ettevotja enda hinnangul?

3.1 Metoodika

3.1.1 Valim ja analiiiisitavad ettevotted

Valimisse kuuluvad koik kodukeemia tootjad Eestis, kes kasutavad oma toodangul
klassikalisi Okomérgiseid. Valimisse kuuluvad ettevotted on tuvastatud 1dbi Eesti
Keemiatdostuse Liidu avaliku litkmete nimistu (EKTL liikmed...) ja 1dbi autori erialase
kontaktivorgustiku. Valimiliigilt on tegemist eesmairgipdrase valimiga, mis tdhendab seda
objektid on valitud iildkogumist valimisse sisulise kriteeriumi alusel (Ounapuu 2014, 142-143),
kéesoleva t60 puhul on kriteeriumeid kaks:

e Tegemist peab olema Eesti kodukeemia tootjaga
o Ettevotte toodangul peab olema védhemalt iiks rahvusvahelisel tasandil
tunnustatud 6komaégis

To6 kirjutamise hetkel on valimisse on kaasatud 100% iildkogumisse kuuluvatest
ettevotetest, kuna kriteeriumitele vastavaid ettevotteid on Eestis kokku wviis: Estko AS,

Biominerata OU, Mayeri Industires AS, Mulieres OU ning Eurobio Lab OU.
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Intervjueeritavatest ettevotete kirjeldamisel on kasutatud muuhulgas ka sekundaarseid andmeid Ariregistrist périnevate 2015. aasta

majandusaastaaruannete nédol, Krediitiinfost avalikult kittesaadavat ning ettevotete kodulehtedelt leitava info alusel:

Tabel 5 Uuritavate ettevotete kirjeldus

Ettevétte nimetus BIOMINERATA OU MULIERES OU

MAYERI INDUSTRIES AS

ESTKO AS EUROBIO LAB OU

Kaarel Riiiitli, asutaja ja

Intervjuueeritav isik, ametikoht .
tegevjuht

Indrek Adler, tegevjuht

Asutamisaasta (Ariregistri info kohaselt) 18.06.2010 31.07.2013

Seebi, pesemis-, puhastus- ja
poleervahendite tootmine
(20411) 100%

Seebi, pesemis-, puhastus- ja
poleervahendite tootmine
(20411) 100%

Pdohitegevusala (EMTAK)

Palgalised tootajad (seisuga 31.03.2017)* 0 2
Tootmine Allhange Estko AS Oma tootmistehas
Miiiigitulu 2015 47213€ 3897€
Kasum /kahjum 2015 i -1472€ i 2473€
Brindide arv 1: Biominerata 1: Mulieres

0, labirddkimised

Ek iriiki 201
spordiriikide arv, 2015 Skandinaaviariikidega

Skandinaaviariikidega
Ecocert Organic (omistamine

Ecocert Natural N .
1oppfaasis)

Okomiirgistused

Vegan Society, Allergialiit, I'm

Muud mirgistused
uud mirgistuse Green

Vegan Society, Allergialiit

Ekspordimaht miiiigitulust, 2015 0% 0%

Soome, labirddkimised muude

Dagmar Reinumégi, turundusjuht

22.06.1993

Seebi, pesemis-, puhastus- ja
poleervahendite tootmine
(20411) 93,34%

56

Oma tootmistehas
6258011€
326043€
12, lisaksprivate label tooted
allhankena

6

EL Lilleke, PGhjamaade
Okomirgis (Luik)
Tegid koostood Allergialiiduga
(hetkel koostoo katkenud),
isedeklareeritavad
pakendimargised
72%

Info meediakanalitest ja
autori isikliku
tookogemuse pohjal

Liina Kikas, tegevjuht

27.02.2014 (Emaettevote

24.01.1991
Venemaal 2007)
Seebi, pesemis-, puhastus- ja
poleervahendite tootmine Parfiitimide ja

tualetitarvete tootmine
(20421) 100%

(20411) 58,27% ; Muude
kodutarvete hulgimiiiik (4649)
41,64%

34 290

Oma tootmistehas Oma tootmistehas

3900679€ 4617013€
i 252572€ i 808505€
6 tootegruppi, private label 9
tooted allhankena
4 33
EL Lilleke Ecocert, Icea, Bdih,

Cosmos

Vegan Society,
isedeklareeritavad
margised

Alustavad koostood
Allergialiiduga

27% 93%

Allikas: Autori poolt koostatud tabel uurimiskiisimusest ldhtuvalt
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3.1.2 Uurimismeetod ja -strateegia, andmekogumismeetod ja -analiiiis

Kéesolev peatiikk annab iilevaate t06 uurimiskiisimust silmas pidades valitud ettevotete
analiilisimiseks kasutatavast uurimismeetodist, uurimisstrateegiast ning andmete kogumise
meetodist ja - analiilisimeetodist, mille abil autor oma t60s seatud eesmadrgile ning
uurimisprobleemidele vastust otsib.

Uuringumeetodina on t60s kasutatud kvalitatiivset uuringumeetodit, kuna kédesoleva t66
uurimisprobleemi arvesse vottes aitab kvalitatiivuuring kdige paremini peamisele
uurimiskiisimusele vastust leida. Kvalitatiivuuring sobib just juhtudel, kui kiisimuse
vastamiseks on vajalik fookus vastaja vaatenurgal, arusaamisel, subjektiivsel asjaosalise
vaatekohal ja tema ldhedusel andmetele, tervisliku perspektiivi vaade ning seeldbi saab
iildistada tulemusi ja teha jireldusi erinevate individuaalsete vastajate ja kontekstide vordluste
teel (Ghauri, Gronhaug 2004, 98-99). Uurimiskiisimusele leitakse vastus loomulikes
tingimustes ja too kdib mittearvuliste andmetega, tulemuseks on detailsed kirjeldused uuritavast
nihtusest (Ounapuu 2014, 53-54).

Uuringustrateegiana on kédesolevas uurimuses rakendatud induktiivset tunnetust, mida
iseloomustab litkumine Ttksikult {ldisele, spetsiifiliselt avarale iildistusele. Induktiivse
tunnetuse tulemusel saab teha {ildistusi, protsess algab andmete kogumisega ning jéatkub
andmetes peituvate seaduspirasuste viljaselgitamisega (Ounapuu 2014, 47), antud t66
eesmadrki silmas pidades, leida vastus kiisimusele, kas Eesti 6komaérgistega kodukeemia- ja
kosmeetikat tootmisettevotted leiavad, et dkomérgiste kasutamine nende toodangul on seotud
ekspordiedukusega. Lisaks kdtkeb t66 moningal médral ka uuringustrateegiatest deduktiivse
lahenemise vaadet ehk ettevotjate hinnanguid on vorreldud 6komaérgiste peatiikis kisitletud
varasemate uuringutulemustega. Deduktsioon hdlmab endas mitut olulist komponenti. Esiteks
(Saunders et al 2007, 117) piiiiab selgitada muutujate omavahelisi seoseid, lubab kontrollida
hiipoteese ning mis kdige olulisem — véimaldab luua iildistusi.

Kasutatud on esmaseid andmeid ning nende andmete kogumismeetodina
poolstruktureeritud intervjuusid. Intervjuud (Ghauri, Gronhaug 2004, 112-123) nduavad
tegelikku vastasmdju uurija ja vastaja vahel ning seda peetakse sageli kdige paremaks
andmekogumise meetodiks. Intervjuu tiiiibi jargi on tegemist struktureerimata intervjuuga, kus
vastajale on antud peaaegu tiielik vabadus arutada reaktsioone, arvamusi ja kditumist kindlates

kisimustes.
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Intervjuud viidi lébi isiklikult ning enne intervjuu ldbiviimist valmistus autor ette
jargmistel tasanditel (Ghauri, Gronhaug 2004, 112-123):
1. analiiiisis oma uurimisprobleemi;
2. analiiiisis, millist infomatsiooni tal teisestele andmetele toetuseks intervjueeritavalt vaja
on;
3. tegi selgeks, kes vOiks olla see funktsioon ettevottes, kelle poole selle informatsiooni

saamiseks poorduma peab.

Intervjuule eelnenud perioodil pani autor kokku intervjuu raamistiku (vt Lisa 1), kuna
ka struktureerimata intervjuu korral on vajalik juhinduda magistritoole seatud eesmérgi ja
uurimiskiisimustele vastuse saamisest. Seejarel voeti kontakti soovitud intervjueeritavatega labi
e-maili voi telefoni vahendusel, et leppida kokku sobiv aeg, koht ning anda iilevaade intervjuu
sisust ja eesmarkidest — eelnevalt valminud intervjuu raamistik saadeti intervjueeritavale varem
samuti e-maili vahendusel tutvumiseks, et kontaktil oleks eelnevalt aega veidi vestlusteemadele
mdelda ning end vajadusel teatud kiisimustes ette valmistada. Uhe intervjuu ldbiviimiseks kulus
keskmiselt tund.

Lisaks on uuringu eesmirki silmas pidades kasutatud ka sekundaarseid andmeid
eksporditurgude kohta — infot, mis on kéttesaadav késitletavate ettevotete kodulehtedelt ja ning
2015. aasta majandusaasta aruannetest. Sekundaarsed andmed aitavad kinnitada
informatsiooni, mis on esmaste andmete néol (intervjuude kéigus) kogutud.

Intervjuud ei dnnestunud l4bi viia Eurobio Lab OU esindajaga ettevdtte poolse huvi
puudumise tdttu. Kuna kiesoleva t66 autor on ettevdtte Eurobio Lab OU asutamise ja
protsesside kdivitamise juures tegutsenud lihe vdtmeisikuna, siis edaspidises to0s kasitletav
informatsioon selle ettevotte kohta baseerub t606 autori kogemuse, hinnangul ja ldhtekohtadel
ning triikimeedias (peamiselt Aripiev online) avaldatud ettevdtte omaniku ja Eesti tegevjuhi

sOnavottudel.

3.1.3 Piirangud ja kvaliteedikriteeriumid

Piirangute ja kvaliteeditingimuste mairatlemiseks tuleb hinnata valiidsust ja reliaablust,
kuna valimisse on kaasatud koik Eestis uurimiskriteeriumitele vastavatest ettevotetest, siis saab
vdita, et t00 vastab kvaliteedikriteeriumitele — uurimisobjektid on t66 eesméirki silmas pidades

asjakohased, tipsed ja usaldusviirsed.
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Noutavad kvaliteedikriteeriumid (Niglas 2004, 23) uurimistodde vOi —raportite
koostamisel saab jaotada viite gruppi. Kasutatavad kvaliteedikriteeriumid on jargmised: (1)
tdhtsus ehk olulisus ja eetilisus; (2) argumentatsiooni veenvus; (3) asjatundlik meetodite
kasutus; (4) sisukus ja komplekssus; (5) esitluse ja vormistuse korrektsus. Eelpoolmainitud
kvaliteedikriteeriumeid on autor oma t66s lébivalt plitidnud jélgida.

Piiranguna vdib kisitleda info kittesaadavust ettevdtte Eurobio Lab OU kohta, kuna
ettevotte esindajaga ei olnud voimalik intervjuud l4bi viia. Samas autor leiab, et tema enda
teadmistele, meediale (andmebaasist DIGAR) ja majandusaastaaruannetest parinevale infole
tuginedes vastab t00s kasutatav materjal siiski kvaliteedikriteeriumitele ning ei nde selles

piirangut vdi mdju too otsestele tulemustele.

3.2 Tulemused ja arutelu

Mayeri Industries AS

Mayeri Industries AS’i tooteportfelli kuulub vdga mitmeid erinevaid kodukeemia
tooteid ja bridnde, omabrindide suurusjark on 20, lisaks on ettevotte liheks oluliseks
tegevusalaks ka private-label tootmise teenuse pakkumine, riiklikel hangetel osalemine ning
pakendamine. Nende enda brindidest 6komaérgiste votmes kodige olulisemaks on Mayer, mille
alla kuuluvad pesu-; ndudepesu- ja muud puhastusvahendid. Intervjuu viidi ldbi Mayeri
Industries AS turundusjuhi Dagmar Reinuméega.

Tooted ja mirgised: Mayeri kaubamirgi alla kuuluvatel toodetel on dkomaérgistest
omistatud Euroopa Liidu Lilleke ning Pohjamaade o6komérgis ehk Pohjamaade Luik.
Kodnealuste mérgistega tooteid toodetakse ka private-label kaubamirkidena erinevatele suurtele
jaekettidele vdljaspool Eestit ja ka vdiksematele klientidele. Euroopa Liidu Lilleke on toodetele
valitud kindlatel kaalutlustel — kuna Euroopa Liit toetab Lillekese kasutamist ka turunduslike
vahenditega ning aitab selles votmes tugevasti lopptarbijale teadvustamisel kaasa, on mérgise
kasutamine igati pohjendatud. POhjamaade 6komaérgis on viga tugev Skandinaaviamaades ning
tarbijateadlikkus selle mérgi osas on viga korge.

Pakendi osas kasutab Mayeri teatud toodete puhul ise védlja tootatud margistust, kuna
toote pakendid on teatud juhul 100% taaskasutatud materjalidest tehtud (nt kartong
ndudepesutablettide puhul), pouchide puhul kasutatakse mirgist, mis deklareerib lause 75%

less package waste. Vaatamata sellele, et viimaste korral on tegemist mitte nd kontrollitavate
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vOi mone institutsiooni poolt jélgitavate mérgistustega, leiab Mayeri esindaja, et 10pptarbijale
kommunikatsiooniks on need mérgid igati sobilikud.

Lisaks on ettevote liitunud Euroopa Liidu poolt propageeritava Life programmiga, mille
eesmargiks on vidhendada ohtlikke kemikaale keskkonnas (vdhendada ohtlikud kemikaalid
vihem ohtlikega).

Ettevote tegi varasemalt koostodd ka Eesti Allergiliiduga ning Eesti Allergialiidu
tunnusmaérk on vélja tootatud tiheskoos Mayeriga, tina ettevote margil enam lisandvaartust oma
toodangu pakendile panemisel ei née.

Sihtturud: 2015. aastal oli suurimaks eksportturuks (vt Lisa 7, Tabel 6) Mayeri jaoks
Soome, mis moodustas 64% miiligitulust, lisaks eksporditi veel Latti, Leetu, Saksamaale ja
Suurbritanniasse. Suurem osa ettevotte miiligitulust (72%) tekitaski eksport. Ténasel paeval
ekspordib ettevote Mayeri kaubamirki Soome, Litti, Leetu, veidi ka Belgiasse, kdimas on t66
Poola, Ungari ja Prantsusmaaga. Dagmar margib, et soov ja voimalus miiiia oleks paljudesse
riikidesse (sh Skandinaaviamaad), kuid hetkel lihtsalt napib ressurssi.

Private label klientidest radkides selgub, et leidub kliente, kes just 6komdirgistuste
olemasolu tottu huvi tunnevad ja kogu 6komérgistusega private-label toodang 1dheb just Eestist
valjapoole (olulisemaks nt Taani). Ka PGhjamaade Luigemargise olemasolu on ennast kindlasti
oigustanud — Mayeri ndudepesuvahendi korral Soome Prisma positiivse sortimendiotsuse
tagamaaks néiteks just selle mérgise olemasolu tootel.

Operatsiooniviisid turgudel: Tegutsemismall vélisturgudel erineb vastavalt turu
iseloomule ning olukorda iseloomustab case-by-case strateegia. Soome ja Léti turul
tegutsetakse lébi tiitarettevotete, mis tdidavad téna seal distributsiooniiiksuse funktsiooni, kuid
Lati puhul ollakse emaettevottest siiski paljuski abiks. Leedus toimetatakse ise otse suurte
jaekettidega (nt Maxima), seejuures Poola ja Ungari turu jaoks on vajalik kohaliku eluoluga
kursis olev iiksus, seetdttu on nendel turgudel kaasatud agendina tegutsev ettevote, kelle 14bi
on leitud ka edasimiitijad Poola ja Ungari turgudel.

Turundus, positsioon ja hinnastamine: Mayeri toodangu {iheks pdhisdnumiks ongi
okomirgised, mida kasutatakse peale pakendite alati ka kdikidel reklaammaterjalidel ning isegi
ettevotte tootajate visiitkaardid kannavad Euroopa Liidu lillekese ja PShjamaade Luige
margiseid, seega saab viita, et mirgised on osa CSR-programmist.

Konkurentideks peab Mayeri siiski pigem suurtootjate nagu Procter & Gamble’i ja

Henkel’i massturule suunatud toodangut, 6kobriandidest toob Dagmar vélja Frosh’i, mis Eestis
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veel tina nii tugev ei ole, kuid Euroopas kiill. Okomirgiste olemasolu ei kajastu Mayeri toodete
hinnas Idpptarbijale ja seetdttu konkureeribki bréind pigem tavapérases kodukeemiatoodete
riiulis koos kdikide teiste massturu brindidega ja ei ole suunatud otseselt just sellele no
rohelisele tarbijale.

Ettevotja hinnang 6komiéirgiste ja ekspordiedukuse seosele: Mayeri esindaja hindab
okomérgiste olemasolu positiivse moju vélisturgudele sisenemisel viga kdrgeks — eriti just
Euroopa Liidu lillekese puhul, mille taotlemine ettevdtjale on suhteliselt soodne ning mida
toestab ka fakt, et paljudel suurtel riigihangetel osalemiseks on Okomirgise olemasolu
soovituslik voi lausa ndutud.

Moned aastat tagasi ei olnud Eestis iihtegi lillekesega kodukeemia toodet, kuid tédnaseks
on neid poelettidele ilmunud mitmeid — ka jaekettide ostujuhtide suhtumine dkomérgistega
toodetesse on pigem positiivne ning toote distributsioonipotentsiaalile hdsti mojuv, Eestis tidna
on see mdju veel veidi viahem tuntav, kuid naaberriikides juba paremini tajutav.

Eesti lopptarbija on Dagmari hinnangul dkomaérgiste teadlikkuse osas veel vihem
haritud, varreldes nditeks Skandinaaviamaadega ja toob vélja, et tarbekeemia on Eesti tarbija
jaoks ilmselt selline valdkond, kus 6komaérgise olemasolu ei ole siiski pdhiline fakt ostuotsuse

tegemisel.

Biominerata OU

Biominerata on suhteliselt uus ettevdte, mis on tegutsenud 1idbi kohaliku e-poe ja
okokaupluste alates aastast 2012. Tooteportfellis on iiks brind, mille alla kuulub iihtekokku
kuus toodet. Ettevottel enda tootmisiiksust ei ole, seda ostetakse allhankena sisse ettevottest
Estko AS. Intervjuu viidi 1ibi Biominerata OU tegev- ja ekspordijuhi Indrek Adleriga.

Tooted ja mirgised: Klassikalistest 6komirgistest on Biominerata puhastustoodetel
olemas Ecocert Natural sertifikaat. Biominerata bréndi alla kuulub ka iihe tootena vahuseep,
mis kiill oma koostiselt vastab Ecocerti noduetele, kuid eraldisesivalt thele tootele
finantskaalutlustel margistust hetkel taotletud ei ole.

Koos Ecocert mérgisega on toodete pakendil olemas lisaks Vegan Society tunnusmirk,
Eesti Allergialiit tunnustab mérgis ning suhkrurool baseeruva plastiku kasutamist kinnitav I’'m
green margis, millest viimase kasutamisdigus saabub koos suhkrurool baseeruva plastiku

kasutuselevotuga, sellega tdiendavaid kulusid ei kaasne.
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Biominerata esindaja Indrek maérgib, et tuleviku vOtmes ei vilista nad
sertifitseerimispartneri muutmist/lisamist, kuid hetkel iihtki uut lisamérgistust pakendile juurde
taotleda plaanis ei ole.

Sihtturud: Biominerata tdnasel pdeval veel aktiivselt otseselt mujale turgudele ei
ekspordi, kuid eksport on toote olemusse sisse kirjutatud. Moddunud aastal (2016) tegeleti
ettevotte ja toodete reorganiseerimisega ja kogu uus kujundus sai paika kdigest kuu aega enne
intervjuu toimumist (umbes maérts 2017). Konkreetseks sihtmédrgiks ja fookuseks on
Skandinaavia turg, kus hetkel on kdige olulisem sihtmérk ja niidiots olemas Rootsi turu jaoks.
Rootsi turgu iseloomustab statistiliselt ka 1300 kokaupluse olemasolu, mis jddb uste arvult
samaks tava-supermarketitega (tavakauplused on ruutmeetrite arvult suuremad) — see viitab
selgelt arenenud okoturule ja voimalusele omas segmendis Biominerata toodetega konkurentsi
pakkuda.

Operatsiooniviisid turgudel: Sarnaselt Mayerile, kinnitab ka Biominerata esindaja
Indrek, et tegutsemismudel vélisturgudel sdltub eelkdige turu diinaamikast. Kui vaadata tdna
Rootsi turgu ja seda turuni$i, kuhu Biominerata plaanib siseneda, ehk siis 6kokauplused ja
viiksemad iseseisvad ketid, siis ei olegi muud varianti kui minna sinna 1ldbi kohaliku
distribuutori, kes tunneb kohalikku drimaastikku ning oleks vodimeline tegema kohapeal
distributsiooni.

Mbonel teisel turul voi mone teise voimaluse avanedes, ei ole vilistatud otse ketile miiiik,
mis loob paremad tingimused selleks, et see 10pphind letil oleks 1dpptarbija jaoks soodsam ning
tekiks rohkem ka ruumi ettevotte enda marginaali jaoks. Skandinaavia turul voiks toimida
distribuutormudel, kuid seejuures margib Indrek, et Ladne Euroopa poole vaadates- turud nagu
Prantsusmaa voi UK, siis eelistatumaks variandiks on ketipdhised otselepingud.

Turundus, positsioon ja hinnastamine: Turundamisel on Ecocert’i olemasolu kdige
tadhtsamaks sOnumiks, Biominerata esindaja sonul on see osa toote DNAst — ja kuna tdna
globaalselt veel vdga palju kodukeemia valdkonnas neid brénde pole, millel oleks Ecocert, siis
on see véga oluline asi, millele turunduses kdige enam rohku panna. Samuti kajastatakse
reklaammaterjalidel ja sissemiitigikdnedes ka teisi margiseid.

Otsesteks konkurentideks loeb Biominerata brind koiki sertifitseeritud orgaanilise voi
naturaalsete puhastusvahendite tootjaid — Eestist néditeks Mulieres. Globaalselt vaadates on
positsioneerimise votmes sarnased briandid Ecover, Tri-Bio ja Biomarketi poolt maale toodav

ja miitidav briand Sonett.

51



Indreku sonul téna Eesti jackettides vdga palju voimalusi oma toodete positsioneerimise
osas riiulis kaasa réédkida ei Onnestu, see soltub suuresti jacketi enda positsioneerimisloogikast
— kui on okoriiul olemas, siis ldhevad tooted teiste 0kotoodete korvale, enamjaolt Eesti
jaekettides see nii ei ole ning Biominerata tooted leiab siiski tava-kodukeemiariiulist, lihtsalt
korgemalt riiulilt, sest massturutoodete hinnaga vorreldes annab Ecocert mérgise omamine
siiski Biominerata toodete puhul tunda — hinnad on kdrgemad. Okotoodete segmendis jisivad
hinna poolest tooted pigem kuskile keskele — ei ole kdige kallimad ega ka kdige odavamad.

Ettevotja hinnang 6komaérgiste ja ekspordiedukuse seosele: Indreku hinnangul on
okomérgiste ja ekspordiedukuse vahel kindel positiivne seos, ta nimetab seda tihendavaks
konkurentsieeliseks ning kodukeemia on tema sonul iiks tootekategooria, kus selline késitsi ja
naturaalse revolutsioon on tdie hooga kdimas, nii et péris kindlasti on igasugune sertifikaat voi
loodusliku retsepti mingisugunegi kinnitus konkurentsieeliseks. Skandinaavia on esimeste
eksportturgudena sihikul just seetdttu, et Indreku hinnangul on teadlikkus ja huvi orgaaniliste
ja naturaalsete toodete vastu seal kandis kdige korgem.

Eesti ostujuhtidest rddkides nendib Biominerata esindaja, et enda kogemuse pohjal ei
ole ta ostujuhtide poolt tohutut vaimustust veel nédinud selles osas, et toodetel on olemas
sertifikaat - see vdib olla on natukene seotud turu olukorraga ja tarbija teadlikkusega. Oko
kodukeemia maastikul on suhteliselt uus teema. See turg ei ole voib olla veel nii keeruliseks ja
iilepakutuks ldinud kui ta Skandinaavias on, kus juba tekib vajadus reguleerida. Tanasel hetkel
on mdrgi omamine Indreku hinnangul selline pisikene argument, aga mitte kindel deal-maker .
Eesti ostujuhtide jaoks vdib-olla on suurem argument, et tegemist on kodumaise tootjaga.

Eesti tarbija osas on see grupp, kellel 6komaérgistest kindel eelistus kujunenud, on
suhteliselt pisikene. Laiem iildsuse teadvusesse hakkab see vaikselt joudma, voib olla aasta
pérast voi kahe pérast on see kiillatki iildlevinud trend, aga tdna on see veel kiillatki selgelt

nisis. Skandinaaviale jargi joudmiseks laheb veel aega.

Mulieres OU

Sarnaselt Biomineratale, on Mulierese ndol tegemist samuti suhteliselt noore
ettevottega, mis alustas aktiivset miiligitegevust 2015. aasta novembris. Tootesarja kuuluvad
pesugeelid ja tildpuhastusvahendid — nii 16hnatud kui ka eeterlike dlidega 16hnastatud. Intervjuu

viidi 1dbi Mulieres OU tegevjuhi ja asutaja Karel Riiiitliga.
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Tooted ja mirgised: Okomirgistest on toodetele taotletud Ecocert Organic mirgis,
mille sertifitseerimisprotsess oli intervjueerimise hetkel joudnud loppfaasi (viimased
koostisosad kontrollfaasis).

Muudest margistest kannavad tooted Vegan Society tunnusmérki ning sarnaselt
Biominerataga ka Eesti Allergialiidu tunnusmargist — tunnusmérgis on kahel tootel: 16hnatul
iildpuhastusvahendil ja 15hnatul pesugeelil. Uhe vdimaliku edasiarendusena rahvusvaheliste
turgude votmes kaalutakse hetkel erinevaid Allergialiidule sarnaseid margiseid, mis oleksid
rahvusvaheliselt tunnustatud ja suudaksid tarbijale kommunikeerida toodete allergiavaba
koostist.

Eelnevalt oli kaalumisel ka Euroopa Liidu lillekese margis, kuid Mulierese esindaja
Kareli hinnangul ei ole lillekese kriteeriumid iildse seotud 6koga ning maérgis on pigem
suunatud suurtele tootmistehastele, kes oma tooteid keskkonnasdbralikumaks soovivad muuta.
Samuti on ideena ldbi kidinud Pdhjamaade Luik, kuid Ecocert on ettevdtja hinnangul
rahvusvahelisem.

Mulierese pakendil kiill mérgistust otseselt ei ole — kuid véljandgemine réédgib enda eest.
Viline kartongkest on valmistatud taaskasutatud pressitud paberist ning selle sees on
taaskasutatavast plastikust pouch. Kombinatsioon kartongist ning taaskasutatavast plastikust
lubab viita, et pakendis on 70% vdhem plastikut.

Sihtturud: 2015. aasta majandusaasta aruandes on selgelt vilja toodud, et sel perioodil
tegeleti peamiselt tootearenduse ja tootmise sisseseadmisega ning reaalse miiligiga alustati
novembris 2015. Intervjuu kéigus selgus, et tdnaseks on iiheks oluliseks eksportturuks Soome,
kus tooteid miitivad konkreetselt 6kokauplused. 2016. aasta jooksul tehtud messikiilastused on
toonud kontakte pigem just Skandinaavia riikidesse, kus kdivad hetkel ka
lepingulédbirddkimised vdimalike distribuutoritega (Taani, Rootsi, Norra). Karel nendib, et ilma
Organic Ecocerdita teatud turgudel lihtsalt lepingud ei tule, sellepérast, et teatud edasimiiiijad
iitlevadki, et nemad distribueerivad ainult nditeks organic tooteid. Organic Ecocert on nende
jaoks must have.

Operatsiooniviisid turgudel: Mulierese esindaja nendib, et ettevote hindab ajas
pidevalt strateegiaid iimber, sest et sitamaani ei ole ldbi messide ja muude kontaktide kohatud
vaga palju véimalikke koostoopartnereid, kelle kogemuselt dppida, Mulieres ettevottena leiab,
et on suuresti isedppija. Soome turuga toimetatakse otse ise ning miiliakse erinevatele kettidele

ise. Uute turgude osas on joutud arusaamale, et kuna toode ja valdkond on spetsiifiline, siis
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voib tegelikult distribuutormudel olla kdige sobilikum — edasimiiiija, kes tunneb kohalikku
turgu, kohalikku eripdra. Messidelt saadud vdimalike distribuutorite osas hinnatakse eelkdige
seda, millised on edasimiilijate portfellimahud ja millised tooteanaloogid juba olemas on.
Koostoopartnereid valitakse vastavalt toote eripdrale ning eelistatud on need, kes kes tegelevad
organic- ja 6kotoodetega.

Turundus, positsioon ja hinnastamine: Toote tutvustamine ja turundus kéib ldbi
margiste — kogu tootekommunikatsioon on sellele iiles ehitatud — Mulierese eesmérgiks on
tarbijale kommunikeerida seda, miks mérgised toodetel peal on ja mis nende méargiste sisu on.
Karel toob vilja, et tahta vegan kogukonnale oma toodet miiiia, siis lihtsalt viitest, et tooted on
taimset péritolu, ei piisa — Vegan Society mérk ikkagi kinnitab seda 15pptarbijale.

Mulierese tooted on positsioneeritud otseselt 6kotooteks ning tooted konkureerivad
eelkdige teiste 6kotoodetega, Eesti konkurentidest mainib ta dra Biominerata. Rahvusvaheliselt
margib ta iihe konkurendina Sonetti, mida toob maale Biomarket. Eesti jackettides valitseva
kohta mirgib Karel sama, mida tdi vidlja ka Indrek — kodukeemiatooted on riiulis iiheskoos
massturutoodetega, lihtsalt kdrgemal riiulil. Mulierese esindaja ise ndeb, et nende toodang
voiks olla siiski eraldi 6kotoodete sektoris, aga tina ikkagi enamustel jaekettidel puudub selline
voimalus kodukeemiatoodangule.

Hinnaklassilt on Mulierese toodete ndol tegemist pigem Okotoodetega, millede
margised ja pakend kajastuvad ka hinnas — ehk siis pigem kallimate 6kotoodetega (9€-12,50€).

Ettevotja hinnang okomiérgiste ja ekspordiedukuse seosele: Kareli hinnangul on
minna tundmatu toote ja brindiga rahvusvahelisele turule, ilma et sul ei oleks mingit
kvaliteetmargiseid, sisuliselt voimatu. Mirgised nditavad ja tdestavad kvaliteeti ning tekitavad
tarbijas teatud usaldust — selle toestuseks ka otsene tagasiside Malmo ja Londoni 6komessidel
osalemisest — ilma mirgisteta poleks Mulierese esindaja sonul nendel turgudel midagi teha.

Eesti ostujuhtide positiivset suhtumist 6komaérgistesse on Mulieres tundnud kiill — kuid
sarnaselt Biominerataga toob vélja fakti, et oluline on ka toodete Eesti paritolu. Jaekettide
ostujuhid tajuvad Kareli hinnangul, et 6komaérgistega kodukeemiatooted on uus trend ja sellega
tuleb kaasa minna, sest see on midagi, mille vastu tarbija huvi ajas kasvab.

Mulierese hinnangul on Eesti turg véiga kiips erinevatele 6kotoodetele ja teadmine ja
teadvus sellistest tervislikest ja looduslikest valikutest vdga korgelt arenenud. Eesti tarbija on

vaga noudlik.
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Estko AS

Estko AS on pika ajalooga keemiatootmisettevote, mille klientide hulka kuuluvad téna
arikliendid, jackaubandusest Estko enda toodangut ei leia, kiill aga pakub ettevote sarnaselt
Mayeriga private-label tootmisteenust ning osaleb riiklikel hangetel. Uheks lepinguliseks
kliendiks, kellele Estko allhankena toodab on ettevdte Biominerata OU. Intervjuu viidi 1ibi
Estko AS juhataja ja tootmisjuhi Liina Kikasega.

Tooted ja margised: Estko AS-i brindide nimistut kirjeldab Liina pigem selliselt, et
tegemist on rohkem tootegruppide kui briandidega, millest {iildkoristust-, HoReCa- ja
seebitoodangut holmavatele tootegruppidele on taotletud Euroopa Liidu lillekese mairgis.
Lillekese mérgist vOiks kanda ka autokeemia, kuid hetkel veel ei ole 6kolille tootekategooriates
lihtsalt veel sellist gruppi loodud.

Reaalsuses vastavad paljud tooted ka Pdhjamaade Luige kriteeriumitele, kuid kuna
luigemadrgis on rahaliselt vdga suur investeering, siis otsustati Euroopa Liidu lillekese kasuks.
Okomiirgise taotlemiseks andis tduke fakt, et mitmetele riiklikele hangetele on osalemise iiheks
eelduseks voi1 boonuseks mone 6komérgise olemasolu, seda just iildkoristuse valdkonnas.

Euroopa Liidu lillekest kandvale toodangule on intervjuu labiviimise hetkel jdudmas ka
Eesti Allergialiidu tunnusmaérgis, Eesti Allergialiiduga solmiti hiljuti koostéokokkulepe.

Sihtturud: Estko AS eksportis 2015 aastal peamiselt Leetu, veidi vihemal mééral Létti
ja Soome, EL riikidest vélja poole andis miitigimahtu veidi ka Valgevene (vt Lisa 7, Tabel 7).
Ténasel pdeval on ekspordiriigid laias laastus samad, Liina nendib, et alati v3iks rohkem
eksportida ja vahepeal on veidi eksporditud ka Rootsi turule.

Operatsiooniviisid turgudel: Tegutsemisviisid erinevatel turgudel on varieeruvad —
hetkel on Leedus tiitarettevote, mis toimib miitigiorganisatsoonina, kuid pikas perspektiivis on
turu kauguse tottu plaanis sellel turul minna iile distribuutormudelile. Liti turul on lausa kolm
edasimiilijat. Soome turul oli eelnevalt edasimiilija, kes otsustas spetsialiseeruda rohkem
jaeturule ning Estko 161 koostdds iihe teise Eesti ettevottega Soome turule 2016. aasta 10pus
tiitarettevotte, mis toimetab kohapeal miitigitiksusena.

Turundus, positsioon ja hinnastamine: Euroopa Liidu Lillekest otseselt turundamisel
ei kasutata, kuid pakenditel on mérgistus olemas ja mirgi omandamine toimus riiklikel hangetel
osalemise ajendil — seega saab viita, et mirk kannab miiligieesmérki — ilma selleta ei olegi
voimalik osadel hangetel osaleda. Lisaks mainib Liina dra, et osad hotelliketid, kes on samuti

Estko kliendid, kuuluvad Rohelise Votme siisteemi (samuti iiks jiatkusuutlikku keskkonna
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programm), nendele hotellidele ei ole vdimalik ilma 6komaérgi olemasoluta samuti oma
toodangut pakkuda.

Konkurentidena nimetab Liina kolm rahvusvahelist ettevotet — Kiilto, Ecolab ja
Diversey, kellede toodangul ilutseb samuti Euroopa Liidu lillekest ja Soome poolel ka
Pdhjamaade Luigemirgist. Otseselt kodumaisetest tootjatest konkurenti ei olegi, kelle
toodangul oleks moni 6komérgis.

Ettevotja hinnang 6komaérgiste ja ekspordiedukuse seosele: Estko AS ei turusta oma
toodangut jaes ja seetottu on teiste ettevotetega vorreldes olukord ka hinnagulises votmes erinev
— antud sektoris annab 6koméirgise olemasolu vdimaluse osaleda riiklikel hangetel, private-
label toodangu ning miilia toodangut é&riklientidele, kes on liitunud erinevate
keskkonnasaistlike programmidega (nt Roheline Votmeke), mida saab késitleda kui positiivse
seosena 6komadrgiste ja ekspordiedukuse vahel. Selles kisitluses on 6komérgise nédol tegemist
miiiigieeldusega ja mérgise omamine on Estko esindaja sdnul elementaarne valikuvdimalusena.

Liina sonul on nad kaalunud ka jaesse sisenemist ning tulevikus see ei ole vilistatud —
jaekaubandus toob endaga kaasa suuremad mahud ja sellega ka soodsamad hinnad toorainele
ja pakendile.

Tarbijatunnetuse seisukohalt leiab Liina, et see 6kotoodang on pigem heaoluiihiskonna
mark — kuna iildiselt kajastuvad erinevad mirgised veidi ka toodete hinnas ning hinnatundlikum
klient tdendoliselt ei motle kodukeemiatoodete ostuotsuseid tehes nii palju rohelistele

valikutele. Suurema ostujouga klient juba motleb rohkem.

Eurobio Lab OU (Natura Siberica)
Eurobio Lab OU on Venemaa ettevdtte OOO Natura Siberika 2014. aastal loodud kosmeetika-
ja kodukeemia tiitartootmisettevote, mis tegutseb endises Coca-Cola tootmistehases Kadaka
teel. Ettevotte loomise eesmirgiks oli eelkdige Ukraina kui eksportturu avamine ja eksport
Euroopa, pikas perspektiivis Aasia ning Ameerika turgudele. Intervjuud ettevotte
juhtivtodtajatega ei dOnnestunud lébi viia.

Tooted ja mirgised: Eurobio Lab OU peamine toodang on &kosertifitseeritud
kosmeetika — tooteportfelli kuuluvad sellised brandid nagu Natura Siberica, Natura Estonica
Organic Shop, Iceveda, Little Siberica, Rezepte der oma Gertrude, Recepies of grandmother

Agafia ning kodukeemiatoodetesari Organic People.
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Okomiirgistest on kannavad tooted ainult privaatstandardite mirgistusi — ICEA, BDIH,
Cosmos Natural ja Organic, ning Ecocert. Kodukeemiatoodetel on mérgistest kasutusel ICEA
sertifikaat.

Lisaks 6komaérgistele on hiljuti lisandunud toodete pakenditele Vegan Society margistus
ja ettevote kasutab oma toodangul ka enda vilja tootatud margiseid nagu *Wild harvested’’;
“’Organic’’ ja muud sarnased viited.

Sihtturud: Ettevotte miiligitulust 93% moodustab eksport, kuna tegemist on suure
tootmisettevottega, mille loomise eesmérgiks oli Ukraina ja muude turgude avamine, siis on
selline néitaja ka iisna pdhjendatud (vt Lisa 7, Tabel 8). Ekspordi miiligitulus kdige korgemat
osakaalu néitavad 2015 aastal sellised riigid nagu: Hispaania, Venemaa; Prantsusmaa, Leedu,
Poola, Ukraina ja Lati.

Operatsiooniviisid turgudel: Kisitletavatest ettevdtetest on Eurobio Lab OU toodang
suunatud eelkdige eksportturgudele, suuresti ka véljapoole Euroopa Liitu. Operatsiooniviisid
turgudel on valitud samuti arvesse vottes turudiinaamikat — mitmetel puhkudel kasutatakse
distribuutormudelit — sealhulgas ka Eestis, Poolas, Austraalias, Hispaanias, kuid niiteks
Prantsusmaa ja Inglismaa puhul tehakse miiiik otse suurtele kettidele. Skandinaavia turgudest
miitiakse ka Soome ja Rootsi 14bi distribuutorite.

Ettevotte eripéraks ja liheks toodete eksportimise strateegiaks on oma esinduskaupluste
omamine strateegiliselt olulistes ritkides — tédnaseks on Natura Siberica kauplused olemas
nditeks Tallinnas, Kopenhaagenis, Belgradis, Barcelonas, Hong-Kongis ja Venemaa
suurlinnades.

Turundus, positsioon ja hinnastamine: Ettevote eripdraks on ainult sertifitseeritud
looduskosmeetika- ja kodukeemia tootmine just massturu tarbija jaoks. Erinevastest
meediakajastustest tuleb ka selgelt vilja, et toodetel médngib rolli ka “°Made in Estonia’’ ehk
siis paritolumaa, millele rdhutakse toodete turundamisel. Ettevotte eesmérgiks on tooteid miiiia
kdikjal, kus vdimalik — jaekauplustes, apteekides, kokauplustes. Okomirgised on Eurobio Lab
OU toodangu lidbiv turundussdnum, mida kasutatakse lisaks pakendile ka kdikidel
reklaamkandjatel.

Hinnastrateegia poolest pakuvad tooted konkurentsi tavapdrastele massturutoodetele,
tooted konkureerivad tooted nii massturu tootjatega (L’Oreal, Procter & Gamble, Henkel) kui

ka okotoodetega, olles viimases kategoorias suure hinnaeelisega konkurentide ees. Toodete
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kéttesaadavus ja hinnaeelis kdikides kanalites vdimaldavad suuri mahte ja seetdttu on ettevote
ka joudsasti kasvanud.

Ettevotja hinnang 6komiirgiste ja ekspordiedukuse seosele: Olles jidlginud ettevotte kasvu
asutamise hetkest saadik ning omades kogemust Eurobio Lab OU toodete turundamisel, vdib
viita, et ettevote on teadlik 6koméirgiste ja ekspordiedukuse omavahelisest positiivsest seosest

ning see kajastub selgelt ka eksporditurgude arvus ning kiibelistes miitigimahtudes.

3.3 Jireldused ja ettepanekud

Mirgised: Eesti kodukeemia tootmisettevotted jagunevad suuresti kahte leeri —
Biominerata, Mulieres ja Eurobio Lab OU on investeerinud privaatstandardisse Ecocert ning
ndevad sellel margisel kodige suuremat viddrtust okomdrgiste maastikul ja toote puhtuse
kommunikeerimisel 10pptarbijale.

Mayeri Industries AS ja Estko AS, mis mdlemad pakuvad aktiivselt ka private label- ja
allhanketeenust vilisturgudele kui ka osalevad riiklikel hangetel, on valinud Euroopa Liidu
lillekese — seda nii finantskaalutlustel kui ka tddemusel, et Euroopa Liit aitab oma mirgise
turundamisel 10pptarbijale kaasa. Mayeri on oma pakendile lisaks taotlenud ka Pohjamaade
Luige margise, kuna néeb selles kasu Skandinaavia turule ekspordis.

Mbtted ja hinnangud muude mérgiste osas, mida tihti kasutatakse koos 6komérgistega
jagunevad samuti kaheks — suurtootjad Estko ja Mayeri pigem ei nde Vegan Society mirgis
lisandvédrtust ning ei ole seda oma toodangule taotlenud, kuid seevastu véiikeettevotted
Biominerata ja Mulieres peavad margise olemasolu tihtsaks. Ometigi suurtootjatest on hiljuti
mirgi taotlenud Eurobio Lab OU, ettevdte ekspordib viiga palju ja spekulatiivselt vdib otsus
olla tingitud mone eksportturu ndudmisest.

Koostoo Eesti Allergialiiduga on Eesti kodukeemiatootmisetevotetele omane — saab
jareldada, et Eesti turule miiligi vOotmes méngib mérgi olemasolu védga suurt rolli ning kodik
ettevotted peale Eurobio Lab OU (tdenioliselt seetdttu, et toodang on suunatud eksportturule,
kus eestikeelne maérgis oma eesmérki ei kanna) on Allergialiidu tunnusmirgisega kokku
puutunud.

Kodikide tootjate teadlikkus erinevate mérgiste olemasolust ja sisust ja hinnastamisest

on viga korge.
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Sihtturud: Skandinaavia turg on Okomaérgistega kodukeemiatootmisettevotete
hinnangul kdige korgema teadlikkusega ning seetdttu atraktiivsuselt eksportturuna koige
thaldatum. Eesti turul on 6komaérgistega kodukeemiatooted siiski veel selgelt nisi staatuses (vt
Joonis 4).

Operatsiooniviisid turgudel: Koikide 6komirgistega kodukeemia tootmisettevitete
puhul saab selgelt vilja tuua, et turgudele ldhenetakse case-by-case vastvalt turu diinaamikale.
Kasutusel on nii distribuutormudel, tiitarettevotte loomine, 1dbi agendi turgude hdivamine voi
otsemiiiik suurtele jackettidele 14bi emaettevotte.

Turundus, positsioon ja hinnastamine: Koik ettevotted teevad suuremal voi vihemal
maiédral oma toodangu turundamist 14bi 6komérgiste — see annab kuvandi nii toodangule kui
mojutab ka ettevotte mainekujundust. Mérgised on ettevdtete CVI-s ja CSR-programmides
laialt kasutuses ning sisse kirjutatud toodete olemusse ehk DNAsse.

Ettevotja hinnang 6komirgiste ja ekspordiedukuse seosele: Kdiki t66s kasitletud
ettevotteid iseloomustab eksport voi ekspordiplaanid, brinde luues on Okomérgiste rolliks
ekspordipotentsiaali avardamine ning ilma nende olemasoluta puuduks toodetel selge
konkurentsieelis ja nisS. Ka suuremad tootjad nendivad, et private label toodete ja riiklike
hangete korral on itha rohkem hakanud rakendama 6komérgiste olemasolu nduet, mis annab

uletildse eelduse nendel osalemiseks.

Ettepanekud

Kuna kodukeemiavaldkond ja dkomaérgised on téna veel suhteliselt uus teema kogu
Euroopa ja Eesti jaoks ning valdkonda ei ole vdga palju varasemalt uuritud, siis itha kasvava
tarbijateadlikkuse ja 6komaérgistusi kandvate tootjate lisandumisega oleks otstarbekas uuringut
korrata mone aasta pérast kui turg on kiipsenud ja véiketootjad kasvanud.

Biominerata ja Mulieres on suhteliselt noored ja teiste kasitletud ettevotetega vorreldes
veel iisna arengufaasis, seega ka nende brindide edasiarenguid oleks mdistlik kdsitleda mone
aasta parast, kui ettevotted on suure tdendosusega oma ekspordikogemuse pagasit nii monegi
Skandinaavia riigi ndol kasvatanud. Okomirgiste kasvav trend 1dpptarbija ostuotsuste
mojutajana tuleb kéesolevas to0s selgelt vélja — on selles vallas arenenumaid riike ja
vihemarenenumaid, kuid keskkonna jatkusuutlikkuse propageerimine ja roheline motteviis on
tha kiiremini populariseeruv trend iithiskonnas, mille tuules on paljud ettevotted sunnitud oma

tegevusviise muutma — seda nii ettevotte siseselt, tootearenduses kui ka turunduses.
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KOKKUVOTE

Kéesoleva magistritod eesmargiks on vilja selgitada millised 6komaérgistused on Eesti
kodukeemia tootjate poolt kasutusse voetud ning kuidas need ettevotted ise hindavad
okomargistuste olemasolu vajalikkust ekspordi votmes. Peamiseks uurimiskiisimuseks on:
Kuidas mdjutab 6komaérgistuste kasutamine kodukeemia pakenditel toodete ekspordiedukust
ettevotja enda hinnangul? Peamist uurimiskiisimust toetavad ekspordi-; kodukeemia- ja
okomérgistespetsiifilised kiisimused.

Magistritod raames uuriti 6komaérgistustega Eesti kodukeemia tootjaid — valimisse
kaasati kdik kriteeriumitele vastavad Eesti ettevotted — Mayeri Industries AS, Biominerata OU,
Eurobio Lab OU, Mulieres OU ja Estko AS. Ettevdtete esindajatega viidi 1ibi kvalitatiivuuring
poolstruktureeritud intervjuu meetodil. Intervjuud dnnestus 14bi viia nelja ettevotte esindajaga
viiest, Eurobio Lab OU esindaja ei soovinud intervjuu kiisimustele vastata, kuid kuna t66 autor
omab ettevottes varasemat tookogemust ning ettevotte kohta leidub mitmeid usaldusvéérseid
meediakajastusi, oli voimalik kasutada olemasolevat infot ning autori vaatenurki, oli selle info
pohjal vdimalik teha valiidseid jareldusi. Intervjueeritud ettevotete esindajad avaldasid ka soovi
peale t60 valmimist tulemustega tutvuda.

Magistritoo peamised jéreldused:

e Eduka ekspordi votmeaspektideks on ekspordikdlbuliku toote-teenuse olemasolu; oma
tootele-teenusele dige sihtturu médramine; valitud turul sobiva tegutsemisviisi leidmine
ning turundusstrateegia- ja meetmestik eksportturul.

e Erinevad t60s kisitletud varasemad uuringud kinnitavad, et roheline tarbija ei tee oma
Okotoodete valikuid esmajdrgus hinnale tuginedes, vaid peamiselt seetdttu, et ta on
valmis dkomirgistustega toodete eest rohkem maksma. Okomirgis on tarbija jaoks
piisav lisandvéértus.

e Okomirgiste peamised eesmirgid turumajanduses pakkumise ja ndudluse poolelt

peavad tooma kasu kolmele osapoolele: Tootjad / tarnijad, kliendid, keskkond. Pikas
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perspektiivis on tegemist keskkonnakasu loomisega, mis toob kasu koikidele
mojugruppidele.

Tootele  Okomairgistuse  taotlemisega  kaasnevad erinevad  kulud, koos
sertifitseerimiskuludega tuleb arvestada lisainvesteeringuga uutesse masinatesse vOi
uue tehnoloogia arendamisse, soetamisse

ISO poolt reguleeritavad 6komairgistused on kas riigipdhised vai riikide lilesed, samuti
kontrollitud riiklike institutsioonide poolt: EU Eco-Label ja Nordic Swan
Valitsusasutused ja institutsioonid tunnevad huvi 6komairgiste vastu ja propageerivad
nende kasutamist. Seda toetab fakt, et Euroopa Liidu riigihangetest esindavad
okomérgistustega tooted 17% SKPst, riigihangetesse lisatavate keskkonnakriteeriumite

suurusjirk on 67% (vottes arvesse koiki EL riigihankeid).

Magistrito6 raames libiviidud intervjuude peamised tulemused:

Eesti kodukeemiatootjate pakenditel leidub erinevaid margiseid, millest peamised on
Ecocert ja Euroopa Liidu Lilleke.

Biominerata, Mulieres ja Eurobio Lab OU on investeerinud privaatstandardisse Ecocert
ning ndevad sellel mirgisel kdige suuremat vidrtust okomérgiste maastikul ja toote
puhtuse kommunikeerimisel 13pptarbijale.

Mayeri Industries AS ja Estko AS suurtootjatena on valinud Euroopa Liidu lillekese —
seda nii finantskaalutlustel kui ka tddemusel, et Euroopa Liit aitab oma méirgise
turundamisel 10pptarbijale kaasa.

Eesti kodukeemia tootmisettevotted teevad vOi on varasemalt teinud koostood
Allergialiiduga. Lisaks kasutatakse Vegan Society tunnusmirki ja erinevaid
pakendimaterjali iseloomustavaid mérgistusi.

Okomirgistus on osa toote DNAst ja oOkomirgistega tooted on loodud
ekspordiartikliteks.

Kdige populaarsemateks ekspordiriikideks on Skandinaaviamaad, eriti on rohutatud
Rootsi turgu.

Okomirgised on oluline viirtus EL riigihangetel ning private label toodangut otsivate

klientide seas.
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e Eesti kodukeemia tootjate hinnangul mdjutab 6komaérgistuste kasutamine kodukeemia
pakenditel toodete ekspordiedukust positiivselt — ilma méirgiseta ei oleks toode
ekspordikdlbulik.

e Eesti kodukeemia tootjad kasutavad maérgiseid turustamisel jargmiselt: pakendil,
reklaamkandjatel, CSR-programmides ja ettevotte CVI-s.

e Vilisturgudele sisenemisstrateegiat iseloomustab case-by-case lihenemine, vastvalt
turu diinaamikale. Kasutusel on nii distribuutormudel, tiitarettevotte loomine, ldbi

agendi turgude hoivamine voi otsemiilik suurtele jackettidele 1dbi emaettevatte.

Okomirgistuste  kasutamine  kodukeemiapakenditel ~mdjutab  Eesti  kodukeemia
tootmisettevotete hinnangul toote ekspordipotentsiaali avardavalt ning ©6komairgis on
kodukeemia toodete puhul iiheks ekspordiga alustamise eelduseks — tegemist on téna veel
kiillaltki niSituruga ja kodukeemiatoodangul ei ole 6komérgistused veel nii laialt levinud, kuid
kasvav tarbijahuvi toetab selle segmendi ja tootekategooria kiiret kasvu.

Kéesoleva t66 kdigus leiti vastused peamisele uurimiskiisimusele ning t66s piistitatud
lisakiisimustele, uurimisto6 eesmaérk on tdaidetud.

Too edasiarenduseks voiks olla jaekettide ostujuhtide seas ja lopptarbijate seas 1dbi
viidav uuring, et vélja selgitada nende suhtumist 6komérgistesse ning hinnangut nende toodete

miiiligipotentsiaalile, sarnast uuringut oleks otstarbekas korrata mone aasta pérast.
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SUMMARY

ECO-LABELS AND EXPORT SUCCESS IN THE EXAMPLE OF ESTONIAN
PRODUCTION ENTERPRISES OF HOUSEHOLD CHEMICALS
Triinu Haki

The current master’s thesis aims to find out which ecolabels have been adapted by
Estonian production enterprises of household chemicals and how those enterprises value the
importance of those ecolabels in their export success. Also, factors related to export have been
discussed. The main research question is: how does the adaption of ecolabels affect export
success of eco-labelled products based on the opinion of the entrepreneur?

The topic of ecolabels in relation to export success has not been researched from the
angle of household chemicals, thus the author finds this topic quite new and relevant from the
aspect of the environment.

Thesis has been divided into three parts: first part will give a theoretical overview of the
aspects of export success such as product, target market selection and marketing activities that
are aimed for eco-labelled products. The second part will give an overview of ecolabels, their
history, description, usage and relevance. Third part describes Estonian production enterprises
of household chemicals in relevance of the research question, gives an overview of qualitative
research methodology, sample and data, which is being used. The findings of the thesis and
research question are also found in the third part.

Due to the research question of the thesis, all Estonian production enterprises of eco-
labelled household chemicals from the sample were targeted for an interview - Mayeri
Industries LC, Biominerata LTD, Eurobio Lab LTD, Mulieres LTD and Estko LC. Four out of
five companies were interviewed, the representative of Eurobio Lab OU was not willing to give
the interview on the aspects of ecolabels and export, but taking into consideration the authors’
previous work experience in the company and reliable media coverage, valid conclusions could

still be made.
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Main conclusions of the thesis:

Different research based on previous works in the field confirm that green consumer is
not making its purchase decisions based on price and is willing to pay a higher price for
eco-labelled products. Ecolabel on the package is sufficient added value to the consume.
Governments and different legal institutions show an interest and propagate the usage
of ecolabels, since in recent years the requirement of eco-label has been set on different

European Union public procurements on products, which make 17% from GDP.

Main conclusions of the thesis based on interviews:

Main ecolabels adapted to Estonian household chemical products are Ecocert and EU
Eco-Label.

Biominerata, Mulieres and Eurobio Lab LTD have invested into a private standard
Ecocert and value the sign on top of other ecolabels in the market.

Mayeri Industries LC and Estko LC, as big production companies, have chosen EU Eco-
label —based on financial aspects and EU help on marketing the label.

Cooperation with Estonian Allergy Association is inherent to Estonian production
enterprises of household chemicals.

Ecolabel is part of the product identity and eco-labelled products have been developed
as export-articles.

The most popular export destination is Scandinavia — especially Sweden.

Ecolabels are a valuable extra, when it comes to private label production and EU public
procurements.

Ecolabels have positive effect on export success — without the label, product would be
worthless in terms of export.

Enterprises use the ecolabels actively in marketing: on the package, point of sales
materials, Corporate Social Responsibility-programs and in company Corporate Visual
Identity.

There is no one certain strategy for entering foreign markets — all markets are evaluated

case by case, based on the market dynamics.

In conclusion, it can be stated that ecolabels on household chemicals affect export success of

those products in a very positive way and help to open new markets, ecolabel is a premise for

starting with export — today the market of eco-labelled household chemical products is still
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quite niche, but growing consumer interest facilitates the growth of this product segment and
category.

The answer for the research question was found and author finds that the goal of the
thesis was fulfilled.
In the framework of the future studies, also purchase managers of retail chains and end-
consumers could be interviewed, to have information on their thoughts and attitudes towards

eco-labelled household chemical products.
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LISAD

Lisa 1 Intervjuu raamistik

ESTKO AS; BIOMINERATA OU; MAYERI INDUSTRIES AS; MULIERES OU; EUROBIO
LAB OU

1. Kui kaua on ettevote tegutsenud?

2. Kui palju on tooteportfellis erinevaid brinde?

3. Millistel briandidel / toodetel 6kosertifikaadid ja millised? Kas on plaanis 6kosertifikaate
juurde taotleda?

4. Keda peate pohikonkurentideks (nii koduturul kui ka rahvusvaheliselt) ? Kas ka nendel
brindidel dkosertifikaadid?

5. Milline on kulu sertifikaatidele aasta 1dikes / per sertifikaat ? Kas sertifikaadikulu on
arvestatud toote omahinda, turunduseelarvesse, tootearenduskulusse voi mingil muul viisil
lahterdatud?

6. Kas tinu sertifikaatide omamisele on saadud ka mingisuguseid konkreetseid kliente? Kas
tunnetate, et teie kliendid vaartustavad okosertifikaate? Kas oskate tuua mone néite?

7. Kuidas kasutatakse sertifikaate turunduses- ja eksportturunduses? Kas ja kuidas rohutate
sertifikaatide olemasolu miuiigipakkumiste — ja sortimendipakkumiste tegemisel?

8. Millised on teie toodete eksportturud? Millised kdige olulisemad — kui vdimalik siis juurde
mahud %? Millistel turgudel mingivad sertifikaadid enim rolli? Kas oskate ka vélja tuua,
millised mérgistused konkreetsetel turgudel kdige olulisemad on?

9. Kas 6komargisel on teie hinnangul mdju vélisturule sisenemisel?

10. Millise ekspordistrateegiaga ja turule sisenemise meetodiga vilisturgudele sisenetakse?
Kuidas otsitakse uusi distribuutoreid (kas ja millisel médral jélgitakse potentsiaalse

distribuutori olemasolevat tooteportfelli) voi sisenete muudel viisidel?
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11. Eesti turg — kas tajute Eesti jaekettide (ostujuhtide) positiivset suhtumist
Okosertifikatidesse? Kas nende abil on vdimalik lihtsamini distributsiooni saavutada ja iiletildse
jutule saada?

12. Kuhu positsioneerite oma tooteid riiulis — kas massturutoodete korvale voi sarnaste
okotoodete kdrvale?

13. Eesti turg — kas tajute Eesti tarbijate positiivset suhtumist 6kosertifikatidesse?

Lisa 2 Intervjuu transkriptsioon Mayeri Industries AS (24.04.2017)

Kiisija (K): Triinu Haki
Vastaja (V): Dagmar Reinumdgi, Mayeri Industries AS turundusjuht

K: Kui kaua on Mayeri ettevottena tegutsenud?

V: Meie juured tegelikult ulatuvad aastasse 1889, aga niilid praeguse nime all on siis
ettevote olnud alates aastast 2001. Seal vahepeal oli igasugused. Me olime Flora nime all
kunagi, siis oli erastamine, natsionaliseerimine..

K: Kas see Flora nimeline ettevote on praegu ka olemas teil voi midagi sarnast?

V: Jah-jah on kiill. Tallinna v3i Kadrina Flora vdi mis nad on. Me périneme {iihest
ettevottest.

K: Aga Floral mingeid 6komaérgiseid ei ole ju?

V: Ei ole, nad ei tooda ka ise mitte midagi, ainult ostavad sisse ja vahendavad.

K: Ok. Kui palju teil praegu on brinde portfellis iildse on kokku?

V: See on hésti keeruline teema. Meie enda brinde, mis on meie omad on suurusjiargus
kuskil 20, ma arvan. Kui sul on tidpset numbrit vaja ma vOin pérast iile lugeda.

K: Kas Mayeri toodab private-label tooteid ka, jah?

V: Viga palju, jah.

K: Pigem vilja poole Eestit?

V: Me teeme Eestis ka, aga noh, mahud tulevad ikkagi viljas poolt Eestit.

K: Kas sa mone oskad mulle nimetada, mone ettevotte kellele te tina private-labelit
toodate?

V: Coop, Selver - Eestis. Soomes nditeks SOK Prisma.
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K: Pigem siis jackettidele?

V:Taanis Dansk Supermarket. Taani kdige suurem jaekett.

K: Pigem siia jaele jah, mitte vdikeettevotetele?

V: Pigem jaele jah.

K: See kiisimus tuleb kiill varsti ka, aga kiisin vahele dra - kas jaekettide jaoks on see
okomiérgis ka mingisugune eesmaérk, et nad tahavad et see lilleke oleks seal peal kindlasti? Voi
te lihtsalt toodategi margistega tooteid..?

V: Ma olen hiljuti hakanud seda tajuma Eestis, aga kui radkida niiiid Skandinaaviast
eraldi, Skandinaavial on koguaeg olnud see. Neil on pohiline Pohjamaade Luigeke, et ilma
selleta nad nagu véga naljalt ei taha. PGhjamaade Luik olnud vdga-véga pikalt juba niimoodi,
aga Euroopa okolilleke on jah kuidagi hiljuti hakanud kasvama. Konkreetselt nagu nduet
niimoodi ei ole, et kui on mingid hanked voi otsitakse tarnijat, , aga see on alati nagu boonus.

K: Aga on ka mingitel hangetel siuke ndue olemas? Sest ma tegelikult kui ma ise enda
t60d olen kirjutanud siis ma kuskilt uuringust ka téheldasin seda, et oli vélja toodud, et péris
palju on hangetele Euroopa liidus seda ndudena hakatud lisama.

V: Riiklikel hangetel, aga mitte Eestis, sest Eesti ei ole sinna veel jdoudnud, aga no isegi
Latis oli riigihange kus oli kriteeriumis sees, et peab olema 6komaérgis peal. Kui rddkida
jaekettide hangetest siis seal ikkagi rohkem pigem ei ole nduet kui on ndue. Ma tépset osakaalu
el oska tépselt 6elda. Suurusjirk voib olla 10% on.

K : Hinnanguliselt 10% jah?

V: Aga ta on viga tihti vilja toodud niimoodi, et see on nagu boonus. Nagu konkreetsed
nouded ja asi mis annab lisapunkte. Seda on kiill péaris palju.

K: Kas tidna on teil olemas Euroopa Liidu Lilleke, mis teil veel on?

V: Pohjamaade Luigemérgis.

K: Miskit veel?

V:Eiole

K: Aga kui minna 6komirgistest voib olla viljapoole. Igasugused Vegan Society’d ja
rohelise pakendi margistused ja siuksed asjad, et kuidas nendega?

V: Nendega oleme koigiga kursis ja olen uurinud ka aga no kui niitid konkreetsest
margist rddkida, siis Vegan society on minu arust natukene suvaline mérgis, iitleme nii.

K: Neid lihtsalt kasutatakse hésti palju 6komargistega koos. Ma olen tdheldanud, et

Vegan Society Eesti toodetel viga populaarne, nditeks Natura Siberica toodangul ja siis on
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selline brind nagu Biominerata ja Mulieresel on Vegan Society mirgistus olemas. Eestis
tundub, et on populariseerinud mingil pdhjusel. Ma natukene oma t60s ka késitlen nagu mitte
kill klassikalise 6koméargisena aga mida kasutatakse koos klassikaliste 6komérgistega.

V: Me isegi kaalusime ka seda, aga serdi saamine on imelihtne tegelikult et kui tarbija
vihegi nagu siiveneb siis serdi saamine on see, et sa tdidad ankeedi dra ja maksad raha ja sul on
see mirk olemas.

K: Kas seal ei ole nduet, et sa reaalselt pead tdestama toote koostisosi?

V: Deklaratsioon. Teed dokumendi ja paned allkirja alla ja tehtud.

K: Kogu lugu jah? Sa ei pea saatma enda tooteid nagu reaalselt kontrolli voi
analiiiisimisele?

V: Ei, mitte midagi. Sa ei saagi ju kontrollida, sest Vegan mirgis tdhendab ju seda, et
tooted ei ole nahal katsetatud. Ega seal midagi muud tegelikult ei ole. Nad viidavad, et seal
midagi on aga no sisuliselt on ikkagi on see et saadad paberid &ra ja saad margi kétte.

K: Aga pakendi osas moni uuenduslik lahendus?

V: Meil on iiksikud tooted. Meil eraldi nagu margist selle jaoks ei ole, aga néiteks meil
on ndudepesumasina tabletid, mille kartong on siis tehtud 100% taaskasutatud materjalidest.
Me oleme pakendil ise sellise viikse margi vélja tootanud, et seda infot tarbijani ka edastada.
Kuna selliseid iildlevinud margised vist viaga palju ei ole kah, mida Eesti tarbijad teaksid, siis
voib olla ei olegi nagu viga vahet, kuidas tarbija selle info kétte saab, et kas on mingi viga
tunnustatud mérk, millest keegi midagi ei tea voi sellised infona pakendil.

K: Kui levinud see on, et ise nd moeldakse mingisugune mérk vilja, mida pakendil
kasutatakse, kuigi reaalsuses selle mérgi taga mingisugust kontrolli voi institutsiooni pole?

V: Meil on see ja siis meil on 75% less package waste , mida kasutame pouchidel,
taitepakenditel. Selle me tootasime ka ise vilja.

K: Pakendid ostate sisse voi teete ka ise?

V: Me osa teeme ka ise, me teeme PET pudelid ise, PET pudeleid puhume ise.
Ulejainud HDPE ja asjad pouchid ostame sisse. Meil on tooteportfellis ka siiiitevahendid ja siis
tihele rapsidlibaasil siilitevedeliku pakendile on samuti lisatud rohelise jalajédlje mérgis. See on
jah just 10pp-tarbija, et kui sul on profikleint vdi hankija, siis temale on oluline kui sul on véline
sert olemas aga 1dpp-tarbija eriti Eestis, siis ma arvan, et viga ei teata neid margiseid.

K: Aga Mayeri koduleht..? Kas need private-label asju te vist ei kommunikeeri

kodulehel, et mis te teete?

74



V: Ei. Kogu private-label éri ikkagi toimub véga tihedalt kontaktide ja soovituste kaudu.
See, et panna kodulehele need briandid vilja, ma arvan, et see ei annaks viga palju juurde.

K: Mis asi see Life-programm on?

V: Euroopa Liidu programm ka, et kuidas vdhendada ohtlikke kemikaale keskkonnas.
Et kuidas asendada mingid ohtlikud kemikaalid vihem ohtlikega. Pikk programm.

K: OK.. pdhikonkurendid.. ma arvan, et rddgime Mayeri brindist. Mis teil veel
ekpordiks on kui me jatame private-label kdrvale, kui me votame teie enda brandid. Mis need
pohilised? Kas Mayeri ise see kaubamark on ka mida te ekspordite?

V: Me ekspordime péris korralikult sellist brindi nagu Liilia. Pesuvalgendi, niitid me
oleme sinna juurde teinud ka pulbri ja pesugeeli. See 1dheb Litti, Leetu seal on see millegipérast
viga tuntud brind. Aga samuti ekspordime Alfakemi, mis on siis meie autokeemia brind, see
liheb enamasti Soome.

K: Kas Liilial on ka mingisugune 6komaérgis? Ei ole jah?

V: Me oleme,tegelt on tal kui Liilia pulbritest siis ta on nagu registreeritud, et me saame
hangetes osaleda, aga kuna see Liilia on selline pigem nagu sdistubridnd, ei taha 6komérgise
mainet rikkuda sellega, et paneme ta turu odavamale tootele peale.

K: Aga kas see Alfakem mida te ekspordite, kuidas autokeemia?

V: Eiole.

K: Ok, aga kui me ldhtume just Okosertifikaatidega briandidest. Siis kas nendest ka
miskit ekspordite?

V: Siis on ikkagi Mayeri, seda me miiiime Soome, Litti, Leetu, mdtlen..veidi ka
Belgiasse ja niilid me {iritame saada ka, teeme hésti palju t66d, et saada ka Poola, Ungarisse ja
Prantsusmaale. Need on praegu meie sihtturud, kuhu liritame saada.

K: Kui me rddgime riikidest Soome, Léti, Leedu, Belgia kas seal on see Lillekese
Okomiirgis ja Luigeke kasuteguriks? Mirgised vist pole kdigil toodetel Mayeri sarjast peal?

V: Ei, aga me teeme selle nimel t66d, et saada koikidel toodetele molemad maérgised.

K: Aga vilismaadesse Soome ja Skandinaavia, kui me rddgime okomaérgitest, kuna
Skandinaava on rohkem selline 6komairgisetundlik, siis miks mitte Rootsi? vdi turg on jaédnud
kuidagi teadlikult korvale?

V: Me voiks igale poole miilia aga sessuhtes resurssi pole praegu, kuskile tuleb
keskenduda. Ja noh, kuna meil Poolas on viga head kontaktid olemas ja Poola lihtsalt niivord

suur turg, et seal me isegi ndeme potentsiaali praegu rohkem kui Rootsis.
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K: Kas Poola turg on ka siis siuke kus 0kosertifikaat rolli mangib? Mul jdénud siuke
mulje Poolast neid, et neid nagu véga siuke asi nagu ei morjenda..

V: Ma arvan, et kui nagu seal.. seda ma tean, et kui seal lettide vahel ringi kiia, siis seda
Okomadrgist palju ei kohta. Poolas on vihemalt kohalik kontakt on rddkinud Poola on selline
turg, et nemad ei taha Poola tooteid. Nendel on oluline, et see oleks kas Saksamaa toode voi
Pohjamaade toode.

K: See riik, tootmismaa on nagu..

V: Nad vaatavad neid joonkoode. Meil on isegi iiks klient, kes tellib nagu meilt tooteid
ja siis ongi sinna pannud Saksa joonkoodi peale. Poola ettevotte tellib Eestist ja paneb Saksa
joonkoodi peale, natuke jabur aga.

K: Ehk siis joonkoodi ei pea panema tootmisriigi jargi?

V: Ei pea.

K: Ma olen alati aru saanud, et see nagu kuidagi need on omavahel seotud.

V: Euroopas ei ole jah sessuhtes vahet, kas vdi nagu pakendil sa ei pea mérkima iga riigi
kohta kontakti. Sul vdib olla Euroopa Liidu kohta {iks kontakt.

K: Téitsa uus info minu jaoks.. A kui me votame niiiid selle Mayeri briandi. Kéasitleme
seda pigem, sellel on mirgised olemas. Kes on iildse Mayeri pohikonkurendid? Kuidas te
positsioneerite seda briandi, kas pigem nagu.. kui ma votan praegu Eesti turu. Kas pigem Mayeri
konkureerib tava massturu toodetega voi ta konkureerib omas segmendis nende toodetega,
millel on ka 6komairgised olemas? Vo1 mdlemat pidi?

V: Mdlemaga, meie kdige suurimad konkurendid on Henkel ja Procter&Gamble ja kuna
me oleme ikkagi hinnas me oleme ka, me oleme turu keskmise hinnaga, me ei ole no 6kotooted,
mis on ainult 6kotooted. Need on lihtsalt nii palju kallimad, et me ei saa neid vorrelda.

K: Aga no niiteks ikkagi Mulieres, kas kuidagi annab tunda voi?

: Absoluutselt mitte.

: E1jah?

Ei

: Kas te ostate Nielsenit ka?

Jah

A< R <R <

: Kas nad Nielsenis nagu?
V: Aga noh jah, et pigem on ikkagi see Procter&Gamble ja Henkel ja siis Frosh ka

brindina. Aga Frosh Eestis ei ole niivord tugev ta on pigem nagu viljaspool koduturgu.
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K: Ta on hakanud tulema. Ma olen seda ise tiheldanud kodukeemias just. Froshil on ka
mingid mérgised olemas?

V: Tal on ka osadel toodetel ka see Lilleke peal. Meist natukene kallim, aga ta on ikkagi
vordlemisi odav. Tegelikult meie pdhifookus ei ole lildsegi 6ko, me kuskil ei kommunikeeri
ennast et me oleme 6ko. Meil on pdhiline sari on Mayeri Sensitive, mis on rohkem, et on l6hna-
ja vérvainetevaba ja see on nahale sobilik.

K: Vot mis ma unustasin kiisida- Allergialiit. Et kas teil Allergialiiduga on ka
mingisugune koostoo?

V: Oli, véga pikalt. Niilid 10petasime.

K: Miks? Kas tohib kiisida mis pdhjusel?

V: Ei olnud mingit tiili ega midagi nagu aga..

K: Ei ndinud pointi?

V: Sellega, kui niitid ajaloost natuke riédkida, tegelikult me olime esimene ettevotte, kes
nende juurde iildse poordus, et teeksime nagu siukse asja. Tegime neile reklaami aastaid. Noh,
meil oli pohi teles Eesti Allegialiit tunnustab Mayeri Sensitive’i. Meie isegi todtasime neile
margi vilja, me lihtsalt ei ndinud seda lisavdértusena rohkem. See on rohkem see, et maksad
oma aastatasu dra jah noh, saadki mérgise. Koik ettevotted kes tulevad, jarjest koigil on Eesti
Allergialiit tunnustab mérgis.

K: Jutt ldheb natuke laialivalguvaks. Hiippame iihest teemast teisele. Kui sertifikaatidest
ikkagi rddkida ja seal fookust hoida, siis sertifikaadikulud, kas sa saad mulle jagada neid ka
aasta 16ikes, mis need on? Mul mingi indikatsioon on olemas, mis ma olen leidnud googeldades
nende erinevate lillekeste ja asjade veebilehtedelt.

V: Nordic Swanil on siis see, et seal on registreerimistasu - registreerid 4 toodet korraga
ja see on 2600-3000 midagi sinna vahemikku.

K: Mis see 4 toodet tihendab korraga?

V: Teed iihe avalduse ja siis sa saad 4 toodet sisse panna. Ja lisaks on see, et kui
pohjamaades miilid, maksad miitigilt protsendi.

K: Kéibe pealt jah?

V: Jah, kéibe pealt, aga see on ainult PGhjamaades. Kui me Eestis nditeks miitime toodet
millel on Swan peal, siis me ei pea maksma.

K: Ehk siis nende riikides mis on selle Swani koduriigid.. kus on Taani, Soome, Norra,

midagi oli vist veel
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V: Jah, vist need ongi, voib olla Island. Ei tea, me seal ei miiii kah. Aga seda % ma ka
praegu peast ei mdleta. Aga see oli vist kdibest kuskil 0,03% dkki, voib olla oli rohkem. Voi
kui seda kéivet tdis ei tee miinimum summa, mille lihtsalt pead dra maksma. Ma voin hiljem
vilja otsida. Ja Eestis on siis see, et Eestis teeb Keskkonnaministeerium seda litsentseerimist.

K: Lillekese oma jah?

V: Jah, neil on iihekordne registreerimistasu, mis ei ole vidga korge, aga ma peast ei
maleta, see oli pigem sinna paarisaja euro kanti.

K: Ma voib olla saadan sulle paar kiisimust, kui on just neid summasid vaja. Mul mingi
info on nagu olemas ka, vahemikud.. Nordic Swan on iseenesest kallim 6komargis kui Lilleke.
Okei. Aga praegu nendest Nordic Swani maadest miiiitegi Soome ainult? Kui me Mayerist
rddgime.

V: Jaa, Mayerit me rohkem ei miili praegu.

K: Kas ténu on sertifikaatide omamisele on saadud mingisuguseid konkreetseid kliente
ka? Kas on mingisugune jaeckett voi mingi eksportturul mingisugune konkreetselt, et ta tahab
seda 6komaérgist et tdnu sellele, et see teil on siis olete selle kliendi saanud.

V: Niimoodi, tdiesti niimoodi konkreetselt et mul 6komaérgist vaja ja sina toodad,
niimoodi oleme saanud iihe kliendi tagasi. Klient Latist.

K: Private-label teema jah?

V: Private-label teema jah. Ulejisinud on pigem sellised, et on jille raske mddta, kas
see otsus on niilid ainult sellest, et on 6komargis

K: Ma mdtlengi, et sinu hinnangul.

V: Ma arvan, et tinu sellele Mayeriga me saime oma ndoudepesuvahendid saime Soome
miitigile, siis ka Prismadesse iile Soome ténu sellele, et meil Nordic Swan seal peal on. Aga
jah, viga palju huvilisi on tulnud kiill tinu mérgistele, t66d on peale mérgiste taotlemist véiga
palju juurde tulnud.

K: Kuidas neid sertifikaate turunduses ja eksportturunduses dra kasutate? Kas nditeks
kuidagi..? Réadgi kdigepealt ise ja siis ma kiisin juurde.

V: See on meil iiks pdhisdnumeid kui me kuskil materjale teeme. Meil on.. no néiteks
isegi visiitkaartidele paneme komirgised peale. Uks asi on see ja siis teine pShisdnum on meil
just selline innovaatilisus. Meil on mingit paar toodet, mida védga vihesed tootjad Euroopas
suudavad toota. Siis meil ongi innovaatilised tooted pluss 6komargised.

K: Nagu néiteks?
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V: Noudepesumasinageel mis meil just sai valmis. Siis see koik iihes - sool ja
loputusvahend asjad on ka sees.

K: Geeli kujul?

V: Jaa, nagu sama Finish nditeks. Ja siis on pesugeelikapslid, mis meil niiiid kohe varsti
on olemas. Ootame praegu, masin jouab kuu aja pérast. Oleme juba ka ette miiiiki teinud sellele
tootele.

K: Neil on mdlemal nii see lilleke kui ka luik?

V: Jah, me teeme seda, kuna toodet veel ei ole, siis me péris veel ei saa teha, aga kohe
teeme kiill.

K: Ma kiisisin ka 0kosertifikaatide kohta seda, et kas teil midagi on nagu plaanis veel
taotleda. Plaan ongi see nagu et nende kahe asja peal jétkate?

V: Mirgiseid juurde me hetkel ei plaani teha. Aga me plaanime siis seda portfelli
laiendada lihtsalt nende mérgiste pealt.

K: Aga kus need trendid vdiksid veel minna? Mis sa arvad? Noudepesumasinageel. Ma
tean vist et hambapastadel on ka ..see 1dheb muidugi juba teisse kategooriasse. Hambapastasid
vist ei tooda jah?

V: Ei, me ei tooda jah.

K: Vist ongi ndudepesumasina tabletid vist on need asjad, mida nagu mida ei ole viga
saada koos 6komirgisega.

V: Meil on, meil on ndudepesutabletid on ka 6komérgisega.

K: Kas see annab hinnas kdvasti tunda?

V: Konkreetselt tablettides annab, sest tablette me ise ei tooda, tablette ostame sisse ja
siis pakendame. Ja muudes toodetes, mitte oluliselt, tegelikult.

K: Mis mul siin vahele jéi, see et kui te neid sertifikaatide kulusid lahterdate, siis kas
see ldheb kuidagi omahinda voi see ldheb turunduseelarvesse voi tootearenduskulusse voi
kuidas kulupdhiselt jaotate neid kulusid??

V: Ei jaota, sest et see Euroopa lilleke on iihekordne kulu pohimatteliselt, seda ei ole
nagu madtet toote hinda sisse arvutada.

K: Kui pikalt seda Euroopa lillekest, kas see antakse aasta?

V: Aastaks antakse litsents ja siis pead aasta pirast uuendama.

K; Selle eest uuesti maksma ei pea?

V: Ei pea, vist, ma ei ole 100% kindel.
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K: Aga selle luigekesega, kui pikaks ajaks see antaks, ka aasta?

V: See on ka aastaks ja miiligi pealt on ka kulud need me arvutame omahinna sisse, aga
jéllegi siis ainult selle protsendi vastavalt miiiigile. Uhekordset kulu me peaaegu kunagi
omahinna sisse ei arvuta.

K: Kas kuidagi tuleb uuesti taotleda peale aasta moddumist?

V: Korra taotled éra ja siis maksad iga aasta lihtsalt.

K: Automaatselt pikendab, ok, selle pealt mingeid.. Nordic swaniga ei kaasne ka
mingisuguseid kontrolle — nditeks pead toote laborisse saatma?

V: Jah, ikka ikka. Lillekene ja Swan on kaks mérgist millel on véiga-viga pohjalikud
kvaliteeditestid. See keskkonnamdju on nagu paberitod rohkem, lihtsalt hangi vajalikud
deklaratsioonid tdidad dra, aga just kvaliteeditestide 1dbimine on nagu pdhikatsumus. Ma arvan,
et see on ka pohjus miks vdiksemad tootjad ei tee, nad ei tee, sest nad on lihtsalt niivord kulukad.
Nouavad ka vidga-viga tohusat toodet.

K: Aga siuke maérgis nagu Ecocert, oled sa sellega kursis. Kas selle peale ei ole
moelnud? Ma tean et kosmeetikamaailmas on see nagu histi oluline. Tegelikult mingis mottes
et kodukeemia maastikul..

V: Korra oleme mdelnud, aga samas nagu votsime sellise otsuse vastu, et see Euroopa
Liidu o6kolilleke on tegelikult ikkagi ainukene n6 legaalne 6komérgis Euroopa Liidus, mis on
Euroopa Liidu poolt vélja antud. Koik teised mérgised on lihtsalt mingid eraettevotted, et no
ma samamoodi teen ettevotte ja hakkan mérgist vélja andma. Me usume sellesse, et Euroopa
Liidul on rohkem joudu taga ja lillekene on see mérgis mis turule jaéb.

K: Kommunikatsioon Euroopa Liidu poolt toetab nagu seda toodet?

V: Hakkab tulema, praegu on see pigem ndrk, POhjamaade luigemérgisega ei anna
vorreldagi, see mis neil seal turundus koik taga on. Mingil aastal isegi tehti brandide uuring. Ja
siis ma ei méleta tipselt. Pohjamaade luik Soomes jdi teiseks vdi kolmandaks, esimene oli
Fazer. Niivord tugev brédnd juba.

K: Kiisisin millised eksportturud on, aga oskad sa hinnanguliselt 6elda nagu, kui me
just keskendume Mayerile praegu, mis nagu kdige olulisemad eksportturud? Kuidas iildse see
kui votame Mayeri briandi praegu. Kas voi hinnanguliselt. Mingisugune kognitiivne arvamus,

V: Ainult Mayeri brand?

K: Vdatame ainult Mayeri praegu néiteks.
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V: Pohiturg on ikkagi Eesti, Mayeri brindi me niilid miitime eksportturgudel vihe. Kui
Eesti turg on siin ligikaudu miljon, siis ma arvan, et kdik teised eksportturud kokku on kuskil
sadatuhat.

K: Ok nii et ikkagi see ekspordi osakaal on suht madal.

V:Mayeri brandiga jah. Kui rddkida private -labelist, siis on téiesti vastupidi.

K: Aga private labelist nagu kui eraldada ainult see private-label, millel on
Okosertifikaat, siis see ldheb koik viljapoole, enamjaolt?

V: Jah, Eesti turul ma motlen, Eesti turul me ei ole vist teinud kellelegi praegu. Jah -
Eesti turul me ei ole 6komaérgiseid teinud.

K: Aga kui private-labeli eksportturud votta, siis mis need kdige suuremad on? Kodige
olulisemad? Skandinaavia pool pigem?

V: Just 6komaérgistega tooted?

K: Jah, just 0komérgistega tooted.

V: Siis on ikkagi Taani kdige suurem, Taanis me teeme okomérgisega pesugeele. Ja
Lati.

K: See on minu jaoks véga iillatav, et Litis 6komaérgised popid on.

V: Tegelikult esimene on Taani, teine on Poola. Poolas on meil teeme ka 6komérgisega
private-labelit. ja siis Soomes meil on meil ka, aga pigem nagu praegu, minu teada, meil ei ole
seal mingit toodet, aga meil on olnud paar klienti kes on teinud tihekordseid tellimusi.

K: Soomes jah?

V: Soomes. Leedu ka, Leedus teeme Maximale private label’ it.

K: Ka 6komairgisega voi?

V: Jah, nende pesugeelid on meie toodetud. Ja Mayeri eksportturgudest mul tuli iiks
tegelikult veel meelde Ghana ka! Kuna me tegelikult sinna veel ei ole miiiinud, aga me niiiid ka
kohe mingi 1-2 kuu jooksul saadame vélja Mayeri tooted sinna suure konteineriga.

K: Nende turu jaoks on siiski siuke.. vaatavad seda lillekest jaa..

V: Tundub viga vooras turg iildse, ei tea mis seal saama hakkab.

K: Kas sinu hinnangul on 6komérgistel vélisturule sisenemisel mingisugune moju? Mis
sa mulle ttleksid?

V: Véga suur moju on.

K: Et siis mida rohkem sinna Skandinaavia poole ilmselt siis..voi?
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V: Isegi Euroopas nagu just viimasel ajal kuidagi 6kolillekese trend on kasvav. Kui juba
poelettidel ringi vaadata, siis aina enam on neid lillekesi. Kui ma mdtlen siis paar aasta tagasi,
siis ma arvan, et Eestis ei olnud tihtegi lillekesega kodukeemia toodet. Niilid on neid juba paris
mitu.

K: Et siis on vdga suur moju. Positiivne ma saan aru. Nii. Kui me niitid rddgime
ekspordistrateegiatest ja sellest kuidas te vélisturule lahete, siis ma saan aru, et te teete private
labelit. Aga litleme kui me votame need brindid mida ekspordite ka, sealhulgas ka see Liilia
ja autokeemia brand oli, kas pigem teil on enda miiiigitiksused voi distribuutorid voi kuidas?

V: Meil on niimoodi et Soomes on tiitarettevote, ongi distributsiooniettevote seal. Seal
on umbes 20-30 tootajat, nemad tegelevad Soome turuga sellega. Siis noh, Eestis miiiime
osadesse kettidesse otse, osa kiivad 14bi distribuutori.

K: Kes teil on, kui tohib kiisida?

V: Kodupaber. Litis on meil ka tiitarettevote. Nemad on rohkem keskendunud kiill
profikeemiale, aga tegelevad jaega ka, aga neid toetame korvalt histi palju.. Mina kdin ka neil
kohtumistel kaasas. Leedus oli meil distribuutor, aga nad ei olnud viga tugevad, pigem sellised
pisemad, niiiid me ldksime ise otse Leedu Maximasse ja siis saimegi tooted sisse ka kohe, 13
toodet saime Leedu Maximatesse. Maxima on Leedus vdga suur. Saimegi sellest aru, et ise
minnes on ikka parem. Sa tead toodet, sa tead seda tausta. Distribuutor ei joua seda kdike
selgeks teha.

K: Kuidas te ise, ma saan aru et te toodate Eestis, koik asjad?

V: Jah, no osa me ostame sisse ka, mingid niisked lapid, sellised asjad, mida me ei saa
toota.

K: Aga see Leedu distribuutor, sellega te ikkagi jéatkate?

V: Me jiatkame jah, aga koik ikkagi ldheb keskladudesse dra. Kasvdi Rimi ilmselt
hakkab niiiid ainult Létist ostma, tervesse Baltikum. Poolas ja Ungaris siis iiks ettevote, kes on
rohkem agent. Agendina to6tavad ja siis nemad said meile distribuutori ettevotte taha.

K: Ehk siis sellist konkreetset strateegiat ei ole, pigem case-by-case, turu kaupa? Kui
ma votan Eesti jaeturu, siis ma arvan sellega sa oled, tundub ise kdige paremini kursis. Kas sa
ise tajud nditeks, kui sul tuleb mingi uus toode, millel on Okosertifikaat, kas ostujuhtide
suhtumine on kuidagi positiivsem, on selle dkosertifikaadiga lihtsam miitia v3i pigem see ei

muuda midagi?
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V: Kuna koikidesse otse ei miiti, siis ma kdikide ostujuhtidega kontaktis ei ole ka, aga
Coopi ostujuht, kellega kédisime kohtumisel just siigisel, iitles kiill kohe et see 6ko teema on nii
kasvav ja nii tore, et me oleme dra teinud, tema oli vdga-véga positiivselt meelestatud. Ta
natukene laiendas meil astmeid ka, aga ma ei tea kas ainult tdnu sellele, ainult arvan. Maximal
on likskoik, Eesti Maximal vdhemalt. Aga Leedu, Leedu Maximas oli kiill see, et ostujuht
titleski meile kuna Leedus on meie konkurendid iiks kohalik brénd, Frosh on Leedus véiga tugev
janatuke Neutralid voi mingid sellised ka, ta {itleski et pakume nendele konkurentsi - 6kotooted
mis on nagu parema hinnaga. Muidu need okotoodete tootjad ldhevad viga iilbeks ja saavad
hakata hinda kiisima. Tema oli ka positiivselt meelestatud. Aga ma arvan, tundub viahemalt, et
Eestis on see pigem alles lapsekingades.

K:. Kokkuvdttes et tegelikult pigem ta on nagu ma saan aru et, pigem positiivne kui see
asi on, aga see ei tdhenda alati 100% et see garanteerib listingu.

V: Kindlasti mitte jah. Kes on muidugi veel, mulle tundub vihemalt, et ajavad seda
joont, on Prisma ka, et nad isegi ka ketisiseselt teevad ise ka rohelistele toodetele turundust,
panevad eraldi need sildikesed juurde ja mingid A4 on kuskil neil riiulite vahel, mis need
okomérgised on.

K: Aga kas teile enda toodanguga on keerulisem jalg uksevahele saada kui teete
Prismale ja COOP’ile teete private-labelit, et see nagu kas pédeva 10puks on ikka kasumlik?
Kuidas kiisin.. Kui te teete nagunii Coopile private labelit, kas seetottu voib Mayeri brind
kannatada vdi sortimendist vilja jddda? Kuidas te enda jaoks moddate?

V: Ketid on erinevad. Ma arvan, et ainus kett, kus see vdib olla natukene mdju annab
tunda on Coop. Teised mitte, sest et kui votta Selveri private-label, Selveri private-label on
hasti nork, nad ei ole kuidagi saanud seda kdima. Teistele kettidele, no kui votta Maxima ja
Rimi, siis nende enda house-brindid on vdga-viga mingid sddstukad. Odavamad need nagu ei
ole véga, aga voibolla jah ikkagi Sédstubrdnd Coopil natuke annab tunda.

K: Saastubrandil tegelikult ei ole mérki kiiljes?

V: Ei. Me ei anna ka vilja. Keegi ei ole kiisinud.

K: Ma arvan, et kiill jouab. Aga teised viljaspool Eestit jdllegi jaeketid on kiisinud, jah?

V: Jah. Eestis muidugi need Eesti omad on nii vidiksed ka, et ega vélismaised tootjad ei

ole neist viga huvitatud, et need mahud on nii vdiksed.
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K: Nojah, meie siin motleme, et Selver on suur oma 50 poega.. See on tegelikult huvitav,
et iseenesest et Litis voi Leedu Maxima tahab enda private-labelil ndha 6komirgiseid. Meil
siin koduturul ei taheta neid, see ikkagi nditab, et oleme nagu natukene ajast maas.

V: Vaib olla tahavad, aga voib olla ei ole osanud kiisida.

K: Kus te ise oma tooted riiulis positsioneerite, kas mass-turutoodete kdrval voi sarnaste
okotoodete kdrval? Ma saan aru, et pigem nagu mass?

V: Pigem mass jah.

K: Hinna poolest tegelikult ju tdiesti konkurentsivoimelise.

V: Jah, on kiill. Me oleme proovinud ka 6kopoodidega iihendust votta ja Mayerit sinna
pakkuda, aga no tundub, et 6kopoed ikkagi tahavad véga eristuda. Voib olla nende jaoks oleme
liiga masstoode.

K: Kui sa hinnanguliselt avaldad enda arvamuse Eesti tarbija kohta, nagu mitte siis nagu
jaeketi voi ostujuhi kohta vaid ikkagi 16pptarbija kohta, siis mis sa arvad, kas Eesti tarbija nagu
tegelikult adub seda 6komaérgise virki voi on see pigem siuke vélismaa, Skandinaavia teema
rohkem kui Eesti teema?

V: Ma arvan, et Eesti tarbija ei tea sellest midagi. Et kui Eesti tarbijale 6eldakse vegan,
siis ta umbes saab vOib olla aru, mis see tdhendab et noh midagi rohelist. Kui on mingi
O0komirgis mingi keskkonna teema, aga ma arvan et vdga vdhesed inimesed iildse teavad, et
okomirgis on tugevalt seotud ka kvaliteediga. Kui me ise kuskil kdime, voi kas voi mingit
kuskil ajalehes reklaami teeme, siis me nagu ise ikkagi alati ka {itleme et see on eelkdige ikkagi
kvaliteedis ja kontrollitud keskkonnamdju.

K: Tundub, et enam-vihem on ko6ik kaetud.

V: Tarbekeemia on ikka veel selline valdkond ka, et inimesed motlevad, et tore on kui
ta on roheline aga on viga vidhe inimesi ma arvan kellele see on pdhiline fakt ostuotsusel.

V: Me oleme vist liks esimesi ettevotteid, kes tugevamalt on hakanud turundama
Lillekese mérki. Me panime oma teleklippi selle sisse. Ma ei teagi eriti kedagi, voib-olla moned

varvitootjad, VivaColor voi Sadolin, aga jah teised ei tee vist nii tugevalt mérgile turundust.
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Lisa 3 Intervjuu transkriptsioon Biominerata OU (25.04.2017)

Kiisija (K): Triinu Haki
Vastaja (V): Indrek Adler, Biominerata OU tegevjuht

K: Kui kaua on ettevdote tegutsenud?

V: Oleme toimetanud aastast 2012.

K: Kui palju on portfellis erinevaid bréinde?

V: Briande on ainult 1.

K: Ja kuus erinevat toodet?

V: 6 erinevat toodet.

K: Kus te oma tooteid toodate? On teil oma tootmine vdi toodate te allhankena?

V: Toodame allhankena, sellises ettevottes nagu Estko AS, hiljuti just vahetasime tootjat
ja tegelesime tootmisliinide sertifitseerimisega

K: Millistel briandidel voi toodetel on 6komirgised ja millised?

V: Koikidel puhastusvahenditel, kodukeemia valdkonnal meil on Ecocerti sertifikaat.
Kuues toode on meil tegelikult vahuseep, mis ldheb kosmeetika valdkonda. Ja kuigi
komponendid lubaksid sertifitseerimist Ecocerti poolt siis rahaliselt ei ole mdistlik tihele tootele
sertifikaati peale votta. Ehk siis lisakategooria juurde votmine tdhendaks topeltkulu.

K: Kas on plaanis mingisuguseid okosertifikaate juurde taotleda?

V: Momendil otseselt kavas ei ole, aga eks me jdlgime seda turgu, jilgime neid trende
vastavalt selle millistel turgudel meil ambitsioonid on. Ei ole vilistatud, et vaatame nii 6elda
sertifitseerimispartneri lle.

K: Kes on téna teie pohikonkurendid nii koduturul kui ka siis rahvusvaheliselt?
Alustame koduturust.

V: Konkurendid on kdik sertifitseeritud orgaanilised voi naturaalsete puhastusvahendite
tootjad sisuliselt. Eestis on siin pdris mitu tublit tootjat, kes on hiljuti lisandunud — niiteks
Mulieres ja Mayer ka natukene. Globaalselt vaadates Ecover, Tri-Bio on suuremad.
Biomarketil on enda nii 6elda eksklusiivne brénd.

K: Private-label?

V: Ei, ta ei ole private label. Saksa tootja. Ei tule see nimi meelde hetkel.

K: Sonett?
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V: Sonett jah, tdpselt. Uldises plaanis kdik sertifitseeritud tootjad on ju otseselt
konkurendid ja kaudsed konkurendid on kdik tootjad.

K: Sa saad jagada minuga infot selle kohta mis on kulu sertifikaatidele aasta 10ikes?

V: Kulu sertifikaatidele aasta 1dikes, kui ei ole sunnitud tegema tootja sertifitseerimist,
on ca 3500 eurot.

K: See on siis Ecocerti kulu jah?

V: Ecocerti kulu jah iihele kategooriale, ehk siis kodukeemia.

K: Kas see on fikseeritud tasu voi kas seda arvestatakse kédibepohiselt?

V: Fikseeritud tasu jah, ma ei ole sellesse nii tdpselt siivenenud. Meil kolleeg tegeleb
selle Ecocerti hindamisega. Tdenéoliselt on see tasu siiski kuidagi ldvendi pdhine.

K: Kas teil on veel mingisugused mérgised, mida te koos selle Ecocert sertifikaadiga
pakenditel kasutate?

V: Meil on Vegan Society ja Allergialiit ja lisaks veel I'm green mirgis, mis kiib
rohelistele plastikpudelitele, neid on meil kolmel tootel hetkel.

K: Kas selle I'm Greenil kaasnevad mingisugused lisatasud?

V: Ei kaasne, kaasnevad lisatasud korgema ostuhinna néol lihtsalt taaras. Taara hind on
korgem, kuna tooraine on iildiselt kallim.

K: Kas see sertifikaatide kulu, kas te arvestate seda toote omahinda voi
turunduseelarvesse voi tootearenduskulusse voi on see mingil muul viisil lahterdatud?

V: Momendil me arvestame pigem kas iildkulusse voi turunduskuludesse. Toote
omahinna sisse me otseselt hetkel arvestanud ei ole.

K: Kas tidnu sellele sertifikaadi vOi nende erinevate sertifikaatide kombinatsioonide
omamisel on saadud ka mingisuguseid konkreetseid kliente? Kas oskad siis mone néite tuua?

V: Kindlasti on. Ma arvan, et enamus kliendid, tdna kes ostavad neid tooteid on
suuremal voi vdhemal médral nende sertifikaatide pdrast. Aga Biomarket nditeks on péris
kindlasti 100% sertifikaadi tottu, sest nende tegutsemismall nédeb ette seda, et nad miiiivad ju
puhtalt ja ainult ainult sertifikaadiga tooteid. Ehk siis tema kindlasti on. Teised kliendid vdibolla
toendoliselt mitte nii otseselt, aga kaudselt on ikkagi mojutatud, sest sertifikaadid ja
Biominerata kdivad pohimadtteliselt koos. See 6kosertifikaat ongi toote vdi brandi DNA sees.

K: Kas ja kuidas neid sertifikaate turunduses ja eksport-turunduses kasutatakse? Kas
kuidagi miiiigipakkumiste vOi sortimendipakkumiste tegemisel rohutate eriliselt nendele

sertifikaatidele voi kas on see toote puhul mingisugune USP, et see on tootel olemas?
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V: Jaa, loomulikult see on osa toote DNAst ja kindlasti unikaalne miitigiargument seal
juures. Kui me tdna turgu vaatame neid brénde siiski globaalselt ei ole veel véga palju kes
omavad no sertifikaate selles kodukeemia valdkonnas. Ja tarbijate teadlikkus mitte lausa aasta-
aastalt vaid lausa kuu-kuult tinapdeval tduseb ja aina rohkem muutub olulisemaks see, milliste
toodete ja milliste ainetega nii 6elda kokku puututakse ja eriti on oluline see kosmeetika puhul
ja miks mitte ka kodukeemia puhul. Sa oled ju pdhimdtteliselt otseselt kontaktis. See on viga
oluline et need komponendid ja see retsept oleks looduslikku péritolu. ja see sertifikaat
omakorda lisab sellele kredibiilsust oluliselt rohkem, kui keegi lihtsalt iitleks, et meil on tina
naturaalne toode.

K: Kas Euroopa liidu lilleke - 6komirgis ei ole mottesse tulnud?

V: Oleme teadlikud sellest tinasel hetkel, meie enda arvates. Uhegi kliendi poolt ei ole
seda eelistust vélja toodud, et kui teil oleks iiks vOi kui teil oleks teine mairgis. Meie
subjektiivses arvamuses on nad tarbija teadvuses kiillaltki vordse. Samas ei ole kindel, pole
tihtegi tarbija uuringut 14bi viinud, ei saa nagu kinnitada. Nagu enne ka mainisin, me
monitoorime turu olukorda pidevalt, kui tekib vajadus voi pakub ennast vdimalus vahetada
partnerit kui see annab meile pikemas perspektiivis kas siis miiiigile voi strateegiliselt midagi,
siis otseselt vélistatud ei ole, neid sertifikaadipakkujaid on tdna péris palju.

K: Kas tdna Biominerata toodetel on olemas ka mingisugused eksport-turud, kui jah kas
siis oskad 6elda mis on kdige olulisemad? Oskad sa need turud vilja tuua, eristada kuidagi
mahupdhiselt?

V: Téna ei ole veel otseselt meid eksportturgudel, kuna me re-organiseerisime natukene
ettevotet ja re-organiseerisime Biominerata briandi visuaalse ja kogu kujunduse tsirka aasta
tagasi ja protsessi me Idpetasime sisuliselt kuu aega tagasi, siis tdnasel hetkel ei ole meil veel
onnestunud neid tooteid lettidele saada. Fookuses on meil Skandinaavia esimeses jérjekorras.
Ténasel hetkel tegeleme natukene aktiivsemalt Rootsi poolega, kus on mdningaid niidiotsi mida
harutada, aga antud momendil veel diiliks ei ole viinud. Uldplaanis sihime Skandinaavia turgu,
puhtalt selle pdrast, et see teadlikkus ja huvi orgaaniliste ja naturaalsete toodete vastu on
siinkandis vast kdige korgem.

K: Kas véidad sa seda enda subjektiivsel arvamusel? Voi tugineb see veel millelgi?

V: Ei, mitte ainult enda subjektiivsel arvamusel. Kui vaatame turutrende ja kas voi seda
et kui palju on tdna Skandinaavia, votame siis Rootsi néitel, palju on téna uksi voi kauplusi, kes

on orienteeritud just orgaanilise vOi naturaalsete toodete miilimisele ,siis on see number
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sisuliselt vOrdne tina tava-supermarketite arvuga. Kui me vaatame kaubanduslikult
ruutmeetrite vOrdlust siis on oluliselt vdiksem aga uste arv on kiill sama, nii et puhtalt selle
statistika jargi on Rootsis 1300 kauplust, kes kannavad orgaanilisi kosmeetika voi kodukeemia
tooteid enda portfelli. Lisaks on terve hulk neid, kes on keskendunud ainult toidukaupadele,
miiiivad ainult orgaanilist toidukaupa.

K: Kas Skandinaavia riikide potentsiaalsed kliendid ei ole kiisinud PGhjamaade Luige
kohta?

V: Ei ole kiisinud selle kohta. Skandinaavia tarbija ja Skandinaavia kliendid hindavad
seda, et toode peab olema sertifitseeritud. Kelle poolt ta on sertifitseeritud otseselt nii viga suurt
kaalu ei oma, pea asi et oleks rahvusvaheliselt tunnustatud organisatsioon. Sealpool on vdibolla
see Natrue on ehk kdige levinum kui vaadata neid.

K: See vist on kosmeetika rohkem kui kodukeemia?

V: Kosmeetika poolel jah, ma ei tea ausalt 6elda kas nad kodukeemiale annavad, aga
jah see on seal levinud ja Ecocert on nende jaoks teada organisatsioon ja seega ma ei oska
subjektiivselt voi objektiivselt seda hinnata, et kas ta niitid Skandinaavia tarbija teadlikkuses on
oluliselt iile selle Eurolille voi Luigemargise.

K; Ma matlengi et kas kliendid konkreetselt kellega sa oled ldbirdadakimisi pidanud ei ole
juhtinud tahelepanu voi kiisinud selle kohta?

V:Eiole

K: Kas 0komargisel on teie hinnangul mdju vilisturule sisenemisel?

V: Kindlasti on, loomulikult on. See on iiks tdiendav konkurentsieelis. Kodukeemia, kui
me vaatame see on tidna liks tootekategooria, kus selline késitsi ja naturaalse revolutsioon on
tdie hooga kdimas, nii et piris kindlasti on igasugune sertifikaat voi loodusliku retsepti
mingisugunegi kinnitus konkurentsieeliseks.

K: Kuidas sa subjektiivselt hindad Léti ja Leedu turgu? Eelnevate ettevitetega radkides
jai justkui mulje et Liti ja Leedu on ka Eestist 6komargiste poolest ssmmukese ees. Kuidas sina
seda olukorda tajud voi hindad kui sa Léti ja Leedu turgu peaksid vordlema tarbija teadlikkust
okomargiste osas Eesti turuga vorreldes.

V: Baltikumi ldikes minu meelest vdga olulisi erinevusi tarbijate teadlikkuses ei ole,
vdhemalt mina ei ole tdheldanud. Ei ole kiill otseselt tarbijatega Leedus voi Létis rddkinud ja
vorrelnud nende teadmiste taset Eesti omadega, aga kdrvaltvaatajana pigem tundub et Litis ja

Leedus on see pigem samal tasemel. Trendid on suhteliselt sarnased.
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K: Lahme ekspordi juurde tagasi. Ma saan aru et tdna teil mulle {ihtegi konkreetset
ekspordipartnerit kuskil turgudel ei ole. Aga kas teil on enda ettevdttes mingisugune strateegia
vdlja kujunenud, et kuidas te neid ekspordipartnereid valite? Millise meetodiga vélisturule
sisenemine iildse kdib? Kas te eelistate ise eksportida kohe suurtele jackettidele voi pigem otsite
mingisugused distribuutoreid, edasimiiiijaid, agente? V0i on see teie jaoks pigem case-by-case,
olenevalt turust?

V: See rohkem soltub turu diinaamikast. Kui me vaatame tdna Rootsi turgu ja vaatame
seda turu nisSi kuhu me tahame siseneda, ehk siis 6kokauplused ja viaiksemad iseseisvad ketid,
siis meil ei ole muud varianti kui minna sinna 1dbi kohaliku partneri, kohaliku distribuutori, kes
siis oleks vdimeline tegema kohapeal distributsiooni. Monel teisel turul vdi mone teise
vOimaluse avanedes, ei ole vilistatud otse ketile miilik. Kindlasti see loob natukene paremad
tingimused selleks, et see hind letil kdigepealt oleks vdib olla natukene soodsam 1dpptarbija
jaoks ja see jatab natukene rohkem ruumi meie enda marginaali jaoks. Aga see sdltub turu
diinaamikast. Kui me tdna Skandinaaviat vaatame, on see distribuutormudel, kui me vaatame
tdna Ladne Euroopa poole, seal on suured turud nagu Prantsusmaa voi UK siis voib olla isegi
eelistatumaks variandiks on ketipdhised lepingud.

K: Ehk siis ise otse miiiia?

V: Jah, kuna suured ketid nditeks UKs domineeriv joud on Holland & Barrett, siis
nemad armastavad viga just otse brinde endale vdtta portfelli. Uhelt poolt see annab neile
suurema marginaali, teisalt neil on selline turujoud ka, et nad saavad seda téna teha - 800
kauplusega on kiillaltki lahe opereerida.

K: Tegelikult jaekettidest iilelildse mul on ndé mulje liiguvad vdhemalt teistes
segmentides sinnapoole et otse tootjatelt osta, noh kui me rddgime suurtest teistest Baltikumi
kettidest

V: Kui on piisavalt turujoudu siis miks mitte seda teha, aga kui me rddgime siin
ekspordistrateegiast, kus peaks varustama paarikiimmet erinevat ketti igaiihel 20 kauplusega
voi 10 kauplusega voi veel vihem, et siis muutuks pisut nagu kurnavaks. Administreerimine
laheb nagu natuke kalliks.

K: Kui me votame Eesti turu, siis nii palju kui te Eesti jackettidega olete labirdadkimisi
pidanud sortimendi osas, siis kuidas on selline teie enda kognitiivne arvamus, et kas ostujuhid
pigem nagu suhtuvad nendesse 0kosertifikaatidesse positiivselt, on see mingisugune eelis, et

tootele listingut saada voi mis sa arvad sellest?
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V: Nobh iitleme nii, et puht isikliku kogemuse pohjal ei ole ma nende poolt sellist tohutut
vaimustust veel ndinud selles osas, et teil on sertifikaat voi liks voi teine asi. See voib olla on
natukene seotud selle turu olukorraga voi tarbija teadlikkusega et meil ei ole voib olla see.. 6ko
suhteliselt uus teema ja igaiiks mérgib oma tootele peale seda 6ko ja tarbija veel usaldab seda.
See turg ei ole veel voib olla veel nii keeruliseks veel voi nii iilepakutuks ldinud kui ta
Skandinaavias on, kus juba tekib vajadus reguleerida. Tdnasel hetkel mul on tunne veel, et see
voib olla nagu selline pisikene argument, aga iitleme deal-maker see sertifikaat kindlasti ei ole.
Nende jaoks voib-olla on suurem argument, et sa oled kodumaine tootja, kuis see et sa oled
sertifitseeritud tootja.

K: Kui me votame kodukeemiatoodete riiuli ette, kus te enda tooted positsioneerite?
Kas te pigem tahate et oleksite mass-turu toodete korval vOi pigem sarnaste sertifitseeritud
toodete korval? Kuidas see jaes iildse téna vilja néeb, see planogram?

V: Tegelikult on see et, ega meil siin vdga palju vdimalusi neid tooteid ise
positsioneerida ei ole, see soltub ju siiski jacketi enda positsioneerimis-loogikast. Kui neil on
olemas eraldi 6kotoodete riiul ja eraldi puhastusainete riiul siis meie tooted kipuvad olema
ikkagi seal n6 6kotoodete poole peal voi puhaste toodete poolel. Aga kui on ketid kellel ei olegi
no diferentseeritud seda kodukeemia osa, siis me oleme sama riiuli korgemal riiulil, kus asub
ka Fairy néiteks.

K: Aga kui oleks voimalus teil kaasa riddkida ja soovitusi anda. Kus te ise nagu paneksite
need tooted pigem? Kui on vaba valik?

V: Kui endal oleks vdimalik valida, siis ma pigem esimese variandina dubleeriks. Ma
arvan, et parem oleks meil olla tavatoodete riiulis. Ma ei tea, aga v3ib olla on see tarbijates tina
kinni, et ma ei ole péris kindel, et kui tipselt nad 1dhevad sellesse naturaalse osakonda just
tdpselt pesuainet ostma vOi kodukeemiat otsima. Pigem on see, et kui tal on vaja
ndudepesuainet, et ta trambib sinna riiuli juurde ja siis tal vdib siidametunnistus tekkida ja
vaadata, et kui maksab paar euri rohkem ja vitan natukene rohelisema toote ja hoolitsen enda
tervise eest voi laste tervise eest natukene rohkem. Seega ma arvan, et kui me oleme lihtsalt
ainult selle rohelise poole peal, siis see natukene piirab meie miitigipotentsiaali kaupluses.

K: Aga hinna poolest on see tootesari konkurentsivdimeline pigem mass-turutoodetega?
Uldiselt 6kotooted kipuvad olema kallimad.

V: Me oleme ikka kallimad. Selles mottes et kuidas niitid votta konkurentsis voi mitte?

Kui votame Fairyga, siis me oleme kordades kallimad. Aga kui me vordleme teiste
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okoloogiliste toodetega, siis me oleme hinnakonkurentsis, pigem me oleme seal keskel kui
tilemise poole peal. Me ei ole kindlasti kdige odavamad, aga samas me ei ole ka kdige kallimad.

K: Siis veel iiks selline hinnanguline kiisimus, et kui me votame Eesti turu ja Eesti
tarbija, siis kas Eesti tarbija positiivne suhtumine okosertifikaatidesse eksisteerib voi on neil
pigem tlikskdik voi mis sa arvad?

V: Kindlasti eksisteerib aga see grupp kellel see arvamus on, on tina suhteliselt
pisikene. Laiem tildsus.. ma arvan, et see vaikselt-vaikselt hakkab nende teadvusesse joudma.
Vaib olla aasta pérast voi kahe parast on see kiillatki tildlevinud trend, aga tdna on see veel

kiillatki selgelt nisis. Skandinaaviale jargi joudmiseks ldheb veel ikka natuke aega.

Lisa 4 Intervjuu transkriptsioon Mulieres OU (27.04.2017)

Kiisija (K): Triinu Haki
Vastaja (V): Karel Riiiitli, asutaja ja tegevjuht

K: Kui kaua on ettevate tegutsenud?

V: Eesti turul me oleme ténaseks olnud kuskil poolteist aastat ehk siis 1.november .2015
tegime me toodete lansseerimise. See oli siis Eesti taimetoidumess. Esimest korda seal
tutvustasime oma tooteid, mis olid siis juba esialgse disainiga ja aga enne seda iitleme aktiivselt
pool aastat siis tegelesime seadmetega, tooraine hankimisega, koostdopartnerite otsimisega.
Aga jah ja iitleme julgelt veel aasta enne seda, v0i poolteist aasta enne toodete lansseerimist,
olid moned sellised testmiitigid, kus me kdisime laatadel ja vaatasime inimeste tagasisidet ja
reaktsiooni iildse analoogsete toodete osas.

K: Aga idee kui selline, millal see tootearendus pihta hakkas iseenesest?

V: See algas isiklikust vajadusest: Kuna meil iiks lastest peres on orna ja tundliku
nahaga, siis kui ta hakkas lasteaias kdima hakkas nahale tekkima selline punetuse l66ve.
Allergiline reaktsioon. Kéisime arstide juures, arstid soovitasid kreemitada, ei teadnud millest
see otseselt on. Lopuks me joudsime selleni, et arvatavasti mingid pesuained, need mis tal
tekitavad seda Aarritust. Ja siis me hakkasime otsima selliseid naturaalseid lahendusi,

alternatiive, mida tollel hetkel védga palju ei olnud Eesti turul saada. Ja siis abikaasa googeldas
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ja leidis vanad retseptid ja algselt tegime siis oliividliseepi ise kodus. Tegime seepi millest siis
tegime endale tooteid ja iihel hetkel katsetasime ise ja sobrad-tuttavad hakkasid kiisima kuni
siis ma otsustasin lihel hetkel, et ma proovin éariliselt realiseerida seda ideed.

K: Te négite, et see toimib ja lapsele oli siis positiivne moju?

V: Me nidgime, et ta toimis et tal olid tdesti need nagu kirjelduses olnud
puhastusomadused olemas. Siis tegime moned testmiiiligid ja selle tulemusena me maotlesime,
vaatasime turgu ja rddkisime moningate spetsialistide ja ekspertidega kes alguses natukene
konsulteerisid retseptide osas ja siis me otsustasime, et me proovime. Tegime investeeringu ja
hakkasime tooteid tootma.

K: Kas teil on tdiesti enda tootmine? Et ei kasuta allhanget?

V:Ej, jah téiesti.

K: Kus teil see on, Tallinnas kuskil?

V:Koplis.

K: Téna tooteportfellis ongi ainult {iks brand, eks ole?

V: Meil ongi ettevotte nimi Mulieres ja toodete nimi on ka Mulieres. Meil tooteid on
tegelikult 8, ehk siis on 4 pesugeeli ja 4 tildpuhastusvahendit. ja nende erinevus on siis 16hnas.
Et kui on enamus selliseid 6kovahendeid on 16hnatud, suhteliselt neutraalsed, siis meil on ka 1
toode, mis on I0hnastamata, ongi nagu sensitive-lohnatu toode, nii pesugeel kui ka
iildpuhastusvahend. Aga véga paljud kliendid ja viga paljude klientide tagasiside oli see, et nad
sooviksid ka erinevaid 16hnu 6kotoodetes just ndha. Ja selle tottu me otsustasime oma tooted
1ohnastada eeterlike Olidega. Ja siis meil on eeterlike Olide segudena Roosi aialdhnaline
pesugeel ja iildpuhastusvahend, virske tsitruselohnaline tildpuhastusvahend ja pesugeel ja siis
on pohjamaise metsalohnaline ka - {ildpuhastusvahend ja pesugeel.

K: Et siis eeterlike dlidega I16hnastatud?

V: Eeterlike dlidega jah.

K: Kuidas te 6kosertifikaatideni joudsite? Teil on tdna olemas..?

V: Meil on téna on olemas rahvusvaheline Vegan mérgis toodetel.

K: See on siis Vegan Society?

V:Vegan society ja siis on see, et meil on praegu on protsess pooleli..

K: Ecocertiga?
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V: Ecocertiga, ehk siis nagu 16pufaasis. Ecocert kéis kohapeal meid auditeerimas, meie
tootmist ja tehast ja niilid on siis teatud koostisosad, mis on nii delda nagu kontrollis. Protsess
on praegu pooleli.

K: Kas see Vegan Society on teil koikidel toodetel?

V: Jah

K: Ma kusjuures seda Ecocerti seda mérkasin, et teil pakenditel tidna veel seda mérgist
el ole, aga Ecocerdi otsingusiisteemis tuleb juba otsingust kui Eesti vilja filtreerida, Mulieres
vilja juba. Seal on ta juba dra listitud.

V: Jah, iitleme me selleni joudsimegi 1dbi koostoOpartnerite, nad tungivalt soovitasid
seda mirgist. Alguses me votsime {ihendust Ecolabelliga.

K: Selle Euroopa Liidu lillekesega?

V: Jah, mida siis antakse vilja Eestis. Ja kui me hakkasime seda mirgist pdhjalikumalt
uurima, siis saime aru, et see ei ole 6komaérgis. Seda mirgist kannavad tooted, mis nimetavad
ennast keskkonnasdbralikuks tooteks. See ei ole dkomirgis tegelikult. Okomirgis on midagi
muud. Need koostisosad, mis meie oma tootmises kasutame ei olnud Euroopa Liidu lillekese
listis olemaski iildse, mis tdhendab seda, et see Lilleke on mdeldud suurtele tehastele ja
tsehhidele, keemiatoostustele, kes on asunud oma tooteid siis muutma
keskkonnasobralikumaks.

K: Euroopa Liidu lilleke on Mayeril iiks pohilisi, ka nemad on tisna suur to0stus.

V: Nad ongi keskkonnasdbralik toode.

K: Aga kui me Eesti turust rdfigime, voib olla ka rahvusvaheliselt, siis mis bridnde te
peate enda konkurendiks? Kellega te konkureerite? Kuidas te selle toote positsioneerinud olete
enda jaoks?

V: Meie oleme enda jaoks positsioneerinud, et me oleme 6kotoode. Me kasutame
naturaalseid koostisosi oma toodete valmistamiseks. Ehk siis viga palju.. Utleme kui me
alustasime, siis vdga palju neid brinde ei olnud kes analoogseid tooteid oleks tootnud. Viimasel
ajal oleme nidinud et neid on jérjest-jarjest rohkem tulnud nii rahvusvahelisele turule kui ka
Eesti turule.

K: Aga Eesti turul keda te kdige rohkem jélgite?

V: Eesti turul ma ei saaks oelda, et kdige rohkem jélgime, aga Eesti turul on iitleme
viimase poole aasta jooksul on nd facelifti teinud Biominerata, kes on ka niiiid oma toodetele

votnud Allergialiidu mérgise.
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K: Kas teil on ka Allergialiidu mérgis? Kdikidel toodetel?

V: Ainult 1, kahel tootel ainult, I6hnatul pesugeelil. Kuna me kasutame eeterlikke
oOlisid, mis sisaldavad allergeene siis nendel teistel ei saa seda Allergialiitu kasutada, kiill aga
I6hnatutel. Ja ma vaatasin, et Biominerata endale taotlenud ka Vegan Society mérgi ja nendel
on tina olemas Ecocert, aga nende Ecocert on Natural, meie tahame oma toodetele saada
Organic Ecocerti.

K: Organic jah?

V: Me taotleme Organicut.

K: Mis vahe neil on?

V: Vahe ongi selles, et mdnel pool kasutatakse natural tootetel ja teise puhul organic

K: Selle mérgise puhul peal on ka vahe sees? Kas ta ei ole ithesugune kdikide peal?

V: See on iitleme nii, et tihel on natural ja teisel on organic peal kirjutatud.

K: Mirgina on siuke.. aa ok.. kuidagi siia alla mirgile juurde mingi lisa, selge. Ok. Aga
muid konkurente Eesti turul?

V: No iitleme Eesti turul on erinevad rahvusvahelisi briande, mis on siia tulnud, aga no
kindlasti voibolla iiks on Sonett, mis on ka no kvalifitseerub 6kotootena

K: Biomarket miiiib seda péris..

V: Biomarket ongi maaletooja.

K: Mhm, nad ise toovad vist jah.

V: Nad toovad Sonetti maale ja minu meelest Biominerata on ka Biomarketi portfellis.

K: No Biomarketiga, nagu ma olen aru saanud, ongi tegelikult, et iildse jutule siis see
eeldus ongi see, et sul on mingisugune 6komaérgis olemas, et vastasel juhul sinna sortimenti ei
olegi kuidagi voimalik jalga uksevahele saada kui mingisugust mérgist ei ole. Ja Mayeriga
olnud intervjuust tegelikult tuligi vdlja, et nemad iitlesid samamoodi, et Biomarket ei vaata seda
Euroopa Liidu lillekest kui 6komirgist. Mayeri enda tooteid seal turustada ei saa.

V: See ei olegi 6komargis.

K: No sellesmottes jah, ilmselt lihtsalt tarbija jaoks ma arvan, et tdna ei ole see nii selge,
et mis on péris tdpselt mis. Kas voi Ecocerti puhul, et ma arvan, et see, kas ta on Natural voi ta
on Organic seda tarbijale turundada ja selgeks teha ilmselt ldheb kdvasti aega ja vaeva.

V: Aga meie puhul oli just see, et suure tdendosusega see Natural mirk oleks meil juba
ammu kédes olnud aga see, et me taotleme just Organic mirki, siis seal need tingimused on

oluliselt karmimad koostisosade peal. Ja meie puhul miks me seda Organicut hakkasime
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taotlema oli just see, et meie koostdopartnerid ja edasimiiiijad rohutasid seda, et nad tahavad.
Nad votavad meie toote portfelli(?) mitte ei taha ainult Ecocerti vaid nad tahavad Organic
Ecocerti saada.

K: Kas sa saad minuga jagada ka kulu serftifikaatidele umbes aasta 16ikes. Laias laastus
on mul need teada aga..

V: Ma sulle peast ei oska praegu delda, aga see kulu on mirkimisvéérne.

K: Ecocerti kulu on kuskil 3000 ringis, minu teada.

V: Umbes suurusjiargud on midagi sellist. Aga seal oleneb ka et kui pika aja peale sa
nendega lepingu teed ja mismoodi ja sest nad on ikkagi organisatsioon, kes nod suhteliselt
karmilt teostab seda kontrolli. Tooraine osas tal on viga selged ndudmised kogu
tootmisprotsessi kaardistamise, kirjeldamise, ladustamise ja miilimise kohta. Ja nad kéivad
kohapeal ka fiiiisilist kontrolli teostamas.

K: Kas see on teie jaoks sertifitseerimisprotsess on kaasa toonud mingisuguseid
mirgatavaid lisakulusid ka? Ma mdtlen niiteks lisainvesteeringud tootmise osas, et
kriteeriumitele vastata.

V: Kas just mérgatavalt toob kaasa, aga toob kaasa tdiendavad kohustused, sa pead oma
kogu tootmise siistematiseerima vastavalt nende ndudmistel ja muutma ta ldbipaistvaks ja
jélgitavaks.

K: Kui tihti see Ecocert oma no kontrollreididel kdib?

V: Kogemus puudub veel.

K: Ei oska veel 6elda jah? Eks néha olla.

V: Sisuliselt nad voivad iga kell tulla ja kontrollida, kui neil tekib kahtlus voi
mingisugune pohjendatud huvi.

K: Kuidas nende sertifikaadikuludega on finantspoolelt, et kas te arvestate need kuidagi
toote omahinda voi ldheb see turunduseelarvest voi tootearenduskulust voi pigem ei ole teil
lahterdatud?

V: Tana oleme pigem paigutanud selle kulu investeeringu voi tootearenduse peale. Aga
suure tdendosusega iihel hetkel tuleb meil.. Meil on Allergialiidu mérgis, meil on Vegan Society
margis, meil on Ecocert, siis me peame... et see kulu muutub nagu markimisvéarseks, siis me
peame hakkama seda kajastama. See on otsustamise koht a) kas siis arvutada toote omahinda
sisse, sest ta on ikkagi viga suur kulu voi siis kajastada turunduskuludes. Emmas kummas. Aga

praegu veel seda ei ole. Kuhu me tipselt paigutame seda.
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K: Kas see on konfidentsiaalne info kui palju Allergialiit selle méargise eest tahab ja
Vegan Society, saad sa mulle seda infot jagada?

V: Ma lihtsalt see on ma lihtsalt iitlen sulle, mis see suurusjiark. Koigil kdigil on oma
hinnastamispoliitikad erinevad ja nad teevad seda kdibe pealt. Sellesmottes et kui sa oled
ettevate, suurkontsern, siis sa maksad rohkem ja kui sa oled vdiksema kédibega siis sa maksad
vihem. Seal on mingid levelid ja mingid asjad.

K: Pdhjamaade luigemérgisega on samamoodi, et see on tegelikult maksad vastavalt
miitigikdibele, mis on siis nendes riikides, kus see Pohjamaade luik kdige aktsepteeritum on,
vastavalt siis kédibele mingi teatud summa.

V: Kdik on sellele iilesehitatud.

K: Tundub kiill jah.

V: Paljud kvaliteetmirgised pakuvad ettevotetele selle tasu eest ka erinevaid teenuseid
sertifitseerimisorganisatsioonidel on omad turunduskanalid, omad promokanalid kus nad oma
tootjaid siis pakuvad, igasugust informatsiooni levitavad, jagavad informatsiooni. Teatud
messidel kdimisel sa saad discounti. Neil on omad alad, kus nad promovad oma ettevotteid,
tootjaid ja teevad suurte rahvusvaheliste messidega koostdod. Sellesmottes, et see raha mida sa
selle mérgise eest panustad, selle eest saad reaalselt vastu ka midagi.

K: Saad midagi tagasi ka, jah.

V: Tead, iitleme sellessuhtes ma ei oska neid numbreid niimoodi konkreetselt peast
oelda. Neid vaadatakse mingisuguse aja tagant iile.

K: Suurusjérk ongi minu jaoks tdna oluline. Suure pildi saan ise kokku panna. Kuidas
teil ekspordiga lood on? Kas te ekspordite ka tdna kuskile?

V: Et me suhteliselt kohe hakkasime eksportima Soome ja meil on Soomes teatud
okokauplused, kes meie tooteid miiiivad. Ja niiiid siis eelmise aasta novembris kédisime Malmd
Okomessil, see on siis Rootsis, kus me saime péris palju hiid kontakte Skandinaaviasse. Ja
Taani, Rootsi, Norra eelkdige ka Soome. Ja niiiid me kdisime 6komessil Londonis ja sealt saime
ka paris palju héid kontakte. Praegu kiib t606 kontaktidega, labirddkimised.

K: Kas te pigem, kui me ekspordistrateegiast radkime, siis kas teil on pigem case-by-
case, et mingitele turgutele miiiite ise otse voi otsite konkreetselt mingit distribuutorit, kes
haldaksid edasimiitigivorgustikku? Kuidas te enda jaoks nagu selle siisteemi 14bi moelnud

olete? Kuidas teil praegu Soomega néiteks on?
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V: Me hindame ajas pidevalt strateegiaid timber, sest et silamaani ei ole kohanud véga
palju vdimalikke koostodpartnereid, kelle kogemuselt dppida, me oleme isedppijad suuresti.
Kuna toode on spetsiifiline ja see valdkond ka, millega me tegeleme on spetsiifiline, ei ole
klassikaline eksporditoode. Et meil ikkagi esialgu on mahud vidikesed ja tegemist on
niSitootega. Ehk siis Soomega me téna suhtleme otse ise erinevate kettidega. Aga teistele
turgudele, me oleme aru saanud, tegelikult otsime ikkagi edasimiiiijaid sinna, kes tunnevad
kohalikku turgu, kohalikku eripdra ja siis no iitleme detailid on siis igal turul eraldi
labirddkimiste teema, et kuidas kohustused ja iilesanded omavahel jagatakse. Hinnapoliitika ja
turundamine ja kohapealne seotud, siis see on ldbirddkimiste teema.

K: Aga edasimiiiijate puhul kas te niditeks vaatate seda ka, et kui tekibki mingisugune..
Sa mainisid et sealt Londonist ja Malmost hasti hiid kontakte, kas te vaatate edasimiiiijate puhul
nende tooteportfelli ka et eeldusel seal oleks juba mingit muud 6kotoodet?

V: Utleme, nende messidega me saime igale turule mitu kontakti ja iitleme ldbirdskimisi
me oleme pidanud nende iga turu votmes paljudega. Sealt me oleme vilja selekteerinud enda
jaoks koige sobilikuma partneri, kellega me oleme ldinud edasi, et me sellesmdttes jah..

K: Aga mis need kriteeriumid on nende partnerite puhul vaatate?

V: Eelkdige on see et mis tal no see portfellimaht on ja mis tooteanaloogid tal portfellis
on. Et vdga palju oli neid, kes tulid kohe ja hakkasid pakkuma private-labelit ja kes olid nagu
meie jaoks nii suured, et me nigime, et meil ei ole nendega pointi lepingusse minna, sest sealt
suure toendosusega ei tule midagi. Ehk siis me olemegi enda jaoks valinud partnerid vastavalt
meie toote eripdrale, et enamus on meie partneritest ikkagi on enamus on kes tegelevad organic-
ja 0kotoodetega.

K: Siis on mu selline kiisimus mis ma jitsin vahele, hiippasime ekspordi peale.. Kas
tdnu nende 0kosertifikaatide olemasolule on mingid konkreetsed kliente leitud, saadud?

V: Utleme nii, et minna tundmatu toote ja brindiga rahvusvahelisele turule, ilma et sul
el oleks mingit kvaliteetmérgiseid, on voimatu sisuliselt. Minu hinnangul. Ehk siis need
mirgised ikkagi nditavad ja tdestavad teatud kvaliteeti. Kuigi vihemalt on see et nad tekitavad
teatud usaldust tarbijas. Meie puhul nii Londoni kui ka Malmo mess véga selgelt nditas seda,
et ilma nende maérgisteta ei ole nendel turgudel midagi teha.

K: Kuidas te tidna neid sertifikaate, mis teil olemas on, enda turundusprotsessis &ra

kasutate? Peale selle, et nad pakendil on.
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V: Kui sa tutvustad ennast, siis sa tutvustad 14bi nende mérkide. Sa ikkagi tarbijale pead
kommunikeerima seda, miks sul iiks v0i teine méirk on ja mida see iiks vOi teine mérk sinu
toodetele annab, sest inimestel on paratamatult komme ennast kuidagi defineerida, voi ennast
klassifitseerida. Ja kui sa tahad néiteks kas voi vegan kogukonnale oma toodet miiiia, siis sellest
ei piisa, et sa iitled, et sinu tooted on taimset péritolu, see vegan mirk ikkagi kinnitab sinu juttu,
et sinu tooted ja toorained on taimset périsolu, sest need on lédbinud kontrolli.

K: Ehk siis pohimotteliselt tegelikult turunduses peamine rohk ongi nende maérgistel, et
teil need olemas on?

V: Ka nendel. Kindlasti seal neid aspekte on veel. Ainult nende mérkidega sul ei ole
voimalik oma toodet ka miiiia.

K: Aga nad annavad ikkagi eelduse?

V: Kindlasti ja iitleme see mis puudutab neid teisi mirke, siis ilma selle Ecocerdita voi
Organic Ecocerdita teatud turgudel lihtsalt lepingud ei tule, sellepdrast et teatud edasimiiiijad
titlevadki, et nemad distribueerivad ainult néiteks organic tooteid.

K: Ja see Ecosert on nende jaoks..?

V: Organic Ecocert on nende jaoks must. Kui teil on, siis on leping, kui teil ei ole, siis
teil ei ole lepingut.

K: Kas te olete mingite muude mérkide peale ka moelnud, et juurde taotleda. Meil on
veel olemas Cosmos Standard eksole, mis on ka..?

V: Pigem me oleme lihtsalt motelnud ,et tahame minna rahvusvahelistele turgudele, siis
no Eesti Allergialiit on kindlasti ka, noh, oluline mérk, aga rahvusvahelistel turgudel on vaja
midagi muud. Mingit muud Allergialiidu sarnast kinnitust, aga meil on lihtsalt jah see et ei ole
nii kaugele joudnud.

K: Et motted liiguvad iihesdnaga, aga 6komérgiste osas - Cosmose standard, mis endas
hdlmab pohimotteliselt Saksamaa BDIH organisatsiooni, siis Itaaliast parinevat ICEA maérgist,
nad on koik tegelikult mingis mottes Ecocerdiga konkureerivad, jah et kuna tegemist on nende
puhul privaatstandardiga. Kui seda Euroopa Liidu lillekest reguleerib tdna Euroopa liit ja aitab
ka turundada ja tarbijale seda ridkida et see on keskkonnasdbralik toode, siis need Ecocerdid
ja kdik muud on ju ka privaatstandard, erasektor valitseb seda.

V: Sellesmottes, et eks nemad turundavad ja peavad ka toestama mairgi kvaliteeti. Et
olles kokku puutunud selle Euroopa Liidu lillekesega ja olles niilid kokku puutunud ka

Ecocerdiga, litleme et Ecocerdi kontroll on viga karm. Vdga karm, isegi tooraine osas kohati
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karmim kui minuarvates kui sellel Euroopa Liidu lillekesel. Aga vaata, igal mérgil ongi oma
spetsiifika, kuidas nad kontrollivad ja standardiseerivad seda. See on erinev. Et jah, me oleme
uurinud ka teisi voimalikke mérke, aga paraku viike ettevottel ei ole koiki maailma marke
endale taotleda, et sellesmottes me oleme teinud selle valiku. Oleme ldinud selle Ecocerdi
peale, vaatasime ka Skandinaavia luike, aga meile tundus Ecocert rahvusvahelisem.

K: Rahvusvahelisem kui luik jah?

V: Luik on meie arvates liiga regioonipdhine, et kui sa tahad ikkagi minna
rahvusvahelisele turule oma tootega, brindiga siis sul on vaja ka rahvusvahelist margist
nendele. Regionaalsed margised enda jaoks selles mottes vilistasime, sest meie toote puhul, me
klassifitseerime ennast ikkagi premium tooteks, tinu sellele me oleme nisitoode, mis tdhendab
seda, et meil ei ole voimalik mitte kunagi ja meil ei olegi eesmirk olla mones riigis turuliider,
see ei ole voimalik. Me olemegi nisSitoode.

K: Aga kui me radgime iileiildse 6komérgistest ja tarbijatest erinevatel turgudel, kas teil
on vélja kujunenud juba mingisugune turutunnetus voi arusaam et mis need turud on, kus see
tarbija koige rohkem neid 6komaérgiseid vaatab, teadlik on ja hindab? Kui me vélisturgudest
rddgime just.

V: Eestis oleme olnud peaaegu poolteist aastat varsti turul, et me voime iitleda, et meil
on mingisugune tunnetus natukene Eesti turu kohta, Eesti tarbija kohta. Enam-vihem oskame
oma miiligiprognoose prognoosida.

K: Aga milline see Eesti tarbija on?

V: Me oskame seda tarbijat konetada, me teame kuidas talle liheneda. See, mis
puudutab rahvusvahelisi turge, siis seda tunnetust ja arusaama téna veel véga tipselt veel ei ole,
aga seda ma voin kiill 6elda, et Eesti turg on véga kiips erinevatele 6kotoodetele ja Eestis on
meie hinnagul teadmine ja teadvus sellistest tervislikest ja looduslikest valikutest viga kdrgelt
arenenud. Eesti tarbija on vdga ndudlik ja ma ise oleme seda enda jaoks sdnastanud selliselt, et
kui me vordleme néiteks Eestit Baltikumiga ja voib olla Eestit Soomega, siis minu hinnangul
Eesti tarbija on véga teadlik.

K: Rohkem kui Soome tarbija?

V: Ma arvan kiill, jah. Eks siin on vdib olla mingisugused omad pdhjused, sest Eestis
on véga palju selliseid tervislikku toitu propageerivaid inimesi, ettevotteid, kes on sellega kaasa
lainud on hakanud tootma suhteliselt tervislikke toiduaineid. Siis on teine pool, mis on Eestis

véga korgelt arenenud on kosmeetikasektor, digemini looduskosmeetika sektor ja niitid mida
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me ndeme on ka selliste naturaalsete 6kopuhastusvahendite turg on. Tootjate arv Eestis on véiga
tugevalt kasvanud.

K: Aga kui me niilid rddgime nditeks distributsiooni saavutamisest siis Eesti jaeturul, et
tdna on Mulierest miitigil Rimides, ma olen tidhele pannud?

V: Selverites, Coopis kauplustes, siis on ABC supermarketite kauplustes ja
okopoodides.

K: Et te kas sa ise oled muidu nende ostujuhtidega kdinud jutul véi teeb seda keegi
teine?

V: Meil on kuidas kunagi, aga pohiliselt ikkagi jah omanikud on need, kes on kontaktid
toonud ja hoiavad seda kontakti.

K: Aga kui sa niilid enda hinnangu annad sellele, siis kuidas Eestis erinevate jaekettide
ostujuhid suhtuvad, et kas tinu selle, et teil tina see 6komargised on, voi kombinatsioon nendest
margistest, kas tidnu sellele on olnud lihtsam jutule saada voi lihtsam sortimenti saada?

V: On lihtsam. Margised annavad oluliselt juurde. Ma arvan et iitleme meie ettevotte
start ja see, et me oleme niilid poolteist aastat olnud Eesti turul olemas, see on suuresti tinu
meie jackaubanduse ostujuhtidele. Sellepirast, et ka kui me alguses ettevotte kédivitasime ja
hakkasime tootma, siis me tegelikult péris tdpselt ei teadnud ... me ise uskusime nii palju oma
tootesse ja arvasime, et see koigile meeldib. Ja meile tillatuslikult me hakkasime kohe meeldima
ostujuhtidele. Ehk siis on see, et nad ndgid meis potentsiaali. Mille pérast nad meis potentsiaali
ndgid on a) ma arvan eriti see esiteks tegemist Eesti tootjaga, see tundus neile siimpaatne ja
meie idee ja ldhenemine tundus neile siimpaatne. Ja teine pool, mis ma arvan, mis sai miiravaks
on see, et minu hinnangul ka Eesti jackaubandus vorreldes teiste ldhiriikide jackaubandusega
on 6ko- ja mahetoodete osas viga mitme sammu vOrra ees. Ehk siis kui see et Eestis tihel hetkel
hakkas hulgaliselt juurde tekkima erinevaid 6ko- ja mahekauplusi, mis muutusid populaarseks,
siis jaeketid ndgid suhteliselt kiiresti dra, et neil ei ole voimalik kasvada ja konkurentsis piisida,
kui nad ei hakka enda tootesegmenti laiendama. Ja Eestis jackaubanduses on iitleme viga tihe
konkurents, siis selleks, et tarbijat enda juurde meelitada, tarbijat enda juures hoida, siis see oli
nende poolt paratamatu samm. Nad pidid koik sellega kaasa minema.

K: Kui sa iitled ostujuhile sdna Ecocert vdi Vegan Society, on nad teadlikud sellest, on

nad juba niidelda &ra haritud?
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V: Eks ta oleneb, nad ju ka Opivad pidevalt, arenevad pidevalt, kui sa vaatad téna
kaubanduses ringi ega siis selliseid tooteid meie lettidel viga palju ei ole, millel on sellised
rahvusvahelised standardiseeritud margised.

K: Just tapselt, ega ei olegi.

V: Aga iildiselt nad on kursis jah.

K: On jah? Ja pigem positiivselt meelestatud?

V: Jah, igal juhul.

K: Kus te ise oma tooteid riiulis positsioneerite? Kas pigem mass-turu toodete korvale
vOi sarnaste okotoodete korvale? Siinkohal ma olen ise aru saanud, et siin sdltub viga palju
jaeketi planogrammist ja kuidas see.. kui neil ei olegi eraldi riiulit nende toodete jaoks, siis ta
ldhebki sinna massturu toodetega kokku.

V: Ma ei olegi silamaani véga aru saanud, millest see viga soltub. Sest et iihes jaeketis
on niipalju erinevaid poliitikaid. Kui sa tahad olla seal edukas, siis sa pead olema tdeline.. viga
hea strateeg ja miiligiinimene , et jah, keskselt pannakse ikka teatud poliitika paika. Ja siis igal
kauplusel, neil on ka ruumi, et oma poliitikat teha.

K: Aga kui te ise saaksite oma poliitikat teha, siis kuhu teie nad paneksite?

V: Jaekettides ma positsioneeriks meie tooted dkotoodete sektorisse, aga tdna ikkagi
enamustel jaekettidel ei ole dra defineeritud ja jaotatud riiulid selliselt, et siin on tavalised tooted
ja siin on Okotooted ja siin on keskkonnasdbralikud tooted. Tegelikult nad on kdik on {ihes
kohas ja iihes riiulis.

K: Toiduainetele on hakanud tekkima need 6konurgad.

V: Rimi on niitid teinud shop-in-shopi oma nd premium kauplustes, mitte kdigis, nad on
teinud toiduainete osas vahesegmendi voi vaheosakonnad nd 6konurgana. Mitte igal pool, aga
voib olla iihel hetkel tuleb.

K: Uks asi mis ma unustasin kiisida, et teil on siuke teistmoodi pakend. Kas sellel
pakendil on ka mingi mérgis? Ma saan aru, et see on biolagnev voi see on..ta nieb vilja viga
oko.

V: See ongi 6ko, et sellesmottes et selles pakendis on 70% vdhem plastikut. Me ise
oleme kutsunud seda no hellitavalt pakendirevolutsiooniks. Kdigepealt oligi, et kui me vitame
Eesti turul, siis oli toidurevolutsioon, kus inimesed jarjest rohkem ja ndudlikumalt hakkasid
ndudma igasuguseid mahetoite ja lihad, igasugused muud toiduained, siis jargmisena tuli

looduskosmeetika. Ma véidan, et niiiid me ndeme juba téna lettidel ja kaubanduses, et
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puhastusvahendid on 6ko ja mahe ja natural, siis jirgmine ongi pakendirevolutsioon. Ehk siis
Oko-puhastusvahendid kui ka pakendid on kaks viimast revolutsiooni, need on meie toodetes
koos tihendatud. Ja sellesmottes, et me oleme suutnud viia sisemise toote sisu ja vélise toote
visuaali ehk siis kesta omavahel harmooniasse, see on andnud meile teatud krediidi ja teatud
vOimaluse.

K: Kas te pakendid toodate ka ise?

V: Meil on koostoopartner, kellega koostdos me siis kasvame.

K: Aga kas see kuidagi kdduneb kuidagi kiiremini?

V: Selle pakendi puhul, selle pakendi eripdra on see, et tal on taaskasutatud paberist
pressitud véline kartongkest, mis on siis biolagunev, selle voib panna paberikonteinerisse ja siis
selle pakendi sees on plastikust kilekott.

K: Ja see on tavaline kilekott?

V: See on taaskasutatav plastik. Seda plastikut, kdik plastik ei ole taaskasutatav, aga see

on taaskasutatav et seda vdimalik uuesti ringlusesse lasta.

Lisa S Intervjuu transkriptsioon Estko AS (03.05.2017)

Kiisija (K): Triinu Haki
Vastaja (V): Liina Kikas, ESTKO AS juhataja/tootmisjuht

K: Mis bréndid teil on? Sa saad parema iilevaate anda ehk, kodulehelt vaadatuna jaib
esmalt asi veidi segaseks.

V: Meie brindid on seotud nagu natuke nende kasutusvaldkondadega, et kuna meie
teeme tooteid puhtalt nagu professionaalsetele klientidele, jaes neid tooteid saada ei ole. Siis
need brindid on seotud siis natuke valdkondadega, et a la nt Diva sari on seotud suurkdokidega.
Seal on siis erinevad mingid ndudepesuained ja kdik mis nagu suurkookides vaja ldheb. Siis on
meil ka eksperdi sari, see on selline {ildkoristuse sari, siis on nditeks autokeemiale niiiid jarjest
me teeme tooteid Drive-nime alla. Soomes ja.. Soomes oleme me, iitleme osade koristus- ja
autokeemiatoodetega Plano nime all ja osadega siis poranda puhul on tegemist Step 123
toodetega.

K: Aga teil on need n6 brandinimed, need on patendiga kaitstud?
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V: Osad on, osad ei ole. Sellesmdttes ikkagi kui on, teatud nimede puhul on
patenteeritud. Sellesmottes see sama Step 123 ja Plano on patendeeritud néiteks. Et see on
tehtud.

K: Aga hakkame voib olla siit lihtsalt jarjest minema. Millel on vastus olemas, selle on,
mille ei ole, sellel ei ole. Oskad sa mulle ajaloo kohta ka Oelda, kui kaua ettevdte iildse
tegutsenud on?

V: 26 aastat. Aktsiaselts ESTKO-na.

K: Ehk siis loomise aasta oli?

V:91. Jah.

K: Aga varasemalt?

V: Varasemalt oli ka, ta oli, siis oli mingisugune teine vorm, ta oli mingisugune
katsebaas.. See on iihesonaga siis kui veel olid esimesed kooperatiivid ‘89, et siis ta oli
mingisuguse teise nimega.

K: Kui me kokku tooteportfelli vitame, siis kas sa oskad umbkaudu 6elda kui palju neid
erinevaid briande kokku on?

V: Brindidega ei oska. Sellesmottes et brand kui selline.. vaata brind on rohkem nagu
oluline voibolla tdesti seal jackaubandus poole peal, et...

K: Teil on tootegrupid vist, onju?

V: Jah, tootegruppe laias laastus voib siis delda kui me radgime meie oma toodangust,
siis meil on 6: iildkoristus, autokeemia, HoReCa, toiduainetetoostus.. pakun 6.

K: Aga millistel nendest 6kosertifikaate. Teil on tdna Euroopa Liidu lilleke?

V: On iildkoristusest tooteid ja on tooteid HoReCa-st ja siis no, kosmeetika alla 1ihevad
seebid, seal ka. See on seotud sellega, et dkolillel ei ole niiteks kriteeriumi mille alusel kiisida
sertifikaati autokeemiale.

K: Lihtsalt seda tina veel ei ole?

V: Seda ei ole. Ja seal on véimalus, meil on tooteid, mis sisu poolest vastavad nditeks
Luigemairgile, aga Luigemirgile, Luigemargi taotlemine on viga kallis protsess. Sellel puudub
point {itleme nii.

K: Kas sa mulle sertifikaadikulu oskad ka umbkaudu..see lillekese kulu?

V: Tegelikult, kuna me ldheme véikese ettevotte alla, siis see ei olnud vdga suur. Seal
riigildiv vist seal peal, aga laias laastus mingi paarsada euri iitleme niimoodi.

K: Aastas?
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V: Rohkem nagu 1 korra kulu.

K: See on iihe korra kulu jah.

V: Usna soodne

K: Kas kéibelist kohustust ei ole nagu néiteks Pohjamade Luigemargisega on?

V: Utleme nii et see hinnavahe oli.. iitleme lill oli 10 korda odavam.

K: Ok, arusaadav.

V: Laias laastus. Ma ei ole niiiid viimaseid muudatusi asju vaadanud, kas seal on
mingisuguseid muudatusi toimunud aga laias laastus oli lill 10 korda odavam.

K: Kuidas te iihekordset sertifikaadikulu kajastate - ldheb teil ilmselt kuidagi
turunduseelarvest voi iildkuludest?

V: Ta ldheb meil tegelikult iildkuludest, sellepérast et meil on oma labor, kes arendusega
tegeleb, siis mul lisakulusid tegelikult ei ole.

K: Arusaadav.

V: Et see kdib nagu igapievase t00 sees kui on midagi muuta vaja.

K: Kui me rddgime konkurentidest. Kuna te kiill jaes ei tegutse, siis on teil ilmselt
HoReCas ja tildkoristuses ikkagi ju mingis mdttes ju tajutav konkurents olemas?

V: Jaikka on, sellesmdttes et puhastusvaldkonnas nditeks Soomes Kiilto, siis on Ecolab,
siis on Diversey - tal on seal erinevad tooted, et pohimdtteliselt rahvusvahelised ettevotted.

K: Ja neil on ka olemas mingisugused 6komérgid?

V: Mingisugused mérgid neil on olemas, kas siis Soome pool on Luike rohkem ja muidu
on ka Lille.

K: Kas Eestis viga teil vist tegelikult konkurentsi otse ei ole?

V: No ikka on, koik need suured ettevotted tegelevad, sellesmottes..

K: Ma mdtlen jah Eesti tootjate hulgas tegelikult vist ?

V: Viga tegelikult ei ole

K: Viga ei ole onju?

V: Sellesmottes véga ei ole sest Mayeri tegeleb rohkem jaes, Orto tegeleb rohkem
kosmeetikaga, Chemifarm, kes on..

K: Ortol téna ei ole lihtegi sertifikaati

V: No jah, aga .. sellesmdttes ei ole.

K: Sellesmodttes kiill, tditsa nagu.. Ma saan aru, et te tegelikult ekspordite péris suures

mahus. Kas mul on digus?
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V: Voiks alati rohkem eksportida. Aga pohimdtteliselt ekspordime Latti, Leetu,
Valgevenesse, Soome. On sellised olulisemad. Mingeid koguseid oleme saatnud Rootsi.
Mingeid asju teeme sinna. Aga need Lillega tooted on siis Soome, Liti, Leedu, Eesti.

K: Kui uued kliendid teid leiavad voi otsite uusi kliente, iikskdik kas siis Eesti turul voi
vélisturul, et kas see on, sellesmottes on see lilleke kuidagi, mingisugune argument, kuidas ise
nagu tajud seda..?

V: Tegelikult on niimoodi, et miks me selle tegime, ilildkoristuse vallas {isna sageli
tehakse riigihanked nditeks, ja kui hanketingimustesse on sisse kirjutatud, et peab olema
lillekesega toode voi 6komargisega toode, siis kui sul seda pakkuda ei ole, siis sa jaad valikust
vilja. See oli tegelikult eluline pohjus, miks me seda tegime. Ja kuna meil oli nagunii teada, et
teatud tooted nagu vastavad nendele kriteeriumitele, siis see oli puhtalt nagu tegemise kiisimus.
Varem oli lihtsalt see teema, et Luik oli lisna kallis, aga kui selgus, et Lilleke on nagu soodsam
taotelda siis ldksime seda teed pidi.

K: Et varem oli laua peal Luigemark?

V: Me kunagi kuulusime soomlastele ja sellesmottes tootmine kdis meie juures, aga
soomlased tegid ise selle Luige taotluse ja tegid selle sellesmottes, me teadsime, et tooted
vastavad aga, lihtsalt me ei pidanud vajalikuks. Need Eesti mahud, Eesti on iisna véikene,
mahud on ka iisna viikesed, Luige aastakulu on péris suur.

K: Mhm, aga kuidas te, kui me rdadgime ekspordist natuke vahepeal, kuidas teil see
ekspordistrateegia on, kas te miilite miiiite ise vOi te toimetate 1dbi edasimiiiijate?

V: Meil on erinevalt sellesmdttes. Leedus on tiitar, kes on miiiigiorganisatsoon. Litis on
edasimiitija, neid on kolm tiikki seal. Soomes oli enne edasimiiiija, meie endine emaettevote,
aga siis kuna nemad otsustasid jaeturule ainult keskenduda, siis eelmise aasta 10pus me tegime
siis Soome oma ettevotte.

K: Tiitarettevdtte jah?

V: No, ta on sellesmottes ta on meil sugulane, ta on meil tehtud iihe teise ettevottega
pooleks. Ta péris tiitar ei ole. Tiitar on siis, kui osalus iile 50%, aga meil molemal 50%.

K: Et see on siis mingi Soome ettevottega koostoos?

V: Ei, ta on lihe teise Eesti vottevottega.

K: Ok, viga ponev. Saan ma digesti aru, et mingit konkreetset strateegiat ei ole, et pigem

vaatate nagu case-by-case need turgusid, jah?
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V: Case-by-case jah. Aga Leedus on meil plaan minna edasi edasimiiiijale, praegu meil
see protsess kiib et seda tiitart miiiia.

K: Millistel pohjustel?

V: Leedu on nii kauge turg ja sellesmottes nagu me usume, et meil on lihtsam toimetada,
kui seal on keegi kes on igapédevaselt kohal ja motiveeritud seda asja ajama, et tiitar siis nad
arvavad, et ema peaks kaugelt iitlema, kuidas ajad kdivad.

K: Aga kuidas kui jaeturg ei ole teie kliendid, et kuidas teil, kes teil on sellesmottes ma
motlen 10pptarbija seisukohalt, kdige suuremad konkurendid?

V: Lopptarbija seisukohalt, kui 10pptarbija istub kuskil kontoris ja seal kiib
koristusfirma koristamas, siis Idpptarbija puutub 14bi koristusfirma selle asjaga kokku. Voi siis
nditeks kui inimene kéib autopesulas, siis ta puutub kokku.

K: A’la Circle K ja muud?

V: Seal ei ole kiill, aga niiteks kui on Olerexi pesulad voi Jazzid siis..

K: Aga pohimatteliselt see on tdana ikkagi driklient, et teie klient.

V: Ariklient on meie klient.

K: Puhtalt 100%. ok. Siis ma kiisimust Eesti jackettide ostujuhtide suhtumise kohta
Okosertifikaatidesse kiisida ei saa, kuna te ise jaesse iildse otse e1 miiii?

V: Tédhendab ma olen jaega véga palju kokku puutunud, aga tdnasel pdeval me sinna ei
miiii ja tunnen sellest siirast rodmu. Sellesmottes, ehkki vahepeal kui ma nagu mdtlen ikkagi,
sest no jae tdhendab jdllegi mahtusid, ja meie jaoks suuremad mahud tdhendavad soodsamalt
hinnalt tooraineid ja kdike muud, ma ei vilista, et v0ib olla kunagi sinna 1iheme uuesti
proovima. Uldse proovima.

K: Aga kui te kunagi olete olnud?

V: Kdige rohkem jae moodi on meil paaris Léti K-rautas midagi miitiakse, see on natuke
jae moodi ja midagi ka Kaupmehes, Kaupmees on selline pool-jae.

K: Jajah.. just-just.

V: Aga Lille poole pealt, sellesmdttes et eksisteerib grupp tarbijaid, kes ajavad taga
Okotooteid ja eksisteerib grupp tootjaid, kes toodavad okotooteid, mis tegelikult ei ole
okotooted, mis ei vasta iihelegi ndudele. Sellesmdttes nagu.. Et aga kuna on tegelikult tarbija
poolt ndudlus, siis teiselt kiiljest sealt ka see pakkumine.

K: Arusaadav. Ma tean, ma saan aru et teete ka private-labelit?

V: Me teeme ka private-labelit jah.
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K: Kas peale Biominerata téina teete te veel kuskile?

V: Me veel.

K: Viljapoole?

V: Me teeme ka Soome, Rootsi jaoks private-labelit.

K: Ok. Kas sealtpoolt need kliendid, kellele te teete private-labelit, kas nende jaoks, voi
iildse private-labeli klientide jaoks on see Lilleke oluline? K,as on selliseid kliente ka kes
tulevad ja iitlevad, et tahan just mingit 6komaérgisega toodet?

V: Tiahendab kui on see private-labeli tegemine, siis on kaks varianti. Uks variant on
see, et tehakse toodet no meie retsepti baasil. Me lihtsalt paneme siis neile sobivasse taarasse
ja teine variant on see, et tehakse siis nagu tellija retsepti baasil. See on niilid nagu puhtalt tellija
otsustuse kiisimus molemal juhul. Kui ta tahab meie retsepti baasil, et seal oleks, siis
pohimotteliselt ta peab selle uuesti taotlema, sest meie.. kui see ldheb nende etiketi alla, siis
meie sealpool ei saa midagi ise teha, aga valmisolek on meil olemas sellesmottes. Kui see
kuidagi aitab ja ta sellest huvitatud on, siis meie poolt nagu takistusi ei ole.

K: Kas need private—label need kiill toodetest, on seal hulgas ka niiteks jackette?

V: Seal on tooteid kiill jah mis liiguvad jaes. On kiill jah, ehituspoodides ja kuskil mujal.

K: Et aga nagu jaeketi enda initsiatiivil?

V: Need on nagu erinevad situatsioonid, sellesmottes et hangetel oleme me osalenud kui
jaeklient kuulutab suurelt fenderi vilja ja siis teeb seal oleme osalenud, ja mingid ma pean
tunnistama ka Soomes ja Rootsis need, kui tehakse ka tenderid, siis 10puks kes voidavad on
ikkagi kuskilt kellegi, tuleb pérast vilja nagu lehma-lellepoeg ja kogused liiguvad ikkagi sealt,
et noh niitid ongi kiisimus kuhu sidemed 16puks jooksevad. Aga, no meie jaoks vahet ei ole
kuidas see klient tuleb, et me oleme igatpidi huvitatud ja seal on lihtsalt kiisimus siis selles, et
kas see toode, see hinnapakkumine kdik muu, et kas see ldks 1ébi ja kas osutub valituks voi
mitte.

K: Kuidas sa ise tajud, motled, lihtsalt enda hinnangul seda tarbijat niditeks Eesti turul -
kas sa ise otsid Okotooteid nditeks puhastusvahendite, kosmeetika ja kodukeemia toodete
hulgast?

V: Mina olen vale kiisimus, sellepédrast mina olen liiga teadlik tarbija. Sellesmdttes,
teatud asjade puhul puhastusvahendid noh, ma olen liiga teadlik selleks, et mida see 6ko seal
tdhendab, et no monel juhul, teatud mustuste puhul, sa ei saa neid muidu puhtaks. Sa ei saa

ainult nagu 6koga sinna peale ldheneda ja teatud teistel juhtudel see 6ko tdhendab lihtsalt seda,
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et sul on see kdik need protsessid on ldbi sertifitseeritud ja sul on lihtsalt nendele olemas
paberid, et sellevorra kui on analoogne toode, aga lihtsalt pole pabereid vilja aetud, seal ei ole
suurt vahet. Ma pigem vaatan sisulist poolt, et mingid asjad mida ma tean, mis voiksid nagu
kahjulikud olla vo1 mitte kahjulikud olla - see ei soltu sellest, kas nad on dra sertifitseeritud voi
mitte. Ma olen selles mdttes vale inimene. Kuna ma olen ise keemia taustaga ka ja no, kas voi
mingisuguste toiduainete poole pealt et, no vahel siis see mOnes-mdttes teatud toodete puhul
see Oko tdhendab lihtsalt turundust. Et sellesmdttes ma ikkagi tiritan hinnata, et kas see tegelik
kasu, mis sealt tuleb kas seda tegelikult eksisteerib voi mitte.

K: Aga teie toodete peal tegelikult ikkagi on see--?

V: Meie toodete peal on sellesmdttes..

K: Turundus?

V: Ei ta ei ole turundus, meil on sellesmottes ikkagi, me niiiid seda 6komérki taotlesime,
siis selleks, et vaadata kas kdik nagu sobib teatud juhtudel me tegime ikkagi toorainetega
muudatusi, sellepérast et kui see tooraine tarnija sertifikaati ei andnud voi kui oli nagu kuskil
kirja pandud et see asi ldbi ei ldhe, siis ta ei ldhe, siis me ikkagi tegime neid muudatusi, et aga
kuna mul ei ole nagu iihtegi sellist probleemi, et keegi on iiliallergik voi tundlik, siis mul ei ole
nagu viga suurt vajadust seda teha.

K: Aga tina te sellesmottes ikkagi uusi kliente otsides sellele lillekesele panete ikka
rohku?

V: Seal ongi nditeks niimoodi kui on kasvoi néditeks mingid hotelliketid, kes kuuluvad
Rohelise Votme siisteemi, siis nende klientide juurde sa ei paddsegi muidu kui sul pole
okomirgisega valikut olemas, mulle tundub, et see on iisna elementaarne, et see valik peab
olemas olema. Et kui kellegil on soovi, siis on 6komargised olemas.

K: Aga kui me votame niilid eksportturud kuhu te tina ekspordite, siis ma saan aru, et
sinu hinnangul on ka Skandinaavia tarbija see, kes rohkem otsib seda 6komérgistust?

V: Ta on vahepeal.. {itleme niimoodi, et moned aastat tagasi Soomes iisna kovasti oeldi,
et see nagu peab olemas olema. Niilid viimase kriisi ajal tegelikult siis hakkasid juba ka Soome
kontaktid iitlema, et sellesmottes, et v3ib olla see alati ei ole kdige olulisem. Ma arvan, et see
0ko vaib olla natukene selline heaoluiihiskonna mérk. Sellesmdttes, et selle 6kotootega natuke
rohkem ikkagi nagu t66d tehakse ja paraku ka osad iitleme siis kas voi tooraine tarnijad kui nad
sulle annavad selle sertifikaadi, siis see on piisav alus ka selleks, et nad selle toote hinda

natukene tostavad. Sellesmottes see koik viib selleni, et see toode on tibakene kallim kui {itleme
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see tavatoode ja iitleme, et kui nagu selline situatsioon, kus inimene vaatab, et ta nibin-nabin
omadega vilja tuleb, siis ma usun et sellel hetkel véiga ei motle 6kotoodete tarbimise peale. Aga
kui inimesel on natukene elu ilusam ja ta saab juba keskenduda muudele asjadele mitte lihtsalt
ots-otsaga kokkutulemisele, vot siis sealt tulevad ilmselt need 6koasjad kuskilt poolt. Ma arvan,
et see on nii.

K: Viga hésti 6eldud. Jah, me oleme niiiid kdik see info kdes, millest on téitsa voimalik
mingeid {ildistusi teha.

V: Kui ma motlen nagu kosmeetika peale, mida ma kasutan, siis seal kiill on jah. Mul
on see ilmselt 1dheb dkosarja, aga ma kasutan seda lihtsalt sellepérast et see sobib mulle.

K: Aga sa ise eraldi ei otsi neid et oleks kindlasti mingisugune 6komargistus peal?

V: Ei, sellepdrast, et no ma tean neid juhuseid kus vahepeal toiduainetetodstuses ikkagi
inimesed hakkasid kartma E-aineid ja siis hakati otsima etiketi pealt, kas seal on E-d voi ei ole
E-s. Inglismaal lahendati see dra niimoodi, et see teine versioon, et sa ei kirjuta E-tdhistust peale
vaid kirjutad selle aine nimetuse vélja. Inimesed vaatasid, oh seda ma ostan, siin ei ole E-sees.
Et sellesmdttes ma olen selle jaoks nagu natuke liiga teadlik tarbija, ma ei saa selle jérgi ainult
vaadata.

K: Aga mis aastal lillekese endale saite, miletad sa seda?

V: Me hakkasime minumeelest seda ajama, kas me saime 2015 16pus voi 2016 alguses,
ma isegi ei mileta millal see esimene toode tuli. Akki oli 16 alguses vdi oli 15 15pus..15 15pus
hakkasime vist ajama.

K: Aga kuidas ise hinnanguliselt, kui mérgi saite, kas muutus kliendibaasis midagi kohe
automaatselt?

V: Meil on see teema, et meil on kliendibaasis, igakuiselt meil on iisna palju kliente,
meil voib olla kuskil 3000 klienti, kellele me kuu jooksul miitime. Et kui seal moni natuke
juurde tuleb ja moni natuke dra kukub, siis ega tegelikult véga vilja ei paista.

K: Aga ma mdtlen just et niilid kui te Euroopa Liidu lillekese saite, kas tdnu sellele tuli
konkreetselt mingisuguseid kliente ka juurde, kes seda lillekest otsisid just?

V: Ma usun, et ilmselt moni tdesti kasvoi Rohelise votme nagu omanik tegi endale, aga
ma ei ole sedapidi vaadanud, et kas niiiid ainult sellepérast, sest neid kliente tuleb ja 1dheb
koguaeg ja kui ma iitlen ausalt, siis neid, kes ainult selle mérgistuse baasilt otsust teevad on

voib olla nagu vdhem.
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K: Et pigem osalete nendel riigihangetel, kus on see ndudena vilja toodud, et see lilleke
vOi moni 6komérgis peab olema olemas?

V: Jah, et kui klient seda nduab, siis me saame 6elda ja mingis osas on meil kdimas t60,
et teatud toodetele saame ilmselt panna peale margise, et Allergialiit soovitab.

K: Et Eesti Allegialiiduga teete ka koost66d?

V: Jah, pdhimdtteliselt saime just vastuse, et meie need tooted millega sinna ldksime, et
on aktsepteeritud ja niilid on lihtsalt nagu alustamise ajas kiisimus.

K: Allergialiidu mirgi kasutamisega kaasneb ka mingisugune kulu?

V: Sellega kaasneb ka viikene kulu aastas, mis kokku jaéb alla 500 euri. Aga see on ka
selline.. nojah, see on niitid kiill rohkem turundamise kiisimus, sellepérast, et ega need tooted
on meil niikuinii olemas ja vastavad kriteeriumitele.

K: Kas need tooted kattuvad Lillekese toodetega?

V: Need konkreetselt kattuvad jah, sest Allergialiidu puhul on kiisimus lihtsalt selles, et
peab olema sensitive toode laias laastus - ilma 16hna ja varvita.

K: Kas pakendi osas kui me niiiid 1dksime nende mirgiste peale mida kasutatakse koos
igasuguste lillekeste asjadega, siis kas te pakendi osas olete ka mdelnud mingisuguste
uuenduslike lahenduste peale?

V: Selle lillekesega on see teema, et seal kuulub ka pakend sertifitseerimisele. Pakend
ja pihustid ja koik muud sellised asjad. Et sellesmottes nagu ja see kitsendab valikut, mida ja
mismoodi kasutada.

K: Aga ma motlen igasugused erinevad Okopakendid - Biomineratal on ka néiteks
suhkruroo baasil pihustis pudelid.

V: Meil on niimoodi, et meil on ikkagi ained on niivord palju kontsentreeritumad, et see
pakend peab olema nii tugev, et nad kuskil ikkagi 14bi ei hakka laskma. Et sellesmdttes kui meil
enamus juhul tooted on liitrine pudel voi Sliitrine vdi 10- voi 20liitrine kanister, siis seal poole
peal - see oleks voimalik, aga see oleks viga kallis, keegi seda kinni ei makstaks.

K: Arusaadav. Aga kas on dkki moni veel, moni mérgistus mis on kdinud kuidagi laualt
1abi nagu Vegan Society nditeks?

V: See on nagu vdga naljakas mark. Et sellesmdttes..

K: Aga jah, teatud kogukonnale on see oluline.

V: Jah just. Ma saan sellest nagu aru, see on puhas turundus. Ma saan sellest aru, see on

vahel nii naljakas. Isegi kui votan Biominerata vetsupuhastusvahendi, kus on Vegan Society
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mirgis peal siis, siis nagu mdtlen, et kuidas see neile nagu paremini nagu sobib, aga jumal
nendega.. Et..ei me ei ole neid peale pannud. Me oleme.. tegelikult on niimoodi, et jae- ja
professionaali margistused on erinevad. Kdik ohulaused ja kdik asjad on erinevad, sellesmattes,
et nagu see Vegan on niilid rohkem pigem siuke jaemaérgistus.

K: Kas nende profitoodetega toodetega ilmsel nii ka, et paljusid asju tuleb lahjendada
veega?

V: Kuidas me iitleme.. kui me votame, et kéib telekast reklaam - on mingi Ajax Floral
Extra, tddi piihib - juba enne ldheb koik puhtaks, votab suure d&mbritdie sinna sisse valab pool
klaasitiit valab seda Ajaxit, siis meil on aine selline kus nagu sinna dmbritdie kohta tuleb panna
Sml — nad on palju-palju kontsentreeritumad. Mul on seal iks liitrine pudel
aknaklaasipesukontsentraati, siis ma olen alati toonud niiteks, et selle iihe pudeliga peseb dra
koik Fahle maja aknad. Nad on nagu kontsentreeritumad. Aga no alternatiivina ei saa vélistada,
meil on pigem kiisimus vdib olla selles, kus on nagu rohkem loodussédastlikum - on
koikvoimalikud doseerimissiisteemid ja tooted kottides. Kui niilid tdesti see lihtne koristaja
koristab, siis likskdik kui palju sa talle radgid, doseerimine 16puks kéib ikkagi on ta pulps voi
kaks pulpsu ja siis selleks, et niilid oleks tdesti ka loodussaistlik ka kdik muu on voimalik votta
kasutusele néiteks tooted kottides ja need kotid kdivad spetsiaalsete dosaatorite sisse, mis siis
kui sa nititid 1 korra vajutad annab see tépselt Sml voi 15ml mis sealt vaja on ja jairgmised 15
sekundit vajutusele ei reageeri.

K: A et kui kogemata isegi vajutad?

V: Kui kogemata mitu korda voi kui isegi tahab, et panen kohe rohkem siis vdi kui keegi
tahab koju viia, siis ta ei saa sealt kétte seda. Need on nagu siuksed alternatiivsed valdkonnad

meil.

Lisa 6 Eurobio Lab OU meediakajastused

Refereeringud Eesti meediaviljaannetest (2014-2016) Eurobio Lab OU, kronoloogilises

jarjekorras (Digar).

e Postimees. Majandus 24. 14.04.2014
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http://majandus24.postimees.ee/2760806/venemaa-uks-suurimaid-kosmeetikatoostusi-rajab-

eestisse-tehase
Coca-Cola tehasehoonet haldava osaiihingu Exmet téomehed tiihjendavad praegu
hiiglaslikke saale vanadest tootmisliinidest, et Natura Siberica kosmeetikatoostus saaks juba

mai alguses hakata paigaldama Itaaliast ostetavat sisseseadet. «Esimesed tooted kavatseme

FEesti ja vilismaa turgudele saata tdnavu oktoobris,» iitles ettevotte omanik Andrei Trubnikov

Postimehele. «Eestis tootes saame oma Euroopasse miilidava kosmeetika hinda alandada
viiendiku vOrra, mis kindlasti suurendab usaldust meie vastu.»

Trubnikovi Eestis registreeritud osaiithing Eurobio Lab investeerib limonaadivabriku 11
000-ruutmeetrisele pinnale rajatavasse tehasesse kuni viis miljonit eurot pankadest lacnatavat

raha. Tippvoimsusel saja tootajaga ettevotte aastakdibeks kavandab moskvalane ligi 40 miljonit

eurot, mis moodustab kiimnendiku tema dri senisest mahust.

«Me dpime praegu tundma Saarema marju ja samblaid, samuti folkloori, et selle abil

luua voimas eestimaine kosmeetikatoodete sari,» radkis Trubnikov. «Eestil on nii Venemaal kui

ka mujal maailmas vidga hea maine, mistottu loodame Eesti toodetega edukalt 1dbi liitia. Juba

praegcu oleme loomas Eesti meest valmistatud toodete seeriat. Eesti mesi on maailmas tuntud,

seda miitiakse isegi Jaapanis.»

e Aripiev. Uudised. 10.02.2016

http://www.aripaev.ee/uudised/2016/02/10/vene-arimehe-kaval-nipp-eestis

Venemaa suurim  kosmeetikatoostur  Andrei  Trubnikov poikleb Eestis tooteid

valmistades korvale Ukraina kehtestatud embargost. ,, Kaotasime Ukraina, seal [Opetati meie

kosmeetika ostmine, kuna tegemist on Vene toodanguga. Kaotasime 50 miljoni elanikuga turu,

mis_andis 15-20% meie kasumist. Otsustasime teha Eestisse tehase ja ldbi Eesti tagasi

Ukrainasse siseneda, ** tunnistas viljaandele RBK antud intervjuus ettevotte Pervoe ReSenie

omanik Andrei Trubnikov, kelle avameelsus seepeale Ukraina meedias palju vastukaja pdlvis.

Ukrainasse minevate kosmeetikatoodete pakenditele on niiiid triikitud ,, Made in Estonia .

Sama nippi on Trubnikov otsustanud proovida ka Poola turule pddsemiseks. ,, Ka Poola suhtub

meisse eitavalt, ajalooliselt on niimoodi kujunenud. *

Trubnikovil on rahvusvaheliseks laienemiseks suured plaanid. Ta sooviks panna

tehased piisti peale Eesti Marokos, Prantsusmaal ja Brasiilias. ,,Uritasin teha tehast Nepalis ja

Austraalias, kuid algas kriis. Raha ei jatkunud. On vaja keskenduda Euroopale ja Hiinale. Hiina

112


http://majandus24.postimees.ee/2760806/venemaa-uks-suurimaid-kosmeetikatoostusi-rajab-eestisse-tehase
http://majandus24.postimees.ee/2760806/venemaa-uks-suurimaid-kosmeetikatoostusi-rajab-eestisse-tehase
http://www.aripaev.ee/uudised/2016/02/10/vene-arimehe-kaval-nipp-eestis

'66

—see kdlab nagu muinasjutt, 1,2 miljardit inimest!* Laienemisest Ameerikas ta ei unista - piisab
tihest sealsest poest. Kosmeetikadrisse astus Trubnikov 2000. aastate alguses umbes 4000
euroga. Kolm aastat tagasi oli ta firma Pervoe Reshenie kdive juba 4 miljardit rubla (45 min

eurot) ja puhaskasum 282 miljonit rubla (3,2 mln eurot). Kasumi toovadki Trubnikovi sonul just

eri brandide jaekauplused, nditeks Organic Shop ja Natura Siberica. ,, Oma kauplused on viga

suur joud, kui suudad uusi tooteid pakkuda. Varem ei olnud jaemiitik ausalt 6eldes minu jaoks

eriti huvitav, kuid niitid nden, et seal on tdiesti teine tootlus. Kriisist suudab meid pddsta vaid

oma jaemiitik, * rddkis Trubnikov intervjuus. Eestis oma jaemiiiiki ei ole, siin tootab Trubnikov

ldbi vahendajate.

Eestis miiiiakse peale Natura Siberica toodete Natura Estonica omi, mis on kolm korda
odavamad. ,,See ei ole nii naturaalne. Lisasime Natura Estonicasse Eesti karikakart nditamaks,
et me armastame Eestit ja et nad oleksid rahul. Muidu tuldi juurde ja kiisiti, et miks te (Eestis)
tehase avasite. Et see on viga kahtlane. Miks just Eesti valisite? Ega te meid Siberisse ei vii?
See on viike rahvus, mis kardab kdike: et tulevad venelased, ameeriklased, keegi veel,*
kirjeldas Trubnikov, milline pilt on tal eestlastest kujunenud.

Trubnikov avaldas, et poole tulust annab Natura Siberica sari, 30% ,,Vanaema Agafja
retseptid®, 10% Planeta Organica ja 10% toovad sisse iilejddnud sarjad. Trubnikov maérkis, et
kui 22 kaupluse novembri kogukéive oli 22 miljonit rubla (247 361 eurot), siis vordluseks tiks
Natura Siberica pood andis kiivet 4,5 miljonit rubla (50 596 eurot). Turg on kokku kuivamas,
kuid kasvab ndudlus odavamate toodete jdrele. Trubnikov 10i seetdttu uued odavad
nostalgilised tootesarjad, nditeks ,,NSVL parimate kuurortide saladused*, mis on tema véitel
klientide siidameid voitmas. Trubnikov on enda sonul kahe kdega uuenduste poolt, sest ostjatele

meeldivad uued tooted.

e Uudisteportaal Delfi. Eesti Elu. 11.02.2016
http://eestielu.delfi.ee/saaremaa/elu/vene-kosmeetikahiid-kasvatab-tolluste-moisa-poldudel-

saialille-ja-moldaavia-tondipead?1d=73657017

Eilne Aripéev avaldas loo, kuidas Trubnikov tahab Eesti kaudu taas Ukraina turule
pidseda. Aripieval ei dnnestunud mdisa eest vastutava Diana Oisnurmega jutule saada, aga eile
Tdllustesse kohale sdites leidis Meie Maa Oisnurme seal askeldamas.

Eurobio Lab OU Tdlluste mdisa juhataja Diana Oisnurm kummutas miiiidi sellest, et

moisas pole pérast ostu mitte midagi toimunud.
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“Terve suve lébi oli mul siin tootmine. Kasvatasime saialille ja moldaavia tondipead,
ning et umbrohust lahti saada, oli meil maha kiilvatud keerispea. Umbrohi ongi meie suurim
probleem, sest siin ju enne pdldu polnud, oli karjamaa, ning umbrohtu tuleb siit veel kaua
tdrjuda. Kahju, et meie tegemistest ei teata,” rakis Oisnurm.

Eurobio Lab OU direktor Svetlana Kelman lisas, et Tdllustes on pdldu tootmiseks 5 ha.
“Taimedest me teeme ekstrakte, mida kasutame meie Natura Siberica Loves Estonia sarjades —
sinine rukkilillega, oranz saialillega. Saialill on kasvatatud just Tolluste mdisa pdldudel,”

tédpsustas Kelman.

e Aripiev. Uudised. 18.02.2016.

http://www.aripaev.ee/uudised/2016/02/18/vene-toosturi-eesti-firma-vallutab-euroopat

Vene kosmeetikafirma Natura Siberica Eesti tiitar Eurobio Lab saavutas eelmisel aastal
ligi 5 miljoni eurose kéibe, praeguseks on igakuine miiiigitulu juba miljon eurot. Kdive tuleb

pea koigist Euroopa riikidest.

,,Poliitika ei ole see, mis teid huvitab,” iiritas Eurobio Labi Tallinna tehase direktor
Svetlana Kelman pehmendada iilemuse Andrei Trubnikovi sonu Vene viljaandele RBK antud

intervjuus. Trubnikov tunnistas Vene turule moeldud intervjuus avameelselt, et Eestis tootmine

avab talle uuesti tee Ukrainasse, mis enam Vene kosmeetikat ei osta.

Ukrainasse minevate kosmeetikatoodete pakenditele on niiid triikitud ,,Made in
Estonia®. ,, Tegelikult oleme ilus, stabiilne ja hésti ruttu kasvav ettevote, anname paljudele
inimestele t60d, jutustas Kelman oGhinal. ,,Olen ndus, et Ukraina on meie suurklient, aga

suuruselt on ta alles viiendal kohal, lisas Kelman.

e Aripiev. Uudised. 15.09.2016

http://www.aripaev.ee/uudised/2016/09/15/eksportijate-julged-sammud

Vene kosmeetikafirma Natura Siberica Eesti tiitar Eurobio Lab saavutas eelmisel aastal
ligi 5 miljoni eurose kéibe. Praegu on firma kdive miljon eurot kuus. Jargmisel aastal tahab
ettevotte jouda sellenti, et igakuine kdive ulatuks 1,2 miljoni euroni. Kéibe tous voiks seega olla

10-20 protsenti. Kevadest on koige korralikuma kasvu saavutanud Poola turg. ,, Poola kasvab

I3

drastiliselt, “ rGhutas Eurobio Labi Tallinna tehase direktor Svetlana Kelman. Kui aprillis tuli

Poolast 150 000 eurot, siis praegu on summa juba 300 000 eurot kuus. ,,Votsime sinna oma

esindaja ja nad sisenesid kettidesse, neid on umbes 8, ““ selgitas Kelman edu Poola turul.
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Edaspidi on plaanis siseneda Argentiina ja Ameerika turule. Millal tipselt, ei osanud Kelman

oelda. ,,Ulejasnud riigid on kaetud, aga kasvame veel, lausus Kelman.

e Postimees. Naine24. 3.10.2016
http://naine24.postimees.ee/385858 1/eestis-avati-luksuslik-venemaa-orgaanilise-kosmeetika-

esinduskauplus? ga=2.23497914.1806705483.1494063182-1409933842.1493749047

Laupéeval, 1. oktoobril avas uksed Venemaa orgaanilise kosmeetika Natura Siberica
esimene esinduskauplus Eestis. Rohkete auhindadega pérjatud kvaliteetse orgaanilise
kosmeetika leiab niitid Viru Keskuse esimeselt korruselt. Tegemist on bréndi neljanda poega

kogu Euroopas, sarja miitiakse rohkem kui 40 riigis. Toodete vastavust Euroopa ja maailma

kosmeetikatéostuse korgetele kvaliteedistandarditele ning Ilubatud toimete paikapidavust
toestavad arvukad brdndile omistatud sertifikaadid, sealhulgas nditeks ICEA, ECOCERT,
COSMOS STANDARD, BDIH jt. Natura Siberica on maailmas pérjatud ka erinevate mainekate

auhindadega, olgu siinkohal mainitud nditeks Cosmoprofi parim roheline kosmeetikatoode
(Itaalia, Bologna, 2012), parim orgaaniline tootesari emadele ja beebidele (Suurbritannia,
London, 2013), Beauty Challenger Awardsi parim ndohooldustoode (Prantsusmaa, Pariis).

Inglismaal miitiakse Natura Sibericat kuulsas Harrodsi kaubamajas ning Prantsusmaal tuntud

Monoprix ketis. Natura Siberica esinduskauplused on FEuroopas avatud lisaks Tallinna

uhiuuele butiigile ka Kopenhaagenis, Barcelonas ning Belgradis.
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Lisa 7 Ekspordiriikide osakaalud

Tabel 6 Mayeri Industries AS miiiigitulu jaotus ja ekspordi osakaal riigiti, 2015

Eesti €087170 7 28%
Liti €363978 " 5%
Leedu €163365 7 2%
Soome €4828310" 64%
Saksamaa €68234 7 1%
Suurbritannia erieo " 0%
Miiiik EL riikidele, kokku €7512226 7  100%

Allikas: Mayeri Industries AS majandusaastaaruanne 2015, autori tabel

Tabel 7 Estko AS miitigitulu jaotus ja ekspordi osakaal riigiti, 2015

Eesti €2 830 194 73%
Leedu €468 161 12%
Lati €312 090 8%
Soome €249 820 6%
Miiiik EL riikidele, kokku €3 860 265 99%
\Miiiik viljapoole EL ritke
Valgevene €40 414 1%
Miiiik valjapoole EL riike, kokku €40 414 1%

Allikas: Estko AS majandusaastaaruanne 2015, autori tabel
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Tabel 8 Eurobio Lab OU miiiigitulu jaotus ja ekspordi osakaal riigiti, 2015

Eesti
Bulgaaria
TSehhi
Kiipros
Saksamaa
Hispaania
Soome
Prantsusmaa
Suurbritannia
Horvaatia
Ungari
Ttaalia
Leedu

Lati
Holland
Poola
Rumeenia
Sloveenia
Taani
Rootsi

Miitik EL riikidele, kokku

Austraalia
Sveits
Giblartar
Hongkong
Jaapan
Moldova
Norra
Venemaa
Serbia
Singapur
Tai

Tiirgi
Taiwan
Ukraina

Miiiik véljaspoole EL riike, kokku

€326 691
€90 124
€90 588
€3 305
€47 340
€673 346
€2 868
€381 656
€50 344
€68 178
€2 892
€23 735
€365 419
€344 760
€34 872
€370 548
€42 759
€136 128
€88 300
€36 191

€3 180 044

€283 424
€8 060
€5234
€41 472
€6 378
€38 910
€26 782

€625 315
€33 078

€881
€33 939

€18 632
€5 873

€308 991

€1 436 969

T ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ©'%

7%
2%
2%
0%
1%
15%
0%
8%
1%
1%
0%
1%
8%
7%
1%
8%
1%
3%
2%
1%
69%

r
4
4
v
.4
L4
4
4
v
v
.4
4
v
4
v

6%
0%
0%
1%
0%
1%
1%
14%
1%
0%
1%
0%
0%
7%
31%

Allikas: Eurobio Lab OU majandusaastaaruanne 2015, autori tabel
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