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Isikustatum, kuid säästvam tarbimine

Trendi mõju avaldumine

1. Inimeste soov tarbimisvalikute kaudu eristuda ja huvi spetsiifilistele vajadustele vastavate
individualiseeritud toodete ja teenuste vastu süveneb (Pärna, 2016 [1]). Tulevikutarbijad ei rahulda
enam kõigile sobivate (one-fits all) lahendustega (Pinker, 2018 [2]).

2. Tänu maailma meediastumisele ja sotsiaalvõrgustike kasvavale tähtsusele põhinevad tarbimisvalikud
varasemast enam toodete ja teenuste „sotsiaalsel potentsiaalil“ ja „sümbolilisel väärtusel“
(identiteediloome, grupikuuluvuse kinnitamise või teatud gruppidest distantseerumise signaliseerimine,
sotsiaalse kapitali akumuleerimine, enesebrändimine, staatuse väljendamine jms) (Willman-Iivarinen,
2017 [3]).

3. Traditsiooniliste identiteedi (samastumise, enesemääratluse) allikate (nt rahvus, etnilisus, riik, linn vms)
kõrval on esile kerkimas uued „dominandid“, sh subkultuurid, elustiilid, maailmavaated jms (
Pärna, 2016 [4]). Kasvamas on ka tarbijate n-ö refleksiivsus (esiplaanile nihkub ettevõtte ja toote lugu,
missioon, heategevus jms), sh teadlik soov iga ostuga keskkonnale aina vähem mõju avaldada (toote
komponendid ja koostis, kauba saatmise jalajälg, taaskasutatav pakend, taastuvenergia kasutamine
tootmises jne) (Väät, 2021a [5]).

4. Muutused tarbimiskäitumise aluseks olevates väärtushinnangutes ja teadlikumad valikud toovad
kaasa suundumuse kestvuskaupade omamise asemel neid laenutada, taas- ja ühiskasutuse
(jagamismajandus), üha süveneva soovi tarbida „emotsiooni“, luues ühtlasi soodsa pinnase uute
ärimudelite esilekerkimiseks (Pärna, 2016 [6]; Eamets, 2018 [7]; Material Economics, 2018a [8]).

5. Nooremate põlvkondade orienteeritus liikuvusele, kogemustele, ühistegevustele,
looduskülastustele, üritustele jne kujundab ümber vaba aja veetmisega seotud tarbimisvalikuid.
Pereelu algus ei vähenda nooremate põlvkondade puhul olulisel määral soovi olla sotsiaalset
aktiivne (üritustel osaleda, suhelda jne). (Grišakov, 2021 [9])

6. Uued „nutipõlvkonnad“ tarbijatena peavad iseenesestmõistetavaks online-teenuseid, individuaalset
lähenemist, erinevuste ja erivajaduste märkamist jne. Elanikkonna vananedes muutuvad ka
vanemaealised tarbijasihtrühmana senisest olulisemaks, kasvab neile mõeldud toodete ja teenuste
hulk. (Pärna, 2016 [10])

7. Tarbijaootuste teisenemine sümbioosis innovaatiliste tehnoloogiliste lahendustega (suurandmete ja
tehisintellekti kasutamine, analüüsivõimaluste laienemine, massmugandamine, DNA-põhised tooted ja
teenused, digiplatvormid, isejuhtivad sõidukid jms) toovad ettevõtetele ja tarbijatele kaasa nii uusi
võimalusi kui ka riske (vt ka megatrendi Digitehnoloogia ulatub kõikjale). Prognooside kohaselt saab
järgnevast kümnendist n-ö tarbijate kuldaeg, kellele pakutakse lisaks mugavusele ja tarnekiirusele ka
valikuvõimalusi, personaliseeritud lahendusi, kvaliteedi ja hinna läbipaistvust ning kontrolli protsesside
üle rohkem kui iial varem. (Rosenblad jt, 2018 [11])

8. Kasvava informatsioonihulga, pealtnäha lõputult laienevate valikuvõimaluste, kuid piiratud ajaliste
ressurssidega muutub tarbimisotsuste langetamine psühholoogiliselt üha koormavamaks (
Willman-Iivarinen, 2017 [12]).

9. Süveneb suurte digiplatvormide turuvõim ning nende roll reeglite kehtestajana (Arenguseire Keskus,
2021 [13]). Nende edu tagab suutlikkus koguda, säilitada ja analüüsida suuri andmehulki ning luua
nendest uut väärtust. Inimeste valikuid (sh liikumist) nii digitaalses kui ka füüsilises ruumis

https://oska.kutsekoda.ee/trendid/digitehnoloogia-ulatub-koikjale/


korraldavad üha enam algoritmid. (Grišakov, 2021 [14])
10. Suurenev liikumisvajadus ja teenuse mugavus tõukavad tagant uute individuaalsete

liikuvusteenuste arengut (nt sõidujagamine, autode, tõukerataste lühirent, MaaS ehk integreeritud
liikuvusteenus jms) (Grišakov, 2021 [15]).

11. COVID-19 kriis kiirendas juba varem esile kerkinud tarbimistrende (jaekaubanduses ja
meelelahutuses), sh kinnistas tarbijate eelistusi online-teenuste, e-kaubanduse, säästvate ja
keskkonnasõbralike valikute kasuks, nagu ka kahanevat „brändilojaalsust“, avatust globaalsele
konkurentsile, kulutuste suurenemist teenustele jms (Chinn jt, 2020 [16]; Singhal ja Sneader, 2021 [17];
Eamets, 2018 [18]; Remes jt, 2021 [19]).

Vaata lisaks megatrendi Väärtusmaailm teiseneb.
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