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LUHIKOKKUVOTE

Jatkusuutlik eluviis ja uued loodussaéstlikud lahendused on meie tulevik. Tarbijad muutuvad selles
osas aina teadlikumaks. Ettevodtted tegutsevad selle nimel, et nende tooted oleksid
keskkonnasobralikud ja jatkusuutlikult toodetud. Selliste toodete reklaam on roheturundus, millest
vBib vahepeal saada rohepesu ehk tarbija eksitamine. Uks kolmest valdkonnast, kus rohepesu

esineb kdige rohkem, on ilutdostus.

Uurimisprobleem on ilutdostuse vahene teadlikkus Eesti noorte tarbijate suhtumisest
keskkonnas@bralikesse ilutoodetesse ja jatkusuutlikkusse tootmisesse ning rohepesusse
ilutbostuses. Bakalaureuseto6 eesmark on vilja selgitada Eesti noorte seisukohad
keskkonnasobralikust ja jatkusuutlikust tarbimisest ilutddstuses ning leida, milline on teadlikkus
rohepesust ilutdostuses ja kuidas sellesse suhtutakse. TO0 eesmaérgi taitmiseks kasutas autor

kvalitatiivset uurimismeetodit viies labi neli poolstruktureeritud fookusgrupi intervjuud.

Uuringu tulemustest selgus, et Eesti noorte seisukohad keskkonnas6bralikust ja jatkusuutlikust
tarbimisest ilut6ostuses on erinevad. On nii neid, kes peavad seda véga oluliseks, kui ka neid, kelle
jaoks see oluline ei ole. Kill aga on see olulisem nahahooldustoodete puhul ja mitte nii oluline
kosmeetikatoodete puhul. Selgelt tuli vélja, et ollakse ndus maksma rohkem toote eest, mis on
keskkonnasobralik. Samuti on erinev teadlikkus rohepesust ilutdostuses. Uuringu kéigus tuli valja,
et rohepesu on mingil maaral paratamatus. Siiski, leiti ideid ja viise, kuidas seda oleks v6imalik
valtida. Lahtuvalt teooriast ja uuringu tulemustest tehtud jareldustest tegi autor ettepanekuid

ilutdostusele, kuidas nad saaks tulevikus teha paremaid ning targemaid turundusotsuseid.

Votmesdnad: rohepesu, roheturundus, ilutéostus, jatkusuutlikkus



SISSEJUHATUS

Jatkusuutlik eluviis ja uued loodussaéastlikud lahendused muutuvad jarjest aktuaalsemaks ning on
meie tulevik. Ka tarbijad muutuvad aina teadlikumaks ja uued generatsioonid soovivad tarbida
jatkusuutlikumalt. Z-pdlvkonna tarbijad on ndus maksma toote eest kdrgemat hinda, kui see on
keskkonnasObralik. See aga ei tédhenda, et keskkonnasdbralikkuse ja jatkusuutlikkuse aspekt
poleks teiste pdlvkondade jaoks oluline - on kull. Lihtsalt on leitud, et Z-pdlvkond on kdige
keskkonnateadlikum ja nad tunnevad keskkonna pérast kdige rohkem muret - neid on nimetatud
ka “roheliseks polvkonnaks”. Kui tarbijal on valida, kas osta “tavaline” toode vai jatkusuutlik ja
keskkonnas@bralik toode, valib ta viimase. See paneb ettevotted tegutsema selle nimel, et ka nende
tooted/teenused oleksid keskkonnas@bralikud ja tootmine jatkusuutlik. (Ham et al. 2022, 376-377)

Keskkonnasdbralike toodete/teenuste reklaami nimetatakse roheturunduseks. Vahepeal vdib
juhtuda, et roheturundus ldheb teadlikult voi ka tahmatult Gle rohepesuks. Rohepesu on
turundusstrateegia, mida moned ettevotted kasutavad, et ndidata end ja/vdi enda tooteid/teenuseid
keskkonnasoObralike ja jatkusuutlikena, kuigi need tegelikult seda ei ole. Tegemist on véga areneva
valdkonnaga, kus uusi nippe ja votteid tuleb pidevalt juurde. Eesmark on olla trendikas ja teenida
tanu sellele rohkem kasumit. Aina enam tarbijaid soovivad tooteid ja teenuseid tarbides teha
keskkonnas@bralikumaid valikuid ja on ndus selle eest ka rohkem maksma. Kui ettevGte kasutab
rohepesu, on tarbijat tema teadmata osavalt petetud. Hea ja siira soovi taga, teha
keskkonnas6bralik ja jatkusuutlik valik, on hoopis vastupidine valik. (Aji, Sutikno 2015, 436-437)

Uurimisprobleem on ilutdostuse vahene teadlikkus Eesti noorte tarbijate suhtumisest
keskkonnasObralikesse ilutoodetesse ja jatkusuutlikkusse tootmisesse ning rohepesusse
ilutdostuses. Uurimisprobleemi lahendamine annab ilutddstusele teadmist suhtumisest ja

soovitusi, mis aitavad neil teha tulevikus targemaid turundusotsuseid.

Rohepesu fenomeni on Eesti tarbijate seas vahe uuritud. Teemat on vaja uurida, kuna see on

aktuaalne, aga ei ole probleemina Eestis veel véga tuntud ja teadvustatud.



T606s on voetud fookuseks ilutdostus kahel pohjusel. Esiteks, on autoril teema vastu isiklik huvi.
Teiseks, on ilutdostus ks kolmest valdkonnast, kus rohepesu esineb kdige rohkem (Khandelwal
etal. 2019, 610).

Toos on keskendutud noortele tarbijatele, kuna nemad on rohkem keskkonnateadlikumad. On
leitud, et pdlvkondadevahelised erinevused séastlikes eluviisides eksisteerivad. Nii Z- kui ka Y-
pdlvkond on rohkem jatkusuutlikkusele orienteeritud. Nooremad inimesed on rohkem ndus
maksma jatkusuutlike kaupade eest kdrgemat hinda. Noored on siin defineeritud kui vanem Z-
pdlvkond (inimesed vanuses 18-23) ja noorem Y-p8lvkond (inimesed vanuses 24-30). (Yamane,
Kaneko 2021, 1)

T60 eesmark on vélja selgitada Eesti noorte seisukohad keskkonnasobralikust ja jatkusuutlikust

tarbimisest ilutdostuses ning leida, milline on teadlikkus rohepesust ilutddstuses ja kuidas sellesse

suhtutakse. Uuringu l&biviimiseks pustitati kaks uurimiskisimust:

1. Milline on Eesti noorte seisukoht keskkonnas@bralikust ja jatkusuutlikust tarbimisest
ilutdostuses?

2. Milline on Eesti noorte teadlikkus rohepesust ilutddstuses ja kuidas sellesse suhtutakse?

T606 on jagatud kolmeks osaks: teoreetiline osa, metoodika kirjeldus ja tulemuste osa. Esiteks,
uurib autor teemat juba olemasolevatest teaduslikest allikatest. Kdnealusteks teemadeks on
roheturundus, rohepesu, rohelised ilutooted ja rohepesu ilutoostuses ning tarbijate teadlikkus selles
osas. Teiseks, selgitab autor uuringus kasutatavat meetodit ja p6hjendab selle valikut. Viimaks,
kirjeldab ja analulsib autor 1&bi viidud uuringu tulemusi ning teeb selle pdhjal jareldused ja
ettepanekud.

Autor soovib uurida tarbijate arusaama, arvamusi, kogemusi ja kaitumist eesmargiga luua stigav
arutelu - seega on otsustatud kvalitatiivse meetodi kasuks. Uurimiskisimustele vastamiseks viib
autor l&bi neli poolstruktureeritud fookusgrupi intervjuud, kus intervjueeritavateks on 21-29-

aastased Eesti noored naised. Kokku on osalejaid 11. Intervjuud viiakse labi videosilla vahendusel.

T66 autor soovib tdnada t00 juhendajat, Katrin Arvolat pihendunud ja oskusliku juhendamise,
meeldiva koost66 ning inspiratsiooni eest kogu to0 valtel. Lisaks on autor tanulik kdigile

fookusgrupi intervjuude osalejatele, tdnu kellele see t66 vdimalikuks sai.



1. ROHETURUNDUSE JA ROHEPESU TEOREETILINE
KASITLUS

T6O esimene peatiikk jaguneb neljaks osaks ja annab teoreetilise Ulevaate roheturundusest ja
rohepesust. Esimesena tutvustatakse roheturundust, kust ja miks sai see alguse ning mis on uldse
roheline toode. Teisena keskendutakse rohepesule - mis see on ja miks seda kasutatakse.
Kolmandana voetakse fookusesse ilutdostus. Autor Kirjeldab roheturundust ja rohepesu
keskendudes ainult ilutdostusele. Neljandana keskendutakse teadlikkusele roheturundusest ja

rohepesust tarbijate seas.

1.1. Roheturundus

Turundus ja reklaamindus on alati olnud pigem vastutustundetu ja kahjustav tédstus, 6hutades
inimesi rohkem ostma ja ettevotteid rohkem tootma. Viimasel ajal on aga asjad muutnud: aina
suurenevad keskkonnaprobleemid on pannud nii inimesed kui ka ettevotted keskkonna parast

muret tundma ja rohkem motlema jatkusuutlikule tarbimisele ning tootmisele. (Grant, 2020, 1-3)

Kliimaprobleemid on reaalsed ja nende parast tuntakse muret péhjusega. Ulemaailmseid uuringuid
korraldav Kanada ettevdte GlobeScan viib igal aastal labi Jatkusuutlikkuse Liidrite Uuringut
(Sustainability Leaders Survey). 2021. aastal kisitleti peaaegu 700 jatkusuutlikkuse eksperti 70-st
erinevast riigist ja tuli valja, et jatkusuutliku arengu valjakutsetest on kdige kiireloomulisem
probleem just Kliimamuutus (93% arvas, et see on (vdga) kiireloomuline). Selle jarel
mitmekesisuse kadumine (90%) ja veepuudus (86%). (GlobeScan 2021, 7) Ettevotetest
jatkusuutlikkuse liidrid aastal 2021 on (jatkusuutlikkuse jarjekorras): Unilever (UK), Patagonia
(USA), Natura &Co (Brasiilia), IKEA (Rootsi), Interface (USA), Danone (Hispaania), Microsoft
(USA), Nestlé (Sveits), Tesla (USA), Orsted (Taani), Google (USA), Kering (Prantsusmaa),
Schneider Electric (Prantsusmaa), Suzano (Brasiilia) ja Walmart (USA). Ajaga on hea juhtimise
tunnused muutunud, uued jatkusuutlikud arimudelid ja strateegiad on tunnustatud juhtimise

tugevaim mark. (Ibid., 7)



Probleemi tunnetavad ka tarbijad. 2020. aastal tehtud uuringus, kus kusitleti tarbijad 27-st riigist
(n=1000) tuli vélja, et 90% arvab, et kliimamuutuse probleem on (vdga) tdsine. Kliimamuutuse
probleemi tunnetavad rohkem naised, uuemad generatsioonid ja k@rgharidusega tarbijad. USA
tarbijatest on kdige enam mures Z-generatsioon (inimesed, kes on stindinud aastatel 1995-2010
(Karacsony 2019, 183)) ja inimesed, kes elavad suurlinnades. Inimesed, kes elavad riikides, kus
véljendatakse rohkem murelikkust kliimamuutuse pérast, tunnevad ka rohkem, et kliimamuutus
mdjutab neid isiklikult: inimesed Mehhikos, Turgis, Vietnamis ja Itaalias. Riikides nagu Rootsi,
Austraalia, Saksamaa ja USA ei tunta nii tugevalt, et kliimamuutus mdjutaks neid isiklikult,

inimesed ei ole niivord murelikud. (GlobeScan 2020, 1-2)

Huvi jatkusuutlike kaupade vastu on iga aastaga aina kasvanud (Grant 2020, 22). Sealjuures, ei
ole tarbijad ndus jarele andma oma heale elukvaliteedile, kuid soovivad siiski olla
keskkonnas6bralikud ja kasutada kvaliteetseid tooteid ilma stitundeta (Orange 2010, 29). New
Yorki tlikooli Streni-nimeline s&éstva ettevotluse keskus (NYU Stern’s Center for Sustainable
Business) avaldas 2019. aastal 2013-2018 aastatel tehtud uuringu, kus selgus, et rohkem kui 90%
pakendatud tarbekaupade puhul miitidi rohkem jéitkusuutlikke kaupu, kui nende “tavalisi”
analooge. Jatkusuutlike toodete miiik kasvas 5,6 korda kiiremini kui nende toodete miitik, mis
jatkusuutlikud ei olnud. Jatkusuutlikud tooted moodustasid 2018. aastal kdigist pakendatud
tarbekaupadest 16,6%, kuid moodustasid 2013-2018 aastate turu kasvust rohkem kui pool, 50,1%.
Tarbijad soovivad tarbida jatkusuutlikke kaupu ja ettevotted, kes sellele tahelepanu ei pdora, ei ole

enam moes. (Kronthal-Sacco, Whelan 2019)

Kui tarbija néeb, et toode on looduslik, orgaaniline voi roheline, siis enamasti ta usaldab seda
toodet ja arvab, et see on parem nii tema tervisele kui ka keskkonnale. On leitud, et rohkem kui
80% Y-generatsioonist (inimesed, kes on siindinud aastatel 1980-1994 (Karacsony 2019, 183))
usuvad, et keskkonnas@bralike toodete ostmine tdstab nende elukvaliteeti. 75% Y -generatsioonist
otsib aktiivselt iga péev vOimalusi, et teha rohelisemaid valikuid igas elu aspektis. Nielseni
globaalse ettevdtete ja jatkusuutlikkuse aruande jargi on 66% (nende hulgas 73% Y -generatsioon)
USA tarbijatest ndus maksma toote eest ronkem kui tegemist on jatkusuutliku tootega. Ettevotted
tahavad tarbijate soove téita ja tahavad toota puhtaid, rohelisi ja looduslike tooteid. (Riccolo 2021,
133)

Indias Delhi linnas l&bi viidud uuringus (n=150) selgus, et 59% vastanutest kasutab rohelisi

tooteid. PBhjenduseks toodi, et rohelised tooted sobivad ostuvajadustega ja et ollakse teadlik
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rohelistest toodetest. Ulejaanud 41% (kes rohelisi tooteid ei kasuta) peamiselt arvavad, et roheliste

toodete valik pole piisav v0i ei teata, kust rohelisi tooteid leida. (Khandelwal et al. 2019, 610-612)

Tarbija seisukohast on roheline olemine elustiili, mis mgjutab keskkonda minimaalselt voi aitab
kaasa keskkonnaprobleemide lahendamisele. See koosneb jarjepidevatest, nii vaikestest kui ka

suurtest, otsustest eesmérgiga vahendada oma mdju keskkonnale. (Ibid., 608)

Roheturundus on ettevGtte kontseptsioon ja strateegia, mille reklaamimisega pliuab ettevote
néidata, et ta hoolib keskkonnast ja kasutab keskkonnasdbralikke votteid. See on praegu parim
viis, kuidas turu vajadustele ja soovidele digesti reageerida. VV6ib Gelda, et kdik algas aastal 1990,
kui téhistati rahvusvahelist Maa Pdeva, mil miljonid inimesed ile maailma kogunesid
kogukondadesse, et protestida keskkonnaprobleemide vastu. Sellest ajast peale on inimeste mure
keskkonna suhtes pidevalt kasvanud. Sellepérast on ka ettevdtted hakanud tegutsema selle suunas,
et toota keskkonnasobralikke tooteid. (Aji, Sutikno 2015, 435-436)

Praegu on juba téiesti ilmselge, et ettevotte majanduslik kasv peaks olema saavutatav ka siis kui
minimeeritakse 0koloogilist kahju ja poodratakse tdhelepanu sotsiaalsetele probleemidele. Jérjest
enam ettevotteid tootavad selle nimel, et toota keskkonnasGbralikke tooteid, mille (heks

eesmargiks on ka konkurentsieelis (Chen, Chang 2013).

Rohelisele tootele on antud palju erinevaid definitsioone. Selles t66s on rohelist toodet késitletud
kui keskkonnas@bralikku, -sééstlikku ja jatkusuutlikku toodet, mis on toodetud ressursse saastvalt,
keskkonnasObralikest materjalidest, mida saab taaskasutada, millel on elutsikli jooksul olematu
vOi véga vaike mdju keskkonnale ja mille kvaliteet ei ole seelébi kuidagi langenud. (Biswas, Roy
2016, 211; de Medeiros, Ribeiro 2017, 240)

1.2. Rohepesu

Rohepesu ei ole uus fenomen, vaid on populaarsust kogunud juba 1980ndate keskpaigast saati
(Khandelwal et al. 2019, 607). Esimest korda kasutas terminit “rohepesu” Ameerika
keskkonnakaitsja Jay Westervelt aastal 1986 oma essees. Sellega ta viitas ettevotetele, kes
kulutavad rohkem raha ja aega reklaamimisele, et nad on keskkonnasdbralikud, kui tegelikult

keskkonnasObralike praktikate rakendamisele. Westervelt uuris vélja, kuidas hotellid palusid



ratikuid taaskasutada keskkonna s&éstmise eesmaérgil, kuid tegelikult oli see osa hotelli kulude
kokkuhoidmise strateegiast. Nlid kasutatakse terminit kdigi toostuste ja ettevotete puhul, kes
kasutavad jatkusuutlikkust kui vahendit, et teenida rohkem kasumit, mitte kui vdimalust, et aidata
kaasa keskkonnaprobleemide lahendamisele. (Orange 2010, 30) Teisisdnu on rohepesu see, kui
ettevote jagab mittetéielikku vai vadra informatsiooni ettevottest endast, tootest vdi teenusest (sh
tootmist, pakendamist, turundust, muid toiminguid) eesmérgiga paista keskkonnas@bralik ja
Okoloogiliselt vastutustundlik (Khandelwal et al. 2019, 607; Riccolo 2021, 135).

Tooteid, mida reklaamitakse rohelisena tuleb ajaga aina juurde. Tihti ei ole tarbijal piisavalt
informatsiooni toote kohta ja ta langetab valiku reklaamide p6hjal. Reklaamides kasutatakse tihti
sonu nagu looduslik, naturaalne, roheline ja orgaaniline jne. Lisaks kasutatakse
keskkonnasObralikkusele viitavaid pilte ja pakendeid (nt taimede ja rohelise varvi kasutamine).
Sellised votted on tarbija jaoks atraktiivsed ja jatavad mulje, et toode on puhas ning hea nii nende
tervisele kui ka keskkonnale. Paraku ei pruugi see olla t6si, kui toode ei ole sertifitseeritud
kolmanda osapoole poolt, mis tdestaks, et toode on keskkonnasdbralik. Kui kolmas osapool ei ole
kinnitanud, et toode on looduslik, vdib tegu olla rohepesuga ja “roheliste” sdnade, piltidega

plutakse tarbijat eksitada. (Orange 2010, 30; Riccolo 2021, 135; Khandelwal et al. 2019, 607)

Kanada turundus- ja keskkonnandustamisettevdte TerraChoice identifitseeris seitse konkreetset
ettevotte pattu seoses roheliste toodete eksitava reklaamiga. Idee tuli sellest, et inimesed ise jagasid
sotsiaalmeedias kampaaniat, mis vditles rohepesu vastu. Seitse rohepesu pattu on (Aji, Sutikno
2015, 437):

1. Varjatud kompromissi patt. Kui ettevote reklaamib end vdi toodet rohelisena, peaks olema
kdik algusest 18puni jatkusuutlik (toode ise, selle algmaterjalid, kogu tootmisprotsess), kuid
tihti vOib juhtuda nii, et materjalid on naiteks keskkonnasdbralikud, kuid tootmisprotsess mitte.
See on kdige levinum rohepesu patt.

2. Toendite puudumise patt. Kui ettevOte ja tema tegevus on padriselt roheline, peab selle kohta
olemas olema hdlpsasti leitav lisateave ja usaldusvadrse kolmanda osapoole valjastatud
sertifikaat selle kohta.

3. Ebamadrasuse patt. Kasutatakse vaiteid, mis on laialivalguvad vo6i segadust tekitavad (nagu
looduslik, naturaalne, 6ko). Samuti nditeks kasutatakse silti “100% looduslik”, kuigi tegelikult
toote sees on (ks kemikaal, mis on keskkonnale kahjulik.

4. Voltsmargise kummardamise patt. Toote reklaamimisel kasutatakse sonu ja pilte nii, et jaab

mulje, et kolmas osapool on toodet sertifitseerinud, kuigi tegelikult nii ei ole.
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5. Ebaolulisuse patt. Kasutatakse keskkonnaalaseid véiteid, mis vdivad olla tdesed, kuid
keskkonnas@bralikke tooteid otsiv tarbija ei pane neid mingil pohjusel téhele.

6. Kahest pahest vdiksema patt. Keskkonnaalased vaited vGivad olla tdesed selle toote kohta, kuid
suuremas pildis toode ise ei pruugi olla keskkonnasdbralik. N&iteks nagu looduslikud sigaretid.

7. Valetamise patt. Keskkonnaga seotud véited, mis on lihtsalt valed.

Tarbija vaatenurgast on koige rohkem rohepesu autotddstuses (77% vastanutest arvas nii),
toostuslikus tootmises (74%) ja ilutoodete/kosmeetika (66%) puhul. Kdige sagedamini
kasutatavad rohepesu taktikad on: ebamadrased sdnad voi véljendid, teaduslike sdnade
kasutamine, vihjavate piltide kasutamine (rohelist méju nditavad pildid nagu reklaami roheline
taust) ja ohtlike kaupade roheliseks muutmine (nagu sigaretid). Tarbijad arvavad peamiselt, et
ettevotted kasutavad rohepesu eesmérgiga suurendada usaldusvaarsust bréndi vastu ja/voi

parandada ettevotte vGi brandi mainet. (Khandelwal et al. 2019, 610)

Peamiselt on neli pdhjust, miks ettevotted rohepesu kasutavad (Delmas, Burbano 2011, 68-69):

1. Ettevotte iseloom: rohepesu on ajendatud tarbijate ja konkurentide ootustest keskkonnale
positiivset moju avaldada. VVOrreldes teenindussektoriga, on tarbekaupade puhul surve jalgida
keskkonnas6bralikkuse tavasid palju suurem - roheline turundus on tarbekaupade puhul palju
korduvam.

2. Eetiline kliima ja motivatsiooniststeem: suured finantsilised eesmérgid panevad juhte tihti
ebaeetilisi tavasid jargima. Seega nii ettevotte enda kui ka terve toostuse eetiline kliima
mdjutab seda, kas ettevdte hakkab tegelema hoolimatute tegevustega kasumi teenimise
eesmargil.

3. Organisatsiooniline inertsus: juhatus ja turunduseksperdid maéravad kindlaks keskkonnaga
seotud eesmargid ning meetmed ja ettevdte kuulutatakse roheliseks enne, kui reaalselt koik
protsessid on roheliseks muutunud ja meetmed tdidetud. Eriti on see vdimalik suurtes ja pika
ajalooga ettevotetes, kus muudatused on keerulised ja vOtavad kaua aega lubadustest
hoolimata.

4. Ettevotte sisekommunikatsioon: tihti juhtub, et suhtlus erinevate osakondade vahel ettevotte
sees on kehv. Sageli juhatuse, turundusosakonna vdi vélise turundusettevotte hésti vélja
t0otatud strateegia ei ole kooskdlas teiste osakondade eesmarkidega. Sisekommunikatsioon on

tihedalt seotud organisatsioonilise inertsusega.
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Tarbijate elustiili muutumine, kasvav teadlikkus kahjulikest kemikaalidest, looduslike toodete
tdestatud tGhusus, sissetulekute suurenemine, kasvav mure keskkonnaga seotud probleemide
parast - loomulikult ettevdtted mdotlevad, kuidas selliste muutuste pealt raha teenida. Rohepesu
hakkab vohama siis, kui ettevotte tegevus ei kattu sellega, mida tarbijatele edastatakse. Eriti suur
probleem on rohepesu riikides, kus ei ole nduetekohaseid reguleeritud susteeme ja reegleid ning
tooteid ei uurita piisavalt. (Khandelwal et al. 2019, 612)

Vorreldes USAd ja Euroopat, on Euroopa kindlasti paremas seisus tdnu Euroopa Liidus
kehtestatud reeglitele, mis hoiavad &ra ohtlikud kemikaalid ja tdnu sellele tdendosusliku rohepesu.
USAs veel tootatakse selle kallal. See, et tooted ja ettevotte tegevus on reglementeeritud, aitab
palju rohepesu drahoidmisele kaasa. Siiski on kdige olulisem, et tarbijad ise aktiivselt tdstaks enda
teadlikkust - otsiks ja uuriks toodete kohta, mida nad ostavad ja mis nende toodete sees on.
(Riccolo 2021, 151)

1.3. Rohelised ilutooted ja rohepesu ilutddstuses

Looduslike ja keskkonnasdbralike toodete ning materjalide kasutamine muutub aina
populaarsemaks. Eriti on seda mérgata ilutoodete puhul. Ja ka p&hjusega: on kindlaks tehtud, et
stinteetilistel materjalidel ja tugevatel kemikaalidel on negatiivne mdju nii inimese tervisele kui ka
keskkonnale. Seega on ka turundustrendid podrdunud: kosmeetikale otsitakse looduslike
lahendusi, mis on seotud ka tervisliku elustiiliga. Vaib 6elda, et looduslike kosmeetikatoodete
kasutamine on seotud ka tervisliku toitumisega. (Gubitosa et al. 2019, 1) Mure keskkonna péarast
ja soov jatkusuutlikumalt tarbida on muutnud tarbijad avatuks looduslikule kosmeetikale.
Tahetakse tarbida tooteid, mis on head nii nende tervisele kui ka keskkonnale (Amber, Fogarassy
2019, 1). Praegu on aeg, kus kosmeetikatoostuses on vdimalik kasutada palju erinevaid
rohetehnoloogilisi lahendusi. Seega, ei ole keskkonnasdbralike ilutoodete tootmine enam
keeruline. (Mati¢, Puh 2016, 54)

Roheline vdi looduslik ilutoode on tehtud looduslikest materjalidest, ei ole kasutatud kemikaale,
varvi- ega I6hnaaineid ja muid mittelooduslikke koostisosi (Amber, Fogarassy 2019, 3). Rohelised
tooted ja orgaanilised, mahetooted ei ole samad: mahekosmeetika on rangem maéératlus ja selle
mudmine on keerulisem, kuna seda on raskem sdilitada ja see vOib kiiresti aeguda. Rohelistel

toodetel on palju plusse: tootmise kdigus kulub vahem vett, materjali ja energiat; tootmine ei
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saasta/saastab véaga véhesel méaaral looduskeskkonda ning pakendeid saab taaskasutada. (Chin et
al. 2018, 4)

Roheline kosmeetika on tihti kallim, mis v6ib olla pGhjuseks, miks osa tarbijatest seda ei osta.
Vaatamata sellele, huvi roheliste, jatkusuutlike ning looduslike kosmeetika- ja kehahooldustoodete
vastu aina kasvab. (MclIntosh et al. 2018, 1) Keskkonnateadlikkus ja hinnatundlikkus peegeldavad
oluliselt roheliste  ostuhoiakute taset. Teadlikkus vOib mdjutada tervet tarbija
ostuotsustusprotsessi: kui ta teab ja tunneb rohelisi tooteid, on suur tdenédosus, et ta neid ka ostab

ja on ndus ka maksma rohkem. (Wang et al. 2019, 1, 4)

2014. aastal leidsid Aggarwal ja Kadyan, et keskmiselt kdige rohkem rohepesu kasutatakse isikliku
higieeni toodete puhul. lu- ja kosmeetikatéostuses on rohepesu veel vaga hall ala.
Kosmeetikatodstuses tdéhendab rohepesu seda, kui tootele on margitud peale, et see on looduslik,
naturaalne voi mittetoksiline, kuigi tegelikult sisaldab kemikaale, mis on ohtlikud v&i murgised

inimesele voi keskkonnale. (Riccolo 2021, 136)

[lutdostusega on seotud palju eetilisi aspekte: keskkonnasdbralikkus, keemiliste koostisosade
kasutamine ja loomade heaolu. Ettevotted kasutavad neid dra oma reklaamides, et meelitada ligi
tarbijaid. Kull aga, on tdnapéeva tarbijad juba kullaltki teadlikud ja kui esitatud vaidete taga
spetsiifilist tdestust voi pohjendust ei ole, suhtutakse sellesse ettevottesse skeptiliselt. (Chun 2014,
529) On leitud, kuidas eristada firmat, kes kasutab rohepesu — vahem vastutustundlikud firmad
rohutavad heategevust, teaduslikku innovatsiooni ja taaskasutust, kuid rohkem-vastutustundlikud
firmad kasutavad poliitilist tegevust, kolmandate osapoolt 6komargiseid ja jatkusuutlikkust (Jones
2019).

Enamus tarbijaid ostavad rohelisi ilutooteid, kuna nad tahavad kaitsta keskkonda ja enda tervist.
Siiski, on tihti tarbijatele olulisem toote kvaliteet kui keskkonnasobralikkus. Leiti ka, et mida
teadlikum on tarbija keskkonnas6bralikest ja jatkusuutlikest toodetest, seda rohkem ta neid ostab.
On kolm faktorit, mis méaaravad dra suhtumise: teadlikkus rohelistest toodetest; tiletldine elustiil;

massimeedia ja l&hedaste arvamus, soovitused. (Lin et al. 2018)

On olemas palju erinevaid faktoreid, mis ostuotsust mdjutavad. Suurema osa tarbijate jaoks on
rohemérgised vaga olulised - viis, kuidas nad valivad rohelist toodet. Uks kahest tarbijast kinnitas,

et ta ei usu ettevotte keskkonnasdbralikke reklaame enne, kui on nédinud kolmanda osapoole
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maérgistust. (Cervellon et al. 2011) Kahraman ja Kazangoglu on leidnud, et rohkem kui pooled
tarbijad arvavad, et tegemist on keskkonnasoébraliku ja jatkusuutliku tootega, kui toote reklaamis
vOi pakendil on kasutatud rohelist vérvi (2019, 1222). Lisaks, ootavad tarbijad, et rohetooted
oleksid kallimad kui tavatooted, sest nad on toodetud jatkusuutlikumalt ja naturaalsetest
materjalidest (Ibid., 1224).

1.4. Teadlikkus

Suurbritannias 1&bi viidud uuringus selgus, et tarbijad on rohelistest ilutoodetest kull kuulnud, kuid
huvi nende vastu on madal. Roheliste ilutoodete suhtes ollakse neutraalsed. See, et toode oleks
keskkonnasoObralik ja jatkusuutlik, pole niivord oluline, kui toote hind vo6i kvaliteet. Leiti, et
pohjuseks on véahene teadlikkus, miks ollakse roheliste ilutoodete suhtes neutraalsed. (Lin et al.
2018, 1)

Roheturunduse levikuga kasvab ka tarbijate seas segadus reklaamides ja pakenditel kasutatavate
vdidete osas. Peamiselt tekitavad segadust tarbija jaoks umbmadédrased sdnad nagu
“keskkonnasdbralik™ voi “biolagunev” jne, kuna tarbija ei tea nende sOnade tipset tdhendust.
Samas, kui roheline reklaam on liiga Kirjeldav, siis suure tbendosusega tarbija ignoreerib seda
taielikult. (Paco, Reis 2012, 148)

Tihti on keeruline mdista, kas keskkonnasdbralikkust lubavad reklaamid on tdesed voi mitte - see
on teinud tarbijad vaga skeptiliseks. See paneb aga halba olukorda ettevdtted, kes pariselt toodavad
jatkusuutlikult keskkonnasdbralikke tooteid, sest tarbijad vGivad olla ka nende toodangu osas
skeptilised, kuid pdhjuseta. Sellisel juhul ei taida roheturundus oma eesmérki ja ettevote panustab
sellesse aega ja ressurssi asjatult. Skeptiline tarbija vOib enese teadmata takistada

keskkonnasObralike toodete, jatkusuutliku tootmise ning roheturunduse arengut. (Ibid., 149)

Mitmed uuringud on kinnitanud, et tarbijad ei suuda eristada, kas tegemist on rohepesuga voi
mitte. Uhes uuringus selgus, et kui tarbijal on valida rohepestud toote ja tavalise toote (mitte-
keskkonnasoObralik toode) vahel, valib ta rohepestud toote. (Krafft 2014, 7; Newell et al. 1998).
Isegi kui rohepesu jatab tarbijale ettevottest negatiivse mulje, suhtuvad tarbijad sellesse
ettevottesse paremini, kui ettevottesse, kes keskkonnaga seotud aspekte tldse ei maini (De Jong et
al. 2017).
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2. UURINGU METOODIKA KIRJELDUS

Teises peatiikis kasitletakse t60 metoodikat. Planeeritakse pdhjalikult l&biviidavat uurimust,
pdhjendatakse uurimismeetodi valikut ja Kkirjeldatakse valimit. Lisaks, kirjeldatakse

andmekogumise ja -analtitisi protsessi.

2.1. Uuringu disain

Selles t60s kasutatakse kvalitatiivmeetodit, sest t66 eesmark on pdhjalikult mdista tarbija k&itumist
ja selle pdhjuseid, arusaamasid ja arvamusi antud teemast ning neid tdlgendada ja kirjeldada
(Ounapuu 2014, 53). Té6 uurimismeetodiks on valitud poolstruktureeritud fookusgrupi intervjuu.
Intervjuu labiviija (ehk t66 autor) on teooria pdhjal koostanud intervjuu kava, kus on olemas
kindlad teemad ja kusimused, mis tuleb kdigi fookusgrupi intervjuude jooksul dra katta. Samas, ei
ole see niivord range ja ruumi on ka jéetud lisakusimuste jaoks vastavalt sellele, kuhu suunas
arutelu liigub. Iga intervjuu kujuneb teistest veidi erinevaks. Samuti vOib intervjuu jooksul
muutuda teemade ja kusimuste jarjekord juhul, kui ménda teemat mainitakse arutelu kdigus juba
varem. Autori eesmark on algatada arutelu etteantud suunavate kusimustega, millele
intervjueeritavatel on v@imalik vastata vabas vormis ja oma s@nadega. Poolstruktureeritud
intervjuus on osalejatel voimalik vabalt radkida ja arutleda, kuid siiski on olemas mingi struktuur,

millest autor kinni peab. K&iki fookusgrupi intervjuusid salvestatakse. (Saunders et al. 2007, 312)

Autor on otsustanud fookusgrupi intervjuu kasuks, kuna nii on vdimalik ka teistel osalejatel kuulda
Uksteise arvamusi antud teemadel ja intervjuu on ka nende jaoks pdnevam ning vdimalik, et tstab
mdne osaleja jaoks rohkem teadlikkust kui Uks-uhele intervjuu puhul. Samas, tagab autor selle, et
kdigil on vBimalus ja julgus avaldada oma enda ausat arvamust. Eduka ja sisuka intervjuu alus on
see, kui autor loob enda ja intervjueeritavate vahel usaldusliku suhte ning intervjueeritavad
tunnevad, et neid voetakse tosiselt (Riivits-Arkonsuo et al. 2014, 11). Intervjuu eesmark on, et

autori ja intervjueeritavate vestluse kaigus siinniks uus teadmine (Ibid.).
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Véga oluline on uuringuprotsessi labipaistvus - kik kogutavad andmed peavad olema l&bipaistvad
ja kattesaadavad (Gummersson 2005, 312-315). Autor transkribeerib kdik intervjuud séna-sdnalt

ja toosse lisatud tsitaadid on muutmata kujul.

Toos kasutatakse mittetGendosuslikku valimit, tdpsemalt mugavusvalimit, mis on sobilik
fookusgruppide uurimiseks (Malhotra 2007, 340-341). Mugavusvalim on valitud, kuna see on
kdige kaeparasem, odavam ja vahem aegandudvam viis. Mugavusvalimi kasutamine seab
jarelduste tegemisele piirangud. Valim ei ole esinduslik ja tulemusi ei saa ldistada laiemale
ringkonnale, need kehtivad ainult k&esolevas t66s. (Etikan et al. 2016) Valimi moodustasid autori

tuttavad, kes olid ndus fookusgrupi intervjuudes osalema.

2.2. Andmete kogumine ja analtits

T6O eesmark on vélja selgitada Eesti noorte seisukohad jatkusuutlikust ja keskkonnasdbralikust
tarbimisest ilutdostuses ning leida, milline on teadlikkus rohepesust ilutddstuses ja kuidas sellesse
suhtutakse. Kdik intervjuu teemad ja kiisimused on formuleeritud kahe pusitatud uurimiskiisimuse
pdhjal. Eesmarkideks on saada vastused uurimiskisimustele ja samuti luua sisukas arutelu. Autor
koostas poolstruktureeritud intervjuu jaoks kava, mida jargida intervjuu l&biviimise ajal. Siiski, ei
olnud Ukski intervjuu liialt kiisimustes kinni ja autor laskis igal intervjuul liikuda veidi erinevas
suunas. Intervjuu on kava jérgi jagatud neljaks osaks: autor alustab intervjuud taustaandmete
kisimisega, millele jargneb soojendusvestlus, kus tutvustatakse t66 eesmarki, intervjuu struktuuri
ja esitatakse kaks wldisemat teemakohast. Autor uurib, mis motted tekivad sdnadega
keskkonnas6bralikkus ja jatkusuutlikkus ning kui olulised need aspektid osalejatele igapaevaelus

on.

Sissejuhatavale osale jargneb kisimuste plokk esimese uurimiskisimuse kohta, kus selgitatakse
valja Eesti noorte seisukoht keskkonnasdbralikust ja jatkusuutlikust tarbimisest ilutddstuses.
Selles plokis on viis peamist teemat: mille pohjal osalejad valivad, millist ilutoodet osta; kui
oluline on jatkusuutlikkuse printsiip ja keskkonnasdbralikkus ilutoote valikul; mida tdhendab
uldse jatkusuutlik ja keskkonnasdbralik ilutoode; kas osalejad on ndus maksma rohkem
jatkusuutliku ja keskkonnasdbraliku ilutoote eest; millised on stiimulid, miks peaks tldse rohelisi

ilutooteid ostma.
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Kahe eelneva osaga on loodud sisukas ja pohjalik arutelu, millelt litkuda edasi rohepesu teema
juurde, et osalejad oskaks sellest midagi arvata. Kolmas osa vastab teisele uurimiskisimusele, mis
selgitab valja, milline on Eesti noorte teadlikkus rohepesust ilutdostuses ja kuidas sellesse
suhtutakse. Selles plokis on kolm peamist teemat: mis teeb Uhest ilutootest vOi -brandist
keskkonnas6braliku, jatkusuutliku toote v@i bréndi; kas osalejad on rohepesust varem kuulnud

(kogemused, ndited, mdtted, mis sellega seostuvad); mida saaks teha, et rohepesu valtida.

Viimaks, peegeldatakse tagasi tekkinud mdtteid ja tundeid kogu intervjuust ning Ipetatakse
intervjuu. Selle osa eesmérk on uurida, milliste tunnete ja motetega lahkutakse, kas intervjuu
inspireeris osalejaid, andis uut mottematerjali, kas ja kuidas muutus suhtumine rohelistesse

ilutoodetesse. Intervjuu kava on esitatud Lisas 2.

Andmete kogumiseks viidi l&bi neli fookusgrupi intervjuud. Planeeritud valim oli kokku 12
inimest: igas grupis kolm osalejat, kuid Uhes grupis ei saanud (ks osaleja osaleda tervislikel
pdhjustel. Seega, oli kolmes grupis oli kolm osalejat ja Ghes grupi oli kaks osalejat. Niisiis, oli
osalejaid I6puks kokku 11, kdik olid naised vanuses 21-29. Intervjueeritavate taust on toodud

Lisas 1.

Enne intervjuude toimumist 18i autor grupid suhtlusplatvormil Messenger, kus lepiti kokku
intervjuude toimumise ajad. Intervjuu alguses tutvustas autor osalejatele intervjuu eesmarki ja
struktuuri ning palus vastata voimalikult vabalt ja ausalt. Intervjuud viidi l1&bi nii osalejate kui ka
autori emakeeles, eesti keeles, kuid vahepeal on kasutatud inglisekeelseid valjendeid, mis on
osalejate vanusegrupis tuntud ja millest kdik osalejaid aru said. Intervjuud viidi 1&bi videosilla
vahendusel Google Meet platvormil ja intervjuu kestus oli keskmiselt 54 minutit. Kdik intervjuud
viidi labi perioodil 04.04.2022-10.04.2022. Kdiki intervjuusid salvestati ja transkribeeriti kohe voi
jargmisel paeval peale intervjuu toimumist. Intervjuud andsid kokku 40 lehekiilge andmeid.

Intervjuu transkriptsioon on toodud Lisas 3.

Kui kdik intervjuud olid labi viidud ja transkribeeritud, hakkas autor materjali péhjalikult lugema
ja analuGisima. Autor analliusis vastuseid teemade kaupa, markides &ra tihedamini esinevad ja
valjapaistvamad, tabavamad vastused. Autor analtilisis ja vordles tulemusi l&htuvalt teooriast.
Anonulmsuse huvides on osalejate parisnimed asendatud tdhtedega téhestikulises jérjekorras.
Kolmandas peatukis, tulemuste osas on tsitaadid valja toodud selle jargi, millises fookusgrupis

seda Oeldi.
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Tulemused on esitatud teemade kaupa, mis kaisid labi kdigis fookusgruppides. Igas alapeatiikis on
eespool toodud teemad, mis kordusid rohkemates fookusgruppides ja tagapool need, mis kordusid
vahemates. See aga ei tahenda, et vdhem korduv teema oleks olnud vdhem olulisem. Mdnes
alapeatiikis on ka toodud sagedamini ja harvemini esinenud teemad kordamddda, kuna nii on

arutelu jalgimine nendes peatiikkides loogilisem.
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3. UURINGU TULEMUSED JA ANALUUS

Kolmas peatilkk raagib labi viidud uurimuse tulemustest. Ukshaaval labitakse kolm peamist
teemast: teemasse sissejuhatav osa, esimesele uurimiskisimusele vastavad teemad ja teisele
uurimiskisimusele vastavad teemad. Selle jarel votab autor teema kokku peamiste jarelduste ja
ettepanekutega. Fookusgrupi intervjuude eesméark oli vastata t66 alguses pustitatud kahele
uurimiskisimusele. Avatud kisimused suunasid osalejad rddkima oma arvamustest,
seisukohtadest ja kaitumisharjumustest. Lisaks oli eesmark ka tekitada arutelu teemadel nagu
jatkusuutlik ja keskkonnas@bralik tarbimine ilutdostuses, rohepesu ilutdédstuses ning kuidas seda

véltida.

3.1. Sissejuhatus jatkusuutlikku ja keskkonnasobralikku tarbimisse

Selle peatliki eesmérk on valja selgitada, mis seostub osalejatel sdnadega jatkusuutlikkus ja
keskkonnasobralikkus ning kui oluline see nende jaoks on. Kdigis fookusgruppides kaisid labi

ideed nagu prugi sorteerimine ja kdiksugu taaskasutus.

“Recycling (Taaskasutus, autori tdlge).” - Fookusgrupp 1

“Mul tuleb kohe siuke, priigi sorteerimine, esimese asjana ette kohe.” - Fookusgrupp 2

“Ringo. See on see uus start-up, mis tegeleb pakendite taaskasutamisega. Mul tuli kohe ka Yaga
(riiete ostu-midigi platvorm, autori lisatud). See riiete taaskasutus. Ma olen selle usku.” -
Fookusgrupp 3

“Taaskasutus ja eriti priigi sorteerimine - see on minu peres hdsti aktuaalne.” - Fookusgrupp 4
Kahes fookusgrupis toodi valja ka dletldine jatkusuutlik ja keskkonnas@bralik mdtteviis ning
elustiil. See kinnitab ka teooriat, kus 1.1. osas toodi valja, et roheline olemine on elustiili, mis

mojutab keskkonda minimaalselt vOi aitab kaasa keskkonnaprobleemide lahendamisele
(Khandelwal et al. 2019, 608).
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“Minul seostub nditeks taaskasutamine ja uldse motteviis on selline, kuidas saada paremini teha

Jja keskkonnasébralikumalt.” - Fookusgrupp 1

“Uleiildse taaskasutus, selline roheline elustiil voi eluviis, et kuidas véimalikult vihe asju

’

- Fookusgrupp 2

raisata.’

Lisaks, mainiti Uhes fookusgrupis ka transporti - jalgsi ja rattaga liiklemine auto ja bussi asemel.

“Transport. Nditeks see, et sa ei soida nii palju auto ja bussiga, vaid valid nditeks jalutamise voi

Jjalgrattaga soitmise.” - Fookusgrupp 2

Koik fookusgrupid tddesid, et see teema on nende jaoks véga oluline. Kill aga, ei kéitu nad sellele

vastavalt, kuid Uritavad teha vaikseid samme.

“Ma tean kui oluline see on. Aga ma tean, et ma ei tee koike selle heaks, et seda austada voi
pudelda selle poole, et olla nii keskkonnasdbralik ja jatkusuutlik kui véimalik. Aga ma tahan selle
poole pitelda ja rohkem paremini teha ja veel rohkem teadlikum olla erinevatest vdimalustest,

kuidas olla parem.” - Fookusgrupp 1

“Minul on selline keskkonnasobralik elustiil viga tdhtis. Eriti viimasSte aastate jooksul, ma uritan
peaaegu kdik oma teod enne 1&abi mdelda. Kas see on siis priigi sorteerimine, kas see on see, mida
ma soon, et pigem olla vegan soogistiiliga. Kas see on riiete ostmine, et kdik-koik pohimatteliselt.”

- Fookusgrupp 2

“See on nagu 10 astmes sada-miljon-tuhat. Ulimalt oluline nagu. Ulimalt oluline. Aga samas kui
ma ei kditu selle jdargi. Siis ma elaks tegelikult teist eluviisi onju. Seal on mingi paradoks.” -

Fookusgrupp 3

“Ma ikkagi itiritan méelda selle peale. Kui lihen poodi, siis vOtan oma koti kaasa. Kui unustan
maha, siis pean ostma. Eriti, kui paberkotid on otsas ka, siis lahed kilekotiga ara ja loodan, et

keegi ei nie mind.” - Fookusgrupp 4

Ilma pakendita asjade poodi, Eestis tuntud ka kui llma Pood, mainiti spontaanselt intervjuu jooksul

kokku kolmes fookusgrupis. Ilma Pood on Eesti esimene jaatmevaba elustiili pood, mille eesmérk
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on muuta pakendivaba ostlemine uueks normaalsuseks (Digitark 2021). See, et seda spontaanselt
mainiti, naitab, et jatkusuutlikkus ja keskkonnasdbralikus 1dheb périselt ka noortele korda ning nad
otsivad vBimalusi, kuidas seda igapdevaelus rakendada - ja on ka dige koha tles leidnud.

“Ja ma leidsin, et iihel tinaval on see pood, kus saab osta ilma pakendita asju. Siis ma motlesin,

i3

et okei, tahaks proovida, aga tundub raske.” - Fookusgrupp 1
“Aga mulle viga meeldib Ilma Pood, kuhu sa lihed koikide oma pakenditega. Pakend on ju ka
reostus.” - Fookusgrupp 2

“Just ongi, mingeid tahkeid Sampoone, neid oled katsetanud. Ja ei osta enam dusigeeli, vaid ostan

seda tahket dusigeeli. Ma ostsin sealt Ilma Poest viimati.” - Fookusgrupp 4

Kahest fookusgrupis mainiti intervjuu jooksul dokumentaalfilmide vaatamist, soovitati

konkreetseid filme ja kinnitati, et see muudab motlemist ning avardab maailmavaadet.

“Kusjuures, ma kdisin tihte dokumentaali vaatamas recycling ja sustainability (taaskasutuse ja

’

jatkusuutlikkuse, autori tdlge) teemal. See liks mulle nii korda.” - Fookusgrupp 1
“Ma arvan, et iiks asi on see, et inimeste teadlikkus on ikka suht madal selliste roheliste toodete
suhtes. Ma arvan, kui vaadata mingeid dokumentaale ja asju, see ei ole alati vaga eetiline, kuidas

asju tehakse.” - Fookusgrupp 2

Kokkuvottes voib Oelda, et keskkonnasdbralikkus ja jatkusuutlikkus on osalejate jaoks teada-
tuntud teema ning nad oskavad sellega seostada erinevaid praktikaid. Osalejate jaoks on
keskkonnasObralikkuse ja jatkusuutlikkuse teema wvdga oluline, kuid kaitumine ja selle

rakendamine igapéevaellu voiks, nende sénul, parem olla.

3.2. Jatkusuutlik ja keskkonnasdbralik tarbimine ilutéostuses

Selle alapeatliki eesmdark on vastata esimesele pistitatud uurimiskisimusele, milline on Eesti
noorte seisukoht keskkonnasdbralikust ja jatkusuutlikust tarbimisest ilutdostuses. Alapeatiikk on
jaotatud teemade kaupa viieks osaks: millised on tarbijate jaoks olulised kriteeriumid ilutoodete

ostmisel; hind roheliste ilutoodete puhul; roheliste ilutoodete olulisus, miks neid peaks Uldse
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tarbima; teadlikkuse tdstmise olulisus; roheliste ilutoodete kvaliteet. Jaotus kujunes vélja nende

teemade pohjal, mida arutati kdikides fookusgruppides.

3.2.1. Kriteeriumid ilutoodete ostmisel

Kdigepealt uuriti, mille pdhjal tldse valitakse, milliseid ilutooteid osta. Kdikides fookusgruppides

tuli valja, et soovitused lahedastelt ja sotsiaalmeediast on olulised ning neid vdetakse kuulda.

“Mina natuke uurin internetist, otsin ja loen teiste tagasisidesid, veidike vaatan, mis teised

arvavad.” - Fookusgrupp 1

“Pluss ka sobrannad, mida keegi on soovitanud ja asi toimib, siis ma olen jddnud neid kasutama.”

- Fookusgrupp 2

“Sotsiaalmeedias onju, kui ma olen kuulnud, et iihte toodet mainitakse juba 3-4 korda, siis mul

tekib nagu see vajadus, et see peab olema hea. Seda ma usaldan.” - Fookusgrupp 3

“Ma ise ldhtun hdsti palju soovituste pealt.” - Fookusgrupp 4

Keskkonnas@bralikkust ja jatkusuutlikkust ilutoodete puhul peeti pigem oluliseks kahes
fookusgrupis. Peamised olulised aspektid, mis vélja toodi olid: et toode oleks julmusevaba
(cruelty-free), pakend oleks taaskasutatud/av vai et toode oleks tldse pakendivaba ja et toode oleks
veganitele sobilik. Lisaks mainiti, et kosmeetika puhul pole need aspektid niivord olulised kui
nahahooldustoodete puhul - nahahooldustoodete puhul vaadatakse rohkem toote koostist kui

kosmeetikatoodete puhul.

“Mina suht vaatan koiki punkte, et oleks keskkonnasobralik, taaskasutatud pakend, ko, vegan.

Meigi juures ma ei vaata nii palju, seal ainult cruelty-free.” - Fookusgrupp 1

“Naiteks naokreemid, kehakreemid, ndomaskid, ma vaatan ikkagi koostist. Kui seal ongi mingid
jamad asjad sees, siis ma ei osta. Mida viiksem nimekiri, seda parem. Nendel ma kindlasti jilgin.”

- Fookusgrupp 4

Kill aga tuli valja, et keskkonnasdbralikkuse ja jatkusuutlikkuse olulisus ja selle jalgimine

ilutoodete puhul on ajaga kasvanud.

22



“Vanasti ei vaadanud. ... Aga see tundus nii nagu mottetu sel ajal. Kui sa ise ei saanud asjadest
tapselt aru veel vdib-olla. Aga jah, mida rohkem aeg edasi, seda rohkem ikkagi vaatad.” -

Fookusgrupp 4

Lisaks, tddesid kdik, et seda vdiks rohkem jalgida. Pdhjus, miks seda praegu nii palju ei vaadata,
on see, et poes on keeruline aru saada, teadlikkus pole nii suur ja ise uurimine votab kaua aega

ning on keeruline.

“Ma tunnen, et selle teadlikkusest radgitakse vahe. Priigi sorteerimisest raagitakse ju vaga palju,
ja riiete taaskasutusest. llutoodete valdkonnas sellest minu meelest nii palju ei raagita, see laheb
kergemini mooda ka. Ma olen ka selline, et ma ei viitsi vaga seda vordlustood ise teha. Ma pigem
tahaks, et ma kohe teaks, et ma saan minna ja votta. See on aegandudvam protsess kindlasti. Ma
ei ole lihtsalt aega pannud sellesse, praegu.” - Fookusgrupp 2

“Eks ikka tiritan vaadata, aga nagu eks ikka vahest ei vaata ka. llmselgelt voiks vaadata rohkem.”

- Fookusgrupp 4

3.2.2. Hind

Eranditult kdik intervjuus osalejad olid ndus maksma keskkonnasdbraliku ja jatkusuutliku ilutoote
eest rohkem kui tavalise toote eest. Uhes grupis mainiti ronkem maksmist juba spontaanselt ilma,
et autor oleks pidanud seda kiisima. See kinnitab ka teooriat, kus 1.1. osas toodi vélja, et enamus
USA tarbijatest on nGus maksma rohkem, kui toode on keskkonnas@bralik (Riccolo 2021, 133).
Oli erinevaid arvamusi selles osas, kui palju ronkem ollakse ndus maksma. Kahes grupis arvati, et
sobiks maksta pooleteisekordset hinda, kuid hes grupis toodi vélja, et kui toode meeldib, pole

hinnal vahet. Uhes grupis toodi kohe vilja, et rohetooted ongi juba praegu kallimad kui tavatooted.

“Ma arvan, et umbes pooleteise-kordne hind, kui ma vordlen odavaga. Kui ta on odavamast kaks

korda kallim, siis ma pigem ei votaks vist.” - Fookusgrupp 1
“Mina voin maksta rohkem. Kui mul tekib bréndi vastu huvi, siis ma olen nous isegi kolmekordset

hinda maksma, no oleneb kui palju maksab, aga jah. Kui nende vaartused ja see brand on ise vaga

huvitav, on huvitav toode, siis miks mitte maksta.” - Fookusgrupp 1
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“Minu puhul oleneb, kui palju see rohkem maksab. Pluss, mina hindan vdga kui asi on jétkusuutlik,

kui see kestab pikalt. Siis ma oleks kindlasti nous rohkem maksma ka selle eest.” - Fookusgrupp 2

“Ma oleks mega onnelik, kui koik asjad, tooted, oleksid poes jditkusuutlikud ja

keskkonnasébralikud. Ja ma olen néus natuke rohkem maksma ka selle eest.” - Fookusgrupp 2

“Jah-ja-ja. See on meile nagu treenitud ka kuidagi.” - Fookusgrupp 3

“Ma vist nitkuinii maksan rohkem, sest need lihtsalt iilitihti on kallimad.” - Fookusgrupp 4

Kahes grupis arvati, et tegelikult saab rohetooteid sama hinna eest toota kui tavalisi tooteid, kuid
kuna tarbijad on ndus rohkem maksma, maksavadki need poes ka rohkem - see on selline turu
trend, et keskkonnas6bralikud tooted maksavad rohkem. Kahest fookusgrupis leiti, et siisteem
paraneks, kui rohetooted oleksid odavamad kui nad praegu on. Siis rohkem inimesi ostaks neid.
Uhes grupis aga leiti, et kui toode oleks odavam, oleks ta pigem ebausaldusvairne. Seda kinnitab
ka teooria, kus osas 1.3. toodi valja, et tarbijad juba ootavad, et rohetoode oleks kallim (Kahraman,
Kazangoglu 2019, 1224).

“On inimesi, keda ei saagi muuta, neid lihtsalt ei huvita. Nende puhul ehk oleks see, et kui oleks
taskukohasem hind, et siis nad vdib-olla ostaks rohkem. Samas siis tuleb ringiga ikka tagasi, et
siis peab ju ndudlus suurem olema, et saaks olla taskukohasem hind. See on selline néiaring.” -

Fookusgrupp 1

“Ma arvan, et tihti enam rohetooted ei ole kallimad kui tavatooted. Enam-vdhem sama raha eest
vOib asja rohelisena ka toota. Lihtsalt see on selle turunduse k&igus tekkinud norm, et kui on
roheline, siis ma voin vabalt panna 25% juurde ja inimesed maksavad seda. See on kuidagi... mu
meelest nagu mingi turu trend. See tundub pigem ebausaldusvaarne kui ta on odavam kui

tavatoode. Sa oled nii harjunud sellega.” - Fookusgrupp 3

“Ma tunnen, et kui ta oleks odavam, siis see slisteem nagu paraneks, sest praegu 0litihti nendes
Okotoodetes, kus on looduslikud koostisosad, need ei ole otseselt tootmise poolest kuidagi kallimad
ega midagi. Lihtsalt paljud firmad kasutavad seda ara. See hinnaklass ongi praegu kdrgem ja kdik
vaartustavadki seda rohkem, et see on looduslikum ja siis nad lihtsalt kisivad rohkem, sest nad

saavad seda teha. Ma saan aru, et see on nagu halb. Samas, kui sa motled arilisest poolest, siis
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ma ei heida seda neile otseselt ette ka. Kui sul on vdimalus rohkem kiisida, siis miks mitte.” -

Fookusgrupp 4

Veel t0i Uks osaleja vélja selle, et kuna looduslikud tooted kehtivad védhem aega (looduslike
koostisosade tottu) kui mittelooduslikud tooted, ja neid peab tihedamini tootma, siis ka see vib

olla pohjuseks, miks nad on kallimad.

“Niditeks need Lushi (Suurbritannia kosmeetikabrand, autori lisatud) omad sailivad ka veits vahem
kui teised ikkagi. Selleparast on ka voib-olla veidi kallim, et nad peavad sageli asju dra viskama.”

- Fookusgrupp 4

3.2.3. Olulisus

Kolmes grupis tuli vélja, et pdhjused, miks peaks uldse keskkonnasdbralikke ja jatkusuutlikke
ilutooteid ostma, on nii enda tervise parast kui ka keskkonna pérast. See kinnitab teooriat, kus
peatiikis 1.3. tuli vilja, et enamus tarbijad ostavad rohelisi ilutooteid, kuna tahavad kaitsta
keskkonda ja enda tervist (Lin et al. 2018, 11).

“Enda tervise pdrast ja ka keskkonna pdrast, need on koige olulisemad.” - Fookusgrupp 1

“Emakese planeedi koorma kergendamine. See tekitab selle hea tunde, et sa oled aidanud kaasa

sellele. See lihtsalt tundub oigem.” - Fookusgrupp 3

“Koigepealt ise, number iiks, ja keskkond.” - Fookusgrupp 4

Lisaks, mainiti Uhes fookusgrupis ka, et keskkonnasdbralikkus on trendikas ja inimesed tahavad

trendidega kaasas kéia.

“Aga me koik valetaks, kui me iitleks, et ei, see ei ole trendide pdrast ka. See on nii popp teema

praegu.” - Fookusgrupp 4
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3.2.4. Teadlikkuse olulisus

Kahes grupis rohutati ka, et vaga oluline on tarbijate teadlikkus - siis inimesed motleks sellele
rohkem ja ostaks neid tooteid ka rohkem. Suured muutused saavad alguse véikestest - iga vaike

samm on tegelikult oluline.

“Aga teadlikke inimesi on vaja, kes ostavad neid. Teadlikkus on tegelikult kdige esimene asi. Siis

tooted sdravad, sest inimesed ostavad neid.” - Fookusgrupp 1

“Ma arvan, et iiks asi on see, et inimeste teadlikkus on ikka suht madal selliste roheliste toodete
suhtes. Kuidas uks inimene saab maailma muuta, on muuta oma ostmisharjumusi. Sa teed lihtsalt
selle otsuse, et ma ei toeta enam rahaliselt mingisuguseid suurkorporatsioone. Siis kui mitu inimest

seda juba teevad, siis seal voib tulla juba mingi muutus.” - Fookusgrupp 2

“Mida rohkem inimesi ostab, seda suurem on noudlus ja siis voib-olla hakkavad ka teised firmad
tootma rohkem keskkonnas6bralikumaid ja jatkusuutlikumaid tooteid, siis vdib-olla I6puks jaavad
need mitte nii keskkonnasdbralikud ja jatkusuutlikud rohkem tahaplaanile ja paremad tooted

votavad iile.” - Fookusgrupp 1

Uhes fookusgrupis liikus teema selleni, et kuidas saaks seda teadlikkust siis tdsta. Arvati
Uksmeelselt, et see saab alguse juba kodust, lasteaiast ja koolist, kuidas edasises elus sellesse
teemasse suhtutakse. Lisaks mainiti ka, et see teema on juba nii tavaline ja meie igapdeva osa, et
keeruline oleks veel midagi teha - on tehtud juba piisavalt teavitustood erinevate

dokumentaalfilmide, kampaaniate n&ol.

“Voimalik, et see algab juba koolist voi lasteaiast. Ja vanematest, et kui teadlikud vanemad on.
Koolis saavad ka Opetajad seda t60d teha, et kui téhtis see on. Ookeanireostus, vaike prigi, ara
viska maha, vaid pane prigikasti. Need on tegelikult need vaikesed asjad, minna rohkem sivitsi

’

selle teemaga.” - Fookusgrupp 1

“See on igal pool meie timber ja osa meie elust. Ma ei saa nendest inimestest aru, kes pole veel
uldse midagi aru saanud sellest. See lihtsalt jaab kilge ja see on iga nurga peal. Meile eriti, sest
me kasvame sellega Ulesse. V6ib-olla vanematel inimestel on raskem sellest aru saada. On olemas

head dokumentaalid, mis panevad mdtlema. Kui seal on vaga elavad néited ja sulle antakse
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voimalused, mida teha teisiti, siis monda inimest need voivad rohkem moétlema panna.” -

Fookusgrupp 1

3.2.5. Kvaliteet

Keskkonnasodbralikkuse seos tervislikkuse ja kvaliteediga toi erinevaid arvamusi. Oli nii arvamusi,
kus keskkonnasdbralik tdhendab tervislikkust ja kvaliteeti, kui ka arvamusi, kus seda vérdusmarki
sinna vahele panna ei saa. Tervislikkus omab erinevate inimeste jaoks ka erinevaid tdhendusi.

Paralleel leiti vegan toiduga, kus toit v6ib kill taimne olla, aga see ei pruugi alati tervislik olla.

“Ma arvan, et paris kvaliteediga seostada ei saa. Ta on jah, kindlasti minu jaoks parem, aga mitte

ilmtingimata kvaliteetsem alati.” - Fookusgrupp 1

“Kindlasti ma ei arva, et kui seal on see sona juures ‘“keskkonnasobralik”, tegelt toiduga ka,
“vegan”, see ei tidhenda alati, et see on tervislik. Pigem voib-olla ei tdhendagi, et see on tervislik.

Seal minu jaoks kindlasti ei ole seda vordusmdrki vahel.” - Fookusgrupp 2

“Ja, ikka jah. Automaatselt eeldad, et see tooraine on puhtam. Keemiast on nii palju crapi (jama,
autori tolge) ka raagitud, et kdik need halvad tegurid. Pigem on kommunikeeritud seda, et
looduslik tooraine on sulle parem. Selles infovaljas on nagu hésti palju olud v6i seda nagu

tarbitud.” - Fookusgrupp 3

“Kui ta on dko, siis ta on minu jaoks ka kvaliteetne.” - Fookusgrupp 4

Leiti ka, et mOnede konkreetsete toodete puhul ei ole roheversioon veel piisavalt kaugele arenenud,
et tavatoote kvaliteedini kiiindida - naiteks deodorandid. Siiski oli ka arvamusi, et tehnoloogia on

juba arenenud piisavalt kaugele, et teha rohetooted sama kvaliteetseks kui n-6 tavalised tooted.

“Ja osade asjadega ongi nii, aga osade asjadega ei ole. Nagu nditeks deodorandid - see on Uks

’

asi, mis enamus, sellised 6kod, ei toimi.” - Fookusgrupp 4

“Ma ei tea, ma ei ole kogenud seda, et neil oleks halvem kvaliteet. Vdib-olla see oli kunagi ammu.

Aga niid ma motlen kill, et tehnoloogia on arenenud nii palju, et neil on véimalik teha ka hea

kvaliteediga tooteid.” - Fookusgrupp 1
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Eesti noorte seisukohad jatkusuutlikust ja keskkonnas@bralikust tarbimisest ilutddstuses on
erinevad. Monede jaoks on see olulisem ja monede jaoks vahem olulisem. Nahahooldustoode
puhul on jatkusuutlikkuse ja keskkonnasdbralikkuse aspektid olulisemad ning neid jalgitakse
rohkem kui kosmeetika puhul. Siiski, ndustusid kdik, et sellele vdiks rohkem téhelepanu poorata.
Kdik fookusgrupid olid ndus, et rohetoodete eest ollakse ndus rohkem maksma - seda kinnitab ka
teooria. Leiti, et oluline on jatkusuutlikke ja keskkonnasdbralikke tooteid osta nii enda tervise kui

ka keskkonna pérast.

3.3. Rohepesu ilutdostuses - teadlikkus ja suhtumine

Selle alapeatiiki eesmark on vastata teisele pustitatud uurimiskisimusele, milline on Eesti noorte
teadlikkus rohepesust ilutdostuses ja kuidas sellesse suhtutakse. Alapeatiikk on jaotatud teemade
kaupa kolmeks osaks: roheturundus, kus uuritakse, kuidas tarbijad saavad aru, et tegemist on
rohelise ilutootega; rohepesu, kus autor uurib, kas ja mida tldse rohepesust teatakse; kas ja millised
on vdimalused rohepesu véltimiseks tarbijate arvates. Jaotus kujunes vélja nende teemade pdhjal,

mida arutati kdikides fookusgruppides.

3.3.1. Roheturundus

Koigepealt, et teemat veidi avada, uuriti, kuidas saadakse uldse poes aru, et tegemist vdib olla
keskkonnas6@braliku ja jatkusuutliku toote vGi bréndiga - mis sellele viitab. Leiti, et pigem on
vagagi arusaadav, kui tegemist on loodussdbralike toodete vdi bréndiga. Seda tuuakse kindlasti
valja, kas siis reklaamis v6i margisena pakendil, et tegemist on keskkonnasébraliku tootega. Seda
Kinnitab ka teooria, kus osas 1.3. tuuakse valja, et rohemaérgised on tiks peamistest viisidest, kuidas
tarbija eristab rohetoodet (Cervellon et al. 2011). Noustuti, et vdga oluline on ise enne ostmist
uurida toote kohta, sest alati ei saa reklaami v0i margistust usaldada. Lisaks nédhakse erinevust ka
reklaamimisel ja pakendi disainis - keskkonnas@braliku toote pakend on tagasihoidlikemas
toonides ja reklaam ei ole nii agressiivne, kuid kindlasti tuuakse valja keskkonnasdbralikkuse

aspekti.

“Pakendi peal on kirjas. Nditeks, et 100% recycled (taaskasutatud, autori tdlge), siis saan aru, voi

on kirjas cruelty-free (julmusevaba, autori tdlge). ” - Fookusgrupp 1
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“Ma pigem vaataks tooteid, mis on voimalikult mitte-erksavarvilised, mis on pigem

tagasihoidlikud ja ei ole sellised “osta mind”.” - Fookusgrupp 2

“Seal on kohe tegelikult aru saada. Seda turunduses kasutatakse ikkagi viga jouliselt, kui on nagu
jatkusuutlik. See on taiega vélja toodud. Ja seda on ka disainis vaga palju ndha. Kui ma motlen
nendele jatkusuutlikele toodetele, siis on selline heleroheline v6i mingi roheline. Selline pehme, ta

’

ei ole nagu selline sartsakas, jouline voi agressiivne disain.” - Fookusgrupp 3
“Tavaliselt neil on see viike roheline mdrgis peal onju. Tavaliselt ongi sellised pruunid

pakendid.” - Fookusgrupp 4

Kahes grupis toodi ka kohe vélja, et tegelikult ei tea, kui tdesed need margised on, mis pakenditele
pannakse ja kas neid saab usaldada. Mérgised pakendil on Uks indikaator, kuid samas ollakse
nende suhtes vaga skeptilised. See, et reklaamide ja méargiste osas ollakse skeptilised, tuli vélja ka
teooriast ja on toodud osas 1.4. (Paco, Reis 2012, 149).

2

“Tavaliselt tuuakse need mdrksonad vilja, aga ma ei tea, kui tosi see on alati.” - Fookusgrupp 1
“Ma viga ei usu neid silte. Toiduga ka, nt kui on peal “suhkruvaba’, aga tegelikult on seal palju
halvemad asjad sees. Samamoodi Sampoonide ja asjadega, kui on mingi cruelty-free
(Julmusevaba, autori tdlge), okei, ma usun seda vdib-olla, aga samas kui ma ei ole mingit researchi

’

teinud (uurinud, autori tblge), siis 100% ma ei usuks ka seda.” - Fookusgrupp 2

Kahes grupis ndustuti, et vaga oluline on ise enne ostmist uurida toote kohta, sest alati ei saa
reklaami vOi margistust usaldada. Ise uurimise ja otsimise olulisus tuli vélja ka teoorias ning on
toodud osas 1.2. (Riccolo 2021, 151).

“Ma arvan, et sa pead ikka researchi (Uuurima, autori t6lge) enne tegema. Tootmise kohta juba, et
kust need toorained tulevad ja kuidas nad toodavad ja mis see mdju keskkonnale on ja mis nad
sinna sisse siis panevad. Uhesdnaga koik tootmisest kuni selleni, kui see sinna letile jGuab, ma

eeldaks. Kdik tarnimised ja asjad ka, mis sinna vahele jddvad.” - Fookusgrupp 2

“Kui sa vaatad mingit uut firmat, siis alguses ongi raske eristada ja pead guugeldama ja iiritama

’

aru saada.” - Fookusgrupp 4
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3.3.2. Rohepesu

Peale seda, kui autor uuris, kuidas osalejad saavad aru, et tegemist voib olla keskkonnasdbraliku
tootega, liiguti edasi rohepesu teema juurde. Kahes grupis oli Gleminek eriti sujuv, sest eelmise
teema juures oli mainitud, et ronemérgised toodetel ei saa tihtipeale usaldada. Igas grupis oli
osalejaid, kes oskasid rohepesu kohta midagi 6elda ja/vGi seda kaudselt defineerida. Kolmes grupis
oli igatihes Uks osaleja, kes to6tab kiirmoe ettevottes ja nemad kdik oskasid tuua nditeid rohepesust
moeettevotetes. Lisaks neile, oskasid ka teised tuua erinevaid nditeid. Siiski oli ka neid, kes ei
olnud rohepesust varem midagi kuulnud. Teati, et rohepesu on seotud turundusega ja et see on
tarbija eksitamine. Toodi valja, et toodete disainis kasutatakse rohelisi toone ja

keskkonnasoObralikkusele viitavaid lauseid, kuid need ei pruugi alati tdele vastata.

“See on seotud turundusega.” - Fookusgrupp 1

“Ma praegu kuulsin seda esimest korda. Ma ei ole ka sellega absoluutselt kokku puutunud.” -

Fookusgrupp 2

“Ma olen kuulnud, et see ongi see, et nagu mingid ettevotted voi tootjad, teevadki hullult roheliseks
neid tooteid. Kas siis varvide poolest vdi kuidagi selle tekstiga, aga kas need ka tegelt siis vastavad

toele?”” - Fookusgrupp 3

“Mina saangi sellest nii aru, et kui éeldakse, et mingi asi on 6ko, aga tegelikult... voib-olla see
ongi natukene 6ko, aga tegelikult see on nii tle vimendatud, kogu see ilus jutt seal taga. Sageli,
kui see on suure rohemargisega, siis tegelikult see on palju keskkonda saastavam, keskkonnale
halvem kui mingi teine, kus ei ole mingit marget peal. See ongi tarbija eksitamine mingi margisega,

mida on hdsti palju praegu.” - Fookusgrupp 4
Kui kdik osalejad olid saanud rohepesu teemal oma arvamust avaldada - mis nad arvavad, mis see

on, tuua nditeid ja vahetada vaatenurki, selgitas autor, mis rohepesu on ja réékis kust ning miks

see Uldse alguse sai.
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3.3.3. Voimalused rohepesu valtimiseks

Liiguti edasi teemani, kas uldse ja kuidas oleks vdimalik rohepesu kuidagi véltida, mdeldes
ilutdostusele. Kolmes grupis arvati esimese hooga, et rohepesu ilutdostuses ongi véimatu véltida,

mitte kedagi ei saa kunagi 18puni usaldada.

“See tundub nagu voimatu.” - Fookusgrupp 1

“Ma ei tea, voib-olla ongi, kuskil vaikeses kohas keegi teeb midagi jatkusuutlikult. Ma ei tea,

pigem nagu ei. Mina ei usu. Jah.” - Fookusgrupp 3

“Ma arvan, et lopuni kindel ei saa ikkagi kunagi olla.” - Fookusgrupp 4

Veidike mdeldes ja arutades joudis kolmes grupis arutelu tagasi sinna, kuhu jouti ka alapeatiikis
3.3.1., kus leiti, et kui tahta kindel olla, et tegemist on keskkonnas@braliku tootega, tuleb enne ostu
tegemist ise vBimalikult palju toote voi brandi kohta uurida. See on tiks peamistest voimalustest,
kuidas rohepesu ilutdostuses valtida - toetades teadlikult neid ettevotteid, kes on tdestanud, et
nende tooted on keskkonnasdbralikud. Siiski ei saa ka ise uurimisega I8puni kindel olla, et

rohepesu ei toimu. Veel, on ise uurimine ja otsimine tihti keeruline ning tlutu.

“Mulle tundub, et inimesed peaksid uurima, aga kes viitsib, me oleme ju tarbijad, Iahme poodi ja
ostame lihtsalt. Kes see viitsib hakata uurima ja tegema mingit uuringut, et mis sa siis ostad. See

’

on suht keeruline teema.” - Fookusgrupp 1
“Viltida on voimalik ainult sel viisil, kui sa toesti panustad aega ja sa uurid ja otsid, et kust see

toode pdrit on, mis tehases see tehtud on.” - Fookusgrupp 3

“No, ikka on, aga ongi, enne pead researchi tegema (uurima, autori tdlge). Olemagi kindel selles,

mis sa ostad ja mitte tegema mdtlematuid otsuseid. ” - Fookusgrupp 4

Kolmes grupis joudis teema kodumaise toodangu ja selle olulisuse juurde. keskkonnasdbralik ja
jatkusuutlikum on eelistada kodumaist, kuna toodete transport teistest riikidest tekitab vaga suure
Okoloogilise jalajalje. Lisaks, toodete valmistamise kaigus on vdimalik, et ka paljud komponendid

tulevad erinevatest riikidest. Seega on vdimalik, et Giks toode, koos oma erinevate komponentide
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ja pakendiga, on teinud mitu tiiru Gmber maakera enne, kui see lOpptarbijani jouab. See
transpordikulu on meeletult suur ja pikas perspektiivis ei ole jatkusuutlik. Veel toodi vélja, et
kodumaist toodangut eelistades on kergem uurida, kuidas on toode valmistatud ja millistes

tingimustes jne. Seega on kergem valtida rohepesu.

“Minu meelest jatkusuutlikum tarbijad oled sa ka siis, kui sa ostad kodumaist.” - Fookusgrupp 1

“Kui ongi mingi kohalik Eesti tootja, siis ma arvan, et seda on suht kerge leida, et kui
jatkusuutlikult ta on seda teinud, aga kui sa hakkad mingeid valismaiseid asju otsima, siis on suht

keeruline.” - Fookusgrupp 3

“Transport on ju vdga suur osa, mis ei ole kohe iildse roheline. Motle tegelt, kui suured firmad
transpordivadki oma kaupa. Kui suur CO2 see on. See on véga haige tegelikult. Kui sa midagi
kasutad, siis sa votadki neid kuskilt enda lahedusest, mis tunduvad mingid vaiksemad firmad, mitte

suurfirmad. Sest seal see roheline osa on suurem.” - Fookusgrupp 4

Kahes grupis kinnitati, et aitaks ka musta nimekirja tegemine ja selle jagamine sotsiaalmeedias,
kuna see levib kiiresti ja jadb inimestele meelde, teatud ettevotetele jadb halb maik kilge.
Kokkuvattes, tuleks rohepesule avalikult rohkem téhelepanu pdorata, tuua valja neid ettevotteid,

kes seda kasutavad - see aitaks teadlikkust tdsta.

“Sellele tuleks veits rohkem tihelepanu poérata, rohkem avalikult. Neid ettevotteid vilja tuua, kes
teevad seda. Sotsiaalmeedias jaab ju jalg maha. Kui see dles tuleb ja laiali 1aheb, siis ee levib suht

kiiresti ikkagi, selline teema. See oleks tiks viis dkki.” - Fookusgrupp 2

“Ma arvan, et see aitaks viga. Blacklist (musta nimekirja tegemine, autori télge) on nagu

teadlikkus.” - Fookusgrupp 4

Uhes grupis leiti, et sertifitseerimine aitaks - vBiks olemas olla organisatsioon, kes kontrollib
ettevotte tegevuse Bigsust ja valjastab vastavalt sellele mingi kindla margistuse. Samas tekib siin
jalle paradoks - eelnev arutelu néitas, et tihti ei usaldata mérgiseid ja ollakse nende suhtes
skeptilised. Seega on oluline, et organisatsiooni tegevus oleks véimalikult l&bipaistev, pdhjendatud
ja tarbijate seas vastu vOetud, et nad usaldaks selle organisatsiooni tegevust ja véljastatud
maérgiseid.
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“Ma arvan, et siin toimiks sama siisteem, mis nendel fair-trade (06iglase kaubanduse, autori tdlge)
toodetel. Et on nagu mingi organisatsioon, kes pihendab oma tegevuse sellele, et veenduda nende
Oigsuses ja siis paneb mingi margi peale, et see toode on nagu kindlalt l1&binud selle filtri ja et

voib usaldada.” - Fookusgrupp 3

Rohepesu teadlikkus on erinev - oli osalejaid, kes teadsid sellest péaris hasti, kuid oli ka neid, kes
kuulsid terminit esimest korda. Samas, tddesid koik, et tegemist on olulise teemaga, millele peaks
kindlasti rohkem téhelepanu pédrama. Leiti, et justkui ongi tegemist paratamatusega ja keeruline
on midagi selle vastu ette votta. Siiski, pakuti valja erinevaid lahendusi ja ideid, kuidas ja mida

saaks rohepesu vastu teha.

3.4. Jareldused ja ettepanekud

Uuringu tulemused néitavad, et jatkusuutlikkus ja keskkonnas@bralikkus on Eesti noorte jaoks
oluline, kuid nad peavad tunnistama, et kditumine selles osas voiks parem olla. llutoodete ostmisel
peetakse oluliseks soovitusi nii tuttavatelt kui ka sotsiaalmeediast. Eesti noorte seisukohad
jatkusuutlikust ja keskkonnas6bralikust tarbimisest ilutddstuses on erinevad. Mdnede jaoks on see
olulisem ja mdnede jaoks vahem olulisem. Nahahooldustoode puhul on jatkusuutlikkuse ja
keskkonnasobralikkuse aspektid olulisemad ning neid jélgitakse rohkem kui kosmeetikatoodete
puhul. Siiski, ndustusid kdik, et sellele vdiks rohkem tahelepanu podrata. Teadlikkus ja selle
olulisus tarbija jaoks on ajaga kasvanud. Kdik fookusgrupid olid ndus, et rohetoodete eest ollakse
ndus rohkem maksma. Siiski toodi vélja, et kui need oleksid odavamad, siis rohkem tarbijaid
ostaks neid. Leiti, et oluline on jatkusuutlikke ja keskkonnas6bralikke tooteid osta nii enda tervise

kui ka keskkonna parast.

Pigem on kerge mdista, kui tegemist on keskkonnasfbraliku toote voi brandiga.
Keskkonnasdbralikkust tuuakse vélja reklaamis voi pakendil asjakohase disaini ja/vdi mérgisega
Disainis kasutatakse pehmeid vérvitoone ja keskkonnasdbralikkusele viitavaid lauseid. Mérgiste
osas on tarbijad tihtipeale skeptilised. Rohepesu teadlikkus on erinev - oli osalejaid, kes teadsid
sellest péris hasti, kuid oli ka neid, kes kuulsid terminit esimest korda. Osalejad, kes olid terminist
kuulnud, oskasid tuua ka erinevaid nditeid. Koik tddesid, et tegemist on olulise teemaga, millele

peaks kindlasti rohkem téhelepanu podrama. Leiti, et justkui ongi tegemist paratamatusega ja
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keeruline on midagi selle vastu ette votta. Siiski, pakuti valja erinevaid lahendusi ja ideid, kuidas
ning mida saaks rohepesu vastu teha. Peamised ideed, mis labi kaisid olid: enne ostu tegemist ise
vOimalikult palju uurida toote vdi ettevdtte kohta; eelistada kodumaist toodangut; pdorata
rohepesule rohkem avalikult tahelepanu - aitaks musta nimekirja tegemine ja levik
sotsiaalmeedias; kindla organisatsiooni poolt véljastatud tootemérgised, mis kinnitavad, et

rohepesu ei ole toimunud.

Planeeritud valim oli 12 osalejat, kuid osales 11. Vdimalik, et selle tottu ei avanenud uhes
fookusgrupis teemad piisavalt. Ehk oleks saanud gruppe veel paremini vorrelda, kui kdigis
gruppides oleks olnud vordne arv osalejaid. Siiski, on see olukord tavaline elu osa ja vdib juhtuda

igas uuringus.

Et lahendada t66 alguses pdistitatud uurimisprobleemi, annab autor uuringu tulemuste pdhjal Eesti
ilutdostusele soovitusi, mida votta teadmiseks ja millega arvestada tulevikus turundustegevuses.
Uuringus selgus, et veendumaks toote keskkonnas@bralikkuses ja jatkusuutlikkuses on kdige
usaldusvadrsem enne ostu tegemist ise toote ja ettevOtte kohta uurida. Seega on oluline, et
informatsioon ettevotte tegevuse kui ka toodete kohta oleks lihtsasti kéttesaadav ja vGimalikult
labipaistev. See peaks olema kergesti mdistetav ja mitte ajama tarbijat segadusse. Sellisel juhul
saab keskkonnasdbralik tarbija kindel olla, et ta teeb toodet valides dige ja soovitud otsuse. Lisaks
leiti, et see on ka Uks peamistest vahenditest, kuidas rohepesu valtida - l&bipaistvus ja arusaadavus

reklaamis, toodete ja ettevotte tegevuse kirjelduses veebilehel ning sotsiaalmeedias.

Pehmetes ja tagasihoidlikes toonides disain annab tarbijatele signaali, et tegemist on
keskkonnasobraliku tootega. Agressiivne, erksavérviline ja “osta-mind” disain ei seostu tarbijatele
keskkonnasObraliku ja jatkusuutliku tootega. Lisaks, on oluline ka kasutada margiseid, mis
annavad tarbijale teada, et tegemist on kas naiteks julmusevaba tootega, toode on sobiv veganitele
vOi pakend on taaskasutatud materjalist tehtud. Siiski ollakse 18puks ka disaini ja margistuste osas
skeptilised, kuid nende kasutamine, olles oma tegevuses labipaistev, on igal juhul parem kui
mittekasutamine. Muidu ei saa tarbija aru, et tegemist on keskkonnasdbraliku ja jatkusuutlikult
toodetud tootega. Mérgis tootel peaks olema tarbijale v@imalikult arusaadav ja tuttav, siis ta

usaldab seda suurema tGenéosusega.

Oluline on teadlikkuse tostmine tarbijate seas. Inimesed sorteerivad priigi, sest see teema on olnud

pikka aega aktuaalne ja sellest rddgitakse palju. Seetdttu voiksid ka ettevotted ilutddstuses
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korraldada kampaaniaid, réé&kida sellest sotsiaalmeedia platvormidel ja veebilehtedel -
keskkonnasObralikest koostistest, pakenditest, jatkusuutlikkust tootmisest ja rohepesu
teadlikkusest ning valtimisest. Inimestele jaab see rohkem silma ja kérva ning rohkem meelde

jaévad ka need samad ettevotted, kes sellist teavitustood teevad.

Vaga selgelt tuli vélja, et tarbijad on ndus maksma keskkonnasodbraliku ja jatkusuutliku toote eest
rohkem kui tavalise toote eest. Samas, saavad tarbijad aru, et tehnoloogia v6imaldaks tooteid ka
sama raha eest toota, kuid trendi tottu maksavad need rohkem. Pigem arvati, et kui rohetooted
oleksid odavamad, siis rohkem tarbijad ostaksid neid. Siit tuleb valja jargmine ettepanek:
keskkonnas6bralikud ja jatkusuutlikud ilutooted vGiksid olla odavamad, siis ostaksid neid ka need

tarbijad, kelle jaoks muidu keskkonnasdbralikkuse aspekt niivord oluline ei ole.

Uuringus selgus ka kodumaise toodangu olulisus. Kodumaiseid ilutooteid eelistades saab téita
mitut suuremat eesmarki: suurem vdimalus véltida rohepesu, sest teave kogu tootmisprotsessi
kohta on ilmselt lihtsamini kéttesaadav; kodumaise toodangu eelistamine on jatkusuutlikum, kuna
seda ei pea nii palju transportima. Seega peaks kohalik péaritolu olema turundussdnumites
vOimendatud, sest keskkonnasdbralikud ja jatkusuutlikud tarbijad panevad seda téhele ning see on

nende jaoks oluline.
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KOKKUVOTE

Kéesoleva t00 eesmérk oli vélja selgitada Eesti noorte seisukohad keskkonnasdbralikust ja
jatkusuutlikust tarbimisest ilutdostuses ning leida, milline on teadlikkus rohepesust ilutédstuses ja
kuidas sellesse suhtutakse. Uuringu l&biviimiseks pustitati kaks uurimiskisimust. T60 esimene
peatiikk andis teoreetilise Ulevaate roheturundusest ja rohepesust tldiselt, rohelistest ilutoodetest
jarohepesust ilutdostuses ning tarbijate teadlikkusest selles osas. Teoreetiline osa oli heaks aluseks

ja ettevalmistuseks, et planeerida labiviidavat uurimist ning hiljem seda analutsida.

Viidi 1&bi neli fookusgrupi intervjuud, et saada vastused kahele pustitatud uurimiskisimusele.
Vastuste analtlsil  kasutati  kvalitatiivset meetodit.  Leiti, et jatkusuutlikkus ja
keskkonnas6bralikkus wldiselt on vaga oluline, kuid kaitumine selles osas vOiks parem olla.
Seisukohad jatkusuutlikust ja keskkonnas6bralikust tarbimisest ilutédstuses on erinevad. Mdnede
jaoks on see olulisem ja monede jaoks véhem olulisem. Nahahooldustoode puhul on
jatkusuutlikkuse ja keskkonnasdbralikkuse aspektid olulisemad ning neid jéalgitakse rohkem kui
kosmeetikatoodete puhul. Siiski, ndustusid koik, et sellele vbiks rohkem téhelepanu poorata.
Teadlikkus sellel teemal on ajaga kasvanud. Koéik fookusgrupid olid ndus, et rohetoodete eest
ollakse ndus rohkem maksma. Leiti, et oluline on jatkusuutlikke ja keskkonnasdbralikke tooteid
osta nii enda tervise kui ka keskkonna pérast. Rohepesu teadlikkus on samuti erinev - oli osalejaid,
kes teadsid sellest paris hasti, kuid oli ka neid, kes kuulsid terminit esimest korda. Samas, tddesid
koik, et tegemist on olulise teemaga, millele peaks kindlasti rohkem téhelepanu péérama. Leiti, et
justkui ongi tegemist paratamatusega ja keeruline on midagi selle vastu ette votta. Siiski, pakuti

valja erinevaid lahendusi ja ideid, kuidas ja mida saaks rohepesu vastu teha.

Kdik intervjuudes osalejad kinnitasid, et intervjuus osalemine oli véga pdnev ja motlemapanev
kogemus ning nad olid ténulikud, et said intervjuus osaleda. Osalejatel oli hea meel kuulda ja
Kinnitust saada, et ka teised nendevanused peavad jatkusuutlikust ja keskkonnasdbralikkust sama

oluliseks kui nemad ise.
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Intervjuude tulemuste ja analiitsi pohjal tegi autor ettepanekud ilutéostusele, kuidas tulevikus
targemaid turundusotsuseid teha ja mida teadmiseks votta. Esiteks, ilutdostuse ettevotted peaksid
olema oma tegevuses vdimalikult l&bipaistvad. Informatsioon keskkonnas@bralikkuse ja
jatkusuutlikkuse kohta peab olema lihtsasti kattesaadav ja kergesti mdistetav. Teiseks, toote
reklaamimisel ja pakendil tuleks kasutada pehmeid vérvitoone ning keskkonnas@bralikkusele
viitavaid tootemargiseid, mis oleks tarbijale tuttavad ja arusaadavad. Jah, tarbijad on nende osas
skeptilised, kuid méargisega pakend on parem kui ilma margiseta. Kolmandaks, tarbijate jaoks on
oluline ja efektiivne kasutada kampaaniaid ja teha teavitustood sotsiaalmeedia platvormidel. See
aitab tOsta teadlikkust keskkonnas@bralikest toodetest ja ettevdtetest, jatkusuutlikkust tootmisest
ning ka rohepesust. Neljandaks, tarbijad on ndus rohelise ilutoote eest rohkem maksma kui tavalise
ilutoote eest, kuid tdid vélja, et rohkem tarbijaid ostaks neid, kui need oleks odavamad. Osalejad
arvasid, et tehnoloogia v6imaldab toota sama raha eest, seega voiks rohelised tooted odavamad
olla. Viiendaks, keskkonnasdbralikele tarbijatele meeldib tarbida kodumaist - seega voiks kohalik
paritolu olla turundussdnumites véimendatud. Teemat on v@imalik edasi arendada ja uurida
organisatsioonilist poolt - mida ilutdtstuse ettevotted ise rohepesust arvavad, kas see on

paratamatus ja ainuke vBimalus konkurentsis pisimiseks vdi siiski mitte.
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SUMMARY

AWARENESS OF GREENWASHING IN THE BEAUTY INDUSTRY AMONG YOUNG
ESTONIAN PEOPLE

Mari-Liis Lindre

The problem of this bachelor’s thesis was the low awareness of the beauty industry about the
attitudes and opinions of young Estonian consumers towards environmentally friendly beauty
products, sustainable production and greenwashing in the beauty industry. This thesis solves the
research problem by giving knowledge to the beauty industry about attitudes and opinions which

will help them to make smarter and better marketing decisions in the future.

The main purpose of this study is to find out young Estonian consumer’s main views, attitudes and
opinions towards environmentally friendly and sustainable consumption in the beauty industry.
Also, gain information about young Estonian consumer’s awareness about greenwashing in the

beauty industry and how it is perceived.

The two main research questions were formed to conduct the research:

1. What are the opinions towards environmentally friendly and sustainable consumption in the
beauty industry among young Estonian people?

2. How aware are young Estonian consumers of greenwashing in the beauty industry and how is

it perceived?

In order to obtain qualitative data on the subject, four semi-structured small-sized focus group
interviews were conducted. The participants of the interviews were young Estonian females
between the ages 21 and 29. Collected responses were analyzed by the author by using a qualitative

method.

The results of the study revealed that the attitudes towards environmentally friendly and

sustainable beauty products are different. For some people, this aspect is more important than for
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others. The awareness has grown with time. Everyone agreed that this is the topic they would like
to pay more attention to. Reason for that is the environment itself and our own health and wellbeing
as well. Environmental friendliness and sustainability were more important when it came to skin
care products and not so important in the case of cosmetics. Everyone agreed strongly that they

are willing to pay more if the product is environmentally friendly and sustainable.

Awareness of greenwashing is also different among young Estonian consumers. Some of them
heard the term for the first time and some of them knew the term very well and were able to give
some examples of greenwashing. Greenwashing is a complicated topic and at first may seem very
hard to avoid. Still, the author found out different possibilities on how to avoid greenwashing in
the beauty industry.

The information obtained from the results of the study can be used by the beauty industry on
making better and smarter marketing decisions. Yes, everyone agreed that they are willing to pay
more for greener products but still suggested that if the green products were cheaper, more
customers would buy them. Also, one way to avoid greenwashing is to do research before buying
something. So, the companies should provide honest and transparent information about their
products on their websites and advertisements. Information should be easy to find and easy to
understand. Advertisements and product packages should have modest and soft colourways. Also,
it is important to have labels which refer to products being environmentally friendly and
sustainable. Customers are skeptical towards labels but having an understandable and familiar
label is better than not having a label at all. It would help if the brands or organizations would do
campaigns and raise the awareness of greenwashing and environmentally friendly
products/companies. Environmentally friendly consumers found it important to buy local
products. Then it is easier to avoid greenwashing. Also, it is more sustainable due to shorter

transportation distance. Local origin should be amplified in the marketing messages.
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LISAD

Lisa 1. Intervjueeritavate taust

Osaleja Vanus | Haridustase Amet Intervjuu kuupéev
Osaleja A 23 keskharidus tudeng 04.04.2022
Osaleja B 22 kdrgharidus turundusassistent 04.04.2022
Osaleja C 23 keskharidus dekoraator 04.04.2022
Osaleja D 26 kdrgharidus turundusanaliditik 05.04.2022
Osaleja E 23 kdrgharidus tudeng 05.04.2022
Osaleja F 29 kdrgharidus ettevotja 05.04.2022
Osaleja G 29 kdrgharidus iduettevotte tegevjuht 07.04.2022
Osaleja H 23 keskharidus dekoraator 07.04.2022
Osaleja | 21 keskharidus tudeng 10.04.2022
Osaleja J 22 keskharidus tudeng 10.04.2022
Osaleja K 22 kutsekeskharidus | koordinaator/dekoraator 10.04.2022

Allikas: autori koostatud

43




Lisa 2. Intervjuu kava

Teema 1 | Sissejuhatus teemasse 5min
1. Mis on esimesed mdtted, mis seostuvad sGnadega
keskkonnaso@bralikkus ja jatkusuutlikkus?
2. Kui oluline on teie jaoks keskkonnasdbralikkus ja jatkusuutlikkus?
Teema 2 | Uurimiskisimus 1: Milline on Eesti noorte seisukoht 25min
keskkonnas@bralikust ja jatkusuutlikust tarbimisest ilutoostuses?
3. Mille pdhjal valite, millist ilutoodet osta? Kas keegi/miski mdjutab
teid? Mis? (sotsiaalmeedia, s6brad vms) Mis on seal ostuprotsessis
oluline? Kirjeldage ostuotsustusprotsessi.
4. Kui oluline on jatkusuutlikkuse printsiip ja keskkonnasdbralikkus, kui
valite ilutoodet? Miks?
5. Mida tahendab teie jaoks jatkusuutlik, keskkonnasdbralik ilutoode?
Milline see peaks olema? Mis te sellise toote puhul otsite?
6. Kas te oleksite nGus maksma rohkem toote eest kui te teate et see on
jatkusuutlik ja keskkonnasobralik? Miks? Miks mitte? Kui palju
rohkem?
7. Millised on need stiimulid, miks peaks rohelisi ilutooteid tldse ostma?
Teema 3 | Uurimiskisimus 2: Milline on Eesti noorte teadlikkus rohepesust 15min
ilutéostuses ja kuidas sellesse suhtutakse?
8. Mis teeb Uhest ilutootest voi -bréndist keskkonnasdbraliku,
jatkusuutliku toote voi brandi? Kuidas te saate aru? Millised on need
indikaatorid, mis sellele viitavad? Milline v6ib olla erinevus
reklaamimisel? (roheline varv, mingi margis, sertifikaat jne)
9. Kas te olete tldse varem rohepesust kuulnud? Kui jah, mis on olnud
kogemused? Kui ei, mis te arvate, mis see on? M@otted, ideed, mis
selle sBnaga seostuvad?
10. Mida teie arvates saaks teha, et rohepesu véltida (tarbija sihtpunktist,
ilutdostusele mdeldes)?
Teema 4 | Teema IGpetamine ja kokkuvdte 5min
11. Kas see intervjuu andis teile mingit uut teadmist v8i mdttematerjali?
Millist? Millised tunded/motted tekkisid?
12. Kas te arvate, et tdnane intervjuu muutis teie suhtumist ilutéostusesse
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ja rohelistesse toodetesse? Mis see muutis? Kas see mojutab ka
kuidagi teie tuleviku ilutoodete ostmist?

Allikas: autori koostatud
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Lisa 3. Intervjuu transkriptsioon

https://docs.google.com/document/d/1pGhwnc2riwAV84H3 hBGmu XZba7-
9Xh9eysZxWL KE/edit?usp=sharing
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Lisa 4. Lihtlitsents

Lihtlitsents 16putdo reprodutseerimiseks ja 16putdd Gldsusele kattesaadavaks tegemiseks?

Mina Mari-Liis Lindre (autori nimi)

1. Annan Tallinna Tehnikaulikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) enda loodud teose
Eesti noorte teadlikkus rohepesust ilutoéstuses,
(I8putdo pealkiri)

mille juhendaja on Katrin Arvola,
(juhendaja nimi)

1.1 reprodutseerimiseks 16putd6 séilitamise ja elektroonse avaldamise eesmargil, sh Tallinna
Tehnikaulikooli raamatukogu digikogusse lisamise eesmérgil kuni autoridiguse kehtivuse
tahtaja 16ppemiseni;

1.2 Uldsusele kattesaadavaks tegemiseks Tallinna Tehnikadlikooli veebikeskkonna kaudu,
sealhulgas Tallinna Tehnikaulikooli raamatukogu digikogu kaudu kuni autoridiguse
kehtivuse tahtaja I6ppemiseni.

2. Olen teadlik, et k&esoleva lihtlitsentsi punktis 1 nimetatud digused jadvad alles ka
autorile.
3. Kinnitan, et lintlitsentsi andmisega ei rikuta teiste isikute intellektuaalomandi ega

isikuandmete kaitse seadusest ning muudest digusaktidest tulenevaid Gigusi.

(Kkuupéev)

1 Lihtlitsents ei kehti juurdepaasupiirangu kehtivuse ajal vastavalt Glidpilase taotlusele I5putdcle
juurdepaasupiirangu kehtestamiseks, mis on allkirjastatud teaduskonna dekaani poolt, vélja arvatud Ulikooli digus
16putddd reprodutseerida Uksnes sdilitamise eesmérgil. Kui 16put6d on loonud kaks v6i enam isikut oma (hise
loomingulise tegevusega ning 18putdé kaas- vOi Uhisautor(id) ei ole andnud I8putddd kaitsvale Ulidpilasele
kindlaksm&aratud tahtajaks ndusolekut 18puttd reprodutseerimiseks ja avalikustamiseks vastavalt lihtlitsentsi
punktidele 1.1. jq 1.2, siis lihtlitsents nimetatud t&htaja jooksul ei kehti.
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