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LUHIKOKKUVOTE

Nooremad tarbijad on muutumas (ha teadlikumaks keskkonnavaartustest ja véljakutsetest ning
sellest tulenevalt muudavad nad oma igapéevaseid ostuharjumusi. Kui ndudlus keskkonna-
sObralike asjade jarele on ajaga jarjest enam kasvanud, on ka turg kdllastunud toodetega, mis
vaidetavalt on keskkonnasdbralikud. Seetdttu on rohepesust saanud laialt levinud praktika, mil-
lest kdik tarbijad ei pruugi olla teadlikud. Rohepesu on néhtus, mis on Eesti noortele vdoras teema.
Eeltoodust ldhtuvalt on antud bakalaureusetdo eesmargiks saada tdpsemat infot Eesti gimnasistide

arusaamade kohta rohepesust.

Kvalitatiivsete andmete saamiseks kasutab autor kaht fookusgrupi intervjuud hoolikalt valitud
sihtrihmadega, mis koosnevad mdlemad kuuest glimnaasiumidpilasest, kes arvavad ennast olevat
keskmisest tarbijast keskkonnateadlikumad. Uuringu tulemuste analliisimiseks kasutab autor
juhtumidlest ehk cross-case analiisimeetodi, mille pdhjal saab teha jareldusi intervjueeritavate

seisukohtadest Uhiste teemade osas.

Selle uuringu jareldused on, et tunded ja usk rohelistesse lubadustesse ja margistusse mojutavad
gumnasistide arvamust okoloogiliselt turudatavate toodete suhtes. Lisaks ei suuda Opilased
eristada rohelist turundust rohepesust. Tulemuste kohaselt ei ole gimnaasiumi dpilased rohepesust
uldiselt teadlikud; siiski, kui teadlikkus rohepesust kasvab, méjutab see oluliselt tarbijate tundeid.
Teisisdnu, kui ettevotted tegelevad rohepesuga, voOtavad ettevotted riski, et nende

turundussénumid ja bréand kaotavad tarbijate silmis usalduse.

Votmesdnad: rohepesu, roheturundus, toidutddstus



SISSEJUHATUS

Uuringu ajendiks on thiskonna the suurem litkumine keskkonnasdbralikuma I&henemise suunas.
Tanu markimisvadrsetele keskkonnamuutustele ja rahvastiku suurenemisele on jatkusuutlikkus
olnud viimase kiimnendi (ks olulisemaid teemasid. Jatkusuutlik tarbimine on tks teemadest, mis
2020. aastal SustainAbility (2020) andmetel kasvab. Kasvu ks p6hjusi on see, et eriti nooremad
polvkonnad on hakanud iha enam muretsema maailma praeguse ja tulevase olukorra pérast.
Tdendoliselt investeerivad ka uuemad pdlvkonnad kaubamaérkidesse ja toodetesse, mis jargivad
uha jatkusuutlikumaid standardeid (SustainAbility 2020).

Kuna tarbijate eelistused keskkonnas6bralikumatele toodetele ja teenustele muutuvad, karistavad
tarbijad ettevotteid, kes ei lisa oma drimudelitesse keskkonnas@bralikke tavasid. Uleminek
keskkonnateadlikkusele avaldab paljudele ettevotetele survet keskkonnastbralike tavade
vastuvatmiseks. Noudlus "roheliste" ettevdtete jarele on toonud kaasa “roheliste” ettevotete arvu
suurenemise, kuigi nende rohelisus voib olla tihti kaheldav. Lisaks tarbijasurvele, mis ajendab
ettevotteid tegelema rohepesuga, aitab see tava neil luua ka positiivset reklaami ning sellega oma
kaubamargi mainet tugevdada. Keskkonnastbralikuks ettevdtteks olemine on tarbijate silmis
atraktiivsem kui mitte-keskkonnas@bralik vGi aktiivselt keskkonda havitav ettevote. (Szabo,
Webster 2021)

Kéesoleva bakalaureuset6¢ uurimisprobleemiks on, et teadlikkust rohepesu kohta pole varase-
malt Eesti glimnasistide seas uuritud. Lisaks tuleks uurida, kas ja kuidas glimnasistide hoiakud ja
eelarvamused keskkonnasdbralikesse toodetesse ja teenustesse muutuvad, kui teadlikkus rohe-

pesust kasvab.

LOputdo eesmargiks on aru saada mil mééral on Eesti gimnasistid teadlikud rohepesu olemusest

ning kuidas jagunevad gimnasistide hoiakud ja eelarvamused rohepesu ning sellega tegelevate



ettevdtete maine ja brandi kohta. Samuti ergutada gimnasiste arutelule, luua erinevaid vaatenurki

vastajate vahel ning anda sihtriihmale ettekujutus rohepesu fenomenist.

Rohepesu pole uus nahtus. Alates 1980. aastate keskpaigast on seda mdistet laialdaselt tunnustatud
ja aktsepteeritud kirjeldamaks tava, kus turuosa vditmiseks esitatakse ebadiglasi voi liialdatud
vaiteid jatkusuutlikkuse voi keskkonnas6bralikkuse kohta. Rohepesu on kasutatud juba aastaid,
kuid selle kasutamine on viimastel aastatel hippeliselt kasvanud, kuna ettevotted pluavad
rahuldada tarbijate kasvavat ndudlust keskkonnas@bralikumate toodete ja teenuste jérele. Siiski on
viimastel aastatel kasvanud ka tarbijate teadlikkus rohepesust. Selle pohjuseks on kasvav néudlus
keskkonnas6bralike toodete jérele ja kauaoodatud l&bipaistvus, mis on seotud eetilise tarbimisega.
Kui aga ldsuse teadlikkus keskkonnateemadest kasvab, kasvab ka ettevdtete kiusatus rohepesuks.
(Dahl 2010)

Rohepesu on termin, mida kasutatakse kirjeldamaks olukordi, kus ettevotted eksitavad tarbijaid,
vaites, et nad on keskkonnasdbralikud voi jatkusuutlikud, ise oma arimudelisse mitte uskudes.
Paljudel juhtudel kulutavad need todstusharud rohkem raha, et naida jatkusuutlikud, kui saéstvate
meetmete elluviimiseks ettevottesiseselt. Rohepesu kasutab dara heasoovlikke kliente, kes soovivad
teha ostetavate toodete osas vastutustundlikumaid ja teadlikumaid valikuid, et leevendada
probleeme nagu Ulemaailmne saaste ja kliimakriisid. Enamasti saavutatakse see toote kohta
ebamaéraste vaidete esitamisega, et tarbijad tunneksid ennast peale ostu sooritamist paremini.
(Johnson 2022) Tihtipeale ei ole tegelikult mingeid reegleid, mis eristaksid, millised koostisosad
vOi protsessid vastavad keskkonnasdbralikkuse tingimustele. Inimesed ei pruugi isegi teada, et
ettevote tegeleb tarbijate rohepesuga, kuna puuduvad teadmised selle kohta, mida jatkusuutlikkus

ja keskkonnasdbralikkus tegelikult tdhendavad.

Oluline on mdista, kuidas rohepesu mojutab kliente ja kui héavitav v6ib rohepesu olla tarbijate
usaldusele ja kaubamargi mainele. Nagu selles uuringus leiti, avaldab rohepesu negatiivset moju
tarbijate ostukavatsustele ja kahjustab tarbijate usaldust roheliste toodete ja bréandide vastu uldiselt,

mistottu on turundajatel kahtlemata vajalik mdista, kuidas rohepesu kasutamist valtida.

Uuring keskendub ka sellele, millistest tegureid silmas pidades peavad keskkooli dpilased brande

ja tooteid tarbijana ©koloogiliseks ning kas nad mdistavad rohelise turunduse ja rohepesu



erinevust. Seetdttu on autoril huvi uurida, kuidas mojutavad teadmised rohepesust noorte

maistmist rohelisest toodangust.

Kolm peamist uurimiskisimust, mille Gmber intervjuud koostatakse, on:
1. Kuivord teadlikud on giimnasistid rohelise turunduse ja rohepesu erinevustest?
2. Millised on glUmnasistide teadmised rohepesu negatiivsetest keskkonnamdjudest toidu-
toostuses ja sellest, kuidas see kditumine neid mdjutab?
3. Mil méadral mdjutavad teadmised rohepesust glimnasistide kogemusi igapaevaste toodete

ja brandiga?

Eesmargi saavutamiseks esitab autor uurimiskisimusi, mis on seotud tarbijate enda kogemuste,
arusaamade, hoiakute ja teadmistega. Kilsimustele vastuste saamiseks kogub autor esmaseid
andmeid kahe poolstruktureeritud intervjuu kaudu fokuseeritud rihmades, mida peetakse kvali-
tatiivseks meetodiks. Intervjueeritavateks on 12 Kadrioru Saksa Gumnaasium dpilast vanuses 16-
18 eluaastat (vt Lisa 1), kes jagavad tarbimise osas sarnaseid keskkonnateadlikke vaartusi ja kes
on enda arvates keskkonnaprobleemidest vaga teadlikud. Selle uuringu oodatavad tulemused on,

et osa- lejad ei ole nii teadlikud rohepesust ja eksitavast turundusest, kui nad ise arvavad.

LAputdd koosneb kolmest pbhiosast: kirjanduse tlevaade, uurimismeetodid ja uurimistulemused.
LAputdd ulesehitus on jargmine: esmalt esitab autor varasemate uurimuste pohjal teooria. Kasit-
letavad teemad on roheline turundus, rohepesu ja roheline usaldus. Teine osa sisaldab uurimistoo
ulesehitust ja kasutatud meetodi selgitamist. Lopuks koostab autor fookusrihma intervjuu pohjal

jarelduse, kokkuvdtte ja ettepanekud.



KASITLETUD KIRJANDUS

Esimeses peatlikis toob autor vélja rohelise turunduse ja rohelise usalduse téhtsuse. Seejarel avab
autor rohepesu tahenduse, et lugejad saaksid tldise arusaama rohelise turunduse ja rohepesu eri-
nevusest. Jargmisena selgitab autor, kuidas rohepesu toimub ja millised on tegurid, mis ajendavad

ettevotteid rohepesuga tegelema.

Rohepesu on minevikus olnud kvantitatiivsete uuringute objektiks. Aji ja Sutinko (2015)
keskendusid oma uurimistdos klientide skeptitsismile. Nyilasy, Gangadharbatla ja Paladin (2014)
uurisid, kuidas roheline reklaam ja ettevGtte keskkonnategevuse tulemuslikkus méjutavad
klientide reaktsioone. Brouwer (2016) uuris kvalitatiivset tehnikat kasutades rohelise turunduse
sonumeid Austraalia keskkonnas. Tdsiasi on aga see, et Eestis ei ole varem uuritud 6koloogiliselt
teadlike Opilaste seisukohti rohepesu ja selle mdju kohta igapéevastele ostuotsustele. Autor taidab

selle uurimusega kirjanduses tekkinud tihimiku.

1.1. Roheturundus

Esimeses peatikis defineerib autor rohelise turunduse ning sellega kaasnevat rohelist usalduse
olemust. Seejérel defineerib autor rohepesu, andes lugejale tldise arusaama rohelise turunduse ja
rohepesu erinevustest. LApetuseks arutleb autor, kuidas rohepesu toimub ja millised tegurid soo-
dustavad ettevOtete rohepesu. Autor toob néiteid ka rohepesuga tegelevatest aridest.

1.1.1. Roheturunduse olemus

Rohelist turundust tuntakse ka kui jatkusuutlikku turundust, maheturundust, keskkonna-

sObralikku turundust ja keskkonnaturundust. Teaduskirjanduses ja praktikas kasutatakse neid



mdisteid monikord vaheldumisi. Need ei ole aga stinoniiimid ja on enamasti suunatud mdonele

rohelise turunduse sisule. (Vilkaite-Vaitone, Skackauskiene 2019)

Planeet seisab silmitsi paljude ohtudega, nagu 6hu- ja veereostus, toidujaatmed, plastireostus ja
metsade massiline havitamine. Tehases valmistatud kemikaalid on koikjal ja seetdttu soovivad
paljud ettevdtted muuta oma tooteid ja tootmist keskkonnasdbralikumaks. Lisaks on ka nende
toodete podhilised tarbijad muutumas keskkonnateadlikumaks ning tahavad osta jarjest enam
keskkonnas6@bralikke tooteid. (Mishra, Sharma 2012) Rohelises turunduses on néha Kiiret kasvu
ning tarbijad on isegi ndus keskkonnasdbraliku toote voi teenuse eest ronkem maksma. Sellist uue
turu ja keskkonna mdju tarbijatele on taheldatud harva. Kdiki meie majandusvaldkondi mdjutab
roheline turundus, mis mitte ainult ei aita kaitsta keskkonda, vaid avab ka todvGimalusi ja uusi
turge. (Yazdanifard, Mercy 2011)

Paljud brandid on andnud endast parima, et rahuldada oma klientide vajadusi ning on hakanud
tootma oma tooteid keskkonnasdbralikumalt, et tdita oma kohustusi selle planeedi elanikena.
Rohelisel turundusel on positiivne méju inimeste tervisele ja keskkonnatingimustele. Seda tudipi
turundus hdlmab ettevotte koiki etappe alates tootmisest ja pakendist kuni avalike suheteni.
Roheline turundus annab ettevotetele suureparase voimaluse muuta planeeti paremaks ning kas-
vatada inimeste teadlikkust erinevatest keskkonnaprobleemidest. Ettevotted soovivad loodust
séastvaid tooteid valmistades védhendada jadtmete negatiivset mdju meie loodusele. Olles

keskkonnasobralik, teenib ettevdte oma klientide usalduse ja lojaalsuse. (Chang, Fong 2010)

1.1.2. Roheline usaldus

Parast rohepesu avastamist on tarbijate edaspidine ebakindlus suur probleem. Rohelise usalduse
kadudes kaovad ka tarbijate ostukavatsused ning langeb usaldus ja lojaalsus rohepesuga tege-

levate ettevotete suhtes.

Arvatakse, et keskkonnasdbralikud tarbijad teevad keskkonnasdbralikke ostuotsuseid, mis pdhi-
nevad kas keskkonnasdbraliku toote ostmiseks vajalikel kompromissidel voi ettevotte usaldamisel.
Tarbijad tuginevad (ldiselt oma usaldusele toote keskkonnasdbralikkuse kohta. Usaldus on

valmisoleku tase sdltuda (hest objektist, mis pdhineb selle vbime, usaldusvéarsuse ja



heatahtlikkuse eeldusel. Tarbijad, kes tunnevad end ebamugavalt ettevottelt saadava teabe
segasuse ja ebakdla parast, tajuvad ebaselgust. (Chen, Chang 2012)

Kuigi kirjanduses on Nitika Sharma ja Madan Lal (2017) uurinud seost rohelise usalduse ja selle
moju vahel tarbijakéitumisele. Sharma ja Lal juhivad oma uurimuses tahelepanu sellele, et laial-
dasem roheline usaldus ja selle eelkdijad on jd&nud uurimata ning tegelikkuses oleks vaja rohkem
uurida muutujaid, mis v@ivad rohelist usaldust mdjutada ostukavatsuse kontekstis. Varasem Chen
ja Chang poolt koostatud uuring (2012) on arutanud selle (le, kas rohepesu mdjutab negatiivselt
rohelisi uskumusi. Rohelised uskumused mdjutavad tarbija keskkonnateadlikke ostukavatsusi,
kuna kliendid loovad usalduse eetiliselt usaldusvaarsete ettevOtetega ja otsustavad mitte osaleda

klsitavates eetilistes tavades (Chen, Chang 2012).

Roheline usaldus m6ddab, kui palju tarbijad usaldavad konkreetse toote, teenuse vdi brandi
keskkonnamdju. Y.S. Chen poolt labiviidud uuring (2010) néitab, et ettevdtte &rieetika ja tarbijate
usalduse vahel on positiivne korrelatsioon ning et drieetika v6ib mangida olulist rolli pikaajaliste
suhete loomisel. Konkreetse ettevotte rohepesu véidetega silmitsi seistes on tarbijad tdrksamad
pikaajaliste suhete s@lmimisel. Seistes silmitsi valede ning ebaselgete roheliste lubadustega,
kaotavad kliendid ka usalduse ettevotte vastu. Tootereklaam, mida peetakse eksitavaks voi
sisaldab tbestamata fakte, ajab tarbijad toote keskkonna omaduste o0sas segadusse.

Ldppkokkuvdttes ei usalda nad nii reklaamijaid kui ka nende tooteid. (Chen 2010)
Tarbijad on reklaami hindamisel vdga olulised, kuna reklaami usaldusvaarsuse parast tuntakse tiha
suuremat muret. Tarbijad tunnevad, et reklaame, mis vaidavad toote headust, ei saa kergesti

usaldada, eriti kui tegemist on keskkonnasdbralikkusega. Jallegi on reklaamiteadlikkus tarbijate

ostuotsuste tegemisel véga oluline roll. (Schmuck et al. 2018)

1.2. Rohepesu

Selles peattkis kirjeldab autor lahti, mis on rohepesu kui ndhtus. Autor selgitab, millised on

erinevad viisid, kuidas ettevotted rohepesu teostavad. Lisaks, millised on eri tulpi rohepesuga

10



tegelevad ettevotted ja kuidas nad teavitavad oma keskkonnategevuse tulemuslikkusest l&htuvalt
oma heast voi halvast keskkonnategevusest.

1.2.1. Rohepesu téhendus

1990. aastate alguses alanud keskkonnarevolutsioon on toonud kaasa rohelise turunduse tavade
kasvu (TerraChoice, 2010). Roheline turundus aitab tarbijatel teha teadlikumaid tooteotsuseid,
kuid see on ka vBimas turundustOoriist ettevotetele, et luua jatkusuutlikkusega seotud ja sellele
pdhinevaid tooteid. On leitud, et mdned ettevotted, kes saavad kasu rohelisest turundusest, esitavad
petlikke voi eksitavaid rohelisi vaiteid. Neid petlikke vdi eksitavaid vaiteid ei saa sageli eristada
ehtsatest viidetest. Naiteks sellised viited nagu “100% looduslikud”, “taaskasutatavad”,
“biolagunevad” ja “kemikaalivabad” voivad olla tegelikkuses hoopiski valed voi tithised ning neid
esitatakse reaalse keskkonnaalase tegevuse varjamiseks voi ilustamiseks. Eksitavat rohelist
turundust, tuntud ka kui rohepesu, maaratletakse kui ebaolulist, liialdatud vGi eksitavat teavet toote
vOi tootmise jatkusuutlike omaduste kohta. Uuringud on néidanud, et rohepesu esineb suures
globaalses mastaabis ning sellega tegeletakse enamasti selleks, et edendada oma firma mudki ja

sellega ka turuosa. (Baum 2012)

Viimastel aastakiimnetel on ettevOtete sotsiaalse vastutuse teemaliste avalike arutelu keskseks
teemaks saanud roheliste ja sotsiaalsete vaidete kasutamine ettevotetes. Sellega seoses stitidis-
tatakse Uha rohkem organisatsioone, et nad ei kuulata ekspertide soovitusi ja hoiatusi. Teisisénu,
ettevdtete sotsiaalse vastutuse ettekirjutusi keskkonnaalaste voi sotsiaalsete kiisimuste osas ei
jargita ning neid ei toeta ka ettevotte tegelik tegevus. Kolmkimmend aastat pdarast termini
"rohepesu” tekkimist on kasvanud selle kasutamise praktika viimaste aastatega margatavalt.
Rohepestes investeerivad ettevdtted oma aega ja raha reklaami ning turundusse, muutes oma
tooted ja teenused keskkonnasdbralikuks, isegi kui reaalsus erineb tdielikult. Teisisdnu esitab
rohepesu valesid vdi eksitavaid vaiteid toote, teenuse voi kasutatava tehnoloogia keskkonnakasu
kohta. (Walker, Wan 2012)

Ettevotte rohepesu viitab tegevusele, et ettevote kujundab oma tegevuse teadlikult "roheliseks”, et

néida tarbijale keskkonnasObralik. Rohepesu vdib esineda mitmel védga erineval kujul. Naiteks

vOib ettevote esineda kliendile valeinformatsiooniga, et parandada vOi kujundada oma mainet.
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(Laufer 2003) Selle asemel, et kliendile otse valetada, on rohepesu tavaliselt seotud pigem
ettevotte sisese 16hega retoorika ja reaalsuse vahel. Tdde ettevotja sotsiaalse vastutuse kohta on
monikord avalikus suhtluses painutatud, tlehinnatud voi valesti esitatud. Kui ettevote tegeleb
rohepesuga, ilma et inimesed seda méarkaksid, vdivad sellel olla nii keskkonnale kui Kklientidele
kahjulikud tagajéarjed. Kuid kui inimesed juba ise kahtlustavad rohepesu, vaib sellel olla erinevaid
ettevottele potentsiaalselt kahjulikke tagajargi, sealhulgas tarbijate protestid ning rahaline voi

varaline kahju rohepesu harrastavale ettevéttele. (\Vos 2009)

Rohepesu kasutab &ra tarbijate tegelikke keskkonnaprobleeme, tekitades probleeme hoopiski
juurde, nditeks piirates tarbijate vdimet teha téeliselt keskkonnasdbralikke otsuseid. Samuti tekitab
inimesi Umbritsev rohepesu segadust ja skeptitsismi kdigi rohelist sertifikaati propageerivate
toodete suhtes, sealhulgas nende suhtes, mis on tegelikult keskkonnasdbralikumad. Lisaks
suurendab rohepesu tarbijate segadust ettevotte sotsiaalse vastutuse osas, tarbijabrandi mainet,
arvamust ettevotte keskkonnasaastlikkuse kohta, tarbijate usaldust keskkonna vastu ja tarbijate
hinnanguid. Sellel on negatiivne mdju ka tarbijate suhtumisele ettevotte brandi. (Gatti et al. 2019)
Rohepesul on suurem sotsiaalne kulu kui teistel petlikel turundusvotetel. See ei mdjuta mitte ainult
tarbijaid ja ettevdtteid, vaid keskkonda tervikuna. (Parguel, et al. 2011) Loppkokkuvottes ohustab
rohepesu tegeliku sadstva arengu edendamist.

1.2.2. Rohepesu turunduses

Rohepesu ja rohelise reklaami tdus on paljude siseturu tegurite ja tarbijate valisndudluse tagajérg.
Uheks tagajarjeks on konkurents "roheliste ettevotete” (hea keskkonnategevuse tulemuslikkus) ja
"pruunettevdtete” (halb keskkonnategevuse tulemuslikkus) vahel. Selline ettevotete vaheline
konkurents on ajendatud tarbijate kasvavast ndudlusest keskkonnastbralike toodete jérele.
Ettevotlussektori konkurentsivdime sunnib ettevotteid pidevalt konkurentidest eristuma ning

otsima uusi vdimalusi oma toote turundamiseks ja matigiks. (Delmas, Burbano 2011)

Neli peamist pohjust miks ettevotted valivad turundamise meetodina just rohepesu Magali A.

Delmas ja Vanessa Cuerel Burbano (2011) Iabi viidud uuringu jargi:
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1. Ettevotte iseloom
Ettevotte tasandi omadused (nagu suurus, toostusharu, kasumlikkus, elutsukli etapp, spetsiifilised
ressursid ja oskused) mdjutavad paratamatult ettevGttele saadaolevaid ldstrateegiaid, mis tahes
konkreetse tegevusega seotud kulusid ja tulusid ning seda, mil maaral ettevote kogeb véliseid

mdjusid. surved. (Delmas, Burbano 2011)

Konkurentide ja klientide tiha suurenev ootus keskkonnasaastlikule lahenemisele on rohepesu
tugevaks tdukejouks. Naiteks tarbekaubad on tarbijate suureneva teadlikkuse ja elukvaliteedi osas
suurema surve all kui teenindussektor, seega on roheline turundus seal palju véhem levinum.
Samuti on tuntud kaubamarkidega suured ettevotted satuvad tdendolisemalt aktivistide ja meedia
luubi alla, kuna need témbavad suurema tGendosusega avalikkuse tahelepanu. (Meznar, Nigh
1995)

2. Ettevotte struktuur ja eetiline kliima
EttevGtte stiimulite struktuur ja eetiline keskkond v@ivad olla ettevdtte eetilise kditumise méérajad.
Ebaeetilist kaitumist on Kirjeldatud kui kaitumist, millel on teistele kahjulik m&ju ja mis on

uldsusele ebaseaduslik vdi moraalselt vastuvdetamatu. (Delmas, Burbano 2011)

Eetiline keskkond on osaliselt seotud stiimulite struktuuriga. Organisatsioonikaitumise eksperdid
kirjeldavad organisatsiooni eetilist keskkonda, sealhulgas organisatsiooni liikmete arusaamu ja
uskumusi, mille tulemuseks on teatud eetiline arutluskaik voi k&itumine. Organisatsiooni eetilist
keskkonda voib liigitada kolmest eetilise hinnangu liigist koosnevaks: isekuse dhkkonnas soosivad
ettevotte standardid eneserahuldamist; heatahtlikus keskkonnas soodustavad ettevétte standardid
uldise 6nnelikkuse maksimeerimist; ja pdhimdttelises keskkonnas toetavad ettevotte standardid
abstraktseid jalgimispdhimdtteid, mis ei soltu olukorra tulemustest, nagu vélised juriidilised
mandaadid vOi sisemised eetikakoodeksid. On néidatud, et ebaeetiline kaitumine esineb
sagedamini organisatsioonides vOi organisatsiooni alllksustes, kus valitseb iseka (mitte
heatahtliku v6i pohimdttekindla) moraali 6hkkond. (Cullen et al. 2003)

Kdrgete finantseesmarkidega juhid kasutavad nende saavutamiseks sageli ebaeetilisi meetodeid.

Toostuse ja organisatsiooni eetiline kliima mdjutab markimisvaarselt seda, mida ettevotted on

valmis oma maine ja keskkonna kasumi suurendamiseks tegema. (Delmas, Burbano 2011)
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3. Organisatsiooni inerts

Organisatsiooniline inerts on olemasoleva vormi ja funktsiooni plsimine, mis on strateegiliste
muutuste aluseks. Organisatsiooniline inerts on vanemates suurettevotetes tavalisem kui uuemates
vdikeettevotetes. (Hannan, Freeman 1984) Seet6ttu vOib organisatsiooniline inerts seletada
loomulikku viivitust juhtide véidete rohelise kavatsuse ja selle rakendamise vahel voi ettevotte
keskkonnasééstlikuks muutmisele piihendumise avalduse ja Ulejadnud ettevGtte struktuuri ja
protsesside muutmise vahel, et muuta ettevote tdeliselt roheliseks. See voib olla eriti levinud
ettevotetes, mis liiguvad thelt tegevjuhilt teisele voi Ghinemiste ja Ulevotmiste kéigus. (Delmas,
Burbano 2011)

Lisaks sellele, et juhtimisalane kirjandus kirjeldab erinevaid stiimuleid ja eetilisi kultuure ettevotte
kaitumise Uhtede vdtmeteguriteks, mainitakse iha enam ka organisatsiooni inertsust ettevotte
kaitumist mojutava ja selgitava tegurina. Ettevotte juhid ja turundust kommunikeerivad inimesed
seavad uued keskkonnameetmed ja -eesmargid ning vérvivad ettevotte roheliseks juba ammu enne
nende nduete tditmist. Vaatamata lubadusele ei muuda see organisatsiooni inertsuse tdttu

toimimist. See on eelkdige suurte vanade organisatsioonide probleem. (Delmas, Burbano 2011)

4. Ettevdtte sisekommunikatsiooni t6husus
Suhtlemine ettevdtte erinevates osades on sageli ebapiisav vOi ebaoptimaalne. Paljudel juhtudel ei
vasta mdne Ulemuse voOi valise turundusettevotte valjatootatud rohelise turunduse strateegiad
sellele, mida teised organisatsiooni osad suudavad v0i tahavad saavutada. Selle pdhjus on sageli

seotud organisatsiooni inertsusega. (Delmas, Burbano 2011)

Ettevottesisene teadmiste edasiandmine on sageli keeruline vdi raskesti saavutatav ning
ebaoptimaalne sisemine teadmussiire vOib aidata selgitada ettevotte kditumist, nditeks vahem
innovatsiooni. Ettevottesisene teadmiste edasiandmine on sageli keeruline voi raskesti saavutatav
ning ebaoptimaalne sisemine teadmussiire v6ib aidata selgitada ettevotte kaitumist, nditeks vahem
innovatsiooni. Ettevotted, kelle suhtlus turundus-/PR-osakondade ja tootearendus-, tootmis- voi
pakendamisosakondade vahel on ebatdhus, teevad suurema tdendosusega rohepesu. Néiteks voib

turunduse voi avalike suhete osakond dle hinnata toote keskkonnas6bralikkust, mis on tingitud
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valest suhtlemisest vO0i suhtlusest tootearenduse, pakendite vOi tootekomponentide tarnijatega.
(Szulanski 1996)

1.3. Rohepesu ja “toidupettus”

Rohepesu on toidumaailmas uheks "toidupettuse” vormiks. See tdhendab, et toidu kohta esitatakse
valeandmete rahalise kasu saamiseks. Toidupettus vdib hGlmata toote asendamist v6i muutmist,

vale margistamist ja toidu tootja, sisu v6i valmistamismeetodi valeandmete esitamist.

Keskkonna toetamiseks ostab enamik keskkonnateadlikke inimesi tGendoliselt mahepdllu-
majanduslikke tooteid voi tooteid, mis on valmistatud eetilistes ja jatkusuutlikes tingimustes. Kuid
paljudel juhtudel ei erine toidupoodide riiulitel olevad "orgaanilised” puuviljad traditsioonilistest.
Kiiresti laienevate keskkonnaprobleemidega maailmas eksitavad paljud tksikisikud ja ettevdtted
tarbijaid, kaunistades oma pilte valede "roheliste™ aktsentidega. Alates pdllumajandustootjatest
kuni rahvusvaheliste ettevoteteni. (The Sustainability Co-Op 2017)

Rohepesu kasutab toidureklaamides ja teabes teatud elemente, et jatta mulje keskkonna-
sObralikust ja tervislikust toidust, mis reaalsuses ei saa kuidagi tervislik olla.. Rohepesuks saab
kasutada koiki varve, fraase ja logosid. (The Sustainability Co-Op 2017)

Naited rohepesust toidutdostuses

1. FIJI plastikust veepudel
"F1JI vee ostmine aitab vdhendada siisinikdioksiidi heitkoguseid ja kaitsta FidZi vihmametsi," iitles
FIJI Water esindaja, lisades oma uhekordselt kasutatavate pudelite reklaamikampaaniasse pdneva
loodusmaastiku. Need eksitavad reklaamid on mdeldud ettevdtte kasumi suurendamiseks, mitte
keskkonna kaitsmiseks. Lisaks thekordselt kasutatavate plastpudelite miigile ei voimalda Fiji
Water l&hedalasuvatele kogukondadele juurdepdasu puhtale veele. (NPR 2010)
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2. Keurig

Ulemaailmse kohvikapslite turu vaartus on tle 10 miljardi dollari ja see kasvab Kiiresti. Kuid
hunnikut &ravisatud kapsleid on raske taaskasutada. Probleem on selles, et tavaliselt peate lootma
professionaalsele taaskasutusteenusele, mitte kohalikule prigikastile. Keurig pani Kanada ost-
lejad uskuma, et tGhekordselt kasutatavaid plastikust kohvipakendeid saab taaskasutada lihtsalt
kaane murdmise, kohvi tiihjendamise ja tiihjade korjuste prigikasti viskamisega. Enamikus
Kanada provintsides aga ei aktsepteeritud kapsleid, kui taaskasutatavat toorainet. (Peel-Yates
2021)

3. Starbucks
2018. aastal tdi Starbucks oma sééstva arengu osana turule "kérrevaba kaane", kuid see sisaldas
rohkem plasti kui vana kaane ja k@rre kombinatsioon. Ettevote ei olnud sellega nbus ning vaitis,
et kaaned on valmistatud polipropuleenist, laialdaselt tunnustatud taaskasutatavast plastist, mida
"saab lisada ringlussevotu infrastruktuuri”. Kriitikud juhtisid kiiresti tdhelepanu sellele, et ainult
9% maailma plastist voetakse ringlusse. Seetdttu ei tohiks ettevGte eeldada, et kdik kaaned on
taaskasutatavad. (Robinson 2021)

4. Coca-Cola, PepsiCo, Nestle ja Unilever
Aastal 2020 valiti Coca-Cola BreakFreeFromPlastic’u (2021) iga-aastases Ulevaates tiheks kdige
saastavamaks ettevotteks maailmas, kuna nende joogipudeleid leiti kdige sagedamini randadest,
jOgedest, parkidest ja muudelt priigimégedelt. Coca-Cola sattus 2020. aasta alguses keskkonna-
kaitsjate kriitika alla, kui teatas, et ei loobu plastpudelitest, Geldes, et need on klientide seas
populaarsed. Martsis leiti, et Coca-Cola, PepsiCo, Nestlé ja Unilever vastutavad poole miljoni

tonnise plastireostuse eest. (Tachev 2022)

5. FritoLay
Paar aastat tagasi kdivitas FritoLay kampaania “NaturallLay kartulikropsud”. See kasutab
keskkonnasObralikke pakendit, maalédhedasi pruune toone ja Olipressi meetodil toodetavat
péevalilledli ja meresoola. Kuid sellel kdigel ei ole reaalset seost tervisliku tootega. Etiketil on
loetletud samad grammid rasva ja kaloreid kui tavalised Lay’s kartulikropsudel, kuna 6li on
kokkuvottes ikkagi Oli ja sool on sool. Samuti ei ole see nii tervislik kui salat. (Zero Waste
Enthusiastic 2020)
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6. Turg
CBC Newsi uuring (2017) paljastab ebameeldiva tde Kanada p&llumeeste turgudel valja pandud
"mahetoodete” kohta. Nagu alati, oli mlujatel oma toodete ja selle kasvatamise kohta h&mmas-
tavaid lugusid. Véidetavalt on koik tooraine nende oma talus kasvatatud. Uuringu l&biviijad
kinnitamaks oma vdidete tdesust, jélitasid Uhte neist kaupmeestest ja avastasid, et ta oli vara-
hommikul hulgimigilaost tooted ostnud. Asja tegi hullemaks see, et osad petturitest miujad ei
hoolinud isegi triipkoodi viljakoorelt eemaldamisest. (CBC Newsi 2017) Sarnane New York

Timesi uuring (2010) leidis samasuguse vale.

Rohepesu, olgu see tahtlik vdi tahtmatu, avaldab negatiivset mdju kdigile toiduainetédstusega
seotud isikutele. Lisaks negatiivsele mdjule tarbijatele kahjustab rohepesu kaubamérke ja jae-
kette, kuna tekitab umbusaldust tarbijates. Labipaistvus on tanapéeva toiduainetdostuses tlimalt
oluline, kuna tarbijatel on vdga véhe teavet selle kohta, kust soddav toit tegelikult parineb. Kui nad
ostavad toitu l&hedalasuvatelt talunikelt, on neil Uldine ettekujutus selle toidu tekkimisest.
Toidupoest toitu ostes annavad aga vaga vahesed jaemiijad teavet selle kohta, kuidas see on
kasvatatud voi kust koostisosad périnevad, nii et paljudel tarbijatel on seda praktiliselt vBimatu
tuvastada. Arvestades, et moned suurimad mdjud meie planeedile tulenevad toiduainete
tootmisest, sealhulgas bioloogilise mitmekesisuse vahenemisest ja sisiniku tootmisest, on

hindamatu anda tarbijatele teavet nende otsustest ja kaitumisest. (Gillet 2021)

Kokkuvattes, tuleb tdhelepanu pdorata paljudele asjadele, kui tahetakse olla voimalikult kesk-
konnas6bralik ja hoida planeeti. Rohepesu avastamine vdib olla Upriski raske, kuna seda voib
leiduda juba nii ettevotte juhtimise tasandil kui ka tootmises ja turunduses, samuti radgitakse
sellest tdnapédeva Uhiskonnas vaga véahe. Autor soovib oma uuringuga kaardistada giimnasistide

teadlikust rohepesust ning kinnitada fakti, et rohepesu kohta levib liiga vahe informatsiooni.
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2. UURIMISE METOODIKA

Selle uuringu eesmark on selgitada vélja, kuidas Eesti gimnasistid rohepesu fenomeni suhtuvad
ning kuidas see intervjuu modjutab nende suhtumist tulevasi 6komargisega toodetesse, kaubamargi
mainesse ning ka nende enda kaitumiskogemust. Fookusriihma intervjuu eesmark on &rgitada

arutelu, tuua valja erinevaid vaatenurki ning mdista paremini glimnasistide arvamusi ja hoiakuid.

2.1.Uuringu valim ja disain

Kéesolevas peatiikis demonstreerib autor kvalitatiivse uuringu tlesehitust ja andmete kogumist,
sihtrihma valikukriteeriume ning andmete anallitisi. Enamik rohepesu késitlevaid uuringuid on
kvantitatiivsed ja sellest ajendatuna soovis autor késitleda rohepesu labi kvalitatiivse meetodi.
Kvantitatiivsed meetodid ei anna antud uuringu jaoks soovitud tulemusi, kuna uuringu peamine
eesmark on saada rohkem teada tarbija vaatenurgast ning mdtlemisprotsessist, mis on seotud

rohepesu ja roheturunduse olemusega.

Varasemad uuringud on tdestanud, et kvalitatiivses uuringus andmekdllastuse saavutamiseks on
soovitatavalt minimaalseks valimi suuruseks 12 inimest (Vasileiou et al. 2018), seega moodustas
autor kaks kuuest osalejast koosneva intervjuuriihma. Osalejad olid Kadrioru Saksa Gimnaasiumi
Opilased vanuses 1618 eluaastat. Poolstruktureeritud intervjuus esitati kdigile samad kisimused

ning intervjueeritavate jaoks ei olnud etteantud vastusevariante saadaval.

Intervjuu viid l&bi Kadrioru Saksa Glimnaasiumi 6ppekordinaatoriga labi radkides ja ndusolekul.
Enne intervjuud 16i moderaator iga intervjuu jaoks Uhise veebiriihma, et jagada veebikohtumise
linki ja anda juhiseid enne tegelikku intervjuud ning selgitada vastajatele, et intervjuud on téiesti

anonuimsed ning saadud andmeid kasutatakse ainult teaduslikel eesmarkidel. Iga intervjuu
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alguses tuletas moderaator intervjueeritavatele meelde, et nad oleksid téiesti ausad ega vastaks
selle pdhjal, mida moderaatorid nende arvates kuulda tahavad. Moderaator koostas intervjuu
labiviimiseks klsimustega juhendi; seega olid intervjuud poolstruktureeritud ning igat intervjuud
kohandati vastavalt tekkinud aruteludele. Intervjuud algasid soojendusega, mis késitles
jatkusuutlikkuse ja keskkonna mdistmise teemasid. Samuti oli moderaatori eesmérk saada
soojenduse kéigus aru, millised on gimnasistide véaartushinnangud ning kas noored métlevad oma
igapéevases elus keskkonnale. Seejérel tutvustati intervjuu jargmises osas osalejatele rohepesu.
Vestluse 16puks paluti fookusgrupil kaaluda varasemalt vestluse kédigus arutatud teemasid ja seda,
kuidas see intervjuu voib mojutada nende edasist kaitumist. Vastajatel ei olnud selle uuringu
teemast varasemaid eelteadmisi, mistottu intervjueerija inspireerisid neid avaldama oma arvamust

teema ja sellega seonduva kohta, ning esitama kisimusi.

Fookusriihma vestluse kaigus saadud materjali analtiisimiseks kasutas autor horisontaalset ehk
cross-case sisuanallisi, et vaadelda intervjueeritavate erinevaid arusaamu ja seisukohti thiste

teemade osas.

2.2. Andmete kogumine

Intervjuu valiti uurimismeetodiks, kuna see v@imaldab moderaatoritel koguda mitteverbaalset
informatsiooni, nditeks kombeid, ning lisaks annab vdimaluse selgitada, kui midagi jaab
arusaamatuks. Moderaator juhtis vestlust nii, et osalejad saaksid vabalt, kuid struktureeritult
arutleda. Avatud kiisimused soosivad olukorda, kus tihesnalisest vastusest ei piisa.

Selle uuringu eesmark oli vélja selgitada, kuidas keskkonnateadlikud Eesti glimnaasiumi dpilased
rohepesusse suhtuvad ning kuidas antud intervjuu mdjutab nende kogemusi toodetest ja brandist,
selle kuvandist ja ké&itumisest tulevikus. Eesmark on drgitada arutelu, pakkuda erinevaid seisukohti

ning maista paremini seisukohti ja hoiakuid.

Kolm peamist uurimiskusimust, millele otsitakse vastust:

1. Kuivord teadlikud on giimnasistid rohelise turunduse ja rohepesu erinevustest?
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2. Millised on glmnasistide teadmised rohepesu negatiivsetest keskkonnamdjudest toidu-
toostuses ja sellest, kuidas see kaitumine neid mojutab?
3. Mil méadral mdjutavad teadmised rohepesust glimnasistide kogemusi igapaevaste toodete

ja brandiga?

Fookusgruppide eesmark on selgitada ja mdista tegureid, nagu uskumused, mis mdjutavad
inimeste k&itumist, tundeid ja hoiakuid. Lisaks on see meetod ideaalne elustiili valikute ja
elukogemuste uurimiseks, kuna see alandab uuringus osalejate osalemise lave (Rabiee, 2004, 655).
Eeltoodu digustab fookusgruppide kasutamist, kuna kdesoleva uurimistéd eesmark on arvamuste

ja hoiakute siigavam maoistmine.

Parimate vdimalike tulemuste saamiseks uritas autor fookusriithma intervjuude grupid moodustada
nii, et osalejad oleksid teistest giimnasistidest keskkonnateadlikumad. Selle kindlaks tegemiseks
kontakteerus autor Kadrioru Saksa Glmnaasiumi Gppekordinaatori ja klassijuhatajatega. Arutelu
tulemusena jouti jareldusele, et kdige realistlikumate tulemuste saamiseks tuleks intervjueeritavad

valida gimnaasiumi loodusainete dppesuunast.

Andmete kogumiseks viis autor labi 2 fookusriithma intervjuud. Esimese intervjuu tarbeks koos-
tas autor intervjuu plaani (vt Lisa 2), et kdik vajalik saaks kisitud ning vestlus liiga laiaks ei laheks.
Intervjuu kaigus lisandus autoril palju kisimusi, mida plaanis ei olnud, et mdista paremini
osalejate mottemaailma. Samuti oli autor sunnitud kiisima lisaklsimusi, et ergutada intervjuud
ning saada giimnasistidelt katte vajalikud vastused, kuna osalejad olid véaga tagasihoidlikud ning
pelgasid valesti vastata. Teise intervjuu tarbeks otsustas autor jatta intervjuu plaani samaks, kuid
seletada osalejatele rohkem lahti roheturundust ning rohepesu. Teisest intervjuust osavétjad oli
julgemad ning jutukamad ning tulemusena sai autor palju kasulikku informatsiooni analliusi

labiviimiseks.

Intervjuu plaan koosnes mitmest osast, et oleks lihtsam vestlust struktureerida. Esmalt arutlevad
intervjueeritavad rohelise turunduse ja rohepesu erinevuse lle. Vastajatel paluti seletada lahti need
terminid ja nende erinevused. Lisaks paluti neil kirjeldada tunnet, mida need terminid tekitasid.
Seejdrel radgib autor rohepesust ja sellest kuidas see inimesi igal pool Umbritseb. Intervjuu

toetamiseks kasutatakse nditeid. LOpetuseks arutlesid intervjueeritavad rohepesu moju dle
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tulevastele bréndivalikutele, kogemustele ja kuvandile. Lisaks |8ppes intervjuu aruteluga
emotsioonide tle, mida see arutelu gimnasistides tekitas. Intervjueeritavad said lisaks etteantud

klisimustele vabalt ka end véljendada rohepesu osas. Uuringu eesmérk on késitleda k&iki teemasid

vordselt. Selle tulemusena tekkis osalejatel uusi vaatenurki, arvamusi ja ideid.
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3. TULEMUSED JA JARELDUSED

LOputdd selles osas tutvustatakse intervjuude ja uuringu tulemusi tervikuna. Eesmark on anda
vastused tlalmainitud uurimiskisimustele ning luua diskussioon tulemuste, vdimalike piirangute
ja muude soovituste Ule. Jargmistes osades vaatab autor l&bi p&hiteemadega labiviidud uuringu

tulemused.

Intervjuu algas sissejuhatusega, mille kéigus tulid vélja asjad, mis on vastajatele tahtsad ning see,
kas nende arvates podravad gimnasistid tdhelepanu ka keskkonnale. Samuti taheti sissejuhatuse
kaigus teada noorte arvamust selle kohta, kas neid Umbritsevad inimesed hoolivad ka tegelikult

loodusest ja keskkonnast.

“Ma arvan ka, et eks ikka ole pere ja sobrad kbige tdhtsamad. Aga samas vdibolla ka keskkond

kus elame ja tegutseme.” - Osaleja J

“No ma tahaksin uskuda, et meiega sama vanad noored ikkagi motlevad selliste asjade peale,

nagu keskkond ja selle probleemid.” - Osaleja A

“Ma arvan, et noored pigem vaidavad lihtsalt, et nad mdotlevad ja hoolivad keskkonnast, aga kui
vaja teha midagi siis neid vaga ei huvita. See pigem selline moe vark, et lahe tunduda v6i midagi
sarnast. Ma arvan, et noored mdtlevad tédnapéeval rohkem Instagramist ja selfidest, kui péaris

keskkonnaprobleemidest.” - Osaleja E

“Kindlasti tahavad noored, et neid timbritsev oleks tervislik ja kestev ja et nii meie kui ka meie

laste tulevikus oleks kdik hasti. Kui sa vaatad seda kuidas valismaal inimesed ringi kdivad néiteks
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maskidega juba enne koroonat, sest nende riigis on halb saaste siis sa ikka motled sellele. Aga

suur aspekt on ikka ka sellel kes loodus on praegu suht populaarne.” - Osaleja F

“Jaa ma arvan ka, et viljast voib tunduda, et moni inimene hoolib, aga tegelikult ta ei saa asja
mottest aru. P6himdtted on nagu need, mis peaksid just olema hésti paigas, aga see ongi see, et
kui noored ei tee midagi selle pGhimotte parast siis see ei anna mingit efekti vaga.” - Osaleja G

“Ja kui noored seda infot peamiselt peavooumeediast votavad siis see, et sa enam H&M-is ei ki

el muuda viga midagi. Voi noh see on ka panus, aga see ole nagu sama asi” - Osaleja G

Vastustest selgus, et enamasti on noortele ikka kdige tahtsamad nende pere, sdbrad ja ka suhted.
Kui need korvale jatta siis mdtlevad enamus noori ka keskkonnaga seotud teemade peale. Samuti
tuleb vastustest valja, et kuigi inimesed mdtlevad keskkonna peale, ei pruugi neil tegelikkuses
aimugi olla mida tdhendab keskkonnasdbralikkus ja loodussaastmine. Mdned noored radgivad ka

keskkonnast sellel pohjusel, et teiste silmis parem ja populaarsem valja paista.

taaskasutus Umbertootlemine
Fair trade \ / roheline
aeglane mood — Keskkonnasdbralikkus ja vahene teadlikkus

jatkusuutlikkus

/ \ vee saastmine

puhas loodus

kauakestev

saastlikkus

Joonis 1. Fookusrihmatulemuste pohjal autori koostatud joonis osalejate arusaama kohta
keskkonnasobralikkusest
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3.1. Gumnasistid arusaam rohelises turunduse ja rohepesu erinevustest

Selle peattiki eesmark on vastata kiisimusele, kuidas tajuvad keskkooli 6pilased rohelise turunduse
ja rohepesu erinevust. Kui rohelised turundajad reklaamivad tooteid oma headest kesk-
konnaeelistustest lahtuvalt, méaéaratletakse rohepesu kui vadrinformatsiooni ettevotte kesk-
konnategevuse tulemuslikkuse kohta. Vastajatel paluti tuvastada nende kahe erinevus vdi
kirjeldada tunnet, mida terminid tekitavad. Esitatakse moned huvitavad néidisvastused.

Arusaam rohelisest turundusest

“Ma arvan ka, et see on see kui sa turundad mingit loodussdbralikku toodet. Aga ega ma tegelikult

tapselt ei oska 6elda kah.” - Osaleja J

“AKkki see on see, kui sa turundad midagi loodussdbralikult.” - Osaleja F

Fookusriihma l&biviija kisis intervjueeritavatelt, kas nad on terminist "rohepesu" varem kuulnud,
kuid mitte keegi esimesest riihmast ei osanud seletada mis asi see olla vBiks. Teine riihm oli
rohepesu olemusest natukene rohkem teadlikum, kuid ndustus siiski, et tdpsest tdhenduses pole

neil aimugi.
“See on ilmselt see, et roheline kleebis on peale, aga ei tehta seda mida lubatakse.” - Osaleja G

“See on siis kui su tootest mingi osa on roheline, aga enamus siiski pole. Ehk tootja rohub ainult

sellele heale ja jdtab halva mainimata.” - Osaleja |

Véljendite ""mahe™, ""loodussdbralik™ ja ""keskkonnasdbralik' — mdistevali

“No ma iitleks, et see roheline kleebis paneb mind tundma, et ma tahan seda toodet rohkem osta

kui monda teist.” - Osaleja E
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Osalejad tdid valja, et valjendid, mis réhutavad toote voi teenuse keskkonnasdbralikkust, tekitavad
neis kui ostjates tunde, et toode on hea nii neile kui ka planeedile.

Arusaamisele jdudmine rohepesust

Intervjuu selles osas said osalejad teadlikuks rohepesust. See osa intervjuudest nditab, et Eesti
gumnasistid ei ole kursis rohepesu ja sellega kaasnevaga. Intervjuust selgub, et glimnasistidel
puudub arusaam ja teadmised rohepesu puudutavate aspektide kohta, kuna selle kohta leidub ja
levib liiga vdhe informatsiooni. Osalejad t6id ka valja, et rohepesu tundmadppimine ja Oigete
tarbimisvalikute tegemine on praegusel hetkel keeruline, sest teadmised rohepesu kohta pole
lihtsalt kéttesaadavad ja neid tuleks ise soovi korral internetist otsida ja uurida. Informatsiooni
puudumine muudab otsuste tegemise keeruliseks isegi siis, kui noor tarbija tahaks teha Giget asja.

Jargnevad illustreerivad ndited:
“Kartulikropsud tekitavad vahki, kuidas nad saavad uldse vaita, et need kasulikud.” - Osaleja |

“Tdhele pole kiill pannud, aga kui ma hakkan selle peale motlema siis saan aru, et seda on
tegelikult meie Umber véaga palju ja ma ise hakkan vaikselt kahtlema, kui keegi mainib et toode on

keskkonnasobralik.” - Osaleja A

’

“Ma olen ise moelnud selle peale, aga poleks arvanud, et sellisel kdiitumisel selline nimetus.” -

Osaleja E

Vastajad jaid sonatuks ja olid hdmmastunud, kui palju rohepesu nende Umber tegelikult on.
Vastajad tunnistasid, et nad pole osanud ka téhele panna rohepesu enda Gmber, kuna sellest ei
réagita piisavalt.

Teema aktuaalsus
Labiviidud intervjuudest ilmnes, et enamasti saavad noored aru keskkonna ja toidutfdstusega
seotud pohitddedest, kuid rohepesu osas on teadmised neil pinnapealsed. Ka keskkonnale pidevalt

motlevad tarbijad peavad neid probleeme endale ja teistele pidevalt meelde tuletama, et teema

enda jaoks aktuaalne oleks.
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“Muideks mind hdirib koige rohkem see fakt mille ma sain just hiljuti teada, et inimesed kiill
sorteerivad prigi, kuid 16puks laheb ikka kdik hte auku. See on prugi eksole, aga tegelikult meie
elus on toit ja riided ja kdik prugi on nende asjade tulemus. Kui kdik prugi laheb 16puks tihte auku
siis isegi kui ma olen vaga haritud ja tean kuidas ja miks prigi sorteerida, tekib mul tunne, et miks
ma peaksin vaeva nagema, kui teised inimesed ei hooli. Mul on hea meel, et sellest raggitakse, aga
siiski on mega palju inimesi, keda see keskkond ei huvita, sest neile on téhtis ainult iseenda heaolu.
Seniks kuni meile vGi meie lastele seda planeeti pole, alles siis hakatakse mdistma, et on veidi

halvasti. Seniks kuni meil endal soe ja hasti on, ei koti inimesi see teema vaga.” - Osaleja |

“Ma ei saa aru, kuidas inimesed on nii sinisilmsed ja usuvad koike. See peaks ju suht loogiline
olema, et looduspilt ei tdhenda kohe et toode on roheline vdi tihe plastiku asendamine teisega ei

tihenda seda, et see plastik niitid parem on.” - Osaleja F

3.2. Emotsioonid ja tegelik kaitumine

Selle peatiiki eesmark on kirjeldada rohepesu alaste teadmiste mdju noorte tarbijate kogemustele
Okokaubamargiga toodetega. Intervjueeritavate emotsioonid olid péarast arutelu véga pettunud ja
masendunud. Intervjueeritavate ndost vois valja lugeda palju arusaamatust ja pettumust rohepesu
teemadel. Hiljem kooli dppekordinaatoriga tulemusi arutades, tdi dppekordinaator valja, kuidas
intervjuus osalenud dpilased olid kainud temaga raékimas ning avaldanud oma imestust ja paha-

meelt neid Umbritseva valeliku turunduse kohta.

Vastajad t6id vélja, et kuigi nad ei poolda rohepesu, ostaksid nad ikka selle ettevdtte tooteid.

Sellise nditena toodi vélja Starbucks:

“Ma arvan, et ma voin éelda seda koigi eest kes siin ruumis on, kui ma titles, et keegi ei kiida

heaks seda mis Starbucks teeb, aga samas nad ei jdta sinna ka minemata.” - Osaleja J

“No kui tuli see otsus, et kdik peavad oma kdrred ara kaotama siis Starbucks ka ju tegid seda. Nad
arvatavasti oleksid need plastikkdrred sinna jatnud, kui poleks survet olnud. Ehk ma arvan, et ma

klastaksin neid ikka.” - Osaleja G
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Osalejad markisid ka, et nende praegune rahaline olukord ei voimalda neile paremaid valikuid, kui
nad hetkel vdiksid olla ja seet6ttu valivad nad alternatiivi, mis on odavam aga samas ka halvem

keskkonnale.

“Jah mul sama, aga ega ma alati seda rohelist kleepsu tihele ka ei pane. Siis kui panen tahele siis
motlen vahest kill, et ostaks selle, kuid siis ma hakkan hinda ka vaatama. Kuna meiega samad

vanad noored vaga to6l ei kai siis tihti vaatame toiduaineid ka hinna jargi.” - Osaleja A

Samuti toodi ka intervjuu kaigus vélja, et kuna praegune thiskond on tarbimistihiskond siis

gumnasistid ei pane inimestele pahaks, et nad rohepestud tooteid tarbivad.

“Ma arvan, et kuna meil on niigi tarbimisiihiskond siis ei saa nagu tarbijatele pahaks panna seda,
et nad ei pdora vaga palju tahelepanu sellele mida nad tarbivad. Aga kui réadkida Starbucksist siis
kuna nad on nii suur ja tlemaailmne kett siis nad vdiksid kasutada oma vB8imu, mis neil on et
naidata eeskuju, sest ma ei usu, et neil on vahe raha et olla keskkonnasdbralikumad. Eks omanikud
tahavad ka taskusse midagi panna ehk pole midagi teha. Samas teooria on hea aga aga praktikat
ma ei tea. Onneks meil Eestis pole Starbucks’i, meil on muidugi muud asjad, aga ma (tleksin, et
Eesti on suhteliselt tubli oma suuruse poolest. Me oleme nagu vaiksed, mitte nii hullud, kui méni

suurriik. On palju hullemaid.” - Osaleja F

“Mulle on tunne tekkinud, et sellel valjendil ei ole enam vaga mdtet taga. See on juba nii ara
kasutatud. Ma kuulen seda nii palju ja ilmselt enamik ajast on see vale siis see on kogu aeg mu
umber ja tekitab tunde, et kdik see ongi normaalsuseks muutunud. Ongi see, et see pole enam
pdhimdte, vaid see vaid paistab sellena, kuna inimesi on nii manipuleerida. Meid juba koolis
Opetatakse siin kdigele alluma, et meist oleks lihtne turundusmasin teha. Ehk siis jah, sellel sdnal

on see tegelik mdte taiesti &ra kadunud, eriti on &ra kadunud selle séna véim. ” - Osaleja G

“Kui keeg titleb sulle sona loodussobralik siis sa enam ei motle pdris asja. Ma kujutan hoopis ette
midagi taiesti muud. See ei ole enam see sama mis ta oli varem. See on nii laiali valgunud ja

igapdevane mdiste. Ma arvan, et ks pohjustest miks rohepesu aina rohkem tuleb on see, et see on
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’

muutunud liiga igapdevaseks ja inimestele liiga tavaliseks saanud. Liiga palju kasutatakse seda.’

- Osaleja |

3.3. Jareldused

Uuringu tulemused néitavad, et teadlikkus rohepesust on tldiselt haruldane, sest vaid paar inimest
uuringust osalejatest olid kuulnud millestki rohepesu sarnasest olukorrast. Selle péhjuseks vdib
olla asjaolu, et hoolimata selle laialdasest tuntusest teadus- ja reklaamimaailmas ei kasutata seda
terminit igapaevaelus. Gimnasistid tdid ka vélja aspekti, et isegi kui roheturundus imbritseb noori
iga péev, ei saagi nad olla sellest teadlikud kuna rohepesust ei radgita hetkel Ghiskonnas piisavalt.

Samuti ei ole selle kohta internetis saadaval piisavalt informatsiooni.

Uuringu tulemuste kohaselt on rohepesul negatiivne moju tarbijate usaldusele ettevitete ja
roheliste toodete vastu. Hoolimata sellest, et keskkonnas@bralikkus on gumnasistidele pigem
vOimalus, kui prioriteet, markis enamus, et motleb peale intervjuud Kkriitiliselt keskkonna-
séastlikele véidetele ja tdendosusele, et rohepesu mdjutab nende ostuvalmidust kdigi rohelistena
turustatavate toodete puhul. See viitab sellele, et hoolimata keskkonnasdbralikust métteviisist,
suhtuvad tarbijad kahtlustavalt rohelistesse lubadustesse reklaamides ja putavad jareldada, kas
véited vastavad toele vOi mitte, seades kahtluse alla nende usalduse reklaame tootvate ettevotete

ja turundajate aususe vastu.

Intervjuudest tuli valja ka aspekt, et isegi kui gimnasistid ei poolda roheturundust ja tahaksid teha
oma elus keskkonnas6bralikumaid valikuid, ei oleks see alati voimalik. Rahalised piirangud
seavad noortele tihtipeale soovimatud piirid, milliseid tooteid v@i teenuseid saadakse tarbida.
Sellised piirangud panevad giimnasiste tegema iseenda jaoks parimaid otsuseid, jattes toote voi

teenuse keskkonnasdbralikkus tagaplaanile.

Tarbijad on peale intervjuu kaigus toe teada saamist skeptilised ka eksitava reklaami suhtes, nagu
néitasid fookusriihma vestluste tulemused, peale mida selguse ja l&bipaistvuse tunnetus seati
Opilaste poolt kahtluse alla. Tulemused naitavad selgelt, et gimnasistidel puudub kindlustunne ja
skeptilisus roheliste toodete ja ettevOtete suhtes Gldiselt, hoolimata asjaolust, et keskkonna-

28



sObralikkust peetakse sageli ostueesmargiks. Rohepesu seotud negatiivsete kogemuste tottu
reklaamis ning tarbijate kasvava usalduse puudumise ja segaduse tottu vdivad tarbijad tajuda, et
roheliseks olemine on liiga raske ja mitte seda véart, sest nad peavad tiha enam kriitiliselt métlema
ja oma valikuid hindama. Samuti tekitas glmnasistides intervjuu tunde, et s6nad
“keskkonnasdbralikkus” ja “loodussdistlikkus” hakkavad oma mdju kaotama, kuna neid
kasutatakse igal pool neid imbritsevas keskkonnas, mida hdlmab ka tootjate poolne valetamine

klientidele.

3.4. Ettepanekud ettevotetele
Ettepanekuid driettevotetele tuginedes labi viidud uuringule:

1. Tarbijate vahesed teadmised rohelisest turunduses ja rohepesust
Nagu kvalitatiivsest uuringus selgus, ei ole Eesti gimnasistid teadlikud rohelisest turundusest ja
rohepesust. Kuna teadlikkus on vdikene ja informatsiooni leidub vahe, tuleks Eesti noori ronkem
harida keskkonnaga seotud teemadel, et nad ei langeks valeliku turunduse kusi ning saaksid teha

paremaid valikuid nii iseenda kui ka planeedi heaks.

2. Rohepesu kasutamine avaldab negatiivset moju ettevottele
Kui tarbijad mdistavad, et ettevote kasutab rohepesu, vdib sellel olla firmale véga suur negatiiv-
ne mdju nagu fldsiline voi varaline kahju. Lisaks kahjustab rohepesu ettevétte mainet, mille

tulemusena kaotavad kliendid usalduse brandi vastu.

3. Rohelist turundust kasutades tuleks panna rdhku toote ja tootmise labipaistvusele, et
ettevOte ei satuks tahtmatult rohepesu skandaali

Paljud brandid on hakanud liikuma keskkonnasdbralikuma tootmise ja toote poole, et rahuldada

oma klientide vajadusi. Roheline turundus on positiivne turundusmeetod, mille kdigus tuuakse

mudgiargumendina vélja toote voi teenuse loodussdbralikkus. Kuna rohelise turunduse kasu-

tamine on kasvanud, kasvab ka rohelise turunduse negatiivne kasutamine, et parandada ettevotte

mudiki ja turupositsiooni. Rohepesu ehk valeliku rohelise turunduse teadvustamine klientide seas

on kasvanud viimaste aastatega, mis on tekitanud tarbijates kahtlusi roheliste véidete tGepérasuses.
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Seoses usalduse kadumisega peaksid tGeliselt rohelised ettevotted panema oma toodet vai teenust
reklaamides rohkem rdhku l&abipaistvusele. Labipaistev Idhenemine aitaks ettevottel véltida

umbusaldust brandi suhtes ning hoida eemale rohepesu kahtlustest.
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KOKKUVOTE

Ké&esoleva 10put6d eesmadrk on anda vastused sissejuhatuses olevatele uurimiskisimustele.
Ké&esoleva ulikooli I16putdo eesmark on koguda tdpsemat teavet Eesti noorte tarbijate arusaamade
kohta rohepesust. Lisaks drgitada arutelu, pakkuda erinevaid vaatenurki ning slivendada

arusaamist arvamustest ja hoiakutest. Samuti tdsta teadlikkust rohepesu nahtusest.

Autor sai vastused kolmele uurimiskisimusele vesteldes kahe fookusgrupiga. Toodete vahel
otsustamisel kujundavad Opilased oma arvamuse loodussdbralike toodete pakenditelt leiduv
informatsiooni kohta pigem oma tunnetest ja usust rohelistesse lubadustesse ja siltidesse. Lisaks
ei tea Opilased rohelise turunduse ja rohepesu erinevustest ega suuda neil kahel vahet teha — osa
osalejatest polnud néhtustest teadlikud, samas kui teadlikumad olid ikkagi tllatunud, et selline
nahtus nii laialdaselt eksisteerib. Opilaste arvamus 6koloogilise kaubamargiga toodetest muutus
parast teabe saamist ning neil tekkis tunne, et ei saa tooteid usaldada. Samuti tekkis vastajatel
tunne, et kui keskkonnasdbralikkust kasutatakse nii laialdaselt dra kasu saamise eesmérgil,
hakkavad sonad nagu “keskkonnasobralik”, “loodussdistlik” ja teised sarnased viljendid oma

mdju ja tdhendust kaotama.

Autor analtiisis tulemusi cross-case sisuanalutsi meetodiga ning tulemuste pdhjal vGib autor
jareldada, et kdesolev uuring tdestas uurimisprobleemi pastitust ja seda, et ettevotted kasutavad
ara tarbijaid, kes soovivad teha paremaid keskkonnateadlikke ostuvalikuid. Sellest uuringust
selgus ka, et Eesti noored on rohepesust ja selle erinevatest ilmingutest vaheinformeeritud.
Hoolimata nende enda arvamusest, et nad on keskkonnateadlikud, on nad rohepesu suhtes
haavatavad. Uldiselt ei ole Eesti koolinoored rohepesust teadlikud, kuid kui nende teadlikkus
kasvab, mdjutab see oluliselt nende kogemusi 6koloogiliselt turundavate toodetega.

Noorte vanuserihm on eriti mures keskkonnaprobleemide pdrast ja soovib teha keskkonna-

sobralikke valikuid. Siiski vdivad noorte otsused jadda rahaliste piirangute taha ning ei vdimalda
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neil teha parimaid otsuseid nii iseenda kui ka planeedi jaoks. Seda asjaolu tuleks erinevate toodete
ja teenuste turundamisel arvesse votta, sest huvi Ulesnditamine keskkonna ja sellega seotud

kisimuste vastu annab konkurentsieelise.

Kuna turundajate ja ettevotete jaoks on oluline mdista miks ja kuidas tarbijad kéituvad erinevates
olukordades ja kuidas tarbijate suhtumine brandi v6ib muutud, on autorid valja t66tanud soovi-

tused turundajatele ja &riettevotetele.

Ettepanekuid driettevotetele ja turundajatele tuginedes uuringule:

1. Rohelist turundust kasutades tuleks panna réhku toote ja tootmise labipaistvusele, et
ettevote ei satuks tahtmatult rohepesu skandaali. Samuti aitaks l&bipaistvus teha inimestel
paremaid valikuid nii iseenda kui ka planeedi jaoks.

2. Kui noor tarbija avastab, et ettevote tegeleb rohepesuga, ei hoia ta seda enda teada ning
vOib levitada negatiivset sdnumit ettevotte kohta oma suhtlusvdrgustikus. Selline nega-

tiivse informatsiooni levik hévitab ettevotte mainet ja bréandi.

Rohepesu teadlikkust vdiks edasiste uuringute kdigus laiendada. Rohepesu on probleem, mida
vOiks uurida lisaks veel ka vanemate inimeste seas. Vanemad inimesed vdivad olla teadlikumad
roheturundusest ja rohepesust kui nooremad tarbijad. Uuringut vBiks veel 1abi viia ka mones teises
konkreetses valdkonnas, néiteks rdivatoostuses. Selle teema edaspidine uurimine v@iks hdlmata
suuremat osalejate hulka ja osalejate mitmekesisemat rahvust ja emakeelt, vastupidiselt praegusele
olukorrale, kus kdik dpilased olid eestlased ja eesti keelse emakeelega. Huvitav oleks ka néha, kas
tulemused muutuksid, kui viidaks labi analoogne uuring tarbijate usalduse ja rohepesu kohta
tarbijate loodud sisu osas, kuna antud uurimus keskendub peamiselt rohepesule ja ettevotete
loodud sisule. Tulemus vdib olla oluliselt erinev, sest ettevotete rohepesu on kdrgetasemelisem ja
meelitab korraga kohale tohutult palju inimesi, kuid tarbijate loodud materjal ei tdmba sageli nii

suurt publikut.
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SUMMARY

AWARENESS AMONG YOUNG PEOPLE ABOUT GREENWASHING IN THE FOOD
INDUSTRY AT THE EXAMPLE OF GYMNASIUM STUDENTS

Laura Maria Haukan6mm

As a consequence of their increased awareness of environmental values and issues, younger
customers are shifting their buying patterns. As the demand for ecologically friendly items
develops, so does the market for flooding environmentally friendly products. As a result, green
washing has become commonplace, but not everyone is aware of it. Green washing is a concept

that Estonian youth are unfamiliar with.

The research also examines the variables that lead high school students to believe that companies
and goods are environmentally friendly and whether they know the difference between green
marketing and greenwashing. As a result, the author is interested in learning more about how
young people's perceptions of green production are influenced by their awareness of

greenwashing.

The three main research questions around which interviews are conducted are:
1. How aware are high school students of the differences between green marketing and green
washing?
2. What is high school students' knowledge about the negative environmental impacts of
greenwashing in the food industry and how this behavior affects them?
3. To what extent does knowledge of green washing affect high school students' experiences
with everyday products and brand?
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The author conducts two small focus group interviews with 10 young students who satisfy the
criteria for making decisions based on everyday ecological values and are more ecologically
concerned than the ordinary customer to get qualitative data. The results of the study are analyzed
using a cross-case analysis method, on the basis of which conclusions are drawn from the

interviewees' views on common topics.

The thesis is divided into three sections: a literature evaluation, research methodology, and
research findings. The dissertation is organized as follows: The author begins by presenting a
theory based on prior research. Green marketing, green washing, and green trust are among the
topics discussed. The second section includes research as well as a description of the strategy
employed. Finally, depending on the focus group interview, the author writes a conclusion and a

summary Cross-case study analysis was used to analyse the interviews.

The survey's findings suggest that awareness of greenwashing is uncommon, with just a few
participants in the research having heard of a situation comparable to greenwashing. This might
be because, despite its broad use in the fields of research and advertising, the phrase is not

commonly employed in ordinary life.

The study's main findings are that younger Estonians' attitudes toward environmentally promoted
items are influenced by their thoughts and beliefs regarding green promises and labeling.
Furthermore, pupils are unable to differentiate between green marketing and green marketing.
Customers are typically ignorant of greenwashing, according to the findings; but, if consumer
knowledge rises, it will have a substantial influence on consumer opinion. To put it another way,
when businesses participate in green laundry, their marketing messaging and brand become less

trustworthy.

Suggestions for businesses and marketers based on the study:
1. When using green marketing, emphasis should be placed on product and production
transparency so that the company does not accidentally get into a green scandal.

Transparency would also help people make better choices for themselves and the planet.
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2. If a young consumer discovers that a business is engaged in green washing, it shall not
be aware of it and may spread a negative message about the business on its social network.

This spread of negative information destroys the company's reputation and brand.

The study had a few flaws, the first of which was the low response rate. There were just 12
participants in all. Furthermore, the participants were primarily female, with seven women and
only five men. It would have been preferable if the sample had been more gender-balanced, as this

might have skewed the survey's results.

In contrast to the current circumstance, where all students were Estonian and Estonian-speaking,
future studies on this issue might involve a bigger number of participants and a more diversified
nationality and mother language of the participants. It would also be interesting to observe whether
the results would differ if comparable research on customer confidence and greening was
conducted for consumer-generated material, since this study primarily focused on greening and
business-generated content. Corporate green washing is of a better level and attracts a big number

of people at once, but consumer-generated material does not always attract such a wide audience.
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LISAD

Lisa 1. Intervjueeritavate taust

Osaleja Sugu Vanus Roll thiskonnas | Intervjuu kuupéev
Osaleja A Naine 16 | Opilane 01.04.2022
Osaleja B Naine 17 | Opilane 01.04.2022
Osaleja C Naine 16 | Opilane 01.04.2022
Osaleja D Mees 16 | Opilane 01.04.2022
Osaleja E Mees 17 | Opilane 01.04.2022
Osaleja F Mees 17 | Opilane 01.04.2022
Osaleja G Naine 17 | Opilane 04.04.2022
Osaleja H Naine 18 | Opilane 04.04.2022
Osaleja | Mees 18 | Opilane 04.04.2022
Osaleja J Naine 18 | Opilane 04.04.2022
Osaleja K Mees 16 | Opilane 04.04.2022
Osaleja L Naine 18 | Opilane 04.04.2022

Allikas: Intervjueeritavate antud info pdhjal autori koostatud tabel
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Lisa 2. Intervjuu plaan

oled ostnud midagi, sest see tundub keskkonnasdbralik?

Osal Sissejuhatus 12min
1. Mis on sulle elus tahtis? Kuidas sa neid asju saavutad?
2. Kas sinu arvates jagavad teised noored sinuga samu vaartuseid?
3. Kui ma utlen "jatkusuutlikkus ja keskkonnas@bralikkus", mis tuleb sulle
esimesena meelde?- Loo mottekaart
4, Kui olulised on sulle need tegurid, mida mainisid oma mdttekaardil? Kas
jalgid neid métteid ka oma igapdevases elus?
Osa 2 Kui teadlikud on Kadrioru Saksa Gimnaasiumi glimnasistid rohelise 10min
turunduse ja rohepesu erinevustest?
5. Kirjelda, mida termin "roheline turundus" sinu arvates tdhendab? Mis tuleb
sulle esimesena meelde?
6. Mida voiks sinu arvates tdhendada rohepesu?
7. Arvestades seda, mida me siiani radkisime, mis on teie meelest vahet
roheturunduse ja rohepesul?
Osa 3 Kui teadlikud on gimnasistid rohepesu negatiivsetest 10min
keskkonnam@judest toidutdostuses ja sellest, kuidas see
kaitumine neid méjutab?
9. Miks kasutab toiduainetdostus selliseid rohelisi vaiteid?
10. Milliseid rohelisi vaiteid oled marganud? Mis tunde see sinus tekitab? Kas
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turundusega seotud otsuseid?

11. Kas sa oskad tuua néiteid rohepesust toidutddstuses? Oled pannud tahele
sellist kditumist enda mber?
Osa 4 Kuidas mdjutavad teadmised rohepesust vastajate kogemusi igapéevaste 8min
toodete ja brandiga?
11. Kas arvad, et rohepesu kohta on piisavalt teavet? Kas oled selle kohta kuskilt
lugenud, ise arutlenud?
12. Arvestades seda, mida me oleme siin raékinud, kuidas mdjutavad need
teadmised su mottemaailma? Kas kavatsed sellest réakida ka teistele
13. Mida sa tahaks edasi 6elda nendele inimestele, kes teevad toidutootmise ja

Allikas: Autori poolt koostatud fookusriihma intervjuu tarbeks

42




Lisa 3. Intervjuu transkriptsioon

https://docs.google.com/document/d/1 TIXEDF-oFc5WtwEd1x1TnWZfVo7Ae3Byy-
HCsJAyhgs/edit?usp=sharing
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Lisa 4. Lihtlitsents

Lihtlitsents 16putdo reprodutseerimiseks ja [6putdo tldsusele kattesaadavaks tegemisekst

Mina Laura Maria Haukandmm

1. annan Tallinna Tehnikallikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) enda loodud teose Noorte teadlikkus

rohepesust toidutddstuses gumnaasiuminoorte naitel, mille juhendaja on livi Riivits-Arkonsuo,

1.1 reprodutseerimiseks 16put6o sdilitamise ja elektroonse avaldamise eesmargil, sh TalTechi

raamatukogu digikogusse lisamise eesmargil kuni autoridiguse kehtivuse tahtaja 16ppemiseni;

1.2 Uldsusele kattesaadavaks tegemiseks TalTechi veebikeskkonna kaudu, sealhulgas TalTechi

raamatukogu digikogu kaudu kuni autoridiguse kehtivuse tahtaja [6ppemiseni.

2. Olen teadlik, et kdesoleva lihtlitsentsi punktis 1 nimetatud digused jaévad alles ka autorile.

3. Kinnitan, et lihtlitsentsi andmisega ei rikuta teiste isikute intellektuaalomandi ega isikuandmete

kaitse seadusest ning muudest Gigusaktidest tulenevaid digusi.

ILihtlitsents ei kehti juurdepé&supiirangu kehtivuse ajal, valja arvatud Glikooli Gigus 16put66d

reprodutseerida tksnes sdilitamise eesmargil
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