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LUHIKOKKUVOTE

Tekstiilitoostus on liks kdige enam keskkonda kahjustav toostusharu, kuid keskkonnast hoolivate
tarbijate meelitamiseks kasutatakse rdivatodstuses jirjest enam rohepesu. Eesti tarbijate
teadlikkusest rohepesust ning selle mojust tarbijate ostukavatsusele rdivaste ostmisel on vihe
uuritud ning seetdttu puudab arusaam, kas teadlikkus rohepesust mdjutab tarbijaid

jatkusuutlikumaid roivavalikuid tegema.

Magistritod eesmdrk on vilja selgitada tarbijate teadlikkus rohepesu olemusest ning selle mdju
tarbijate kiirmoe, kiirmoe jatkusuutlike kollektsioonide ning jatkusuutliku moe ostukavatsusele.
Kvantitatiivsest uuringust selgus, et 53% tarbijatest hindab oma teadllikkust rohepesust {ile
keskmiseks. Sealjuures on nad kursis nii organisatsiooni kui toote tasandil rohepesuga ning
oskavad nimetada selle erinevaid vorme ja patte. Teadlikkus rohepesust mojutab oluliselt
negatiivselt kiirmoe ja positiivselt jitkusuutliku moe ostukavatsust. Moju kiirmoekettide
jatkusuutlikute kollektsioonide ostukavatsusele ei ole oluline. Jétkusuutliku moe ja kiirmoe
jatkusuutlike kollektsioonide ostukavatsust mdjutab oluliselt positiivselt ka roheline usaldus. Nii
rohepesu teadlikkust kui rohelist usaldust on vdimalik tdsta tarbijate keskkonnaalaste teadmiste

tostmisega ning kui tarbijate mure keskkonna pérast tduseb.
Kuigi uuringu tulemusi ei saa iile kanda kogu Eesti téisealisele elanikkonnale, on see kasulik
sisend koikidele rdivatdostuse huviriihmadele, kuna aitavad paremini mdista, millised tegurid

mojutavad tarbijaid keskkonnasdbralikemaid rdivavalikuid tegema.

Votmesonad: ostukavatsus, rohepesu, roivatoostus, kiirmood, jatkusuutlik mood



SISSEJUHATUS

Ajavahemikul 2000-2015 on tekstiilitootmine maailmas peaaegu kahekordistunud ning
prognooside kohaselt suureneb rdivaste ja jalatsite tarbimine 2030. aastaks 63%. Samal ajal on
tekstiili tarbimine Euroopa Liidus keskmiselt neljas keskkonnale ja kliimamuutustele ning kolmas
vee- ja maakasutusele negatiivselt moju tekitav tegur (Euroopa Komisjoni teatis COM/2022/141
final, 2022). Seega on tarbijate ostukditumisel rdivaste ostmisel oluline roll jatkusuutlikuma

tuleviku kujunemisel.

Kliimamuutustest ning keskkonnakriisist on radigitud juba aastakiimneid. See on muutnud tarbijad
keskkonnaprobleemide suhtes teadlikumaks ning nad soovivad jirjest enam osta
keskkonnasobralikemaid tooteid (Nemes et al., 2022). Téanu suurenenud ndudlusele on roheliste
toodete ja teenuste turg viimasel kiimnendil kiiresti kasvanud (Delmas & Burbano, 2011) ning
ajendanud iiha enam ettevotteid, sealhulgas rdivabrinde, kasutama oma miiligis ning
kommunikatsioonis roheviiteid (Lyon & Montgomery, 2015). Sageli pole nendel roheviidetel aga

alust ehk tegeletakse tarbijate eksitamisega, tipsemalt rohepesuga.

2020. aasta Euroopa Komisjoni ja litkmesriikide tarbijakaitseasutuste keskkonnaalaste viidete
lauskontrolli tulemusel selgus, et 53% rohevéidetest olid ebamiérased, eksitavad voi alusetud ning
40% pohjendamatud (Euroopa Komisjon, 2023). Sarnasele tulemusele joudis ka jatkusuutlikumale
majandusarengule keskenduv mittetulundusiihing Change Market Foundation, kelle 2021. aastal
avaldatud uuringust selgus, et 39% Euroopa ja Uhendkuningriikide rdivatootjatest viitis, et nende
tooted on jitkusuutlikud, kuid 59% neist rikkus roheviidete juhiseid (Changing Markets
Foundation, 2021).

Tarbijate eksitamise vihendamine rdivatodstuse keskkonnategevuse voi toote keskkonnakasu osas
on voetud fookusesse ka Euroopa Liidus. 2022. aasta mértsis vastu voetud kestliku ja ringluspdhise
tekstiili strateegia eesmérk on luua keskkonnahoidlikum ja konkurentsivdimelisem tekstiilisektor,
sealhulgas, et kiirmood ei ole enam moes. Strateegia liheks elluviimise meetmeks peetakse just

tarbijate vOimestamist ning rohepesu takistamist (Euroopa Komisjon, 2022). Rohepesu



vihendamiseks on aga oluline aru saada, mis on selle kdivitajad (Delmas & Burbano, 2011) ning

millist mdju see avaldab tarbijatele (Lyon & Montgomery, 2015).

Kuigi teaduskirjandus niitab, et rohepesu on erinevates to0stustes laialdaselt levinud ning ka selle
moju tarbijatele on aastate jooksul palju uuritud, on rohepesu moju jitkusuutlike rdivaste
ostukditumisele veel vihe uuritud (Rausch & Kopplin, 2021). Ka autorile teadaolevalt ei ole Eesti
tarbijate hulgas rohepesu ning selle moju rdivaste, sealhulgas jatkusuutlike rdivaste

ostukditumisele pdhjalikumalt uuritud.

Eelkirjeldatust johtuvalt on kédesoleva magistritdd probleemiks véhene arusaam Eesti tarbijate
teadlikkusest rohepesust ning selle mdjust tarbijate ostukavatsusele rdivaste ostmisel. Autor peab
teema uurimist oluliseks, kuna rdivatodstus on iiks keskkonda saastavamaid todstusharusid ning
teadmine, kas korgem teadlikkus rohepesust mdjutab tarbijaid keskkonnasdbralikemaid
roivavalikuid tegema, on oluline sisend nii rdivatdostuse ettevotetele kui selle sidusrithmadele.
Mida rohkem teadmisi meil on sellest, kuidas tarbijaid kestlikuma tarbimise poole niigida, seda

kiiremini on voimalik vihendada ka roivatdostusest tekkivaid keskkonnakahjusid.

Et aru saada, kas teadlikkus rohepesust mdjutab tarbijaid jatkusuutlikumaid roivavalikuid tegema,
on antud magistritoo eesmirgiks vélja selgitada tarbijate teadlikkus rohepesu olemusest ning selle
mdju tarbijate kiirmoe, kiirmoe jitkusuutlike kollektsioonide ning jitkusuutliku moe
ostukavatsusele. To0 tulemustest voiksid kasu saada nii roivatdodstuse ettevotted oma drimudelite,
kollektsioonide ja reklaamisdnumite koostamisel kui ka kdik teised osapooled, kes on seotud

roivatodstusega voi roivatdostuse regulatsioonide loomisega.

T66 eesmérgi tditmiseks on autor piistitanud jargmised uurimiskiisimused:
1. Kuivord teadlikud on tarbijad rohepesust?

2. Kuidas mdjutab teadlikkus rohepesust tarbijate ostukavatsust rdivaste ostmisel?

Loputdd eesmirkide saavutamiseks todtas autor ldbi ostukditumist ja rohepesu kisitlevat
teaduskirjandust ja uuringuid, seejirel koostas 1dbi to6tatud materjalide pohjal kiisimustiku, mis
aitas moota, kuidas hindavad tarbijad oma keskkonnaalast muret ning teadmisi, sealhulgas
teadlikkust rohepesust ning kuidas nad seletavad rohepesu terminit oma sonadega. Lisaks oli
uuringu eesmérk aru saada, kuidas mdjutab tarbijate teadlikkus rohepesust nende ostukavatsust

rOivaste ostmisel kiirmoe, kiirmoe jitkusuutlike kollektsioonide ning jatkusuutlikelt
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roivabrindidelt. Uuringu aluseks olid erinevate autorite keskkonnasdbralikku ostukavatsust ning

seda mojutavate tegurite mudelid, mille autor kohendas iiheks terviklikuks mudeliks.

Autor kasutas kiisitluse 1dbi viimiseks Google Forms veebipdhist keskkonda, mis oli vastamiseks
avatud ajavahemikul 10. aprill — 15. aprill 2023. Kiisitlusele vastas 227 inimest, kelle vastuste abil
oli vdimalik hinnata tarbijate teadlikkust rohepesust ning analiiiisida, millist mdju see nende

roivaste ostukavatsusele osutab.

Lahtuvalt autori poolt piistitatud uurimiskiisimustest, eeldas autor uuringu tulemustest jargmist:
1) Tarbijad ei ole vdga teadlikud rohepesust ning selle erinevatest vormidest.
2) Korgem teadlikkus rohepesust mojutab tarbijate kiirmoe brdndide ostukavatsust

negatiivselt ning jatkusuutliku moe ostukavatsust positiivselt.

Magistritod on jagatud kolmeks peatiikiks. To0 esimeses ehk teoreetilises osas késitleb autor
tarbijate ostukavatsust, tdpsemalt rohelist ostukavatsust ning seda mojutavaid tegureid, sealhulgas
rohepesu, selle olemust ning millist mdju avaldab rohepesu tarbijate ostukavatsusele. Teises
peatiikis tutvustab autor uuringu tausta ja magistritoo raames 1abi viidud uuringut. Uuringu tausta
osas teeb autor iilevaate rdivatdodstuse hetkeseisust, milles seisnevad rdivatdodstuse probleemid
ning millist rolli méngib selles rohepesu. Lisaks tutvustab autor ldhemalt uuringu metoodikat, selle

iilesehitust ning 1dbi viimist.

Kolmandas ehk empiirilises peatiikis votab autor kokku uuringu tulemused ja tdlgendab neid
lahtuvalt uurimiskiisimustest ning autori poolt kohandatud mudelist. Tulemustest jareldab autor,
kas autori oletused tulemustele pidasid paika ning kuivdrd teadlikud on tarbijad tegelikult
rohepesust ja kuidas mdjutab teadlikkus rohepesust nende ostukavatsust rdivaste ostmisel.
Vastavalt tulemustele toob autor vilja olulisemad ettepanekud rdivatoostuse votmeisikutele ning

huviriihmadele.

Autor tdnab magistrito6 juhendajat Eliis Salm’i ning dppejoudu Olha Lysa’t, kes oli suureks abiks
andmeanaliiiisi 1dbi viimisel. Samuti on autor tinulik koikidele kaasamotlejatele, kes andsid t66

kirjutamise kéigus tagasisidet, olid abiks kiisimustiku levitamisel ning t66 valmimisel.



1. TEOREETILINE RAAMISTIK

Kdige parem kéitumise ehk tegevuse ennustaja on kéitumiskavatsus. Mida suurem on kavatsus,
seda tdendolisemalt viiakse tegevus ka ellu (Fishbein & Ajzen, 2009). Seetottu on ka tarbija
ostukditumise mdistmiseks esmalt vaja aru saada, milline on tarbija ostuotsustusprotsess, kuidas
tekib ostukavatsus ning millised tegurid seda mojutavad. Kéesolevas peatiikis késitlebki autor
tarbijate ostukavatsust, sealhulgas keskkonnasdbralikku ostukavatsust ning seda mdjutavaid
tegureid, sealhulgas rohepesu ning kuidas rohepesu mdjutab tarbijate ostukavatsust. Tuginedes
teooriale 161 autor edasise uuringu lébiviimiseks kontseptuaalse mudeli, mille eesmérk on vélja

selgitada tegurite omavahelised seosed ning mdju ostukavatsusele.

1.1. Tarbijate keskkonnasobralik ostukavatsus ja seda mojutavad tegurid

Tarbijate ostuotsustusprotsess koosneb viiest etapist: vajaduse tuvastamine, informatsiooni
otsimine, alternatiivide hindamine, ostuotsus ja ostujirgne kditumine. Ostukavatsus ehk tarbija
signaal sellest, kas ta kavatseb tulevikus mingit kindlat toodet v&i teenusepakkujat kasutada (Gil-
Cordero et al., 2021), tekib alternatiivide hindamise faasis, kus tarbija jérjestab erinevad
kaubamirgid nende omaduste pohjal. Lopliku ostuotsuse aluseks voib olla vaid iiks, tarbijale kdige
olulisem omadus (néiteks hind, kvaliteet, kasutusmugavus, jatkusuutlikkus vms), kuid enamasti
tehakse otsus siiski mitme eri tdhtsusega omaduse pohjal. Kuna tildjuhul tehakse ostuotsus selle
toote voi brandi kasuks, mis pakub kdige suuremat tajutavat véértust, siis on oluline, millised on
tarbija teadlikkus ja teadmised saadaolevatest toodetest ja bréndidest ning nende omadustest.

(Kotler et al., 2019)

Lisaks informatsioonile méngivad rolli ka tarbija emotsioonid tarbimise eel, ajal ning pérast (Gil-
Cordero et al., 2021). Kui tarbija tajub pérast esmakordset ostu, et tema ootused toote voi briandi
suhtes olid tdidetud voi isegi iiletatud, siis see viib tdendosusega ka kordusostuni. Kui tarbija
ootused ei ole tdidetud vdi ostukavatsuse eel ilmnevad ootamatud asjaolud, vdib tarbija ostuotsust

muuta (Kotler ez al., 2019).



Tarbija kéitumist mojutavad ka tema taustategurid ning uskumused (joonisel 1). Taustateguritest
nagu isikuomadused voi teadmised, soltub, kuidas tarbija oma demograafiliste tunnuste voi
isikliku kogemuse pohjal informatsiooni hangib ja interpreteerib ning milliseks kujunevad tema
uskumused. Kujunenud uskumused mdjutavad, kas tarbija viib oma planeeritud tegevused ellu voi

mitte. (Fishbein & Ajzen, 2009)

Taustategurid Normatiivne uskumus

- tajutavad normid

Isiklikud
Isiksus,
vaartused,
iildine
suhtumine

Kéitumuslik uskumus
> - »  Kavatsus

Kéitumine

v

A

Sotsiaalsed
Vanus, sugu,

suhtumine kditumisse

haridus,
sissetulek
Informatsioon Kontroll uskumus -
Teadmised, tajutav
meedia kaitumiskontroll

Joonis 1. Fishbein ja Ajzeni planeeritud kéditumise mudel tarbija ostukavatsust ja -kditumist
mojutavate teguridega
Allikas: Fishbein & Ajzen (2009); autori koostatud

Tarbija uskumused vodivad olla kolme tiilipi: normatiivsed ehk teiste arvamuste pohjal kujuneb
arusaam, millised on tajutavad normid iihiskonnas; kiditumuslikud ehk tekib positiivne vdi
negatiivne hoiak tegevusse ja selle tagajargedesse; kontroll ehk kujuneb arusaam, kas isiksusest ja
keskkonnast tulenevate faktorite pohjal on tegevus efektiivne voi mitte. Kavatsus ehk valmisolek

kiituda tekib, kui koik eelnimetatud arusaamad on kujunenud. (/bid.)

Antud t60 laiemaks eesmidrgiks on moista, mis paneks tarbijaid riiete ostmisel tegema
keskkonnasobralikemaid valikuid ning kuigi Chairy & Alam’i (2019) sonul on eelpool kirjeldatud
ostuotsustusprotsessi etapid ning neid modjutavad tegurid relevantsed ka jitkusuutlike ehk
rohetoodete ostukiitumisel, on siiski oluline mdista, millised tegurid mingivad roheostude puhul

koige olulisemat rolli. Seetottu kisitleb autor ka keskkonnasobralikku ehk rohelist ostukéitumist.



Roheline ostukditumine on keskkonnasobralike toodete ostmine, kui ostuotsuse fookuses on
keskkonnamured ning lootus véltida keskkonnakahjude tekkimist. Seda mdddetakse samuti tihti
1abi kditumisvalmiduse ehk kavatsuse osta rohelisi tooteid (Sh. Ahmad ef al., 2022; Urbanski & ul
Haque, 2020). Seega roheline ostukavatsus on tdendosus, et tarbija ostab konkreetse toote, kuna
see vastab tema keskkonnavajadustele (Chen & Chang, 2012) voi tarbijal on tahe ostu puhul seada
esikohale toote vdi teenuse kaubamaérk, millel on keskkonnale ohutud omadused (Chairy & Alam,

2019).

Rohelist ostukditumist ning seda mojutavaid muutujaid on palju uuritud (ibid.) ning erinevates
toostustes nagu toidu- (Cheung et al., 2015), elektroonika- (Chen & Chang, 2012; Hossain ef al.,
2022; Sh. Ahmad et al., 2022; Wasaya et al., 2021) vdi kiirmoetodstuses (Dhir et al., 2021;
Neumann et al., 2021; Rausch & Kopplin, 2021) l&bi viidud uuringud niitavad, et rohelist
ostukditumist dikteerib kdige enam hoiak jitkusuutlikesse véidetesse ja toodetesse, tdpsemalt
roheline usaldus neisse. [lma roheviiteid usaldamata ei saa tarbijad ostuotsuseid teha, sest nad ei

tea, keda usaldada (Chen & Chang, 2013).

Roheline usaldus on uskumus, et toote keskkonnaalane reputatsioon, tulemused ning véited on
usaldusvédrsed, vastavad tarbija ootustele ning toode peab kinni oma keskkonnaalastest
lubadustest (Chen, 2010). Kui usaldus bréndi voi toote roheviidetesse on tugev, siis tekib ka nende
ostukavatsus (Chen & Chang, 2012; Dhir et al., 2021; Hossain et al., 2022; Neumann et al., 2021;
Wasaya et al., 2021).

Varasemad uuringud on nididanud, et rohelist usaldust ja seeldbi ka jitkusuutlike toodete
ostukavatsust suurendab toote tajutav vairtus. Roheline tajutav véértus on tarbija hinnang pakutud
ja saadud kasu vahel, mis pohineb tarbija keskkonnasoovidel, jatkusuutlikel ootustel ja rohelistel
vajadustel (Chen & Chang, 2012). Kui jatkusuutlikest toodetest saadavad tajutavad véartused nagu
kvaliteet (Cheung et al., 2015) voi keskkonnaalane tulemuslikkus tdusevad, siis suureneb tarbija
roheline usaldus ning ostukavatsus (Chen & Chang, 2012). Lisaks toote omadustele méngib olulist
rolli ka brindi maine ehk tarbija arusaam, kas kaubamairgi jaoks on keskkonnaprobleemid olulisel
kohal ning kas nad peavad kinni oma keskkonnaalastest kohustustest (Chen, 2010). Naiteks
kiirmoebrindide H&M ning Zara jitkusuutlike kollektsioonide ostukavatsuse uuringus leidsid

Neumann et al. (2021), et rohelist usaldust aitab tdsta ka brindide tajutav sotsiaalne vastutus.
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Tarbijad tahavad tunda, et nad saavad kiirmoe brindide keskkonnasobralikke tooteid usaldada ning

et rdivabriandide jatkusuutlikud pingutused ei ole ajendatud vaid miiiigi- ja kasuminumbritest.

Nii nagu tavatoodete puhul, kehtib ka roheliste toodete ostmisel pohimdte, et kui tarbija tunneb
pérast toote ostmist ja kasutamist, et see on tditnud tema ootused, tduseb tarbija rahulolu ja usaldus
rohetootesse. See vOib omakorda viia kordusostudeni ning pikaajalise usaldusvéirse suhte

tekkimiseni tarbija ja kaubamirgi vahel. (Roman-Augusto et al., 2022)

Lisaks toote omadustele mdjutavad rohelist usaldust tarbijate teadmised ning mure keskkonna
parast. Seega on ka rdivaste tarbimise juures iiheks mojuteguriks tarbijate teadmised (Zheng &
Chen, 2020) ning nii Dhir et al. (2021), Hossain et al. (2022) kui Zhang et al. (2018) vdidavad, et
rohelist usaldust, seega ka rohelist ostukavatsust, aitavad tdsta tarbijate keskkonnaalased
teadmised (sh teadmised dkomaérgistest) ehk arusaam, et inimestel ning nende tarbimisel on moju
keskkonnale. Sarnasele tulemusele joudsid ka Rausch & Kopplin (2021), kes védidavad, et
jatkusuutlike rdivaste ostukavatsuse suurimad mdjutajad on tarbijate hoiakud keskkonda ning neid
aitavad omakorda kujundada nii keskkonnaalased teadmised kui mure keskkonna pérast. Liihidalt,
kui tarbijad tunnevad muret keskkonnaprobleemide pérast ning neil on teadmised, kuidas
jatkusuutlikumalt kiituda, siis tduseb nende kavatsus osta keskkonnasdbralikumaid rdivaid.
Seega, et tdsta rohetoodete tarbimist, on vaja, et tarbijad moistaksid keskkonnaprobleeme paremini

ning tihiskonna iilesanne peaks olema nende harimine.

Kuid koik kdrgemate keskkonnaalaste teadmistega tarbijad ei suuna oma teadmisi alati tegudesse
(Zheng & Chen, 2020). Ka Sh. Ahmad et al. (2022) tddesid, et kuna tarbijad ei ole vdga altid oma
véljakujunenud harjumusi muutma, siis teadmised ja mure ei pruugi ostukditumist alati mdjutada.
Vi isegi, kui tarbijad on keskkonnaprobleemidest teadlikud, siis neil ei pruugi olla teadmisi,

kuidas jétkusuutlikumalt kaituda.

Mure keskkonna pédrast on indiviidi iildine hoiak keskkonda ning muretaset keskkonna péarast
peetakse liheks keskkonnasdbraliku kéitumise, sealhulgas ostukiditumise ennustajaks (Kim &
Choti, 2005). Kui Chairy & Alam (2019) véidavad, et suurem mure keskkonnaprobleemide pérast
voimendab rohelist usaldust ning need tarbijad, kes teavad paremini, millised on tarbimisega
seonduvad keskkonnaprobleemid, kavatsevad rohetooteid rohkem osta, siis Dhir et al. (2021)
védidavad, et mure keskkonna pérast ei mdjuta kuidagi keskkonnasdbralikku kéitumist. Ulusoy &

Barretta (2016) lisavad veel, et just korge keskkonnamurega tarbijad ei usalda alati brinde, mis
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ennast rohevéidetega reklaamivad. Nende Ameerika tudengite seas lébi viidud uuringu tulemused
néitasid, et roheline usaldus ei méngi mingit rolli jatkusuutlike toodete ostukavatsuse kujunemises,
isegi kui tarbijad on keskkonnaprobleemide pirast mures. Veelgi enam, mure keskkonna pérast
kiill tdstab nende kavatsust osta jétkusuutlikke tooteid, kuid vihendab rohelise usalduse tekkimist.
Seega mojub avalik piitidlus ennast jatkusuutlikult ndidata rohepesuna ning voib viia briandide
boikoteerimiseni. Need tarbijad, kellel pole suurt muret keskkonna pérast, usaldavad kiill brandide
véiteid, kuid samas neil ei ole mingit kavatsust neid osta. Selle pdhjal voib Gelda, et tarbijad
toetuvad ostukavatsuse kujundamisel pigem omaenda teadmistele ning teadlikkusele, mis 14htub

nende murest keskkonnaprobleemide suhtes. (Ulusoy & Barretta, 2016)

Kokkuvotvalt voib oelda, et keskkonnasdbraliku toote kasutuselevott sdltub tugevalt rohelisest
ostukavatsusest. Rohelist ostukavatsust mojutab roheline usaldus, mida omakorda mdjutavad nii
tootest saadav tajutav kasu kui mure ja teadmised keskkonnaprobleemidest. Kuid nii nagu
tavatoodete ostukavatsus ei vii alati teoni, ei vii ka roheline ostukavatsus alati jatkusuutlike toodete
ostmiseni. Néiteks kui tarbija rdivaste ostuotsuste fookuses on muud faktorid, nagu néditeks
esteetiline vélimus, hind ja kéttesaadavus (Joy et al., 2012), vdi ilmnevad ootamatud asjaolud,

nagu néiteks mure rohepesu pérast (Rausch & Kopplin, 2021).

Jargmises alapeatiikis keskendubki autor rohepesu mdiste selgitamisele ning millist mdju osutab

rohepesu nii rohelisele usaldusele kui ostukavatsusele.

1.2. Rohepesu ja selle moju ostukavatsusele

Tarbijad on hakanud mdistma tarbimisega kaasnevaid negatiivseid keskkonnamdjusid ning selle
tulemusena on muutunud ka nende ostukditumine. Enamus tarbijatest on veendumusel, et
ettevotted peaksid parandama oma toodete ja teenuste sotsiaalset ning keskkonnaalast mdju.
Jatkusuutlikest rohetoodetest on nisSitoodete asemel saanud megatrend, mida on tihele pannud nii
ettevotjad kui turundajad. Tarbijate kdrgendatud ootus rohelisemate toodete jarele (Futerra, 2008)
on pannud ka rdivatodstuse ettevotteid oma kommunikatsioonis rohkem kasutama selliseid
moesdnu nagu 0ko, orgaaniline, keskkonnasdbralik vdi roheline (Henninger et al., 2016). Seda
voib nimetada roheliseks turunduseks ehk kontseptsiooniks, kus ettevote reklaamib oma rohelisi

algatusi, et ndidata oma muret keskkonnaprobleemide suhtes (Aji & Sutikno, 2015) eesmérgiga
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rahuldada inimeste vajadusi ja soove sel viisil, et vajadus ja soovid tdidetakse minimaalse kahjuga

looduskeskkonnale (Gil-Cordero et al., 2021).

Chen sonul votavad ettevotted rohelise turunduse kasutusele selleks, et rohelisi voimalusi dra
kasutada, parandada ettevotte mainet, tdsta toote viirtust, saavutada konkurentsieelis ning kéia
kaasas keskkonnatrendidega (Chen, 2008, viidatud Chen & Chang, 2012). Rohelist turundust
peetakse parimaks turu vajadustele ja soovidele reageerimise strateegiaks (Aji & Sutikno, 2015),
mis tdstab tarbijate ostukavatsust (Chen & Chang, 2012). Seda néitab ka igasuguste positiivsete
keskkonnaalaste tegevuste ja vdidete kasutamise kiire kasv, kuid sellega seoses on kasvanud ka

tarbijate eksitamine ehk rohepesu ning see on suur probleem (Lyon & Montgomery, 2015).

Uks koige laialdasemaid aktsepteeritud rohepesu kontseptsioone on Delmas ja Burbano poolt
esitatud (Gil-Cordero et al., 2021), kus keskkonnaalase tulemuslikkuse ning kommunikatsiooni
jargi voib ettevotted jagada neljaks (joonis 2). Rohepesuga tegelevaid ettevotteid saab
iseloomustada kahel viisil: halvad keskkonnaalased tulemused ning positiivne kommunikatsioon

nende tulemuste kohta (Delmas & Burbano, 2011).
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Keskkonnaalased tulemused

Joonis 2. Ettevatete tiilibid keskkonnaalaste tulemuste ja kommunikatsiooni pohjal
Allikas: Delmas & Burbano (2011); autori koostatud
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Rohepesu terminit kasutas esimest korda David Bellamy juba 1980ndatel, kuid ametlikult voeti
see inglise keeles kasutusele 1999. aastal, kui see lisati Oxford’i sonaraamatusse (Futerra, 2008),
kus see on defineeritud jirgmiselt: ,,Organisatsiooni poolt levitatud desinformatsioon
keskkonnasédstliku avaliku kuvandi kujundamiseks; organisatsiooni poolt vdi selle heaks vélja
kuulutatud avalik kuvand keskkonnavastutusest, mida peetakse alusetuks voi tahtlikult

eksitavaks.* (de Freitas Netto et al., 2020; Futerra, 2008; Lyon & Montgomery, 2015).

Kuigi rohepesu on uuritud juba aastaid, siis pole jitkuvalt kasutusel iihte iihtset definitsiooni.
Suurem osa teaduskirjandusest seostab rohepesu keskkonnateemadega, kuid on ka neid, kes
kisitlevad pigem sotsiaalseid probleeme (Gatti ef al., 2019). Kéesolevas t60s keskendub autor

keskkonnamdjudele.

Teaduskirjanduses kasutatavad rohepesu seletused pdhinevad peamiselt Oxford’i, Greenpeace’i
vOi turundus- ja kommunikatsiooniagentuuri TerraChoice’i definitsioonidel (de Freitas Netto et
al.,2020; Gatti et al., 2019; Nemes et al., 2022), kuid seda méératletakse vaga erinevate aspektide
jargi (Gatti et al., 2019) ning rohepesu voib ulatuda kergest liialdamisest tiieliku véljamoeldiseni

(de Freitas Netto et al., 2020; Lyon & Montgomery, 2015; Nemes ef al., 2022).

Greenpeace’i definitsiooni jérgi on rohepesu tarbijate eksitamine ettevotte keskkonnatavade voi
toote vOi teenuse keskkonnaalaste eeliste osas (Gatti ef al., 2019) ning TerraChoice (2007) lisab
sellele veel tegevuste tulemuslikkuse ning positiivse kommunikatsiooni. Teaduskirjanduses
mainitakse ka tahtlikku negatiivse informatsiooni kinni hoidmist (de Freitas Netto et al., 2020),
ressursside suunamist tegevuste reklaamimisele, mitte edusammude tegemistele (Nemes et al.,
2022) ning Gatti et al. (2019) toovad vélja veel {lihe olulise aspekti. Rohepesu eksisteerib vaid
juhul, kui kolmas, usaldusvddrne osapool nagu meedia, sOltumatud organisatsioonid voi

sidusrithmad on rohepesu siilidistustega avalikusse ette tulnud (Gatti et al., 2019).

Kuna rohepesu on nii mitmetahuline, siis on ka selle dratundmine keeruline (de Freitas Netto et
al., 2020). Kokkuvdtvalt on rohepesu katustermin mitmesugustele eksitavatele tegevustele, mis
tahtlikult vOi mitte, paneb inimesi liiga positiivselt uskuma toote vdi organisatsiooni kohta
ebaolulisi voi pdhjendamatuid keskkonnaalaseid tulemusi (Futerra, 2008; Lyon & Montgomery,

2015; Nemes et al., 2022).
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Rohepesu voib esineda nii organisatsiooni kui toote tasandil (Delmas & Burbano, 2011; Lyon &
Montgomery, 2015) ning olla tegevuslik, viite (de Freitas Netto et al., 2020) vdi motiivi pdhine
(de Jong et al., 2020). Tegevusliku rohepesu ndide on kui organisatsioon algatab jatkusuutliku
initsiatiivi, kuid sellel on kogu ettevotte tegevusele vdike moju. Néiteks luuakse
jatkusuutlikkusega tegelev osakond (Lyon & Montgomery, 2015) voi rdivakollektsioon, kuid
organisatsiooni iildine tegevus on jitkuvalt suure keskkonnamdjuga. Parguel et al. (2015) sonul
mojutab reklaamis kasutatav tegevuslik rohepesu tarbijate suhtumist brindi, nad tajuvad seda

keskkonnasobralikumana ning tekivad positiivsemad hoiakud.

Viite rohepesu puhul kasutatakse tekstilisi argumente, mis otseselt voi kaudselt viitavad toote voi
teenuse Okoloogilisele kasule (de Freitas Netto er al., 2020). Rdivatdostusest voib tuua ndite
,,valmistatud timbertoddeldud poliiestrist™. Vdide vdib tunduda keskkonnasobralik, kuid tegelikult
on poliiester plastik, mida toodetakse fossiilsetest kiitustest kasutades ohtlike kemikaale ning

millest eritub mikroplasti, mis ohustab kogu elusloodust (Kopp ef al., 2021).

Motiivi pohise rohepesu puhul esineb lahkheli keskkonnasdbraliku tegevuse ja tegelike motiivide
vahel. Nditeks organisatsioon demonstreerib jatkusuutliku algatusena tegevusi, mis on tegelikult

seadusega ette kirjutatud (keeld kasutada ohtlikke kemikaale). (de Jong et al., 2020)

Ettevotte tasandil rohepesu puhul eksitatakse tarbijat organisatsiooni keskkonnatavade osas
(Delmas & Burbano, 2011) ning sellel on viis vormi (de Freitas Netto et al., 2020):

1) Répane ari (Dirty Business) — jitkusuutlike tavade ja toodete edendamine organisatsiooni
poolt, mis ei kuulu olemuslikult jitkusuutlikusse é&risse, nditeks nafta- voi ka
kiirmoetddstus.

2) Reklaamis kelkimine (Ad Bluster) — ebaoluliste saavutustega liialdamine, et tdhelepanu
keskkonnaprobleemidelt eemale juhtida.

3) Poliitiline spinn (Political Spin) — valitsuste ning mééruste lobistamine, et mdjutada neid
ettevottele kasulikke otsuseid tegema.

4) Selline on seadus, lollakas! (/s the law, stupid!) — kehtivatest seadustest vdi méérustest
tulenevate jitkusuutlike kohustuste valjuhddlne kuulutamine.

5) Hégune aruandlus (Fuzzy reporting) — jitkusuutlikkuse aruannete ja nende {ihesuunalise
kommunikatsiooni dra kasutamine, et vddnata tdde voi kujundada ettevottest positiivsem

kuvand.
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Toote tasandil rohepesu puhul rohutatakse toote vai teenuse keskkonnakasu ning TerraChoice on

kategoriseerinud need (Delmas & Burbano, 2011) seitsmeks patuks. Rohepesu patud on sdnastatud

jargmiselt (TerraChoice, 2007, 2010):

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Varjatud kompromissi patt (Sin of the Hidden Trade-Off) — toote rohevidide pdhineb iihel
voi kitsastel argumentidel ning tdhelepanuta jdetakse teised keskkonnaprobleemid.
Varjatud kompromissi patt loob tootest rohelisema kuvandi ning seda kasutatakse ka koige
enam. Need roheviited ei ole tavaliselt valed, kuid ei anna siiski tootest tdielikult diget
pilti.

Tdendite puudumise patt (Sin of No Proof) — keskkonnaalane vidide, mida on raske
kontrollida, mille tdestusmaterjalidele puudub lihtne ligipdds voi puuduvad kolmandate
osapoolte sertifikaadid viite tdestamiseks. Niiteks vdide orgaaniline puuvill peab olema
alati tdestatud vastava sertifikaadiga (Global Organic Textile Standard voi Organic Content
Standard), mida on vdimalik ka sertifitseerimisasutuse andmebaasidest kontrollida.
Ebamaiirasuse patt (Sin of Vagueness) — vdide, mis on halvasti sonastatud voi laialivalguv,
mille tulemusena ei suuda tarbija selle sisust aru saada. Vdide looduslik ei pruugi alati olla
keskkonnasobralik, sest looduslike ainete alla kdivad ka inimestele miirgised ained nagu
arseen vOi elavhobe. Samuti ei anna limbertdodeldud téit tdde, kui pole méiératletud
iimbertootluse méidra (0,1% voi 100%) voi materjalide allikaid (toostuse jédk voi
tarbijajargne jaak).

Ebaolulisuse patt (Sin of Irrelevance) — esitatakse keskkonnaalane véide, mis on tdene,
kuid ebaoluline ja ei ole kasulik tarbijale, kes otsib keskkonnasdbralikke tooteid. Niiteks
esitatakse véide, et toode ei sisalda ainet, mille kasutamine on tootmises nagunii keelatud.
Viiksema kurja patt (Sin of Lesser of Two Evil) — roheviited, mis on toesed, kuid juhivad
tahelepanu eemale suurtematest keskkonnamdjudest.

Luiskamise patt (Sin of Fibbing) — esitatakse keskkonnaviiteid, mis on lihtsalt valed.
Naiteks mainitakse sertifikaate, mida tootel tegelikult ei ole.

Vidrsiltide kummardamise patt (Sin of worshiping false labels) — sdnade ja pildiga jaetakse
mulje nagu kolmas osapool kinnitaks rohevéiteid voi sertifitseerimist, nditeks margistus

,Keskkonnale ohutu®, kuid tegelikult pole iikski asutus seda kinnitanud.

Delmas & Burbano (2011) véitel on rohepesul kolm peamist kdivitajat: vélised ehk regulatsioonide

olemasolu, aktivistide ja meedia monitooring, tarbijate ja investorite ndudlus ning konkurentide

tegevus; organisatsioonilised ehk organisatsiooni omadused, struktuur ja eetiline kliima,

organisatsioonisisese kommunikatsiooni efektiivsus ning inerts; individuaalsed ehk kitsas
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otsustusraamistik, kiire kasu eelistamine ja optimistlikud eelarvamused, mis sdltuvad

ebakindlusest ja informatsiooni piiratusest.

Téna on peamiseks rohepesu tdukejduks vilised tegurid, eriti regulatsioonide puudumine. Uhest
kiiljest on seadusandlus seadnud eesmirgi vihendada ettevotlusest tekkivat keskkonnakahju,
teisest kiiljest ei ole neid hésti rakendatud. Ténu tipsete regulatsioonide puudumisele, on voimalik
ennast ndidata keskkonnasobralikumana, kui tegelikult ollakse. See dratab aga tarbijate positiivset
tadhelepanu, mis toob omakorda kaasa ostukavatsuse, kuid kuna tarbijad ei tea, millist
informatsiooni saab usaldada, muudab see rohelised tarbijad roheliste véidete suhtes
kiiiinilisemaks, 60nestades roheliste toodete ja teenuste turgu. Seetdttu on oluline ka aktivistide
t00, mis tooks rohepesu juhtumid pdevavalgele ning tdstaks tarbijate teadlikkust rohepesust.

(Delmas & Burbano, 2011; Lyon & Montgomery, 2015; Yang et al., 2020)

Rohepesu mojutab roheliste toodete ostuprotsessi, kui tarbijad tajuvad, et neile on rohevéidete osas
valetatud voi tootel pole neid omadusi ja védrtusi, mida on neile lubatud. Sel juhul kaotavad
tarbijad ettevotte suhtes usalduse ja ei kipu nende tooteid enam ostma (Martinez et al., 2020).
Uuringud néitavad, et teadlikkus rohepesust tekitab tarbijates ka segadust. Nad tajuvad suuremat
riski ja nende skeptitsism roheliste toodete suhtes tduseb. Kui nad tajuvad, et toote ostuga tehakse
kahju iseendale (Chen & Chang, 2013) voi tootel on suur keskkonnamdju, suureneb nende

ebakindlus veelgi ning ostukavatsus langeb (Wasaya et al., 2021).

Loomu poolest on tarbijad rohevéidete suhtes seda kriitilisemad, mida suuremad on nende
teadmised ja kogemused keskkonnaprobleemidega. Tarbijate teadlikkuse tdustes muutuvad nad
ettevotete motiivide osas skeptiliseks ning nende ostukavatsus rohepesuga tegelevate ettevotete
suhtes viheneb. Mida kdrgemad on tarbija teadmised, seda negatiivsemalt mdjub talle ka rohepesu.
Madalate teadmistega tarbijatele mojub rohepesu vihem, mis vdib tulla sellest, et nad ei suuda

eristada rohe- ning tavatooteid. (Nguyen et al., 2019)

Rohepesu mitmetahulisuse tottu ei pruugi selle dratundmine tarbijatele lihtne olla. Lisaks on
tarbijad véga erinevad selles osa, kui suurt tadhelepanu nad rohevéidetele iildse pdoravad (Lyon &
Montgomery, 2015). Sageli ei suuda ka korge keskkonnamure ja -teadmistega tarbijad rohepesu
dra tunda ning isegi kui rohepesus nidhakse probleemi, jatkatakse rohepestud toodete tarbimist, sest

usutakse rohefaktidesse (Urbanski & ul Haque, 2020). Kui selliste, keskkonnast hoolivate,
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tarbijate tdhelepanu viia rohepesule, on nad rohkem haavatavamad ning vodivad jitkusuutlike

toodete tarbimisest iildse loobuda (Sun & Shi, 2022).

Samas on ka lojaalseid tarbijaid, kellele rohepesu juhtumid korda ei ldhe ning jitkavad brindide
usaldamist ja tarbimist ka siis, kui need on rohepesuga vahele jaanud. Sageli vajavad nad selleks
kil lisainformatsiooni ning kui ettevotted hakkavad ise oma maine taastamiseks vajalikke samme
tegema, kaob tarbijate esialgne pettumusemotsioon ning usk ja usaldus ettevottesse taastuvad
(Wang et al., 2020). Seda on eriti ndha noorte milleeniumlaste seas, kes on uuringute kohaselt kiill
koige teadlikumad keskkonnaprobleemidest (Morten Lehmann et al., 2019), kuid eelistavad sellest
olenemata {iliodavaid ning trendikaid ultra-kiirmoe briandi Shein rdivaid jitkusuutlikele
alternatiividele (DW Planet A, 2022). Sarnastele jareldustele joudsid ka Joy et al. (2012), kes viisid
Hiina ja Kanada tudengite seas 1dbi uuringu, milllest selgus, et mure keskkonna pédrast ei mdjuta
noorte kiirmoe tarbimist ning isegi teadlikkus rohepesust ei pane neid kiirmoe brinde

boikoteerima. See niitab, et tarbijate heidutamine kiirmoest ei ole lihtne (Joy et al., 2012).

Seevastu de Jong et al. (2020) leidsid oma eksperimendi tulemusena, et olenemata rohevdite vale
ulatusest, on tarbija poolt tuvastatud rohepesul siiski negatiivne mdju ettevotte mainele, tarbijate
hoiakutele ja ostukavatsusele ning isegi kui ettevote tunnistab oma vigu, ei muuda tarbija oma
arvamust rohepesijasse (de Jong et al., 2020). Mida kdrgem on tarbija hinnang kaubamirgi siiiile,
seda madalam on tarbija hoiak brindi suhtes ja sellest tulenevalt ka kavatsus seda tulevikus osta

(Zheng & Chen, 2020).

Kokkuvotvalt mojutab rohepesu nii ettevotjaid, tarbijaid kui kogu tihiskonda ning sellel vdivad
olla katastroofilised tagajirjed. Uks ulatuslikumaid rohepesu negatiivseid tagajirgi on see, et
tahtlik tarbijate eksitamine ajab nad segadusse ning vihendab nende usaldust. Rohepesu muudab
tarbijad iga sotsiaalseid voi keskkonnaalaseid tegevusi propageeriva ettevotte suhtes kahtlustavaks
ning nad muutuvad rohelisi tooteid ostes ebakindlaks, tajudes pettuse riski. 83% tarbijatest véidab,
et neile on osteldes oluline ettevotte roheline maine, kuid kuna tarbija ei tea enam mida ja keda
uskuda, siis vaid 10% neist usuvad esitatud roheviiteid (Futerra, 2008). See vidhendab turundudlust
ja innovatsiooni ning havitab turu, mida rohepesijad ise loodavad dra kasutada. Eriti puudutab see
kiirmoodi, kus jatkusuutlik mood muutub vastukdivaks, kuna tootmispdhimdtted ei vasta iihelegi
jatkusuutliku  moe pdhimottele. Seega lilkkkab rohepesu edasi kogu ettevotluse
keskkonnasobralikuks muutumist ning rohepesuga tegelemise asemel tuleks investeerida rohelise

vadrtuse tekkimisse ja riskide vihendamisse, mis aitaks tugevdada rohelist usaldust ja
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ostukavatsust. (Delmas & Burbano, 2011; Futerra, 2008; Gatti et al., 2019; Henninger et al., 2016;
Lyon & Montgomery, 2015; TerraChoice, 2007) (Chen & Chang, 2012).

To66 eesmirgi vilja selgitamiseks ning teoreetilisest raamistikust 1dhtudes on autor seisukohal, et
tarbijate rohepesu teadlikkuse ning rdivaste ostukavatsuse seoste ning mdju hindamise aluseks ei
saa voOtta iihte kindlat mudelit. Mitmed uuringud leiavad, et rohelise usalduse, seeldbi ka
ostukavatsuse, tihed olulisemad mdjurid on mure keskkonna pédrast ning keskkonnaalased
teadmised. Need on olulised tegurid ka rohepesu édra tundmisel, kuid neid ei ole iihes mudelis
uuritud. Seetdttu pShineb jargmises peatiikis l1dbi viidud uuring Chairy & Alam’i (2019), Chen &
Chang’i (2013), Nguyen et al. (2019) ja Rausch & Kopplin’i (2021) loodud mudelitel, mille autor
kohendas tiheks terviklikuks mudeliks (joonisel 3).

Mure keskkonna pérast

Teadlikkus rohepesust Roheline usaldus — Ostukavatsus

A A

Keskkonnaalased
teadmised

Joonis 3. Keskkonnasdbralikku ostukavatsust mdjutavad tegurid
Allikas: Chairy & Alam (2019), Chen & Chang (2013), Nguyen et al. (2019) ja Rausch &
Kopplin (2021) alusel ning autori poolt modifitseeritud

Mudelis hinnatakse esmalt tarbijate teadlikkust rohepesust ning kas rohepesu teadlikkust
mdjutavad tarbijate mure keskkonna pérast voi keskkonnaalased teadmised. Mudeli teises etapis
selgitab autor vilja tarbijate rohelise usalduse ja millised on selle mdjurid ning kolmandas etapis
hindab autor, millist mdju avaldab tarbijate rdivaste ostukavatsusele nii teadlikkus rohepesust kui

roheline usaldus.
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2. UURINGU TAUST JA METOODIKA

Kéesolevas peatiikis teeb autor {ilevaate uuringu taustast ja 14abi viidud uuringust. Uuringu tausta
osa tutvustab rdivatoostuse hetkeseisu, milles seisnevad rdivatdostuse probleemid ning millist rolli
mingib selles rohepesu. Teine alapeatiikk kisitleb uuringu metoodikat, selle disaini ning

ldbiviimist.

2.1. Roivatoostuse ja rohepesu moju keskkonnale

Raivatdostus moodustab 60% kogu tekstiilitoostusest ning kuigi monedes arengumaades
valmistatakse jitkuvalt peamiselt rdtsepardivaid, on globaalseks standardiks saanud
masstootmises valminud valmisrdivad. Viimase 15 aasta jooksul on rdivaste tootmine pea
kahekordistunud ning plahvatuslik kasv on tingitud eelkdige kiirmoest (Ellen MacArthur
Foundation, 2017), mida on juhtinud sellised roivahiiud nagu H&M ning Zara (Kopp et al., 2021).

Kiirmood tdhendab madalate kuludega loodud rdivaid, mis jdljendavad luksusmoe trende. Selle
toimimiseks on kiirmoe brindid palganud endale majasisesed disainerid, kes jélgivad pidevalt
korgmoodi ning kopeerivad nende toodangut vilkkiiresti (Joy et al., 2012). Kui varem nigi
standard ette, et rOivabrindid 16id aastas vaid kaks hooajalist (kevad/suvi ja siigis/talv)
kollektsiooni (Henninger ef al., 2016) ning rdivad joudsid moelavalt tarbijateni kuue kuu jooksul
(Joy et al., 2012), siis tdna loovad suured kiirmoebriandid nagu H&M ning Zara aastas 52 mikro-
kollektsiooni (Kopp et al., 2021). Innukamad tarbijad otsivad uusi stiile iga kolme nédala tagant
(Joy et al., 2012) ning see eeldab tootjatelt kollektsiooni valmistamist iihe kuni kahe kuu jooksul
alates tellimisest (Ellen MacArthur Foundation, 2017). Lisaks kiirmoele on tekkinud ka ultra-
kiirmood. Kdige tuntum ultra-kiirmoe esindaja on Hiina veebibridnd Shein, kes paiskab iga piev
miiiiki tuhandeid uusi stiile, mis voivad maksta isegi poole vihem kui teiste kiirmoebriandide

rdivad (DW Planet A, 2022).

Seoses kiirete trendide vaheldumise ning iiletootmisega on ka globaalne rdivaste tarbimine
drastiliselt kasvanud ning keskmine inimene ostab 60% rohkem rdivaid kui ta tegi seda 15 aastat
tagasi. Kui 2000. aastate alguses miiiidi aastas umbes 50 miljardit rdivaeset véirtusega 1 triljon
Ameerika dollarit (USD), siis 2015. aastaks kasvasid numbrid vastavalt 100 miljardit roivaeset ja

1,8 triljonit USD. Kuigi COVID pandeemia ajal langes globaalne rdivaste miilik, siis prognooside
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kohaselt jatkab moedri siiski kasvamist umbes 5% aastas ning 2025. aastaks on turu suurus umbes
2,1 triljonit USD ja 2030. aastal miitiakse globaalselt aastas juba 206 miljardit roivaeset vadrtuses
3,3 triljonit USD (Ellen MacArthur Foundation, 2017; Kopp et al., 2021; Morten Lehmann et al.,
2019). Statistika kohaselt tarbiti Eestis 2018. aastal hinnanguliselt 9068 tonni uusi rdivaid, mis

teeb 6,87 kilogrammi iihe inimese kohta aastas (Keskkonnaministeerium, 2023).

Kiirmood aitab kiill rahuldada tarbijate soove luksusmoe jérele, kuid lineaarne iiletootmine,
turustamine ja kasvav iiletarbimine ei ole jatkusuutlikud ning sellel on laastav mdju keskkonnale.
Tekstiilitoostus on maailmas kolmas suurim kasvuhoonegaaside tekitaja, tekitades aastas umbes
1,2 miljardit tonni CO»-te, mis on suurem kui kdik rahvusvahelised lennu- ja meretranspordid
kokku arvata (Ellen MacArthur Foundation, 2017; Kopp et al., 2021). Euroopa Liidus on tekstiili
eratarbimine neljas suurim keskkonnakahjude tekitaja toidu, majapidamise ning transpordi jérel,
kasutades 1,3 tonni toormaterjali ning iile 10 kuupmeetri vett inimese kohta aastas (Kopp et al.,
2021). Lisaks kasutatakse tekstiilitoostuses hulgaliselt kemikaale, mis ohustavad nii tdOstuse
tootajate kui kandjate tervist ning kunstmaterjale, millest eritub tonnides mikroplasti, mis jouavad

16puks meie elukeskkonda (Ellen MacArthur Foundation, 2017).

Siiski on viimaste aastakiimnete jooksul, mil kiirmood on teinud oma voidukdiku, hakanud
moedris olulist rolli méngima ka jétkusuutlikkus. Ettevotted on hakanud mdistma, et taskukohane
ja trenditundlik mood, mis on kiill viga kasumlik, ei ole aga sageli jatkusuutlik ega eetiline (Joy
et al., 2012). Globaalse kliimasoojenemise ning ressursside vihenemise hirmus on loogiline, et
ettevotted poodrduvad rohelisema mdtlemise poole, lisaks on mdistetud, et ettevotte sotsiaalne
vastutus voib olla kasulik — mdjub positiivselt ettevotte mainele, ostukditumisele ning klientide
lojaalsusele (de Jong et al., 2020). Naiteks teatud roivagruppides on hakanud tarbijad ndudma
korge kvaliteediga vastupidavaid rdivaid. Seda nditab selgelt vastupidavusele orienteeritud
roivabridndide nagu Patagonia vOi Eileen Fisher’i turuosa ning kasumlikkuse kasv. Patagonia

brutokasum kasvas 2015. aastal 600 miljoni Ameerika dollarini (Futerra, 2008).

Jatkusuutlikkusel ei ole iihte kindlat definitsiooni, sageli seostatakse seda ettevotte sotsiaalse
vastutuse, keskkonnasééstliku tegutsemisviisi ning informeeritud tarbimisotsustega (Joy et al.,
2012). Jatkusuutlik mood sai alguse 1960ndatel, kui tarbijad hakkasid mdistma rdivatodstuse
tegelikku mdju keskkonnale ning hakkasid ndudma t66stuse muutumist. Ka jatkusuutlikul moel
on mitmeid siinoniiime: 0ko, roheline, eetiline (Henninger et al., 2016), orgaaniline, sidistev,

oiglase kaubanduse voi aeglane mood. Kodik need nimetused piitiavad tdmmata tidhelepanu
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moetddstuses tehtavatele vigadele nagu néiteks keskkonna- ja tervisekahjude tekitamine, tootajate
drakasutamine voi julmus loomade vastu (Lundblad & Davies, 2016). Liihidalt voib jatkusuutliku
moe kokku vétta kui litkumine vdi protsess, mis soodustab moekaupade ja -tdostuse muutumist

okoloogilise terviklikkuse ja sotsiaalse digluse suunas (Zheng & Chen, 2020).

Nagu eelnevalt mainitud, on keskkonnast hoolivate tarbijate meelitamiseks ka rdivatdoostuse
ettevotted hakanud dra kasutama rohelist turundust, kuigi nende rohevéidetel ei ole sageli alust.
Mittetulundusiihing Changing Market Foundation avaldas 2021. aastal raporti, millest selgus, et
Euroopa ja Uhendkuningriikide moebrindide roheviidetest olid 59% eksitavad ning neid vdib
pidada rohepesuks. Kdige vidhem eksis vididetega Zara, kuid kdige ulatuslikumalt tegelesid
rohepesuga kiirmoebrindid nagu H&M ja ASOS. H&M eksis lausa 96% juhtudest ning ASOS
88%, mis nditab, et rohepesu on rdivatodstuses vidga ulatuslik. (Changing Markets Foundation,

2021)

Rohepesu rdivatdostuses seisneb peamiselt véidetes, et toode on jatkusuutlik, kuigi sellel on
ilmselgelt keskkonda kahjustavad elemendid. Néiteks nagu viited, et jatkusuutlike kollektsioonide
rdivad on toodetud mono- vai iimbertdddeldud materjalidest, kuigi sisaldavad siinteetilisi kiude,
mida pole voimalik teistest eraldada. Vai iildine véide, et toode on jatkusuutlik, kuid seda ei ole
millegagi pdhjendatud (ibid.). T66s keskendub autor bréndidele, mis on Eesti kaubandusvorgus
kittesaadavad (H&M, Zara) vdi mida on vdimalik veebiplatvormide (ASOS, Shein) kaudu
Eestisse tellida. Illustreerimaks, et tegu on rdivabrindidega, kes tegelevad rohepesuga
igapdevaselt, toob autor moned néited meediasse jdoudnud juhtumitest:

1) 2018. aastal tuli ilmsiks, et H&M pdletab oma uued, kuid tiletootmisest tekkinud miitimata
kaubad. (Kopp et al., 2021)

2) H&M innustab tarbijaid poodi tagastama oma kasutatud rdivaid, mille jérel suunatakse nad
sooduskupongiga uusi rdivaid ostma. Kogutud rdivad lubatakse taaskasutuseks edasi miitia
vOi timber toddelda, kuid samas on iildteada fakt, et vaid 1% kogutud rdivastest saadetakse
iimbertdotlusesse ning iilejadnud jouab arengumaadesse, priigilatesse voi pdletisse. Selline
teguviis on vastuolus jitkusuutlike pdhimdtetega nagu rdivaste eluea pikendamine ning
tarbimise vihendamine. (DW Planet A, 2022)

3) Zara jatkusuutlik kollektsioon Join Life kirjeldus ei tdpsusta, kui suur osa tootest peab
olema timbertdddeldud materjalidest ning toodete juures toodud informatsioon on eksitav.
Niiteks on paljude toodete méirgistused ebatdpsed ning néitavad suuremat iimbertdotluse

protsenti kui need piriselt on. Mérge ,,Valmistatud 100% timbert66deldud poliiamiidist®
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on eksitav, kui toote valmistamiseks on tegelikult kasutatud ka poliiestrit, mis on tdiesti
teine materjal. (DW Planet A, 2022)

4) 2022. aastal td6i Shein vilja jitkusuutliku kollektsiooni ,,EvoluShein®, et pakkuda
taskukohaseid valikuid tarbijatele, kes tahavad teha keskkonnale positiivsemaid
ostuotsuseid. Tegu on ilmselge rohepesuga brindilt, kes lansseerib igapéevaselt iile 6000
uue toote. (Glover, 2022)

5) 2011. aastal tuli H&M vilja jatkusuutliku kollektsiooniga Concious, mille esemed peaksid
olema toodetud védhemalt 50% ulatuses jatkusuutlikest materjalidest ning mida
reklaamitakse kui keskkonnale kasulikena, sealhulgas kasutatakse vastavaid slimboleid
ning virve. 2019. aastal leidis Norra tarbijakaitse, et H&Mi kodulehelt leitav informatsioon
Concious kollektsiooni kohta on liiga {ildine ning ei ole piisav selleks, et reklaamida tooteid
jatkusuutlikena. Niiteks puudus toodete juures informatsioon, kui suur osa esemest on
toodetud timbertoddeldud materjalist. (Hitti, 2019)

6) 2022. aasta suvel alustas Uhendkuningriikide riiklik konkurentsi- ja turuamet ka juurdlust
ASOS suhtes, et vilja selgitada, kas kahtlused rohepesu osas on tdesed. Ametile tegid
muret kollektsioonid, mille juures kasutatakse liiga iildistavaid ja ebamééraseid viljendeid
ning mis koosnevad esemetest, mis ei vasta jatkusuutlikkuse kriteeriumitele. (Competition

and Markets Authority, 2022)

Eelkirjeldatud niidetest on selgelt néha, et kiirmoe brindid kasutavad tarbijate meelitamiseks
erinevaid rohepesu vorme ja patte. Seetdttu on tarbijatel rohepesu viltimiseks eluliselt tdhtis
mdista, et jatkusuutlik mood on eelkdige keskkonnasddstlik hankimine ja tootmine (Henninger et
al., 2016) ning seega ei saa iiletootmisel pdhinev ebakvaliteetne kiirmood kunagi olla jatkusuutlik

(Kopp et al., 2021).

2.2. Uuringu metoodika

Kéesoleva magistritod eesmirk on vilja selgitada tarbijate teadlikkus rohepesu olemusest ning
selle moju tarbijate kiirmoe, kiirmoe jéitkusuutlike kollektsioonide ning jitkusuutliku moe
ostukavatsusele. Eesmirgi tditmiseks kasutas autor kvantitatiivset- ja kvalitatiivset
uurimismeetodikat ning viis 1&bi uuringu, mis pdhines autori poolt modifitseeritud kontseptuaalsel
mudelil, mis on toodud eelmises peatiikis (joonisel 3). Andmete kogumiseks kasutas autor

struktureeritud ankeetkiisimustikku Google Forms keskkonnas.
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Autor eeldas, et tal ei ole voimalik Eesti tdisealisel elanikkonnal pohinevat esinduslikku valimit
saavutada ning kuna uuring oli koostatud vaid eesti keeles, siis otsustas autor kasutada
mugavusvalimit. Eesmérk oli jouda vdimalikult paljude eesti keelt konelevate elanikeni, kes
teevad oma rdivaste ostuotsuseid ise. Selleks jagas autor esmalt kiisimustikku enda sotsiaalmeedia
(Facebook, Instagram ja Linkedin) tutvusringkonnas ning seejdrel postitas seda erinevatesse
Facebooki gruppidesse, mis olid seotud nii ostlemise (H&M riided koguperele, H&M ja Lindex
jarelturg, Shein Eesti ostu- ja miiligigrupp jms), keskkonnahoiu (Keskkonnasédéstjad) kui
kogukondadega (Pelgulinn, Nommekad, Annelinna elanikud, Internetiturundus ja e-kaubandus
jms). Kuna uuring keskendus rdivaste ostmisele, eeldas autor, et ka meesvastajate osakaal jaib
viheseks. Nende suuremaks kaasamiseks tegi autor vaid meestele suunatud postitusi meestele

fokuseeritud Facebook’i gruppidesse nagu Meeste riided jalandud ja Riided meestele.

Ankeet koosnes 11 kiisimusest, enne kiisimustiku avaldamist testis autor seda kolmel vastajal ning
saadud tagasiside pohjal tdpsustas autor kiisimuste sOnastust ja vastusevariante, et parandada
nendest aru saamist ja lihtsustada kiisimustele vastamist. Kiisimustik oli jaotatud neljaks osaks,
millest esimene aitas kaardistada vastajate sotsiaaldemograafilisi tunnuseid nagu sugu, vanus,
haridus ning sissetulek. Antud kiisimused esitati kontrollkiisimustena, kuna need faktorid vdivad

mojutada rohepesu mdistmist, seega ka ostukavatsust (Zhang et al., 2018).

Kiisimustiku jargmistes osades keskendus autor roheteemadele ning ostukavatsusele. Varasemad
uuringud toovad vélja, et keskkonnasdbralikku ostukavatsust dikteerib roheline usaldus ja kuna
tarbijate kavatsust mdjutavad ka nende taustategurid nagu varasemad teadmised voi iildised
hoiakud, siis palus autor vastajatel teises plokis hinnata vastajate muret keskkonna pérast, enda

keskkonnaalaseid teadmisi ja rohelist usaldust.

Kolmandas osas hinnati vastajate rohepesu teadlikkust. Teaduskirjanduses pole veel piisavalt
moistetud, mis on tarbija teadlikkus, mida selle all tipselt moeldakse ja kas see mojutab ka
tarbimiskditumist. Enamus kvantitatiivsed uuringud keskenduvad tarbija teadlikkust uurides
peamiselt keskkonnaprobleemidele, mdotes etteantud teadlikkuse taset. See on oluline sisend, kuid
ei anna tdpset lilevaadet tarbija erinevatest teadlikkustest (Rhein & Schmid, 2020), seetdttu piitidis
autor kahe rohepesu teemalise kiisimusega vastata tipsemalt uurimuskiisimusele kuivord teadlikud
on tarbijad rohepesust. Selleks paluti vastajatel esiteks hinnata 7-pallilisel Likert-tiitipi skaalal,

milline on vastaja arvates tema teadlikkus rohepesust. Vastuste paremaks tdlgendamiseks ning
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moistmaks, millised on tarbijate sisulised teadmised rohepesust, palus autor vastajatel ka oma
sonadega selgitada, kuidas nad mdistavad rohepesu terminit ning kas nad on kursis rohepesu
juhtumitega rdivatdostuses. Avatud kiisimuse eesmirk oli moodta, kui adekvaatselt kiisitluses

osalejad oma rohepesu teadlikkust hindavad.

Viimase osa kiisimused keskendusid varasemale ostukéitumisele rdivaste ostmisel ning jargmise
12 kuu uute roivaste ostukavatsusele. Ostukavatsuse kiisimused olid omakorda jagatud kolmeks
grupiks:  ostukavatsus osta kiirmoe brindide tavakollektsioone, kiirmoebrindide
keskkonnasobralikke kollektsioone ning jdtkusuutlike rdivabrdndide riideid. Vastamise
lihtsustamiseks oli vastajatele ette antud ka jargmiste mdistete tdhendused: kiirmood, kiirmoe
brindide keskkonnasobralikud kollektsioonid ja jatkusuutlik mood. Et tarbijate ostukavatsust
veelgi digemini hinnata, lisas autor ostukavatsuse kiisimuse juurde ka ajapiiritluse ,,jdrgmise 12
kuud jooksul ning kontrollkiisimuse varasema ostukditumise kohta, mis puudutab uute rdivaste
ostmist. Kuna kditumise voimalikku toimumist on vdimalik hinnata ka varasemate tegude pohjal,
soovitavad sageduse ja ajapiiratluse lisamist kiisimustikku ka Fishbein & Ajzen (2009). Kui
inimene on mingi kindla aja sees tegevuse ellu viinud, siis vdib eeldada, et ta kordab seda sarnase
sagedusega ka tulevikus. Vastukaaluks, kui inimene viidab, et ta ei osta {ileiildse uusi riideid, siis

ei saa eeldada, et ta oma hoiakuid muudaks ning kavatseks ldhiajal uusi rdivaid ostma hakata.

Kuna Fishbein & Ajzen (2009) sonul kipuvad inimesed endast aru andvates kiisimustes sageli
lilaldama voi hinnanguid pisendama, on vastuste usaldusvdirsuse tostmiseks soovitatav kasutada
kahte vOi enamat sarnase sOnastusega kiisimust. Seetdttu kasutas ka autor tarbijate
keskkonnateadmiste, keskkonnamure ning rohelise usalduse hindamiseks kahte eri sdnastusega
kiisimust ja ostukavatsuste modtmiseks kolme eri sdnastusega kiisimust. Kdikide nende kiisimuste
tiiibid ning sdnastused périnesid varem avaldatud teaduskirjandusest (sonastused ja allikad toodud
lisas 1) ning neile paluti vastata 7-pallilisel Likert-tiilipi skaalal, kus 1 tdhendas, et vastaja ei
ndustunud véitega lildse ning 7, et vastaja ndustus viitega tiielikult. Ostukavatsuse hindamiseks
oli lisaks olemas ka valik ,,ei oska delda“. Uuringu ankeetkiisimustik ja kaaskiri on toodud t66

lisas 1.

Kiisimustiku abil oli vdimalik saada iilevaade, kuidas tarbijad ise hindavad oma keskkonnaalaseid
teadmisi, muret keskkonna parast, usaldust rohelistesse toodetesse, teadlikkust rohepesust ning
kavatsust rdivaid osta. Uuringu kvantitatiivsete andmete analiiiisiks kasutas autor IBM SPSS

tarkvara, andmete vorreldatavuseks kodeeris autor vastused. Rohepesu avatud kiisimuse to6tluseks

25



kasutas autor kvalitatiivset suunatud sisuanaliiiisi, mille kdigus kodeeris autor vastajate vastused
teoreetilise raamistiku alusel rohepesu vormide ja pattude méarksdnadeks ning tdi vélja ka muud
sagedamini esinevad médrksonad. Saadud tulemuste pdhjal oli vdimalik teha iildistusi, hinnata
tegurite omavahelisi seoseid ning tegurite modju ostukavatsusele. TOO jargmises peatiikis

tutvustabki autor uuringu tulemusi.
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3. UURINGU TULEMUSED

Antud peatiikis votab autor kokku uuringu tulemused ja késitleb neid lahtuvalt uurimiskiisimustest
ning autori poolt kohandatud mudelist. Lisaks toob autor vilja jareldused ning teeb ettepanekud,
millest voiksid kasu saada nii rdivatdostuse ettevotted kui muud rdivatodstusega seotud

sidusriihmad.

3.1. Valimi jaotus

Kiisitlus oli vastamiseks avatud 12. aprill kuni 15. aprill 2023 ning kokku osales uuringus 227
(n=227) unikaalset vastajat (vastajate sotsiaaldemograafiline profiil on toodud tabelis 1) vanuses
16-63, kellest 89% (203) olid naised ja 11% (24) mehed. Nii nagu autor eeldas, oli suurem osa
vastajaskonnast siiski naised, kuid autor oskab isiklikust tookogemusest rdivakaubanduses
pohjendada seda asjaoluga, et naised ongi suuremad rdivaste tarbijad ning lausa 70-80% riiete
ostjatest moodustavad naised. Sealhulgas ostavad just naised vdga sageli rdivaid oma teistele
pereliikkmetele. Seda tdestab ka asjaolu, et niiteks meesteriietele orienteeritud Facebook’i
gruppides nagu Meeste riided jalandud voi Riided meestel, olid kdik autori vaatlusele eelnenud
kahe viimase nidala seinapostitused tehtud naiste poolt. Seega eeldab autor, et rdivaste tarbimisel
on naistel meestest suurem roll ning hoolimata naiste suurest osakaalust on uuring siiski

usaldusvéirne.

Vastajate keskmine vanus oli 39. Kuna uuringus oli vanuse kiisimus esitatud avatud kiisimusena,
jaotas autor tulemuste lihtsamaks tdlgendamiseks vastajad viide vanusegruppi (tabelis 1). Kodige
rohkem vastanuid oli 36-45 eluaastaste (36%) seas ning kdige vihem vastanuid vanusegrupis kuni
25-aastased (9%), sellele jargnesid vanemad kui 55-aastased (10%). Vanusegrupid 26-35, 36-45 ja
46-55 moodustasid iildvalimist 81%, mille jargi voiks eeldada, et enamus vastajad osalevad

aktiivselt t66- voi hariduselus ning sellest tulenevalt soetavad regulaarselt ka uusi rdivaid.

Vastanutest vaid 2% olid pohi- vdi madalama haridusega, 25% kesk- vai kutseharidusega ning
iilekaalukalt kdige rohkem, 73% kdorgharidusega. Nende tulemuste jirgi saab 6elda, et vastajad
olid korgemalt haritud kui Eesti keskmine haridustase, sest Eesti Statistikaameti andmetel on Eesti

iile 15-aastastest elanikest 43%-1 keskharidus ja 37%-1 kdrgharidus (Statistikaamet, 2023).
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Tabel 1. Uuringule vastanute sotsiaaldemograafiline profiil

Sagedus Jagunemine

protsentides
Mees 24 11%
Naine 203 89%
Kuni 25 a. 21 9%
26-35 a. 62 27%
36-45 a. 81 36%
46-55 a. 40 18%
55+ a. 23 10%
Pohiharidus voi madalam 6 2%
Kesk- voi kutseharidus 56 25%
Korgharidus 165 73%
Netosissetulek kuus alla 700 € 22 10%
701-1360 € 61 27%
1361-2000 € 75 33%
Ule 2000 € 69 30%

Allikas: autori arvutused lisas 1 toodud andmete alusel

Sissetulekute poolest saavad iile poole vastajatest (63%) Eesti keskmist vdi iile selle netopalka
ning lausa 30% vastajate netosissetulek kuus on iile 2000 euro, millest v3ib jdreldada, et vastajad
on iile keskmise ostujoulised ning keskkonnasdbralike roivaste, mille hinnatase on tavaliselt
korgem kui kiirmoe oma, ostmine ei tohiks neile probleeme valmistada. Teisest kiiljest voib

vastajate korgemast sissetulekust eeldada, et nad ei ole soodsa kiirmoe peamine sihtrithm.

Kuna mugavusvalimi kasutamise tottu ei olnud vdimalik uuringus saavutada Eesti téisealisel
elanikkonnal pdhinevat esinduslikku valimit, siis ei saa selle tulemusi iile kanda kdikidele Eesti

tarbijatele.

3.2. Tarbijate teadlikkus rohepesust

Kiisimusele, kuivord teadlikud on tarbijad rohepesust, vastas 53%, et nende teadlikkus rohepesust
iile skaala keskvddrtuse 4 ning 33%, et teadlikkus on alla keskmise (joonisel 4). Rohepesu
teadlikkuse keskmine oli 4,22, mis on vaid veidi lile keskvairtuse, ning standardhélve 2,10, niitab
statistiliselt, et vastused varieerusid paris palju ning vastajad on enda hinnangul rohepesust vaid

natuke iile keskmise teadlikud.
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1 - ei ole iildse teadlik NG 22%

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Joonis 4. Tarbijate hinnang enda rohepesu teadlikkusele skaalal 1-7, % n=227
Allikas: autori koostatud lisas 1 toodud andmete alusel
Mairkused:

1. Punktiirjoonega on tahistatud skaala keskvéértus.

Kuigi vabade vastuste pdhjal voib 6elda, et paljud vastajad, kes hindasid oma teadlikkust skaalal
hindega 4 (keskkvédrtus), olid rohepesust voi seda puudutavatest aspektidest pigem teadlikud, siis
oli ka neid, kes hinnangu 4 juures ei olnud rohepesust tegelikult sisuliselt teadlikud. Sellised
vastajad seostasid rohepesu rdivaste limbertdotlusega, pesu keskkonnasdbralike vahenditega
pesemisega voi ei osatud kiisimusele {ildse vastata. Sealjuures ei saadud ka aru, kuidas rohepesu

iiletildse roivaste tarbimisega seotud on.

Kui vastajad hindasid enda rohepesu teadlikkust skaala jaotuses 5-7 koikide hinnetega, siis
rohepesust mitte teadlikute hinnang oli peamiselt ,,ei ole {ildse teadlik* (22%). Avatud kiisimuse
vastustest selgus, et paljud sellised vastajad ei olnud rohepesu terminit varem isegi kuulnud ning
seda ei osatud oma sdnadega ka lahti seletada. Vastustest kdisid 1dbi sellised mérksdnad nagu pesu
pesemine 6ko toodetega, rdivaste taaskasutus voi keskkonnateadliku kditumise pealesurumine.
Mitu mitteteadlikku vastajat véitsid, et pérast kiisimustikule vastamist uurivad rohepesu kohta

ldhemalt.

Autor testis ka sotsiaaldemograafiliste tunnuste abil, kellel on kdrgem teadlikkus rohepesust.
Avatud kiisimuste vastuste pohjal kaasas autor testi vaid need vastajad, kes vastasid rohepesu

teadlikkuse kiisimusele hindega 5 voi korgem ning tulemused on toodud tabelis 2.
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Tabel 2. Rohepesust teadlikute (hinnang >5) sotsiaaldemograafiline profiil, n=122

Sagedus Protsent profiiligrupist
Mees 14 58%
Naine 108 53%
Kuni 25 a. 11 52%
26-35 a. 41 66%
36-45 a. 43 53%
46-55 a. 21 53%
55+ a. 6 26%
Pohiharidus voi madalam 1 17%
Kesk- voi kutseharidus 17 30%
Korgharidus 104 63%
Netosissetulek kuus alla 700 € 8 36%
701-1360 € 31 51%
1361-2000 € 44 59%
Ule 2000 € 39 57%

Allikas: autori arvutatud lisas 1 toodud andmete alusel

Korgema rohepesu teadlikkusega vastajaid oli kokku 122 ning 95% usaldusvédrsusega saab oelda,
et teadlikkus ei soltu soost. Kdige rohkem korge teadlikkusega vastajaid on 26-35 aastaste
vanusegrupis (66%) ning nende vastajate seas, kes omavad korgharidust (63%) voi kelle
netosissetulek kuus on iile Eesti keskmise - 1361- 2000 eurot (59%) ja iile 2000 euro (57%). Kdige
vihem korge teadlikkusega vastajaid on pdhi- ning madalama haridusega (17%), 55+ vanusegrupi

(26%) ning alla 700 eurose netosissetulekuga (36%) vastajate seas.

Autori poolt mugandatud mudeli pohjal saab kindlaks teha ka kahe faktori, mure keskkonna pérast
ja keskkonnaalased teadmised, seose ja mdju rohepesu teadlikkusele. Selleks viis autor esmalt 14bi
korrelatsioon- ning seejirel regressioonanaliiiisi (tulemused tabelis 3 ja 4). Analiiiis nditab, et
mdlemal faktoril on rohepesu teadlikkusega oluline (olulisuse nivoo < 0,001) ndrk positiivne seos
ning nii murel keskkonna parast (f = 0,311; p = <0,001) kui keskkonnaalastel teadmistel (f =
0,339; p =<0,001) on postiivne oluline mdju rohepesu teadlikkusele. See tihendab, et kui mdlema
teguri hinnangut tdsta tihe punkti vorra, siis tduseb rohepesu teadlikkus vastavalt 0,311 ning 0,339

punkti vorra.
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Tabel 3. Faktorite seoste analiilis

2 3 . T .. | §
& 0 E 3 g | g£ | &
S 3 S g t = 2 S
2 = = - N M 2 2
Rohepesu 1| 0,311** | 0,339%* 0,006 | -0,216%** -0,033 | 0,183%**
Olulisus <0.001 | <0.001 0,925 0,001 0,639 0,009
Mure 0,311%** 1| 0,709%* | 0,372%* | -0,188%** 0,118 | 0,298%**
Olulisus <0.001 <0.001 | <0.001 0,005 0,091 | <0.001
Teadmised 0,339** | 0,709** 1| 0,486** | -0,202%* 0,099 | 0,279**
Olulisus <0.001 | <0.001 <0.001 0,003 0,159 | <0.001
Usaldus 0,006 | 0,372** | 0,486** 1 -0,021 0,159* 0,141%*
Olulisus 0,925 | <0.001 | <0.001 0,758 0,023 0,045
Kiirmood -0,216%* | -0,188%** | -0,202%* -0,021 1| 0,676%* 0,119
Olulisus 0,001 0,005 0,003 0,758 <0.001 0,092
Kiirmoe roheline -0,033 0,118 0,099 | 0,159* | 0,676** 1| 0,398**
Olulisus 0,639 0,091 0,159 0,023 | <0.001 <0.001
Rohemood 0,183%* | 0,298** | 0,279** 0,141%* 0,119 | 0,398** 1
Olulisus 0,009 | <0.001 | <0.001 0,045 0,092 | <0.001
Allikas: autori arvutatud lisas 1 toodud andmete alusel
Markused:
1. korrelatsioon on oluline * olulisuse nivool 0,05, ** olulisuse nivool 0,01
Tabel 4. Faktorite mdju analiiiis
B R? p Usaldusvahemik*
all iile
mure -> rohepesu 0,384 0,097 <0,001 0,230 0,538
teadmised -> rohepesu 0,499 0,115 <0,001 0,317 0,681
rohepesu -> usaldus 0,004 0,000 0,925 -0,084 0,093
mure -> usaldus 0,311 0,139 <0,001 0,209 0,412
teadmised -> usaldus 0,484 0,237 <0,001 0,370 0,599
usaldus -> kiirmood -0,031 0,000 0,758 -0,227 0,165
rohepesu -> kiirmood -0,213 0,046 0,001 -0,342 -0,084
usaldus -> kiirmoe roheline 0,188 0,025 0,023 0,027 0,350
rohepesu -> kiirmoe roheline -0,027 0,001 0,639 -0,141 0,087
usaldus -> rohemood 0,170 0,020 0,045 0,004 0,336
rohepesu -> rohemood 0,156 0,034 0,009 0,040 0,272

Allikas: autori arvutatud lisas 1 toodud andmete alusel

Mairkused:

1. B — parameetri hinnang beeta; R? — determinatsioonikordaja; p — olulisuse tdenédosus;
all — alumine piir; iile — tilemine piir.

2. * usaldatavus 0,95
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Rohepesu termini lahtiseletamise vastuste pdhjal arvab autor, et vastajad hindasid oma teadlikkust
iipris adekvaatselt. Skaalal hinnates pigem isegi veidikene alahinnati oma teadlikkust.
Kiisitlustulemused néitavad, et tarbijad seostavad rohepesu peamiselt reklaamides kasutatavate
keskkonnasobralike vdidetega, mis on eksitavad, valed voi liialdavad ning toovad tegelikult kaasa
keskkonnakahju. Vastused on kooskdlas rohepesu kisitleva teaduskirjanduse terminoloogiaga
ning niitavad, et vastajad on kuulnud nii organisatsiooni kui toote tasandil rohepesust. Autori poolt
kodeeritud rohepesu mirksonades on dra mirgitud pea koik teooriast tulenevad rohepesu vormid
ja patud. Ainukesed organisatsiooni tasemel rohepesu vormid, millele autor viiteid ei leidnud, on
poliitiline spinn ja seadusest tulenevate pattude eksponeerimine. Autori kodeeritud mérksdnade

sonapilv on joonisel 5.
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Joonis 5. Rohepesu mirksdnade sdonapilv
Allikas: autori koostatud lisas 2 toodud vastuste pdhjal

Vastustes oli roivatodstusest dra margitud nii kiirmood kui réivabrandid nagu H&M ja Zara, mis
ei ole iillatav, sest tegemist on brindidega, mis on Eestis laialdaselt kittesaadavad ning nendega
seotud rohepesu juhtumeid on ka meedias kdige enam kajastatud. Eriti kerkis esile H&M’i rdivaste

tagasivotmise kampaania, mille tulemuste osas on vastajad skeptilised, kuna nad ei ole kindlad,
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kas roivad ka reaalselt taaskasutusse voi timbertootlusesse jouavad. Veel kerkis esile materjalide
kasutus, nditeks orgaanilise puuvilla voi villa keskkonnasdbralikkusega seotud kiisimused ning
ebamiirasus ja ebaolulisus limbertdodeldud materjalide kasutamise kohta. Sealjuures saadakse
aru ka sellest, et kiirmood oma olemuselt ei saa kunagi olla keskkonnasdbralik ning sellise

tootmismudeli juures kiib alati kaasas keskkonnakahju.

Lisaks oli vastustes dra mérgitud tarneahela ldbipaistvus ning eetiline tootmine ehk inimdigustega
seotud probleemid. Monevorra iillatavana tuli autori jaoks mitmete vastajate arusaam, et rohepesu
on seotud rdivaste pesemisega, tdpsemalt keskkonnasdbralike vahendite voi sdéstval viisil pesu

pesemisega.

Koik lahtise kiisimuse vastused on leitavad to06 lisas 2. Kokkuvotvalt on autori seisukoht, et kuigi
statistiliselt olid uuringus osalenud vastajad rohepesust pigem keskmiselt teadlikud (teadlikkuse
keskmine skaalal 1-7 oli 4,22), siis nad teavad rohepesust tegelikult {ile keskmise (teavad eri vorme

ning oskavad tuua ka nditeid roivatodstusest).

3.3. Roivaste ostukavatsust mojutavad tegurid

Autor jagas rdivaste ostukavatsust mojutavate tegurite analiilisi kolmeks osaks. Esmalt kasutas
kirjeldavat statistikat ning kuna keskkonnasobralikku ostukavatsust dikteerib roheline usaldus, siis
jagas mdjude hindamise veel omakorda kaheks: rohelist usaldust ja seda mojutavad tegurid;
rohepesu teadlikkuse ja rohelise usalduse moju kiirmoe tavakollektsioonide, kiirmoe jatkusuutlike
kollektsioonide ning jatkusuutliku moe ostukavatsusele. Teise ja kolmanda etapi seoste ja mdjude
hindamiseks kasutas autor faktoranaliilisi (korrelatsioon- ning regressioonanaliiiisi, mille
tulemused on tabelis 3 ja 4). Kdikide ostukavatsust puudutavate kiisimuste analiilisist jéttis autor

vilja vastused, kus vastaja hindas kavatsust vastusega ,,ei oska delda“.

3.3.1. Kirjeldav statistika

Esmalt hindamaks, kas erinevate sOnastustega kiisimused on usaldusviirsed, arvutas autor iga
kiisimustegrupi Cronbachi alfa-kordaja (o), mis vdimaldas hinnata grupi sisemist reliaablust.
Tulemustest (tabelis 5) selgus, et kdikide kiisimustegruppide Cronbachi alfa oli korgem kui 0,85,

mis tdhendab, et eri sOnastusega esitatud kiisimused on usaldusvdirsed ning omavahel kooskdlas.
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Faktorite standardhélbed (tabel 5) nditavad, et vastustes ei olnud suurt varieerumist. Kdige enam
varieerusid rohepesu teadlikkuse (standardhdlve 2,10) ja kiirmoe ostukavatsuse (standardhilve
2,07) vastused, mis nditab, et neis oli rohkem d4rmuslikke hinnanguid (kdrge vs madal teadlikkus

ja korge vs madal ostukavatsus).

Tabel 5. Faktorite Cronbachi alfa, standardhilve ja aritmeetiline keskmine

N Cronbachi Standard- Keskmine
alfa a hélve skaalal 1-7
Teadlikkus rohepesust 227 - 2,10 4,22
Mure keskkonna pérast 227 0,949 1,70 5,53
Mure 1 227 1,73 5,41
Mure 2 227 1,73 5,66
Teadmised keskkonnaprobleemidest 227 0,850 1,43 5,03
Teadmised 1 227 1,48 5,19
Teadmised 2 227 1,58 4,87
Roheline usaldus 227 0,920 1,42 3,87
Usaldus 1 227 1,49 3,90
Usaldus 2 227 1,46 3,84
Kiirmoe ostukavatsus 219 0,964 2,07 3,03
Kavatsus 1 207 2,13 3,08
Kavatsus 2 213 2,22 3,31
Kavatsus 3 207 2,11 2,59
Jatkusuutliku kiirmoe ostukavatsus 205 0,953 1,68 2,57
Kavatsus 1 193 1,79 2,75
Kavatsus 2 198 1,79 2,76
Kavatsus 3 194 1,68 2,14
Jatkusuutliku moe ostukavatsus 204 0,953 1,74 2,89
Kavatsus 1 194 1,88 3,09
Kavatsus 2 198 1,78 2,99
Kavatsus 3 191 1,72 2,52
Allikas: autori arvutatud lisas 1 toodud andmete alusel

Mairkused:
1. Mure 1, 2, teadlikkus 1, 2 jne tdhistavad erinevate sOnastustega esitatud kiisimusi.
Tépsed sdnastused lisas 1.

Kiisitluse vastuste keskmistest (joonisel 6) selgus, et vastajad hindasid oma muret keskkonna
parast iile keskmise (5,53 skaalal 1-7, mille keskvddrtus on 4) ning teadmisi
keskkonnaprobleemidest samuti iile keskmise (5,03). Selle pdhjal vdib oelda, et vastajad on
keskkonna pédrast pigem mures, kuid nad teavad, kuidas keskkonnamdjusid oma kditumisega

viahendada.
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Teadlikkus rohepesust T — ————————— 4 )2
MURE KESKKONNA PARAST !
Mure keskkonna pérast S 5 53
Mure | ee— 5 4 |
Mure 2 eSS 5 66
TEADMISED KESKKONNAPROBLEEMIDEST |
Teadmised keskkonnaprobleemidest mm————————eesssssssss— 5 (3
Teadmised | m——s—— 5 19
Teadmised 2 meessssssssssssssssssssssssssssmmm 4 87
ROHELINE USALDUS |
Roheline usaldus meeeessssssssssssssss—— 3 87
Usaldus 1 meeessssssssssssssssssssms 3 0
Usaldus 2 s ,15,84
KIIRMOE OSTUKAVATSUS !
Kiirmoe ostukavatsus eeesssssssssssmm 3 (03 :
Kavatsus |  mss——— 3 (8 :
Kavatsus 2 meeesssssssssssssss 33]
Kavatsus 3 e 2 59 :
JATKUSUUTLIKU KIIRMOE OSTUKAVATSUS I
Jatkusuutliku kiirmoe ostukavatsus —m————— 2 57 :
Kavatsus 1  m———— 2 75 !
Kavatsus 2 meeeesessssssss ). 76 :
Kavatsus 3 mssss— 2 14 :
JATKUSUUTLIKU MOE OSTUKAVATSUS I
Jatkusuutliku moe ostukavatsus EET———— 2 30 :
Kavatsus 1 m————— 3,09 1
Kavatsus 2 s 2 99 :
Kavatsus 3 o 2 52 :

Joonis 6. Vastajate hinnangute keskmised skaalal 1-7
Allikas: autori arvutatud lisas 1 toodud andmete alusel
Mairkused:

1. Punktiirjoonega on tahistatud skaala keskvéértus.

Vastajate keskmine roheline usaldus oli aga alla (3,87) skaala keskvéértuse, mis nditab, et tarbijatel
on vdhene usaldus roheviidetesse. Nad ei usalda briandide keskkonnaalaseid lubadusi ning
suhtuvad voimalikesse saavutatud tulemustesse pigem skeptiliselt. Autor arvab, et kuna tarbijad
on tema hinnangul rohepesust keskmiselt teadlikumad, siis nad on rohelise turunduse osas
kahtlustavad. Kas rohepesu teadlikkuse ja rohelise usalduse vahel on tegelikult ka seos, selgub

edasises analiiiisis.

Ostukavatsuste vordluste jérgi on vastajatel siiski kodige korgem kavatsus osta kiirmoe
tavakollektsioone (3,03). Sellele jargneb jatkusuutliku moe ostmiskavatsus (2,89) ning koige
madalam on kiirmoe jatkusuutlike kollektsioonide ostmise kavatsus (2,57). See nditab, et vastajad
ei tee kiirmoe ostuvalikuid jatkusuutlikkuse vaatenurgast voi nad on teadlikud, et kiirmoekettide
poolt reklaamitavad kestlikud kollektsioonid on pigem rohepesu kui tdeline piiiid

keskkonnasobralikult kdituda.
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Hoolimata sellest, et vastajad on keskkonna pdrast mures ning enda arvates teavad, kuidas
keskkonnasobralikumalt kdituda, on jatkusuutliku moe ostukavatsus siiski vdga madal. Autori
hinnangul voib selle pdhjuseks olla néiteks see, et keskkonnast hoolivad inimesed ei osta iildse
uusi riideid, vaid eelistades taaskasutus. Samuti vdib pdhjuseks olla vihene teadlikkus
jatkusuutlikkest rdivabrindidest, piiratud kdttesaadavus voi ei vasta toodete omadused vastajate
eelistustele. Koik kiisitluses mainitud roivabréndid on Eesti kaubandusvdorgus kiill saadaval, kuid
ei ole laialdaselt levinud. Samuti on tegemist kaubamairkidega, kes toodavad pigem vabaaja

roivaid, mis ei sobi néiteks formaalseks kontorirdivaks.

Uldiselt on kdikide vastajate rdivaste ostukavatsus suhteliselt madal, jiides tunduvalt alla
keskmise. Kui ostukavatsusi vorrelda varasema ostmissagedusega (lisas 1), siis on niha, et enamus
vastajaid olidki pigem harvad rdivaste ostjad, ostes neid 1-2 korda poole aasta jooksul (45%) voi
veelgi harvemini (33%). Vaid 21,1% kdikidest vastajatest ostab riideid igakuiselt. Seega, kuna
ostukavatsuse kiisimused olid piistitatud ajapiiratlusega ,,jargmise 12 kuud jooksul“, v3ib eeldada,
et suuremal osal vastajatest ei olnud kiisitluse vastamise hetkel kavatsust l&hiajal uusi roivaid

uletildse osta.

3.3.2. Robhelist usaldust mojutavad faktorid

Rohelist usaldust mdjutavate faktorite analiilisi kaasas autor mudeli alusel kolm tegurit: mure
keskkonna pirast, keskkonnaalased teadmised ja teadlikkus rohepesust. Tulemustest selgus, et
rohelise usalduse ja keskkonnamure vahel on oluline ndrk (olulisuse nivoo < 0,001) ning usalduse
ja keskkonnaalaste teadmiste vahel oluline keskmise tugevusega positiivne seos. Seevastu rohelise
usalduse ja rohepesust teadlikkuse vahel on pea olematu ebaoluline seos. Sellest vaib jareldada, et
vastajad, kes on mures keskkonna pérast ning kellel on keskkonnaalased teadmised, usaldavad
roheviiteid, kuid isegi kui nad on rohepesust teadlikud, siis see ei méngi nende rohelise usalduse

juures mingit rolli.

Rohepesu teadlikkuse taseme ja rohelise usalduse vahelise seose kontrollimiseks viis autor 14bi ka
t-testi, millest selgus, et rohepesust rohkem teadlikute vastajate (hinnang >5) keskmine roheline
usaldus oli 3,85 ning rohepesust vihem teadlikute vastajate (hinnang <5) roheline usaldus oli 3,89.
See néitab veelkord, et rohelise usalduse tase ei ole seotud rohepesu teadlikkusega ning teadlikkus

rohepesust ei ole oluline faktor rohelise usalduse tekkeks. See liikkab timber autori oletuse, et kuna
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vastajad olid rohepesust keskmiselt teadlikumad, siis nad on seetdttu ka rohelise turunduse osas

kahtlustavad.

Rohelist usaldust mdjutavate faktorite analiilisi tulemustest on ndha, et rohepesul on minimaalne
positiivne ebaoluline moju (B = 0,004; p = 0,925), kuid keskkonnamurel (f = 0,311; p = <0,001)
ja keskkonnaalastel teadmistel on (f = 0,484; p = <0,001) positiivne oluline mdju rohelisele
usaldusele. Selle pdhjal saab delda, et kui tarbijate mure keskkonna péarast voi keskkonnaalased
teadmised kasvavad lihe hinnangupunkti vorra, siis tduseb ka nende vastajate roheline usaldus
vastavalt 0,311 vai 0,484 punkti vorra. Seejuures on teadmistel olulisem roll, sest 23,7% rohelisest
usaldusest on mdjutatud just teadmistest. Antud tulemused on kooskdlas nii Dhir et al. (2021),
Hossain et al. (2022) kui Zhang et al. (2018) viitega, et rohelist usaldust aitavad tdsta tarbijate
keskkonnaalased teadmised ja Chairy & Alam'i (2019) viitega, et suurem mure

keskkonnaprobleemide pérast vdimendab rohelist usaldust.

3.3.3. Roivaste ostukavatsust mojutavad faktorid

Vastavalt mudelile uuris autor jirgmiseks rohelise usalduse ja rohepesu seoseid ostukavatsusega
ning millist mdju need kaks faktorit kiirmoe, kiirmoe jétkusuutlike kollektsioonide ja jatkusuutliku

moe ostukavatsusele avaldavad.

Kiirmoe ostukavatsusel on rohepesu teadlikkusega negatiivne ndrk oluline seos ning tarbijate
teadlikkus rohepesust mojutab kiirmoe tavakollektsioonide ostukavatsust oluliselt negatiivselt (3
=-0,213; p=0,001). Kui teadlikkus rohepesust tduseb 1 hinnangupunkti vorra (nditeks keskmine
teadlikkus 4,22-1t 5,22-le), siis langeb kiirmoe keskmine ostukavatsus 3,03-It 0,213 punkti vorra
2,82-le. Lisaks saab 95% usaldusvdirsusega Oelda, et maksimaalselt on voimalik kiirmoe
ostukavatsust 1dbi rohepesu teadlikkuse tdstmise langetada 0,342 punkti vorra 2,69-le. See kinnitab
teooriat, et kui tarbija tajub, et tootel on suur keskkonnamoju, siis langeb selle otsukavatus

(Wasaya et al., 2021).

Rohelise usaldusega on kiirmoe ostukavatsusel negatiivne vdga ndrk ebaoluline seos, sealjuures
rohelise usalduse mdju kiirmoe tavakollektsioonide ostukavatsusele on negatiivne ja ebaoluline (3
= -0,031; p = 0,758). Selle pdhjal voib véita, et rohelisel usaldusel ei ole mdju kiirmoe
tavakollektsioonide ostmisele, kuid teadlikkus rohepesust vihendab selle ostmist, mis on ka

pohjendatav. Kiirmoel ei ole otseselt mingit pistmist jatkusuutlikkuse ja rohelise usaldusega, kuid
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samas tajuvad tarbijad, et kiirmoeketid ei ole oma olemuselt kuidagi jatkusuutlikud ning erinevad
ptitidlused ennast paremast kiiljest ndidata mdjuvad rohepesuna, mis voib viia kiirmoe viltimiseni.
See klapib Ulusoy & Barretta (2016) tddemusega, et avalik piilidlus ennast jatkusuutlikumalt

nédidata mojub tarbijatele rohepesuna ning voib viia brandide boikoteerimiseni.

Kiirmoe jitkusuutlike kollektsioonide ostukavatsusel on rohepesu teadlikkusega negatiivne
vidga nork ebaoluline seos. Nimelt on rohepesu teadlikkusel kiirmoekettide jatkusuutlike
kollektsioonide ostukavatsusele ebaoluline negatiivne mdju (B = -0,027; p = 0,639). Kiirmoe
jatkusuutlike kollektsioonide ostukavatsusel on rohelise usaldusega vaga nork seos, kuid usaldus

mojutab ostukavatsust oluliselt positiivselt (§ = 0,188; p = 0,023).

See tihendab, et rohelise usalduse tdustes tduseb ka kiirmoe jitkusuutlike kollektsioonide
ostukavatsus, kuid kui tarbija teadlikkus rohepesust tduseb, siis tema ostukavatsus langeb viga
minimaalselt. Sellest voiks jareldada, et tarbijad soovivad kiirmoekettide roheviiteid uskuda ning
nende keskkonnasdbralikumaid tooteid tarbida isegi siis, kui nad on rohepesust teadlikud.
Urbanski & ul Haque’i (2020) sonul voib selle pdhjuseks olla asjaolu, et isegi kui tarbijad on
rohepesust teadlikud ja ndevad selles probleemi, ei tunta seda alati dra. Seetdttu usutakse

roheviiteid ja jétkatakse rohepestud toodete tarbimist.

Jitkusuutliku moe ostukavatsusel on nii rohepesu teadlikkuse kui rohelise usaldusega positiivne
ndrk oluline seos ning mdlemad avaldavad jatkusuutliku moe ostukavatsusele positiivset olulist
moju (vastavalt B = 0,156; p = 0,009 ja = 0,170; p = 0,045). Ehk, mida suurem on rohepesu

teadlikkus ja roheline usaldus, seda suurem on ka jétkusuutliku moe ostukavatsus.

Kui teadlikkus rohepesust touseb 1 hinnangupunkti vorra, tduseb jiatkusuutliku moe keskmine
ostukavatsus 0,156 punkti vorra 3,05-le. Kui rohelist usaldust 1 punkti vorra tdsta, siis tduseb
keskmine ostukavatsus 0,170 punkti vorra 3,06-le. Sealjuures saab 95% usaldusviirsusega delda,
et maksimaalselt on 14bi rohepesu teadlikkuse tdstmise vdimalik jatkusuutliku moe ostukavatsust
tosta 0,272 punkti vorra 3,16-le ja 1dbi rohelise usalduse tdsta 0,336 punkti vorra 3,23-le. Mdlemad
ostukavatsused on 7-pallilisel skaalal jatkuvalt madalad, kuid korgemad kui l&bi rohepesu

teadlikkuse tdstmisele langenud kiirmoe ostukavatsus (min 2,69).

38



Kuigi kdesolev uuring nditab, et mdjud on suhteliselt ndrgad, iihtivad tulemused Chen & Chang
(2012), Dhir et al. (2021), Hossain et al. (2022), Neumann et al. (2021) ja Wasaya et al. (2021)
tulemustega. Kui usaldus bréndi vdi toote roheviidetesse on tugev, tekib ka nende ostukavatsus.
Sellest saab jareldada, et tarbijad tajuvad, et jitkusuutlike moebrindide jaoks on
keskkonnaprobleemid périselt olulised ning nad peavad kinni oma keskkonnaalastest kohustustest,
seega usaldavad nende roheviiteid isegi siis, kui nad on kursis, mis on rohepesu ja kuidas see
moetddstuses toimub. Téanu rohelisele usaldusele ollakse ndus jatkusuutlikke rdivabridnde

meelsamini ostma.

Koik kiirmoe, kiirmoe jitkusuutlike kollektsioonide ning jatkusuutliku moe ostukavatsust

mdjutavad tegurid ning nende statistilised arvniitajad on toodud mudeli joonisel 7.

Kiirmoe ostukavatsus

A4

Mure keskkonna pérast -0,213

0,384 0,311 -0,031

|

Teadlikkus rohepesust [~ 0,004 * Roheline usaldus [~ 0,188 |

f

Jatkusuutliku kiirmoe
ostukavatsus

0,499 0,484 -0,027 0,170
Keskkonnaalased 0.156 » Jatkusuutliku moe
teadmised ostukavatsus

Joonis 7. Roivaste ostukavatsust mdjutavad tegurid
Allikas: autori arvutatud lisas 1 toodud andmete alusel

Tulemusi kokku vottes saab oelda, et rdivaste ostukavatsusele avaldavad tarbijate teadlikkus
rohepesust ja roheline usaldus siiski viga véikest moju. Vaid maksimaalselt 4,6% varieerumist
ostukavatsuses (kiirmoe ostukavatsuse puhul) sodltub neist faktoritest. Seega sOltub rdivaste
ostukavatsus pigem muudest aspektidest, milleks vdivad olla nditeks hind, stiil, kittesaadavus,
trendikus jms. See on kooskdlas ka Morten Lehmann et al. (2019) uuringu tulemustega, kus

vastajad tdid esikohale just hinna ja esteetika.
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3.4. Jareldused ja ettepanekud

Kéesoleva t00 eesmirk oli vilja selgitada tarbijate teadlikkus rohepesu olemusest ja selle moju
tarbijate kiirmoe, kiirmoe jatkusuutlike kollektsioonide ning jatkusuutliku moe ostukavatsusele.
Jargnevalt vastab autor t60 eesmérgi tditmiseks piistitatud uurimiskiisimustele, vordleb uuringu
tulemusi autori poolt sdonastatud oletustega ning toob vélja muu olulisema informatsiooni, mis

uuringu tulemustest selgus.

1) Kuivord teadlikud on tarbijad rohepesust?

Autori eeldus oli, et tarbijad ei ole vdga teadlikud rohepesust ning selle erinevatest vormidest.
Autori hinnangul liikkasid uuringu tulemused need oletused timber, sest selgus, et 53% tarbijatest
hindas, et nad teavad rohepesust iile keskmise. Tarbijad on kursis nii organisatsiooni kui toote
tasandil rohepesuga ning seostavad seda reklaamides kasutatavate keskkonnasdbralike véidetega,
mis on eksitavad, valed voi liialdavad, kuid toovad tegelikult kaasa keskkonnakahju. Lisaks
oskasid tarbijad dra mainida kiirmoebrdnde nagu H&M ning Zara, kes on meedia vahendusel
rohepesu osas ka palju kajastust saanud. Neile oli kdige tuttavam H&M’i rdivaste tagasivotmise

kampaania, kuid dra mainiti ka kiirmoekettide jatkusuutlikud kollektsioonid.

Kodige rohkem korge teadlikkusega tarbijaid on 26-35 aastaste vanusegrupis, kes omavad
korgharidust ning kelle netosissetulek on iile 1361 euro kuus. Tarbijate teadlikkust rohepesust
mojutab statistiliselt oluliselt nii mure keskkonna pérast kui keskkonnaalased teadmised, kusjuures
veidike suuremat moju avaldavad just teadmised. 9,7% teadlikkusest sdltub keskkonnamure
suurusest ning 11,5% keskkonnaalastest teadmistest ehk kui tarbijate mure ning teadmised

tousevad, touseb ka nende teadlikkus rohepesust ja selle erinevatest aspektidest.

Siiski on palju tarbijaid, kes ei ole rohepesust varem isegi kuulnud ning ei oska seda lahti seletada.
33% tarbijatest hindas, et nende teadlikkus rohepesust on alla keskmise, need tarbijad seostavad

rohepesu pigem roivaste kasutamisega, nende pesemise voi taaskasutamisega.
Uldiselt mdistavad tarbijad, et rdivatddstuses on rohepesu peamiselt seotud kiirmoekettidega, kelle

tootmine ei ole oma olemuselt ei eetiline ega keskkonnasobralik. Et seda teadlikkust veelgi

suurema tarbijaskonnani viia, on olulisel kohal keskkonnaalaste teadmiste tdstmine.
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2) Kuidas méjutab teadlikkus rohepesust tarbijate ostukavatsust roivaste ostmisel?

Teadlikkus rohepesust mojutab statistiliselt oluliselt nii kiirmoe (negatiivselt) kui jatkusuutliku
moe (positiivselt) ostukavatsust. Mdju mdlemale kavatsustele on viga ndrk, kuid see voib tuleneda
asjaoludest, mida selgitab ka Kotler et al. (2019) — 16pliku ostuotsuse aluseks on enamasti mitu eri
tahtsusega omadust ning tildjuhul tehakse ostuotsus selle toote voi briandi kasuks, mis pakub kdige
suuremat tajutavat vaartust. Tulemused nditavad, et rdivaste ostmisel jadb jatkusuutlikkuse tdhtsus
alla 5%. Siiski on tulemused kooskolas autori eeldustega, et tarbijate rohepesu teadlikkust tdstes
on voimalik neid keskkonnasdbralikemate rdivavalikute poole niigida ning kiirmoodi vihem

tarbima panna.

Jatkusuutliku moe ostukavatsust mojutab oluliselt positiivselt ka roheline usaldus, mis on
kooskdlas viitega, et rohelist ostukditumist dikteerib roheline usaldus. Samas tdstab roheline
usaldus oluliselt ning veelgi enam kiirmoe brindide jatkusuutlike kollektsioonide ostukavatsust,
mis niitab, et hoolimata sellest, et sageli on nende puhul tegemist rohepesuga, usuvad tarbijad

nende roheviidetesse.

Rohepesu teadlikkus ei mdjuta rdivaste ostukavatsust l1dbi rohelise usalduse, kuid kuna nii
rohepesu teadlikkust kui rohelist usaldust on vdimalik statistiliselt oluliselt mdjutada ning
suurendada 1dbi kdrgema keskkonnamure ja keskkonnaalaste teadmiste, siis on need ka rdivaste
ostukavatsuse kaudsed mojutajad. See tihendab, et jatkusuutlikuma ostukditumise edendamiseks
peaks tdstma tarbijate teadmisi keskkonnaprobleemidest, sealhulgas teadlikkust rohepesust — mis

see on ja kuidas seda dra tunda.

Statistiliselt oluliselt ning kdige enam mdjutab rohepesu teadlikkus kiirmoe tavakollektsioonide
ostukavatsust ja kdige vihem, seejuures ebaoluliselt kiirmoe jatkusuutlike kollektsioonide ostmist.
Siiski kui tarbijate teadlikkus kasvab, langevad mdlemad ostukavatsused. Sellest vdib jdreldada,
et kui tarbijad moistavad laiemalt rohepesu probleeme, siis nad saavad aru, et kiirmood on oma
olemuselt keskkonda kahjustav. Védga norka moju kiirmoe jétkusuutlike kollektsioonide
ostukavatsusele v0ib pdhjendada asjaoluga, et tarbijad siiski voibolla tahavad siiralt uskuda
briandide piitidlusi jatkusuutlikumalt kdituda ning on ndus ka rohepesuga kursis olles neile

vOimalust andma.
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Et veelgi tdipsemini mdista tarbijate ostukditumist rdivaste ostmisel on autori soovitus ka 1dbi viia
jargmised uuringud, kus voiks hinnata tarbijate:

o tegelikku ostukditumist - kuna ostukavatsust ei viida alati ellu ning tundlikes
keskkonnateemades soovitakse sageli endast parem mulje jétta, siis tasuks uurida ka
ostukavatsuse ja ostukditumise vahelisi seoseid ning nende mojutajaid.

e rohepesu tajumist - kdesolevast uuringust selgus, et tarbijad on rohepesust ja selle
erinevatest vormidest iipris teadlikud, kuid kas nad tunnevad varjatud rohepesu ning selle

niiansid &ra ka juhul, kui sellega otse isiklikult kokku puutuvad?

Uuringu tulemuste pdhjal teeb autor ettepaneku, et rdivaste ostukavatsust mojutavate tegurite

hindamisel voiks kasutada mudelit, mis on toodud joonisel 8.

P e e e e e e e e e —m— = ——

I Jatkusuutliku kiirmoe
ostukavatsus

Roheline usaldus

Mure keskkonna parast —»

Kiirmoe ostukavatsus

Keskkonnaalased -

1 [
i Teadlikkus rohepesust

Jatkusuutliku moe
ostukavatsus

____________________

Joonis 8. Roivaste ostukavatsust mdjutavate tegurite mudel
Allikas: autori koostatud uuringu tulemuste pohjal

Rohepesu ja kiirmoe teemalistesse uuringutesse voiks kaasata ka suuremal hulgal kiirmoe otsest
sihtrithma. Niiteks noored, kes ei ole majanduslikult nii kindlustatud ja kelle rdivaste ostuotsused

on ajendatud pigem esteetikast, soodsast hinnast vdi kuulumisvajadusest.
Lopetuseks toob autor uuringu tulemuste pohjal vilja olulisemad ettepanekud ja soovitused

roivatdostuse ettevotetele oma drimudelite, kollektsioonide ja reklaamisdnumite koostamiseks

ning teistele rdivatdodstuse sidusriihmadele.
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Kiirmoe rdivabrindid peaksid oma &drimudelid ning kollektsioonid muutma périselt
jatkusuutlikumaks, sest tarbijad on kiirmoes toimuvast rohepesust teadlikud ning see mdjutab
nende kiirmoe tarbimist negatiivselt. Kui tarbijatel on usaldus rohelistesse toodetesse, siis nad
ostavad ka kiirmoe jatkusuutlikke tooteid, kuid et tarbijate usaldust mitte dra kasutada, peaksid
need kollektsioonid olema ka périselt ning tdestuspohiselt kestlikud. Seetdttu on oluline, et brandid
oleksid oma kommunikatsioonisdnumites ldbipaistvad ning selgitaksid ausalt, kui suurt

keskkonnakahju tegelikult mingi tegevusega suudetakse dra hoida.

Ka jatkusuutlikud rdivabrindid peaksid oma kommunikatsioonisdnumites pohirdhu panema
tarbijate harimisele. Selgitama, milles seisneb nende kestlikkus ning tdstma tarbijate usaldust
keskkonnasobralikesse toodetesse. Kuid kuna teadlikkus rohepesust ning roheline usaldus
méngivad jitkusuutliku moe ostukavatsuses véikest rolli, siis tuleks podrata rohkem téhelepanu ka
sellele, kuidas paremini konkureerida teiste roivabrindidega. Naiteks tuleks parandada toodete
leitavust ning kittesaadavust ja tdsta nende konkurentsieeliseid (disain, trendikus, hind, kvaliteet

jms).

Regulatsioonide loojad ning ametkonnad peaksid pidama suuremat jarelvalvet rohepesule ning
looma selged eeskirjad nii rdivatdostuse ettevotetele kui juhised tarbijatele, kuidas rohepesu éra
tunda ning véltida. Kuna keskkonnaalased teadmised mdjutavad keskkonnasdbralikku kaitumist
kdige enam, tuleks veelgi enam keskenduda tarbijate harimisele. Euroopa Komisjon on tarbijate

vOimestamise oma siidameasjaks votnud ning uuring néitab, et sellest on ka kdige rohkem kasu.

Tarbijad peaksid rdivaste ostmisel pddrama rohkem téhelepanu jétkusuutlikkusele ning rdivaste
ostmisel uurima tdhelepanulikumalt, kas rdivatootjad on piriselt keskkonnast hoolivad voi
tegelevad pelgalt tarbijate eksitamisega. Olles keskkonnateemadega, sealhulgas rohepesuga
rohkem kursis, on neil vdimalik oma tarbimiseelistustega mojutada rdivatootjaid ning boikoteerida
keskkonnakahjulikke brénde. Lisaks tuleks kasuks ka teiste tarbijate harimine ning informatsiooni

levitamine.

Kokkuvottes on autor seisukohal, et tdelist muutust roivatdostuses on voimalik 1dbi viia vaid siis,
kui rodivabriandid hakkavad keskenduma péris probleemide lahendamisele, mitte eksitavate
turundussdnumite genereerimisele. Tarbijad saavad ennast harida ning teadmiste pohjal paremaid

ostuotsuseid teha, kuid keskkonnasobralikku rdivaste tarbimist ei saa panna vaid tarbijate dlgadele.
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Kuniks kiirmoe brindid ei iitle tarbijatele, et ostke vihem ning kvaliteetsemaid rdivaid, jidvad nad

alati tegelema rohepesuga ning seda teavad ka tarbijad.
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KOKKUVOTE

Viimase 15 aasta jooksul on nii rdivaste tootmine kui tarbimine kahekordistunud ning plahvatuslik
kasv on tingitud eelkdige kiirmoest. Rdivatdodstus on samas aga iiks keskkonda saastavamaid
to0stusharusid, mistdttu on tarbijate ostukditumisel oluline mdju jéitkusuutlikuma tuleviku
kujunemisel. Tanu suurenenud rohetoodete ndudlusele on rdivatootjad hakanud kasutama tarbijaid

eksitavaid roheviiteid ehk tegeletakse rohepesuga.

Et aru saada, kas tarbijate korgem teadlikkus rohepesust mdjutab neid jatkusuutlikumaid
roivavalikuid tegema, oli kdesoleva magistritod eesmérk vilja selgitada tarbijate teadlikkus
rohepesu olemusest ning selle moju tarbijate kiirmoe, kiirmoe jatkusuutlike kollektsioonide ning
jatkusuutliku  moe ostukavatsusele. Selleks, et mdista, mis mdjutab tarbijaid
keskkonnasobralikemaid rdivavalikuid tegema ning leida vastused uurimuskiisimustele, viis autor
1dabi uuringu. Uuringu aluseks olid varem avaldatud keskkonnasobralikku ostukavatsust

mojutavate tegurite kontspetuaalsed mudelid, mille autor kohendas iiheks terviklikuks mudeliks.

Uuringu valimi moodustamisel kasutas autor mugavusvalimit ning uuringule vastas kokku 227
inimest. T60 valimi tottu ei ole voimalik tulemusi iildistada kogu Eesti tdisealisele elanikkonnale,
kuid uuringu tulemustest selgus, et:

e 53% tarbijatest hindas, et nad teavad rohepesust iile keskmise;

e tarbijad on teadlikud nii organisatsiooni kui toote tasandil rohepesust ning oskavad
nimetada selle erinevaid vorme ja patte;

e tarbijad seostavad rdivatodstuses toimuvat rohepesu peamiselt kiirmoekettidega, kdige
enam teavad tarbijad H&M’i kasutatud rdivaste tagastuskampaaniat ning kiirmoekettide
jatkusuutlikke kollektsioone seostatakse samuti rohepesuga;

e tarbijate rdivaste ostukavatsus jargmise 12 kuu jooksul on madal, kuid kavatsus osta
kiirmoodi on kdrgem kui kavatsus osta jatkusuutlikku moodi;

o teadlikkus rohepesust mojutab oluliselt negatiivselt kiirmoe ja positiivselt jétkusuutliku
moe ostukavatsust, moju kiirmoekettide jétkusuutlikute kollektsioonide ostukavatsusele ei

ole oluline;
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e tarbijate mure keskkonna pérast ning keskkonnaalased teadmised on iile keskmise;

e rohepesu teadlikkuse moju ostukavatsusele on véike, kuid seda on vdimalik tdsta tarbijate
keskkonnaalaste teadmiste tostmisega ning kui tarbijate mure keskkonna pérast tduseb;

e jatkusuutliku moe ja kiirmoe jatkusuutlike kollektsioonide ostukavatsust mojutab oluliselt
positiivselt roheline usaldus;

e tarbijate roheline usaldus on alla keskmise ehk nad ei usalda tootjate roheviiteid, usaldust

on voimalik tdsta keskkonnaalaste teadmiste tdstmisega.

Lahtuvalt uuringu tulemustest on teinud autor jargmised soovitused rdivatdostuse sidusriihmadele:
e jatkusuutlikuma rdivaste tarbimise edendamiseks on oluline tarbijate keskkonnaalane
harimine, sealhulgas rohepesu teadlikkuse ning rohelise usalduse tostmine;
e rdivabrindid peaksid keskenduma tdestuspdhisele jdtkusuutlikkusele ning seda oma
tootmises ja kommunikatsioonis ka ausalt kasutama;
e jitkusuutlikuma roivatdostuse arenguks ning rohepesu Iopetamiseks tuleks luua selged
regulatsioonid ja juhised;

e tarbijad peaksid kiirmoele eelistama jitkusuutlikumaid rdivabrinde.

Autor leiab, et antud uurimisteema on jiatkusuutlikuma keskkonna seisukohast oluline ning
soovitab teemat edasi uurida kasutades autori poolt koostatud rdivaste ostukavatsust mojutavate
tegurite mudelit. Sealhulgas tuleks uurida laiemat valimit, rohepesu tajumist ning ka tarbijate
tegelikku ostukditumist. Nii kéesoleva magistritoo kui tulevaste uuringute tulemused on kasulik
sisend koikidele rdivatootjatele, kuna aitavad paremini mdista, millised tegurid mdjutavad

tarbijaid keskkonnasdbralikemaid rdivavalikuid tegema.
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SUMMARY

CONSUMERS' AWARENESS OF GREENWASHING AND ITS IMPACT ON
CLOTHING PURCHASE INTENTIONS

Krislyn Valtson

In the last 15 years, the production and consumption of clothing have nearly doubled, with fast
fashion contributing to the explosive growth. The clothing industry is also one of the most
environmentally polluting industries, and consumer purchasing behavior has a significant impact
on the sustainable future. However, clothing manufacturers have begun to use greenwashing to

mislead consumers, due to the industry's demand for green products.

To the best of the author's knowledge, no comprehensive studies have been conducted on the effect
of greenwashing on the clothing purchasing behavior of Estonian consumers. Therefore, the
problem that this master's thesis aims to address is the lack of understanding regarding Estonian
consumers' awareness of greenwashing and its impact on their purchase intentions when buying
clothes. The author considers this research topic to be of great importance, given that the clothing
industry is one of the most environmentally polluting industries. Understanding whether a higher
awareness of greenwashing influences consumers to make more environmentally friendly clothing

choices would be a valuable contribution for clothing companies and other stakeholders.

To determine wheter greenwashing awareness impacts consumers' toward sustainable clothing
choices, the aim of the Master’s thesis was to understand consumers’ awareness of greenwashing
and how it affects their purchase intentions for fast fashion, fast fashion sustainability collections,

and sustainable fashion. In order to achieve the goal research questions were conducted:

1. How aware are consumers of greenwashing?
2. How does the consumer's awareness of greenwashing affect the purchase intention when

buying clothes?
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To answer the research questions, author used both quantitative and qualitative research methods

and conducted a study based on a modified conceptual model. A structured questionnaire was made

available from April 10 - April 15, 2023, and answered by 227 individuals. Based on the research

questions, authors assumptions for the result were:

1) Consumers are not very aware of greenwashing and its various forms.

2) Greater awareness of greenwashing has a negative impact on consumers' purchase

intention of fast fashion brands and a positive purchase intention of sustainable fashion.

The author used convenience sampling to form the study sample, and although the results cannot

be generalized to the entire Estonian adult population, the study found that:

53% of consumers believed they knew more than average about greenwashing;
consumers were aware of both organization and product level greenwashing and were able
to name its various forms and sins;

consumers primarily associated greenwashing with fast fashion and were most aware of
H&M's used clothing return campaign, they also associate sustainable collections of fast
fashion chains with greenwashing;

consumers' intention to buy new clothing within next 12 months was low, but the intention
to buy fast fashion was higher than the intention to buy sustainable fashion;

awareness of greenwashing have a significant negative effect on fast fashion and positive
effect on sustainable fashion purchase intention, but effect on he purchase intention of
sustainable collections of fast fashion is insignificant;

consumers' environmental concern and knowledge were above average;

the effect of greenwashing awareness on purchase intention was small, but it could be
increased by increasing consumers' environmental awareness and concerns;

green trust have a significant positive effect on purchase intention of sustainable fashion
and fast fashion sustainabilble collections;

green trust was below average among consumers, indicating a lack of trust in producers'

green claims, which could be increased by addressing environmental issues.

Based on the study's results, the author made several recommendations for the apparel industry

stakeholders, including:
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e to improve the sustainable clothing consumption, it it important to educate consumers
about the environmental issues, including raising awareness of greenwashing and green
trust;

¢ clothing brands should focus on evidence-based sustainability and use it honestly in their
production and communication;

e for the development of more sustainable fashion industry and to stop greenwashing, clear
regulations and guidelines should be created,

e consumers should prefer more sustainable clothing brands over fast fashion.

The author believes that the current research topic is important from the perspective of a more
sustainable environment and recommends further research on the topic using the author's model
of factors influencing clothing purchase intentions, including studying a broader sample,
perception of greenwashing, and actual consumer behavior. The results of both this master's thesis
and future research will be useful input for all clothing manufacturers, as they will help to better
understand the factors that influence consumers to make more environmentally friendly clothing

choices.
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LISAD

Lisa 1. Tarbijate ostukiitumise uuring

Hea vastaja

Olen Tallinna Tehnikaiilikooli juhtimise ja turunduse Oppekava iilidpilane ning uurin oma

magistritdo raames tarbijate ostukditumist rdivaste ostmise niitel.
Olen ténulik, kui leiaksid aja vastata allolevale kiisimustikule. Vastamine votab aega umbes 5
minutit. Koik vastused on anoniiiimsed, neid kasutatakse ning analiiiisitakse iildistatud kujul vaid

antud magistritoo raames.

Kui moni kiisimus jddb arusaamatuks voi soovid midagi tépsustada, siis kirjuta mulle

krislynv@gmail.com.

Ette tdnades

Krislyn Valtson
Kiisimus Skaala
Sugu mees (24 / 11%)
naine (203 / 89%)
Vanus (tdisaastates) kuni 25 a. (21 /9%)

26-35a. (62 /27%)
36-45 a. (81 /36%)
46-55 a. (40 / 18%)
55+ a. (23 /10%)
Haridus (kdrgeim omandatud) pohiharidus voi madalam (6 / 2%)
kesk- voi kutseharidus (56 / 25%)
korgharidus (165 / 73%)

Sissetulek kuus (isiklik keskmine netosissetulek alla 700 € (22 / 10%)
ehk raha katte) 701-1360 € (61 / 27%)
1361-2000 € (75 / 33%)

iile 2000 € (69 / 30%)
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Lisa 1 jarg (1)

Mure keskkonna pérast 1

Mulle teeb muret looduskeskkonna kehvenev
olukord ning millist mdju see minu tulevikule
avaldab.

(Zhang et al., 2018)

1 — el ndustu tldse (5 /2%)

2 (16 /7%)

3(22/10%)

4 (20 /9%)

532/ 14%)

6 (40 / 18%)

7 — ndustun tdielikult (92 / 40%)

Mure keskkonna pérast 2

Mulle teeb muret inimkonna mittejétkusuutliku
kditumise pikaajaline mdju loodusele

(Zhang et al., 2018)

1 — el ndustu tldse (4 / 2%)

2 (13 /6%)

3(21/9%)

4 (17 / 8%)

5(23/10%)

6 (35/15%)

7 — ndustun tdielikult (114 / 50%)

Teadlikkus keskkonnaprobleemidest 1

Ma olen keskkonnaprobleemidega kursis ja tean,
kuidas jétkusuutlikult kdituda.

(Chairy & Alam, 2019)

1 — el ndustu tldse (3 / 1%)

2 (12 /5%)

3 (18/8%)

4 (29 /13%)

5(53/23%)

6 (67 /30%)

7 — ndustun taielikult (45 / 20%)

Teadlikkus keskkonnaprobleemidest 2

Ma tean, millised on keskkonnasdbralikud tooted
ja et nende kasutamine on oluline moodus
loodusressursside raiskamise vidhendamiseks.
(Chairy & Alam, 2019)

1 — el ndustu tldse (4 / 2%)

2 (19 / 8%)

3(25/11%)

4 (34 /15%)

5(53/23%)

6 (57 /25%)

7 — ndustun tdielikult (35 / 15%)

Roheline usaldus 1

Keskkonnasobralike toodete keskkonnaalased
viited on uldiselt usaldusvéirsed.

(Chen, 2010)

1 — ei ndustu tldse (14 / 6%)
2 (30/13%)

3 (38/17%)

4 (68 /30%)

5(45/20%)

6 (23 /10%)

7 — ndustun tdielikult (9 / 4%)

Roheline usaldus 2

Keskkonnasdbralikud tooted peavad kinni
keskkonnakaitsega seotud lubadustest ja
kohustustest.

(Chen, 2010)

1 — ei ndustu tldse (15 / 7%)
2 (30/13%)

3(43/19%)

4 (62 /27%)

5(47/21%)

6 (25/11%)

7 — ndustun tdielikult (5 / 2%)
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Lisa 1 jarg (2)

Kuivord teadlik oled rohepesust?

1 — ei ole tildse teadlik (49 / 22%)
2 (10 /4%)

3(16/7%)

4 (30/13%)

5(42/19%)

6 (50 /22%)

7 — olen viga teadlik (30 / 13%)

Seleta oma sdnadega, kuidas rohepesust aru
saad. Too néide, kui oled kuulnud monest
rohepesu juhtumist rdivatdostuses.

vt lisa 2

Kui sageli keskmiselt uusi rdivaid ostad?
Rdivad, mis on ostetud poest uuena, mitte
teiselt ringilt.

(Cheung et al., 2015)

1-2 korda nédalas voi sagedamini (0 / 0%)
1-2 korda kuus (48 / 21%)

1-2 korda poole aasta jooksul (102 / 45%)
1-2 korda aastas (51 / 23%)

Harvem, kui kord aastas (22 / 10%)

Ei osta uusi roivaid (4 / 2%)

Jargnevate vdidete puhul on kasutatud madisteid
jérgmises tdhenduses:

Kiirmood - soodsad, kuid moekad roivad, mis
jéljendavad kdrgmoe trende. Kiirmoe brindid
on nditeks H&M, Zara, Asos, Shein jms.

Kiirmoe briandide keskkonnasdbralikud
kollektsioonid - neid peetakse jétkusuutli-
kumateks kui briandide tavakollektsioonid,
kuna valmistamisel kasutatakse néiteks
orgaanilisi voi imbertdddeldud materjale.
Kiirmoe briandide keskkonnasdbralikud
kollektsioonid on niiteks H&M Concious, Zara
Join Life, Asos Circular, Shein EvoluShein
jms.

Jatkusuutlik mood - réivad, mille tootmisel
keskendutakse eetilisele tootmisele ning kesk-
konnamdjude vihendamisele. Jatkusuutlikud
roivabrdndid on nditeks Reet Aus, Patagonia,
Armedangel, Pure Waste, Nudie Jeans jms.

Jargmise 12 kuu jooksul ... uusi rdivaid kiirmoe bréndide tavakollektsioonidest.

kavatsen osta
(Rausch & Kopplin, 2021)

1 — ei ndustu tldse (77 / 34%)

2 (25/11%)

3(25/11%)

4 (25/11%)

5(19/ 8%)

6 (11/5%)

7 — ndustun taielikult (25 / 11%)
Ei oska 6elda (20 / 91%)
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Lisa 1 jarg (3)

ostan suure toendosusega
(Neumann et al., 2021)

1 — el ndustu tldse (63 / 28%)
2 (42 /19%)

3(24/11%)

4 (18 /8%)

5(13/6%)

6 (21 /9%)

7 —ndustun téielikult (32 / 14%)

Ei oska 6elda (14 /6% )

ostan kindlasti
(Nguyen et al., 2019; Roman-Augusto et al.,
2022)

1 — ei ndustu tldse (103 / 46%)
2 (33/15%)

3 (14 /6%)

4 (13 /6%)

5(13/6%)

6 (8 /4%)

7 — ndustun tdielikult (23 / 10%)

Ei oska delda (20 / 9%)

kollektsioonidest.

Jargmise 12 kuu jooksul ... uusi rdivaid kiirmoe bréndide keskkonnasdbralikest

kavatsen osta
(Rausch & Kopplin, 2021)

1 — el ndustu tldse (68 / 30%)
2 (36 /16%)

3 (28/12%)

4 (24 / 11%)

5(20/9%)

6 (8 /4%)

7 — ndustun tdielikult (9 / 4%)
Ei oska 6elda (34 / 15%)

ostan suure toendosusega
(Neumann et al., 2021)

1 — el ndustu tldse (63 / 28%)
2 (46 / 20%)

3(33/15%)

4 (19 / 8%)

515/ 7%)

6 (12 /5%)

7 — ndustun tdielikult (10 / 4%)
Ei oska 6elda (29 / 13%)

ostan kindlasti
(Nguyen et al., 2019; Roman-Augusto et al.,
2022)

1 — ei ndustu tldse (102 / 45%)
2 (43 /19%)

3(15/7%)

4 (8 /4%)

5(13/6%)

6 (5/2%)

7 — ndustun tdielikult (8 / 4%)
Ei oska 6elda (33 / 15%)
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Lisa 1 jarg (4)

Jargmise 12 kuu jooksul ... uusi roivaid jatkusuutlikelt bréndidelt.

kavatsen osta
(Rausch & Kopplin, 2021)

1 — el ndustu tldse (54 / 24%)
2 (31/ 14%)

3(37/16%)

4 (29 /13%)

5(13/6%)

6 (18 /8%)

7 — ndustun taielikult (12 / 5%)
Ei oska oelda (33 / 15%)

ostan suure toendosusega
(Neumann et al., 2021)

1 — el ndustu tldse (52 / 23%)
2 (38/17%)

3(41/18%)

4 (271 12%)

5016/ 7%)

6 (14 / 6%)

7 — ndustun tdielikult (10 / 4%)
Ei oska 6elda (29 / 13%)

ostan kindlasti
(Nguyen et al., 2019; Roman-Augusto et al.,
2022)

1 — el ndustu tldse (77 / 34%)
2 (34/15%)

3(33/15%)

4 (20/15%)

5(12/9%)

6 (7/5%)

7 — ndustun tdielikult (8 / 3%)
Ei oska 6elda (36 / 16%)
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Lisa 2. Tarbijate arusaam rohepesust

Vastajad hinnanguga 7

Rohepesu tdhendab, et ettevote "maalib" ennast roheliseks (sddstlikuks), et tarbijatele rohkem
meeldida, kuid tegelikult teeb seda vdiksemas hulgas kui tegelikult n6 lubab. Nditeks H&M
kutsus oma vanu riideid dra tooma, et nendest saaks uusi teha, kuid tegelikkuses viskas paljud
neist minema. Riiete toomise eest sai soodustust nende poes, et inimesed saaksid endale
roheliste sildikestega (a la 100% puuvill) madalakvaliteetseid riideid soetada.

Esitatakse véiteid, mis ei pea paika nditamaks, et tegemist on keskkonnasdistliku tegevusega.
Tihti vaadeldakse asja vaid iihest vinklist. Néiteks pakendid - paber voi plast. Kui plasti
kasutatakse korduvalt, siis saastab vihem kui ithekordne paber. Puuvill - sisuliselt pole kesk-
konnasdbralikku olemaski, sest vett kulub palju. Lisaks inimdigustega seotud probleemid.
Nahk - kui see on toiduainetddstuse no jaik, siis on kindlasti keskkonnasdbralikum kui naftast
tehtud poliiester.

Rohepesu on olukord, kus turundussdonumitele spinnitakse juurde mingi rohesdnum. Ettevotte
tegevusest otsitakse vélja mingi tegevus, mis on enam-vihem roheline, vdi néib sedasi ja see
sonum seatakse esikohale. Néaiteks on H&M, mis kiirmoeketina pohimotteliselt ei saa jatku-
suutlik olla, aga ometi iiritab oma maandamistegevustega ndidata end véga keskkonna-
hoidlikuna.

Rohepesu on ebaeetiline ja keskkonnavaenulik turundusvote, kus kindlat tegevust, teenust voi
toodet nédidatakse tarbijale keskkonnasddstlikumana kui see tegelikult on, analoogne raha-
pesuga. Niiteks H&M kogub n-6 roheliseks taaskasutuseks vanu roivaid, kuid toodab ise
keskkonnavaenulike meetodite ja suure jalajdljega kiiresti lagunevaid rdivaid. Lisaks ei ole
teada, kas ja kuidas nad kogutud rdivaid taaskasutavad.

Rohepesu on tarbijate eksitamine toote rohevéidete osas, mis ei vasta tdele. Nditeks oeldakse,
et on jitkusuutlik toode, aga tegelikult on valmistatud poliiestrist, mis tekitab mikroplasti.
Niiteks iimbertdddeldud ookeanipriigist valmistatud tooted ei ole tegelikult keskkonnale
sobralikud. Vai kiirmood viidab, et nad on jatkusuutlikud.

Oeldakse, et firma teeb midagi koloogiliselt digesti, aga tegelt ei tee vaid lihtsalt iitleb nii.
Naiteks, et see pakend on 30% Shem ja seetottu loodussobralikum. Aga tegelikult enne
kasutati néiteks pappi pakendis ja niiiid mingit retsi plastikut, mida téddelda ei saa. H&M
korjab vanu riideid tagasi, aga tegelt neist ei saa midagi uut.

Teadlik tarbija eksitamine, et panna teda ostma antud toodet. Rohutatakse kas iihte
keskkonnasobralikku aspekti tootmisliinis, et tegelikkuses voib toote 6koloogiline jalajdlg olla
isegi suurem tavatootmisest. Uks niide on kiirmoekette "organic cotton" tooted, kuid kiisitava
védrtusega on neis pleegitamise, virvimise ja muu keemilise to0tluse rohelisus.

Nt. kui pannakse proportsionaalselt liiga palju rohku mingi hiive reklaamimisel, varjutades
sellega reklaamitava toote voi teenuse tegelikku mdju keskkonnale. Konkreetset roivatodstuse
ndidet ei oska tuua, aga ka nt. energiatootmise vOi autotddstusega seonduvalt toimub rohepesu
igapdevaselt.

Minu arvates liks parimaid niiteid rohepesust on H&Mi vanade rdivaste kogumise kampaania.
Nad toodavad (sadade) tonnide kaupa iihekordseid riideid ja iiritavad seda "heastada" sellega,
et koguvad inimeste vanu rdivaid ja kangaid, vdites et need tooted toddeldakse iimber uuteks
kangasteks ja seeldbi vihendatakse oma tootmise jalajilge.

Rohepesu on see, kui tootja reklaamib kui “puhtalt” tema teeb, kuid tegelikult valetab
taielikult voi suures osas. Nt. saab reklaamida palmidli kui puhast, kuid selleks on ikka palju
loodusele kestlikult kahju tehtud.
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Rohepesu on see, kui ma iitlen, et minu hiigelmoeketi riided on viga 6kod ja jatkusuutlikud,
samas kui need sisaldavad 7% mahepuuvilla, 93% poliiestrit ja neid dmblevad nimetud ja
kurnatud lapsed ja naised orjakopikate eest.

Kui jatkusuutlikkusega tegeleb peamiselt turundusosakond ning toote jatkusuutikkus tugineb
iiksnes turunduslikele aspektidele, siis on see piisav rohepesu dra tundmiseks. Nt kdik Zara
kampaaniad.

Rohepesuks pean seda kui firmad kasutavad keskkonnasééstlikkust turunduse strateegias ning
sOnumites saades aru, et see konetab nende sihtrithma, kuigi nad ise pole enda jalajdlge 16puni
vélja arvutanud voi liialdades selle kohta kui rohelised nad périselt on.

Viidetakse, et toode on keskkonnasobralik, aga seda ei suudeta tdendada voi ei soovita
ndidata, kust selline véide tuleb. Néiteks H&M conscious line kaevati Hollandis kohtusse ja ka
kaotas, sest tegi rohepesu.

Rohepesu on see, kui vdidetakse, et midagi on roheline/6koloogiline/orgaaniline, aga tegelikult
see pole. Samuti igasugu 6ko/eco/natural jne nimetuste kasutamine toodete puhul, mis
tegelikult pole mahedad vdi piisavalt looduslikud. Rdivatodstuse nditeid tuua ei oska.

Kui véidetakse olevat palju viiksem keskkonnamdju mingil detailil, kui tegelikult on. H&M
kiirmood "vottis tagasi" kasutatud riideid ja tegelikult léksid need lihtsalt jiitmejaama.

Rohepesu on siis, kui toodet voi teenust esitletakse keskkonnasdbralikuna, aga tegelikult see
keskkonnasobralik ei ole. Rohepesu vdib saavutada valetamise voi osalise toe radkimisega.

Kangast tehakse nt looduslikust materjalist, kuid materjali kasvatamiseks tehakse keskkonna-
vaenulikke toiminguid.

Keskkonnasdbralike véidete kasutamine vdibolla tegelikkuses mitte-nii-keskkonnasdbralike
toodete/teenuste reklaamimiseks.

Tootel on mérgitud, et selle keskkonnajalajilg on neutraalne, aga ometi on selle tootmisel
kasutatud n.t siinteetilisi materjale.

Keskkonnasobralikkuse sildi kasutamine suurema kasumi teenimiseks, ilma et sellest
keskkonnale mingit kasu tduseks.

Nt suvaliste niiliselt kompenseerivate tegevuste tegemine nagu puude istutamine, et justkui
oma jalajdlge kompenseerida, millel aga pole reaalse dri jalajdljega mingit pistmist.

Rohepesu on see kui keegi pliiiab end reklaamida KESKKONNAST HOOLIVANA, aga
tegelikult seda ei ole! Enamus odavmiiiike koos Oko mirgisega!

Rohepesu on oma tootmise keskkonnamdjude varjamine.

Brindid valetavad koostise iile.

Rdivatddstuse probleemistikuga kitsamalt ei ole kursis.

H&M.

Vastajad hinnanguga 6

Viide, et viike protsent tekstiilist on tehtud iimbertoddeldud plastist ei ole piisavalt mdjukas,
eriti kui see on erinevate materjalide segu, nt puuvill ja poliiester vims, sest rohkem seda timber
toodelda ei saa. Ehk, et materjal on rikutud. Ning kui on 100% iihe koostisega tekstiilist ese,
siis ega seda meil veel timber ei toddeldagi. Tootmine ei ole ka eetiline enamasti. Vi lausa
reklaamitakse oma toodet rohelisena ja mingitakse heategevusiiritust, aga telgitagused ei
kannata tugevaid nérve ka mitte.

Nt H&M - kui viéidetav jiatkusuutlikkus voi keskkonnasdbralikkus erineb ettevotte
kiitumisest/toodete omadustest jms.
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Koige tildisemalt vdib rohepesuks pidada véiteid (nt kodulehel), mida mina tarbijana ei saa
kontrollida, kas vastavad toele. Voi jdetakse osa asju vilja iitlemata, samal ajal rdhutades
mingeid muid aspekte (nii, et esimesed jadvad tdhelepanuta ja moni klient ei mdtlegi siis
midagi kahtlustavat). Nt: vill kui jétkusuutlik materjal on seda siis, kui selle tarneahel on
kohalik (pluss sotsiaalne diglus, t66d saavad kohalikud inimesed jms). Tihti aga jéetakse see
iitlemata, et tuuakse kaugelt, pole vdimalik kontrollida kdiki tootlusetappe, kui keskkonna,
looma- vdi inimsdbralikud need on. Mida lithem ja ldbipaistvam tarneahel, seda parem (lisaks
siis ka voimalikud head to6tlusetapid, nt keemiavabadus, vihene saaste jne). Selle kohta on ka
hulgaliselt dokfilme.

Rohepesu on see, kui firma piitiab ndida keskkonnateadlikuna voi rddgib sellest enda
kommunikatsioonis, kuid tegelikult kasutatakse ikkagi tootmises voi pakendamisel mitte-
jatkusuutlike vahendeid. Kdige esimesena tulid meelde hoopis toidukaupade pakendid, millel
kasutatakse naturaalseid toone ja mis tundub, justkui oleks tegu paberiga, kuid tegelikult on
materjalina kasutatud plastikut. Rdivatdostuses ldheb mote H&M-i peale, sest tegemist on
ikkagi odavt6djoul baseeruval masstoodangul, mis on mdeldud kiireks tarbimiseks ja mille
tooted ei ole tihti kauakestvad. Samas tegeleb H&M vanade roivaste kogumisega
(kogumiskastid poodides - aga ma ei ole kindel, mis sinna viidud asjadest tegelikult saab) voi
niiteks osad nende tooted on orgaanilisest puuvillast (mille juures jéllegi silt, et vota 3 ja
maksa 2 eest, ehk et mind meelitatakse ostma rohkem, kui mul vaja on).

"Rohelise" sildi all tegutsetakse tavapéraselt edasi. Vdimalusel pannakse hinda juurdegi, sest
méngus on sageli uued tehnoloogiad ja keerulised siisteemid. Looduskeskkonnale tervikuna
peale ei vaadata, vaid otsitakse kiireid, lihtsaid ja tarbimis/tootmismollu jatkumist
voimaldavaid lahendusi védga keerulistele probleemidele. Nt: Pannakse kirja, et on
"0kopuuvill", tegelikult on tegu véga sarnaselt toodetud puuvillaga, ent sildi digustamiseks on
vaid lihes paljudest tootmisetappidest on ldhtutud mingist "6ko" pdhimadttest.

Kui 6eldakse, et toode on keskkonnasdbralik, aga tegelikult puuduvad sel sertifikaadid,
toendused, samamoodi brindidega. Rdivatoostuse puhul meenub H&M, kes (enda jutu jargi)
teevad igasuguseid keskkonnasdistlikke tegevusi (nt vanade riiete imbertdotlemine, taas-
kasutatud materjalide kasutamine), aga tegelikkuses on ikkagi iiks suurimaid kiirmoe brénde -
kiirmood ei saa mitte kunagi olla périselt keskkonnasdbralik.

Uks tiiiipilisemaid on ehk olukord, kus mingi viiike osa oma toodangust vdi mingi tootmis-
protsess vOi pakend vms véike osa muudetakse keskkonnasobralikuks ning reklaamis- ja
kommunikatsioonis tekitatakse mulje, et see keskkonnasdbralikkus kehtib toodangule laiemalt.

H&M kasutatud riiete kokku kogumine on selline. Rootsis kauplustesse toodud riided veetakse
Saksamaale. Kuidas ja kuhu need edasi ldhevad on ebaselge. Ettevote iitleb, et lahevad timber-
tootlemisse ja taaskasutusse, aga kuidas, sellest ei kirjutata kodulehel. Juba ainuiiksi selline
riikidevaheline kasutatud riiete vedu on keskkonnavaenulik.

Keegi viidab, et asi on roheline, kuid tegelikult on taga peidus nt tootmises suur siisiniku-
jalajdlg, suurendab tarbimist voi muul moel keskkonnale kahjulik. Nt metsa maha vott
tuulepargi voi péiksepargi rajamiseks on rohepesu, sest liikide ja 6kosiisteemide sédilimiseks
pole midagi tehtud, hoopis hévitatud neid.

Ettevote jagab poolikut infot (ei jaga infot terve védrtusahela 16ikes) miiiidavate toodete puhul
ja mojutab niiteks 1dbi enda viljamdeldud mirgiste mitte standardiseeritud mérgiste (ka need
pole alati lébipaistvad) voi visuaalsete materjalide endale soovitud suunas. Kiirmoebrindid
H&M, Zara jt.

Tegevused, mis peaksid kaasa aitama loodussddstlikumale kéitumisele, aga seda tegelikult
16puni ei ole. Niiteks biolagunev kilekott.
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Rohepesu - tegevus, mis paistab roheline/keskkonnasdbralik, kuid 14hemal vaatamisel on néha,
et keskkonnasobralikus on ainult fassaad, mida turundatakse/miiliakse, et keskkonnast
hoolivad inimesi meelitada tegevuse vastu huvi tundma/asju ostma. Rdivatdostusest ei meenu
kohe néidet.

Kiirmoebrindid reklaamivad nn aeglast moodi, tooted toodetakse kuskil kaugel maal odava
toojouga ja siis transporditakse kalli raha eest meile, samas ei pea need tooted piisavalt kaua
vastu, ese ei kannata isegi sekkarisse ja 1opetab priigiméel voi kuskil kaugel kolmandas riigis,
mis omakorda on ndudnud meeletut kiituseressurssi kuhu iganes vedamiseks.

Rohepesu all iiritab ettevote luua loodusest hoolivat kuvandit, kuid kahjustatakse loodust
edasi. Label lubab, et toode on taaskasutatud riidest aga tootmise muud aspektid on endiselt
reostavad.

Rohepesu on oma toodete keskkonnasdbralikena reklaamimine, keskenduses vaid iihele
aspektile toote elutsiiklist vit, unustades teisi tdiesti mitte keskkonnasobralikke aspekte
mainida, ehk miiiiakse keskkonnasdbralikuna midagi, mis seda tegelikult absoluutselt ei ole.

Viidetakse/turundatakse, et toode on jatkusuutlik, nt materjal, kuid tegelikult on "jéatku-
suutlikuse" osa seal viga marginaalne. Materjal ise voib olla "6ko", kuid tervikprotsess toote
tarneahelas ja elutsiiklis on ikkagi mitte jatkusuutlik.

Korjatakse tarbijailt kasutatud rdivad utiliseerimiseks, need aga miiliakse voi viiakse
arengumaadesse, kus need loodusesse 10puks satuvad. Kiirmood- toodetakse arengumaades,
kus aga reostatakse metsikult loodust.

Rohepesu on ddrmiselt lai mdiste selle kohta kui midagi véidetakse tehtavat keskkonna-
hoidlikult, kuid see on niiline. V&i kui iihe aspekti keskkonnahoidlikuks muutmisega kaasneb
varjatult keskkonnakahju teises aspektis (ja seda varjatakse).

Rdivaste puhul on mul keerulisem aru saada. Naturaalsed materjalid on usaldusvéddrsemad.
Kunst materjalid tekitavad skepsist. Toiduaine tdostuse ja pakendamise puhul on lihtsam
jéreldusi teha.

Tarbijale ndidatakse tema eksitamiseks pakendil niiteks {ihte toote keskkonnasdbralikku
véidet, aga tegelikult ei ole toote tootmise protsess kaugeltki mitte keskkonnasdbralik.

Roheliste tootmisviiside voi drimudeli propageerimine, ilma, et neid pariselt dritegevuses
rakendatakse.

Tarbijale jaetakse mulje, et toode on keskkonnasobralik, -hoidlik voi jatkusuutlik, kuid
tegelikult see seda ei ole.

Rohepesu puhul piititakse tavaliselt toodetud kaupa néidata keskkonna séastlikult toidetud
kaubana.

Moetd0stus ilustab asju, lisades neile “jatkusuutliku” sildi, kuigi esemeid ei saa tihti iimber
toodelda ja need ei kesta kaua, sest eesmérk on ikkagi kasum.

Rohepesu on tootekommunikatsiooni tilesehitamine jétkusuutlikkust puudutavatele
pooltddedele voi valedele, et nédida jatkusuutlik seda péariselt olemata.

Viidetakse, et minimeeritakse voi kaotatakse oma toodetega seotud keskkonnamdojud.
Tegelikkuses iiks positiivne tegu ei pruugi tekkivat keskkonnamoju tasandada

1. Nn 6komirgiste kasutamine, ndeb legit vélja, aga tegelikult ettevotte omalooming.
2. Kuulumine heategevuslikesse organisatsioonidesse, kuigi sisulisi samme ei tehta.

Rohepesu on tarbijat eksitav turundusvaote.

Jutt ei vasta tegelikkusele, H&M.

Nt suure jalajéljega kiirmoe tootja lubab ostu korral {ihe puu istutada.
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Kui toote rohelisuse reklaamimisele 1dheb rohkem auru kui reaalsetele sammudele.

H&M riiete tagasi kogumine, mida véidetavalt taaskasutatakse.

Rdivatodstuse kohta mitte, aga nt kui mahetoode tarnitakse pika maa tagant.

Vale reklaam. Inimeste eksitamine.

Néidates toodet rohelisena/loodussdbralikuna, kui see oma olemuselt seda tegelikult ei ole.

H&Mi riidekogumiskastid. Jatad mittejétkusuutlikust asjast loodussdbraliku mulje.

Too vanad rdivad meile, saad uue jaoks sooduskupongi.

Keskkonnasdbraliku sildi all tehakse midagi, mis seda tegelikult iildse ei ole.

Viiakse vanad riided taaskasutusse, sealt rindavad riided kusagile Aafrikasse priigiméiele.

Tarbija eksitamine, eksitades tarbijat eelistama toodet, mis néiliselt on keskkonnasdbralik.

Toodete siltidel eksitavad voi valeviited...nditeks H&M toodetel.

Rohutatakse turundussonumites jatkusuutlikusele, kuid reaalsus ei vasta lubadustele.

Petuskeemid

Jatkusuutlik kollektsioon, kuid enamus toodangust ning tulust on kiirmood.

Kui ressursse raiskavalt toodetud rdivast reklaamitakse jatkusuutlikuna.

Vastajad hinnanguga 5

Reklaamitakse toodet keskkonnasdbralikuna, kuigi heal juhul tehakse viikest osa voi iildse
mitte midagi selleks, et see oleks keskkonnasobalikum. Vi reklaamitakse toodet looduslikuna
aga looduses leibub ka n.6 miirke, et siis tegelikult pole toode iildse nii hea kui sdnumiga
mérku anda tahetakse.

Rohepesuga iiritatakse jatta mulje, et miski on justkui eetiliselt roheline ja hea keskkonnale,
aga tegelikult ei ole. Niiteks, kui brindid reklaamivad mdnda kollektsiooni, et see on
valmistatud taaskasutatud materjalidest, aga tegelikult on taaskasutatud materjali protsent
riietusest ainult 20% vms.

Miitigilettidel olev vaakumpakendis prantsuse kartul on ehe rohepesu niide....sdilitusainet
visatakse teatud koguse peale supilusika asemel liiter....lahtises salatiletis pestakse kdsidussiga
viimase vindi peal olevaid salateid. Ja uus majonees peale ...see kiill toitlustuse, vabandust
....rohepesu on kuritegelik omakasu saamise eesmérgil....

Ténapdeval on igal tootel kiiljes silt “100% vegan”, kuid ilmselgelt on see eksitav, kuna toode
voOib olla isegi keskkonnasdbralik, kuid kuidas see toode 16puks poodi jouab, aga mitte. Ehk
transport ja to6tlemine.

Et justkui kdik on maru 6ko, aga varjupoolel on endiselt halvasti. Nt rohutatakse, et kopuu-
vill, aga riiet on toddeldud eri ainetega ja dmmeldud halbades tingimustes. Vi, et toode on
95% looduslik, aga iilejidnud 5% on téielik miirk.

Koik "6komoko" ja "puhtast loodusest" tidhisega tooted ei pruugi seda mitte olla. Vaja teha
uurimustodd, et kdiges veenduda. Kiirmoeketid. Teevad kollektsioone, kuid valdav enamus
riiete tootmise pdritolu on siiski kahtlane.

See on see, kui radgitakse, et tegutsetakse keskkonnast hoolivalt voi reklaamitakse oma mingit
keskkonnasobralikku tegevust, aga tegelikult ei ole sisuliselt tegemist keskkonnasdbraliku
tegevusega, vaid see on kas niiline vdi koguni valetatakse nimelt.
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Kui miski véidetavalt on rohelisem mingi pdhjuse tdttu (nt pakendi vahendamine), kuid
16ppkokkuvdttes on kahjulikum kui algne variant (nt sama vihendatud pakendit ei ole
voimalik timber to6delda).

Rdivatdostusest kohe ei meenu, aga rohepesu on see, kui midagi, mis pole looduskeskkonna
aspektist jatkusuutlik, iiritatakse sellena ndidata. Tegemist on eksitamisega.

Tihtipeale usutakse, et kui pakend v slogan on roheline, siis ongi kdik jokk, kui tegelikkuses
on toode suuremalt jaolt jama v ei toeta kestlikku arengut.

Ebamaéiraselt kirjeldatud moisted, vihene osa riideesemest on ainult taaskasutatav, valed
faktid jne.

Valetatakse tarbijale, et toodetakse kuidagi keskkonnasiistlikumalt. Vi siis rohutatakse
mingit lihte keskkonnasééstlikku omadust, kuigi iilejddnud on saastav osa.

Nt kui tootel on silt, et tegu on dkoloogilise puuvillaga, kuid tegelikult on rdivaste tootmisel
kasutatakse ikka palju keemiat, nt virvaineid jne.

Viidetakse, et on hullult kasulik ja roheline, aga tegelikult mingit kaudu ikkagi on raiskav. Nt
H&M vanade riiete kogumine.

Reaalsus ei vasta reklaamile ja tegutsetakse suurema kasumi saamise nimel. Eiratakse
reegleid.

Toote voi teenuse miilimine keskkonnasobraliku péhe, jéttes vélja protsessi need osad, mis on
vastupidi - viga keskkonda kahjustav.

Tootest jaetakse loodussdbralikum mulje kasutades sonastust (x% taaskasutatud jne) voi
pakendeid (plastik pakendile pannakse papp pakend {imber) vms.

Viidetakse, et mingi uus todviis on sddstlikum aga tegelikkus ei pruugi sugugi nii olla ja
tekitada muul viisil ikkagi liigset keskkonnakahju.

Ettevote proovib jitta muljet, et nende tegevus on keskkonnasdbralik(um), kui périselt. H&M
rildekogumiskastid ja recycled tooted.

Voidetakse, et toode on keskkonna sdbralik, nt taaskasutatavatest materjalidest, kuid tegelikult
on see taas kiirmood ning iihtegi asja ei taasukasutada.

Kui tiritatakse viita, et mingi toode on "rohelisel" viisil valmistatud, kuid tegelikult ei ole. Ei
tule mingeid nditeid péhe.

Toodet reklaamitakse kui midagi, mis on "roheline" aga reaalsuses on see ainult reklaam ning
toode pole viga 0konoomiliselt jatkusuutlik.

Kui véidetakse, et toode on toodetud voimalikult loodussobralikult ja siis lekkib info, mis
néitab, et ei olegi nii roheline ja 6ko.

Viidetakse, et ese on orgaaniline, aga toode ise selgelt pole, tootmisviis pole vaid on 20%
tootest orgaaniline vms.

Millegi esitlemine keskkonnasdbralikuna, mis seda tegelikult pole.

Kiirmoeketid ei jilgi kogu oma tootmisprotsessi kuigi lubavad, et seda teevad. nt Zara, H&M.

Rohepesu tdhendab, et keegi vdidab, et on "roheline", kuid tegelikult ei ole.

Tarbija eksitamine.

Valeviited toote rohelisusest.

Vanardivaste kogumine ja propageerimine on suur, reaalne taaskasutus mikroskoopiline %.

Oma tegevust ndidatakse ebaausalt keskkonda sdéstvamana, kui see tegelikult on.

Kui tootja reklaamib, et tegemist on loodusliku materjaliga, aga nt to6tlemiseks on kasutatud
kemikaale, mida tarbija ei tea.

Sonum on tiks, reaalsus teine.
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Tarbija eksitamine 1dbi erinevate tihiste ja ndilise kuvandi.

Brind reklaamib end rohelisena, kuid ei ole seda tegelikult.

Viidetavalt on 6ko protsess voi toode, kuid tegelikult mitte. Niiteid ei oska tuua.

Jéetakse mulje endast kui keskkonnasdbralikust ettevottest, kuid tegelikult see nii pole.

Reklaam ei vasta alati tegelikkusele.

Uhe firma tootmisjiiike kasutab teine uute riideesemete valmistamiseks.

Piilitakse mdne leebema probleemi abil varjata tdsisemaid kahjusid.

Vastajad hinnanguga 4

Suuresti on see reklaamitrikk eriti palju suurte brandide puhul ja kahjuks ka véiksematega.
Samuti eksitakse kodukeemias ja ilutdostuses selle vastu. Raske eristada, kes teeb nn diget asja
ja kes reklaamib end ainult selle najal. Vélismaised blogid siinkohal abiks infoga.

Naiteks priigisorteerimine, kus viga marginaalne osa ldheb limbertodtlemisse. Rdivatodstuses
ehk see, et jarsku on puuvill viga orgaaniline ja diglasest kaubandusest, kuid hind ja kvaliteet
on olematu, mis ei mdju tarbimisele kokkuvdttes parssivalt ning pole loodussdbralik.

IImselt teatud margisega tooted, mis on véidetavalt kuidagi 6komad. Kuna ostan riideid viga
vihe ja ainult siis kui tdesti vaja, siis véga ei jilgi seda margist, vaid ostan eelkdige mugavuse
jérgi.

Teadlikult eksitatakse tarbijat igasugu rohemargistega ja kasutatakse reklaamitrikiga, et kiisida
kdrgemat hinda.

Proovitakse jétta tootja poolt mulje, et toodete tootmise jalajéilg on palju vdiksem
tegelikkusest, terve tootmisprotsess ei ole ldbipaistev.

Priigisorteerimises ndutakse pakendite eraldi sorteerimist, aga jadtmejaamas visatakse ikka
olmepriigisse koik pakendid.

Rohepesu on see, kui iiritatakse pigem néida "roheline" oma toodete turunduseks, kuid
reaalselt tehakse vdga minimaalselt midagi, et olla keskkonnaséastlik.

Rohepesu on viis rahakorjeks keskkonnasééstlikkuse eskiisi all. Kuid tekitab tegelikkuses
veelgi suuremat kaost ja hdvingut. Otseselt roivatdostuse juhtumeid ei tea

Keskkonnale kahjuliku tegevuse tarbijale positiivsena esitlemine. Nédide: nn 6ko puuvillane
materjal, mille virvimiseks on kasutatud puhast “keemiat”.

Piititakse end reklaamid rohelisemalt, kui tegelikult ollakse.

Rdivaste timbertootlus ja seejédrel uuesti turule suunamine.

Lubatakse, et toode on taaskasutatud materjalidest ja siis on neid reaalselt kasutatud 1%.

H&M rohepesuskandaal.

Ala kui radgitakse, et ollakse keskkonnasdbralikum, kuid reaalsuses on see tiihi lubadus.

Rohepesu on miiiidava artikli esitlemine keskkonnasdbralikumana kui see tegelikult on.

Nagu on roheline, aga tegelikult ikka ei ole kiill.

Pesupesemine keskkonnasdbralikult.

Taaskasutusse suunatud riided leiavad 16pu Aafrika priigimigedel.

Ei oska oelda.

Kasutatakse toote sildil ndit sdna bio vdi 6ko, aga tegelikult ei ole mingit seost nd dkotootega.

Valetatakse toote kasulikkuse/keskkonnasdbralikkuse/ohutuse kohta.

Kui véidetakse, et ollakse keskkonnasiistlik, aga tegelikult ei vasta see péris toele.

Kiirmoe tootmine Aasias.

Viidetakse, et mingi toode on "eetiline", kuigi seda {ildse ei ole.
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Ei oska siia midagi vélja tuua.

Tarbijale esitletakse toodet keskkonnasdbralikumana kui see tegelikult on.

Jama ajamine.

Ei saa aru, kuidas rohepesu on seotud kditumisega rdivaste ostmisel.

Toodete tegelike omaduste ja algallikat varjates - Nike, H&M.

Hinnang 3 vastajad

Varjatakse keskkonna kahjustavat mdju/ tegevust ja piilitakse ndidata seda keskkonna-
sobralikuna.

Rdivatootja vdidab, et tooted on nt taaskasutatud materjalidest toodetud, kuid see taaskasutatud
materjali osakaal on liiga vdike. St tegelikult ei olda veel piisavalt vastutustundlikud.

Eeldan, et pesu toimub madalal temperatuuril ja pesuvahend on loodussobralik voi loodusele
neutraalne vahend.

Oeldakse, et kasutatakse keskkonnasiistlikke tehnoloogiad, arvestatakse keskkonnaga jne, aga
tegelikud tootmisprotsessid nendest pohimotetest ei 1dhtu.

See on tarbija eksitamine, nt reklaamib kiirmoekett, et toode on nn 6ko ja taaskasutatav, kuid
ei ole selgitatud, kuidas taaskasutada jms.

Kui véidetakse, et toode on iileni 6koloogiline ja ei saasta, aga tegelikult ei ole, vihemalt mitte
kogu tootmisprotsess, vaid vb ainult osa, aga reklaamitakse toodet ikkagi nd rohelisena.

Kui tootja soovib reklaamida oma toodet nagu 6ko rohutades monele detailile, aga tervikuna
see toode pole nii "roheline".

Rohepesu korral vist riddgitakse 6kotootest, aga tegelikkus on midagi muud.

Viidavad, et on rohelised ja 0kod, aga ei ole?

Ei ole kuulnud rohepesust rdivatdostuses.

Reklaamitakse mingit tooted keskkonnasdbralikumana kui see tegelikult on.

Reklaamitakse tooteid keskkonnasobralikemana kui need on.

Ei oska seletada seda.

Fi tea

Vastajad hinnanguga 2

Péris tépselt ei tea, mis kontekstis seda mdistet kasutakse. Arvan, et see on siiski seotud
jétkusuutliku ning keskkonna mdjusid hindava tootmisviisiga.

Eeldan, et toodete tootmisel jadkainetega seotud.

Kahjuks ei oska nditeid tuua.

Keskkonnaséést aga iildiselt on see puhas jama.

Okoeksitamine.

Toodete keskkonnasiistlik timbertootlemise protsess.

Ei tea (4 vastajat)
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Vastajad hinnanguga 1

Mulle on alati jadnud arusaamatuks mdiste EcoWear vai "toode on valmistatud iimber-
toddeldud riidest" tdielik tdhendus.

Ei ole antud kontekstis kursis, millega on tegu. Voiks oletada, et see on mingi jokk skeem voi
ebaaus tegevus eesmérgiga miiiia roivaid "rohelise" ehk keskkonnasdbraliku labeli alt.

AKki see voiks tihendada, et tooteid miiliakse keskkonnasdbraliku niol, aga tegelikult see nii
ei ole.

Ma ei oska lahti seletada ka, arvan, et riiete pesu keskkonnasdbraliku pesuvahendiga vai veel
mingit moodi vahendiga.

Pakun, et rohepesu on seotud taaskasutusega.

Et pesed pesu 6ko toodetega dkki?

Taaskasutus?

Taaskasutatud riie??

Pole kahjuks kuulnud. Pérast kiisitlust hakkan googeldama, mis see on.

Ei tea. Piiiitakse peale suruda keskkonnateadlikku kditumist.

Alles niiiid teadvustasin selle moiste ... pean selle kohta rohkem lugema.

Vahest tundub, et rohepesuga kaasneb rohkem kahju kui kasu.

Keskkonnasdbraliku pesuvahendi kasutamine.

Ei ole sellele isegi mdelnud, et rohepesust aru saada.

Ei ole kursis, ei tea, mida see tdhendab (10 vastajat)

Ma ei ole varem kuulnud (8 vastajat)
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Lisa 3. Lihtlitsents

Lihtlitsents 16putoo reprodutseerimiseks ja 16putoo iildsusele kittesaadavaks tegemiseks!

Mina Krislyn Valtson

1. Annan Tallinna Tehnikatilikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) enda loodud teose Tarbijate teadlikkus
rohepesust ning selle mdju rdivaste ostukavatsusele, mille juhendaja on Eliis Salm,

1.1 reprodutseerimiseks 10putdo siilitamise ja elektroonse avaldamise eesmaérgil, sh Tallinna
Tehnikatilikooli raamatukogu digikogusse lisamise eesmaérgil kuni autoridiguse kehtivuse
tahtaja 10ppemiseni;

1.2 iildsusele kdttesaadavaks tegemiseks Tallinna Tehnikatilikooli veebikeskkonna kaudu,
sealhulgas Tallinna Tehnikaiilikooli raamatukogu digikogu kaudu kuni autoridiguse
kehtivuse tdhtaja [oppemiseni.

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

3. Kinnitan, et lihtlitsentsi andmisega ei rikuta teiste isikute intellektuaalomandi ega
isikuandmete kaitse seadusest ning muudest digusaktidest tulenevaid digusi.

09.05.2023

U Lihtlitsents ei kehti juurdepdidisupiirangu kehtivuse ajal vastavalt iilidpilase taotlusele I6putidle juurdepdicisupiirangu
kehtestamiseks, mis on allkirjastatud teaduskonna dekaani poolt, vilja arvatud iilikooli 6igus loputéod reprodutseerida
tiksnes sdilitamise eesmdrgil. Kui I6putéo on loonud kaks voi enam isikut oma iihise loomingulise tegevusega ning
loputdé kaas- voi tihisautor(id) ei ole andnud loputéod kaitsvale iiliopilasele kindlaksmddratud tihtajaks nousolekut
loputdo reprodutseerimiseks ja avalikustamiseks vastavalt lihtlitsentsi punktidele 1.1. jq 1.2, siis lihtlitsents nimetatud
tdahtaja jooksul ei kehti.

69



