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SISSEJUHATUS

Aina stvenev mure keskkonna pérast, eriti kliimamuutuste ajal, on suurendanud ndéudlust
keskkonnas@bralike toodete jarele ning tekitanud tarbijates soovi oma tarbimisharjumusi muuta
(Ottman, 2017). Uha enam huvitab inimesi informatsioon ettevdtete jatkusuutlikkuse ja
keskkonnahoiu kohta (Kim ja Kim, 2020: 3), mis tdhendab, et moet0ostusettevotted peavad

konkurentsivbimekuse séilitamiseks tarbijate soovidega kohanema.

Vaatamata aga pidevalt kasvavale keskkonnateadlikkusele, on tletarbimine moetddstuses endiselt
probleem. Selle Uheks pohjuseks on kehv turunduskommunikatsioon ettevotte tegevuse
keskkonnas@bralikkuse kohta (Kusa ja Urminova, 2020). Mitmed organisatsioonid on kasutusele
votnud jatkusuutlikkust kajastavad turundusvotted, et tarbijatele oma brandist eetilisem kuvand
luua (Delmas ja Burbano, 2011). Samas keskkonnasaéastliku tootmise kallinemise t6ttu eksitavad
mdned ettevotted tarbijaid tahtlikult, selle asemel, et uuendada oma darimudelit ja votta kasutusele
loodussdbralikumad tootmisviisid (Szabo ja Webster, 2021; Baum, 2012). Brandid kasutavad seda
rohepesuna (greenwashing) tuntud meetodit, et oma tegevust oluliselt muutmata Kkliimakriisi
turundusvahendina dra kasutada (Gandhi, 2019). Ehkki on organisatsioone, mis on rohelise
turunduse abil plaudnud siiralt néidata, kui palju oma toodete ja teenuste keskkonnamdju
vahendatakse, siis leidub ka neid ettevotteid, mis tegelevad rohepesuga ehk keskkonda saastva

reklaamiga liialdavad vGi neid lihtsalt valja motlevad (Baum, 2012: 424).

Kuna rdivatoostus areneb kiiresti, mdjutades otseselt nii majandust, sotsiaalsfaari kui ka
keskkonda, on oluline uurida, kuidas mdjutab kiirmoe tarbijaid rohepesu, mida rdivabréndid
turunduskommunikatsioonis kasutavad. Teema uurimine on asjakohane, sest ettevotete sotsiaalse
vastutuse hulka kuuluvad jatkusuutlikkus ja labipaistvus on tanap&eval muutunud paljude edukate
organisatsioonide Uheks oluliseks vaartuseks. Sellest johtuvalt on t60 ks eesmérk teada saada,
kuidas suhtuvad tarbijad ettevitete keskkonnaséastlikku tootmist valjendavatesse sGnumitesse
ning kuivord mojutab rohepesu kiirmoe tarbimist ja ostuotsuste tegemist. Kuna leidub brande, mis
kasutavad rohelist turundust vaid klientide meelitamiseks (Stringer jt, 2020: 100), tasub ka uurida,
kui paljud kiirmoe tarbijad selle dnge lahevad ning mil maaral ajendab tajumata rohepesu
keskkonda vaéartustavaid tarbijaid siiski kiirmoodi ostma. Varasemalt on uuritud kiirmoe moju

keskkonnale, erinevaid rohepesuvotteid ning tarbijate ostukaitumist. Hoolimata rohelise turunduse



ja rohepesu valdkonnas tehtud uuringute hoogustumisest, keskendub vahe uuringuid sellele,

kuidas mdjutab rohepesu tarbijate ostukaitumist kiirmoe ostmisel.

Bakalaureusetdd koosneb neljast osast, mille esimene peatikk annab t60 fookusest lahtuvalt
Ulevaate teoreetilistest ja empiirilistest lahtekohtadest, mida arvesse vottes on koostatud
uurimiskisimused kvalitatiivse uuringu  labiviimiseks. Teises peatlikis tutvustan t06
andmekogumis- ja analliisimeetodeid ning selgitan, millistest kriteeriumitest l&htudes koostasin
valimi. Kolmandas peatikis toon vélja peamised tulemused, mis intervjuude ké&igus selgusid.
Viimaks teen saadud tulemustest jareldused ja kokkuvétte, sidudes need varasemate uuringute
teoreetiliste lahtepunktidega. Uhtlasi toon esile meetodi kriitika ning esitan edasised vGimalikud

uurimissuunad.



1 TEOREETILISED JA EMPIIRILISED LAHTEKOHAD

Teoreetilise osa esimene alapeatiikk annab Ulevaate rdiva- ja moetdostusest, kiirmoe tarbijate
tarbimisharjumustest ning rohelisest turundusest. P&hifookus on rohepesu ja jatkusuutliku
turunduskommunikatsiooni tle arutlemisel ning sellega seotud probleemide véaljatoomisel, seda
peamiselt just moetOostuses. Lisaks selgitab teooriapeatiikk, miks saab rohepesu nimetada

ebaeetiliseks ning milline mdju vdib sellel olla nii tarbijale kui ka keskkonnale.

Selles t66s kasitlen jatkusuutlikkust kui praeguste vajaduste rahuldamist, ilma et see kahjustaks
tulevaste pdlvkondade vimet oma vajadusi rahuldada (WCED, 1987). Kuigi see maéaratlus on
pigem Gldine, on see siiani enim tsiteeritud (Baumgartner, 2009). Véljendit jatkusuutlik mood
(sustainable fashion) kasutan vaheldumisi 6ko-, rohelise- ja eetilise moega (Carey ja Cervellon,
2014). Turunduskommunikatsiooni kasitlen kui sénumeid ja kommunikatsiooni, mis on seotud

ettevotte mulgi- ja ostutegevusega (Kruusvall, 2017).

1.1 Ulevaade rdiva- ja moetoostusest

Valjend kiirmood (fast fashion) viitab odavatele rdivakollektsioonidele, mis jaljendavad luksus-
ja kdrgmoetrende (Joy jt, 2012). Kiirmoodi iseloomustavad masstootmine, odavate materjalide
kasutamine ja madal kvaliteet, mis on muutnud riided lihtsasti kattesaadavaks ja odavaks (Ellen
MacArthur Foundation, 2017). Kdrgmoebréandidel kulub rdivaste tarbijani viimiseks tavaliselt
kuni kuus kuud, kuid kiirmoebrandid on selle aja kahandanud vaid mdneks nddalaks, julgustades
seejuures tarbijaid pidevalt uusimaid trende jargima (Joy jt, 2012). See vGimaldab tarbijatel
majanduslikult ja psthholoogiliselt voimalikult v&he panustades valikuid teha ja oma elustiili
tarbimise kaudu véljendada (Gabrielli jt, 2013: 206).

Vaatamata kiirmoe suutlikkusele pakkuda tarbijatele kohest rahulolu, on pidevalt uute riiete
ostmine problemaatiline mitmel p&hjusel. Praegune rbivaste tootmise, turustamise ja kasutamise
stisteem toimib peaaegu téielikult lineaarselt, avaldades negatiivset mdju nii keskkonnale kui ka
inimestele (Ellen MacArthur Foundation, 2017). Takedomi Karlssoni ja Ramasari (2020) sonul
valjendub moetdostuse negatiivne mdju peamiselt kahel viisi: t66liste ebaturvalised to66tingimused
ning tootmistehaste pohjustatud vee- ja dhusaaste. Lisaks sellele on kiirelt vahetuvad trendid ja

riiete odav tootmine on viinud olukorrani, kus moetdostus tekitab ligikaudu 2—8% Ulemaailmsest



stsihappegaasi emissioonist, tootes seejuures iga-aastaselt rohkem slsnikuheidet kui koik
rahvusvahelised lennud ja laevandus kokku (Notten, 2020). Kui rdivatoostus sel kursil jatkab, on

kiimne aasta jooksul oodata 50-protsendilist kasvuhoonegaaside heitkoguste kasvu (Berg jt, 2020).

Lisaks negatiivsele keskkonnamdjule on kiirmoetoostusel ka sotsiaalsed mdéjud. Teave
moesuundadest on erinevate meediakanalite vahendusel tarbijale hdlpsasti kattesaadav ning
nutiseadmed vBimaldavad igal ajal veebist ostmist, mis on muutnud tarbijad trenditeadlikumaks
ja tostnud seetdttu kiirmoe tarbimist (Negm, 2019: 761; Brewer, 2019; Nash, 2019). Kuna
moetddstus loob ebarealistlikke ilustandardeid, tunnevad inimesed ka vajadust uusi roivaid
soetades enda véljandgemist sagedamini vérskendada (Joyner Armstrong, 2016: 418). Seega on
veebipoodides ostlemine ja sotsiaalmeedia laialdane levik viinud Ghiskonnani, kus inimeste
valimust vaartustatakse isikuomadustest ronkem (McNeill ja Moore, 2015). Eriti suurt survet
avaldab tarbijatele sotsiaalmeedia, mis ajendab oma vélimust piltidel néhtuga sarnasemaks
muutma (Brewer, 2019). Moeettevotted tekitavad tarbijates ndudlust ja soove, kasutades brandi
vOi toote reklaamimiseks sotsiaalmeediaplatvorme nagu Instagram, kus tarbijad omavahel

suhtlevad ja Uksteisega pilte jagavad (Nash, 2019).

Kiirmoetoostuse korval tegutsevad siiski ka rdivabrandid, mis kasutavad orgaanilisi, ringlusesse
vOetud voi vastupidavamaid ja jatkusuutlikumaid materjale. Vastukaaluks kasvavale ndudlusele
kiirmoe jarele on see kaasa toonud aeglase moe liikumise, mille tootmistavad on eetilisemad ja
jatkusuutlikumad (Choi, 2013: 4; Brewer, 2019). Aeglane mood ei reageeri Kiiresti muutuvatele
moesuundadele ega jargi kiirmoe trende, vaid keskendub kvaliteedile mitte kvantiteedile, luues
hooajatuid rdivaid (Zarley Watson ja Yan, 2013: 145).

Jatkusuutliku moe (sustainable fashion) mdiste voeti esmakordselt kasutusele 1960. aastatel, kui
tarbijad hakkasid mdistma réivatodstuse negatiivset mdju keskkonnale ja pédrama téhelepanu
tootmismeetodite muutmisele (Henninger jt, 2016). Jatkusuutlikku moodi defineeritakse Kui
rdivaid, mille tootmisel on jargitud diglase kaubanduse pdhimdtteid ja Giglaseid todétingimusi; ei
kahjusta keskkonda ega tO6tajaid; on valmistatud orgaanilisest puuvillast, taaskasutatud voi
biolagunevatest materjalidest ning méeldud pikaajaliseks kasutamiseks (Joergens, 2006: 361; Han
jt, 2017: 129). Jatkusuutlikku moodi on uuritud sotsiaalse konstruktivismi kaudu, eristades esiteks
tegelikkust, mis viitab iseseisvale interaktsioonideta eksisteerivale maailmale, ja teiseks
tegelikkust, mida konstrueeritakse sotsiaalsete interaktsioonide kaudu (Shotter, 2002). Seega

vOivad inimeste uskumused vOi assotsiatsioonid jatkusuutliku moe kohta (ksteisest erineda,



jatkusuutlikkus soltub kontekstist ja olukorrast ning sellel on erinevate inimeste jaoks erinev

tdhendus.

Vaatamata sellele, et tarbijate huvi jatkusuutlikkuse vastu on aina kasvamas, on eetiline ja
keskkonda sééstev tarbimine moetdostuses endiselt madal (McNeill ja Venter, 2019). Mitmed
varasemad uuringud on ndidanud, et sageli ei suuda tarbijad oma kavatsusi osta rohelisi tooteid
taide viia, sest eetilised ja keskkonnaalased tegurid jadvad enamasti teiste tegurite korval
teisejarguliseks (Bray, 2009). Kiirmoe tarbijate jaoks on oluline osta suurem kogus riideid
madalama hinnaga, kulutades igale esemele véimalikult vahe raha, seevastu aeglase moe tarbijad
aga eelistavad riideid, mis on mitmekilgsed, istuvad seljas hasti, sobivad nende ulejaanud
garderoobiga ja on kvaliteetsed (Zarley Watson ja Yan, 2013: 149). Seega seisab aeglane mood
silmitsi odavate ja véljapaistvate disainilahendustega, mida tarbijate soovide rahuldamiseks
massiliselt toodetakse (Brewer, 2019). Just kvaliteetsete riiete tootmine ja neile ligip&asu
vOimaldamine uute drimudelite kaudu aitaks tarbijal mdista, et riided ei pea olema luhiajaliselt

kasutatavad, vaid hoopis vastupidavad tooted (Ellen MacArthur Foundation, 2017).

1.2 Roheline turundus ja rohepesu eriparad moetodstuses

Enamikes toostusharudes on jatkusuutlikus vaga levinud, kuid moetdéstus on selle suunas liikunud
mdnevorra aeglasemalt (Di Benedetto, 2017: 254). Pdhjuseid vdib olla mitu: jatkuvalt suur
ndudlus trendikate moekaupade jarele; tarneahel, mida on keeruline muuta voi ei taheta muuta;
arvamus, et tarbijad hoolivad riiete hinnast ja valimusest rohkem kui nende
keskkonnas@bralikkusest (Indvik, 2016). Siiski tekib ha rohkem juurde tarbijaid, kes on valmis
rohelise ja jatkusuutliku toote eest ronkem maksma, sest motiveerib teadmine, et nii on vdimalik
keskkonda sdasta (Kuusik jt, 2010: 35). Keskkonna pérast mures olevate tarbijate ostma

meelitamiseks kasutavad mitmed ettevdtted rohelist turundust enda heaks &ra (Chang, 2011).

1.2.1 Jatkusuutlikkust kajastav turunduskommunikatsioon

Tarbijad soovivad aina enam, et tooted oleksid valmistatud keskkonda s&astval viisil ega
kahjustaks tootajaid, mistdttu on kKiirmoetootjad sunnitud esitama teavet selle kohta, kust rdivad
parinevad, kuidas neid toodetakse ja millised on nende sotsiaal- ja keskkonnamdjud (Verganti,
2009). Seega on tarbijate kasvav huvi ettevdtete tootmistavade kohta ja soov oma harjumusi muuta

sundinud erasektorit arendama rohelisi turundusvotteid (Baum, 2012: 424).



Kuusik jt (2010: 35) on rohelist turundust kirjeldanud kui kasumlikult tarbijate vajaduste
rahuldamist, vahendades Umbritsevale keskkonnale kahju tegemist. Samas voib rohelist turundust
kasitleda ka laiemalt kui turundust, mis suudab rahuldada tarbijate hetkelisi vajadusi, sailitades
seejuures tulevaste pdlvkondade vdimet oma vajadusi rahuldada (Kotler ja Armstrong, 2018).
Tavaliselt sisaldavad rohelised reklaamid sdnumeid toodete keskkonnaalaste omaduste kohta nagu
Okoloogiliselt toodetud, loodussaastlik, jatkusuutlik ja taielikult looduslik toode (Katrandjiev,
2016). Turunduskommunikatsioonis on hakatud kasutama ka moesdnu nagu ,,0ko®,
,.keskkonnasdbralik* ja ,,roheline* (Chen ja Chang, 2013).

Seoses avalikkuse kasvava murega (Uhiskondlike ja keskkonnaprobleemide pérast on
organisatsioonide peamiseks prioriteediks saanud vastutustundlik ettevotlus (Kramer ja Porter
2006). Ka Fromm ja Read (2018) leiavad, et kiirmoebréndid ei saavuta tdnapéeval enam edu, kui
fookuses on ainult kasum. Ettevotte thiskondliku vastutuse (corporate social responsibility)
kontseptsioon tdhendab, et ettevote integreerib sotsiaalsete ja keskkonnaprobleemidega tegelemise
vabatahtlikult oma &ritegevusse ja suhtlusesse huvirithmadega (Oberseder jt, 2011: 451). See aitab
organisatsioonidel tdnapaeva uhiskonnas ellu jd&da ja konkurentsis pulsida, jatkusuutlikkusel on
selles killaltki oluline roll (Di Benedetto, 2017: 253).

Paljud organisatsioonid investeerivad aega ja ressursse vastutustundliku ettevotluse
programmidesse, lootes saavutada positiivseid tulemusi, kuid skeptilised tarbijad tajuvad selliseid
kaubamarke pigem omakasupiddlikena (Shim ja Kim, 2019). Tarbijad vdivad ettevGtete
jatkusuutlikke tegevusi pidada pigem turundusvahendiks kui Ghiskondlike muutuste arendamiseks
(Prasad ja Holzinger, 2013). See tekitab tarbijates tunde, et ettevotted kasutavad rohelist turundust

enda huvides dra ning jargivad vaid thiskondlikku trendi (Ulusoy ja Barretta, 2016).

Kui tarbija tajub ettevotte sotsiaalse vastutuse tegevust vaid rohepesuna, siis ei ole see tdhus ning
mdjutab ettevGtte mainet negatiivselt (Di Benedetto, 2017: 254; Nyilasy jt, 2014: 695). Seevastu
oskuslikult labiviidud jatkusuutlikkust kajastavad turundustegevused aitavad ettevOtte mainet
parandada (Jung jt, 2020). Seega on kaubamarkidel vdimalik positiivselt mdjutada tarbijate
hoiakuid ning toetada keskkonnas@bralikumat tarbimist (Pickett-Baker ja Ozaki, 2008). Hasti
teostatud roheline turundus vdib ettevGtte jaoks luua mitmeid eeliseid, nditeks tarbijate
positiivsemad hoiakud brandi suhtes, suurem rahulolu, lojaalsus ja positiivne kuvand brandist ning

I6puks ka suurema kasumi teenimine (Chen, 2010). Isegi kui tarbijad teavad ja mdistavad, et



ettevotete kasumlikkus on véga oluline, siis soovivad nad siiski, et ettevotted tootaksid Gihiskonna

ja keskkonna heaolu parandamise nimel (Boccia ja Sarno, 2012).

1.2.2 Rohepesu kiirmoetdostuses

Rd&ivabrandid on aga hakanud rohelise turunduse ebamaéarast terminoloogiat kuritarvitama, et luua
brandist eetilisem kuvand ja selle abil ronkem riideid miua (Ferrer, 2020). Seetdttu voib rohelisest
turundusest kiiresti saada rohepesu, mida on Kkirjeldatud kui tahtlikku tarbijate eksitamist
keskkonnaalaste vaidete osas, mille peamine eesmark on avaliku maine parandamine (Zhang jt,
2018: 741). Suurim probleem on see, et ettevdtted keskenduvad périselt oma tegevuse muutmise
asemel sellele, kuidas tarbijad brandi tajuvad (Baran ja Kiziloglu, 2018). Kuna oma tegevuse
muutmine jatkusuutlikkuse suunas on aga sageli kulukas ja selle rakendamine tilikas, siis valivad

osad ettevotted lihtsama tee ja kasutavad rohepesu (Chen ja Chang, 2013).

Rohelist turundust on véimalik vaadelda erinevate nurkade alt: tahtlik rohepesu, tahtmatu rohepesu
ja tbeline roheline turundus (Szabo ja Webster, 2021). Rohepesu saab omakorda Schmucki jt
(2018: 128-129) sonul iseloomustada kahe aspekti kaudu: valevdited ja ebamé&&rased véited.
Keskkonda kahjustavate tegevuste varjamiseks ja tarbijate eksitamiseks kasutavad tootjad fraase
nagu ,,100% looduslik®, ,biolagunev* ja ,kemikaalivaba” (Brouwer, 2016). See on rohelise
turunduse juures ka (ks suurimaid probleeme, sest rohepesu reguleerimiseks ja kontrollimiseks ei
ole rangeid seadusi, mistdttu voivad ettevotted rohelisi vaiteid ja Okosertifikaate kasutada enda
arandgemise jargi, eksitades seejuures tarbijat veelgi rohkem (Delmas ja Burbano, 2011; Baum,
2012: 423).

Delmas ja Burbano (2011: 67) on rohepesu kaheks jaganud: ettevdtte ja toote tasemel rohepesu.
Sellist rohepesu vormi, mille puhul ettevdtted otsustavad avaldada ainult positiivseid sdnumeid,
valtides negatiivse teabe avalikustamist, nimetatakse valikuliseks avalikustamiseks (Lyon ja
Montgomery, 2015; Takedomi Karlsson ja Ramasar, 2020). Naiteks turundavad moned bréandid
oma tooteid keskkonnasdbraliku ja jatkusuutlikuna, kuigi sellele vaitele vastab ainult iks osa kogu
tootest, avaldades ainult osaliselt oma tegevust ja juhtides nutikalt tahelepanu &dra tootmise
kahjulikest aspektidest (Aji ja Sutikno, 2015). Seega saab rohepesu kokku vétta kui
kommunikatsiooni, mis eksitab tarbijaid keskkonnategevuse tulemuslikkuse osas, levitades

organisatsiooni, toote vGi teenuse kohta vaid positiivset informatsiooni (De Freitas Netto jt, 2020:



2). Tahtmatu rohepesuga on tegemist juhul, kui organisatsioon ise usub enda labipaistvusesse, kuid

mdne tarneahela osa tottu on tegu siiski eksitava turundusega (Szabo ja Webster, 2021).

Seele ja Gatti (2017) on vélja pakkunud rohepesukategooria false greenwashing, mis tdhendab, et
ettevotet stldistatakse rohepesus isegi siis, kui nende roheline turunduskommunikatsioon ei ole
vale vOi eksitav. Need ettevotted mdistavad tarbijate skeptitsismist tulenevat negatiivset
tagasisidet ja asjaolu, et tarbijad on harjunud tajuma kogu rohelist turundust rohepesuna. See
tahendab, et toelise rohelise turundusega tegelev ettevdte vdib saada sama negatiivseid tagajargi
kui ettevotted, kes on teadlikult rohepesu kasutanud (Seele ja Gatti, 2017). Seega kahjustab
rohepesu tarbijate usaldust reklaami vastu, kuna tarbijad sdltuvad sageli otsuste tegemisel

ettevotete reklaamist (Hamann ja Kapelus 2004).

Viimastel aastatel on kasvava sotsiaalse surve ja teadlike tarbijate kdnetamiseks mitmed brandid
lansseerinud jatkusuutlikkust valjendavaid rdivakollektsioone voi laiendanud oma kaubamérki
(Stringer jt, 2020: 100; Cristéfol Rodriguez jt, 2021: 32). Mitmed tuntud kiirmoebréndid, mis on
ka Eesti tarbijatele kattesaadavad, on loonud eetilist tootmist véljendavate nimedega
kollektsioone: H&M Conscious, Zara Join Life ja ASOS Green Room (Stringer jt, 2020: 100).
Vaatamata puldlustele eetilisema tootmise suunas ja sellekohaseid lubadusi andes, ei saa aga

enamikke neist pidada jatkusuutlikuks.

H&M on oma Conscious kollektsiooni puhul lubanud kasutada vahemalt 50% ulatuses ainult
jatkusuutlikke materjale nagu orgaaniline puuvill ja imbertdddeldud poliester (Changing Markets
Foundation, 2021: 11). Siiski saab seda kollektsiooni nimetada rohepesuks, sest hoolimata
lubadusest sisaldavad need réivad rohkem siinteetilisi materjale kui H&M-i tavakollektsioonid,
mis paraku pole mérk jatkusuutlikust tootmisest (Changing Markets Foundation, 2021: 11).
Naiteks on Facebookis H&M kasutanud fraase: ,,k0ik esemed on valmistatud kas taies mahus voi
osaliselt imbertoddeldud voi jatkusuutlikutest allikatest parit materjalidest (H&M, 2020), "uus
jatkusuutlik spordikollektsioon on saadaval Tallinna, Tartu, Parnu, Kuressaare ja Rakvere H&Mi
kauplustes (H&M, 2018), ,H&Mi sugiskollektsioon "Conscious Collection” sisaldab
Umbertdddeldud voi keskkonnale véhem mdju avaldavatest allikatest parit materjale* (H&M,
2019).

Kiirmoebrand Zara on turule toonud keskkonnasdbraliku kollektsiooni Join Life, vaites, et

kasutatakse sadstvamaid kangaid, ent siiski on rdivaste tootmisel kasutatud kahte vdi enamat
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kangakiudu, mis muudab need raskesti imbertéddeldavaks (Gheorghe ja Matefi, 2021). Zara (i.a)
eestikeelsel veebilehel on kirjas: ,, Tdhistame ,,Join Life* margisega neid riideesemeid, mille
valmistamisel kasutatakse tehnoloogiaid ja tooraineid, mis aitavad meie toodangu keskkonnamdju
vahendada.« Uhtlasi on kiirmoebrandid loonud kampaaniaid, et tarbijad nende kuvandit eetilisena
tajuksid. Hiina kiirmoebréndi Sheini kampaania ,,Shein Cares for Animals* raames lubati
annetada loomade heaoluga seotud organisatsioonidele 300 000 dollarit (Shein Cares for Animals,
2021). V0ib 6elda, et vaatamata headele kavatsustele on pigem tegu migitrikiga, mis pluab vaid

panna kiirmoetarbijat oma ostude suhtes paremini tundma.

1.2.3 Tarbijate keskkonnateadlik ostukaitumine

Mitmetes keskkonnaalastes uuringutes on vélja toodud, et hoiakud keskkonna suhtes aitavad vaga
tugevalt ennustada ka tarbijate keskkonnateadlikku ostukaitumist (Polonsky jt, 2012; Khare, 2015;
Taufique jt, 2017). Konkreetsemalt keskkonnasdbralike réivaste kontekstis on leitud, et hoiakutel
on méarkimisvaarne positiivne seos kavatsusega osta jatkusuutlikult toodetud rdivad (Nguyen jt,
2019). Samas on suur hulk varasemat kirjandust toonud esile murettekitava nahtuse, mille puhul
on taheldatud I6het hoiakute ja kaitumise vahel (Jacobs jt, 2018; Wiederhold ja Martinez, 2018).

Bandura (1977) on labi viinud sotsiaalse 6ppimise uuringu, kus ta leidis, et inimesed kipuvad
kaituma vastavalt sellele, mis neid sotsiaalselt Gmbritseb. Selle uuringu pdhjal sdnastas ta
sotsiaalse Gppimise teooria, mis viitab sellele, et inimesed on aktiivsed teabettotlejad, kes jalgivad
oma timbruses kaitumist, norme ja uskumusi ning tegutsevad vastavalt (Bandura, 1977). See viitab
asjaolule, et positiivne suhtumine jatkusuutlikult toodetud rBivastesse ei pruugi alati véljenduda
tarbijate ostuotsuses. Seega on tegu paradoksaalse olukorraga, kus uhelt poolt on jatkusuutlike
riiete populaarsus kasvamas, kuid teiselt poolt on sellele vastav ostukaitumine maha jaanud (Dhir
jt, 2021).

Ostuotsuse tegemise kaigus hindab ja kaalub tarbija, kas positiivsed kiljed kaaluvad (les
negatiivsed, ning labib viiest etapist koosneva protsessi: probleemide tuvastamine, teabeotsing,
alternatiivide hindamine, ostuotsus ja ostujargne kaitumine (Kotler ja Keller, 2012: 194). Kuna
enamik riideid aga ostetakse pigem soovide kui vajaduse p&hjal, siis erineb riiete ostuprotsess
teiste kaupade omast (Solomon ja Rabolt, 2009). Taolist tarbijate ostukaitumist saab kasitleda ka

impulssostudena, mida tarbija teeb emotsionaalstele eelistusele tuginedes ette planeerimata
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(Hausman, 2000). Protsess algab sellest, et tarbija ndeb toodet, tduseb teadlikkus ja huvi, millele

jargneb toote omaduste hindamine ja ostuotsuse langetamine (Solomon ja Rabolt, 2009).

Isegi kui tarbijad arvavad, et nad on keskkonna pérast mures, siis sageli nende ostukaitumine seda
seisukohta ei peegelda (Sheth jt, 2011). Ka keskkonnateadlikud tarbijad véivad 16puks valida
toote, mis vastab nende stiilile ning soovitud kvaliteedile ja hinnale (Joergens, 2006). Lisaks
eelistavad tavatarbijad kaubamarke, millega neil on minevikus olnud haid kogemusi, jattes
tahelepanuta nende kaubamérkide voimalikud negatiivsed aspektid (Kotler ja Keller, 2012: 194).
Seejuures mojutavad tarbija ostuotsuseid kultuurilised, sotsiaalsed, isiklikud, psiihholoogilised ja

motivatsioonilised tegurid (Kotler ja Keller, 2006).

Tarbija kavatsusi mojutavad sageli isiklikud tdekspidamised, kujundades nende
keskkonnas6bralikke hoiakuid ja kéitumist (Ajzen, 1991; Straughan ja Roberts, 1999). Hoiakud
pbhinevad uskumustel ning véljendavad inimese hinnanguid ja meelsust, mdjutades omakorda
inimese k&itumist (Fishbein ja Ajzen, 1977). Keskkonnateadlikkus ning varasemad teadmised
keskkonnasObralike toodete ja teenuste kohta mdjutavad oluliselt keskkonnahoidlike ostude
kavatsusi (Khare, 2013). Lisaks mdjutab tarbijate loodussééstlikku kaitumist sotsiaalsete vaartuste
muutumine Ghiskonnas (Mohd Suki, 2016).

Inimeste mojutamiseks kasutatakse erinevaid véliseid stiimuleid, néiteks reklaami, mis omakorda
mdjutab inimese ostuotsustusprotsessi (Kotler ja Armstrong, 2018: 158). Traditsiooniliselt on
ostuotsustusprotsess loogiline ja ratsionaalne, mis saab alguse tarbija vajadustest (Solomon ja
Rabolt, 2009). Tarbija vajadused kujunevad vélja vastavalt elustiilile, mis h6lmab endas nii
individuaalseid kui ka valiseid tegureid, tanu millele kujuneb tarbijate otsuseid m&jutav
tauststisteem (Kuusik jt, 2010: 86-87).

Rohelise turunduse hoogustudes on tarbijate teadlikkus rohepesust kasvanud ning suure
tdendosusega ollakse ka rdivatootjate keskkonnaalaste vaidete suhtes skeptilised (Di Benedetto,
2017: 260; Nyilasy jt, 2014: 694; Yates 2009). Usaldamatus vGib sageli tekkida juhul, kui mone
Kiirmoebréandi puddlusi jatkusuutlikkuse suunas meedias diskrediteeritakse (Ritch jt, 2011).
SeetOttu on kiirmoodi mudvatel ettevotetel oluline mdista, et mitmetidhenduslik ja ebamé&&rane
kommunikatsioon ei ole tdhus strateegia tarbijate usalduse ja lojaalsuse vditmiseks (Chen ja
Chang, 2013). Kui tarbijal puudub piisav teave selle kohta, millised tooted on jatkusuutlikud ning

millised lihtsalt rohepesu, siis on tal ka keeruline teha senisest paremaid valikuid (Di Benedetto,
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2017: 261). Teadlik tarbija vdib rohepesu &ra tunda, kuid kiirmoe tavatarbija v6ib tunda rahulolu,

et on planeedile midagi head teinud (Cristofol Rodriguez jt, 2021: 33).

Naéiliselt petlik vOi manipuleeriv turunduskommunikatsioon ja vastuolulised sdnumid
meediakanalites suurendavad tarbijate kahtluseid brandi ja toodete suhtes (Evans ja Peirson-Smith,
2018; Han jt, 2017: 130). Ehkki tarbijad suhtuvad keskkonnaalgatustesse tldiselt positiivselt, teeb
ebaméérase suhtluse tekitatud segadus siiski rohkem kahju kui kasu, mistdttu peaksid
organisatsioonid olema oma tegevuses l&bipaistvad ning keskkonnaalaste vdidete kohta
avalikustama vaid tGepdrast teavet (Torelli jt, 2019; Chen ja Chang, 2013). V&ttes arvesse, et just
noored sotsiaalmeedia kasutajad on thiskondlikest ja keskkondlikest probleemidest teadlikumad
kui tkski teine pélvkond, on oluline, et kiirmoebréndid tdestaksid oma usaldusvééarsust ja ptudlusi

keskkonna s&astmise suunas ka sotsiaalmeedias (Do Paco ja Reis 2012).

Youssefi ja Abderrazaki (2009) sdnul tekitab rohepesu tavatarbijates segadust, sest neil on
keeruline mdista, millised tooted on tdepoolest keskkonnasaastlikud ja millised mitte. Seega voib
tekkida olukord, kus ka need ettevotted, kes Gigustatult rohelise turundusega tegutsevad,
otsustavad mitte turustada oma kaupu ja teenuseid roheliste ja keskkonnas6bralikena (Mitchell ja
Ramey, 2011). Chen ja Chang (2013) on vélja arendanud rohelise tajutava kvaliteedi (green
perceived satisfaction) kontseptsiooni ja defineerivad seda kui kliendi hinnangut toote v6i brandi
uldise keskkonnaalase kdrge kvaliteedi vBi paremuse kohta. Rohepesu mdjutab rohelist tajutavat
kvaliteeti negatiivselt ja vahendab seda roheliste toodete suhtes (Chen jt, 2014; Laufer, 2003).

Seega on oluline, et ettevatted rohepesu valdiksid, et suurendada tarbijate rahulolu (Chen jt, 2014).

Hoolimata keskkonnas@bralikest alternatiividest eelistavad tarbijad tihtipeale siiski odavaid
riideid, kuna hind on ostuotsuse tegemisel peamine méaérav tegur (Joergens, 2006). Samas 2020.
aastal 1abi viidud uuringu nditel on ligikaudu kaks kolmandikku tGlemaailmsetest tarbijatest ndus
keskkonnasoObralike toodete eest rohkem tasuma (de Freitas Netto jt, 2020). Just noored tarbijad
kulutavad tdendolisemalt raha eetilistele ja jatkusuutlikele toodetele (Francis ja Hoefel, 2020;
Gazzola jt, 2017). Teisalt, isegi kui tarbijad on valmis roheliste toodete eest ronkem maksma, siis
vOib neil olla kdhklusi lisaraha kulutamise ning toodete kvaliteedi ja funktsionaalsuse osas
(Laroche jt, 2001; Hanss ja Bohm, 2012).

Lisaks ei tdhenda tarbijate teadmised Okomargistest alati seda, et neid tooteid tavatoodetele

eelistatakse, sest paljudes tarbijates tekitab roheline turundus usaldamatust ja skeptitsismi (Leire
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ja Thidell, 2005). Chan ja Lau (2004) on seisukohal, et tarbijad on ainult siis jatkusuutlikkusega
seotud teabest huvitatud, kui nad tajuvad, et keskkonnaprobleemid on tdsised ja mdjutavad neid
otseselt. Tihtipeale ei taheta isiklikke soove ja hiivesid ohverdada, et osta jatkusuutlikumaid
tooteid (Bray, 2009). Naiteks tarbija, kes valib toidupoes tavapéraselt orgaanilisi tooteid tavaliste
toodete asemel, vdib rdivaeseme ostmisel keskkonnamd@judele hoopis véhem tahelepanu pdorata
(Di Benedetto, 2017: 252).

Olenemata pludlustest oma tootmistavasid muuta, julgustavad riidebréndid inimesi siiski rohkem
tarbima, mis ei aita kaasa kiirmoetodstuse aeglustamisele (Takedomi Karlsson ja Ramasar, 2020).
Selleks, et kiirmoe tarbimine véheneks, on oluline, et rdivabrandid rakendaksid jatkusuutlikumaid
tootmisahelaid ning  pakuksid  keskkonnas6bralikumaid  tooteid. = Seejarel  vOiks
turunduskommunikatsiooni pihendada sellele, et jatkusuutlik elustiil muutuks inimeste jaoks
ihaldusvéarseks (Webb, 2021). Seega on (hest kiiljest on vastutus rdivatootjatel, kuid teisalt
langeb vastutus ka tarbijale, kel on vdimalus teha teadlikke otsuseid. Ettevotted vdivad ostmist

soodustada, kuid 16plik otsus on siiski tarbijate kétes (Cristofol Rodriguez jt, 2021: 33).

1.3 Uurimiskisimused

Bakalaureuseto6 eesmark on teada saada, milline mdju on rohepesul riidebrandide
turunduskommunikatsioonis kiirmoetarbijate ostukaditumisele. Kuna tarbijate ostuk&itumist
mdojutab muuhulgas ka rohepesu, siis selle t06 eesmérk on mdista, mil maéral see tarbijaid
mdojutab. Soovin uurida, miks ja kui palju tarbivad end keskkonnasdbralikuks pidavad tarbijad

siiski kiirmoodi ning milline osa on selles muude tegurite kdrval rohepesul.

Uhtlasi tahan teada saada, kuivord tarbijad jatkusuutlikkust kajastavas reklaamis kahtlevad, mil
maaral rohepesu Uldse tajutakse ja kuidas see omakorda mdjutab tarbijate hoiakuid brandide
suhtes. Lisaks uurin, millised turundusvotted tarbijale enim silma ja&vad, millised mdtteid need
sonumid tekitavad, kuidas vdib rohepesu tarbija hoiakuid brandi suhtes méjutada.

Sellest lahtuvalt pustitasin kaks peamist uurimiskisimust:

1. Kuidas mdjutab rohepesu tarbijate hoiakuid kiirmoebréndide suhtes?
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1.1 Millisena tajuvad tarbijad rohepesu kiirmoetoostuse turunduskommunikatsioonis?

2. Kuivord ajendab rohepesu enda hinnangul jatkusuutlikku tarbijat siiski ostma

kiirmoerdivaid?
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2 MEETOD JAVALIM

2.1 Andmekogumis- ja analtdsimeetodid

Uuringu l&biviimiseks kasutasin kvalitatiivset uurimismeetodit, sest tegemist on uuritavate
kaitumisele, vaartushinnangutele ja teadmistele keskenduva uuringuga. Kvalitatiivuuringud on
paindlikud, mist8ttu on uuritavatega v@imalik saavutada parem kontakt ning saada pdhjalikumad
vastused (Kuusik jt, 2010: 318). Seega on uuritavatel vdimalus oma s6nadega kirjeldada seoseid,
tundeid ja veendumusi, mis aitab uurimisktsimustele leida tdpsemad ja pdhjalikumad vastused kui
kvantitatiivne uuring. Uhtlasi sobib intervjuu selleks, et uurida vaikest hulka inimesi (Laherand,
2008: 179).

Andmete kogumiseks kasutasin poolstruktureeritud intervjuusid, mille koostasin lahtuvalt
teooriaosas kirjutatule ja uurimiskisimustele. Intervjuud viisin l&bi videokdnedena voi silmast-
silma, vastavalt uuritava soovile, ning salvestasin need. Intervjuukava koosneb kolmest
teemablokist: tarbija ostuotsustusprotsess uute riiete ostmisel; tarbija teadlikkus rohelisest
turunduskommunikatsioonist rdivatdostuses; rohepesu mdju kiirmoebrandide rbivaste ostmisel.
Intervjueeritavatel palusin allkirjastada informeeritud ndusoleku lehe, mida sdilitan eraldi
malupulgal, mitte interneti teel ligipdasetavas kohas. Intervjuu alguses kinnitasin uuritavale tema
anonlumsust, Kirjeldasin uuringu eesmaérki, tulemuste analtlsi kasutust ning kusisin luba
intervjuu salvestamiseks. Intervjuukava testimiseks ja korrigeerimiseks viisin labi prooviintervjuu,

mille tulemused vatsin ka analliisis arvesse. Intervjuukava on valja toodud t66 lisades (Lisa 1).

Intervjuusid analtsisin kvalitatiivse sisuanalliiisi meetodi abil, et mdista uuritavate hoiakuid ja
ostukaitumist lahemalt. Kasutasin kodeerimisel nii induktiivset kui deduktiivset kodeerimist, sest
see vBimaldab toetuda nii olemasolevale teooriale kui ka olla avatud uutele ilmingutele (Kalmus
jt, 2015). Kodeerimisel kasutasin MAXQDA programmi, mis vdimaldas hallata kogutud andmeid
ning loodud koode organiseerida. Analliusi kéigus leidsin sarnase tdhendusega tekstiosasid ning
koondasin need Uhiste kategooriate alla (Lisa 2). Analtlsis kasutatud koodid on tuletatud
intervjuude transkriptsioonidest, lisaks on moned koodid loodud teooriapBhiselt. Seejérel
koostasin suuremad kategooriad, vOttes arvesse sarnaseid teemasid ja koode, mis puudutasid
uurimiskisimusi. Peale koodide korrastamist ja kategooriatesse jaotamist selekteerisin vélja

teemad, mis minu t06 fookusega ei haakunud ega polnud uurimuse kontekstis vajalikud.
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2.2 Valim

See alapeatiikk annab pdhjalikuma Glevaate valimi koostamise p6himotetest. T06 uurimisobjektid
on Eesti tarbijad, kes peavad end keskkonnateadlikuks, kuid tarbivad ka kiirmoodi. Valimi

moodustasid kiimme tarbijat, kes seatud kriteeriumitele vastasid.

Uurimuse puhul kasutasin mittetdendosuslikke valimeid, see tdhendab, et uuritavatel ei pea
valimisse sattumiseks olema vordsed vOimalused (Rammer, 2014). Sobiva valimi leidmiseks
koostasin esmalt varbamisklsimustiku (Lisa 3), mis sisaldas uldisemaid klsimusi
tarbimisharjumuste ja keskkonnas6braliku kaitumise kohta. Lisaks sellele sisaldas ankeet
kisimusi, mis andsid vastused eelnevalt seatud kriteeriumitele. Valiku esmane kriteerium on, et
uuritavad on viimase kuu aja jooksul ostnud rdivaid monelt kiirmoebrandilt. Teise kriteeriumi
kohaselt vaartustab uuritav enda hinnangul keskkonda ja jatkusuutlikku tarbimist. Sel viisil on
sotsiaalset survet avaldamata voimalik kindlaks teha, kes mdlemale eelnevalt seatud kriteeriumile
vastab. Seega on kasutusel nii mugavus- kui ka sihiparane valim, mis véimaldab valida uuritavad,
kes vastavad eelnevalt seatud kriteeriumitele ning on uuringusse lihtsasti leitavad (R&mmer, 2014).
Vastajate varbamiseks jagasin kisimustikku peamiselt sotsiaalmeedias ja labi tuttavate, kes

ankeeti omakorda edasi jagasid.

Kuna kisimustik oli anonliimne, siis oli vastajatel voimalik jatta kdige 16ppu oma meiliaadress,
kui oldi ndus intervjuus osalema. Kokku vastas kiisimustikule 73 inimest ning oma meiliaadressi
jattis 14 vastajat. Nende seast valisin uurimusse need, kes eelnevalt seatud kriteeriumeid silmas
pidades valimisse kdige paremini sobisid. Intervjuu viisin l1&bi kiimne vastajaga, vottes arvesse ka
seda, et valim oleks voimalikult mitmekdilgne. Intervjueeritavate hulgas oli seega 6 naist ja 4
meest. Kaheksa neist oli vanuses 18-25, (iks vastaja vanuses 46-55 ja Uiks vastaja vanuses 36-45.
Ankeetkusitluse Ulejadnud vastajate vastuseid ma arvesse ei votnud, sest tegu pole juhuvalimiga,

vastajate hulk on liiga véike ning tulemused ei ole laiendatavad.
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3 TULEMUSED

Peatiiki esimeses 0sas annan iilevaate kiirmoetarbijate harjumustest uute riiete ostmisel. Seejérel
keskendun tarbijate varasematele kokkupuudetele rohelise turunduskommunikatsiooni ja
rohepesuga roivatdostuses. Viimane alapeatiikk votab kokku, kuidas rohepesu vdib tarbijaid

kiirmoebréandide riiete ostmisel mdjutada.

3.1 Kiirmoe tarbijate harjumused uute rdivaste ostmisel

Selleks, et mdista kiirmoetarbijate harjumusi riiete ostmisel, uurisin, millised on tarbijate peamised
ajendid uute riiete ostmiseks, kui sageli nad uusi riideid ostavad ning millistest kriteeriumitest
lahtuvalt langetavad ostuotsuseid. Tarbijate harjumuste ja vaartuste mdistmine aitab paremini
anallidsida, milline mdju v6ib neist aspektidest lahtuvalt olla rohelisel turundusel ja rohepesul

tarbijate ostukaitumisele ja hoiakutele.

Uuritavad on Ghiskonnas marganud kasvanud huvi keskkonnasdbralikult toodetud riiete vastu ning
jatkusuutlik mood on nende sénul tdusev trend. Sellest hoolimata mérkisid nad, et ise ostavad
riideid siiski muude tegurite ajendil ning toote keskkonnasdbralikkus on alles teisejarguline. Seega
ei pruugi keskkonna véértustamine ja teadlikkus keskkonnaprobleemidest alati nende ostudes
valjenduda. Levinud kriteeriumitena riiete valikul nimetasid intervjueeritavad mugavust, hinda ja
kvaliteeti. Kiirmoe tarbimise ajenditena toodi valja, et jatkusuutlike bréandide réivad ei pruugi
néiteks suuruse poolest hésti sobida, nende hind on kallim ning ei olda kindel, kas téepoolest on

tegu keskkonnasdbralikuma tootega.

Intervjueeritav 1: See [jatkusuutlikult toodetud riided] on minu jaoks oluline, aga ma ei
saa Oelda, et ma nii-6elda puhtalt sellest lahtun rdivaid ostes. Selleparast, et tdesti kdik
roivad mulle ei sobi. Minu jaoks on ikkagi oluline ka see, mis mulle inimesena meeldib,
milline stiil, millised varvid, millised 18iked, ja kuidas asi mulle selga istub. Eks ta on

oluline, aga ma ei saa nii-6elda sellest printsiibist lahtuda alati.
Samuti selgus, et riideid ostetakse enamjaolt vastavalt praktilistele vajadustele nagu vanade riiete

kulumine vdi vahetuv aastaaeg. Trendide jargimine ei ole vastajate jaoks kuigi oluline, pigem peab

riideese olema mugav ja iseendale meeldima. Intervjueeritavad peavad oluliseks ka toote hinda
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ning tddesid, et kuna tihtipeale ei olda teadlikud, kus on périselt jatkusuutlikud rdivaid ja kus mitte,
siis méngib olulisemat rolli hind ehk minnakse sellisesse poodi, kus on odavam. Kui on valida
sama brandi jatkusuutliku voi tavatoote vahel, siis on oluline osa ka hinnal ning eelistatakse

tihtipeale ikkagi odavamat ehk tavatoodet.

Intervjueeritav 7: Ja eks tihtipeale on loomulikult ka see hinnaaspekt sealjuures, et kui seal
see roheline silt juures on, siis on see hind vdib-olla nagu paris margatavalt kdrgem ka.
See on ka kindlasti oluline aspekt, et ma pigem voib-olla vdtan siis selle odavama sargi,

kui mulle tundub, et see on okei.

Kuna tarbijad eelistavad siiski soodsat hinda jatkusuutlikule tootele, v@ib oletada, et sel pohjusel
ei pane tarbija rohelisi reklaame ka téhele. Tarbijad vélistavad tooted, millelt v8ib jatkusuutlikkust
kajastava sildi kuljest leida, sest domineerib arusaam, et need on peaaegu alati kérgemas
hinnaklassis. Roheliste toodete eest on tarbijad ndus rohkem maksma vaid siis, kui nad on

veendunud, et toode on téepoolest jatkusuutlikult toodetud.

Intervjueeritav 2: Moraalses mdttes, ma arvan, et vdi noh, eetilises mdttes on see
[Jatkusuutlikult toodetud riided] mulle tegelikult oluline kill. Aga ma ei ptora sellele
tegelikult tdhelepanu, kui ma ostan need endale. Ma ei tee selles suhtes mingit uurimistood

ette, vaid ma lihtsalt ostan, mis ma tahan.

Samas ei tehta selle kohta ka eelnevalt uurimistédd, mis tdhendab, et kui usaldamatus on juba
tekkinud, siis vOib jd&da ka tdeline roheline toode ostmata. Pohjuseks toodi asjaolu, et poes
pOdratakse tdhelepanu riideeseme muudele aspektidele ning keskkonda puudutavaid omadusi ei
peeta niivérd oluliseks. Uhtlasi oli ka vastajaid, kes ei ole riidetoostuse probleemidest kuigi
teadlikud, mistdttu ei pea nad ka oma riiete jatkusuutlikkust tahtsaks. Kill aga selgitati, et on
kindlaid brande, mida kunagi ei osteta, eriliselt toodi valja odavad Hiina riidebrandid, mille toodete

kvaliteet on vaga madal.

Tarbijad toid vélja, et nende jaoks on olulisem lihtsalt vdhem tarbida ning toote rohelised
omadused on seejuures vahem téhtsad. Riiete ostmise juures toodi vélja ka taaskasutatud riiete
tarbimist lisaks kiirmoele, mida peetakse samuti vaga keskkonnasdbralikuks. Jatkusuutlike riiete
ostmisel on tarbijatel mitmeid kdhkluseid nii rGivaeseme sobivuse, hinna kui ka roheliste vaidete

siiruse suhtes. Lisaks on mdnedel tarbijatel kujunenud vélja kindlad bréndid, millega on eelnevalt

19



olnud positiivsed kokkupuuted, seega ei soovi tarbijad oma harjumusi muuta ega tunne seejuures

vajadust osta monelt teiselt brandilt, isegi kui tegu on keskkonnasdbralikuma tootjaga.

3.2 Tarbijate kokkupuuted rohelise turundusega ja hoiakud rohepesu suhtes

Selle t60 valimisse kuulus vaid paar vastajat, kes olid rohepesu tdhendusest teadlikud, selgitades
seda kui tarbijate eksitamist mainekujunduse eesmargil. Kui selgitasin kdigile intervjueeritavatele
rohepesu tahendust, oskasid vaid vahesed vélja tuua konkreetseid olukordi, kus varasemalt on
sellega kogemusi olnud. Samas tarbijad eeldavad, et isegi kui nad ei ole seda endale teadvustanud,
siis arvatavasti on neil rohepesuga siiski kokkupuude olnud. Vastajate sonul ei tule neile

ullatusena, et ka kiirmoebrandid rohepesuga tegelevad.

Intervjueeritav 3: Uhest kiiljest ongi see, et noh, kuna ma ei ole konkreetsetest nendest
rohepesu juhtumitest nagu kuulnud ja ma ei ole nendega kursis, siis ma ei ole saanud ka

nendest brandidest mingeid konkreetseid jareldusi teha.

Nagu tulemustest selgus, on tarbijad keskkonnaprobleemidest teadlikud ning pltavad ka ise selle
parandamisse panuse anda. Riiete ostmise puhul peetakse eriti oluliseks just tarbimise
vahendamist. Uurisin valimilt, kuidas nad keskkonnas6bralikesse kiirmoekaupadesse suhtuvad
ning kui oluline on nende jaoks riiete jatkusuutlikkus. Uldine suhtumine jatkusuutlikesse
toodetesse on pigem positiivne, kuid toodi vélja, et rildeeseme ostmise puhul on see lihtsalt suur
pluss mitte peamine ajend. Tarbijad eeldavad, et iga reklaam ei pruugi tdsi olla, kuid samas jatavad

keskkonnas6bralikud reklaamid siiski pigem positiivse mulje.

Intervjueeritav 9: Pigem ikka positiivse [mulje] jah. Ostma nagu ikkagi ei kipu, kui ma
naen seda, kui asi ikkagi ei meeldi, siis selle margi parast ei osta. See on nagu boonus, kui

mulle meeldib ja hind on hea.

Tarbijad ei pea keskkonnasdbralike véidete kohta lisainformatsiooni otsimist tldjuhul vajalikuks.
Pigem ootavad nad, et brand ise neile seda teavet annaks, sest suurt rolli mangib ka tarbijate endi
laiskus. Samas, kui brand on oma keskkonnasdbraliku tegevuse kohta informatsiooni jaganud, siis
tihtipeale ei osata neis vaidetes kahelda. Konkreetseid rohelisi initsiatiive v0i reklaame oskasid

nimetada vaid tUksikud vastajad. Kull aga tdid nad valja, et on marganud riietel silte, mis kinnitavad
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keskkonnas6bralikkust voi jatkusuutlikkust. Intervjueeritavate sénul on see nende jaoks positiivne
maérk, et ettevdte soovib end parandada ning tldjuhul paneb sellise riideeseme ostmine neid ka

paremini tundma.

Intervjueeritav 3: /... / Juba see, et nad selle sildi sinna panevad vahemalt nagu naitab, et
nad on kindlasti oma tegevusest teadlikud ja ma sellest omakorda jareldan, et nad ehk
votavad jargmisi samme ja meetmeid, et mitte ainult teha mingi eraldi sektsioon, et ainult
taaskasutatud riideid, vaid tletldiselt, pttida oma 6koloogilist jalajéalge vahendada. Et kui
nad juba sellest aru saavad, siis miks mitte kogu stisteemi juba vaikselt muutma hakata, et

see nagu annab pigem lootust.

Intervjueeritavad tid vélja, et kui kunagi oli neil roheliste kampaaniate vastu suur usaldus ning
see tekitas neis positiivseid tundeid, siis nuld ise rohkem uurides ja meediast kuuldu pdhjal ei
tundu need reklaamid enam nii usaldusvaarsed. Rohelisi kampaaniaid tajutakse sellest hoolimata
pigem positiivsetena ning vastajad on ka ise neist initsiatiividest osa vdtnud. Positiivsena tajumise
pbhjuseks toid vastajad, et rohelised reklaamid tdstavad tarbijate teadlikkust probleemist ning
siiski suunavad tegema jatkusuutlikumaid otsuseid, isegi kui nad ise tunnistavad reklaamide osas

maoningast usaldamatust.

Intervjueeritav 3: Eks ikka positilvsema [mulje], sest et tegu on ikkagi eelkdige nagu
suurkorporatsiooniga, ja kui mdelda seda, et nad on vGtnud vaevaks reaalselt tegeleda
sellega, et luua need kogumispunktid nende riiete jaoks ja siis eraldi veel need transportida
kuhugi ja siis need uuesti imber toddelda ja siis nendest omakorda riided luua. See, et kui

nad pariselt on selle vaevaks vdtnud, nii palju, kui ma usun, siis muidugi positiivne.

Vastajate s6nul vdiksid kiirmoebréndid edaspidi oma véiteid paremini tGestada, et usaldust nende
tegevuse osas tOsta. Seejuures on tarbijate jaoks ka oluline, et kommunikatsioon peegeldaks
brandide tootmistegevusi, mitte ei oleks tehtud puhtalt klientide meelitamise eesmargil. Tarbijate
arvates ei piisa lihtsalt rohelistest logodest riiete siltidel, vaid kiirmoebréndid peaksid toetruult
néditama, mida périselt jatkusuutlikkuse suunal &ra tehakse. Samuti tdid vastajad valja, et kuna
meedias vOi sotsiaalmeedias on nahtud kajastusi valede reklaamide kohta, siis on ka uldiselt
usaldus vaiksem. Kdige rohkem tdid vastajad vélja negatiivset meediakaja H&M-i kohta, mis on

nende hoiakuid brandi suhtes ka muutnud.
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Intervjueeritav 6: No naiteks H&M-il mul oli alguses nagu sihuke positiivne, et age eksju.
Tore, teevad midagi, aga nutd on natukene.. nagu kui ma olen rohkem uurinud, siis tundub

lihtsalt silmakirjalik natukene kuidagi.

Seega Uhest Kkiiljest saab vaita, et rohelised reklaamid tekitavad tarbijates brandi suhtes positiivseid
tundeid. Teisalt, kui tarbija hakkab stigavamalt sellele métlema, siis ta mdistab, et need reklaamid
ei pruugi olla taielikult tdsi. Samas tunnistasid vastajad, et vaga pikalt sellele ei motle.
Informatsiooni reklaamide tGesuse kohta ei otsita ning kui poes vastavat silti toote kiiljes ndhakse,
siis selles ei kahelda ning keskkonnasdbralikkust véljendavaid véiteid tle kontrollima ei hakata.
Levinud arvamus tarbijate seas on ka see, et kuna kiirmoeettevotted on edukad, siis tdendoliselt

on ka informatsioon t6de, mida nad tarbijatele jagavad.

Intervjueeritav 7: /.. | Et H&M-i puhul naiteks vBi NewYorkeri puhul, noh, kuna nad on
niivord laialt levinud ja suured ettevotted, siis tarbijana vdib-olla mul on mingisugune
arvamus tekkinud, et kuna neil nii hasti laheb, siis see info, mida nad nagu tarbijatele

valjastavad, et see vOiks nagu ikkagi paika pidada.

Kui tarbija peab end kiirmoetddstuse probleemidest teadlikuks, siis ostuotsustes see tihtipeale ei
véljendu. Tarbijad tunnistasid, et kui mdni brédnd, mida nad harjumuspéraselt ostavad, on
rohepesuga vahele jdanud, siis ei takista see neil edaspidi samalt brandilt ostmist. Seega, kui tarbija
on ettevotte rohepesust teadlik, siis kdhklustest hoolimata laheb ta suure tdendosusega sellesse

poodi ikkagi tagasi.

Intervjueeritav 3: Ei no mote sellest [rohepesust] ajab nagu kergelt pahaseks. /.../
Omamoodi olen nagu harjunud sellega, et me elame kapitalistlikus maailmas, kus
suurkorporatsioonid valitsevad, ja nii v6i naa s66davad inimestele igapéaevaselt nagu
valesid nékku. /.../ Ma arvan, et see [rohepesu] mind sinna poodi otseselt ei takista kiill

minemast.

Uhtlasi, kui vastaja ise peab end teadlikuks tarbijaks, viites, et proovib kiirmoodi véltida, siis
intervjuu kaigus selgus, et ta siiski on hiljuti ostnud kiirmoebrandi rohelisena reklaamitud toote.
See annab tunnistust hoiakute ja kéitumise vahelisest I10hest, ka keskkonnaprobleemidest teadlik

tarbija vdib osta kiirmoodi, kui seda reklaamitakse loodussdbralikuna.
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Intervjueeritav 5: VOib-olla selle taga on just see, et ma tean ja teadvustan sellel momendil
endale seda véahem. /.../ Ma tundsin, et arvatavasti ei ole tegu sada protsenti kvaliteetse
tootega, mida ma siit saan, aga mind ajendas laiskus. Viimane toode poes oli allahindlus
ja ma mdtlesin, et mul on kiiresti tdna vaja ja seal oli kirjas, et Eco-Friendly siis pidin ara

ostma.

Osalejate tksmeelne arvamus oli, et on oluline keskkonda saésta. Siiski osutasid nad teatud
skeptitsismile selle suhtes, kui keskkonnas@bralikud kiirmoeettevotete jatkusuutlikkust
valjendavad algatused tegelikult on. Isegi vastajad, kes Gtlesid, et kahtlust roheliste reklaamide
suhtes on vahe, tddesid, et paratamatult on raha teenimine kapitalistliku stisteemi osa. Oli ka
vastajad, kes selgitasid, et nad kahtlevad peaaegu alati, kui ndevad keskkonnasaastlikkust

kajastavad reklaame, mistottu ei mangi toote rohelised aspektid ostuotsuse juures suurt rolli.

Intervjueeritav 2: Ma enamasti olen Ukskdik millise reklaami suhtes skeptiline, sest
reklaami pohiline idee on, et tarbijale toodet maha miia ja olenemata siis, kas nad
valetavad v6i mitte. Enamasti ma reklaami ei usalda, ma vaatan oma silmaga tapselt tile
lihtsalt.

Uldiselt ei niinud intervjueeritavad rohepesu enda tarbimisharjumuste juures kuigi suure
probleemina, pigem nentisid vastajad, et probleem on suurem nende hulgas, kes tarbivad kiirmoodi
rohkem ja jérgivad uusimaid trende. Ehkki vastajate sonul on roheliselt toodetud rdivad kasvav
trend, siis tunnevad nad, et Ghiskonnas ei kasitleta keskkonnasdbraliku moe ega rohepesu teemasid
piisavalt. Tarbijad tunnevad, et hetkel on rohelisi reklaame riidepoodides néha liiga vahe, mistottu
on ka nende teadlikkus kiirmoega seotud probleemidest vahene. Seega rohelist turundust tajutakse
pigem positiivsena ning kahtluseid nende suhtes tekib harva. Kui tarbija tajub, et roheline reklaam
on tdeline ning ei oska selles kahelda, siis muutub tema jaoks bréandi maine positiivsemaks ja
usaldusvadrsemaks. Ometi on tarbija jaoks oluline, et rohelised vdited oleksid &ra pdhjendatud

ning tavatarbijale paremini lahti seletatud.

Teisalt vdivad rohepesul olla ka negatiivsed tagajéarjed: kui mone bréndi kohta on rohepesu valja
tulnud, siis muudab see ka tarbija hoiakuid k6hklevamaks. See ei pruugi véljenduda ainult mitte
Uhe brandi ostmise kohta, vaid vib mdjutada ka ostuotsuseid méne muu brandi puhul voi rohelise
reklaami suhtes tldiselt. Samas ei pruugi rohepesust teadlik olemine ostu sooritamist takistada,

sest tarbijad ei taju kiirmoe ostmist keskkonnavaenuliku tegevusena. Lisaks domineerib arvamus,
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et kui kiirmoetoode on sama hinnaga nagu taaskasutatud riideese, siis eelistatakse ikkagi uue
eseme ostmist. Valimi puhul on oluline vélja tuua, et suurem osa eelistab oma riideid osta poodides
kohapeal kaies, et neid selga proovida ning ostus veenduda. Kuna bréndide veebilehtetel voi
veebikaubamajades voib tihtipeale rohkem reklaame mérgata, vdib vahene kokkupuude olla ka

tingitud sellest, et poodides kohapeal kéies on erinevaid reklaame véahem.
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4 JARELDUSED JA DISKUSSIOON

Selles peatiikis toon vélja intervjuude péhjal tehtud jareldused, v@rreldes neid t66 teooriaosas
kirjeldatud  teoreetiliste ja empiiriliste  seisukohtadega. Peatuki Ulesehitus  l&htub
uurimiskisimustest, seejuures arutlen ka laiemalt rohepesu ja moetdostuse Ule ning nende
voimalikest mdjudest tarbijale. Viimaks toon vélja edasisi vdimalikke uurimissuundi ning

uurimismeetodi kriitika.

1. Kuidas mdjutab rohepesu tarbijate hoiakuid kiirmoebrandide suhtes?

Roheline turundus vdib tarbijates tekitada segadust, sest keeruline on vahet teha, milliseid
keskkonnaalaseid véiteid vOib usaldada ja milliseid mitte. Samas, kui tarbijad tajuvad, et roheline
reklaam on pdhjendatud ega oska selles kahelda, siis muutub bréandi maine nende silmis
positiivsemaks. Hoolimata sellest, et sageli tajutakse rohelist turundust positiivsena, vdib ilmsiks
tulnud rohepesu tarbijates tekitada usaldamatust ja skeptilisust. Sel pdhjusel vdiks roheline
turundus olla reguleeritud, et tarbijad saaksid teha teadlikke otsuseid, olles samal ajal kindel, et ei
langeta pettuse ohvriks. Ka varasemad uuringud annavad Kkinnitust, et rohepesu on seotud tarbijate
negatiivsete hoiakutega brandi suhtes ja mojutab tarbijate keskkonnahoidlikke ostukavatsusi (Di
Benedetto, 2017: 254; Nyilasy jt, 2014: 695; Chen jt, 2014; Laufer, 2003). Seega on rohelisel

turundusel ja sellest johtuvalt ka rohepesul méarkimisvéarne osa tarbijate hoiakute kujundamisel.

Negatiivsed hoiakud kiirmoebrandi suhtes ei pruugi aga valjenduda ostuotsustes. Kui
Kiirmoebrand on rohepesuga vahele jd&nud, siis tdendoliselt ei 10peta tarbijad selle bréndi ostmist,
vaid edaspidi lihtsalt usaldavad ettevdtte keskkonnas6bralikke algatusi véhem. Tarbijate hoiakuid
mdjutab muuhulgas ka meedia, kus kdige sagedamini kiirmoebréndide rohepesujuhtumeid
kajastatakse (Ritch jt, 2011). Tarbijate usaldamatus on kdige suurem nende brandide suhtes, mille
keskkonnasObralikud kampaaniad on meedias negatiivset vastukaja saanud. Teisalt ei takista see
neil tarbida teist samavaarset kiirmoebrandi, mille kohta negatiivset meediakaja néhtud ei ole.
Seega kujunevad tarbijate hoiakud rohepesu ja kiirmoebréndide suhtes suuresti l&htuvalt
tarbitavast meediast. Tarbijate rohelist k&itumist vdib mdjutada ka sotsiaalsete vaartuste muutmine
thiskonnas (Mohd Suki, 2016). Samas selles uuringus seda pigem ei néhtu, sest tarbijad ei tunne,

et Eesti Ghiskonnas oleksid sotsiaalsed vaartused jatkusuutlikuse osas kuigivord muutnud.
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Keskkonda véartustavate tarbijate hoiakud ei véljendu kiirmoe tarbimises ning sellega seotud
probleeme ei ndhta nii olulistena kui muudes valdkondades. Niisiis leidis kinnitust lahknevus
tarbijate hoiakute ja kaitumise vahel, mida on Kirjeldatud ka mitmetes varasemates uuringutes
(Jacobs jt, 2018; Wiederhold ja Martinez, 2018). Intervjueeritud tarbijate hinnangul on keskkonna
séastmine vaga oluline, kuid ometi peegeldub see nende kditumises vaid juhul, kui see on neile
endile mugav ja kasulik. Vottes arvesse osalejate h&aletooni ja kohklusi intervjuudes, voib
jareldada, et nad tundsid end ebamugavalt, kui tunnistasid ebak6lasid oma uskumustes ja

kaitumises.

Selleks, et ostukavatsuste ja kditumise vahelist I16het ja kognitiivset dissonantsi vahendada, voiks
selle empiirilise uuringu kohaselt brandid olla l&bipaistvamad, sest tarbijad soovivad néha, mis
jatkusuutlikkust valjendavate vaidete taga périselt peitub. Oluline on tarbijatele tagada kergesti
kattesaadavat teavet, et neil oleks vdimalus reklaamides esitatud keskkonnaalaseid vaiteid

kontrollida.

1.1 Millisena tajuvad tarbijad rohepesu kiirmoetdostuse turunduskommunikatsioonis?

Ehkki varasemate uuringute tulemustest on selgunud, et keskkonnateadlik tarbija tunneb &ra, kui
rohelise turunduse néol on tegu rohepesuga (Cristéfol Rodriguez jt, 2021: 33), siis selle t66
empiirilistest tulemustest see ei néhtu. Kuna kiirmood on véga suur keskkonnaprobleemide
tekitaja, VvOib ©Gelda, et paljud tarbijad Ulehindavad oma teadmisi, mdeldes
keskkonnas@bralikkusest kui vaid prigi sorteerimisest vai lihtsalt tarbimise vahendamisest. Seega
ei teadvusta tarbijad kiirmoodi kui keskkonnavaenulikku tegevust. Ka jatkusuutlik mood tdhendab
tarbijate jaoks pigem véhem tarbimist, mitte rdivaste jatkusuutlikku tootmist. Kiirmoettdstuse
suurima probleemina tajuvad tarbijad masstarbimist ning pddravad vahem téhelepanu sellega

kaasnevatele keskkonnaalastele probleemidele.

Peamise jareldusena saab valimi puhul valja tuua, et see, millisena tarbija rohepesu tajub, sdltub
suuresti tema isiklikest kokkupuudetest rohepesuga. Kuna antud uuringu vastajate hulgas oli vahe
tarbijaid, kes on teadlikult rohepesuga kokku puutunud, siis ei taju nad ka seda kuigi suure
probleemina. Tarbijate sdnul ei ole neil siiani olnud p&hjust kiirmoebrandide rohelises turunduses
kahelda ega tunne vajadust otsida jatkusuutlikkust véljendavate véide kohta lisateavet. Rohepesu
tajumine kiirmoet0ostuse turunduskommunikatsioonis sdltub moningal méaaral ka sellest, milliseid

tahendusi rohepesule omistatakse. Nagu selgus ka varasema kirjanduse Ulevaatest, siis rohepesu

26



on vodimalik defineerida véaga erinevatel viisidel. Selle uuringu intervjueeritavad l&htusid
rohepesust réakides kui eksitavast turunduskommunikatsioonist toote jatkusuutlike omaduste
kohta.

Tarbijate usaldus brandi vastu ega teadlikkus keskkonnaprobleemidest ei pruugi ostuotsustes
véljenduda. Ka enda sonul keskkonnateadlik tarbija tunneb rohelisena reklaamitud kiirmoodi ostes
rahulolu, et on planeedile midagi head teinud. Kuna vastajad ei taju rohepesu nii suure probleemina
nagu muid keskkonnavaenulikke tegevusi, siis ei takista see neil ka edaspidi rohepesuga tegelenud
brandidelt riideid osta. Teisalt on tarbijate Uhine seisukoht, et ettevdtted, kes rohepesuga tegelevad,
ei ole usaldusvaérsed. Kuna tarbijatel vOib olla raske eraldada tegelikke tdeseid keskkonnaalaseid
vaiteid rohepesust, vdivad tarbijad isegi tdeseid véiteid teatud juhtudel pidada rohepesuks. See
vBib pdhjustada olukorra, kus tarbija IGpetab ettevottelt ostmise. Uhtlasi vib tajutud rohepesu viia
tarbijate usalduse kadumiseni ning see vOib omakorda negatiivselt mdjutada ettevotteid, kelle

esitatud rohelised véited vastavad tdele (Seele ja Gatti, 2017).

2. Kuivord ajendab rohepesu enda hinnangul jatkusuutlikku tarbijat siiski ostma

kiirmoerdivaid?

Selle uurimiskisimuse puhul ei olnud oluline kriteerium vastajate teadlik kokkupuude rohepesuga,
vaid vOtsin  arvesse tarbija kogemusi  kiirmoeriiete  ostmisega ning  rohelise
turunduskommunikatsiooniga. Seega olen vastuste analliusimisel ja jarelduste tegemisel
arvestanud, et vastajatel ei pruugi olla teadlikke kokkupuuteid rohepesuga, mist6ttu on ajendid

pigem kaudsed kui otseselt tajutud rohepesust tulenevad.

Tarbijad mdistavad kiirmoe tarbimisega kaasnevaid negatiivseid mojusid, kuid see ei valjendu
ostukaitumises. Siinkohal saab seega teha jareldusi kuivord on tajumata rohepesu mdne eseme
ostmist ajendanud. Kuna tulemustest selgus, et modned vastajad on teadlikult ostnud
keskkonnas@bralikkust véljendavaid kiirmoeriideid, siis vdib ¢elda, et mingil méaral on rohepesu
ks ajenditest kill. Ka need tarbijad, kes véitsid, et peamiselt siiski tarbivad second hand riideid,
ostavad uusi rdivad véaga harva ja putavad kiirmoodi valtida, on sellest hoolimata viimasel ajal
ostnud mone kiirmoebréndi toote, mida reklaamitakse kui keskkonnas6bralikku valikut. Seetdttu
saab 6elda, et rohepesu siiski mingil méaral méjutab ostma kiirmoodi, isegi kui on tegu tarbijaga,

kes enda sdnul on keskkonnasdbralik.
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Kuna varasemalt oli teada, et ostukditumist mojutavad tarbija hoiakud ja isiklikud
eelistused(Kotler ja Keller, 2006; Ajzen, 1991), siis see asjaolu leidis ka kinnitust. Rohepesu moju
on olemas, aga see on kullaltki vaike ning mdjutab peamiselt seda, kuidas bréndi edaspidi
tajutakse. Ostuotsuseid mdjutab see kaudselt: kui rohelist reklaami usutakse, siis jatab see ka
brandist positilvsema mulje ning suurema tGendosusega sooritatakse ost. Jatkusuutlikkust
valjendavad sildid riietel vdi keskkonnaalased reklaamid mérgatavalt tarbijate ostuotsuseid ei

mdjuta.

Seega valitseb teatav segadus, kus Uhelt poolt tarbijate keskkonnahoiaku paranemine on
suurendanud roheliste rdivaste tarbimist, teisalt aga on endiselt erinevus hoiakute ja k&itumise
vahel (Wiederhold ja Martinez, 2018). Kui tarbija on juba eelnevalt reklaamide suhtes skeptiline,
siis ei pruugi talle roheline turundus korda minna ning ost sooritatakse vastavalt muudele
teguritele. Lisaks saab intervjuude pdhjal jareldada, et rohepesu méju on véike just seet6ttu, et
teadlikkus rohelisest turundusest ja rohepesu olemasolust on madal ning isegi kui moningad

teadmised on olemas, siis ostuhetkel neid ei teadvustata.

4.1 Meetodi kriitika ja edasised voimalikud uurimissuunad

T60 labiviimisel kasutasin andmekogumismeetodina poolstruktureeritud intervjuud, mis on sobiv
meetod mdistmaks rohepesu mdju tarbijate ostukditumisele. Bakalaureuset60 mahtu arvesse vottes
piirdusin andmeid kogudes vaid tarbijate intervjueerimisele, kuid téienduseks oleksin saanud
kasutada ka projektiivtehnikaid voi laiendada valimit kiirmoeettevotetele ning viia intervjuud 18bi
nende esindajatega. Andmekogumismeetodina kaalusin ka fookusgrupiintervjuud, kuid otsustasin
siiski individuaalsete intervjuude kasuks, sest pidasin oluliseks, et intervjueeritavad julgeksid end

avada ega tunneks sotsiaalset survet teistega ndustuda voi mitte ndustuda.

Pidades silmas, et kvalitatiivse uuringu puhul on keeruline teha laiapdhjalisi jareldusi ning
kvalitatiivse sisuanaltiisi Gheks puuduseks lugeda uurija subjektiivsust, siis vdiks teemat edasi
uurida ka kvantitatiivselt, mis annaks objektiivsema Utlevaate ning véimaldaks tulemusi Gldistada
(Kalmus jt, 2015). Samuti vdib paratamatult taoliste teemade puhul tekkida intervjueeritavatel

soov end paremas valguses ndidata, mistdttu ei saa to6 tulemusi tldistada laiemale tldkogumile.
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Ehkki valimi koostamisel piddsin leida véimalikult erinevaid inimesi, kes vastaksid ka seatud
kriteeriumitele, siis sellest hoolimata kuulusid valimisse suures osas kuni 25-aastased inimesed.
SeetGttu peegeldavad ka uuringu tulemused pigem noorte tarbijate seisukohti. Mitmekilgsema
valimi varbamiseks oleksin saanud ankeetksitlust jagada rohkematele inimestele, kuid ajalise

piirangu tGttu jai see tegemata.

Kuivdrd on jatkusuutlik tarbimine aina aktuaalsemaks muutuv teema, siis usun, et ka rohepesu
teemat on oluline edasi uurida. Bakalaureuset6dd tehes mdistsin, et kuna tarbijate teadlikkus
rohepesust on Usna kesine, siis seetdttu ei osata ka enda kaitumist ja hoiakuid rohepesu suhtes
analtiisida. Sellest johtuvalt vdiks edasi uurida, mis on véhese teadlikkuse pohjused ning kuidas
saaks rohepesu suhtes tarbijate hoiakute ja kaitumise vahelist 6het vahendada, et

keskkonnateadlikkus edaspidi ka riiete ostmisel véljenduks.

Kuna bakalaureuset66 maht on piiratud, siis jai uurimata, kuidas avaldub rohepesu sotsiaalmeedia
turunduskommunikatsiooni kaudu ning milline mdju voib olla sotsiaalmeedia rohelisel turundusel
tarbija hoiakutele kiirmoebréndide suhtes. Siinkohal on vdimalik konkreetsemalt erinevad
turundusvdtted kaardistada ning votta uurimismeetodina kasutusele projektiivtehnikad, et mdista,
missuguseid tundeid olemasolevad reklaamid tarbijates tekitavad. Toost selgus, et tarbijate teadlik
isiklik kokkupuude rohepesuga on véike, seega aitavad projektiivtehnikad uuritavatele paremini

selgeks teha, millega vdib rohepesu néol tegu olla.

Edaspidi on vBGimalik koostada valim tarbijatest, kes on teadlikult rohepesuga kokku puutunud
ning uurida, kuivord on rohepesu ostu suhtes kdhklusi tekitanud. Kuna selle t66 valimi puhul ei
olnud kriteeriumiks teadlik rohepesuga kokkupuude, siis ei olnud véimalik ka kindlaks teha,
milliseid kdhklusi tajutud rohepesu voib tekitada. Alternatiivina tooksin edasisteks uuringuteks
valja ka ettevotetele rohelise turunduse hea praktika juhendi loomise, mis aitaks alustavatel Eesti
ettevotetel mdista, miks on oluline rohepesu véltida ja kuidas seda praktikas ellu viia. Vottes
arvesse, et mitmed vastajad peavad Eesti riidebrdnde jatkusuutlikuks ning ideaalis tarbiksid
rohkem kodumaal toodetud rdéivaid, siis vOiks taoline juhend olla kasulik just ettevotetele, kes
rohelise turundusega tegelevad. Lisaks vdiks edaspidistes uurimistéodes avada ka ettevotete poolt,

et mdista, kui erinevalt vdi sarnaselt ettevotted ja tarbijad rohepesu tajuvad.

29



KOKKUVOTE

Keskkonnaprobleemid on maailmas aina slivenemas, mis on omakorda ka tarbijate teadlikkust
neist tdstnud. See on viinud olukorrani, kus ettevotted kasutavad ndudlust jatkusuutlikute toodete
vastu dra ning pulavad kliente rohepesu abil. Kiirmoetootjatele esitab aga jatkusuutlikkuse
rakendamine kiillaltki véljakutseid. Uhest kiiljest on oluline positsioneerida end jatkusuutliku
organisatsioonina, mis pitiab minimeerida sotsiaalset ja keskkonnamdju, ning teisalt on endiselt
soov tarbijaid ostma meelitada, pakkudes soodsa hinnaga trendikaid riideid. Seet6ttu kasutavad
mitmed kiirmoebrandid jatkusuutlikkust turundusvahendina, mille tagamdte on pigem kasumi

teenimine mitte sotsiaalsete muutuste tekitamine.

Ké&esoleva bakalaureuset6o eesmark oli sellest johtuvalt mdista, kuidas mdjutab rohepesu tarbijate
hoiakuid kiirmoebrandide suhtes, millisena tarbijad rohepesu kiirmoetoostuses tajuvad ning
kuivord vOib rohepesu ajendada enda hinnangul jatkusuutlikku tarbijat siiski ostma
kiirmoerdivaid. Uurimisklsimustele vastuste leidmiseks viisin kvalitatiivse uurimuse raames labi
kiimme poolstruktureeritud intervjuud. Valimisse kuulus kimme tarbijat, kes enda sonul

vaartustavad keskkonda, kuid samas tarbivad ka kiirmoodi.

Tarbijate hoiakud rohepesu suhtes kujunevad suuresti lahtuvalt sellest, millised on olnud nende
varasemad kokkupuuted rohelise turundusega ja kuivord suure probleemina rohepesu tajutakse.
ToO empiirilisest osast selgus peamisena, et kiirmoodi ostes puutuvad tarbijad teadlikult
rohepesuga kokku vadga harva, mistdttu tajutakse kiirmoebrandide rohelist turundust pigem
positiivsena. Seda, et kiirmoebrandid keskkonnamdjudele téhelepanu podoravad, peetakse
Kiiduvéarseks, mistOttu ei teadvusta tarbijad kiirmoerbivaste ostmist endale kui
keskkonnavaenulikku tegevust. Samuti ei tajuta rohepesu nii suure probleemina kui teisi
keskkonnavaenulikke tegevusi, seega ei takista see tarbijal ka edaspidi rohepesuga tegelenud

bréndidelt riideid osta.

Hoolimata  tarbijate  positiivsest ~ suhtumisest  keskkonda ja  nende  kasvavast
keskkonnateadlikkusest, on siiski tisna tugev vastuolu keskkonnas6bralike hoiakute ja kditumise
vahel. Intervjuude tulemustest tuli vélja, et isegi keskkonda vaartustavad tarbijad ei ole kuigi
teadlikud kiirmoetdostusega seotud probleemidest, mistottu ei pruugi keskkonnasdbralik
tarbimine ka riiete ostmises valjenduda. Kui tarbijad hakkavad kiirmoebréndi jatkusuutlikkust

kajastavates initsiatiivides kahtlema, siis mojutab see nende hoiakuid bréndi suhtes negatiivselt.
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Seevastu ei takista see toenéoliselt tarbijal edaspidi siiski samalt voi sarnaselt brandilt ostmist.
Selle ks vBimalikest pohjustest voib olla teema véhene kajastus Eesti thiskonnas ja meedias, sest
mujal 1abi viidud sarnased uuringud néitavad, et kui tarbijad tajuvad rohepesu negatiivsena, siis

véljendub see omakorda ka tarbijate ostuotsustes.

Sotsiaalsete muutuste l&biviimine Ghiskonnas on paratamatult keeruline ja aegandudev protsess.
Selle t66 tulemustest ldhtudes on eelkdige oluline tarbijate teadlikkuse tdstmine nii
kiirmoetOostuse negatiivsetest keskkonnamdjudest kui ka rohelisest turundusest ja rohepesu
eriparadest. Mdistagi ei saa eeldada, et seda hakkavad tegema kiirmoebréndid ise, kelle peamine
eesmark on kasumi teenimine. Seega voiksid aeglase moe tootjad tarbijate harimise endi kétte
vOtta, et propageerida teadlikumat tarbimist ka riiete ostmisel. Sinna hulka vdiksid kuuluda nditeks
toodete ja bréandide kohta informatsiooni otsimine, taaskasutatud moe tarbimine, vanade rdivaste
parandamine ning riiete ringlus ja laenutamine. Kuigi teadlikum tarbimine ei lahenda kdiki
keskkonnaga seotud probleeme, siis kiirmoe tarbimise ja tootmise aeglustamine oleks suur samm

selle suunas.
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SUMMARY

Environmental problems are increasing in the world, which has also raised consumer awareness
of them. This has led to companies taking advantage of the demand for sustainable products and
reaching customers through greenwashing. Implementation of sustainability presents quite a
challenge for fast fashion manufacturers. On the one hand, it is essential to position themselves as
sustainable organizations that seek to minimize the social and environmental impact, and on the
other hand, there is still a desire to attract consumers by offering trendy clothes at a favorable
price. Therefore, several fast fashion brands use sustainability as a marketing tool, the rationale of

which is to make a profit rather than create social change.

This bachelor's thesis aimed to understand how greenwashing affects consumers' attitudes towards
fast fashion brands, how consumers perceive greenwashing in the fast fashion industry, and how
greenwashing can motivate a sustainable consumer to buy fast fashion clothing. To find answers
to research questions, I conducted ten semi-structured interviews as part of a qualitative study. The
sample included ten consumers who, according to themselves, value the environment but also

consume fast fashion.

Consumers' attitudes towards greenwashing are largely based on their previous experience with
green marketing and if they perceive greenwashing as a significant problem. The empirical part of
the thesis revealed that when purchasing fast fashion, consumers consciously experience
greenwashing very rarely, which is why green marketing of fast fashion brands is perceived as
rather positive. Consumers believe that fast fashion brands paying attention to environmental
effects are admirable, which is why they do not acknowledge buying fast fashion clothing as
environmentally hostile. Greenwashing is also not perceived as big of a problem as other
environmentally negative activities, so it does not prevent the consumer from buying clothes from

brands engaging in greenwashing in the future.

Despite the positive attitude of consumers towards the environment and their growing awareness,
there is still a rather strong contradiction between environmentally friendly attitudes and behavior.
The results of the interviews showed that even consumers who value the environment are not
aware of the problems associated with the fast-fashion industry, which is why environmentally

friendly consumption may not be reflected in the purchase of clothes. If consumers start to question
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the sustainability initiatives of fast fashion brands, then their attitudes towards the brand will be
negatively affected. However, this is unlikely to prevent the consumer from buying from the same
or similar brand in the future. One of the possible reasons for this may be the lack of coverage of
the topic in Estonian society and media, as similar studies conducted elsewhere show that when
consumers perceive greenwashing as negative, it is also reflected in consumer purchasing

decisions.

Conducting social change in society is inevitably a complex and time-consuming process. Based
on the results of this work, it is important to raise consumer awareness of the negative
environmental effects of the fast fashion industry as well as of green marketing and greenwashing.
Of course, it cannot be expected that fast fashion brands themselves, whose main purpose is to
make a profit, will do so. Thus, manufacturers of slow fashion could take it upon themselves to
educate consumers and promote more conscious consumption when buying clothes. This could
include, for example, searching for information about products and brands, consuming recycled
fashion, fixing up old clothes, and lending clothes. While more conscious consumption does not
solve all environmental problems, slowing down fast fashion consumption and production would

be a big step in this direction.
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LISAD

Lisa 1: Intervjuukava

I Sissejuhatus ja soojendusktsimused

Tutvustan end, selgitan uuringu eesmaérki ja konteksti, kinnitan vastaja anonitimsust.

Kui keskkonnateadlikuks tarbijaks Sa iseend pead? Kuidas see valjendub?
Mis ajendas Sind teadlikumalt tarbima?
Kas eelistad pigem veebipoes ostlemist voi poodides kohal kaimist?

Millistest (veebi)poodidest Sa tavaliselt riideid ostad?

Il Tarbimisharjumused uute riiete ostmisel

Kui tihti Sa uusi riideid soetad?

Mis ajendab Sind tavaliselt uusi riideid ostma?

Mis on Sinu jaoks riiete ostmisel ja valimisel kdige olulisemad kriteeriumid?

Millist informatsiooni otsid brandi kohta enne ostu? Kust Sa seda informatsiooni otsid?
Kuivord usaldad seda informatsiooni?

Kas on roivabrénde, mille tarbimist kindlasti valdid? Miks?

Milliseid brénde Sa eelistad? Miks?

Mil méaral tunned Uhiskondlikku survet tarbida jatkusuutlikult?

Mil maaral tunned Ghiskondlikku survet jargida trende?

111 Tarbija teadlikkus rohelisest turunduskommunikatsioonist ja rohepesust rdivatoostuses

Kui oluline on Sinu jaoks, et ostetud rdivad oleksid jatkusuutlikult toodetud? Miks?

Mis on Sinu arvates suurimad kiirmoe tarbimisega seotud (sotsiaalsed ja keskkonnaalased)
probleemid? Miks?

Kas tunned, et Sul on tarbijana vdimalik neid probleeme vdhendada? Miks? Kuidas?
Millised kiirmoebréndide jatkusuutlikkust v6i keskkonnasdbralikkust —kajastavad
reklaamid vai initsiatiivid on Sulle silma jaanud?

Mis tundeid need tekitavad? On need brandist loonud Sinu jaoks positiivsema Vvoi
negatiivsema kuvandi?

Kui nded néiteks H&M-i riideeseme juures silti, et see on jatkusuutlikult toodetud, siis mis

tundeid see tekitab?
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IV Rohepesu méju kiirmoebrandide réivaste ostmisel

Kas Sa tead mis on rohepesu?

Oskad Sa seda oma sGnadega selgitada?

Kdige laiemalt vOib rohepesu kokku vdtta kui eksitava reklaami toote jatkusuutlike
omaduste kohta. On sul varasemalt olnud teadlikke kokkupuuteid rohepesuga? Naiteks
oled mdne riidebréndi puhul méarganud, et keskkonnaga seotud reklaam ei ole paris t6si?
Kui Sa nuid tead, mida rohepesu tdhendab, siis kas oskad valja tuua moned
kiirmoebrandid, mis selliseid keskkonnaalaseid reklaame kasutanud on?

Kas oled varasemalt mone kiirmoebrandi jatkusuutlikke riideid voi kollektsioone ostnud?
Miks?

Mis Sa arvad, miks tegelevad kiirmoebrandid rohepesuga?

Kui tihti kahtled, kas nende riidebrandide tegevus vastab valja reklaamitud
jatkusuutlikkusele?

Kas oled ndus jatkusuutlikuna reklaamitud kiirmoebrandi riiete eest rohkem maksma?
Miks?

Kuidas paneb ,,rohelisena® reklaamitud riiete ostmine Sind tundma?

Mis ajendab Sind kiirmoodi siiski ostma, kui tead, et brandi initsiatiivide taga on rohepesu?
Mida peaksid kiirmoebréndid tegema selleks, et tekiks Sul tugevam usaldus nende

eetilisuse ja jatkusuutlikkuse vastu?
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Lisa 2: Koodipuu

Positiivsed tunded
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Lisa 3: Ankeetkisimustik

Hea kiisimustikule vastaja!

Minu nimi on Heily Bergmann ja dpin Tartu Ulikoolis ajakirjanduse ja kommunikatsiooni erialal.
Olen kirjutamas bakalaureuseto6d ning olen viaga tanulik, kui leiad aega, et vastata jargnevatele
kiisimustele. Kisitluse eesmirk on koguda informatsiooni tarbijate keskkonnateadlikkuse ja
tarbimisharjumuste kohta. Vastamine votab aega umbes 5 minutit. Ankeet on anoniiiimne, kuid
kui oleksid nous osalema liihikesel intervjuul, siis lisa oma meiliaadress kiisimustiku 15ppu, et

saaksin sinuga hiljem tihendust votta.

Kiisimuste korral vota minuga ihendust heily.bergmann@ut.ee. Aitéh!

Sugu
o Mees
o Naine

o Ei soovi avaldada

Vanus
o 18-25
o 26-35
o 36-45
o 46-55

o Vanem kui 55
Haridustase
o Pdhiharidus
o Kesk-, keskeri- voi kutseharidus
o Kaorgharidus

Palun margi kdik sobivad vastusevariandid. Millisel viisil oled panustanud keskkonda?

"1 Pludnud oma tarbimist vahendada, ostnud vahem asju

[1 Eelistanud keskkonnasdbralikke tooteid ka siis, kui need on kallimad
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Véhendanud autoga sditmist

Vahendanud elektri tarbimist

Loobunud ostude tegemisel liigsetest pakenditest ja kilekottidest
Osalenud talgutel voi kampaaniates (nt Teeme é&ra)

Ostnud kasutatud tarbeesemeid, riideid, mooblit

O o o o o o

Ei ole panustanud Ghtegi Glaltoodud tegevusse

Kas ja milliseid jaatmeid sorteerid liikide kaupa?

Pandipakendeid
Ohtlikke j&atmeid

Paberit ja pappi
Segapakendeid

N O R A O A

Ei sorteeri ildse

Palun vasta, millises ulatuses Sa ndustud vdi ei ndustu jargmise vaidetega.

Biolagunevaid jaatmeid

Olen valmis maksma 1-Einbustu 2 5 — Noustun
rohkem jatkusuutlike uldse taielikult
toodete eest.

Pean end 1-Eindustu 2 5 — Noustun
keskkonnateadlikuks uldse taielikult
tarbijaks.

Tunnen muret 1-Eindustu 2 5 — Noustun
keskkonna praeguse ja uldse taielikult
tulevase olukorra parast.

Minu jaoks on toote 1-Eindustu 2 5 — Noustun
puhul oluline selle uldse taielikult
populaarsus ja maine.

Minu jaoks on toote 1-Einbustu 2 5 — Ndustun
puhul oluline selle uldse taielikult

kvaliteet.

Ei oska 6elda

Ei oska 6elda

Ei oska oelda

Ei oska 6elda

Ei oska 6elda
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Eelistan
keskkonnasdbralikke
tooteid tavatoodetele.

Pean oluliseks, et
ettevote motleb
keskkonnahoiule ja on
jatkusuutlikkusele
pihenduv.

Palun vasta, millises ulatuses Sa ndustud vdi ei ndustu jargmise vaidetega.

Riided on oluline osa
minu identiteedist.

Jargin pidevalt uusimaid
moetrende.

Ostan uusi riideid
selleks, et teistest
eristuda.

Tunnen sotsiaalset
survet moetrendidega
kaasas kaia.

Usaldan téielikult
roivabrandide
jatkusuutlikke
initsiatiive.

Eelistan tuntud
kaubamarkide
jatkusuutlikke
kollektsioone
tavakollektsioonidele.

Jatkusuutlikuna
reklaamitud riiete
ostmine paneb mind
hasti tundma.

1 — Ei nBustu
uldse

1 — Ei nBustu
uldse

1 — Ei nBustu
uldse

1 — Ei nBustu
uldse

1 — Ei ndustu

uldse

1 — Ei nBustu
uldse

1 — Ei ndustu
uldse

1 — Ei ndustu
uldse

1 — Ei ndustu
uldse

2

3

4

5 — Ndustun
taielikult

5 — Ndustun
taielikult

5 — Ndustun
taielikult

5 — Ndustun
taielikult

5 — Ndustun
taielikult

5 — Ndustun
taielikult

5 — Ndustun
taielikult

5 — Ndustun
taielikult

5 — Ndustun
taielikult

Ei oska Oelda

Ei oska Oelda

Ei oska 6elda

Ei oska 6elda

Ei oska 6elda

Ei oska Oelda

Ei oska 6elda

Ei oska 6elda

Ei oska 6elda
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Enne uue riideeseme 1-Einbustu 2 3 4 5 — Noustun Ei oska 6elda
ostmist uurin, kui uldse taielikult

keskkonnas6bralikult

see on toodetud.

Milliseid riideid peamiselt endale ostad?

Taaskasutatud riideid
Kiirmoebrandide riideid
Luksusbréandide riideid

Aeglase moe bréndide riideid

Millal ostsid viimati riideid monelt kiirmoebrandilt (nt Zara, H&M, Shein, Asos jne)?

Viimase nadala jooksul
Viimase kuu jooksul
Viimase 3 kuu jooksul
Viimase 6 kuu jooksul

Rohkem kui 6 kuud tagasi

Kuivérd teadlik oled terminist ‘rohepesu’ (greenwashing)?

Tean hésti
Arvan, et tean
Olen kuulnud, kuid ei tea tapset tahendust

Ei tea midagi

Palun jata oma e-mail, kui oleksid néus osalema liihikeses intervjuus.

Aitih, et votsid vastamiseks aegal
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