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SISSEJUHATUS

llu- ja kosmeetikatddstus on kaasaegsetele naistele (aga Giha enam ka meestele) téhtis
valdkond, mille abil oma enesetunnet tdsta ning ennast véljendada. Meedia on loonud
teatud tlupi iluideaali, mida paljud iga hinna eest jargida pudavad. Tarbides
massiliselt erinevaid hooldusvahendeid ning kosmeetikatarbeid ei hoolita ei iseendast
ega keskkonnast - inimesed unustavad, milline on nende loomulik mina ja et tootmine
kahjustab keskkonda.

Erinevate kaupade tootmiseks ja turustamiseks kasutatakse erinevaid meetodeid ja
votteid. Kuna igasugune tootmine ja ettevotlustegevus kahjustab otseselt vGi kaudselt
looduskeskkonda, on osad ettevotted loobunud paljudest meetoditest eetilistel ning
keskkondlikel kaalutlustel. Uheks selliseks ettevtteks teiste seas on The Body Shop.

Ké&esoleva bakalaureusetéd aluseks on samateemaline seminaritéd, mis uuris
kosmeetikabrdndi The Body Shop vastuvottu Eestis. Seminaritod kéigus poorati
tdhelepanu teoreetilisele taustale ning Body Shopi poolsele eksperthinnangule
sotsiaalse turunduse valdkonnas. Lisaks tehti valitud ajakirjanduslike tekstide pdhjal
kvalitatiivne sisuanaliitis. Bakalaureuseto6 kéigus lisandusid informandi-intervjuud,
mis viidi 1abi The Body Shopi teadlikumate tarbijatega — inimestega, kes kilastavad
seda kauplust regulaarselt ning nimetavad end pusikliendiks. Lisaks tehti
meediatekstide sisuanalliiis uuesti ning valimisse lisati ka internetis ilmunud artiklid ja
kommentaaride analtitis. Uurimise eelduseks on vdide, et Eestis kui lihikese sotsiaalse
ettevotluse kogemusega riigis ei pruugi sotsiaalne sénum olla tarbijate hulgas veel

eriti veenev voi tulemuslik.

Uurimistd6  keskendub The Body Shopi brandi sotsiaalsete  sénumite
kommunikatsioonile ning nende s6numite vastuvotule. Uurimisest jéd&vad vélja
kampaaniate otsesed tulemused ning Ulemaailmsete kampaaniate puhul ei ole

kéesoleva t60 raames vdimalik valja selgitada nende abi ulatust.

To66 eesmérk on selgitada, kas ja kuivord arusaadav ja tdhenduslik on keeruka eetilis-
sotsiaalse sOnumiga bréndi tblgendus Eesti-suguses, luhikese tarbijakultuuri



kogemuse ning liberaalse-hedonistliku domineeriva ideoloogiaga Uhiskonnas
(Vihalemm 2005). Uuritakse kas Eestis hinnatakse The Body Shopi puudlusi
sotsiaalse turunduse vallas positiivselt, kas nende turunduse sotsiaalne sdnum
“tootab”, milliste meetoditega seda levitatakse ning kas tarbimine v@ib olla seotud
hoopis staatuslike/normatiivsete kaalutlustega. VOib selguda, et Eesti tarbija ei ole
brandi eetilist sonumit ldse tdhele pannud ja lihttarbija ostab Body Shopi tooteid

meeldiva reklaami vGi véljapaneku parast.

Uurimise objektiks valiti The Body Shop (t66s kasutatakse ka lihendeid TBS ja Body
Shop) seetdttu, et tegemist on tlemaailmselt tuntud ja tunnustatud bréndiga, mis on
saanud palju tahelepanu oma eetilise d&ritegevuse propageerimise ning

keskkonnakaitse teemade kuulutamise tottu.

T60 pealkirjas esinev mdiste “hingega brand” viitab Hamish Pringle’i ja Marjorie
Thompsoni raamatule "Hingega bréand” — Kuidas sotsiaalseosega turundus kujundab
brande? (Thompson ja Pringle 2003). Raamatus antakse (levaade sotsiaalse
turunduse praktikatest tile kogu maailma ning on viidatud ka TBSile kui sotsiaalseid

vadrtusi propageerivale ettevottele.

Thompson ja Pringle véidavad, et brandil tuleb téielikult sisse elada tarbija
mottemaailma — sellest ka mdiste “hingega brand”. Autorid eeldavad, et tarbija
mottemaailmas eksisteerivad véartused, mis véljenduvad néiteks sotsiaalselt
turundatud toodete tarbimise kaudu. St mitte brand ei (taas)konstrueeri neid véartusi

uhiskonnas, vaid kasutab dra seda mis on tarbija meeltes juba olemas.

Esimeses, teooria peatlikis, defineeritakse sotsiaalse turunduse mdiste, kirjeldatakse
sotsiaalse turunduse eripdrasid, eesmarki ja esinemist kommertssektoris.
Sotsiaalturundus seotakse bréandimisega ning erinevate autorite kaudu Kirjeldatakse

Body Shopi kujunemist sotsiaalseosega brandiks.

Teises, uurimisobjekti peatiikis, antakse luhitlevaade uurimisobjektist — The Body
Shopist, pdhjendatakse objekti valikut ning tuuakse selgelt vélja millised olid
lahtekohad, et just selle bréandi kaudu uurida sotsiaalturunduse toimet Eesti

kosmeetikatarbijate hulgas.



Kolmas peatiikis sOnastatakse uurimisprobleem ja pannakse kirja uurimiskisimused

ning tapsemad uurimisilesanded, millest kujuneb alus, et 1&bi viia t66 empiiriline osa.

Neljandas peatiikis kasitletakse k&eoleva t60 teostamiseks kasutatud meetodeid.
Uurimistdd empiiriline osa viidi 1abi kvalitatiivsete meetodite abil kasutades ekspert-

ning informandi stivaintervjuusid ning tehti meediatekstide kvalitatiivne sisuanaluils.

Viiendas, tulemuste peatukis, tuuakse valja uurimise pdhitulemused uurimiskisimuste
kaupa. Peatukk on jaguneb kolmeks — tulemused esitatakse eraldi ekspertintervjuude,

informandi-intervjuude ning meediatekstide sisuanaltsi pdhjal.

Kuues peatikk kuulub jarelduste tegemisele ning diskussiooni arendamisele, lahtudes
uurimise pohilistest tulemustest. Jareldused esitatakse uurimiskisimuste kaupa vottes
kokku eksperthinnangu, tarbijahinnangu ning meediatekstide sisuanallsi tulemused.
Diskussiooni osas arendab autor subjektiivsemat arutlust lahtudes t66s kasutatud
teooriatest sidudes selle uurimistéd kontekstiga ning Gldisena néivate tendentsidega

sotsiaalturunduse valdkonnas.

Eesti- ja inglise keelsetes kokkuvotetes tuuakse vélja t60 peamised vdtmesdnad,
empiirilise materjali Kirjeldus, uurimise eesmérk ning lihidalt pdhitulemused. Neile

jargneb kasutatud Kkirjanduse loetelu ja lisad.

Tanan sudamest oma seminari- ja bakalaureuset6d juhendajat Triin Vihalemma, kes
oli kdesoleva uurimistéd tegemisel suureks abiks. Suur aitdh Reidi Rosinile, Siret
Raidlale ning Peke Elorantale, kes olid ndus jagama informatsiooni Body Shopi kohta
ning vastama minu kisimustele. Téanan ka koiki intervjueeritavaid, kes olid ndus

minuga Body Shopi sotsiaalsuunast ning oma tarbimisharjumustest vestlema.



1. TEOREETILISED ALUSED

11 Bradndimine ja “sotsiaalsete sOnumite” vajaduse

kujunemine

Kéesolev uurimistod pdhineb Body Shopi brandi sotsiaalse suuna uurimisele, seetdttu
on teooria peatikis podoratud rohku bréandimise ja sotsiaalturunduse seostele.
Viidatakse sellele, et brandi kujundamise kaigus lisatakse sellele juba eos sotsiaalne

suund, nii nagu tehti Body Shopi arendades.

Bréndi imago on visuaalne pilt inimese meeltes, mille kaudu on tal vdimalik iseennast
identifitseerida. Bréndide kaudu enese identifitseerimine ei ole ainus, kuid (ks
vOimalus paljudest, kuidas oma huve ja véartusi avaldada. Selle kaudu suhtleb

inimene toodetega, mida ostab, ning vaartustega, mida toetab ja austab.

Inimesed ostavad enamasti kindlaid tooteid, mida vajavad. Kdikide ostudega ei
kaasne (sotsiaalseid) lisavéartusi, mida reklaamida voi réhutada. Paljud inimesed on
teatud toodete jarjekindlad austajad. Nad on mdjutatud reklaamist, ettevotte voi brandi
imagost ning paljudest muudest teguritest, mille hulka voib lugeda ka sotsiaalse

turunduse.

Sotsiaalturunduse esile kerkimist seostatakse muuhulgas ka brandimise kaigus tehtud
vigadega (Goodchild & Callow 2001). Viidatakse sellele, et ostjatele ei piisa pelgalt
tootest, mis on tuntud vOi tunnustatud. Samuti liikatakse mber eeldus, et brénd
iseenesest on tootja sénumi tahtsaim kandja. Oluline on hoopis pdorata tahelepanu
tarbijale - mdista tema sligavamaid soove ning olemust ning teha nende pdhjal oletusi
vOimalikest tarbimisvajadustest ning kujundada selle jargi oma bréndi kontseptsioon.
limselt tuleneb see sellest, et inimesed soovivad lisaks tootele, saada veel midagi,

mingi sligavam tdhendus voi vaartus, mis tdstaks toote omadusi ostja silmis.

Toodete paljusus poodides ja muudes turustuskanalites tingib selle, et inimesed
peavad suurema hulga kaupade vahel valima. See v0ib kaasa tuua otsustamisraskused



ning seepérast on hea kui mdnel tootel on lisandvaéartus, mis paneb tarbija selle kasuks
otsustama. Uhes kiiljest tahendab see tugevalt branditud toodet, mille tootjad on &ra
tabanud ténaste tarbijate soovid ning teisalt tarbija suurema rahulolu ja kergema
otsustusvGime, kuna mingi toode erineb teistest ostjale oluliste omaduste vdi

lisandvaartuse poolest.

Goodchild ja Callow (2001) toovad veel vilja, et &aris on emotsionaalne ja
psuhholoogiline dimensioon sageli jaetud méarkamata. On lihtsam todtada oletusega,
et inimesed on ratsionaalsed 6konoomsed kéitujad — tsna luhindgelik oletus autorite
arvates. See jatab kahe silma vahele fakti, et tooteid, teenuseid ja ettevotteid filtreerib

inimese taju.

Brandide mdju on seotud ka taju ning inimese emotsionaalse aspektiga. Osade
inimeste jaoks on v@imalik rahuldada oma vajadusi kindlate brandide kaudu, sest
brandid on Uks vbimalus luua inimese jaoks ettekujutus tema ideaalidest, tema
maailmatunnetusest. Brandile loodud hing ja emotsionaalsus koidavad sarnase
enesetajuga tarbijaid. Kaasaegne ilu- ja tarbimiskultuur on tugevalt seotud visuaalse

pildiga inimest imbritsevast.

Kuna tarbijaid huvitab, missuguste uute markide kasutuselevétt voib rahuldada nende
isiklikke vajadusi, pddravad nad erinevatele bréndidele palju tahelepanu, et leida
endale sobivaim. Sel \viisil sOltub mitmesuguste markide elukéik tarbijate
seisukohtadest ja  véartushinnangutest, I0ppkokkuvdttes aga margitootjate
arusaamisest tarbijate vajadustest, soovidest ja kaitumisest ning neisse sisseelamisest
(Tonndorf 2004).

Brandi emotsionaalsus (hing) valjendub bréndi s6numite sisus, samas kogu
poodideketi visuaalses ja fidsilises Ulesehituses: rddmsad varvid, heatujuline
teenindus, inimestele ldhenemine isiklikul tasandil, kui klient peaks seda

soovima/vajama, sdnumite “pehmus” ja emotsioonide tekitamine.

Uks v@imalus tuua mingile brandile juurde lisadimensioon on heategevuslik osa
sellest brandist vi mdnest tootest. Viimastel aastatel on just sotsiaalne ettevotlus

muutunud populaarseks ja paljud firmad Gritavad kas sponsorluse kaudu voi muul



viisil kolmandat sektorit toetada. Eestis ei ole veel olnud véga palju sotsiaalse
ettevOtluse toetajaid, kuid mdned firmad on selle vGimalusega kaasa ldinud. On

algatatud projekt “Sotsiaalse ettevotja konkurss”.

2003. aastal tuli Eesti turule The Body Shop, keda maailmas peetakse sotsiaalse
ettevotluse ja eetilise dritegevuse lipulaevaks. Oma kdikide pOhimotetega
propageerivad nad vastutustundlikku suhtumist keskkonda ning pliiavad kaasa aidata

ka thiskondlikult, olles aktiivsed mitmetes erinevate heategevuslikes valdkondades.

"EttevOtte Uhiskondlik vastutus ei téhenda mitte ainult seaduslike ettekirjutuste
taitmist, vaid seaduse taditmisest kaugemale minekut ning aktiivsemat panustamist

inimkapitali, keskkonda ja suhetesse sidusgruppidega.” (Euroopa komisjon 2005)

Tonndorf kirjeldab, kuidas inimesed on muutunud moraalsemaks, thiskonna- ja
keskkonnateadlikumaks. Nagu neil oleks sultunne Kolmanda Maailma suhtes. Oma
ostuvalikutega tahavad nad neid tundeid véljendada ja teha midagi positiivset. Sellest
tulenevalt vaatavad nad ettevOtetele uue pilguga. Nad hindavad ja valivad brande
mitte Uksnes nende kaubanduslike saavutuste jargi. Nad vaatavad, kuidas ettevote
kaitub moraalsest ja eetilisest seisukohast. Nad eelistavad ettevotteid, mis toimivad
heade td0andjatena, teevad midagi positiivset keskkonna heaks, teevad sotsiaalseid

investeeringuid ega métle lihtsalt raha teenimisele.

See annab alust arvata, et ka TBSi sonum voiks ja peaks joudma tarbijani, kes
muudab oma ostuharjumusi, eelistades tooteid, mille lisandvédartuseks on

heategevuslik suund.

Mitmed ettevGtted puhenduvad inimdigustele, loodushoiule, sotsiaalsetele
investeeringutele nii oma péaritolumaal kui ka teistes riikides. Briti Body Shop on
taoliste uustulnukate prototiiiibiks. Toorainete eest, mis saadakse Kolmanda Maailma
riikidest, makstakse kahekordset maailmaturu hinda. Mingit reklaami ei tehta, sest
seda ei vajata. Elatakse oma imagost. Lisaks ei tohiks unustada, et on olemas kasvav
“roheliste” tarbijate hulk, kes on 6koloogiliselt kasvatatud toodete peale véljas ja on

ndus nende eest rohkem maksma (Tonndorf 2004).



Sotsiaalsete ideede propageerimiseks on mitmeid erinevaid vdimalusi, naiteks
sponsorlus, otsene annetamine voi millegi toetamine, fondide kaudu toetamine, vOi
ettevottele eraldi heategevusliku suuna loomine, mis tdhendab, et tuleb valja to6tada
spetsiaalne kava, kuidas midagi teha. TBSil on selline sotsiaalprogramm olemas,
seepdrast on see hea ndide vastutustundlikust ettevdtlusest. Oma sénumi levitamiseks

kasutatakse oskuslikult suhtekorralduslikke votteid.

Maailma turunduspraktikas kasutatakse firma mainekujunduses palju erinevaid
votteid, mis teostuvad l&bi suhtekorralduse, firma missiooni teadvustamise ja muude
(hea)tegevus-ideede (Emor 2005).

Hésti valjatootatud strateegia aitab ettevotte heategevusliku suuna levitamisele
paljuski kaasa. Lisaks tuleb teha muudatusi kogu struktuuris ning levitada uusi
eesmérke tootajate hulgas. See nduab juhtkonna soovi ja oskusi kulutada palju aega
ning rahalisi vahendeid, et uus, sotsiaalne dimensioon, kogu ettevotte to0sse

integreerida.

Ettevottesiseselt hdlmab whiskondliku vastutuse alane tegevus peamiselt t06tajaid,
seostudes investeeringutega inimkapitali, t06ohutusse, tervishoidu ja muutuste
juhtimisse. Keskkonna suhtes vastutustundlik kéitumine on peamiselt seotud
tootmises kasutatavate loodusressursside juhtimisega. Nimetatud tegevused aitavad
juhtida muutusi  ning tagada koos Uhiskondliku arenguga ka suurenev
konkurentsivdime. Monede uuringute pdhjal on saadud teadmine, et rohkem Kkui
poolte vastutustundlike ettevotete keskmisest suuremast edukusest v3ib panna nende
uhiskondliku vastutuse arvele, (Ulejddnud osa tuleneb nende tegevusharu
tulemuslikkusest. Ootuste kohaselt on thiskondlikult vastutustundlikumate ettevotete
kasum keskmisest suurem, sest nende vOime edukalt hallata keskkonnaalaseid ja
sotsiaalkiisimusi on juhtimiskvaliteedi usaldusvéarseks md&ddupuuks (Euroopa
komisjon 2005).
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1.2. Sotsiaalse turunduse maiste, selle eripara ja eesmargid

Sotsiaalset vastutust defineeriti kui tegevust, mis on suunatud kasumi tagaajamisest
véljapoole (Backman 1975) ehk siis minekut véljapoole majanduslikke ja seaduslikke
ndudeid (Mc Guire 1963) v6i hoolimist laiemast sotsiaalsest susteemist (Eells &
Walton 1961). Nendes uuringutes jéuti jareldusele, et ettevdtte majandustegevustel on
ka mittemajanduslikke tagajargi. Oma suuruse ning majandusliku véimuga mdjutavad
ettevotted teisi Uhiskonna institutsioone valjaspool majandussfaéri. Seetdttu peavad
nad vastama sotsiaalsetele ootustele (Sethi 1975) ning tegema seda, mille eest
uhiskond ja kliendid neile maksavad (Drucker 1977). (Andreasen 1995:5).

Sotsiaalne turundus on érilise turunduse erivorm, mis kasutab analliusi,
planeerimist, juhtimist ja tehnoloogia arengut et panna sihtrihmad vabatahtlikult
muutma oma ké&itumist nii, et tulemusena saadav heaolu oleks nii isiklik kui
uhiskondlik (Andreasen 1995: 7).

Olgugi, et nii sotsiaalse kui kommertsturunduse definitsioonide télgendamisel vdib
valja tuua sarnasusi, on sotsiaalsel turundusel siiski omapérasid, mis &riturunduse

juures puuduvad.

Kotler, Roberto ja Lee ké&sitlevad oma raamatus sotsiaalsele turundusele omaseid
tunnuseid, mille kohaselt sotsiaalse turunduse kaudu miliakse kéitumist; kaitumuslik
muudatus on vabatahtlik; kasutatakse traditsioonilise turunduse printsiipe ja tehnikaid,
valitakse ja mojutatakse sihtauditooriumit; kasumlikkus on individuaalne, grupiline
vOi uhiskondlik (Kotler, Roberto, Lee 2002).

Sotsiaalse turunduse ning erasektori turunduse mdistete vahel on mdned tahtsad
erinevused. Sotsiaalne turundus on orienteeritud kaitumise miumisele, samal ajal kui
erasektori ehk &riline turundus on rohkem orienteeritud kaupade ja teenuste mudigile.
Avriline turundus seab oma tooted vastamisi teiste firmade samade toodetega, samal
ajal kui sotsiaalne turundus vdistleb auditooriumi praeguse kaditumise ja tédhelepanu

eest. Peamine “mdutgi” kasu sotsiaalses turunduses on indiviidi, grupi v6i thiskonna
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heaolu, samal ajal kui ariturunduse peamine eesmark on aktsionari joukus/heaolu
(Kotler, Roberto, Lee 2002:20).

Andreasen kasitleb oma raamatus “Marketing Social Change” peamiselt kiisimust,
kuidas teha sotsiaalset turundust nii, et see paneks sihtgrupi oma kaitumist muutma.
Kuna sotsiaalne turundus puudutab inimese vabatahtlikke otsuseid ja vOimalikke
muutusi oma harjumuste osas, on vajalik teada mehhanisme, kuidas mdista seda
sihtgruppi, kelleni oma sdnumiga tahetakse jouda ning kuidas tuleks toimida, et
sotsiaalne kampaania hakkaks “td6le”. Inimeseni jéudmiseks on mitmeid erinevaid
vOimalusi, millest Andreasen ka pohjalikult Glevaate annab, peamiselt puudutavad
need sihtgruppi. Ta toob vélja kolm mdtet: 1) sotsiaalse marketingi tlim eesmérk on
anda kasu sihtgrupile, kellele sénum on suunatud, vdi Uhiskonnale tervikuna, aga
mitte turundajale endale (vastupidiselt erasektori turundusele), 2) muutunud heaolu
pohialuseks on kaitumise mojutamine, enamikel juhtudel k&itumise muutus, 3)
sotsiaalse turunduse protsessis on sihtgrupil primaarne roll (sihtgrupi all métleb ta
inimesi, kellele sénum on suunatud, inimesi, kes saavad mingis kisimuses oma
kaitumise muutusega kaasa aidata kellegi kolmanda, aga ka iseenda, heaolu

suurenemisele).

Sotsiaalset ja arilist turundust vGib eristada ka sellega, et sotsiaalset turundust teha, ja
sellega inimeste hoiakuid muuta, on palju raskem kui driturundust tehes. Naiteks
sotsiaalturunduse tagajarjed ei ole alati kohe ndha, inimene ei saa aru, mis kasu ta
sellest otseselt saab ja kas ldse saab. Naiteks voib inimene esitada ka kiisimuse, miks
ma peaksin tegema midagi selleks, et... - see on keeruline probleem, ning just see on
sotsiaalturunduse efektiivsuse tunnus, kui suudetakse dra tdestada, miks peaks keegi
midagi oma kaditumises muutma ja mis kasu see inimene ise saab. Andreasen t0i selle

kohta Uhe hea néite:
“Sotsiaalsed turundajad peavad ka matSo mehe veenma Umber, et nad kannaksid

turvavood, kaiksid verd andmas, ei tletaks kiirust ja votaksid vajadusel arstirohtu.”
(Andreasen 1995: 8).
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Viimase tsitaadi mote on selles, et sotsiaalse turunduse “tarbijad” voi sihtgrupp peab
muutma oma kéitumist v6i harjumusi hoolimata oma individuaalsest kditumisest voi
isiklikust imagost, st et sotsiaalset vastutustunnet on v@imalik rakendada véga
erinevatele inimestele, organisatsioonidele v@i firmadele — selleks tuleb luua teatud
eeldused vo6i pBhjendused, et keegi hakkaks sotsiaalprobleemidele mdtlema ning neile
tdhelepanu p6drama ning seelédbi muudaks oma isiklikke harjumusi.

Sotsiaalse turunduse eesmarkideni jdudmiseks vBib kuluda kaua aega, seepdrast on
paljud inimesed selle suhtes ebalevad. Néiteks vOiks tuua Uhe tavaparase poeskaigu,
mille jooksul inimene ostab mingeid kaupu — ostmise tagajarjel omandab inimene
teatud asja ning saab oma hetkevajaduse rahuldatud. Sotsiaalturunduse tagajarjeks ei
pruugi olla materiaalsed ega fulsilised omandatud asjad. Paljud inimesed tahavad
kohe ndha isiklikku kasu, mida sotsiaalturundus alati kohe ei paku. Té&nases
tarbimisitihiskonnas tundub, et inimesed ei nde selle néilise kasu Umberp6oratud
tulemust — mida rohkem tarbida, seda rohkem kulutatakse ka koiki loodusvarasid,
tekitatakse prigi ja toidetakse suurkorporatsioonide kukrut. Sotsiaalse turunduse
teooria on valja arendatud peamiselt avaliku ja kolmanda sektori tegevusvormina.
Samas on sotsiaalset sonumit jarjest enam kasutama hakanud ka kommertsettevdtted,
rajades sellele suhted tarbijatega. Avaliku ja kolmanda sektori turundusprogrammide
ning kommertssektori sotsiaalse suunitlusega ettevotmiste kokkupuuted on tekitanud
mitmeid erinevaid koostoédvorme: sponsorlus, annetamine heategevuslikuks

otstarbeks toodete muugilt, avaliku ja kommertssektori partnerlusprogrammid jms.

1.3. Sotsiaalne turundus kommertssektoris

Viimastel aastatel on erasektor jarjest enam hakanud toetama heategevust vdi
alustanud ise erinevaid sotsiaalturunduslikke programme. Arenenud majandusega
riikides on jarjest tavalisem, et sotsiaalprojektidega tegelevad kommertsettevotted.
Turundusosakonnad on leidnud sotsiaalse turunduse néol efektiivse vdimaluse tdsta
brandi tuntust, teadlikkust ning labimuuki. Paljud ettendgelikud ettevotted leiavad, et
infrastruktuuri paranemine ja inimeste heaolu tous avaldavad suurt moju ka
ettevOtetele ning nende kommertslikele eesmérkidele (Andreasen & Drumwright
2001).
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Ka Eestis on lahiminevikus ettevOtete poolt korraldatud erinevaid programme ja
projekte, mida voib liigitada sotsiaalturunduse valdkonda. Naiteks voiks tuua Heateo
Sihtasutuse algatatud projektid, Hansaliisingu ja Kalevi “Ego Sokolaad”, Statoili
“Toetame terveid eluviise” ja “lgast murest saab (le”, Eesti ettevOtete ja riigi
koost606s stindinud projekt “Vaata maailma” ning EMT *“Lepatriinu joulusoov” (Vahe
2004).

Korporatiivne sotsiaalturundus hdlmab turundusinitsiatiive, millel on vdhemalt (ks
mittemajanduslik eesmark, mis on seotud sotsiaalse heaoluga ja mille elluviimiseks
kasutatakse ettevotte ja/vOi tema partnerite ressursse (Drumwright & Murphy 2001).
Sellise pdhimdtte jéargi tegutseb ka Body Shop — tehakse koost6od paljude kolmanda
sektori organisatsioonidega, mille kaudu levitatakse ka oma ettevdtte vaartuseid.
Eestis on tehtud koostédd Punase Ristiga, Sotsiaalprogrammide Keskusega ning

Tallinna koerte varjupaigaga.

Seda, et korporatiivne algatus peaks lisaks teadmistele ja ajale hdlmama ka teisi
ettevotte ressursse, nende hulgas raha, mittemateriaalseid panuseid ja vabatahtlike abi
rohujuure tasandil (Vahe 2005), nditavad erinevad labiviidud projektid, mille raames
on ettevotted teinud koost6dd kolmanda sektori organisatsioonidega, kuna ettevotte
enda algatusest ja soovist midagi head teha vdib jadda vaheseks. Seetdttu ongi loodud
sihtasutusi ning mittetulundusiihinguid, et aidata ettevOtetel sotsiaalset vastutust

teostada.

Korporatiivne sotsiaalturundus hdlmab turundusinitsiatiive, millel on vdhemalt (ks
mittemajanduslik eesmark, mis on seotud sotsiaalse heaoluga ja mille elluviimiseks
kasutatakse ettevotte ja/vOi tema partnerite ressursse (Drumwright & Murphy 2001).
Korporatiivne algatus peaks lisaks teadmistele ja ajale hdlmama ka teisi ettevotte
ressursse, nende hulgas raha, mittemateriaalseid panuseid ja vabatahtlike abi
rohujuure tasandil (Vahe 2004).

Body Shopi tegevus on samuti kirjeldatav monede korporatiivse sotsiaalse turunduse
vormide kaudu (Drumwright ja Murphy 2001). Kiimnest valjatoodud vormist, kasutab

Body Shop kéesoleva t66 autori hinnangul viit:
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1. Eesmaérgiga seotud turundus, mis Uhendab endas turunduse, reklaami ja
filantroopia. Eesmargiga seotud turunduse tunnuseks on see, et ettevdte lubab teha
annetuse mingile sotsiaalsele Uritusele klientide ostutehingute pealt. Tavaliselt seob
ettevOte mingi kindla toote vO6i teenuse mulginumbrid annetuse suurusega.
Eesmargiga seotud turundust peetakse lthiajaliseks ja taktikaliseks. Eesti nditena vdib
valja tuua Selveri kauplused, kes annetasid kampaania kaigus iga ostu pealt teatud
summa lastehaiglate toetuseks.

2. Nousoleku litsentsid, mille kohaselt ettevfte ja mittetulundusorganisatsioon on
partnerid. Litsentsid on tugevate majanduslike eesmarkidega ja ttOtajate seotus
sotsiaalsete projektidega ei ole eriti suur. Naiteks vdib tuua Body Shopi ja
Sotsiaalprogrammide Keskuse koostdds labiviidud kampaania “Kui armastus teeb
haiget” ning “Peata koduvégivald”.

3. Sotsiaalsed liidud on ettevGtete ja mittetulundusorganisatsioonide Uhised
pingutused, mis sisaldavad lahedast, kahepoolset tulusat, pikaajalist partnerlust, mis
on loodud mdlema osapoole strateegiliste eesmarkide saavutamiseks. Sotsiaalsed
liidud eeldavad ressursside, teadmiste ja oskuste jagamist. Majanduslikud eesmérgid
on enamasti ettevotetele orienteeritud, kommunikeerides ettevotte vaartusi ja
missiooni peamistele sihtruhmadele ja aidates saavutada inimressursside haldamise
eesmarke. Eesti ettevtete niitena vdib kasutada siin Uhispanka, kes toetab iga-aastast
spordi nelikdritust.

4. Uhiskondlike probleemide lahendamisse kaasatakse jarjest ronkem vabatahtlikke.
Ettevotetelt oodatakse, et nad toetaksid tO6tajaid ja julgustaksid neid osalema
vabatahtlikus t66s. Majanduslike eesmaérkide roll on traditsioonilise vabatahtlikkuse
puhul madal ning tdotajate seotus kdrge. Ettevotete poolne panus vdib ulatuda
informatsioonist ja julgustusest td0aja eraldamiseni vabatahtlikuks tooks. Eesti
néitena ei saa siin tuua Uhtegi konkreetset ettevotet, kes oleks oma vabatahtlikke
mingile aktsioonile saatnud, see-eest korraldavad erinevad MTU-d ning SA-d talguid,
kust oodatakse vabatahtlikke osa vdtma. Uheks vabatahtlikkuse propageerijaks on ka
Heateo Sihtasutus. Body Shop kasutab oma tO6tajatest vabatahtlikke selleks, et saata
nad kolmanda maailma riikidesse kontrollima firma p&himdtete jargimist — koostoo
leppe ning inimdiguste jargimist, todtajate heaolu ning olukorda.

5. Teatud juhtudel saab ettevdtte pihendumist mingile sotsiaalsele eesmargile

laiendada ettevdotmiseks, mis toodab kasumit. Naiteks kasutavad ettevotted
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looduslikul tootmisel ja koostisosadel p&hinevat tootmist.

Mitmetes tekstides nimetatakse The Body Shopi eetilise aritegevuse pioneeriks. Eesti
uhiskonnas ei ndi teatud heategevuslikud voi ettevotte sotsiaalsed suunad olevat vaga
levinud. Sellele viitab néiteks ka Mariliis Vahe magistrité0 ““Sotsiaalturunduse ja
sotsiaalse vastutuse vOimalikud tdlgendusviisid Eestis” (Vahe 2004), kus ta joudis
jareldusele, et ettevOtete sotsiaalne vastutus on inimeste ning ettevotete silmis
positiivne nahtus, kuid esmajarjekorras ei ole see Uhiskondliku ega saédstva arengu
edendamine — pigem saab firma sealt mingil m&&ral ka omakasu reklaami ning
positiivse imago ndol. Teisejarguline on aga see, mida thiskond tagasi saab (Vahe
2004). Ettevotted ei pruugi olla veel teadvustanud kuivoérd palju nad saaksid
ressursside olemasolul endast ndérgemate jaoks dra teha. Paljud edukad firmad
eelistavad annetamise vOi koost60 asemel iseseisvat sponsoreerimist, mis tagab neile
ka reklaami ning firma suurema kasu ja tdhelepanu avalikkuses. Rahal on
uhiskondliku positsiooni saavutamise seisukohalt kallaltki suur roll, mis tdhendab, et

raha eest saab justkui 6nne ja heaolu osta.

Parast NOukogude Liidu lagunemist on Eesti (hiskonnas valitsenud liberaalne-
individualistlik (ka liberaalne-hedonistlik) hoiak (Lauristin 2002), kus inimesed
muretsevad pigem iseenda heaolu pérast ning riik ei pea iga indiviidi heaolu omalt
poolt suurendama. Inimeste heaolu ei ole ka nii suur, et nad omal initsiatiivil oleks
ndus teisi aitama vOi nende sotsiaalset heaolu suurendama — igal Uhel ndib olevat

piisavat tegemist iseendaga hakkama saamisega.

Majanduse ja Uhiskonna areng vdivad muuta ka ettevGtete ning isikute seisukohta
sotsiaalturunduse suhtes — toetajaid vdib aja jooksul juurde tulla. Abiks on ka uute
valismaiste brandide, kes juba sotsiaalturundusega tegelevad, eeskuju ning votted,

kuidas oma sonumeid kommunikeerida.
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2.UURIMISOBJEKT
2.1. The Body Shop

The Body Shop(TBS) on rahvusvaheline kosmeetikaettevGte, mis tootab 52 erinevas
riigis Ule terve maailma ning TBSi poode on kokku ligi kaks tuhat. TBSi tuntakse
eetilise dritegevuse rahvusvahelise teerajajana. Ettevote proovib nditeks 6koloogilistel
pohjustel minimiseerida pakendite kasutamist ja koik pakendite materjalid on
Uumbertdddeldavad. Ettevote rohutab selge ja ausa turustuse olulisust ning mdistab
hukka kosmeetikaga seotud valelikud lubadused ja muddid. Peamisteks
tegutsemispdhimdteteks on voitlus loomkatsete vastu kosmeetikatoostuses, Giglane
kaubandus vaesuses elavate kogukondadega, keskkonnakaitse ja inimdiguste
jargimine, inimdiguste propageerimine mahajaanud piirkondades ning eneseaustuse
ning —vaarikuse pdhimdte. TBSil on olemas spetsiaalne keskkonnakaitse osakond,
heategevusfond (TBS Foundation) ning aktiivselt tegeletakse oluliste vaartuse eest
voitlevate kampaaniate korraldamisega. TBS on rahvusvahelises Interbrand'i
kaubamaérgi nimekirjas maailma 30 tuntuima ettevGtte hulgas ja The Financial Times
nimetas TBSi maailma 27ndaks kdige hinnatumaks ettevdtteks. Suurbritannia
tarbijaorganisatsioonid valisid TBSi riigi teiseks koige usaldusvéarsemaks
kaubamérgiks oma 1999. aastal toimunud h&életusel (The Body Shopi infomaterjal
2005).

“Body Shopi puhul andis Anita Roddick’i kirglik piihendumine keskkonnateemadele
ja loomtestimise vastu vOitlemisele tema kosmeetikaketile raison d’étre’i, mis oli palju
enam kui lihtsalt ilu- ja kosmeetikatoodete muuk, kui mitte arvestada toodete

kaheldamatult uudset kvaliteeti.”” (Hamish ja Pringle 2003).

The Body Shop kasutab korraga nii sotsiaalturunduslikke kui ka tavaturunduslikke
votteid, kuna firma laiahaardeline sotsiaalne sdnum nduab nii Ght kui teist, et oma
eesmaérki taita. Samal ajal on nad siiski aritihing, mille eesmark on tooteid mudes

kasumit teenida. TBS muuki ei teostata iga hinna eest:

“Muidugi vdib maksimeerida kasumit, kuid mitte inimdiguste vdi keskkonna
hinnaga.” (Roddick 2005).
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TBSil on viis suunda, mida nad oma kampaaniate ning toodetega toetavad ning

propageerivad (www.thebodyshop.com pdhjal):

1. Loomkatsete vastu (Against Animal Testing)

2. Koostodleppeprogramm (Support Community Trade)

3. Inimdiguste kaitse (Defend Human Rights)

4. Enesevaarikus (Activate Self Esteem)

5. Kaitseme oma planeeti (Protect Our Planet)
Koige tuntumad neist viiest on loomkatsete vastasus, keskkonna saastlikkus ning
koostooleppeprogramm. Loomkatsete vastast pdhimdtet on jargitud alates ettevotte

asutamisest 1976.aastal. VValjavote TBS infomaterjalist:

“The Body Shop peab loomkatseid julmadeks, tarbetuteks ja ebausaldusvaarseteks.
Loomkatsete lubamine on ka pidurdavaks teguriks usaldusvaarsete ja inimlike
alternatiivmeetodite efektiivsel valjatéotamisel. The Body Shop on maailma tuntuim

loomade peal kosmeetika testimise vastane ettevote.” (TBS infomaterjal 2005).

Samuti peab TBS oma missiooniks keskkonnakahjude likvideerimisele kaasaitamist.
Valjavote TBS infomaterjalist:

“The Body Shop soovib vaidlustada nagemuse, mille kohaselt ettevGte vOiks olla
“keskkonnasobralik™. Selline asi ei ole v6imalik. Kogu ettevotlustegevus tekitab
keskkonnale kahju. Me anname endast parima, et oma tagajarjed likvideerida ning
samaaegselt otsida viise, mille abil me saaksime vdhendada meie tegevusest

pdhjustatud keskkonnamdjusid.”” (TBS infomaterjal 2005).

Koostodleppeprogramm tahendab seda, et osade toodete tootmiseks tehakse koostood
naiteks Aafrikas voi Aasias elavate pdlisrahvastega, kes oma kogukonnaga koguvad
mingit toorainet ning TBS maksab neile selle eest kindlustades neile t66 ning

sissetuleku, mis mdnes piirkonnas elavate inimeste jaoks on peaaegu luksus.

Eneseaustuse ja -vadrikuse pohimdtte raames rohutatakse inimestele nende
enesevadrikust, enesekindlust ning antakse eeskuju selle kaudu, et pultakse pakkuda

viisakat teenindust, puhast ja meeldivat poedhkkonda ning haid tooteid. P6himdtet
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levitatakse alates oma t06tajatest kuni tarbijateni. Selle sisuks on r6hutada iga inimese
unikaalsust ning omapdrast ilu, mis ei pea tingimata vastama meedia loodud nd

ideaalsele inimese pildile (sale, veatu jume ja nahaga jms).

Inimdiguste kaitseks on samuti vOetud ette erinevaid samme, korraldatud proteste
ning tootajad on vabatahtlikena osalenud abi vajavate riikide erinevates inimdigusi

propageerivates programmides.

Eestis avati esimene Body Shop 2003. aasta mértsis Tallinnas. Praeguseks on siin
avatud kolm poodi: Tallinnas Kristiine Keskuses, Viru Keskuses ning Tartu

Kaubamajas. Suuruselt on kdik poed enam-véhem Uhesugused.

TBSi juhitakse ulemaailmselt thtmoodi véljatootatud skeemi alusel ning koik
ettevotte juhtkonna poolt vastu voetud otsused levivad (lejd&dnud riikide

allettevodteteni, kes TBSi maale toovad.

Eestis teati TBSi juba enne siinse esimese poe avamist (intervjuude, meedia ning
isiklike kontaktide pdhjal). Sotsiaalprogrammid ja nende sdnum ei ole siin aga veel
niivord levinud kui mujal maailmas. Tuntumad aktsioonid, mida on Eestis ettevoetud
on: AIDSI-i vastane kampaania, koerte varjupaiga toetamine, Tsunami katastroofi
tagajargede likvideerimiseks annetuste kogumine, koostd0 Punase Ristiga Pérnu
uputuse tagajargede likvideerimiseks, koostdd Sotsiaalprogrammide Keskusega
kampaania “Kui armastus teeb haiget” raames, kampaania “Peata koduvagivald” ning
“Children on the Edge” projekt, mis toetab sdjapiirkondade lapsi. Nimetatud
heategevuslikud aktsioonid on tuntumad, mida Eestis on l&bi viidud ning mida

oletatavalt siinne tarbija vOiks teada.

TBS kasutab oma t66s sotsiaalse turunduse tegemiseks erinevaid votteid: eesmargiga
seotud turundust, ndusoleku litsentse, sotsiaalseid liite, vabatahtlikku teenistust ning
uldist keskendumist sotsiaalprogrammide loomisele ning nende korraldamisele. Kuna
tegemist on frantsiisilepingutel pdhineva ettevottega, ei anta igas riigis kampaaniate
korraldamiseks raha peakontorist, vaid iga riigi kauplused peavad tegema koost66d
teiste organisatsioonidega, kelle kaudu on vdimalik TBSi sonumit edastada. Naiteks

uks vOimalus on see, et otsitakse valja organisatsioon, kelle tegevus ja pohimotted
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sobivad TBSi omadega, ning kellel on tulemas vO0i parasjagu kdimas moni
laiaulatuslik sotsiaalkampaania, ning siis toetatakse seda ettevdtmist moraalselt ja
rahaliselt niivord, kuivord see on konkreetse riigi The Body Shopi maaletooja firma
vBimuses. Teine vbimalus on algatada ise heategevuslik ettevGtmine, naiteks
allkirjade kogumine mingi aktuaalse kusimuse lahendamiseks (seda vdimalust
kasutati nt. 2005.a alguses Parnu orkaaniohvrite abistamiseks). Kolmas viis, kuidas
oma sotsiaalprojekte labi viiakse, on Ulemaailmsed kampaaniad. Need tOotatakse
kontsernisiseselt vélja, luuakse vdi valitakse vélja konkreetsed tooted, mille mugist

saadav osaline tulu l1aheb heategevusele (“Children On The Edge” projekt).

2.1.1. Turunduskommunikatsioon Body Shopis

Otsest reklaami meedias ei tehta - st, reklaami ei osteta (lihest ekspertintervjuust sain

teada, et Kreekas seda siiski tehakse). Kdige suuremat réhku pannakse PR-tGdle.

= Valjunditeks meedias on intervjuud televisioonis (sugisel ETVs Anita Roddickiga
ning naiste ilu-saadetes), artiklid ajakirjanduses ning tootetutvustused
promotsioonilehekilgedel.

= Lisaks antakse oma tooteid testimiseks erinevate ajakirjanduslike eksperimentide
jaoks. Tuntust ja miugiedu toovad ka tuntud inimesed, kes mdnes oma
intervjuus voi portreeloos Utlevad, et mingi TBSi toode on nende lemmikute
hulgas.

= Kauplusest saab votta TBSi kataloogi ning flaiereid kampaaniate kohta, mida
parasjagu toetatakse.

Kokkuvottes voib siiski 0elda, et reklaam laiemas mottes on neil taiesti olemas.
2.2. Uurimisobjekti valiku pohjendus

Miks uurida The Body Shopi tarbijapoolset vastuvottu ning eksperthinnangut Eesti
kontekstis? Esmalt toon mdned hipoteetilised vastuvéited: see ei ole Eestis piisavalt
tuntud, selle sotsiaalset poolt eriti ei teata, see ei oma erilist kaalu Eesti Ghiskonna

uurimisel tervikuna, see on kdigest tiks kosmeetikabréand.
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Jargnevalt vastan oma hipoteetilistele vastuvéidetele ning jouan pdhjenduseni, miks

ikkagi seda brandi uurin.

Body Shop on pidevalt laienev (lemaailmne kosmeetika ja kehahooldustoodete
kaupluste kett, mis on Eestis kolme aastaga avanud kolm poodi. Kuna Glemaailmselt
on ta vaga kuulus ning sellel brandil on kindel tarbijaskond ka Eestis, on oluline
uurida, kes need inimesed on, ja miks nad on otsustanud just Body Shopi kasuks.
TBSil kui ettevottel ja organisatsioonil on laiaulatuslik ning aastakiimnete jooksul
valja tootatud sotsiaalprojektide korraldamise kogemus ning firmal on viis kindlat
suunda, mida propageerides pultakse vaidetavalt nii inimest kui loodust saasta, hoida
ja vaartustada. Nende eesmérgid on suured ja tllad — seega on huvitav teada ja uurida,
kas nende propageeritavad sotsiaalsed vadrtused ka Eesti (hiskonnas poolehoidu
leiavad, kui ulatuslikult ning kuivdrd on need seostatavad Eesti probleemidega.
Vastustest saab hiljem tuletata vGimalikke tegutsemisviise ning 6ppimist vaarivaid
motteid. VVOimalik, et saab teada kasulikke sotsiaalse kommunikatsiooni vétteid, kuna
tegemist on suure firma ja kuulsa bréandiga, mis tle maailma on edu saavutanud. Selle
tdenduseks on TBSil kimneid raporteid erinevate projektide l&biviimise ja
onnestumise kohta. Tdpsemat informatsiooni nende kohta leiab TBSi ametlikult

kodulehekiiljelt www.thebodyshop.com. Mérkimisvdarne on ka see, et olenemata
suurejooneliste sdnumite ja sisuga brandi lisavaartustest on tegemist siiski kasumit
tootva ettevottega, kes toodab kosmeetikat ja kehahooldusvahendeid. See on néide
ettevdtja soovist midagi kellegi teise hiivanguks korda saata né “ilutoodete” kaudu —
ilu, mis tdnapdeva maailmas on thest kiljest suhteline mdiste, kuid samas suures osas
meedia toodetud kujutlus millestki, mida fldsilisel kujul ei eksisteeri, kuid mille

poole miljonid inimesed puddlevad.
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3. UURIMISPROBLEEM JA UURIMISKUSIMUSED

3.1 Probleemi pustitus

Et saavutada korporatiivse (e. kommertssektori) sotsiaalse turunduse pohilist eesmérki
—sidet tarbijate mdttemaailmaga - on paljud brandid keskendunud mitte (ksnes
arilisele kasule, vaid ka 0hiskonna ja keskkonna kasule Uldisemalt, andes oma

kommertstegevusele sotsiaalse dimensiooni. TBS on tiks selliseid ettevotteid.

Eestis ei ole sotsiaalne ettevotlus veel kuigi laialdaselt levinud, seetbttu ei ole suurte
firmade ndol tuua eriti silmapaistvaid naiteid, kelle tegevust vdiks vdrrelda The Body
Shopi omaga, kus nende enda info pdhjal vGib ndha, et ettevotte iga struktuuritiksus
pluab véhendada seda kahju, mida tootmine ja ettevGtlus endaga tanapédeval kaasa
toob (keskkonnasaaste, voimalikud inimdiguste rikkumised). Pdhjuseid, miks Eestis
sotsiaalturundus ja sotsiaalne ettevdtlus veel vdga laialdaselt levinud ei ole on
mitmeid, ks on kindlasti see, et kapitalistlik Ghiskond siin alles kujuneb ning uusi
trende turunduse ja ettevdtluse vallas alles avastatakse. Jargnevalt toon naite Mariliis

Vahe magistritoost, kus ta seletab seda vaidet:

“Tanast Eestit on uurijad tksmeelselt iseloomustanud kui ndrga sotsiaalse kapitali,
I6hutud  sotsiaalse  vOrgustike  ja individualistlike  vaartushinnangutega
siirdetihiskonda. Voib eeldada, et sotsiaalturunduslike programmide vastuvétuks pole
Eesti kontekst kuigivord soodne — seda ei toeta ei inimeste vaartushinnangud ega
kaitumisharjumused. Arenenud la&nethiskondades piltakse sotsiaalset kapitali
taasluua muuhulgas ka labi esimese, teise ja kolmanda sektori sotsiaalse
turundustegevuse, lisaks Uhiskonnas labi traditsioonide ning mitmete pd&lvkondade

valja kujunenud ja juurdunud uhiste kollektiivsete vaartuste kaudu.” (Vahe 2005:4)

Alates Noukogude Liidu lagunemisest kuni tdnaseni valitseb Eesti thiskonnas
liberaal-individualistlik ideoloogia, mis tdhendab, et heaolu aluseks on igalihe enese
tegevus ning Uksinda oma heaolu poole pirgimine. Selline métteviis on valdav ka

praegu eelkdige end kdrge staatusega Uhiskonna liikmeteks positsioneerivate inimeste
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seas, kes on valdavalt ladneliku tarbimismustri hésti omaks votnud ning end tdnaseks

turumajanduslikus konkurentsikeskkonnas paremini kehtestanud.(Lauristin 2002).

Vottes arvesse Eesti Uhiskonnas toimunud muutuseid viimase 15 aasta jooksul —
iseseisvumine ning uue thiskonnakorralduse tekkimine ning kapitalistliku majanduse
ulesehitamise, pustitan uurimisprobleemi, millega soovin teada saada, kas ja kuidas
on Eesti inimene votnud vastu bréandi, mida mujal maailmas tuntakse kui kdrge
lisandvaartusega sotsiaalse hivangu edendajat ning eetilise &ritegevuse
lipulaeva. Putan ekspert- ja informandi-intervjuude kaudu luua pildi Ghe ettevotte
sotsiaalse suuna teadvustamisest siinses thiskonnas ning tldisemalt teada saada, kas

ja kuivord ollakse sellist titpi heategevusest teadlikud.

3.2 Uurimisktsimused ja -tlesanded

Uurimistd6 lahtub The Body Shopi sotsiaalsetest vaartustest - uuritakse nende
vadrtuste tundmist ja olulisust Eesti tarbijate hulgas. Nende véartuste kaudu putab t66
autor siseneda tarbija mdéttemaailma, et teada saada, kuidas néhakse (he ettevotte

sotsiaalturundust ning selle kaudu dilsat eesmarki muuta maailmas midagi paremaks.

1.  Milliste meetodite-vOtetega on  toimunud sotsiaalsete  sdnumite
kommunikatsioon ning kas see on toiminud? Selle kiisimuse baasil olen pustitanud
jargmised uurimisulesanded:

1.1. Kas The Body Shopi Eesti juhtide arvates paneb sotsiaalne sénum tarbima
(Eesti ja valismaa vordlus)?

1.2. Milliste meetoditega puitiab TBS Eesti tarbijat veenda ennast tarbima?

1.3. Kas TBS sotsiaalne sénum on seotud tarbimisvalikutega?

1.4. Kas TBSi tarbija on sotsiaalselt vastutustundlik?

2. Kuivdrd tunnevad ja kuidas tdlgendavad Eesti tarbijad TBS sotsiaalset
turundust? Selle kiisimuse baasil olen pustitanud jargmised uurimisilesanded:

2.1. Kuivord teatakse Body Shopi lisavaartusi (viis suunda, vt ptk 2)?
Milliseid teatakse paremini?
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2.2. Millised on tarbijate hoiakud (TBSi) sotsiaalsete vadrtuste kohta? Kas ta
seostab neid ka enda voi Eesti probleemidega?

3. Milline on kuvand The Body Shopist tarbijate meeltes?
3.1. Mis seostub tarbijale kdige enam Body Shopiga?
3.2. Milline on TBS maine tarbijate silmis?

3.3. Kas TBS imago on seotud bréndi sotsiaalse sGnumiga?
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4. MEETODI KIRJELDUS

Uurimist6o on tehtud kvalitatiivsete uurimismeetodite abil: stivaintervjuud ekspertide
(Eesti Body Shopi juhtidega) ja tarbijatega ning valitud meediatekstide kvalitatiivne
sisuanaltiis. Kokku viisin 1abi 10 sivaintervjuud - kolm ekspertintervjuud ning seitse
informandi-intervjuud. Lisaks tegin meediatekstidele kvalitatiivse sisuanallisi.
Ekspertintervjuu ning informandi-intervjuude kisimused on sdnastuselt mdnevorra
erinevad, kuid uurimise eesmark mdélema sihtrihma puhul jdab samaks. Tulemusi
analtdsin esmalt ekspertide ning meediakajastuse pdhjal, siis informantide vastuste
pdhjal ning viimaks votan tulemused ka kokku ning teen neist Gldised jareldused.

Ekspertintervjuu sisaldab oma ala spetsialistide (inimesed, kes on Eestis TBSi
turunduse ja turustusega seotud) hinnanguid brandi senise arengu kohta Eestis.
Tegemist on semistruktureeritud intervjuuga, mille labiviimiseks teen kusitluskava
planeeritud teemade ja votmekusimuste kaupa. Kisimuste sdnastus ja jargnevus on
vaba. Erinevate intervjuude eesmérk ei ole (ks-lhene vdrdlemine, vaid selgitada
vélja, kuidas ndevad asjasseplihendatud sotsiaalse turunduse efektiivsust Eesti
kontekstis Body Shopi nditel. Intervjuude kokkuvottes saab teha Gldisemaid jareldusi.

Viisin l1abi kolm siivaintervjuud.
Informandi-intervjuu kava (Lisa 2) on koostatud tarbijast lahtuvalt — et saada vastused
just TBSi tarbimise poolt puudutavatele uurimiskisimustele. Kisimused on veidi

erinevad kui ekspertintervjuu kisimused.

Meediatekstide sisuanaltiisimiseks on valitud artiklid, mis annavad edasi TBSi

vadrtuseid ja kajastavad ka brandi sotsiaalset sdnumit.

4.1 Ekspertintervjuud

Ekspertintervjuud peegeldavad eksperthinnangut TBSi vastuvGtust siinsel turul ning
ekspertarvamust selle kohta, kuidas tarbijad kéituvad, miks ja kuidas nad voiksid

sotsiaalset turundust omaks votta.
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Kisimuste eesmérk on saada uldine pilt TBSi arengust Eesti turul ning selgitada vélja
sotsiaalturunduslikud eesmargid, mida Body Shop Eestis kannab ning kuidas on
tarbijad neid vastu votnud. Ekspertintervjuu kisimused peaksid aitama leida vastuse
minu t66 uurimiskisimustele ekspertide silme l&bi ning hiljem tarbijaintervjuusid
tehes saan vorrelda nii Ghe kui teise poole arvamusi TBSi sotsiaalturundusliku rolli
kohta Eesti turul. Ekspertintervjuus (Lisa 1) on dldised kisimused The Body Shopi
kohta Eestis, kisimused selle kohta, kas ja kuidas toimub sotsiaalse sGnumi
toimetamine kliendini, eksperthinnang sellele, milline on The Body Shopi tarbija ning
kuidas toimub The Body Shopi turundus Eestis.

Intervjueerisin inimesi, kes TBSi korraldusliku poolega Eestis kdige ldhemalt seotud
on: Peke Eloranta (TBSi PR Eestis), Reidi Rosin (Viru Keskuse TBSi kaupluse
juhataja) ja Siret Raidla (Tartu TBSi juhataja). Toimus kolm umbes 45-minutilist
stivaintervjuud. Enne intervjuu toimumist saatsin kisitletavale teemad, millest soovin
nendega vestelda ning palusin hiljem toimuvateks tarbijaintervjuudeks erinevaid
kampaaniamaterjalide naidiseid. Kiisimused, mida igathele esitasin olid samad, kuid

intervjuu toimumise kaigus tekkis ka lisakusimusi, mis on transkriptsioonides Kirjas.

4.1.1. Ekspertintervjuu kisimuste eesmargid (kisimused vt Lisa 1)

Jargnevalt tuuakse punktide kaupa ekspertintervjuus esitatud kisimuste eesmérgid:

e vilja selgitada, kas laienemise pdhjuseks oli soov oma kauplusteketti
laiendada ning soov leida uutelt turgudelt tarbijaid voi oli tegemist nd
sotsiaalsete sOnumite importimisega, millega kaasneb ka wuue bréndi
turuletulek Eestis.

e kuidas on erinevates riikides korraldatud TBSi toimimine ja miik, st kdikide
oma sotsiaalsete sdnumite viimine 52sse erinevasse riiki, kus tegutsetakse.
Millised on sarnasused ja erinevused erinevates riikides ning kuidas
kontsernisiseselt véljatodtatud ja paika pandud reeglid tootavad véga
erinevatel turgudel.

e teada saada, kuidas ndeb TBS oma sonumi levikut — mil viisil joutakse

inimeste teadvusse ning mis meetoditega puiitakse nende kaitumist mojutada.
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e millised on reklaami ja PR-vdtted, mida oma tegevuspraktikas kasutatakse.
Raskusastet lisab sotsiaalse dimensiooni olemasolu &rilise kasu korval.

e kuidas vdtab sihtgrupp vastu valismaise brandi imporditud sotsiaalseid
kampaaniaid.

e mismoodi pldtakse inimestele mdjuda, mis see on, mis paneb kedagi TBSist
ostma vOi nende kaudu vabatahtlikuks hakkama. Kas lubadused on midagi nii
erilist, et need mdjuvad hoobilt? Milline on sotsiaalse sdnumi
kommunikatsioon?

e millised on inimese ootused bréndile ning mis on tarbijale selle brandi juures
kdige olulisem.

e kui aldis on eestlane toetama kommertssektori kaudu heategevust. Kas toote
hind kaotab tahtsuse, kui tegemist on heategevusega?

e missugune inimene vOib olla sotsiaalsete kampaaniate sihtgrupiks. Neid
uldistusi ei saa taielikult Gle kanda avaliku sektori organisatsioonide poolt
toodetud sotsiaalkampaaniatele, kuna nende sihtgrupp on oluliselt laiem kui
TBSi oma. Ning TBSi sihtgrupp on ikkagi nende pakutavate toodete
sihtgrupp, mitte niivord ei looda eraldi sihtriihma kampaaniate tarbeks.

e selgitada, kuidas ndevad eksperdid TBSi positsiooni praegusel hetkel Eesti
turul ning millega ennast vorreldakse. Mis on neis erilist?

e kas valismaal suhteliselt edukas ja tunnustatud brand kannab oma sotsiaalset
sonumit ka Eesti suguses noore demokraatia ja luhikese kapitalistliku
kogemusega riigis, kus heategevus ning sotsiaalne ettevotlus ei ole veel nii
hésti juurdunud? Kas TBSi eesmdark on Uldse seda sotsiaalset sGnumit siin
kanda, voi on tegemist vaid toodete toomisega tarbijani?

4.2. Informandi-intervjuud

T6O raames viidi 1&bi seitse informandi-intervjuud Body Shopi tarbijatega, kes leiti
lumepallimeetodi abil. Kasutati ka isiklikke kontakte ning TBSi brandi esindajate abi.
Tulemuste kirjeldamisel on tsitaatide jérel toodud intervjueeritavate kommentaare.
Sulgudes olevad tunnused, et vastajat kindlaks teha, on margitud kujul sugu, vanus,

karjaariaste. Koik vastajad on kdrgharidusega v6i seda omandamas.
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Kokkuvaotlik informatsioon vastajate kohta:
Vastaja 1: Naine, 21, Ulidpilane ja sportlane, ei to6ta. Body Shopiga tegi ldhemat
tutvust siis, kui avati pood Viru Keskuses. Nlud on kilastanud palju kordi ka Tartu

kauplust ning vaga rahule jaanud. (N, 21, sportlane).

Vastaja 2: Naine, 46, t60tab Uhe Soome ettevotte Eesti kaupluse juhatajana. Body
Shopi pusikliendiks ennast ei pea, kuid talle enda sdnul need tooted ja kauplused on
vdga simpaatsed ning alati kui saab, siis astub ka labi ja vBimalusel ostab midagi.
L&hemalt ei ole uurinud, millega firma tegeleb veel, kuid peale seda kui nditan talle
igasuguseid infomaterjale ning flaiereid erinevate kampaaniate kohta, satub
vaimustusse ning Utleb, et tema meelest peaksid palju rohkemad firmad selliste

asjadega tegelema (heategevusega). (N, 46, keskastme juht).

Vastaja 3: Naine, 21, Ulidpilane ning t66tab turundusassistendina hes Tallinna
hotellis. Body Shopi klient olnud viimased aastad, kui see brand ka Eestisse joudis.
Enne seda teadis TBSi olemasolust, oli kdinud Helsingis poodides uudistamas, samuti

ka Inglismaal, kuid valismaalt ei ostnud midagi. (N, 21, assistent).

Vastaja 4: Naine, 32.a, on tihe Soome kaubandusettevdtte Eesti piirkonna juht, Body
Shopi tooteid kasutanud sellest ajast peale kui nad Eestisse tulid. Enne seda ostnud
paar korda ka Soomest, dldiselt palju reisinud, seoses oma tédga. (N, 32, juht)

Vastaja 5: N, 20, ulidpilane, to6tab avalikus sektoris, peab ennast TBSi pisikliendiks
ning suureks austajaks, samuti ka loomasdbraks ja jalgib hoolega, mida ostab. (N, 20,
spetsialist)

Vastaja 6: Naine, 24, korgharidus, elab Tartus. (N, 24, to6line)

Vastaja 7: N, 26, Tartu/Tallinn, to6tab, kérgharidus. (N, 26, spetsialist).
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4.2.1. Informandi-intervjuu kisimuste eesmargid (klsimused Lisa 2)

Jargnevalt tuuakse punktide vélja informandi-intervjuus esitatud kiisimuste eesmérgid

ja see, mida taheti uurimise kaigus teada saada:

kas vastaja ostab teadlikult tooteid, mida mulakse mdnes mottes ka
sotsiaalsetel eesmarkidel, vastus néitab tarbija vastutustundlikkust tarbimisel
kindlasti ka seda, kas ta ostis juhuslikult (tahtis seda kaupa, kampaania oli nd
kaasas) vOi eesmargiparaselt, valis just selledrast antud toote?

mida arvatakse sellistest sotsiaalsetest kampaaniatest, mis véidavad, et
toetavad néiteks loodust, inimesi, Ghiskonna arengut vms? Kas selliseid
kampaaniaid on vaja ja mida kuidas need aitavad probleeme lahendada, mis
muutub?

mis on tarbija silmis Body Shopi eelised teiste firmade ees, kas need on
heategevusega seotud?

mida teatakse firma pdhimdtetest, asutajatest, muust...— annab aimu vastaja
teadlikkusest TBSi kohta uldiselt

kodulehekilg kui kdige inforikkam kanal TBSi tegevuse kohta

kas eestlasel on motiiv tarbida midagi pohjusel, et see sdéstab loodust, kas
TBSil on lootust olla see keskkonnahoidlikku suunda kuulutav firma Eestis?
inimeste teadlikkus selle firma tegevuse kohta ning sotsiaalsete kampaaniate
kohta Uldiselt

kas eestlane usub selliste kampaaniate joudu, kas on mdtet mula midagi
sotsiaalsest aspektist — laheb see korda vi mitte?

milliseks hindab tarbija Eesti peamisi sotsiaalprobleeme, seelédbi saab vdrrelda,
kas mdni TBSi heategevuslikest suundadest Ghtib mdne Eestis terava

probleemiga ja kas see probleem vdiks olla ajendiks TBSi tooteid tarbima
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4.3. Meediakajastuse anallis

Meediakajastus annab infot sotsiaalse kommunikatsiooni kohta TBSi turundusest
Eesti meedias ning pakub Ulevaadet ajakirjanduses ilmunud tekstide kohta ning annab
analtdsiainet selle kohta, kuidas meediatekstid on kujundanud potentsiaalsete
tarbijate arvamust TBSi kohta. Saan teada milliseid tekste on avaldatud ja millest seal

on juttu.

Valimisse kuuluvad nii trikis kui Internetis ilmunud meediatekstid ning interneti
kommentaarid, mis kajastavad TBSi sotsiaalseid vadrtuseid. Nende vééartuste

leidmiseks tekstidest méarati marksdnad, mille jargi tekst valimisse langes.

Artikkel pidi sisaldama vahemalt tunnussdna 'The Body Shop'. Seejarel valiti valja
konkreetsemad marksonad, mille alusel tekste sotsiaalsete véartuste kontekstis
analliisida. Kéesoleva t66 raames oli oluline vdtta valikusse tekstid, mis puudutasid
TBSi bréandi sotsiaalsete vaartuste poolt. T66 autor mééras oluliseks jargmised sénad:
sotsiaalne ettevotlus, keskkonnasaastlikkus, eetiline &ritegevus, TBSi erinevad
kampaaniad: “Peata koduvégivald” (Stop Violence in the home), “Children On The
Edge”, Anita Roddick, loomkatsete vastu vditlemine, loodustooted/looduskosmeetika.
Valimist jaid valja tavalised reklaami ja PR-tekstid, mis on vaid tootekesksed.
Eesmark on pidda valja selgitada kdikvGimalikud sénumid, mis TBSist nende
sotsiaalse suuna kohta Eesti meediasse on joudnud. Tdpse Ulevaate valimisse

langenud tekstidest annab meediamonitooringu tabel (LISA 3).

Artiklid on leitud internetist Google'i, Neti ja Delfi otsingumootorite abil markséna

'body shop' sisestamise tulemusena.
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5. TULEMUSED

Uurimistdd tulemused on saadud kimne stvaintervjuu anallisimisel — pdhinevad
kolmel ekspert ning seitsmel informandi- ehk tarbijaintervjuul. Peatiikk on jagatud
tulemuste kaupa kolmeks: ekspertintervjuude, tarbija-intervjuude ning meediatekstide
analuls. Tulemused on esitatud vastustena uurimiskusimustele. Tuuakse néiteid ka

intervjuudest.

5.1. Ekspertintervjuude analtis

5.1.1. Meetodid ja votted sotsiaalsete sdnumite kommunikatsiooniks ning

nende toime

Ekspertintervjuudest selgus, et Body Shop ei ole Eestis pitdnud jouliselt oma
sotsiaalseid sdonumeid levitada, nad teevad oma vaartuste propageerimiseks Kkull
koost6dd erinevate sihtasutuste ning muude kolmanda sektori organisatsioonidega,
kuid suure reklaami puudumise tottu ei ole need toetusprojektid laiema avalikkuse
hulgas eriti tuntud. Firma pShimdtted on sotsiaalsete sbnumitega nii tugevasti seotud,
et raske on eristada 0ldist TBSi propageerimist ning eraldi nende sotsiaalsete
sonumite kommunikatsiooni. Intervjuust PR-juhiga selgus, et suhtekorraldust6dl on
pea kobige olulisem roll nende vaartuste propageerimisel, lisaks veel kauplustes tehtav
miugitéd ning klienditeenindus. Eestis on TBSi sotsiaalseid s6numeid raskem
inimesteni viia kui nditeks Soomes voi Inglismaal. Kdik kolm intervjueeritut vaitsid,
et siin tuleb rohkem vaeva ndha selle nimel, et (hiskond hooliks sellistest

kampaaniatest ning pudaks kuidagi abivajajaid toetada.

Kdoikidest ekspertintervjuudest selgus, et enne Body Shopi avamist Eestis, oli

ringkond inimesi, kes seda siia ootasid:

“Oli olemas téiesti ringkond, kes kéis seda spetsiaalselt véalismaal ostmas ja kui seda siin veel ei olnud,

siis TBS oli juba tema lemmik brand... Sellel ajal levis see info juba suust suhu.” (P.E)
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“...vBibolla on asi ikkagi selles, et niitid on piirid lahti ldinud ja need, kes rohkem reisivad, need teavad
enamasti tapselt, mida Body Shop endast kujutab ja siis nad tulevad meie poodi ja tahavad uhte-teist ja
kisivad ka kampaaniate kohta ja v6ibolla need inimesed, kes ei tea, need on véhem reisinud ja kes ei
jalgi nii vdga meediat... et midagi ikka tuleb minu meelest kogu aeg meediast. Mina teadsin juba ammu

enne kui ma siia tédle tulin, et mis see Body Shop on.” (S.R)

K®oik intervjueeritavad mainisid oma vastustes védhemalt tihe korra, et peamine viis,
kuidas TBS ndeb oma s6numi levimist on word-of-mouth-reklaam ehk siis inimeselt

inimesele teavitamine:

“Internetist ja just see suust suhu reklaam. Erinevad kampaaniad... meedia... pood ikkagi. Turundust

me ei tee — me teeme PR-i.” (P.E)

“Anita Roddick, kes kogu aeg rhutab, et ei kasuta lausreklaami, on see-eest kogu aeg Uimbritsetud
hiilgava PR-t60ga...” (Eesti Paevaleht, 1.okt, 2005)

“Minu kogemus on ndidanud seda, et mida rohkem tutvustada, seda rohkem inimesed tahavad sellest

kuulda... et kdik on selle taga, et kas raékida voi mitte.” (S.R)

Body Shop ei ole (iles ehitatud ainult sotsiaalsete vaartuse propageerimiseks. Uhes
ekspertintervjuus oeldi, et sotsiaalsete vaadrtuse propageerimine on selle brandi
lisavaartuseks, ning toodete miik aitab teostada erinevaid sotsiaalkampaaniaid ning
sotsiaalsete sdnumite kommunikatsioon vOib olla tarbimisajendiks, Kkuigi see

kommunikatsioon ei ole véga laialdane:

“... kui me nagu ei suudaks neid tooteid miita, siis me ei saaks selle oma nagu... ideid teostada, me ei
saaks kedagi toetada.” (S.R)

5.1.1.1. Sotsiaalne sdnum tarbimisajendina. Eesti ja valismaa vordlus
Tarbijate kaitumine mitmesugustes valikuolukordades on erinev. Naiteks harvemini ja
kallimaid tooteid ostes kaalutletakse kauem ning uuritakse ka konkurentide tooteid

ning hindu. Oluliseks muutuvad ka lisandvéértused - luksuskaupade puhul brénd ja

kaasa saadavad lisatooted, TBSi puhul inimese soov teha heategu.
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Erinevate kaubamarkide vahel valides valib klient tihti selle, mida ostavad ja
kasutavad paljud. Eelistatakse ka brande, mida usaldatakse rohkem ja millega

tuntakse tugevamat sidet kui teistega (emotsionaalne aspekt).

Body Shopi tooted on keskmisest kallimad pdhjusel, et nende pShimdtete jargimine
tootmisel kergitab toote hinda, lisaks veel osade toodete miuugitulust toetatavad
projektid. TBSi PR-juht selgitab toodete mudki sotsiaalsete sénumite vastuvétu kaudu

jargmiselt:

“... ma ise kartsin alguses, et eestlane ei ole ndus ostma kallimaid tooteid, aga samas... paistab ikkagi,
et on. Laheb nagu edukalt ja kui ma olen inimestega raakinud, on inimesi, kes vftavad otsustamisel
abiks bréndi vB8imaliku sotsiaalse sonumi. Kuigi praegusel hetkel on ta lihtsalt siiski ilus ja I6hnav
pood. Kdige rohkem teatakse muidugi loomkatsete vastast liikumist, see on muidugi ka uks tdhtsamaid.
Ja osad pBhimdtted mis on, on eesti Uhiskonna jaoks veel natuke kauged. Inimestel on endalgi muresid.
Aga tundub, et inimene ikka arvestab, et mingi hea asi on veel lisaks /---/ ... ma vdiks &elda kiill, et
soomlane votab sotsiaalse s6numi kergemini vastu, aga mul ei ole seda millegagi tdestada. See tuleneb
loogikast, et Soome ihiskond on nagu kauem olnud ja areneda saanud, et heaolu on parem ja elatustase
on kdrgem, aga seda tdestada on raske. Inimesed on sGnumi omaks vdtnud ja vGtavad seda arvesse.”
(P.E)

Eksperthinnangut uurides tuleb vélja, et sotsiaalne snum ei ole tarbimisotsuse
langetamisel peamine tegur. Eksperdid méonavad ka ise, et reklaami puudumise tottu
ei teata Eestis TBSi propageeritavaid véartuseid nii hasti kui ehk mujal maailmas.
Samal ajal ollakse kursis ka klientidega, kes siiski oma valikutes lahtuvad mdénest

k&imasolevast sotsiaalkampaaniast.

Selleks, et tdpsemalt uurida kas sotsiaalne sdnum on tarbimise ajendiks ning kuivord
mdjutavad erinevad kampaaniad TBSi toodete tarbimist, peaks labi viima véga
pdhjalikke kampaaniate anallilise ning tarbijauuringud, millega kdeolev to0 ei tegele.
Seda seisukohta jagas ka TBSi PR-juht, kes (tles, et pigem on sotsiaalne sénum

teavitustoo kui vaga konkreetselt méddetav Uhik:

“No... kuidas seda nagu modta... meie peame kampaaniate juures kbige tdhtsamaks seda increasing
awareness’i[teadlikkuse tdstmine — autori markus] ja oluline, et nendest teemadest rédgitakse. Rahaline
toetamine ei olegi nii t&htis. Body Shop Eestis on ka nii vdike, et meil ei ole neid rahalisi ressursse ka

nii palju, téhtis on oma ideede ja mdtetega toetada ja. Ma (tleks, et me oleme edukad, aga seda edukust
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ei saa mdédta. Numbriliselt... perevdgivalla vastase kampaania raames oleme kogunud umbes

paarkiimmend tuhat krooni, naiste ja perevégivalla vastase kodulehekiilje loomiseks.” (P.E)

PR-t06 tulemusena ilmub Body Shopi kohta ajakirjades suhteliselt palju
tootetutvustusi ning ajakirjadele omaselt radgivad tuntud inimesed neis ka oma
tarbimisharjumustest. Uheks ostmiseajendiks pidas TBSi Tallinna kaupluse juhataja
ka seda, kui mdni kuulus inimene (tleb, et mingi TBSi toode on tema lemmik. Naide

intervjuust:

“... niidelda reklaam, on just sellised tuntud inimeste kommentaarid... et kui ikka Eda-Ines Etti ttleb
ikka, et tal iks Body Shopi asi dudselt meeldib, et siis me v8ime kindlad olla, et jargmised kolm
nadalat me ainult seda miumegi. Selline mittetellitud reklaam on just selline, mis meie inimesele
dudselt hasti laheb.” (R.R)

“... mingil mééral ikkagi tehakse tegelikult... Gldiselt meile meeldib muidugi kui reklaam levib suust
suhu, et inimeselt inimesele. Et inimene tuleb poodi, saab sealt sellise... saab teada, millega Body Shop
tegeleb... ta ostab sealt midagi, toetab, saab hea toote, laheb koju, rdagib sellest teistele ja tuleb
jargmine kord koos selle teise inimesega tagasi ja see on nagu kdige parem reklaam. Aga tegelikult
mingil maéral ma pean seda reklaamiks, kui néiteks... raadios praegu jookseb... Ring FM-is jookseb
liks SMS-méng ja selle auhinnaks on Body Shopi tooted, aga et... see reklaamtekst seal juures ei ole
selline, et osta tooteid ja siis saad seda ja teist, vaid et panime sinna reklaamteksti sisse just seda, et

toetate selle ostuga jalle mingisugust kampaaniat.” (S.R)

Kokkuvottes on raske 6elda, kas vaatluse all olevale brandile kiilgehaagitud sotsiaalne
sdnum paneb tarbima vdi mitte. Sotsiaalne sénum Uhest kiiljest aitab kaasa sellele, et
inimene vOib kaaluda mingi sellise toote eelistamist, mille magist saadav tulu l&heb
kellegi vGi millegi toetuseks, samas ei saa hetkel Eesti tarbija kohta véita, et ta ostab
midagi ainult heategevuse eesmérgil. Sain teada, et pigem on TBS hetkel tarbija jaoks
ilus ja hastildhnav meeldivate toodetega kauplus, kuivord &ripioneer, kes ptiab oma

tegevusega maailmas midagi paremaks muuta.

5.1.1.2. Meetodid, millega TBS veenab Eesti tarbijat ostma

Reklaami mitteostmise pdhimote Body Shopis tdhendab, et kasutatakse paljusid teisi
meetodeid, kuidas tarbija tdhelepanu koita. Sinna alla kuulub oskuslik PR-t66 ning
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meediahuvi, mis tuleneb avalikust téhelepanust kampaaniatele, mida Body Shop
toetab. TBSil on seega dnnestunud oma taktika elluviimine:

“... me tahame, et meie bréndi, meie nime milvad meie tooted, mitte see ajalehereklaam. Kogu
slisteem on organisatsioonisiseselt hasti vélja tootatud, et kogu tarbija ja miigi ja teenindaja suhe.
Kuna me otsest reklaami ei tee, t&6tab meil suust suhu reklaam... /---/ Sest et isegi soomlane on sellele
kdigele muule sénumile, mis meil nagu on, vastuvatlikum kui eestlane. Eestlane on uldse kuidagi
selline kinnine inimene, et ma arvan, et sama sénumi inimeseni viimisele peame siin tunduvalt rohkem
t60d tegema kui nditeks kusagil Inglismaal... Ghiskonnad on niivord erinevad, selles mottes, et me
oleme alles noor ja vaba [riik] alles nutd, nii et ma arvan, et see votab kdvasti... tunduvalt rohkem t66d

kui vélismaal...” (R.R)

Viimasest tsitaadist tuleb vélja ka Eesti ja valisriikide vordlus Eesti ja Soome kohta
sotsiaalsete sdbnumite vastuvdtmisel. Sonumite loomisel ja levitamisel kasutatakse igal
pool Uhesugust taktikat - tehakse koost6dd erinevate
mittetulundusorganisatsioonidega. Body Shopil tarvitseb ainult valida vélja valdkond,

mida soovitakse toetada:

“Koige olulisem on teha koostodd kohalike partneritega, neid toetada, neile anda rahalisi ressursse
kasutada, osaleda koostdoprogrammides, kampaaniates. Hasti tahtis on ka see, et me jagame poodides
informatsiooni. Kuna TBS ise nagu reklaami ei tee, et siis kaupluseaknad ja mudgilette, et need on
meie reklaamipinnad. Oma klientide, kampaania- ja koostddpartnerite turunduse kaudu tuleb see
reklaam kaudselt ka meile... /---/... Turundust me ei tee — me teeme PR-i. Alati kui on uued tooted,
teeme kohe pressiteated ja oleme ajakirjandusega ndus hea meelega koostodd tegema, neile infot
andma ja aitama oma pdhimdtteid selgitada... /---/... Aga otseselt me ei kasuta mingeid turunduse ega
reklaaminduse p6himdtteid... Reklaam kui turunduse Uks osa... me ei osta kunagi reklaami. See on
stigavalt labimdeldud strateegia, kuidas toimida. Probleem on alati see, et kbik konkurendid ju teevad
reklaami ja siis on raske meil ka oma toodetega jéuda ajakirjaveergudele. Et konkurent ostab reklaami
ja saab sellega médrata, kuhu tema tekst ja reklaam tépselt l&heb ja mitu korda Uhes véljaandes
kajastust.” (P.E)

Peamine meetod, kuidas eksperdid ndevad Body Shopi tarbima meelitades, on avaliku
tdhelepanu kaudu, mida pakuvad meedias ilmunud tekstid. V&hem téhtis ei ole ka
kampaaniate kaudu kaudse reklaami tegemine ning kaupluses véimalikult sdbraliku

dhkkonna loomine, et potentsiaalne tarbija tahaks seal olla ning midagi osta.
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5.1.1.3. Kas Body Shopi tarbija on sotsiaalselt vastutustundlik?

Sellist mdistet nagu sotsiaalselt vastutustundlik tarbija ei tulnud otseselt kdne alla
uheski  ekspertintervjuus. Eestlast oleks veel vara nimetada sotsiaalselt
vastutustundlikuks tarbijaks, ning isegi Body Shopi Eesti klienti ei saa paris nii
nimetada. On inimesi, kes on kursis TBSi sotsiaalse suunaga ning on sellest ka
huvitatud, kuid laiemalt seda ei teata. Eksperdid véitsid, et Eestil on selles suunas veel
pikk tee kéia ning arenguruumi tohutult — et inimesed vabatahtlikult ning igapéevaselt
kéituksid keskkonnasaastlikult voi toetaksid heategevuslikke kampaaniaid. Naiteks

tsitaat intervjuust:

“... eestlane ostab rohkem sellist praktilist asja... meil on kiill heategevusliku sénumiga T-sargid ka, aga
need on muidugi natuke kallima hinnaga... eesti inimene on selline, et ta loeb oma raha sedavérd palju,
et ta ei kdi selle T-sdrgi raha vélja ainult selle pérast, et tal on see sénum rinna peal, et sellega ringi
kaia, et ta pigem ostab sellise rohkem praktilise asja... huulepulga v6i vétmehoidja, et ma arvan, et meil

on veel hasti palju arenemisruumi.” (R.R).

Samas tunnistati, et Body Shopis kéiakse sellepdrast, et teatakse, et nende tooted on
keskkonnas@bralikud, neid peetakse loodustoodeteks. Sotsiaalseid véaartuseid ei

pidanud eksperdid peamiseks ostuajendiks.

5.1.2. TBSi sotsiaalse turunduse tundmine ja tdlgendamine Eesti tarbijate seas

Body Shop otsest reklaami ei tee, seetbttu on ka sotsiaalsete sénumite jdudmine
sihtrihmani raskendatud. Uhes intervjuus toodi vélja, et Body Shopi teatakse

paremini suurtes linnades, eelkdige Tallinnas:

"Tallinna ldhedal inimesed teavad seda [Body Shopi] nagu paremini, kaugemal véhem..." (R.R).

See véide on pdhjendatud sellega, et TBSi kauplused asuvad Tallinnas ja Tartus; ning
sellega, et dldiselt suuremate linnade elanikud on rahvusvahelistest kaubamarkidest
paremini teadlikud.

Ekspertide arvates teatakse Eestis kbige laiemalt loomkatsete vastasuse pohimdtet

ning moningaid kampaaniaid, néiteks “Peata koduvéagivald” ja “Kui armastus teeb
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haiget”. Kampaaniad teatakse peamiselt toodete kaudu, mille mudgist 1dks osa tulu
nende kampaaniate toetamiseks.

5.1.2.1. Eesti tarbijate hoiakud ja tdlgendused TBSi sotsiaalsete vaartuste kohta;

seosed Eesti ja enda probleemidega

Viimastel aastatel on inimesed hakanud rohkem tahelepanu pdérama nii réivastumises
kui ka kosmeetika osas rohkem kaubamarkidele. Eestis ilmub palju ajakirju, kus
reklaamitakse valismaiste bréndide tooteid ning need on omaette prestiizikad tooted,
mida valismaiste ajakirjade eeskujul ostetakse. Uute kaubamarkide turuletulek on ka
eestlaste valikut mitmekesistanud ning eduka brandingu tulemusena tahetakse tarbida
tooteid, millel ndib olevat mingi lisavaartus voi arvatakse, et kui miski on
ulemaailmselt kuulus ja tunnustatud, et jarelikult see on hea ja kui seda Eestis ka
mudakse, siis miks mitte osta. Inimestele meeldib osta tooteid, mida reklaamib
ajakirjas moni valismaa staar vOi kohalik kuulsus. Sotsiaalne s6num vdetakse

teadmiseks, kuid see ei ole ostuotsuste tegemisel primaarne.

Teadlikkuse tdusmine aitab kaasa ka TBSi edule, kuigi ekspertintervjuude pdhjal sain

vastakaid arvamusi sotsiaalse sdnumi toimimise kohta:

“Body Shop on Eestis edukas... Ja ma usun, et just sna oluline osa on olnud meie maine ja bréndi

vidrtuse tdstmises sellel, et meil on oma sotsiaalne suund olemas...” (P.E)

Body Shopi turuletoomise kohta Eestis utles TBSi Eesti PR-juht, et firma alguses
kahtles just seetdttu, et ei oldud kindlad, kas seda brandi siin tuntakse ning kuidas
vOetakse vastu need vaartused, mida oma tegevusega propageeritakse. Peeti silmas
seda, et Eesti on endine NSVLi riik, ning ei osatud tapselt prognoosida, milliseks

vastuvott kujuneb:

“Alguses BS natuke kahtles, et need vanad niidelda idabloki riigid... et kas seal on need vééartused
nagu... millest me siin praegu radgime, et kas need on piisavalt tahtsad v8i kas BS brand on piisavalt
tahtis ja tuntud ja kas see laheks hasti nagu ja ilmselt nad natuke alguses kartsid seda. Aga kui see
I16puks toodi siia Ida-Euroopasse ja Eestisse, siis oli kohe néha, et riske ei olnudki nagu... et BS oleks

vdinud varem isegi tuua. Aga samas ma usun, et see aeg oli nagu selleks selles méttes vaga dige, et
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uhiskond juba oli nagu niidelda arenenud piisavalt tasemele... et need véértused hakkavad juba

mangima rolli. Et kui oleks viis aastat varem tulnud, ei oleks vdibolla nii edukalt l&inud.” (P.E)

Isegi kui ollakse kursis mitmesuguste heategevuslike suundadega, siis see ei ole toote
ostmisel primaarne ja ostu sooritades lahtutakse isiklikust huvist, vajadusest ja
meeldivusest. Lisaks on osad tarbijad hinnatundlikud. Body Shopi poolt on oluline
teha teavitustdod, st kui inimene ei soovi osta heategevuslikke tooteid, siis tal on

vahemalt vGimalus saada kampaaniate ja TBSi vaartuste kohta infot:

“...ma julgen vdita, et praegu veel enamus, suurim enamus, tuleb ostma Body Sopi kui kreemi, et seda
teist poolt nagu teavad véga vahesed ja seda me nagu Uritamegi, et kui me need kampaaniad siia

Eestisse toome, et just seda sénumit nagu lahemale nendele viia...” (R.R)

Oigem oleks delda, et tegu on teadliku kliendiga kuivdrd hakata teda teatud tunnuste

jargi lahkama. Tudpilise tarbija kuvand vdiks olla jargmine:

“Uhiskonna-, keskkonna probleemidest lugupidav inimene, tavaliselt naisterahvas, vélismaal rohkem
ka mehed. Siin enamasti naisterahvas, natuke vanem, mitte teenager, kuigi neid on ka. Endaga hasti
toimetulev, keskmisest paremini... nagu &eldud, tooted ei ole kdige odavamad... kui (ldistada, siis
koolitatud... haritud rohkem.” (P.E)

Kokkuvotteks sellele uurimiskisimusele vdib ¢elda, et ekspertide arvates teavad TBSi
kliendid TBSi mdnda sotsiaalset vaartust, kuid ei pruugi teada kdiki. Teadmise
suurendamiseks ei tehta samas midagi spetsiaalselt, vaid niipalju kui kliendisuhtlus
ning kampaaniate kaaskorraldamine vdimaldab. Ja&dakse pOhimotte juurde, et
reklaami ei tehta, kuid teadlikkus peaks siiski tdusma. TBSi tarbijaid ndhakse
sotsiaalprobleemidest hoolivate suhteliselt edukate inimestena, kes mdistavad, et head

on voimalik teha ka ise tarbimisvalikuid langetades.

5.1.3. TBSi kuvand tarbijate silmis

Koik kolm intervjueeritavat moonsid, et Eestis kui noores ja arenevas riigis ei ole
sotsiaalne ettevotlus veel nii levinud kui mones teises ld4neriigis. Samas hinnati TBSi

turuletulekut siin edukaks ning peeti teda ka siin omamoodi pioneeriks, kes voiks

sellise sotsiaalse ettevdtluse siin populaareks teha:
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“Igal juhul ma arvan, et me oleme [edukad], sellepérast et oleme veel selline vdga arenev uhiskond ja
meil on veel vdga palju teha ja kaugele minna ja paljustki aru veel saada, et vdga hea, et on Body Shop
pludnud kaasa aidata sellele. Me oleme véga arenev riik alles... ma arvan kull, et me suudame seda

s6numit edasi kanda. Ma loodan.” (S.R)

Body Shopi edu Eestis on suurel maaral seotud tema eduga valismaal. Ning ténu
sellele, et inimesed, kes on palju reisinud, on oma sdna selle bréndi kohta levitanud.

Kuvand inimese peas on pigem tootekeskne, mitte lisahiivedega seotud:

“... tal tuleb see healGhnaline kreemipurk kindlasti ette ma arvan, et ee... vdhemalt noh... meie
inimesele kill, et noh, vGibolla maailmas ka kindlasti seda heategevuslikku poolt teatakse rohkem kui
meil, ja neid kampaaniaid, aga ikkagi selline I6hnamaailm ja looduslik... et kui sa selle purgi avad, siis

ta on nagu sul paris puuvili seal kées, et ma kujutan ette, et kui inimesele 6elda Body Shop, siis ta

métleb kreemide ja kosmeetika peale” (R.R)

“... Ning selles kdnes ta [Anita Roddick] véitis, et néiteks Inglismaal TBSi teatakse just mitte selle
jargi, et nii ilusad ja I6hnavad tooted, kuivdrd just see meenub, et heategevus v8i mingisugune
sotsiaalne vadrtus, eetiline &ritegevus. Aga Inglismaal on kasutusel ka teistsugused meetmed, nt TBSi
veoautodele on kleebitud kadunud laste pilte, igasuguseid huvitavaid trikke... sotsiaal suundub seal
veelgi rohkem Body Shopiga sellistes riikides, kus nad on kauem tegutsenud. Ja see ka muidugi, et siin
ei ole need vaartused veel nii palju arenenud. Muidugi ei oska ma tuua mingeid protsente, aga Eestis
ikkagi pigem teatakse meie tooteid, kauplusi ja hinnatakse vdibolla tootevéartuseid. Ressursside piires
on meil plaan oma tegevust laiendada ja oma p&him®dtteid ka siinsesse Uhiskonda sisse viia, niipalju kui

see on vBimalik.” (P.E)

Ekspertintervjuude kokkuvotteks voib Oelda, et ekspertide arvates seostab tarbija
Body Shopi enamasti visuaalsete ja emotsionaalsete mojurite kaudu — kaupluse
valimus, dhkkond, 18hn, teenindus, seejarel eelteadmised TBSist ning viimaks ka

keskkonnasaéastliku pdhimdtte propageerijana.
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5.2. Informandi-intervjuude analtts

5.2.1. Sotsiaalsete sonumite kommunikatsiooni votted ning toime

Kas sotsiaalne sdnum paneb tarbima? Kas tarbija on sotsiaalselt vastutustundlik?

Pdhjustena, miks on ostuotsus langetatud Body Shopi kasuks toodi vélja jargmised
tegurid: hea I6hn (mainiti viiel korral), “kuulujutud” (sh meedia, isiklikud soovitused;
mainiti kolm korda), heategevuslikud tooted/looduslikkus (mainiti kolmes intervjuus).
Hea I0hna oluliseks pidamine viitab emotsionaalsele ostuotsustusele I6hna/toote
valimuse pdhjal. “Kuulujuttude” all pean silmas kdikvGimalikke tegureid, mis vdisid
mdjutada TBSi tooteid tarbima — mainiti nii ajakirjanduse mdju kui ka isiklikke

kontakte, lisaks veel eelteadmised TBSist enne selle Eestisse joudmist.

Osa vastajaid mainis, et on seda kauplust ka valismaal kilastanud ning teadsid seda
kindlalt juba ka enne Eestisse joudmist ning neile seostus Body Shop kohe ka

valisreisidega:

“Alates esimesest ostust Inglismaal oli see pood saanud minu lemmikuks ja ootasin kannatamatult selle

Eesti esinduse avamist...” (N, 26, spetsialist)

“Natukene eksootiline mulje... et varem kdik kogu aeg reisile minnes jooksid sinna poodi.” (N, 21,

sportlane)

“...enne oli ainult valismaal, siis teadsin juba, et on selline lahe ja ilus pood, aga osta eriti ei raatsinud.”
(N, 21, spetsialist)

Body Shopi kodulehekiilg kui kdige informatiivsem kanal, kust on v@imalik kdige
laiaulatuslikumalt leida informatsiooni brandi vé&artuste kohta, ei olnud
intervjueeritavate seas kuigi tuntud — paar vastajat olid seda lehekiilge kilastanud,;

neist uks pdgusalt ja teine veidi enam stivenedes:

“Ma ei méletagi, ma vist vaatasin niisama. V&i oli see mingi uudisega seoses, et lugesin ja seal oli

mingi link pandud ja siis pidin klépsama ja vaatama, et mis seal on...” (N, 20, spetsialist)
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“... nende tooted meeldivad vdga ja siis otsisingi lles, et mis nad enda kohta veel raégivad... sealt saab
péris palju infot, aga kuna eestikeelset ei ole, siis vist eriti paljud eestlased seda ei loe... pealegi v6tab
see lehekilg paris palju stivenemist ja sind peab ikka huvitama, see mis seal kirjas on.” (N, 26,

spetsialist)

Osa tarbijaid dtles, et on oluline, et tooted oleksid tehtud v@imalikult keskkonda
sééstvalt. Osa vaitis, et neile ei ole see vaga oluline ning ostu tegemisel ei ole see
maarav faktor, kas tegemist on looduss@braliku tootega vai mitte. Teoreetiliselt saab
vahet teha loodustoodetel ning keskkonda saastval tootmisel, kuid konkreetsete
vastajate pohjal votsin need tunnused kokku tiheks, kuna nende vastustest ei selgunud
tapselt, kas nad ise neid kahte mdistet eristavad vdi mitte. Pidasin olulisemaks looduse
ja keskkonna mdistete mainimist ning lahtusin analtusimisel sellest. Kuna vastused
jagunesid suhteliselt vordselt ei saa 6elda, et TBSi tarbija on kindlasti loodust s&ésta
sooviv tarbija. Uks vastaja toi vélja ka sellise suuna kaheldavuse:

“Loodustsaastev vBib nende tootmine ju olla, aga ma ei ole marganud kill, et vanu pakendeid
korjataks( st vdiks olla ju selline koht kuhu saab oma tlihja pakendi tagasi tuua ja see laheks mingil
viisil uuesti kasutusse). Ei ole ka marganud et nad oma testreid jagaksid milleski muus kui plastmassist

topsikutes...”. (N, 24, t66line)

Ulaltoodud tsitaadi pdhjal saab viita, et iks inimene, kes nimetab ennast TBSi
jarjekindlaks kliendiks ei tea tegelikult selle bréndi sotsiaalse suuna Ghest vdimalusest
— viia tihjad kasutatud pakendid poodi tagasi. Seega intervjuude pdhjal voib 6elda, et
TBSi kampaaniaid teatakse, kuid olulist rolli nad tarbimisel ei mangi, kuigi osaliselt

neid teatakse.

5.2.2. Tarbijate teadmised TBSi sotsiaalsetest vaartustest ja nende

tdlgendused

Body Shopiga seotud sotsiaalsuundadest teati paremini keskkonnateadlikku tootmist,
loomkatsete vastasust ning koosttOleppe programmi (sOnastati toorainete
hankimisena farmeritelt). Lisaks uldine teadmine, et osalevad palju heategevuslikes

projektides.
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Peamine, mida vastajad vélja tdid oma taustateadmiste osas Body Shopi kohta, oli
asutaja ning temaga seotud ajaleheartiklid. Neid ilmus tihedamalt 2005.aasta sugisel,
kui Anita Roddick (TBSi asutaja) kais Eestis pressikonverentsi andmas ning sélmimas

lepingut “Peata koduvégivald” kampaania raames:

“No selle omaniku kohta ma olen lugenud Arip4evast, seal oli artikkel. Alati loen kui kusagil on Body

Shopi kohta midagi kirjutatud, siis loen ja tunnen huvi selle vastu.” (N, 46,keskastme juht)

Teine aspekt, mida vastajad mainisid, on seotud looduslike toodete,
keskkonnasaéastliku tootmisega, Uks vastaja tdi vélja asjaolu, et TBS ei investeeri eriti

toodete véljanagemisse ning ei tee eriti palju reklaami:

“... olen ndinud intervjuud selle asutajaga. Toote véljandgemisse nad eriti ei investeeri... ei ole selliseid

erilisi pakendeid ja kirevaid reklaame ka vist.” (N, 32, juht)

Selle mainimine intervjuus viitab teadmistele, mis on seotud TBSi sotsiaalsete

suundadega.

Uks vastaja pakkus, et sotsiaalne suund on hea vdimalus ettevdttel endale reklaami

teha, ise otseselt reklaami ostmata. Né&ide intervjuust:

” Esiteks, et téesti hoolitakse sellest, mis imberringi toimub ja tahetakse anda oma panus keskkonnale,
uhiskonna parandamisse v6i muud saérast. Teine p&hjus v8ib olla lihtsalt selles, et selliste kampaaniate
korraldamine ja thiskonna téhelepanu tdmbamine on tegelikult vdga hea viis endale reklaami teha ise

reklaami tegemata.” (N, 24, t66line)

Paar vastajat vaitsid, et ei ole sotsiaalkampaaniatega uldse kursis ning Gtlesid, et kuna
nad end puudutatuna mingitest probleemidest ei tunne, ei ole kunagi ka mdelnud, kas
neist vBiks kasu olla. Uks vastaja (tles, et vaevalt sotsiaalkampaaniad midagi
parandavad, pigem tdstavad inimeste hulgas teadlikkust, et sellised probleemid on
olemas.  Teadlikkuse  tOstmist ja  suuremat  tdhelepanu  erinevatele
sotsiaalprobleemidele tdid vélja kdik seitse intervjueeritavat. Naited intervjuudest:

“...Selliseid kampaaniaid on tBendoliselt vaja, panevad inimesi ehk rohkem nendele teemadele

tahelepanu pédrama kuigi ma enda kohta seda véita ei saa. Ma igapéevaselt tldse ei motlegi selliste
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asjade peale... Aga ma isiklikult eriti puudutatuna ennast ei tunne ausalt 6eldes... Kuna mul ei tule

uhtegi kampaaniat meelde siis ei oska ka vastata, kas need midagi ka muudavad.” (N, 32, juht)

“Parandada nad vaevalt aitavad. Pigem tdmbavad probleemile tahelepanu. Seda muidugi nii kauaks,
kuni kampaania kestab. Uhiskond ise muutub ajas ja muutuvad ka véirtused. Ma arvan et mingi
rahakogumiskampaania ja sellised... on ainult tagajargede ravi, sumptomid jaavad ikka alles...
Sotsiaalsete probleemide lahendamine saab alguse ikka iga indiviidi kasvatusest ja perekonnast, kui
sealne t66 on tegemata v&i vigane, siis Uksikud kampaaniad ka selle vastu ei aita. Minu arust néiteks on
efektiivsed kampaaniad sellised, mis kannavad ka otseselt vilju, enamasti on need seotud kill ka
negatiivse poolega, niiteks karistamine. Uks selline kampaania oli siis naiteks "Kinnita turvavoo" voi
midagi taolist... Kus siis jalgiti otseselt politsei ja maantee ameti poolt inimeste kéditumist ja karistati ka
vajadusel. See on minu arvates (ks efektiivsemaid kampaaniaid. muidugi on seda péris raske 1bi viia

uhel kosmeetikakauplusel.” (N, 24, té6line)

“Selliseid kampaaniaid on vaja rohkem ja mdjusamaid, sest nagu néha, pole need praegu eriti midagi
mdjutanud — selleks, et midagi muutuks, peaks enamus maailma inimestest saastlikult métlema, kuid
paraku see veel nii ei ole. Inimesed peaksid suutma paremini loodusega harmoonias elada, mitte seda
risustades ja rikkudes, kasutades 6koloogilisemaid tooteid jm... Ma arvan, et praegu veel ei aita, see
pole veel nii laiahaardeline, kuid millalgi ehk t6esti, kuid selleks peab vist uus pdlvkond peale kasvama

— kuid v6ibolla on siis juba liiga hilja...”(N, 26, spetsialist)

See nditab, et informeerimisest on kasu tagajargede teavitamisel, mitte aga niipalju
probleemi lahendamisel — lahendamise aluseks pidasid vastajad inimese muutumist
vOi muutusi, mida toob kaasa uue pdlvkonna pealekasvamine ning thiskonna tldine

areng ning maistmine, et teatud probleeme tuleb ennetada.

Sotsiaalsete vaartuste tlgendamisel ning neist teadmisel podrasid vastajad tdhelepanu
ka tuntud omanikule Anita Roddickile, kellel on intervjuude pdhjal suur roll bréndi
sonumite  levitamisel. Intervjueeritavad pakkusid sotsiaalsete kampaaniate
korraldamise ajendina omaniku huvi ja seotuse selle probleemiga, nditeks isiklikul

tasandil:

“...usun, et initsiatiiv tuleb omanikelt ehk... et ikkagi juht mdtles valja sellise strateegia, ning tdepoolest
siis soovib ka teatud probleemide lahendamisele kaasa aidata ning see on tema valjund, tema
vdimalus... selles mottes ma arvan, et on ikkagi suur samm vétta kogu firma pdhimétteks igasugused
sotsiaalsed programmid ning nende toetamine... véikesed v8i vaesemad firmad ei saa selliseid asju ma
arvan, et tehagi... vdi isegi nditeks uks inimene uksinda ei saa niimoodi suures mahus heategevust
teha.” (N, 32, juht)
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“Mdnes mdttes on see ka reklaamiks. Aga pdhjus vdib olla ka téiesti selles, et ettevdtja ise on huvitatud

heategevusest.” (N, 21, sportlane)

“Aga voibolla on sellel firma asutajal mingi enda kogemus... ta on ka eeskujuks teistele, et ka teised
hakkaksid selle peale m&tlema ja tegelema rohkem sotsiaalsete probleemidega.” (N, 46, keskastme
juht)

Teine pdhjus, mida vélja toodi oli ettevdtte voi selle omaniku “suidametunnistus”, mis

ei ole hoolimata aritegevusest, ainult kasumi teenimise peal véljas:

“... hoolivad Uhiskonnast, et nad ei ole puhtalt selle peal véljas, et teenida, et nad tahavad oma nagu
toodetega siis midagi parandada vO0i noh naiteks, et loodust vdhem saastada... Minu silmis neid teeb
positiivseks just see, et nad ei ole ainult selle raha pérast véljas, et ta nagu peab midagi muud ka
oluliseks, kui ainult kasumit, kuigi see on neile samuti tulnud eks, aga ma arvan, et vdibolla see ongi
nende muud tbekspidamised, et vdibolla tdnu sellele just ongi tulnud see kasum neile.” (N, 21,

spetsialist)

“heasuidamlik omanik, kes saab aru, et tdelised vaartused maailmas ei koosne vaid iseenda tippu

upitamises ja rahahunniku otsas istumises.” (N, 26, spetsialist)

Vastajad tunnustasid Body Shopi tegevust ning asutaja pohimdtteid teha firmat nii, et
esimene eesmérk ei oleks kasumi teenimine nii, et see kahjustab kogu Ulejdénud
keskkonda. Ennast ei peetud alati eeskujulikuks sotsiaalkampaaniate toetajaks, kuid

uldine suhtumine sellistesse ettevotmistesse oli positiivne.

5.2.2.1. Eesti tarbijate seas enam teatud Body Shopi sotsiaalsed vaartused

Heategevusega seotud toodetest, mida oldi ostnud, mainiti muuhulgas *“Peata
koduvégivald” kampaania huulevdiet. Vastustest jai kdlama, et Uldiselt ostetakse
tooteid, mis toetavad koerte varjupaika voi lastehaiglat/haigeid lapsi. Ka Body Shop
on toetanud Tallinna koerte varjupaika, kuid sellest ei olnud teadlik Ukski

intervjueeritav.

Jargnevalt toon mdéned néited sivaintervjuudest nii looduse saastliku kui ka selle

suhtes Uikskdiksete vastajate vastuste hulgast:
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.. ma nagu ei ole sellesse eriti stiivinud, et kuidas see toode on tehtud vdi et kas ta on nagu see

keskkonnaséastlik vdi just saastatud voi...” (N, 21, spetsialist)

“Ei ole oluline, selles méttes, et kui mul on mingit asja vaja... kreemi vdi midagi, siis ma ei lahe poodi
ja ei mdtle sellele, et ma peaks ostma toote, mis on mingil teistsugusel moel kuidagi toodetud...” (N,
32, juht)

“ma tahan et minu lapsed kunagi elaks samavadrses keskkonnas nagu mina v@i isegi paremas. Ma ei
taha, et kdik puud oleks maha vdetud ja loomade peal tehtud ainult katseid ja et looduskeskkonnast ei
ole midagi jérgi. Vdibolla see keskkonnasaastlikkuse huvi on tdusnud just viimasel ajal, et kui meedias

ka propageeritakse seda nagu rohkem, et vaatad mida ostad...” (N, 20, spetsialist)

“... kui vaadata uletldist muud raiskamist, siis lintsalt on nagu kahju, kui ebaotstarbekalt kasutatakse
neid igasuguseid loodusressursse, et siis on hea teada, et keegi on vdhemalt vétnud selle oma

stidameasjaks...” (N, 46, keskastme juht)

Koige uldisemalt voib 6elda, et vastajad jagunesid kaheks — thed, kellele on oluline

keskkonnasaastlik tootmine ning teised, kellele see eriti oluline ei ole.

Enamik vastajaist ei suuthnud meenutada (htegi otseselt Body Shopi toetatud voi
korraldatud kampaaniat. Moned tarbijad siiski oskasid nimetada heategevuslikke
kampaaniaid, mida TBS on toetanud: AIDSi vastase vditluse kampaania, loomkatsete
vastasust, kampaaniaid “Peata koduvdgivald” /“Kui armastus teeb haiget” — tanu
TBSi kaupluses mulgil olnud huulepulgale, votmehoidjatele ning T-sérkidele, mille

muugist saadav tulu laks osaliselt selle kampaania toetuseks Eestis.

5.2.2.2. Eesti tarbijate hoiakud TBSi sotsiaalsete vaartuste kohta; seostamine

enda ja Eesti probleemidega

Et TBSi brandi véartuste ning nende toetatud sotsiaalkampaaniatega saaks Eesti
thiskonnas paralleele tdmmata, palusin vastajatel nimetada nende meelest sotsiaalseid
probleeme, mis on tdnases Eestis kdige teravamad. Vastustest selekteeriti valja need,
millega ka TBS on Eestis tegelenud. llmnes, et nii mdnigi suur probleem, mida
vastajad ndevad Eestis tdsise sotsiaalprobleemina, et sellega on siin tegelenud ka
TBS:
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perevégivald, HIV/AIDS ning t66puudus. Perevdagivalla vastane kampaania oli “Peata
koduvégivald” /”’Kui armastus teeb haiget”, AIDSiga aidati vGidelda samuti kaupluses
muugil olnud toodete kaudu ning flaiereid jagades (poes véljas, vabatahtlikult sai
vOtta, eraldi neid ei jagatud — autor). TéO6puuduse probleem on TBSiga seotud
niipalju, et TBSi osade toodete toormaterjal ostetakse vaeste piirkondade farmeritelt
Aafrikas ja Aasias ning pakutase seeldbi t60d ja elatis inimestele, kellel see muidu
puuduks. Eestiga selle probleemi lahendamine otseselt seoses ei ole, kuid probleem

on meil olemas, seepérast toodi seda ka esile.

Uldiste suuremate sotsiaalprobleemidena leidsid markimist majanduslik kihistumine,
asotsiaalne Uhiskonnakiht kui eraldi n&htus, noorte perede/lastekodulaste/tdnavalaste
probleemne toimetulek — kdik need probleemid on seotud majanduslike raskustega,
mis vaga selgelt viitab veel thele valja toodud sotsiaalsele probleemile — liigne edu-,
ilu- ja rahakultus:

“Lihtsalt see Uhiskondlik surve inimestele on nii tugev, et sa pead kdige edukam olema ja hullult

kaugele jéudma ja unustatakse selle juures ise inimesed ara...” (N, 20, spetsialist)

“...liigne purgimine kdrghariduse poole, kutseharidusega inimesi on véhe, oskustddliste puudus.” (N,
24, t66line)

Intervjueeritavad, kellelt loomkatsete keelustamise kohta kommentaari Kisiti
jagunesid oma vastuste poolest pooleks — (hed pidasid seda oluliseks peamiselt
pohimdtte ,,Ara tee teistele seda, mida sa ei taha, et sinule tehtaks* pdhjal, ulejaanud
ei seostanud seda esiteks Eestiga, ega pidanus seda Eesti probleemiks ning teine
pdhjus oli see, et Ghiskonna heaolu nimel tuleb ohvreid tuua. Poolt argumendid olid

jargmised:

,Ara tee teistele seda, mida sa ei taha, et sinule tehtaks.” (N, 26, spetsialist)

“See on oluline, sest inimesed ei taha ju, et nende peal tehakse katseid. Ja ma olen nii suur
loomaarmastaja, et kuidas ma paneks siis mingi hiire laborisse testimiseks. See on téiesti

ebanormaalne.” (N, 20, spetsialist)

Ning vastuargumendid:

46



“Ei ole oluline minu jaoks, ei tea sellest eriti midagi ning ei oska véga hinnata... tundub, et see ei ole

nagu meie probleem paris...” (N, 32, juht)

“... kahtlane minu arvetes. Hakkame siis inimeste peal katsetama? See on t&pselt sama teema nagu, et
tahaks AIDSI vastast ravi aga jumala eest ei tohi seda kellegi peal katsetada. Loomulikult tuleb

ihiskonna heaolu nimel tuua ohvreid!” (N, 24, t66line)

Koik vastajad, kes selle vaartuse kohta kommentaari andsid, pidasid seda vaga
oluliseks ning positiivseks voimaluseks Ghel firmal midagi oma kogukonna heaks &ra
teha. See programm ei puuduta tegelikkuses Eestit, kuna inimesed/riigid, kellega sel
moel koostddd tehakse, on parit Aafrika ja Aasia erinevatest piirkondadest. Uks
vastaja tOstataski kisimuse, et kuidas on vdimalik seda kontrollida, et sel moel
koosto6 ka tegelikkuses tOotab — et raha, mis sel viisil arengumaadesse
investeeritakse, ka Gigete inimesteni jouaks. Ning veel t6i Uks vastaja vélja tldisema
idee, mis on seotud Eestiga, et keegi vdiks midagi taolist ka siin arendada ning sel
moel uusi todkohti luua. Samas kui uskuda mitteametlikel andmetel ajakirjandust, on
mérgata Eestis vastupidist probleemi — siin on pigem t66jou kui t66 puudus. See
omakorda on jéllegi seotud vastajate argumentidega, et oskust66joudu on vahe ning
palju tahavad Eestist omal soovil hoopiski lahkuda. Jargnevalt seda kisimust lahemalt

puudutavad tsitaadid intervjuudest:

“Selline tegevus ja kaitumine aitab neid, kes abi vajavad. Kui ka eesti riik suudaks vélja mdelda midagi
sellist, mis paneks meie viljapdldudele taas vilja kasvama ning et talunikke taas juurde tuleks, et maa ei
oleks sodtis, oleks tunduvalt rohkematel inimestel Eestis t66d ja v8imalusi ning tahet ka midagi muud

teha — praegu tahetakse siit vaid &ra.” (N, 26, spetsialist)

Enesevadrikuse ja —austuse kisimust peeti vdga oluliseks kaasaegse whiskonna
kontekstis, mis soosib iga péev ajakirjades ndhtavaid “ideaalkehasid ja —inimesi”. Nii
mdneski vastuses mainitakse, et “sellega vdiks nad rohkem tegeleda” ja “seda peaksid
nad rohkem reklaamima”. Uldiselt kdige enam teati “Kui armastus teeb haiget”
kampaania plakatit/flaierit, kuid ei seostatud seda iseseisvalt TBSiga. Samuti oli
enamik vastajaid ndinud “Peata koduvéagivald” flaiereid/silte poodides, siin teati aga
seotust paremini, kuna TBS mdis kindlaid tooteid. Neid kahte kampaaniat otseselt

eristada antud uurimuse raames oli aga raske kuna TBS on mdlemaga seotud samade
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toodete kaudu. Uks algas juba aastaid tagasi valismaal, nime all ““Stop Violence at
Home™” ning sellega seoses miidi huulepulki, votmehoidjaid ning T-sarke. Peale seda
kui Eestis hakati kavandama kampaaniat “Kui armastus teeb haiget” liitus
kampaaniaga ka Body Shop. Seet6ttu on raske 6elda, kumb oli TBSi jaoks tbhusam
kuna tks kampaania levis vaid poodides ja meediatekstides, teine aga avalikus ruumis
plakatite, raadio- ja telereklaamide naol, pluss meediakajastus. Uks vastaja kahtles
aga meedia loodud “ideaalse ilu” mahasurumises — olevat see ju Uhiskonna enda

peegel:

“Inimene peab olema rahul iseendaga ning saama aru, et see, mis iluideaale me ndeme telekast, on
tapselt see, mis ongi ju meie enda ideaalid, see mida meie ise tahame néha... sorry, kuid kui kaanel
oleks kauni jume ja nahaga néopildi asemel vistrikega punase-valgelaiguline n&gu, poleks see
esteetiline ja inimestele see ei meeldiks — see ei miili ju... ise tuleb aru saada, et tapselt see, milline sina
ise oled, on ainulaadne ja ilus ja just sinu enda moodi ilus, kuid on ks ilu, mis on iihiskondlik ja see on

see, mida me igapaevaselt meedias ndeme, sest inimene vajab ilu ja see miib.” (N, 26, spetsialist)

Inimdiguste kaitse propageerimise suuna kohta oldi nii pooldaval kui kahtleval
seisukohal. Oeldi, et pooldatakse inimdigusi ning nende toimimist, kuid soolise
diskrimineerimise kohta Geldi, et see on pigem pseudoprobleem. Osa vastajaist leidis,
et inimdiguste propageerimine ei saa kuuluda the kosmeetikatootja kompetentsi ning
kahtlesid, kas neil on selles vallas vBimalik reaalselt midagi muuta. Naiteid

intervjuudest:

“Mai tea kuidas see ldheb kokku Body Shopi... kuidas nad sellele nagu kaasa aitavad. Mai tea,
deldakse kull, et kui sa tahad midagi maailmas muuta... aga kuidas saab ks firma kaasa aidata, sellele

et nt aasia riikides hakatakse tdhelepanu ptérama sellistele asjadele...” (N, 20, spetsialist)

“Oluline on omada vabadust kooliskdimiseks, turvalisteks tootingimusteks, inimlikeks eluoludeks,
vabadus soolisest diskriminatsioonist... kuigi viimane on minu arvates liialt feministide poolt Ules

puhutud ja pole see asi tegelikult nii hull midagi...” (N, 26, spetsialist)

Keskkonnasaastlikkuse teema néis informantidele olevat kdige arusaadavam, st
vastajad on teadlikud, et tootmine tldiselt kahjustab loodust ning selle takistamiseks
on vdimalik teatud meetmeid kasutusele votta. Arvati, et pakendite imbert66tlemine
ja korduvkasutamine on olulised. Suurem osa intervjueerituid oli meeldivalt

ullatunud, kui saadi teada, et TBSi on vdimalik kdik kasutatud ja tihjad pakendid
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tagasi viia. Eelkdige mainiti seda, et prugi tekib nii vdi teisiti tha juurde ning on hea
teada, et osagi sellest toodeldakse (imber ning pannakse uuesti ringlusesse. Uks
vastaja mainis ka, et Eestis on see teema suhteliselt varske ning inimesed alles

harjuvad sellise mottega, et kdike ei pea dra viskama, vaid vdib viia kogumispunkti:

“Saéstlikkus, Umbertéotlemine ja korduvkasutamine on &armiselt olulised — eestisse on need tulnud
hiljuti ning ikka veel mitte nii edukalt — suured konteinerid klaasi, paberi jms sorteerimiseks on siiski
pohiliselt vaid suuremates linnades ning neid on liiga véhe, et korduvkasutust ja Umberto6tlemist

pdhjalikumalt rakendada praegu, kuid loodetavasti hakkavad asjad muutuma...” (N, 26, spetsialist)

“...on oluline, prigi tekib ainult juurde ja juurde, seega oleks oluline enamust sellest imber téddelda
vdi korduvalt kasutada...” (N, 32, juht)

Kokkuvatlikult selle suuna kohta saab 6elda, et pigem on see Uldine teema kuivord
TBSiga seostatav kampaania, kuid kdik vastajad peavad sellist lahenemist vaga

positiivseks lisandvaartuseks ettevottel.

5.2.3. Kuvand Body Shopist tarbijate meeltes
Mis seostub Eesti tarbijale kdige enam Body Shopiga? Kuivord on need seotud brandi

sotsiaalse poolega?

Kone all oleva bréndiga seostati kdige enam professionaalset/s6bralikku teenindust ja
“ilusat” poodi. Vastustest vdib vélja lugeda omadusi, mida need seitse vastajat
ootavad poelt, kuhu nad sisenevad. Vastajate markimisvadrne elavnemine antud
kiisimusele vastates viitab taas emotsioonidele, mida ks kauplus vdib pakkuda —
inimesed ootavad kauplusse minnes, et neile pd6rataks positiivset, sbralikku ning

viisakat tahelepanu:

“Ma ei ole nagu mitte kunagi kusagil paremat teenindust kohanud, nad on seal super, v8i on mul
lihtsalt vedanud. Ja Uldiselt jatab hea mulje, armsad vaiksed poekesed, hea teenindus ja ajakirjanduses

ka ei kohta midagi halba, mis mainet rikuks vai nii...” (N, 20, spetsialist)

“Véga professionaalsel tasemel teenindajad, kes on ilmselt saanud véga hea koolituse, et oma kaupa
tunda, et teavad mis asi tapselt sobib ja mis millekski hea on, professionaalne koolitus just.” (N, 46,

keskastme juht)
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Kusimus, mis puudutas konkreetseid tooteid, mida tarbijad Body Shopist ostnud on
viitab kaudselt Body Shopi enesevaarikuse pohimdttele. Vastused viitasid tdpsemalt
toodetele, mis vastajaile on meelde jaanud ning toodetele, mida nad kasutavad. Oeldi,
et eneseaustuse pdhimdte on oluline, kuid intervjuude kéigus ning peale sellise suuna
ule arutamist viidati sellele, et teatud tlidipi iluideaal on olemas ning see on just see,

mida iga paev meedias ndeme. Néide intervjuust:

“... kui kaanel oleks kauni jume ja nahaga néopildi asemel vistrikega punase-valgelaiguline négu,
poleks see esteetiline ja inimestele see ei meeldiks — see ei miill ju... ise tuleb aru saada, et tapselt see,
milline sina ise oled, on ainulaadne ja ilus ja just sinu enda moodi ilus, kuid on (ks ilu, mis on
uhiskondlik ja see on see, mida me igapéevaselt meedias ndeme, sest inimene vajab ilu ja see miiib.”
(N, 26, spetsialist)

5.3. Meediatekstide sisuanaltus

Valimisse langenud tekstid ilmusid ajavahemikul aprill 1998 - mérts 2006. Kokku
analliusiti 41 trikis voi veebis ilmunud teksti ning 13 pustitatud foorumit, milles

kirjutati/kdneldi Body Shopi sotsiaalsete vaartuste teemal

Ajakirjanduslikke tekste ilmus Aripaevas, Eesti Ekspressis, SL Ohtulehes, Eesti
Paevalehes, PINK Café’s, Rohelises Véravas, Postimehes, Cosmopolitanis ja
Dilemmas. Lisaks ilmusid analtisitud tekstid ka enamiku mainitud valjaannete
veebiversioonides: AP Online, ekspress.ee, sloleht.ee, EPL Online, uno.ee,
greengate.ee, PM Online, vélja arvatud Dilemma ja Cosmopolitan. Interneti allikatest
olid vaatluse all Delfi Naistelehe ja Delfi Noorteka foorumid ning neis ilmunud
artiklid, lisaks Femme.ee ja aktiva.ee, kus ilmus TBSi kohta samuti tekste, mis

puudutasid selle firma sotsiaalset poolt.

Delfi Naistelehst olid uurimise all viis Body Shopi sGnapaari sisaldanud teksti. Nende
pdhjal tuli kdige selgemini valja TBSi eneseaustuse ja —vaarikuse p6himdte, ning seda
puudutanud artikkel sai ka kbige enam kommentaare vorreldes nelja ulejaanud
tekstiga, mida uuriti. Eneseaustuse ja -—véarikuse pdhimote leidis positiivseid

reaktsioone ka tarbijaintervjuusid labi viies.
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Suur osa artikleid ilmus TBSi kohta stigisel 2005, sest siis kais Eestis TBSi looja
Anita Roddick. Sel ajal toimusid erinevad Uritused pressile ning meediatdhelepanu
TBSi vastu oli kdrgendatud. Paari kuu jooksul ilmus mitu teksti, mis tutvustavad
Body Shopi sénumeid ning tegevust Eestis. Stigisel 2005 oli meedia huvi TBSi vastu
uuritava perioodi 18ikes kdige suurem (kokku 9 teksti, mida analudsiti). 2001 ja 2003
aastal kajastas TBSi sotsiaalset suunda kummalgi aastal kolm teksti. Mai 2006 seisuga

on ilmunud samuti kolm valimisse kuuluvat teksti.

Meediatekstid kajastavad seda, mida TBSi suhtekorraldus ette n&eb — toodete kaudu
viidatakse sotsiaalsetele vaartustele ning kampaaniate kaudu saavutatakse téhelepanu,
mis toob inimesed poodi ostma voi uudistama. Artiklites kasutatakse refereeringuid
TBSi infomaterjalist, mis on organisatsioonisiseselt igal pool Ghesugune ning mida
Body Shop soovi korral ajakirjanikele annab, et oma ettevftet ning pdhimdtteid
tutvustada.

5.3.1. Sotsiaalsete sdonumite kommunikatsiooni votted ning nende

toime

Sotsiaalsete sdonumite kommunikatsioon meedia seisukohast toimus eelkdige 1&bi
ekspertide (R.Rosin, S.Raidla ning Anita Roddick) antud intervjuude kaudu. Kdige

enam kirjutati meediatekstides TBSi loojast Anita Roddickist.

Trukis ilmunud tekstide pdhjal ei saa tuua vélja konkreetseid tarbima panevaid
votteid. Selle kohta annavad tulemusi ekspert- ja informandihinnang ning interneti

kommentaarid.

Uks meetod, kuidas on piiiitud tarbijat veenda, et TBSi tarbimine on sotsiaalselt
vastutustundlik, on meediatekstides erinevate projektide tulemuste kajastamine. Naide

Aripéeva naisteajakirjas Dilemma ilmunud artiklist:

Téanu TBSi edule on Anita Roddick suutnud péésta paljude inimeste elu — vdidelnud AlDSiga, aidanud Aafrikas
vett puhastada ja lastekodusid hooldada. Ka vdga rikas naine voib olla sotsialist ja siiralt muretseda teiste inimeste
kaekaigu parast. (Roddick 2005).
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Ainus valjaanne ja artikkel, kus kirjutati véimalusest TBSi pakendid poodi tagasi viia,
ilmus Postimehes 2006.a kevadel. Teine vOimalus sellest teada saada on poes

miujatelt. Tsitaat artiklist:

Looduskosmeetikat pakkuv dri The Body Shop (illatab tartlasi keskkonda saéstva lahenemisega, néiteks
vBib viia poodi tagasi loodustoodete tuhjaks saanud purgid, pudelid ja karbid — need l&hevad
taaskasutusse. (Ross 2006)

Lisaks levitab Body Shop oma sonumeid pressiteadetena, mis ilmuvad néiteks
tootetutvustuse lehekilgedel vdi reklaamteadetena. Sellised kajastused Gldjuhul

sotsiaalseid vaartuseid ei puuduta.

5.3.2. Tarbijate teadmised TBSi sotsiaalsetest vaartustest ja nende

télgendused

Sellele kusimusele saadi vastus Delfi Naistelehe ja Delfi Noorteka foorumite
kommentaare uurides. Suure hulga pustitatud foorumiteemade hulgas oli kimneid
kommentaare ka TBSi sotsiaalse suuna kohta. TBSi nahakse nii positiivses Kui
negatiivses valguses. Domineerivad positiivsed arvamused Body Shopi sotsiaalsete
vadrtuste kohta. Negatiivne on enamasti hind ning toodete kvaliteet (inimesed
kurdavad, et ei mdju, ollakse pettunud jne). Positiivsetena mainitakse looduslédhedust
ning toodete headust ning samuti méju. Kdige enam sotsiaalsest suunast teatakse
loomkatsete vastast vOitlust ning keskkonnasédéstlikkust. Tihti nimetatakse TBSi
looduskosmeetikaks, millele leidub ka vastuarvamusi:

hinnatase on suhteliselt kbrge, mille taunib toodete kdrge kvaliteet ning loodusléhelikkus...© (Autor:
milli; Aeg: 11-14-03 09:37; http://woman.delfi.ee/foorum/read.php?f=25&i=14403&t=14359).

Ainuiksi bodyshopi pidev haipimine tekitab tiilgastustunde. Kuidas saab thest asjast tekkida selline
massipsiihhoos??? Tegemist ei ole ju looduskosmeetikaga. Mulle tundub, et kdik jooksevad lausa sinna
shoppama. Kes aga julgeb kritiseerida midagi bodyshopi kohta, see oleks nagu piiha lehma &ra tapnud.
(Autor: haip; Aeg: 12-03-03 20:51; http://woman.delfi.ee/foorum/read.php?f=25&i=16206&t=15403)

Uks kommenteerija mainis ka kampaaniat "Peata koduvagivald!":

ostke parem body shopi 60kr huulepalsamit.. toetate végivalla all kannatavaid eesti naisi ka!! (Autor:
aga; Aeg: 07-13-05 10:16; http://woman.delfi.ee/foorum/read.php?f=25&i=81358&t=81171)
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Foorumi kommentaaride hulgas oli sGnavotte ka valismaal elavatelt inimestelt, kes

Body Shopi kohta oma arvamust avaldasid:

Mdttetu pood. Elasin valismaal, piiiidsin ka seda stuffi missioonitundest tarvitada mdnda aega. Ara
tlutas. Noh, eks taipate isegi varsti. (Autor: tabula rasa; Aeg: 11-14-03 11:39;
http://woman.delfi.ee/foorum/read.php?f=25&i=14403&t=14359)

Elan vaélismaal, keegi pole kisinud, miks kasutan Body Shopi, paljud kasutavad siin.
Ega kreemi hind tema tBhusust ei mddra, hinna maérab siiski tootja nimi, on minu kogemused
néidanud. Ja ks minu jaoks oluline detail - BS ei tee loomkatseid. (Autor: k; Aeg: 07-13-05 12:21;
http://woman.delfi.ee/foorum/read.php?f=9&i=171434&t=171261).

TBSi kohta on Delfis kokku pustitatud 15 erinevat foorumit, mille teemad varieeruvad
toodetest loomkatsete vastase voitluseni. Umbes pooled foorumis sisalduvatest
kommentaaridest puudutavad oma sisus ka kéesoleva t66 jaoks vajalikku infot TBSi

sotsiaalse suuna kohta.

5.3.3. Kuvand Body Shopist tarbijate meeltes

Kommentaare uurides selgus, et Body Shopil on nii pooldajaid kui vastaseid. Uhed
ndevad Body Shopi kui rohelise motteviisi propageerijat ning supertoodete
valmistajat, teised aga ei poolda ei tooteid ega sotsiaalseid suundi. Pooldajad toovad
valja meeldiva teeninduse, hea IBhnaga tooted, kenad kauplused, ning
sotsiaalprojektid. Vastased laidavad teenindust, ttlevad, et toodete I6hn ei taga nende
efektiivsust ning véidavad, et loomkatsete keelustamine on mdttetu. Jargnevalt toon
néiteid nii TBSi pooldajate kui vastaste kommentaaridest:

Minu meelest oli jutu mdte selles, et Eestis kdik jubedalt kiidavad Body Shop'i kuna on meie
kaubandusvérgus uus. Hinnalt on vist kallim, kui olema peaks (elan ka ise paljukirutud valismaal,
seetdttu ei tea Eesti hindu) ja teemaalgataja tahtis lihtsalt delda, et mujal maailmas kuulub BS odava
kosmeetika hulka ja et kallid Eesti naised, &rge selle jama peale raha kulutage. (Autor: M; Aeg: 07-13-
05 14:36http://woman.delfi.ee/foorum/read.php?f=9&i=171434&1t=171261)

Ikka see reede, kaisin juba tdna ukse taga luusimas. Nii mdnus, et see 18puks Eestisse joudis. Arvan, et
avatakse ikka hommikul kohe. See tavaliselt nii kéib. Ise ka reedel ldhen ja oma rahakoti sinna
thjendan. Olen aastaid pidanud ilma selle mdnupoeta l&bi ajama, niiid teen kdik tagasi. (Autor: ka
fann; Aeg: 11-13-03 19:20; http://woman.delfi.ee/foorum/read.php?f=25&i=14403&t=14359)
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Mina hakkasin The Body Shop'i tooteid kasutama juba paar aastat tagasi ja silamaani pole mitte Gheski
tootes pidanud pettuma...tési kiall, make-up'i vidinatest olen proovind vaid huuleldiget(ja jain
rahule):))) Erilised lemmikud on Olive Body Butter ja Olive Body Scrub(viimane I6hnab eriti
taevalikult... (Autor: Maria; Aeg: 02-17-04 23:16;
http://woman.delfi.ee/foorum/read.php?f=25&i=21369&t=21140)

Meediatekstide kokkuvdtteks saab 6elda, et kuvand TBSist tarbijate meeltes on seotud
keskkonnasaastliku méotteviisi, keskmisest kallimate ning hasti I6hnavate toodetega.
Kommentaare analliusides selgus, et Body Shopil on nii pooldajaid kui vastaseid.
Esimesi on rohkem. Brandi imago on tugevalt seotud ka tema sotsiaalse poolega.
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6. JARELDUSED

Jareldused on tehtud uurimiskisimustest lahtudes. VOetakse kokku ekspert- ning
tarbijahinnang ning meediatekstide ja interneti kommentaaride analidsid.
Uurimiskusimuste sbnastust on muudetud nii, et mote jadks samaks, kuid et oleks
lihntsam tulemusi kokku vdtta ja nende pohjal jareldusi teha. lIgale pustitatud
uurimistlesandele ei ole eraldi jareldust; jareldus on koondatud tihe uurimiskiisimuse

alla.

6.1. Votted TBSi sotsiaalsete sonumite levitamiseks ning

nende toime Eestis

Body Shop on Eestis toetanud mitmeid sotsiaalkampaaniad ning algatanud ka ise
vaiksemaid projekte - tuntust ja tunnustust selle eest ndib olevat suhteliselt vahe.
Samas - nagu juba kaesolevas t66s korduvalt réhutatud - TBS ei tee lausreklaami ning
kdiki sdnumeid edastab PR-inimene voi kauplusetddtajad. Nende inimeste kaudu on
Body Shopi sotsiaalsed sonumid joudnud ka Eesti meediasse ning inimeste
huviorbiidile. Tahtsal kohal ka Eestis on suust-suhu leviv reklaam, millele loodavad
brandi arendajad. Nende arvates on sellise meetodi kasutamine tarbijate seas héasti
onnestunud. Tarbijate vastustest l&htudes vdib samuti jareldada, et suust-suhu reklaam
on hésti toiminud — paljud teadsid sellest bréndist juba enne, kui see Eestisse oli
joudnud ning vaitsid, et sOprade-tuttavate hulgas levisid jutud TBSi omaparadest ja

headusest.

Ajaleheartiklid kirjutavad palju Anita Roddickist, Body Shopi loojast ja omanikust.
Tal on suur roll oma firma maine kujunemisel ning sotsiaalsete sdnumite levitamisel.
Ka ekspertintervjuusid tehes viitasid kdik intervjueeritavad pidevalt Roddick’i
tegevusele ja oma panusele selle brandi arengus. Nagu meediakajastust uurides ning
Peke Elorantat intervjueerides selgus, kdige olulisem ongi suhtekorraldaja roll, et
laiemale Uldsusele TBSi pohimdtteid tutvustada, ka neile, kes poodi muidu ei satu

ning sealt vastavat infot ei saa.
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Ekspertide sonul on kdige parem kanal TBSi tegevusest teada saada nende ametlik

inglisekeelne kodulehekilg www.thebodyshop.com - seda olid vastajatest kiilastanud

vaid paar inimest, mis tdhendab, et olulist kommunikatsioonirolle see Eesti tarbijate

seas ei mangi.

6.1.1. Sotsiaalse sbnumi seos ostuvalikuga

Arvestades, et 2005 aasta I6pul toimus Eestis sotsiaalse ettevdtja konkurss ning
uldiselt teatakse erinevate sotsiaalkampaaniate toimumisest, vBib vdita, et inimesed

muutuvad rohkem teadlikuks ning roheline métteviis vdib hakata rohkem levima.

Body Shopi tooted on keskmisest kallimad, seda mdonsid nii eksperdid kui tarbijad,
lisaks tehti kallidusele etteheiteid foorumites. Kallima tootega soovib inimene
enamasti tootele ka mingit lisahiive, midagi, mis eristab seda toodet odavamatest.
Body Shopil on (heks lisahiiveks sotsiaalsed vaartused, kuid selleks, et need
vadrtused tarbima paneks, peavad nad inimesele korda minema ning see peab
ajendama inimest valima just Body Shopi tooted. Kui vdrrelda Eestit mdne
la&neriigiga, vOib Oelda, et riikides, kus elatustase on kérgem on kindlasti ka lihtsam
tarbijaid veenda sotsiaalsete hlvede kaudu. Samas puudutavad erinevad
sotsiaalprobleemid just ka vaesemaid riike ning sealgi vdib just sotsiaalsuuna kaudu

panna inimesed tarbima. Lukstooteid maa oleks ilmselt palju raskem.

Intervjuude ning interneti kommentaaride pdhjal saab 6elda, et Body Shopi toodete
tarbimisel on Uheks tarbimisajendiks ka sotsiaalsed véé&rtused. Eelkdige mdtlevad
konkreetsed tarbijad loomkatsete vastasuse peale ning pooldavad keskkonnasaastlikku

tootmist.

Uldiselt TBSi puhul ei ole sotsiaalselt turundatud toode siin veel nii populaarne, et

teda vOiks pidada esmaseks p&hjuseks, midagi osta.
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6.1.2. TBSI tarbijaprofiil Eesti naitel

Ekspertintervjuude, tarbijaintervjuude ning interneti kommentaaride pdhjal vdib teha
oletusi ka Body Shopi sihtrihma tunnuste kohta. Teadmine vOib pakkuda huvi
sotsiaalsete sonumite levitamise mottes laiemalt — saame teadmise, kes ja milline on
see inimene, kes raatsib kulutada raha toodetele, mis propageerivad teatud sotsiaalseid
vaartuseid. Kvalitatiivne analliiis naitab, et Body Shopi tarbija on keskmisest edukam
haritud naisterahvas, enamasti ile 30-aastane, kuid intervjuude pdhjal laiemas laastus
vanuses 18-50. Tema primaarseks sooviks ei ole olla vastutustundlik tarbija, pigem on
tegemist teadlikkusega tuntud bréndist ning infost olemasolevate toodete kohta.
Samuti huvi erinevate uute brandide ja toodete vastu ning soov teada saada, miks ks
vOi teine firma on parem - sellest vOib tuleneda ka mdénede tarbijate suurem huvi

kosmeetika vastu, mis putab tootmises keskkonda mitte vaga kahjustada.

Foorumites kommenteerijatena sdna votnud inimeste kohta saab jareldusi teha vaid
selle pdhjal, kes voiks Delfi Naistelehte lugeda. Noortefoorumi pdhjal voib Gelda, et
noored on TBSi toodetest ja firma pohimotetest veidi rohkem huvitatud — nad votavad
néiteks loomkatsete teemal aktiivselt séna ning nédivad TBSi selle suunaga kursis
olevat. Samuti tulevad valja paljude noorte lemmiktooted ja kommentaaride rohkuse
pdhjal voib véita, et noorte hulgas on paris palju TBSi tarbijaid. Delfi Naistelehes,
tundub, et on rohkem sGimamine kui adekvaatne diskussioon. Noortekas seevastu on
kommentaarid emotsionaalsed, kuid ei siiidistata Uksteist ja ei sBimata, nii nagu seda

tehakse naistelehes.

6.2. TBSi sotsiaalsete vaartuste teadmine ja tdlgendamine

Eestis

TBSi sotsiaalne sénum on Eesti tarbija jaoks niivord arusaadav, kuivord ollakse
sellest teadlikud. Sotsiaalsete probleemide olemasolust ollakse teadlik, kuid TBS, kes
oma sénumite propageerimiseks reklaami ei tee, ei ole oma sénumitega siin nii tuntud
ja tunnustatud kui ehk mujal maailmas. Siinse tarbija jaoks on Body Shop eelkdige
firma, kes pakub esteetilist naudingut pakkuvat poe6hkkonda ning meeldivaid tooteid.

Teadlikumad tarbijaid hindavad rohkem ka nende heategevuslikke suundasid, mis
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véljendub néiteks oma allkirja andmises mdne kampaania toetuseks, spetsiaalsete
kampaania toodete ostmises vOi suusdnalise tagaside andmises kaupluse tOotajatele.
Uurides interneti keskkonda Delfi, jadb mulje, et loomkatsete teemal ja Body Shopi
teemadel Gldiselt vBetakse vaga palju séna ja Body Shop on seal (ks enam kdlanud
brande. Kommentaare analliisides jatsid inimesed oma emotsionaalsete
kommentaaridega védga huvitatud mulje neist teemadest. Samuti leidub palju
looduskosmeetika féanne ning inimesi, kes on huvitatud keskkonnasdbralikest

toodetest.

Huvitav on tddeda, et Delfi portaalis on loodud mitmeid foorumiteemasid, mis
késitlevad Body Shopi vaartuseid ning kommenteerijad ndivad tundvat tdsist huvi eriti
loomkatsetega seonduva vastu. Naib, et see on oluline teema ning paljud
kommentaarid véljendavad pdlgust firmade suhtes, kes oma tooteid loomade peal
testivad. Kuna Eestis on enamik maugil olevast kosmeetikast vélismaal toodetud, on
suurenenud tarbijate huvi selle vastu, kes testib loomade peal ja kes mitte. Pakenditelt
otsitakse vastavakohast margistust ning paljude uuritud kommentaaride pdhjal vGib
vdita, et inimesed on lainud seda teed, et pltavad valtida firmasid, kes loomkatseid
teevad. Seda hinnangut ei saa kindlasti Gldistada, kuid uurimise pdhjal tundub, et

selline grupp inimesi on olemas.

Delfi Naistelehes ilmunud artiklile, mis puudutaks inimese kehavorme, leidus palju
kommentaare teemal saledad versus vormikad. Kommentaarid otseselt Body Shopile
ei viidanud, kuid nende sisu oli tihedalt seotud TBSi enesevéarikuse pohimdottega.
Jarelikult on ilu- ja keha-teema pdevakorral ning tekitavad inimestes emotsioone,
mille pdhjal vdib teha jareldusi Uhiskonnas toimuvate protsesside kohta (ilu, mood,
tervis, iluideaalid — kuidas need tekivad, kes neid toodab, millised need on ja kas need

on diged/valed).
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6.3. Kuvand Body Shopist tarbijate meeltes

Tarbijatele seostub TBSiga meeldiv poedhkkond, hastildhnavad tooted,

keskkonnasaastlikkus ning loomkatsete vastane voitlus.

2005.a sugisel ilmunud artiklid Body Shopi kohta aitasid kindlasti kaasa selle firma
maine tdusule Eestis ning tostsid tarbijate teadlikkust loomkatsete vastase vditluse
ning enesevadrikuse pohimdtte kohta. Samas inimdiguste pdhimdtte lle ei ole
arutletud Gheski artiklis, foorumis ega intervjuus. Ka uldiselt ei ole Eesti avalikkuses
inimdiguste kisimus laiemalt Gles kerkinud ning see vdib olla pdhjus, miks vastajad
suhtusid sellesse suunda pigem kahtlevalt kui soosivalt vdi ei osanud l&hemalt

kommenteerida.

Intervjuude kéigus labiviidud kusitlus konkreetselt iga Body Shopi propageeritava
vaartuse kohta néitas, et need teemad pakkusid vastajatele emotsionaalset pinget ning
neid huvitas nende pdhimotete toime. Avaldati poolt ja vastu argumente erinevate
suundade kohta, ning Gldiselt suhtuti TBSi sotsiaalsetesse vaartustesse positiivselt.
Vastukaaluks stvaintervjuudele, olid vastajad negatiivsemalt meelestatud foorumites
— seal toodi vélja kahtluseid TBSi toodete ja tegevuste kohta. Stivaintervjuudes olid
vastajad pigem meeldivalt Gllatunud kui said mdnest uuest suunast teada ning
suhtusid neisse vaartustesse vaga soosivalt. Kvalitatiivselt lahenedes vdiks 6elda, et
pooldajaid kokkuvdttes on rohkem, samas ei saa seda kaesoleva t60 raames

numbriliselt tdestada.
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7. DISKUSSIOON

Uurimistoo teemal The Body Shop Eestis — ““hingega brandi”” vastuvott andis vastused
autori poolt pustitatud uurimiskisimustele ning pakub motlemisainet ka edasiseks.

Allpool toob autor vélja isiklikud mottearendused ning meetodi kriitika.

Kui Goodchild ja Callow viitasid brandimise emotsionaalsele aspektile ning
mitteverbaalsele kommunikatsioonile, siis Body Shopi turunduses vdib mérgata péris
palju seda mitteverbaalset sdnumit - nii eksperdid kui tarbijad r6hutasid oma
vastustes, et inimesi tdmbab poodi visuaalselt tajutav nauding, mida Body Shop’i
pood pakub — hea I6hn, puhas kauplus, kena kaupade véljapanek ning erinevad sildid
kampaaniate ja pakkumiste kohta. Kasutaksin séna harmoonia — see, kuidas kauplused
on ules ehitatud tdmbab paljusid ka ligi. Markimisvaarne on asjaolu, et Body Shop
kasutab oma kaupluste kujundamisel idamaise dpetuse Feng Shui pGhimdtteid.

Body Shopi loomulikkus ning emotsioonidele apelleeritus kajastub ka nende
turundus-, reklaami- ning suhtekorraldusstrateegias — ei tehta suuri sénu, ega anta
aarmuslikke lubadusi. Body Shopi sdnumid on emotsionaalsed. Tallinna kaupluse
juhataja mérkis, et selliseid suuri sdnu teha on lsna ohtlik ja nii suurte loosungite
valjattlemine on julge tegu, kuid seda tuleb teha, et oma sdna mingil maaral maksma

panna ja inimestele meelde jadda — see on vBimalus eristumiseks.

Inimestes tekitab positiivseid emotsioone see, et kasutatud tihjad pakendid vdetakse
tagasi ning saadetakse jadtmekaitlusesse, kust nad uuesti ringlusesse lahevad. Seelébi
viidatakse Ullale eesmargile teha head nii inimeste, loomade kui inimeste

koduplaneedi hiivanguks.

Body Shopi ideoloogiaga haakub Tonndorfi véide, mille kohaselt isiklik maik
jaekauplejatele on alati mé&nginud olulist rolli tootjate turunduses. Ning ei leidu
tdhusamat kontakteerumisvormi kui isiklik dialoog. Mdiija saab selgitada oma
sonumit ja n&ha kliendi reaktsiooni (Tonndorf 2004). Sellele meetodile viidati
kdikides ekspert- ja tarbijaintervjuudes. Suur abi oli ka interneti kommentaaride

uurimisest, kust tuli valja, et inimeste omavahelisel suhtlemisel ja soovitustel on roll
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ostuharjumuste muutmiseks ja kujundamiseks. Inimesed on mdjutatavad teiste

soovituste, hinnangute ja arvamuste pdhjal.

Samas ndustun ka Andreaseni & Drumwright’iga(2001), et sotsiaalturunduslikud
votted on Uks vdimalus suurendada firma kasumit. Sotsiaalturundust véib pidada
uheks turundusnipiks, kuid teatud sotsiaalsete vaartuste kaudu on siiski véimalik, et
Uks ettevote suudab midagi ka oma kogukonnale tagasi anda ning omakasu ei ole nii

tugev motivaator.

Labiviidud intervjuude pdhjal ndib, et inimesed oleksid Body Shopi sotsiaalsetest
teemadest ehk isegi rohkem huvitatud, kui keegi neid avalikkuses tdstataks. Oleks
huvitav teada, kui suur osa artiklitest, mis meedias ilmub, puudutab sotsiaalprobleeme
ning kuivord on Eesti inimene Gldiselt huvitatud oma kogukonna hiivanguks midagi
ara tegemisest. Antud uurimuse raames tehakse jéareldusi ainult uurimuse kaigus labi
viidud suvaintervjuude ning meediatekstide kvalitatiivse sisuanallisi pdhjal. Tundub,
et kui inimestele tuua konkreetseid néiteid (anda lugeda tekste voi ndidata pilte),
saavad nad probleemide olemusest paremini aru ning ndited tekitavad neis
tugevamaid emotsioone. Seda tbestab t60 autori l&biviidud kisitlus kampaaniate
flaierite pohjal — vastajatele naidati TBSi toetatud kampaaniate flaiereid ning ksiti,
kas ja mida nende kampaaniate kohta teatakse. Vastajad lugesid ja vaatasid neid ning
olid hdmmingus k&ige enam lookatsete vastast vditlust propageeriva flaieri sisu
suhtes, sest seal kirjeldati detailselt kuidas loomkatsete labiviimine toimub ning
millised firmad seda teevad. Mitu intervjueeritavat ei suutnud seda uskuda ning
muutusid murelikuks selle suhtes, et milliseid tooteid ta ise kasutanud on, ja vdibolla

peaks oma ostuharjumustes midagi muutma.

Too algusjargus, seminaritodd tehes, tundus, et uurimise I6pptulemused on
ettearvatavad, eriti kui lugeda Mari-Liis Vahe magistritdod, jaab mulje, et sotsiaalne
turundus on Eestis tdepoolest veel nd lapsekingades ning thiskond vajab aega, et
vadrtused, mida {ha rohkem propageeritakse, saaksid t&htsaks (heategevus,
keskkonnasaastlikkus, inimdigused jms). Peale tarbijaintervjuude pdhjalikku analGusi
ning meediaanallisi uuesti tegemist selgus, et sotsiaalseosega turundus ei olegi
inimeste jaoks vaga tundmatu mdiste. Toodete keskkonnas6bralikkuse ning meedia

loodud iluideaalide teemadel vOetakse arvestataval mééral sdna ning need on inimeste
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jaoks olulised teemad. Aastate jooksul voiks selliste suundade tahtsustamine veelgi
tdusta. Selleks peaks jatkama kampaaniate korraldamist ja erinevate meetoditega

inimeste teavitamist.

T66 autor eeldas, et TBSi teadlikumad tarbijad on kilastanud ka TBSi kodulehekiilge,
kust saab selle bréndi kohta kdige enam teavet, samuti nende vééartuste kohta. Paraku
oli kodulehekiilge kilastanud vaid kaks intervjueeritut ning mitte kumbki neis ei
olnud tapsemalt uurinud Body Shopi sotsiaalseid suundasid. Uurimisel oleks kindlasti
abiks teadmine kas ja kuivord eestlane (Uldse kilastab mingite ettevotete
kodulehekiilgi, et korporatiivsetest eesmérkidest ja missioonist midagi teada saada
ning kas see mojutab ka ostuotsuseid. V6i mis eesmargil on TBSi kodulehekiilg
loodud, mis funktsiooni reaalselt tdidab ning kas see on TBSi-poolne ks véheseid
reklaamivotteid. Kodulehekiilg on muidugi inglisekeelne, mis tdhendab, et selle kanali
kaudu info otsija peab valdama inglise keelt (vOi keeli, milles Body Shopi

kodulehekiilg samuti olemas on; nt soome, rootsi, prantsuse vms).

Seoses sellega, et seda juba vélismaal pikka aega mutgil olnud brandi teati juba enne
kui avati esimene kauplus Eestis — tekkis kusimus, millele see viitab ning millistest
teguritest soltub — kas see, et oldi enne palju reisinud riikides, kus TBS oli juba
avatud; vélisajakirjanduse pdhjal v8i millestki muust. Huvitavat uurimisainet pakuks
teadmine, kas ja kuivérd on inimesed mdjutatud vélisajakirjandusest, kui paljud
sellega kokku puutuvad ning mil mééral mdjutab see inimeste tarbimisharjumusi siis
kui mingit brandi hakatakse ka Eestisse tooma voi kas on olemas tooteid/teenuseid
mida mingil pdhjusel ainult véalismaal tarbitakse. Laiem uurimisteema vdiks ehk olla

valisriikide mdju eestlase tarbimisharjumustele vms.

Eestlaste hulgas néib kehtivat pdhimdte, et kui miski on hea mujal, siis jarelikult on ta
hea ka meie jaoks — iks p&hjustest, miks valismaised brandid omaks voetakse. Teatud
brandide tarbimine on seotud ka moe, ilu- ja kosmeetikatoostuse ning arvamuse
pohjal, mille meedia on inimesest, trendikast tarbijast v0i rohelisest motlemisest

loonud.

Kodige enam hakkas t66 autorit huvitama just see, kuidas toimub Uhe vélismaise

tugeva bréndi juurdumine Eesti turul ning kuidas on kujunenud tarbijate ootused ja
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hinnangud selle brandi kohta. Antud juhul oli olemas teatud grupp inimesi, kes
teadsid sellise brandi olemasolust ning mingil mé&ral ka sotsiaalsetest suundadest,
brandi sisenemisel turule, tekkis hulk inimesi, kes hakkasid kauplust regulaarselt

kilastama ning soosivad igati ka nende propageeritavaid vaartuseid.

Autor ndeb Body Shopi fenomina Eestis kolme tahtsamat aspekti, mida analtisides
vOib kokku panna tarbimise ajendid. Esiteks iseseisvumise algusajal, 1990ndatel
tekkinud vdimalust reisida ning avastada uusi tooteid ning kaubamérke. See tekitas
osade inimeste ja nende tuttavate hulgas kuulduseid teatud bréndidest ning véimaluste
avardudes ning 10puks ka konkreetse brandi Eestisse joudmisel oli olemas juba
potentsiaalne pusiklientuur. Teine téhtis tegur on kindlasti ka kaupluste filsiline
olemus, mis torkab silma ka nende hulgas, kes varem ei ole seda kauplust kilastanud
ega neist midagi kuulnud - véljapanek, pakendid, 16hn, teeninduse kvaliteet. Ning
kolmas mddde, mis vdiks apelleerida toodete tarbimisajendile vdiks olla sotsiaalsed
vadrtused, mille thtsus on loodetavasti tdusmas. Mida teadlikumaks tarbijad saavad,
seda enam arvestavad nad vdimalusega, et mdne toote tarbimine on keskkonnale

vahem kahjulik kui méne teise tarbimine.

Meetodi kriitiliselt tuleb mainida, et Gldistusi ei saa teha koikide eestlaste, Eesti
elanike ega tarbijate kohta. Otseselt kuulus intervjuude valimisse kiimme inimest,
millele saab lisada internetis kommenteerijad, kuid keda ei ole voimalik kaesoleva t66
raames tuvastada, ega nende vastuseid nii pdhjalikult analitsida kui suvaintervjuude
vastuseid. Usun, et eksperthinnang oli suhteliselt adekvaatne kirjeldamaks tarbijate
ajendeid Body Shopi ostmisel, kuid sama ei saa vaita tarbijahinnangut analtiisides,
kuna valimisse kuulus vaid seitse inimest, kellega viidi l&bi siivaintervjuu. Need seitse
intervjueeritut ei anna aga terviklikku ja ldist pilti kdikidest Body Shopi tarbijatest
ning nende motiividest tarbimisel. Samuti ei anna t06 tlevaadet Body Shopi tahtsusest
ja kohast Eesti kosmeetikakauplade turul — ei ole otsest statistikat selle kohta, millist

brandi tldiselt eelistatakse kdige enam ja miks.
T60d I6petades tundus, et vaibolla oleks tulnud kasuks lisada t60 teoreetilisse ossa ka

tarbijast lahtuvaid teooriaid, et paremini tulemusi analliisida. Samas oleks see t60

mahtu veelgi Gletanud ning uurimus oleks véinud laiali valguda.
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Keeruline oli Ghildada jarelduste osas slivaintervjuude ning meediatekstide ja interneti

kommentaaride analiiiisi, et saada tihtne vastus konkreetsele uurimiskisimusele.

ToO edasiarendusena naeb autor (he vOimalusena uurida sama meetodiga mdnd
eestimaist bréndi, et tulemusi kéesoleva t66 omadega seejarel vorrelda. See annab
teadmise sotsiaalse kommunikatsiooni votetest ning nende mdjust tarbijatele. Teine
vBimalus oleks uurida Gldisemalt valismaiste bréandide téhtsust Eesti tarbijate hulgas —
kust tekib inimesel tahtmine omada/osta mingeid kuulsaid tooteid ning miks. Huvitav
oleks uurida just meediakanalite moju tarbimisharjumustele ilu-, kosmeetika-, voi
moet60stuse valdkondades. Sooviksin teada, kuidas tekib inimestel mote, et tiks brand
on parem kui teine v@i kuidas tekivad tarbimistrendid — midagi ostetakse sellepérast,

et nii on populaarne. Uurimismeetodina vBiks kaaluda ka diskursusanalilisi.
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8. KOKKUVOTE

Kéesolev bakalaureusetéd pohineb sotsiaalse turunduse teooriatel ning selle seostel
brandinguga. T00 eesmérk oli selgitada, milline on The Body Shopi kui eetilis-
sotsiaalse sdnumiga brandi vastuvott Eesti tarbijate hulgas. Uurimise kéigus saadi

vastused uurimiskisimustele, millest antakse allpool lihitlevaade.

Uurimistdo labiviimiseks kasutati kvalitatiivseid meetodeid. Viidi 1&bi kimme
stvaintervjuud, millest kolm Body Shopi brandi Eesti kdige kérgemate esindajatega
ning seitse informandi-intervjuud TBSi teadlikumate tarbijatega. Tarbijaintervjuude
valim saavutati lumepallimeetodit kasutades. Lisaks tehti ajalehtede, ajakirjade ning
internetis ilmunud artiklite pdhjal kvalitatiivne sisuanalilis ning samuti internetis
ilmunud Body Shopi teemaliste kommentaaride sisuanaltiis. Uurimise aluseks olid

pustitatud uurimiskisimused ja —(lesanded.

L&htudes uurimistdo pealkirjast “The Body Shop Eestis — “hingega brandi” vastuvott”
vOib kokkuvdtvalt 6elda, et kdne all olev kaubamaérk, kui eetilis-sotsiaalse sdnumiga
brand, on siinsel turul hasti vastu vdetud, kuid mitte ainult oma heategevusliku suuna
propageerimise tottu. TBSil on olemas viis konkreetset suunda, mille raames
korraldatakse  erinevaid  kampaaniad,  heategevusaktsioone  ning  luues
partnerlussuhteid kolmanda sektori organisatsioonidega, saadakse meediatdhelepanu,
mis vOimaldab oma sotsiaalseid sonumeid paremini levitada. Mérkimisvéaérne on, et
brandi edukuse juures ei eksisteeri reklaamile tehtavaid kulutusi. Body Shopi avalik

imago tuleneb PR-t60 tagajargedest ning suust suhu leviva info toel.

Kampaaniate sihtgrupid on TBSi sotsiaalse suuna suhtes positiivselt meelestatud ning
mida rohkem inimestele oma ideedest raékida, seda enam neid sotsiaalse hlvangu

temaatika huvitab.

Uurides tarbimise motiive selgus, et pigem ostetakse ldhtuvalt staatuslikest
kaalutlustest, kuna toodete omadused tunduvad meeldivad, néiteks 16hn voi pakend.
Vahem  mdeldakse brandi  eetilise  sGnumi  peale vdi l&htutakse

keskkonnasaastlikkusest voi soovist heategevuslikke kampaaniaid toetada. See trend
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on aga kasvamas ning tUha enam soovitakse tarbida tooteid, mida ei testita loomade
peal ning mille pakendid on mbert6ddeldavad.

Eraldi vdib valja tuua kliendid, kes tundsid Body Shopi juba enne kui tal Eestis oma
poed olid — tulemustest l&htudes on olemas tarbijad, kes on vdrreldes teiste brandide
tarbijatega TBSi sotsiaalsest suunast rohkem teadlikud.

Sotsiaalne ettevdtlus on Eestis muutumas populaarsemaks ning see toob tdendoliselt
kaasa tarbijate teadlikkuse tdusmise ning paneb nii ettevotjaid kui kliente mdtlema,
kuidas kasutada inimestele antud loodus- ja inimressursse kdige 6konoomsemalt ja

kuidas igaiiks saaks heategude kaudu aidata kaasa mdne probleemi lahenemisele.

Ei saa Oelda, et TBSi joudmine Eesti turule oli revolutsioon keskkonda sadstva
kosmeetika osas, kuid see kaubamark on nii Eesti kui ka maailmaturul pioneeriks, kes
ootab endale konkurente, kuna firma tfsine eesmark on aritegevusele lisaks anda
panus parema keskkonna ja 6nnelikuma Uhiskonna arengusse. Oma turuletulekuga
tdid nad siia uutmoodi ldhenemise, mida véga ulatuslikult ei reklaamita ega
propageerita, aga usutakse, et aeglane ja labim@eldud suust-suhu reklaam voib viia

suuremate muutusteni inimeste kaitumis- ja tarbimisharjumustes.
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9. SUMMARY

The Body Shop in Estonia — reception of a “spirited brand”

This research is based on social marketing and branding theories. The aim of the
research is to find out which has been the reception of The Body Shop brand in
Estonia. Body Shop is the object of this research and is handled as a spirited brand.
The notion “spirited brand” cues to a research of Marjorie Thompson and Hamish
Pringle and their book Brand Spirit. How Cause Related Marketing Builds Brands
(2003). Author of this work set up three main research-questions and during the

research found out the answers.

Qualitative methods were used to reach the goals of this work. Author carried out
three interviews with experts and seven with consumers. Furthermore, the qualitative
inner-analyses of media texts and Internet forums were carried out to reach the best

results. Research questions and goals were the basis to carry out interviews.

To conclude the main results originating from the research-questions one may say that
Body Shop as a brand with spirit and several social values has been accepted
positively in Estonia. But not only because of its social values, but mainly because of
the brand itself, the atmosphere of shops and the smell of products. Social dimension
comes about thirdly when one must say the queue of the reason to consume The Body
Shop. Remarkable is that Body Shop values are known quite well among the
consumers, although the company does not provide any commercial. And in
Estonia commercial-culture is quite broad, people have used to see and hear a lot of

commercial.

And although social marketing in Estonia is quite new topic the research found out
that the more campaigns there is and the more media and experts introduce social
marketing related to business, the more people are interested of it and the more they
care about community and social values provided. It is the question of public opinion
and public attention.
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The motives of The Body Shop consuming are more related to status and trends than
social values. It was said that although people would want to buy the products that
support some social problems, Body Shop products are expensive enough to prefer
some other companies, although they may do animal testing or not to be as planet-

protecting as Body Shop.

At the same time when some people say the products are too expensive, there is a
group of loyal customers who say the knew Body Shop long before it came to
Estonia. These people say they admire Body Shop as a cosmetic-brand as well as

social-values pioneer in business.

To conclude the main results originating from the research-questions one may say that
Body Shop as a brand with spirit and several social values has been accepted
positively in Estonia. But not only because of its social values, but mainly because of
the brand itself, the atmosphere of shops and the smell of products. Social dimension
comes about thirdly when one must say the queue of the reason to consume The Body
Shop. Remarkable is that Body Shop values are known quite well among the
consumers, although the company does not provide any commercial. And in
Estonia commercial-culture is quite broad, people have used to see and hear a lot of

commercial.

Social marketing is becoming more popular in Estonia and it seems to bring the rise
of the awareness among consumers and Estonians altogether — enterprises and clients
think more how to support different social problems using business-marketing tips.
The Body Shop entering in Estonian market was bringing a new view of environment-
protecting cosmetics. Reception of Body Shop has been positive and supportive, and
the consumers find that Body Shop deals with good things and provides nice shop
environment. The negative aspect is the price of products, although comparing the
prices abroad among all the other cosmetic products, TBS is not more expensive than

widespread cosmetics, for example L’Oreal (Body Shop belongs now to L’Oreal).
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LISA1

Ekspertintervjuu kisimused

1.
2.

3.

10.
11.

12.

13.

Miks tuli The Body Shop Eesti turule?

Milline on Body Shopi missioon Eestis ja kas see erineb kuidagi teiste riikide
omast? Miks?

Kuidas missiooni ellu viiakse, milliste vahenditega?

Milliste meetoditega Uritab TBS Eestis kliente saada, juurde vdita? Kas selleks
tehakse uldse midagi “erilist”?

Kas Body Shop miiib ennast Eestis eelkdige sotsiaalse sdnumi abil? Vi
millegi muu abil? Miks?

Kui inimene motleb sdnapaarile “body shop”, mis peaks talle Teie
ettekujutuses pahe tulema?

Kas Eesti tarbija on valmis maksma toote eest rohkem teadmisega, et see raha
laheb millegi “hea” jaoks?

Kes on see inimene, kes Body Shop’i kauplust regulaarselt kiilastab ja sealt ka
midagi ostab?

Kuidas saate tagasisidet tarbijatelt? (otsene tagasiside poes, e-mail, kiri vms)
Milline see tagasiside on olnud — kas peamiselt tootekeskne?

Mida lubab Body Shop oma tarbijale?

Kust saab inimene informatsiooni selle kohta, mida Body Shop lisaks toodete
miugile teeb, mida toetab?

Millega TBS ennast Eestis kdrvutab? Kes on konkurendid? Mille abil
plutakse eristuda?

Kas vialismaal suhteliselt edukas ja tunnustatud brand kannab oma sotsiaalset
sonumit ka Eesti suguses noore demokraatia ja luhikese kapitalistliku
kogemusega riigis, kus heategevus ning sotsiaalne ettevotlus ei ole veel nii
hésti juurdunud? Kas TBSi eesmark on uldse seda sotsiaalset sdnumit siin
kanda, vGi on tegemist vaid toodete toomisega tarbijani?
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LISA 2

Informandi-intervjuu kisimused

1. Kas sa oled kunagi ostnud asju v@i teenuseid, mille midgist saadav tulu laheb

kellegi/millegi toetuseks? Mida nditeks?

Kas sa oled kunagi ostnud The Body Shopi tooteid? Mida?

Mis pani sind just selle firma kasuks otsustama?

4. Radgi lahemalt, mida sa Body Shopist tead? (firma pdhimdtetest, asutajatest,
muust...)

5. Milline mulje on Sinule Body Shopi toodetest, kauplustest, teenindajatest —
firmast ja brandist uldiselt jadnud?

6. Kas sa oled kunagi Body Shopi kodulehekuilge kulastanud?

7. Kui oluline Sinu jaoks on see, et mingi toode on valmistatud loodustsaastval
viisil — kas see on (ldse oluline ja miks?

8. Mida arvad Sina sellistest sotsiaalsetest kampaaniatest, mis vdaidavad, et
toetavad néiteks loodust, inimesi, Uhiskonna arengut vms? Kas selliseid
kampaaniaid on vaja ja mida kuidas need aitavad probleeme lahendada, mis
muutub?

9. Oled Sa kunagi kuulnud Body Shopi korraldatud heategevuslikest
kampaaniatest? Too moni naide.

10. Kas Sa usud, et sellised kampaaniad aitavad ka reaalselt sotsiaalseid
probleeme lahendada?

11. Mis Sina arvad, miks tiks kosmeetikafirma tegeleb heategevusega?

12. Millised on peamised sotsiaalsed probleemid Eestis sinu arvates?

13. Viimasena palun Sul 1&bi lugeda luhikirjeldused The Body Shopi viiest
vaartusest, mida nad oma firma tegevusega propageerivad. Palun loe need
labi ja motle sellele, kas Sinu arvates on need olulised (kirjuta iga punkti taha,
kas on oluline vdi mitte ja miks, just Eesti kontekstis).

w N

a) Loomkatsete labiviimine kosmeetikattostuses — keelustada!

KOMMENTAAR:
b) Koostodéleppe programm — see tahendab, et tehakse koostédd kogukondadega,
kes vajavad abi. Eesmérgiks on luua uusi té6kohti ning toetada sadstvat arengut, ostes
vajalikke vahendeid ja tooraineid sotsiaalselt v&i majanduslikult kehvemas
seisukorras olevatelt tootjakogukondadelt maailma eri paikades (néiteks kreemide
tootmiseks vajaliku kookosedli hankimine Ghaana farmeritelt)

KOMMENTAAR:
c) Enesevaarikuse ja eneseaustuse pShimdte — iga inimene on unikaalne ning
omapdrane. Iseenda eest tuleb hoolitseda ning ennast austada — olla dnnelik iseenda
nahas. Meedia toodetud iluideaalid ei ole olulised!

KOMMENTAAR:
d) Inimdiguste kaitse — vabadus kaia koolis, omada turvalisi to6tingimusi, inimlikke
eluolusid, olla vaba soolisest diskrimineerimisest jne.

KOMMENTAAR:

e) Keskkonnasaastlikkus — pakendite Umbertodtlemine ning korduvkasutamine
KOMMENTAAR:
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LISA 3

Ekspertintervjuude transkriptsioonid

1. Ekspertintervijuu Tallinna Viru Keskuse The Body Shopi kaupluse juhataja
Reidi Rosiniga, 28. november 2005.a.

Miks tuli Body Shop Eesti turule?

Ma ei oskagi vastata, see on nagu selles mdttes raske kiisimus, et miks... ta oli nii
kaua oodatud juba ja selline... vBibolla ongi sellepéarast, et tutvustada just eestlastele
ka seda liini, mida body shop nagu ajab, et just nimelt seda sotsiaalset poolt. Ja samas
noh kes vahegi reisind oli, see teadis, mis ta on, ja see ootas teda hirmsasti, et noh,
mina isiklikult selle otsuse juures ei olnud, et miks ta toodi ja noh, aga ma arvan, et
rahval ja kdigil on selle tle hea meel, et ta toodi

Te utlesite, et seda oodati... kes ootas?

kliendid ootasid, ma olen ise ka juba pdris mitu aastat kaubanduses olnud ja just
teeninduse alal, ja kosmeetika poodides péris palju kisiti. Nii turistid loomulikult, kes
juba vélismaalt teadsid seda, kui eesti oma inimesed, kes vahegi reisinud juba olid,
kusisid, et millal tkskord ometi...

milline on Body Shopi missioon Eestis?

no Body Shopil on nii mitu liini, mida ta ajab. Loomulikult on hdid tooteid ja
naturaalseid tooteid tuua Eestisse, ja samas tal on just teine pool on see heategevus,
mida natukene eesti inimesele tutvustada, mis on niivord voodras paraku meile, et seda
nagu tuua lahemale, et me ei ole mitte ainult... et meid ei tunta mitte ainult kui seda
kreemipurki, vaid meid just tuntakse nende kampaaniate ja kdige sellise muu korval

aga kas see missioon erineb akki naiteks missioonist Soomes vdi Inglismaal?
ei, selles mdttes Body Shopil endal firmasiseselt ei ole. Body Shop ajab ikka seda
uhte sama liini

kuidas missiooni ellu viiakse? Kuidas te inimeseni jouate?

no meie siin teeme niisugust konkreetset vahetut nagu klientidega oma kaupluses, aga
samas on meil sellised kampaaniad. Nagu nditeks aita I6petada koduvéagivald, et meil
on eraldi inimene selle peal, kes PR-poolega tegeleb, aga samas me nagu ise selles
mottes ei motle konkreetselt vélja Gtleme sellist suurt kampaaniat. Milles me osaleme,
need on Ulemaailmsed kampaaniad, see sama kampaania oli Soomes juba hasti ammu
ja Inglismaal ja et me Uritame samasugust kampaaniat siin teha. Nagu see AIDSI-
vastane, et neid rinnalipikuid mutsime. Aga Eesti poole pealt me ikka natuke Uritame
siin ka midagi teha. Esiteks muidugi on rahva k&est natuke raske raha katte saada, et
kui ma Utlen Kkliendile, et annetage, et see ldheb kuskile dnnetute laste vdi orbude
jaoks — eesti inimene kuidagi ei ole seda veel vastu votnud. Aga no eelmine aasta oli
meil, kui see Tsunami-Gnnetus oli, et siis me Punase Ristiga tegime koost6dd,
korjasime raha ja samamoodi tuli meil see endal katastroof Parnus ja siis l6petasime
Tsunamiga ara ja siis hakkasime Punase Risti jaoks raha koguma, aga see kais nagu
Punase Risti
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aga kust need ideed tulevad? Kes Utleb, et nilid me voiks seda toetada voi
nendega koostood teha?

no uldjuhul on meil kbik ette madratud nagu rahvusvaheliselt, et neid me lihtsalt
teeme, need on Ulevalt poolt niidelda kirja pandud, aga siin Eesti pool kindlasti on
nende kampaaniate algatajate soov, kes otsivad meid ules. Kes teavad, et Body Shop
nagu tegeleb sellise heategevusega. Ja siis muidugi see PR-inimene, kes meil on, et
tema suht palju nagu ise otsib informatsiooni. Naiteks see perevagivalla kampaania,
mis meil on, et see oli kull Ulemaailme, aga hasti suur tugi oli Eesti
Sotsiaalprogrammide keskusel, kes vastu tuli ja oli nagu huviga asja juures.

Mida tahendab Teie jaoks sotsiaalne sdnum Body Shopi turunduses?
meie enda kui tootajate jaoks?

Jah.

ma ei oskagi nagu vastata sellele, et ma utleks, et loomulikult, mul on kdik tahtis see,
mis nad teevad. Aga samas meie siin igapéevaselt tegeleme rohkem ikka selle
miiugitodga ja selle kdrvalt jargime seda muud, mis toimub... ta on téhtis

kuidas kliendid on meelestatud? Kas nemad tulevad eelkdige ostma Body Shopi
kreemi, mitte Body Shopi kreemi kui toodet, mis toetab “midagi head”?

ma julgen véita, et praegu veel enamus, suurim enamus, tuleb ostma Body Sopi kui
kreemi, et seda teist poolt nagu teavad vaga vahesed ja seda me nagu Uritamegi, et
kui me need kampaaniad siia Eestisse toome, et just seda sénumit nagu lahemale
nendele viia.

Kas Body Shop mutb ennast Eestis siis eelkdige kui nagu tooted ja brand, mitte
kui sotsiaalne sbnum?

me tahaks mdlemat, aga hetkel on ta muidugi kui brénd ja tooted, aga me piirgime,
kogu maailmas Body Shop piirgib sinna, et Body Shopi tuntaks mitte ainult tema
toodete jargi vaid just selle muu jargi ka

Aga mismoodi see purgimine kaib?
no need on meil ka Inglismaa poolt juba paika pandud. Just nimelt need igasugused
kampaaniad ja allkirjade kogumised ja et aktiivselt vdidelda digete asjade eest.

Kuidas kampaaniatest teavitamine kaib? Body Shopi ei tee ju lausreklaami.

jah. Ei tee. Aga seda teed me oleme kill lainud, et oma toodetest oleme igal pool
raadios ja teles koik pakuvad reklaamipindasid, aga meie ei raiska raha reklaamile,
niidelda naiste lehtedes tutvustame oma tksikuid tooteid.

Aga meediakajastus on ju ikkagi oluline, et inimene muidu ei teagi Body Shopi
sotsiaalsest poolest midagi.

no see siigis meil oli Uks selline vahva ja suur Uritus kui meie looja Anita Roddick
kais Eestis, et siis meil oli kill selline hasti pohjalik ettevalmistus. PR-inimene tegi
pressiteated, et selline asi on tulemas ja kuna ta on le maailma ikkagi niivord tuntud-
teatud, see Body Shop, et kui juba selline inimene tuleb, et siis ma Utleks, et
ajakirjanike endi poolt oli juba péaris suur huvi selle vastu. Aga loomulikult me
tegime ise pressiteateid ja pressikonverentse ja andsime intervjuusid. Kaks pdeva oli
hasti tihedalt programmi téis. Kuigi sellist péris avalikku dritust ei olnud. Anita
Roddick ké&is Virus hommikukohvi joomas, aga uldjuhul toimus just pressiga
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suhtlemine, et just sealt kaudu... ja just nimelt pressiga siis sellel teemal, et mitte seda
kreemitotsikut néidata, vaid just réakida nende Body Shopi sellest kbigest muust;
kampaaniatest ja pohimdtetest

kui inimene mdtleb sBnapaarile Body Shop, mis peaks talle seostuma?

(naerab) tal tuleb see healdhnaline kreemipurk kindlasti ette ma arvan, et ee...
vahemalt noh... meie inimesele kull, et noh, vdibolla maailmas ka kindlasti seda
heategevuslikku poolt teatakse rohkem kui meil, ja neid kampaaniaid, aga ikkagi
selline 16hnamaailm ja looduslik... et kui sa selle purgi avad, siis ta on nagu sul paris
puuvili seal kées, et ma kujutan ette, et kui inimesele 6elda Body Shop, siis ta motleb
kreemide ja kosmeetika peale

kas Eesti tarbija on ndus maksma toote eest rohkem selle nimel, et osa sellest
rahast laheb kuhugi, Gtleme millegi paastmiseks, kaitsmiseks, toetamiseks?

ma arvan, et isegi on, neid on kill véhe, aga neid isegi on, sest meil on praegu ka, me
miume neid, selle koduvégivalla kampaania vastaseid votmehoidjaid ja huulepulki,
T-sérke ja ausalt 6eldes on kdll huvi ja joulude ajal on ka selline maasika-komplekt,
millest l&heb heategevuseks teatud summa raha, nii et kui inimene juba siia sisse
tuleb, lugema ja vaatama j&éb, et “tohoh”, et siis paris mitmedki on, et see on teema,
millest ei réagita avalikult, aga nii ménigi tunneb ennast puudutatuna selle koha
pealt, et ostab seda ja ostab kill! Aga muidugi see ei saa olla mingisugune kallis
toode, sest noh Eestis on see palgatase niivord erinev ja utleme... meil oli ka kolm
erinevat asja oli seoses selle kampaaniaga: votmehoidjad, huulepulgad l&hevad véga
hésti mudgiks, eestlane ostab rohkem sellist praktilist asja ja et meil on kill T-sargid
ka, aga need on muidugi natuke kallima hinnaga... eesti inimene on selline, et ta loeb
oma raha sedavdrd palju, et ta ei kai selle T-sargi raha vélja ainult selle parast, et tal
on see sdnum rinna peal, et sellega ringi kdia, et ta pigem ostab sellise rohkem
praktilise asja, et selle huulepulga voi votmehoidja, et ma arvan et seal on meil veel
hasti palju arenemisruumi

kui Body Shopi tarbijast raékida — kes see inimene on? Milline?
kdige vaiksemast kbige vanemani. Meil kéib igasuguseid kliente, aga ma tleks, et
meie pdhiklientuur on kuskil 18-35, pigem naine

kuidas te tarbijatelt tagasisidet saate?

meie tooted selles mdttes on juba sellised, et inimene tuleb ise, et tal tekib ise tulla
oma kommentaari Utlema selle kohta, et meil on selline vahetu tagasiside klientidega,
et meil mingisugust internetti ega kirja teel uldjuhul ei kasuta, et meil nagu enda
interneti lehekilge ei ole ka et meil on pigem see, et kui me mulme inimesele selle
toote, me réagime sellest, et kui te olete ara proovinud, et tulge tagasi, raékige meile,
kuidas teile see toode meeldis. Vahetu kontakt kliendiga.

Kas tagaside ongi just tootekeskne?
jah

mitte, et kisitakse, kuidas Teil see voi teine kampaania laks?

pigem tootekeskne on kill jah. Muidugi me raagime sellel kampaaniate teemal ka ja
tutvustame neile, kuid paljud ei taha (neid probleeme) endale tunnistada ja nii monigi
on siin poes sdna votnud, et vaidetakse, et seda pole olemas ja teine utleb, et kus te
siis nii kaua olite... arvamusi on hasti palju erinevaid. Kampaania “armastus teeb
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haiget” raames me toetasime sotsiaalprogrammide keskust, kuid perevégivalla
kampaania on meie enda oma.

Mida lubab Body Shop oma tarbijale?
mida lubab, tootekohaselt voi Uildse?

Nii toote kui ka kdikide sénumite kaudu?
no toote kaudu sellist tdelist, meeldivat, head elamust ja samamoodi kampaaniate ja
muu kaudu sellist diglast vditlust, vditlust Gigete asjade eest

meediast on saanud lugeda, et TBS ei luba, et nad teevad inimese 10 aastat
nooremaks jne... kuidas kommenteerite?

vot see ongi just see, et Body Shop ei anna katteta lubadusi. Me ei saa Gelda, et... meil
ei ole Uhtegi kreemi, mis oleks kortsude vastane kreem. Kortsude vastu ei saa mitte
millegagi vdidelda, et need tulevad meil kdigil. See ongi nagu Body Shopi mote, et
me ei anna Katteta lubadusi, me ei kasuta niidelda sellist méttetut reklaami, pakendit.
Igale asjale me ei pane karpi tmber... siukene lihtne ja 166v.

Kust saab inimene informatsiooni selle kohta, mida Body Shop veel teeb lisaks
sellele, et teil on pood?

Eestis paraku... Utleme, et kes eesti keele baasil seda otsib, temal on natukene raske
saada, ei leia.., aga muidu on hasti sisukad on internetilehekiljed
www.bodyshop.com ja teine siis on kust saab ka suhteliselt normaalset informatsiooni
on Soome lehekilg, see on www.bodyshop.fi. See .com on sisutihedam, seal saab
nagu enam, ja just selliste kampaaniate ja kdige muu véimaliku kohta, mis ei puuduta
nagu tooteid... heategevus, fondid. Ja siis on veel Anita Roddicki enda kodulehekilg,
mis peakski olema Anitaroddick.com.

Bodyshop.com-is on kdik viis pohisuunda kirjas, aga kuna lehekiilg ei ole
eestikeelne on raske... sdnumid ei tule vélja.

ma ei oska Oelda ka, et kas raamatuid on eesti keeles, soome keeles on kill Anita
Roddicki raamat olemas... seda on nédha kiill, et siin Tallinna lahedal inimesed teavad
seda [Body Shopi] nagu paremini, kaugemal vahem... kui me hakkasime Tartus poodi
avama, siis me otsisime endale t06tajaid ja ma ise kaisin siis intervjueerimas neid...
seal oli kull hasti erinevaid — kes oli vahegi vaeva ndind, et oli siis need Interneti
lehekiljed Ules otsinud, aga samas meil oli ka selliseid, kes ei teadnud nagu ldse,
kuhu ta kandideerib. On aarmusest &drmusesse — kes véhegi viitsib natuke vaeva néha
ja keelt mdistab, see otsib lles ja saab katte selle, et seal (kodulehel) on vdga hea
informatsioon Gleval tdesti.

Kas Eesti tarbija on huvitatud sellest, et Body Shop korraldab erinevaid
heategevuslikke kampaaniaid, sellest te natuke juba raakisite, aga kui huvitatud
taon?

ma arvan, et ta oleks huvitatud, aga ma kardan, et see votab natuke aega meil siin,
meie Uhiskonnas, et see heategevus ja tldse sellised kampaaniad kdik tuleksid. Meil
oli... me kogusime allkirju eelmisel aastal ka koerade varjupaiga uue seaduse
muudatuse seaduse vastuvdtmise vastu, et &a hasti erinevaid arvamusi oli, et moni,
kes dtles *“oi jumal, loomulikult ma Kirjutan alla”, aga samas oli selliseid ka et
“issand, see on mingi mdttetu kogumine”. Ma arvan, et thiskonnal on natuke aega
vaja, et siuksed asjad tahtsaks muutuks.
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Mis on puudu? Mida peaks tegema?

ma ei tea, majanduslik tase peaks kiill hea olema, kui siin imber ringi vaadata (istume
Viru Keskuse kohvikus ja tmberringi on ostlevad kodanikud), kuidas inimesed muidu
nagu ostavad, et selles mottes probleemi nagu ei ole, aga vdibolla... ma ei tea, see
vene taust on nii taga, et vene ajal ei tehtud niisugust heategevust voi seda varki, et
ikkagi sellel eal, itleme isegi minu pdlvkonnal, minu vanemate pdlvkonnal on nii sees,
et selline massiline, vBi kuidas ma tlen nagu heategevuslik asi on vdoras nende jaoks
kuidagi. Aga ma ei oska Oelda, kuidas... seda ei saagi niiviisi inimestele pahe panna,
et &kki, et akki on Eesti ja nutd hakkame maailma ja kbigiga koos heategevust ja
koostdod tegema. Aga ma arvan, et see hakkabki pisikestest asjadest ja vaikestest
poodidest pihta... nditeks nagu Body Shop.

Millega on teie poel ennast Eestis vorrelda?

ma ei saa Oelda, et meil ei ole konkurente, muidugi meil on konkurente, aga samas
meil on ka ee... meil on ka selline, selline... ma (tlen, kui ma Body Shopi tédle tulin,
siis ausalt 6eldes, mina isiklikult ei oska kellegagi vorrelda ennast millegi pérast, et
meil on kull... noh, et ma isegi ei tea, kas Latist v6i Leedust on sellised looduslikud...
asjade poed, et loomulikult on neid hasti palju, kes mulvad niibelda seda
looduskosmeetikat, et tegelikult on ikka hirmus palju neid. lgaiks on oma asja eest
valjas ja ikkagi meie tooted on natuke erinevad kui teistel ja ma paris sellist laiatarbe
kosmeetikasarja ei tahaks nagu vorrelda endaga.

Aga samas ta (laiatarbekosmeetika) kindlasti on konkurent.

on kindlasti jaa, hind ja... kuna noh..., meil..., muidugi oleneb inimesest... moni tleb,
et on hasti odav pood ja teine Gtleb, et noh... dldjuhul meil ikkagi on siuke keskmisest
kallim pood... et aga vaatamata sellele... inimesed ostavad ja on meid véga hasti vastu
votnud, nii et ma arvan, et nad leiavad selle hea asja eest selle raha, et seda osta ja
lubada endale.

Ja arvestame ka seda, et teles naiteks on reklaami tohutult palju vaga erinevate
kosmeetika firmade kohta... Body Shopil on see ju null...

tdepoolest jah, null reklaam... ma arvan, et selle koha pealt meil ei ole konkurenti.
Sest meil ongi just see tahtis, et meie... me tahame, et meie brandi, meie nime mudvad
meie tooted, mitte see ajalehereklaam. Kogu susteem on organisatsioonisiseselt hasti
valja tootatud, et kogu tarbija ja miigi ja teenindaja suhe. Kuna me otsest reklaami
ei tee, siis see on selline nagu... kuidas ma Gtlen nagu suust suhu reklaam vdi... et kui
ma ostsin selle toote, siis ma proovisin ja siis ma radgin edasi, et kuidas see on, ja see
on kuidagi niiviisi levinud ja magnetina lainud ja see tdesti to6tab. Kui Anita siin ka
kais, siis ta oli hasti positiivne, see kuidas ta rakis, kuidas ta alustas Body Shopi
poodidega... kuidas tal poe ukse ees laksid mingisugused purgid... laksid Kkatki ja
kuidas Umberringi tulid inimesed ja (tlesid, et oi, mis hea I6hn siin on... et et nii
mdnigi tuleb meile Body Shopi ka sellega, et oi kui hea I6hn teil siin on... et 16hna
peale niidelda tullakse kohale... ja ma arvan, see t66tab tanapaevani.

Nutd tuleb tks pikk ja keeruline kiisimus... no tegelikult me oleme sellest juba
radkinud... kas valismaal vaga edukas ja tunnustatud brand suudab kanda seda
sama sonumit Eestis... tapselt seda sama sdnumit... et kas te jouate eestlaseni
samamoodi... samade vahenditega, voOtetega... Utleme, nagu joutakse inglasteni
vOi soomlaseni voi latlaseni?
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mm... ma arvan, see saab jube raske olema. Sest et isegi soomlane on sellele kdigele
muule sénumile, mis meil nagu on, vastuvdtlikum kui eestlane. Eestlane on Uldse
kuidagi selline kinnine inimene, et ma arvan, et sama sonumi inimeseni viimisele
peame siin tunduvalt rohkem t66d tegema kui kuskil Inglismaal. Ma arvan kill, et see
on nii... Ghiskonnad on niivdrd erinevad, selles mottes, et me oleme alles noor ja vaba
alles nudd, nii et ma arvan, et see vOtab kdvasti... tunduvalt rohkem t66d kui
valismaal.

Aga Uutleme... mis saab kimne aasta péarast.. v0i kuidas on Body Shop
muutunud, voi...

ma loodan, et eestlased on natuke rohkem huvitatud sellest asjast vGi targemaks
saanud selle teema osas ja neid huvitab nagu rohkem see teema. Ma loodan véhemalt
kill seda, sest et selles mdttes, et toodete koha pealt see rida, mida Body Shop on
ajanud, et see on kogu aeg nagu ks olnud... et kdik need loomsed testid ja koik, et...
aga lihtsalt see info jouaks nagu inimestele rohkem lahedale ja nad oleks teavitatud
sellest teemast. Ega me ei saa ju kedagi kattpidi kinni votta ja seletada, et ma teen
nidd sulle selgeks, mis see on... ja et kui poodi tulla... inimesed loevad rohkem ja on
teadlikumad, hakkavad rohkem huvi tundma selle vastu.

Body Shopi kohta ei ole vaga palju meediakajastust...
ei ole uldse...

Kuidas see siis ikka voimalik on, et firmal |aheb suhteliselt hasti, kliendid on
rahul... aga samas seda ei kajastata...

aga see on... see on meie jaoks ka miustika, et seda ré&giti ka siis... ajakirjanikud
raékisid, et kui Anita siin kais, et kuidas see nagu véimalik on... aga see on, ja see on
niiviisi lainud. Et kas sellele konkreetselt sellist iks-iihest seletust ongi...

aga kas meedia uldse tunneb huvi... kui suur on ajakirjanike huvi?

need uUritused... kui me niiid tulime Eestisse, siis oli ikka péris kdva huvi, et ma arvan,
see on ikka iga uue asja vastu, aga samas on nagu jaanud sellised teatud inimesed, kes
ikka ja jélle tulevad ja kusivad ja tunnevad huvi selle koha pealt. Mingisugust
meeletut ajakirjanike voolu ei ole juba nagu alguses oli, aga ikka... siin ja seal on juttu
ja samas kui me siin pdevalehtigi vaatame, siis natd siin oli alles looduskosmeetika
artiklites meid &ra mainitud ja ikka siit-sealt on mainimist leidnud. Samamoodi, mis
on meile hésti... niidelda reklaam, on just sellised tuntud inimeste kommentaarid... et
kui ikka Eda-Ines Etti Utleb ikka, et tal iks Body Shopi asi 6udselt meeldib, et siis me
vOime kindlad olla, et jargmised kolm n&dalat me ainult seda muimegi. Selline
mittetellitud reklaam on just selline, mis meie inimesele Gudselt hasti laheb.

Sellest perevagivalla kampaaniast veel... kaua see kestab?

Soomes algas see juba eelmisel aastal, nii et ta niiud seal juba praktiliselt ile aasta
kestnud, aga meil ka, et hetkel me jatkame... no mingi aeg tulevad kindlasti ka
tulemused voi vahekokkuvdte tuleb ka, et ma arvan, et seda on Peke Eloranta k&est
parem kusida, kes meil selle kampaania poolega tegeleb... aga hetkel me miume neid
tooteid ja meil laheb vaga hasti.

Tagastatavatest pakenditest...

kdik purgid ja totsikud, mis on, et need tuuakse tagasi. Eriti Soomes ja mujal
valismaal. Aga Eestis on ikka ka, et tullakse tagasi ja kisitakse, et “kus ma need vdin
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panna” ja meil l&hevad need taastootlusse. Selles mottes hoiamegi igalt poolt nagu
kokku, et ei tee igast mottetuid pakendeid ja votame kdik tagasi, mis tuuakse. Eestis
on nii, et me konkreetselt Body Shopi liini teda tagasi ei saada, aga vélismaal on see,
et nad korjavad kokku ja siis tehakse neist kamme vGi plastmass seebikarpe vOi mis
iganes. Eestis saadame lihtsalt sorteerimisse, pohiline on see, et inimesed tldse tooks.
Inimesed teavad, et see valismaal toimib... ja Body Shop votab neid tooteid tagasi, siis
nad juba tulevadki ja toovad ja loomulikult me ei saada mitte kedagi tagasi, et me
vOtame alati nendelt vastu ja paneme sorteerimiskonteineritesse, aga selles méttes me
agressiivset tagasitoomist... seda ei ole, et... Eestis ei ole see veel nii kbvasti arenenud.
Kaisin just Soomes ja seal keskuse poes valjapanekut tegemas ja selle viie tunni
jooksul, mis mina seal olin, kais véahemalt viis inimest, kes tdid oma totsikud sinna
tagasi, et seal on hasti levinud see.

Aga kust sellest teada saab, et te neid niimoodi Uldse tagasi votate?

eestlane, kes alguses teadis, teadis valismaa jargi. Me ei ole seda sellepérast nagu
valja reklaaminud kuna Inglismaal ja Soomes... nendel on just see eesmérk, et nad ise
korjavad need kokku ja teavad, et need l&dhevad taastootmisse konkreetselt Body
Shopi enda toodetud asjadele, aga kuna Eestis meil seda Body Shopi otse
taastootlemisse suunamist ei ole, et nad lahevad lihtsalt sinna plastmassi
taastootmisse, et sellepédrast me ei ole seda nagu valja reklaamind. Vahemalt dnneks
see pakendiringluski Eestis toimib. Tagasi ei saada kedagi, votame kdik vastu, mis on,
aga jah kampaaniat ei ole sellele teinud.

Uskumatu, et selline drimeetod ja infolevik ja suust-suhu kommunikatsioon
tootab ka 21.sajandil...

jah see on fantastiliselt valja to6tatud, et inimene, kes selle kbik valja tdotas, on
imeline, ja kdik imestavad, et kuidas see nagu vdimalik on. VV@ibolla ongi see lihtsus
ja avatus ja selline suhtumine kogu selles... ei mingeid lubadusi, mida ei ole vdimalik
taita. Anita Roddick (tles ka, et kui tahad kortsust vabaneda, et siis mine ilulGikusele.

2. Ekspertinterviuu Body Shopi Tartu kaupluse juhataja Siret Raidlaga,
14.detsember 2005.a.

Miks tuli Body Shop Eesti turule? Tartusse?

no Eesti turule tuli sellepérast, et Body Shop laieneb ju nagu kogu aeg. Anita
Roddicki abikaasal tuli selline hea mote, et alustada frantsiisitegevusega ja siis Body
Shopi laiendada ja siis tanu sellele joudis Eesti turule ka. Tartusse tuli ta arvatavasti
niud sellepérast, et Tallinnas on juba kaks poodi ja Tartu on ikkagi suuruselt ju Eesti
teine linn, et vBiks ju siin ka oma ideed levitada ja samas haid tooteid ka.

Kuidas te Tartus oma ideid/tooteid levitate? Reklaami ju ei tehta.

mingil madral ikkagi tehakse tegelikult... Gldiselt meile meeldib muidugi kui reklaam
levib suust suhu, et inimeselt inimesele. Et inimene tuleb poodi, saab sealt sellise...
saab teada, millega Body Shop tegeleb... ta ostab sealt midagi, toetab, saab hea toote,
laheb koju, radgib sellest teistele ja tuleb jargmine kord koos selle teise inimesega
tagasi ja see on nagu kdige parem reklaam. Aga tegelikult mingil maaral ma pean
seda reklaamiks, kui naiteks... raadios praegu jookseb... Ring FM-is jookseb (ks
SMS-mang ja selle auhinnaks on Body Shopi tooted, aga et... see reklaamtekst seal
juures ei ole selline, et osta tooteid ja siis saad seda ja teist, vaid et panime sinna
reklaamteksti sisse just seda, et toetate selle ostuga jalle mingisugust kampaaniat.
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Naiteks praegu see Children on the Edge kampaania. See ei ole uus kampaania, see on
tegelikult juba... 90ndatel oli juba see. 90ndatel loodi organisatsioon Children on the
Edge... see sama Anita Roddick, kes on siis Body Shopi asutaja 16i selle, ja nuld
ee...nlud on praegu hetkel kampaania ja on siuke véike maasika-komplekt ja sellest
30 krooni l&heb siis sellele organisatsioonile. Ja see on siis nende laste heaks, kes on
kas orvud vai siis sbja ohvrid... nende laste jaoks laheb see raha siis.

Kas see kuidagi Eesti lapsi ka puudutab? Kas see raha laheb Eestist valja?

jaa. Loomulikult. Aga vot see kisimus, on nuld selline, et ee... ma arvan, et need
orvud, kes on Eestis, saavad mingil mééral ka sellest osa... ma ikkagi eeldan, et kogu
raha ei ldhe valja. Vot sellega ma ei ole praegu nii kursis, aga nditeks see Stop
Violence at Home, Peata Koduvégivald, vot see laks kill konkreetselt Eestisse, Eesti
naistele. Ma arvan, et orbudele samamoodi l&aheb.

Milline on Body Shopi missioon Eestis?

No missioone meil on hasti palju. (sain Viru Keskuse juhatajalt palju materjale, kus
on kirjas missioon, ettevotte véaartused, erinevad toetussuunad). PGhimotteliselt on
missioon kdikides riikides samasugune. Kui kuhugi tuleb Body Shopi pood, tkskoik
siis kas selle omanik vo6i edasimuija on... voi kuidas seda parasjagu tehakse, et siis
igal juhul vBetakse Ule kdik missioonid, kdik eesmargid... kdik sellised asjad voetakse
ule, et need on igal pool Uhesugused. Et see leht, mis sul on see kehtib ka Eesti
poodide kohta ja ka Tartu kohta.

Aga tegevusplaan? See ei toota ju paris samamoodi nii nagu Inglismaal, nii ka Eestis.
ei toota.

Aga kuidas see siis erineb?

noo nditeks... keskkonnakaitse (loeb missiooni lehelt Uhe ette)... jaa... pakendite
umbert6otlus ja koik sellised asjad... ei ole nagu nii hasti arenenud Eestis veel. Et
praegu on Kkull see pakenditoétlus... et on olemas tehased, kus neid Umber
pakendatakse ja nii edasi. V@in delda, et nii palju saame Eestis teha, et meil on
s6lmitud leping pakendiringlusega ja me vGtame tagasi kdik Body Shopi pakendid...
et nagu Sa arvatavasti tead juba, et Body Shopi pakendid on juba tihe korra kasutatud
plastikust tehtud, need potsikud-totsikud, mis riiuli peal on... et see on inimeste jaoks
nagu véga suur uudis, et “o0, ei olegi téitsa uued”, et see on ka nagu Eestis. Ja niipalju
kui me saame, me... nditeks Kaubamajas konkreetselt on eraldi... saab viia pappi &ra,
ja eraldi saab dara viia teistsuguseid prugisorte, et sorteerime samamoodi, v8tame ka
poes vastu. Et meie proovime siis niimoodi teha. Eee... nditeks kas Inglismaal voi
kuskil osad poed on niimoodi tehtud, et elekter toodetakse siis sealt alternatiiv
energia pohjal... et... aga meil ei ole kdik veel niivord arenenud. Seda me saame ka
teha, et mida rohkem Eestis kbik areneb, siis ma usun, et Body Shop laheb alati
kaasa. Et kui on vBimalik midagi muuta, paremaks teha onju, keskkonda vahem
saastada, siis me kohe ka teeme seda... nii, mis siin veel on... no tddsuhtumine nditeks
lasub usaldusel ja austusel... jaa meie tadhtsamateks huvigruppideks on td6tajad,
kliendid, allhankijad, maaletoojad ja osanikud, et kuidas me siis teeme, et
tOGtajatega... et seda peaks tootajatelt kiisima (naer)... et kas kditume nendega hasti,
aga uldiselt... eee... esiteks peab olema seadused. Kdigepealt tuleb seaduse jargi
kéituma, ja siis edasi tuleb kohe Body Shopi enda nagu p&hieeskujud ja ideed, et
kuidas nagu kaituda... aga pohiline on siis... oma to6tajad on meile véga téhtsad...
kliendid... ja sealt edasi. Ja proovime siis inimeste ellu tuua rd6mukirge ja hoolimist...
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ma arvan, et seda kdike saab tuua meie toodetega koos. Ja ka sellega néiteks et kui
klient astub poodi, siis ta saab asjatundlikke soovitusi, saab oma probleeme raakida
onju ja nii edasi.

Aga kas teid koolitatakse miima nagu toodet vdi siis pigem Body Shopi aurat...
vOi kui sotsiaalset brandi?
mdlemat.

Kumba rohkem? Kumb olulisem on?

seda ma sulle ei saa 6elda, et kumb on olulisem... ma arvan, et see kuidas inimene
seda nagu edasi annab... et kas ta annab rohkem selle toote kohta infot v0i nagu Uritab
anda seda... selle tausta kohta infot. Vot see oleneb nagu tootajast tdiesti, kes poes
tootab. Aga... Uldiselt on mdlemad véga tahtsad. Sellepérast, et kui me nagu ei
suudaks neid tooteid mida, siis me ei saaks selle oma nagu... ideid teostada, me ei
saaks kedagi toetada.

Mis on teie jaoks kdige olulisem viiest Body Shopi propageeritavast suunast? Kas
moni neist puudutab kuidagi isiklikult?

ikka puudutab. Kuna ta on esiteks loomkatsete vastane kosmeetika, siis see on
kindlasti vaga tahtis, aga ma ei seaks seda ette nditeks keskkonnasaastlikkusest. Minu
jaoks on see ka véga téhtis, et ma vaatan nagu ringi, mis Eestimaal toimub jaa, et...
ma tahaksin, et inimesed mdtleksid rohkem sellele, kui palju prigi nad toodavad, et
voiksid midagi sorteerida, vdiksime rohkem endale Eestisse tehaseid, mis
Umbertoodavad... minu jaoks on see hésti tahtis. Ja kindlasti see, et me see... “self-
esteem”, see on ka oluline. Et see on nagu oma tootajate hulgas ka, et *““pea kdrgele,
sa oled see, kes sa oled ja et me oleksime rohkem avatud, kirglikumad, hoolivamad ja
nii edasi”’. Ma ei oskagi Uhtegi niivord tuua teineteise ette, vBibolla siis ikkagi see
keskkonnasaastlikkus mulle endale meeldib kdige rohkem. See on Eestis veel téitsa
arenemisjargus. Ja inimesed vaga ei tea loomkatsetest ka midagi.

Kas Eesti tarbija on valmis maksma toodete eest rohkem ténu sellele, et teil on nii
palju neid abiprogramme?

see on nii ja naa. Osad on ja osad ei ole. Jaa... need, kes alguses ei ole ndus, ja kui me
réadgime, mis siin taga on, selle toote taga... ja kui ta ostab selle, et mis siis sellest
rahast saab... siis paljud jalle on ndus ostma. Et ma arvan, et tegelikult on see ikkagi
informatsiooni puudus.

Kas see tuleb sellest, et te ei tee reklaami?

Tegelikult ikkagi réégitakse sellest. Néiteks hiljuti kdis Anita Roddick Eestis, mul
endal oli harukordne vdimalus temaga tuttavaks saada... ee... ja ta andis ka
pressikonverentsi Tallinnas, ja pérast seda ilmus ajakirjanduses ja televisioonis... ja
tegelikult ta radkis koigest sellest... koduvégivalla kampaania, mida ta tutvustas... et
minuarust see jooksis nagu vaga kdvasti labi meedia. Vdibolla see on sellest, et mina
maérkasin seda... aga samas ma vaatasin, et ajakirjades ikkagi vaga palju selle kohta ja
praegu nditeks raadios me ikkagi tutvustame selle kaudu inimestele ennast. Naiteks ka
keskuste raadiotes... muidugi mitte oma tausta kohta, vaid ikka toodete, aga muidu on
kill ikka jooksnud meediast l&bi.

Osad inimesed seega teavad, millega tegu teised jalle mitte...
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voibolla on asi ikkagi selles, et niud on piirid lahti l&inud ja need, kes rohkem
reisivad, need teavad enamasti tapselt, mida Body Shop endast kujutab ja siis nad
tulevad meie poodi ja tahavad Uhte-teist ja kiisivad ka kampaaniate kohta ja vdibolla
need inimesed, kes ei tea, need on vahem reisinud ja kes ei jalgi nii vdga meediat... et
midagi ikka tuleb minu meelest kogu aeg meediast. Mina teadsin juba ammu enne Kkui
ma siia toole tulin, et mis see Body Shop on.

Kes on po&hiline klient?

noo, minu arust on neid kliente igasuguseid. Ma nagu nii véaga ei tooks vélja, kas ta on
vana, noor... kes on uldse vana vdi noor? Tartus on see asi nii vahe kestnud, et

mina ei saa selliseid jareldusi teha. Ma vdin Oelda, kes on teadlik klient —
naisterahvas, alates 25...30 ja seal edasi, nemad juba teavad rohkem. Utleme 25, aga
samas... hasti raske on naistel vanust nagu méérata (naer), vaatad nakku ja ei tea, kui
vana inimene vdib olla... aga kuskile sinna vahesse ehk jadb see teadlik tarbija. Aga
meil on ka véga kiindunud meesfanne ja siis nditeks teismelised ostavad siis kui
naiteks Stiinas ja igast noorteajakirjades on ilmunud mingisugune tutvustus, no
sellised thdpilised meigitutvustused, mis on... et nemad ostavad siis selliseid pisikesi
asju. Aga... voibolla nemad on need, kes veel ei teadvusta seda tausta, mis firma nime
taga on, aga neid vGibolla koidab see... kellegi eeskuju. Naiteks Eda-Ines Etti pakkus
valja, et see silmamask on jube hea Body Shopi oma, et paneb hommikul peale ja siis
ta on pdeva Iopuni ilus, kaunis ja kirgas ja siis kohe ilmus meile poodi trobikond
teismelisi, kes seda tahtsid, et jah... neil on nagu omad iidolid. UhesGnaga on véga
vanu, vaga noori, keskmisi, mehi, naisi... ja vaga palju vbdramaalasi. Tartu kui
tudengilinn... et nemad teavad ka Body Shopi ja tudengeid on erinevatest riikides ja
nemad ka ostavad... need on inimesed, kes nagu natuke teisiti métlevad, nad teavad
Body Shopi tausta... nad saavad aru ja on ndus puhenduma natukeseks, et sellest
réakida

Kui palju pakendeid tagasi tuuakse?

kui ma votan nitd enda seisukohast, et kuna mulle see idee vaga meeldib... siis vaga
vahe. Aga ikka tuuakse. On naiteks selliseid drastilisi naiteid, et moéni tuleb poodi ja
utleb, et ““olen neid hoidnud kaks aastat neid pakendeid, et ma juba ootasin, et kuna
tuleb see pood siia, et ma saaks pakendid ara tuua™. Inimesed ikka hoiavad, kui thes
poes on Oeldud, et “hoidke pakend alles ja tooge tagasi”, siis inimesed teevad seda.
Selle tle on meil nagu hasti hea meel.

Kuidas te tarbijatelt tagasisidet saate?

Praegu ei ole pusikliendi listi, aga see baas on loomisel. Aga me saame tagasisidet
poes. See on nagu kdige parem. Pood on nagu suhtlemise paik, mudgikoht...kui
inimene tuleb poodi ja rdgib... ja ma loen ka tagasisideks seda, et kui inimene tuleb
ja radgib oma eluloo dra vai siis réagib, ta laheb reisile ja rdagib nagu mingi pika
tausta dra... ja siis ma oskan talle soovitada, kas vastavat toodet vdi kui see on kuidagi
seotud sellesama koostod leppe programmist saadud toorainega (see riik kuhu
reisitakse), siis ma radgin talle selle loo dra ja ja... ma loen seda tagasisideks. Mitte et
see ei ole ainult tootekeskne — et kui inimesed tulevad poodi ja Utlevad, et neil on siin
poes hea olla, et oleks nagu salongis, et saavad oma kusimustele vastused kdik ja nii
tore, nii mdnus aura... ja meie loeme selle véga heaks tagasisideks.

Kust saab inimene veel infot selle kohta, mida Body Shop lisaks tavaparasele
muugitoodle teeb?
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kdigepealt poest. Klienditeenindaja kdest kdigepealt, siis... meil on poes olemas véljas
ka... kui on kdimas mingisugune kampaania... on véljas igasugused sildid ja info
paberkandjal. Siis ee... meedia.

Kas inimesed on flaieritest huvitatud?
kui ei vOeta, siis me pakume (naerab)

Kas flaierist on kasu?

jah, ikka. Ma usun kill, et on... inimesi on igasuguseid, moni l&heb koju, viskab &ra...
tal pole huvi, me ei saa nagu peale suruda. Et kui huvi ei ole, siis midagi teha pole...
aga moni tuleb ja loeb ja mdni ostab ka siis lugedes seda voldikut (mdtgil on tooted
erinevate kampaaniate toetuseks). Ma ei kujutagi ette kuidas saaks ennast véljast
poolt poodi ja valjaspool meediat ennast levitada... meedia on ikka pdhiline... kui siis
jalle korraldada mingisugune kampaania, aga see laheb koik jalle meediasse, et nii kui
tuleb mingisugune reklaam vélja v6i midagi... aga selliste asjadega me ei ole eriti siin
Eestis tegelenud, et see on siin alles nii lapsekingades. Aga on olemas muidugi
ingliskeelsed kodulehekiljed, aga see ldheb jalle meedia alla.

Aga kas te oskate umbes 6elda, kui paljud teie klientides on vaadanud Body
Shopi kodulehte?

ei, seda ei tea... mGned on 6elnud ja kisinud ja siis me oleme 6elnud nditeks aadressi.
M®ni Uksik on uurinud kodulehekdilge... ja noh... péhimdtteliselt, kui ta on uurinud,
siis ee... on see olnud toodete keskne. Selle kohta ei ole jah veel huvi tuntud veel... ma
utlen, et see on vdibolla liiga varske pood veel, meil ja inimestel ei ole veel kogemust
selles suhtes. Ma usun, et mida edasi aeg laheb, et rohkem loetakse ka kodulehekiilge

Aga kuidas teile tundub, kas Eesti tarbija on huvitatud nagu uldisest sellisest
sotsiaalsest lisavaartusest, mida Body Shop pakub?

noh... eestlased on sellised... kuidas Oelda, vdga temperamentsed, et kui nad isegi
voibolla ei ole huvitatud, siis nad kuulavad dra, aga ma arvan seda, et kui inimene
kuulab &ra ja nagu oma peas selle nagu labi kéib, et siis teda hakkab huvitama... Minu
kogemus on ndidanud seda, et mida rohkem tutvustada, seda rohkem inimesed
tahavad sellest kuulda... et kBik on selle taga, et kas réakida vdi mitte. Kui juba
raékida asjast, et kuidas see asi on ja kuidas see kaib... et siis nad on huvitatud kll.
Taitsa oleneb sellest, kas inimesel on aega sind parasjagu kuulata, et aeg on Kiiremaks
ldinud ja moni jookseb lihtsalt poest I&bi... aga kui on nagu véhegi aega, siis me kohe
tutvustame inimesele, Uritame temaga raakida, kui tal huvi on ja ma usun, et meil
ldheb... meil hakkab minema korda rohkem, et praegu on jouluaeg ja televisioonist
jooksevad igasugused sellised saated, et toetage seda teist ja kolmandat, et vdibolla
jouluajal on seda rohkem, et inimene hakkab nagu mdtlema selle peale, et kuskil on
veel keegi hadas ja teda vdiks toetada, aidata, et vGibolla endal ei olegi nii palju vaja.
Jouluajal ongi seda nagu rohkem, et inimesed tahavad kuulata. Téna oli hasti hea
kogemus see, et inimene ostiski koduvdgivalla vastase kampaania raames selle
hlgieenilise higieenihuulepulga ja siis ma Utlesin talle, et kas te teate, et te toetate
sellega sellist asja, ja siis ta oli vaga rddmsalt Gllatunud. Tal oli kohe hea meel ja
tahtis kuulda edasi, et mida me veel teeme. See on info jagamise asi...

Kes on teie konkurendid?

noo, mina arvan, et selliseid, kes nagu sotsiaalse taustaga oleks, et teevad selliseid
kampaaniad ja asju... et Eestis ma ei tea, et oleks. Aga on loodustoodete miilijaid, me
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oleme ise ka nagu loodustoodete miitjad. Ainult loodustoodete miitjad olekski nagu
konkurendid otseselt. Body Shop on nagu pioneer ja Eestis on ta ka pioneer... ja ma ei
arva, et oleks... (konkurente — AJ). Tore oleks, kui tuleks veel firmasid, kes kannaks
sama ideed edasi. Aga praegu mina ei oska Oelda, ei ole teadlik.

Kas te arvate, et Body Shop on Eestis edukas? Just selles mottes, et te suudate
inimeste mottesse tuua sotsiaalse firma vaartuseid.

no ma loodan kdll... seda nditab ainult aeg, kas me suudame vdi ei suuda. Igal juhul
ma arvan, et me oleme sellepérast et oleme veel selline vaga arenev (hiskond ja meil
on veel vaga palju teha ja kaugele minna ja paljustki aru veel saada, et vdga hea, et on
Body Shop pulitdnud kaasa aidata sellele. Me oleme véaga arenev riik alles... ma arvan
kall, et me suudame seda sdnumit edasi kanda. Ma loodan.

Kas see protsess on raske? Raskem vorreldes mone teise riigiga?

oleneb, millise maaga vorreldes... no ma uldiselt arvan, et natuke vdibolla on raskem
jah, sellepdrast et seal on inimeste elu vdibolla nagu parem... jaa... inimesed nagu
kulutavad, on ndus rohkem maksma toote eest kui nad teavad, kuhu see raha l&heb...
Eestis on ka... on hakanud nagu paranema see asi, aga minu arust on viimasel ajal see
rikaste ja vaeste... see joon on nagu péris suureks lainud, et sein on t&pselt vahel, et
selles mottes vdibolla on raskem. Kui paljud inimesed elavad nagu alla vaesuspiiri,
tootavad inimesed, siis nendeni on palju raskem viia sellist sdnumit ju, sest siis on
nendel esmane saada endale esmavajalikud asjad nii sooda hinnang, siis nad ei mdtle
selle peale (heategevuse)... voibolla siis nagu erandkorrad, nagu joulud, et siis
voibolla ka nemad. Kui meie elatustase ja asjad hakkavad tbusma, siis laheb inimestel
endal lihtsamaks ja nad hakkavad rohkem mdtlema selle peale, et teistel on nagu
halvem.

3. Ekspertinterviuu Body Shopi PR-juhiga Eestis, Peke Elorantaga,
11.jaan.2006.a.

Miks tuli Body Shop Eesti turule?

See oli see nagu lda-Euroopa riikide dldine areng, mis on toimunud ja paljud
valisfirmad on tulnud turule ja TBS millegiparast ootas suht kaua ja Eestis Kristiine
keskuse pood oli nagu esimene uldse Ida-Euroopa riikides. Ja ma arvan, et seda peaks
tdpsemalt kisima peakontorist. Alguses BS natuke kahtles, et need vanad niidelda
idabloki riigid... et kas seal on need vaartused nagu... millest me siin praegu raagime,
et kas need on piisavalt tahtsad voi kas BS brand on piisavalt tahtis ja tuntud ja kas
see laheks hasti nagu ja ilmselt nad natuke alguses kartsid seda. Aga kui see 16puks
toodi siia lda-Euroopasse ja Eestisse, siis oli kohe naha, et riske ei olnudki nagu... et
BS oleks v6inud varem isegi tuua. Aga samas ma usun, et see aeg oli nagu selleks
selles mottes vaga Oige, et Uhiskond juba oli nagu niidelda arenenud piisavalt
tasemele... et need véértused hakkavad juba mangima rolli. Et kui oleks viis aastat
varem tulnud, ei oleks vdibolla nii edukalt lainud.

Kuivord TBS uldse Eestis tutvustab oma sotsiaalset  sOnumit?
Heategevusprojekte? Voi teavad inimesed siiski ainult tooteid?

No loodame, et mitte ainult. KGige olulisem on teha koostddd kohalike partneritega,
neid toetada, neile anda rahalisi ressursse kasutada, osaleda koostéoprogrammides,
kampaaniates. Hasti tahtis on ka see, et me jagame poodides informatsiooni. Kuna
TBS ise nagu reklaami ei tee, et siis kaupluseaknad ja muldgilette, et need on meie
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reklaamipinnad. Oma Kklientide, kampaania- ja koostdOpartnerite turunduse kaudu
tuleb see reklaam kaudselt ka meile.

Kui edukad on olnud kampaaniad, mida olete korraldanud vdi toetanud?

No... kuidas seda nagu mddta... meie peame kampaaniate juures kdige tdhtsamaks
seda increasing awareness’i(teadlikkuse tostmine) ja oluline, et nendest teemadest
raéagitakse. Rahaline toetamine ei olegi nii tahtis. Body Shop Eestis on ka nii vaike, et
meil ei ole neid rahalisi ressursse ka nii palju, tdhtis on oma ideede ja mdtetega
toetada ja. Ma Utleks, et me oleme edukad, aga seda edukust ei saa mdota.
Numbriliselt... perevégivalla vastase kampaania raames oleme kogunud umbes
paarkiimmend tuhat krooni, naiste ja perevagivalla vastase kodulehekdilje loomiseks.

Kui Eesti inimene motleb sdnapaarile “body shop”, mis peaks talle meelde
tulema?

Kvaliteetsed tooted ja eetiline &ritegevus. Mdlemad on vordselt tdhtsad, nii
kvaliteetsed ja head tooted kui ka &ritegevus, mis pohineb eetilisusele.

Kas teie arvates Eesti tarbija on ndus maksma toote eest natuke rohkem
teadmisega, et osa rahast laheb heategevusele?

See on jalle raske kusimus, selles mottes, et... no ma ise kartsin alguses, et eestlane ei
ole ndus ostma kallimaid tooteid, aga samas... paistab ikkagi, et on. Laheb nagu
edukalt ja kui ma olen inimestega radkinud, on inimesi, kes votavad otsustamisel
abiks brandi voimaliku sotsiaalse sdnumi. Kuigi praegusel hetkel on ta lihtsalt siiski
ilus ja I6hnav pood. Kdige rohkem teatakse muidugi loomkatsete vastast liikumist,
see on muidugi ka ks tahtsamaid. Ja osad poéhimotted mis on, on eesti hiskonna
jaoks veel natuke kauged. Inimestel on endalgi muresid. Aga tundub, et inimene ikka
arvestab, et mingi hea asi on veel lisaks.

Aga kas te oskaksite naditeks Soomega vorrelda, et kuidas seal see sotsiaalne
sdbnum on vastu voetud?

Mina ise ei ole TBSiga Soomes tegelenud, sellepdrast ma ei oska Gelda. Muidugi
tundub loogiline, et Soomes inimestel ei ole nii suurt vahet, et kas asi maksab 200 voi
210 krooni. Aga jallegi — kuidas seda modta, et kas see vaide peab paika?
Kampaaniad on seal muidugi laiemad. Siin me Uhendame ennast teiste
kampaaniameistritega ja vdtame kampaaniad, mis on kergesti ja voimalikult paljudele
arusaadavad. Seal on see nagu siigavamalt arenenud ja inimesed vGtavad omaks ka
sdnumeid, mis meie inimesele tunduvad esialgu ehk keerulisemad. TBS puhul on terve
kontserni ulatuses suuremad kampaaniad samad, Uldstrateegiad samuti, nii et vaga
suuri riikidevahelisi erinevusi ka ei saaks tuua.

Aga kas Eestis on inimeseni raskem jouda?

Kindlasti on igal pool osadeni jduda raskem, osadeni kergem. Ma vdiks ¢elda kiill, et
soomlane votab sotsiaalse sonumi kergemini vastu, aga mul ei ole seda millegagi
tdestada. See tuleneb loogikast, et Soome ihiskond on nagu kauem olnud ja areneda
saanud, et heaolu on parem ja elatustase on kdrgem, aga seda tdestada on raske.
Inimesed on sénumi omaks votnud ja vitavad seda arvesse. See on huvitav teema, aga
sori, ma ei tea sellest véaga palju.
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Kuidas jouab kampaania sdnum inimeseni, kes tuleb poodi?
No poes on jagatud igasuguseid infomaterjale ja neid kill vdetakse ja on huvi. Aga
seda peaks poemuijate kdest kusima tapsemalt.

Kuidas on lood meediaga, meediatahelepanu ja meedia suunamine?

See on kdige tahtsam. Just meediaga suhtlemine ja see on see, mida mina teen.
Meedia on meid paris hasti vastu votnud — nditeks just perevagivalla vastane
kampaania. Ma v0in réaékida, kuidas meil see Kkais: eelmisel kevadel Eesti
Sotsiaalprogrammide Keskus alustas seda oma kampaaniat...., martsis oli see, aga
meie alguses kohe ei joudnud sellega kohe kaasa minna. Kuid peagi hakkasime
nendega koostodd tegema ja kaivitasime ka TBSi rahvusvahelise kampaania ““Stop
violence in the home™ kampaania juba seoses sellega kevadel mais-juunis, oli see. Ja
siis me tegime selle materjali. Esiteks siis Sotsiaalprogrammide keskus oli oma
kanalid juba leidnud ja meediaga tihendust vdtnud ja siis meie tegime veel selle kdik
nagu lle, oma pressiteated, votsime Uhendust ajalehtede ja ajakirjadega ja palusime, et
“meil on téhtis teema”, et me tahaksime nende abi ka natukene, et seda kuidagi
kajastada. Just naisteajakirjad olid h&sti huvitatud. lga ajakiri kajastas, kellega me
Uhendust votsime, kasvdi vaikese uudisega toote kohta, mis toetab perevagivalla
kampaaniat. Paljud tegid ka pikema loo. Naiteks Stiinas oli lugejaméng, aga see koik
kéis nagu selle teema raames, et noored said oma murest kirjutada. Auhinnaks TBSi
tooted. Perevagivalla vastase kampaaniaga seoses kajastati meid péris hésti tegelikult.
TBS pliuab osaleda aktiivselt selles valdkonnas ja jouda ka meediasse oma tegevuse
kaudu. Just ajakirjanduse kaudu jouavad ka TBSi need tahtsad teemad inimesteni ja
naiteks meie tootetutvustused sisaldavad alati ka informatsiooni selle kohta, et kus see
on toodetud ja kas ka mGne meie heategevusprogrammi raames(nt community trade,
et tooraine on kusagilt dzunglist ja kohalike hdimude kogutud v6i midagi sellist).

Milline on TBSi tarbija? Kes ta on?

Uhiskonna-, keskkonna probleemidest lugupidav inimene, tavaliselt naisterahvas,
valismaal rohkem ka mehed. Siin enamasti naisterahvas, natuke vanem, mitte
teenager, kuigi neid on ka. Endaga hésti toimetulev, keskmisest paremini... nagu
Oeldud, tooted ei ole kdige odavamad... kui Gldistada, siis koolitatud... haritud
rohkem.

Kust saab inimene veel infot TBSi kohta peale poodide ja meedia?
Internetist ja just see suust suhu reklaam. Erinevad kampaaniad, meedia, pood ikkagi.
Turundust me ei tee — me teeme PR-i. Alati kui on uued tooted, teeme kohe
pressiteated ja oleme ajakirjandusega ndus hea meelega koostdod tegema, neile infot
andma ja aitama oma pdhimétteid selgitada.

Kuidas te turundust ja reklaami tldse ei tee?

Peakorteris on loomulikult olemas turundusosakond. Aga otseselt me ei kasuta
mingeid turunduse ega reklaaminduse pdhimdtteid. Ainus koht, kus TBS reklaami
teeb, on Kreeka. Aga ma ei oska siin mingeid pdhjuseid vélja tuua. Reklaam kui
turunduse Uks osa... me ei osta kunagi reklaami. See on slgavalt labimdeldud
strateegia, kuidas toimida. Probleem on alati see, et kdik konkurendid ju teevad
reklaami ja siis on raske meil ka oma toodetega jOuda ajakirjaveergudele. Et
konkurent ostab reklaami ja saab sellega méarata, kuhu tema tekst ja reklaam tapselt
laheb ja mitu korda Uhes valjaandes kajastust. Et nagu reklaam ja uudis. Meie seda ei
tee, aga no uudiste rubriiki ikka tahame. Ja vahel on see olnud ka probleem, et
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konkurendid hakkavad virisema, et miks Body Shop saab sinna uudistesse kuigi
nemad ei osta reklaami ja ei maksa. Aga meie oleme algusest peale 6elnud, et meie ei
tee reklaami ja et kui te tahate meie tooteid kajastada, siis me anname kdikvdimaliku
info ja aitame, aga raha me ei maksa. Osadega on olnud ka probleeme, aga ikka
tundub, et meedia osaliselt ikkagi toetab meid, kuna TBSil on see heategevuse tempel
peab. Et on ikkagi tGlemaailme brand, tuntud-teatud, tooted on head ja ajakirjadel on
vaja seda, et nad ka meist raagiksid. Sest neile tundub, et tarbija ootab seda.

Kes on Eestis TBSi konkurendid?

Make Up Store on kindlasti ja neil on isegi suht sarnane kontseptsioon ja pakendid,
kui vélja arvata see sotsiaalne pool. Tundub, et on nagu sarnane. Siis muidugi teised
loodusbrandid... kuigi need ei ole siia Eestisse veel nagu véga tulnud, et sellised
Dr.Hauschka-d ja sellised... midagi vist on, aga thtegi p&hikonkurenti ei saagi vélja
tuua. Ma usun, et sellised laiatarbe kosmeetikabrandid nagu L’Oreal ja Lancome, kes
panevad hésti palju raha reklaami alla. Lisaks muidugi luksusbrandid, mida Eestis
ostetakse vist ka péris palju, et mis tundub olevat inimestele nagu siin tahtis, et
tahetakse luksust ja kallist... ja...

Kas teie arvates TBS on Eesti edukas?

On. Naiteks see pood (VK) on isegi vorreldes Soome Body Shoppidega... sellega
laheb péris hasti. See Viru Keskus on niivord hea kaubanduskekus. Aga Kristiine ja
Tartu, seal laheb nagu okei, et ei saaks Oelda, et nad on nagu véaga edukad. Aga
tegelikult ikkagi, kui me Eestis esimese poe avasime, siis ma kuulsin péris palju seda
juttu, et inimesed on nagu oodanud seda poodi siia ka. Oli olemas téiesti ringkond,
kes kais seda spetsiaalselt véalismaal ostmas ja kui seda siin veel ei olnud, siis TBS oli
juba tema lemmikbrand... Sellel ajal levis see info juba suust suhu.

TBS on Eestis ikkagi nagu véikeettevote, et me siin ei saa ennast vorrelda suurte
ettevotetega. Meil ei ole nii palju rahalisi ja ka inimressursse. Et mina olengi ainus
inimene, kes Eestis just tegeleb selle PR-poolega ja kampaaniate ja meediaga.
Ulejaanu korraldavad kdik poed ise. Esimene koosttd oli Loomakaitse Seltsiga,
esimene konkreetne programm oli neil endal hulkuvate koerade soGtmisega seoses,
kus Tallinna linn muutis mingisugust seadust hulkuvate loomadega seoses ja
Loomakaitse selts tahtis seda muuta ja siis meie oma loomkaitsete programmiga
seoses alustasime nende toetamist. Siis tulid sellised vaiksemad asjad, nt et kogusime
natuke raha koos Punase Ristiga Tsunami abiks ja lisaks ka Parnu katastroofi jaoks ja
niiud siis need perevdgivalla teemad alates kevadest. “Peata vagivald” kampaania
relansseerimine. Anita Roddicki Eestis kéik oli sindmus, mis mdjutas meedia
tahelepanu, pressikonverentsid... “Peata vagivald” seondus tegelikult rohkem selle
Sotsiaal Programmide Keskuse kampaaniaga. Et meie koduvégivalla kampaania oli
juba varem, aga Uhel hetkel me lihtsalt haarasime nendega koost6d vdimalusest kinni
ja tegime nagu uuesti selle sama kampaania. Mulsime tooteid, mille muugist tulu
laheb siis heategevuseks, et meil olid need T-sargid, v6tmehoidja ja huulepulk ja
infovoldikud. Umbes 50 protsenti siis l&heb nende miugist heategevuseks — ja see
raha jaab kdik Eestisse, otseselt perevagivalla vastase kodulehekiilje arendamiseks.
Uldiselt on kill nii, et kui kohalikult midagi tehakse, jdab raha sinna riiki, kus
kampaania toimub. Et just nagu ega TBS ise ei teegi nii palju kampaaniaid, kuivdrd
me otsime koostoopartnereid ning pigem toetame kedagi. Selles mdttes on nagu ka
kergem neid kampaaniaid teha ja inimestele mdjuda, et mitte TBS ei ole
organisatsioon, kes korraldab kampaaniad, vaid ikkagi organisatsioon, kes
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professionaalselt tegeleb mingisuguste probleemidega ja meie siis toetame neid. See
on palju usaldusvaarsem. Kui seda tehtaks TBSi nimel, oleks see rohkem nagu
reklaam. Ja ma usun, et just Gsna oluline osa on olnud meie maine ja brandi vaartuse
tdstmises sellel, et meil on oma sotsiaalne suund olemas. Siigisel Anita tegigi siin
Eestis ka Briti saadiku residentsis sellise dinneri, kus pidas kone eetilisest
aritegevusest. Ning selles kones ta vaitis, et nditeks Inglismaal TBSi teatakse just
mitte selle jargi, et nii ilusad ja I6hnavad tooted, kuivord just see meenub, et
heategevus vOi mingisugune sotsiaalne vaartus, eetiline aritegevus. Aga Inglismaal on
kasutusel ka teistsugused meetmed, nt TBSi veoautodele on kleebitud kadunud laste
pilte, igasuguseid huvitavaid trikke... sotsiaal suundub seal veelgi rohkem body
shopiga sellistes riikides, kus nad on kauem tegutsenud. Ja see ka muidugi, et siin ei
ole need vaartused veel nii palju arenenud. Muidugi ei oska ma tuua mingeid
protsente, aga Eestis ikkagi pigem teatakse meie tooteid, kauplusi ja hinnatakse
voibolla tootevaartuseid. Ressursside piires on meil plaan oma tegevust laiendada ja
oma pOhimdtteid ka siinsesse Uhiskonda sisse viia, niipalju kui see on voimalik.
Loomisel on ka lojaalsete klientide baas, aga esialgu on see rohkem nagu inimestele,
kes teevad meiega koostddd, nt meigikunstnikud ja inimesed, kes meile on kasulikud
kuidagimoodi. Me anname kaardi praegu inimestele, kes on tdesti... keda me teame ja
kes on meile vaga usaldusvéarne klient, no vip-klient isegi.
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LISA 4

Informandi-intervjuude transkriptsioonid

Vastaja 1

Naine, 21, ulidpilane ja sportlane, ei to6ta. Body Shopiga tegi lahemat tutvust siis, kui
avati pood Viru Keskuses. Nutd on kulastanud palju kordi ka Tartu kauplust ning
vaga rahule jaanud.

Kas sa oled kunagi ostnud asju vdi teenuseid, mille mutgist saadav tulu laheb
kellegi/millegi toetuseks? Mida naiteks?

Siiamaani ei ole ma ostnud mitte midagi vist selle parast, et sellest saadav tulu laheks
millegi toetuseks, kui see on juhtunud, siis enda teadmata. Need kevadlillekesed mida
lapsed miitivad olen ostnud, need vist lahevad toetuseks ja koerte varjupaigale olen
niisama raha kandnud, aga muidu vist ei ole ostnud.

Kas sa oled kunagi ostnud The Body Shopi tooteid? Mida?
Kehakreemi olen ostnud ja huuleléiget, selliseid lihtsamaid asju... ma mingeid muid
kreeme eriti ei kasuta, vdi noh... siukseid tudrukute vérke, kreeme ja laikeid natuke

Mis pani sind just selle firma kasuks otsustama?

Hea I8hnaga oli ja mdnus ja 16puks ometi ka Eestis mudgil, enne oli ainult vélismaal,
siis teadsin juba, et on selline lahe ja ilus pood, aga osta eriti ei raatsinud, ja noor olin
ka...

Raagi lahemalt, mida sa Body Shopist tead? (firma pohimdtetest, asutajatest,
muust...)

See naine, kes selle firma 10i tahtis vist teha mingi looduslike toodete firma, aga
rohkem ei maleta kahjuks...

Milline mulje on Sinule Body Shopi toodetest, kauplustest, teenindajatest —
firmast ja brandist dldiselt jaanud?

Natukene eksootiline mulje, et varem kdik kogu aeg reisile minnes jooksid sinna
poodi. Aga uldiselt kuna ma olen igasuguste selliste toodete armastaja, siis meeldib
mulle see pood ka. Tooted on head, kvaliteetsed. See brand on kill vist igatihe heaks
ainult positiivne, enamik teavad ka seda, kui mainida.

Kas sa oled kunagi Body Shopi kodulehekuilge kilastanud?
Ei ole

Kui oluline Sinu jaoks on see, et mingi toode on valmistatud loodustsaastval
viisil — kas see on uldse oluline ja miks?

Ma vist ei ole eriti keskkonnasdbralik selle koha pealt, et Gldiselt vist ei ole oluline.
Kuigi posititvne on kuulda ja viimasel ajal olen natuke rohkem hakanud sellele
tahelepanu pédérama

Oled Sa kunagi kuulnud Body Shopi korraldatud heategevuslikest

kampaaniatest? Too mdni naide kui oskad...
Eiole.
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Kas Sa usud, et sellised kampaaniad aitavad ka reaalselt sotsiaalseid probleeme
lahendada?

Ma arvan, et aitavad kill mingil maaral. Vahemalt see tstab inimeste teadlikkust ja
see labi muudab ehk ka nende kaitumist ja suhtumist.

Mis Sina arvad, miks Uks kosmeetikafirma tegeleb heategevusega?
Mdnes mottes on see ka reklaamiks. Aga pohjus voib olla ka taiesti selles, et ettevotja
ise on huvitatud heategevusest.

Millised on peamised sotsiaalsed probleemid Eestis sinu arvates?
madal pension, lastega perede raske olukord, té0puudus, sotsiaalne kihistumine
(majanduslik)

Vastaja 2
Naine, 46, todtab (he Soome ettevotte Eesti kaupluse juhatajana. Body Shopi

pusikliendiks ennast ei pea, kuid talle enda sénul need tooted ja kauplused on vaga
simpaatsed ning alati kui saab, siis astub ka labi ja vbimalusel ostab midagi.
L&hemalt ei ole uurinud, millega firma tegeleb veel, kuid peale seda kui nditan talle
igasuguseid infomaterjale ning flaiereid erinevate kampaaniate kohta, satub
vaimustusse ning Utleb, et tema meelest peaksid palju rohkemad firmad selliste
asjadega tegelema. Heategevusega nimelt.

Kas sa oled kunagi ostnud asju vdi teenuseid, mille mutgist saadav tulu laheb
kellegi/millegi toetuseks? Mida naiteks?

Olen ostnud neid kellukesi, mis on Lastehaigla toetuseks ja lillekesi, neid
kevadlillekesi ja siis ikka mingeid tooteid, kas raamatuid vdi asjakesi, kus on &eldud,
et raha laheb kellegi toetuseks. Ikka olen.

Kas sa oled kunagi ostnud The Body Shopi tooteid? Mida?
Jaa. Kehahoolduseks vajalikke...

Mis pani sind just selle firma kasuks otsustama?

Hmm... no mis pani, no kuidas ma seda utlen, et kuulujutud... noo, Gtleme, et olen
sellest firmast palju head kuulnud ja ajakirjandusest lugenud ja sellepérast, et see on
niidelda loodustoode, ja ei kahjusta tervist.

Raagi lahemalt, mida sa Body Shopist tead? (firma pohimdtetest, asutajatest,
muust...)

Hehee..., ei tea midagi. No selle omaniku kohta ma olen lugenud Aripéevast, seal oli
artikkel. Alati loen kui kusagil on Body Shopi kohta midagi Kirjutatud, siis loen ja
tunnen huvi selle vastu.

Milline mulje on Sinule Body Shopi toodetest, kauplustest, teenindajatest —
firmast ja brandist tldiselt jaanud?

Véaga professionaalsel tasemel teenindajad, kes on ilmselt saanud vdga hea koolituse,
et oma kaupa tunda, et teavad mis asi tépselt sobib ja mis millekski hea on,
professionaalne koolitus just. Kauplused on kenad ja puhtad, ahvatlevad, kutsuvad
sellised, et ikka lahed ja vaatad, mis on uut pakkuda, tooteid.
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Kas sa oled kunagi Body Shopi kodulehektilge kilastanud?
Ei ole. Ei teadnud, et selline on olemas.

Kui oluline Sinu jaoks on see, et mingi toode on valmistatud loodustsaastval
viisil — kas see on wldse oluline ja miks?

On vdga oluline. Et kui vaadata leuldist muud raiskamist, siis lihtsalt on nagu kahju,
kui ebaotstarbekalt kasutatakse neid igasuguseid loodusressursse, et siis on hea teada,
et keegi on vahemalt votnud selle oma slidameasjaks, et sellega tegeleda. Ja veel nii
kasulikul viisil.

Oled Sa kunagi kuulnud Body Shopi korraldatud heategevuslikest
kampaaniatest? Too moni naide.

Tegelikult ei ole. V6ibolla kui ma jargi motlen, siis... akki olen midagi kuulnud, aga
praegu nagu kull ei tule meelde.

Kas Sa usud, et sellised kampaaniad aitavad ka reaalselt sotsiaalseid probleeme
lahendada?

Usun kill sellesse. No see on nagu teavitustod ka, et see informatsioon jéuab
kampaania kaigus paljudeni. Et kas see just kdigi inimesteni jouab, aga moni
inimenegi véhemalt hakkab mdtlema...

Mis Sina arvad, miks ks kosmeetikafirma tegeleb heategevusega?

Nojah. Ei saa ju 6elda, et on lihtsalt vdga hea inimene, kes on selle idee peale tulnud.
Aga vdibolla on sellel firma asutajal mingi enda kogemus... vGibolla temal endal tuli
mingi isikliku kogemuse tagajarjel selline mote, et miks mitte minu firma ei voiks
tegeleda heategevusega. Ja vdibolla, et olla ka eeskujuks teistele, et ka teised
hakkaksid selle peale métlema ja tegelema rohkem sotsiaalsete probleemidega.

Millised on peamised sotsiaalsed probleemid Eestis sinu arvates?
Sotsiaalabi noortele peredele, vanuritele, puuetega inimestele — lonkab kdik. Samuti
vOiks arstiabi olla rohkem, riik vdiks rohkem toetada ravi.

Vastaja 3
Naine, 21, ulidpilane ning t66tab turundusassistendina thes Tallinna hotellis. Body

Shopi klient olnud viimased aastad, kui see brand ka Eestisse joudis. Enne seda teadis
TBSi olemasolust, oli kdinud Helsingis poodides uudistamas, samuti ka Inglismaal,
kuid vélismaalt ei ostnud midagi.

Kas sa oled kunagi Body Shopi tooteid tarbinud? Kui tihti?
olen, aga mitte eriti tihti, sest et ma olen siuke halb kreemitaja ja halb kosmeetika
kasutaja

Aga kas sa kavatsed ka edaspidi neid osta?
jaa, ikka

Miks sulle selle brandi tooted meeldivad?
Uks mdjutaja on kindlasti ma arvan see véline kilg ja siis teine on noh siuke see
sisemus, nditeks head 16hnad on vai...

Aga mis see valimine ktilg tahendab?
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Pakend

Pakend?
Jah. Pakend peab ilus olema (naerab).

Kuidas sa suhtud firmadesse, kes poogivad oma toodetele kiilge mingi sotsiaalse
sdbnumi ja pudavad sellega kliente?
a mis sa sotsiaalse sénumi all métled?

Nagu noh, et body shop propageerib seda, et keelustame loomkatsed

noh, samas kui nad seda teevad, nagu périselt nad loomi ei kasuta, siis noh, siis ma
arvan, et see on hea et nad kajastavad seda ka oma pakenditel voi siis nagu radgivad
sellest, reklaamivad seda, et nemad ei kasuta loomi, et kindlasti on vaata igast inimesi,
kes on need igast “rohelised” ja et ma arvan, et see on 0ige, oleneb, mis nende see
sonum on voi mis nad tahavad 6elda

Aga kas sa oled ostnud meelega mingeid tooteid, mitte aint body shopi, aga
dldiselt mingeid tooteid, mis ee... lootes selle tehinguga nagu kedagi aidata voi
midagi head teha?

mkm, eriti ei ole kull

Milline mulje sulle tldiselt on body shopist jdanud?

siuke... positiivne, sest et need tooted, mis ma siiamaani olen kasutanud, need on
nagu... ma pettuma ei ole pidanud neis, siis mulle tundub et seal on selline s6bralik
teenindus on, ja siis seal see poodide kujundus mulle meeldib, et ta on siuke ménus ja
hubane.

Mhmh.

Kas sa oled kunagi body shopi kodulehektilge kilastanud?
ei

Mis on body shopi juures sinu meelest kdige meeldejadvam? — kui ma Utlen sulle
body shop, mis sulle silme ette tuleb?

mul tulevad need kreemid, mis mul kodus on, siis pakendi kuju ja see, millised nad
valja ndevad vai siis see mark, mis neil on

Kust sa sellest firmast kuulsid? Ja millal?

ma tean, et... ma ei tea millal, aga ta oli Soomes oli, Eestis teda alguses ei olnud, et
Soomes oli, siis ma seal ma méletan ma kéisin paar korda, aga siis ma ei ostnud sealt
kunagi midagi, aga rohkem vdibolla siis kui ta Eestisse tuli esimest korda

Aga miks? Miks sa Soomes seal poes kaisid?
sest et ta oli uus ja huvitav ja ikka on ju alati uudishimu

Aga kui ta Soomes oli, miks sa siis seal kaisid? Soomes on ju vaga palju poode,
mida Eestis ei ole... miks sulle hakkas tunduma, et just Body Shop on ége?

a voOibolla sellepérast, et vaata... Eestis nagu... olid noh siuksed kosmeetika poed, kus
muudi igasuguseid erinevaid asju ja palju erinevaid kauplusi, aga seal [TBSis-AJ] oli
nagu Uhe firma need erinevad tooted koos, mis nad pakkusid ja siis see v@ibolla jattis
siukse usaldusvéérse voi siukse kutkestava mulje, et lihtsalt kutsus sinna sisse
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Kui oluline on sinu jaoks see, et mingi toode, mida sa ostad, et see oleks tehtud
loodust vOi keskkonda saastval viisil?

ma nagu seda... ei, vaga nagu ei téhtsusta, sest ma nagu eriti ei tarbi Uldse seda,
kosmeetika neid asju ja selliseid, aga pigem on minu jaoks nagu oluline see kvaliteet
vOi nagu mis ma saan sellest et, kuidas ta nagu m&jub mu organismile voi kuidas ta
sobib naha tliibiga nditeks, pigem seda ma nagu vaartustan. Et ma nagu ei ole sellesse
eriti stdvinud, et kuidas see toode on tehtud vOi et kas ta on nagu see
keskkonnasaastlik voi just saastatud vdi... selle peale ma pole nagu eriti méelnud

Kas sa usud, et heategevusliku sénumiga toodete ostmine muudab midagi su
elus? Voi dhiskonnas? Et kui mingeid asju mutakse nagu mingi sdnumiga, et
naed, et nlUd sa ostad selle toote ja voitled naiteks perevagivalla vastu

ma arvan, et mingitele inimestele kindlasti see nagu noh... pigem sellised inimesed
siis tarbivad just selliseid tooteid, mis sdastavad midagi vOi teevad kellegi heaks
midagi, Uha rohkem nagu see trend kasvab, et (ha rohkem vadrtustatakse seda,
pOoratakse tahelepanu sellele

Mida see siis muudab? Tehakse mingi kampaania, noh sotsiaalsed reklaamid,
ikka oled nainud ju, et “lase inimene Ule tee” voi “aita lastekodu lapsi” onju, et
mida see muudab vdi kellele see hea on? Vi kas see tldse muudab midagi?

oeh... no just nditeks see, et lase laps Ule tee, ma arvan et see teeb inimesi
tahelepanelikumaks, et nad nagu mérkavad siis rohkem seda vdi panevad just neid
lapsi tahele, voi lastakse inimene (le tee

Aga kas sa oled kunagi kuulnud monest body shopi korraldatud
heategevuslikust kampaaniast?

Kas AIDSi midagi... AIDSiga seoses ei olnud? Sest nad vahepeal minu arust mutsid
mingeid selliseid rinnamérke, vdi mis margid need olid? Kas need olid AIDSI omad
vOi? Midagi nad muusid... aga midagi konkreetsemat ma vist ei tea

Mida sa veel maletad sellest AIDSi kampaaniast?

Ma ei méletagi eriti, ma méletan, et poes olid kausikese sees need siuksed... ja minu
arust mudjatel endal olid ka, aga ma mingeid reklaame niidelda néiteks kuskil
televisioonis voi kuskil raadios v@i ajakirjanduses... ma nagu ei méleta

Body Shop ei teegi reklaami. Nende strateegia on selline, et nad teevad PR-tekste
naiteks naisteajakirjadesse, annavad oma tooteid meikimiseks fotosessioonidele
vOI testimiseks.

Aga kuidas nad siis on oma tuntuse saavutanud? Kas siis ongi labi selle, et...

Jah. Peamiselt Iabi inimeste, et mina raagin sulle ja sina raagid talle ja muidugi
kodulehekuljel on selle kdige kohta hasti pdhjalikult. Okei, ja ma nadd néaitakski
sulle paari lehte. Vaata, oled sa seda kunagi ndinud (nditan kampaania
“armastus teeb haiget” poodides jagatavad flaierit, TBS toetas seda kampaaniat)
Ee, seda ma olen ndinud bussipeatustes, suured plakatid olid

Raagi, mis sa sellest kuulnud oled? V&i mis mulje sulle on jaanud sellest
kampaaniast?
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Ma nagu kuulnud otseselt ei ole sellest midagi, noh niipalju kui ma olen
Uhistranspordiga sditnud ja seda plakatit tdhele pannud, aga ta nagu, ta ei jaa
méarkamata, sest ta tekitab tdhelepanu. Ta on siuke vastandlik, et pruut ja siis samas
sinise silmaga, et inimene, vOi noh, see nditab, et armastus vGib teha haiget ja see
néitab, et mehed on sellised, et kord nad lubavad sulle Uiht, aga tegelikult... ja siis need
inimesed nagu, kes on selle végivalla kées, et nad peaksid otsima abi et nad ei jadks
Uksi oma murega, mina arvan, et see on see sdnum

Aga kui sa vaatad seda pilti, kas sa tunned, et “issand jumal, selline probleem on
olemas”, et kas ma saan kuidagi aidata voi sa pigem nagu lihtsalt vaatad ja sa
tunned, et see ei puuduta sind?

no ma vist pigem vaatan, et see ei puuduta mind, sest et kuna noh, ma ei ole nagu
sellega ise nagu kokku puutunud oma elus ja siis ma tean, et see on kindlasti kuskil,
aga ma pole palju kuulnud ja keegi ei radgi ja otseselt ma ise ei ole oma perekonnas
vOi lahitutvusringkonnas kokku puutunud ja siis ongi tavaliselt see, et mind see ei
puuduta, et see on nii kaugel... aga tegelt see ei ole nii kaugel

Ma nditan sulle nitd Uhte... see eelmine on nagu Body Shop toetas seda
kampaaniat, aga see on siukene nende enda oma. Et nad vditlevad nagu
perevagivalla vastu... Kas sa seda oled nainud?

ei ole.

Raakisin viiest Body Shopi peamisest sotsiaalsest suunast. Vastaja kusis:
aga kuidas nad kavatsevad seda teha?
Sellest loomsest sellest ma tean, see on selline pdhisdnum neil nagu

Mis sa arvad, miks (ks kehahooldus- ja kosmeetikabrand tegeleb sellise
heategevusega, et neil on viis sellist vaga suurt lubadust?

miks mitte? Inimestele see v@ibolla tekitab mingit usaldust rohkem vGi, vdi see naitab
voibolla seda, et nad hoolivad hiskonnast, et nad ei ole puhtalt selle peal véljas, et
teenida, et nad tahavad oma nagu toodetega siis midagi parandada v8i noh nditeks, et
loodust vahem saastada.

Aga mida ta sellega tarbijale delda tahab? Miks sind peaks see huvitama? On see
oluline?
ma arvan, et ta on kull oluline, a just ongi see, et vdibolla body shop nditab, et ta
hoolib...

Millest ja miks?
inimesest ja keskkonnast ja

Seda sa teadsid, et Body Shop propageerib loomkatsete keelustamist? Kust sa
teadsid?

ma nlud ei tea, kust ma kuulsin... seda on igal pool réagitud, tlikoolis meil, ma ei
maleta ainult, mis aine raames. Ja minu meelest ajakirjanduses on sellest nii palju ja
see on nagu loomulik osa Body Shopist ja see teebki tema eriliseks, kuidagi nagu
loomulik osa sellest, tema eripara. See on nagu nende tunnus. See on naiteks esimene
asi, kui keegi kisib, et mis firma tegeleb sellega, siis on, “et body shop”, et nagu teisi
mul pahe ei tule
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Aga kui ma utlen sulle, et body shop propageerib sotsiaalset hivangut, et elu
laheb paremaks, et keskkonda saasta... kuidas sa suhtud sellesse? Mis
omadussonadega sa kirjeldaksid body shopi? Milline see firma on kes nii teeb?
hooliv, nagu ma juba Utlesin... heatahtlik... vaartustav

Mida vaartustav?
inimest, Uhiskonda, keskkonda, loomi kasvoi

Samas kui sa motled selle peale, et see on k&ik &ri, sa Opid ise majandust, et ari
pdhineb kasumi teenimisel...

aga see ongi just! Minu silmis neid teeb positiivseks just see, et nad ei ole ainult selle
raha pdrast valjas, et ta nagu peab midagi muud ka oluliseks, kui ainult kasumit, kuigi
see on neile samuti tulnud eks, aga ma arvan, et v@ibolla see ongi nende muud
tdekspidamised, et vBibolla tanu sellele just ongi tulnud see kasum neile

Saei arva, et see on lihtsalt Gks turundustrikk?
no seda ta vOib ka olla, aga ma loodan, et nad nagu ikkagi mdtlevad seda puhtast
sudamest

Kui sul oleks valida, kas votta... oled kuulnud sellist tootesarja nagu Puhas
Loodus?
nimi on nagu tuttav, aga ma ei tea, mis see nagu... aa jajaa, tean kll

... kui sul on valida, kas votta need, v6i body shopi omad, siis kummad sa votaks?
body shopi

Miks?

ta tundub.... need eesti need jatavad siukse kahtlase mulje, et kas nad on ikka head ja,
et body shop ta rahvusvaheline firma, et ta on parem ma arvan. No ma ei tea, ma pole
Eesti neid tooteid kasutanud, et ma ei tea.

Aga kas see et BS-il on nii palju sotsiaalselt vastutustundlikke kampaaniaid,
tOstab nende vaartust sinu silmis?
minu silmis kill téstab

Vastaja 4
Naine, 32.a, on Uhe Soome kaubandusettevotte Eesti piirkonna juht, Body Shopi

tooteid kasutanud sellest ajast peale kui nad Eestisse tulid. Enne seda ostnud paar
korda ka Soomest, tldiselt palju reisinud, seoses oma t6dga.

Kas sa oled kunagi ostnud asju voi teenuseid, mille madgist saadav tulu laheb
kellegi/millegi toetuseks? Mida naiteks?
Teadlikult ei ole ostnud.

Kas sa oled kunagi ostnud The Body Shopi tooteid? Mida?
Olen ostnud erinevaid tooteid: naokreeme, ndohooldusvahendeid, ihukreeme

Mis pani sind just selle firma kasuks otsustama?
Tooted sobisid ja hind on maistlik.
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Raagi lahemalt, mida sa Body Shopist tead? (firma pdhimdtetest, asutajatest,
muust...)

Véga palju ei tea, olen néinud intervjuud selle asutajaga. Toote véljandgemisse nad
eriti ei investeeri... ei ole selliseid erilisi pakendeid ja kirevaid reklaame ka vist

Milline mulje on Sinule Body Shopi toodetest, kauplustest, teenindajatest —
firmast ja brandist Gldiselt jdanud?
Véga hea mulje, kauplused on alati vaga korras, teenindajad sdbralikud.

Kas sa oled kunagi Body Shopi kodulehekulge kulastanud?
Ei ole nagu mdelnudki selle peale, et kas neil on see uldse voOi et kas peaks sinna
vaatama.

Kui oluline Sinu jaoks on see, et mingi toode on valmistatud loodustsaastval
viisil — kas see on wldse oluline ja miks?

Ei ole oluline, selles mdttes, et kui mul on mingit asja vaja... kreemi vdi midagi, siis
ma ei lahe poodi ja ei mdtle sellele, et ma peaks ostma toote, mis on mingil
teistsugusel moel kuidagi toodetud... umbes nii, et “mina kasutan ainult selliseid asju,
mis hoiavad ka loodust”, selline ma eriti pole kull

Mida arvad Sina sellistest sotsiaalsetest kampaaniatest, mis vadidavad, et toetavad
naiteks loodust, inimesi, Ghiskonna arengut vms? Kas selliseid kampaaniaid on
vaja ja mida kuidas need aitavad probleeme lahendada, mis muutub?

Selliseid kampaaniaid on tdendoliselt vaja, panevad inimesi ehk rohkem nendele
teemadele tdhelepanu pddrama kuigi ma enda kohta seda vdita ei saa. Ma igapdevaselt
uldse ei matlegi selliste asjade peale... endal on nii palju t66d ja tegemist, et mul ei jaa
nagu aega eriti teiste probleemidesse sulivida, kuigi lehti lugedes ja mdnikord ka
linnas ja&b silma, et palju on selliseid probleeme... sotsiaalseid siis, et inimesed
hulguvad tanavatel ja igasugune kriminaalne statistika on laes. Aga ma isiklikult eriti
puudutatuna ennast ei tunne ausalt deldes.

Oled Sa kunagi kuulnud Body Shopi korraldatud heategevuslikest
kampaaniatest? Too mdni néide.

Ma arvan, et olen aga praegu ei suuda meenutada... vdi vahemalt ma ei tea... no
naiteks tean ikka selliseid sebra- ja lastehaiglate-kampaaniaid..., aga otseselt ihtegi,
mis oleks Body Shopiga seotud, selliseid kiill meelde ei tule.

Aga kui oled neid tooteid ostnud, kauplusi kilastanud, kas siis ei ole silma
jaanud, et mille kaudu ennast reklaamitakse v0i kas poes on kdimas mingi
konkreetne kampaania... et flaierid ja info madjatelt nagu?

Hmm... ei ole tahele pannud. Tavaliselt tean, mida tahan sealt poest ja siis v@ibolla
mone toote osas konsulteerin muijaga, kuid eraldi nagu mingit heategevust ma neilt
kill niielda ei otsi v6i ei ole marganud... midagi ma nagu tean, et nad on sellised
“rohelised”, kuid ma tdesti ei ole siigavamalt mdelnud selliste asjade peale, et miks
nad teevad vdi mida tdpsemalt. Ise kaubanduses todtajana arvan, et firma eesmark on
ikkagi raha teenida ja palju kliente vdita... selleks on igasuguseid erinevaid nippe ju
valja tootatud, eks ka Body Shopil on omad...

Kas Sa usud, et sellised kampaaniad aitavad ka reaalselt sotsiaalseid probleeme
lahendada?
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Kuna mul ei tule thtegi kampaaniat meelde siis ei oska ka vastata.

Mis Sina arvad, miks Uks kosmeetikafirma tegeleb heategevusega?

Ee... usun, et initsiatiiv tuleb omanikelt ehk... et ikkagi juht mdtles vélja sellise
strateegia, ning tbepoolest siis soovib ka teatud probleemide lahendamisele kaasa
aidata ning see on tema valjund, tema véimalus... selles mdttes ma arvan, et on ikkagi
suur samm votta kogu firma pdhimotteks igasugused sotsiaalsed programmid ning
nende toetamine... véikesed vdi vaesemad firmad ei saa selliseid asju ma arvan, et
tehagi... vOi isegi nditeks Uks inimene (Uksinda ei saa niimoodi suures mahus
heategevust teha.

Millised on peamised sotsiaalsed probleemid Eestis sinu arvates?
Kodutud, narkomaania kindlasti, njaa, need ongi kdige suuremad mulle néib.

Viimasena palun Sul labi lugeda lihikirjeldused The Body Shopi viiest vaartusest,
mida nad oma firma tegevusega propageerivad. Palun loe need l&bi ja mdtle sellele,
kas Sinu arvates on need olulised (kirjuta iga punkti taha, kas on oluline vGi mitte ja
miks, just Eesti kontekstis).

a. Loomkatsete labiviimine kosmeetikatddstuses — keelustada!
KOMMENTAAR: ei ole oluline minu jaoks, ei tea sellest eriti midagi ning
ei oska vaga hinnata... tundub, et see ei ole nagu meie probleem péris

b. Koostodleppe programm - see téhendab, et tehakse koost6dd
kogukondadega, kes vajavad abi. Eesmargiks on luua uusi toéokohti
ning toetada saastvat arengut, ostes vajalikke vahendeid ja tooraineid
sotsiaalselt vOi majanduslikult kehvemas seisukorras olevatelt
tootjakogukondadelt maailma eri paikades (néiteks kreemide
tootmiseks vajaliku kookosedli hankimine Ghaana farmeritelt)

KOMMENTAAR: on oluline, maapiirkondades oleks uued todkohad

olulised

c. Enesevaarikuse ja eneseaustuse pohimdte — iga inimene on
unikaalne ning omaparane. Iseenda eest tuleb hoolitseda ning ennast
austada — olla 6nnelik iseenda nahas. Meedia toodetud iluideaalid ei
ole olulised!

KOMMENTAAR: on oluline, et noored ei peaks oluliseks ainult

missimd0dte vaid ka muid vaartusi

d. Inimdiguste kaitse - vabadus k&ia koolis, omada turvalisi
tootingimusi, inimlikke  eluolusid, olla  vaba  soolisest
diskrimineerimisest jne.

KOMMENTAAR: on oluline

e. Keskkonnasaastlikkus —  pakendite  Umbertéotlemine  ning
korduvkasutamine

KOMMENTAAR: on oluline, prigi tekib ainult juurde ja juurde, seega

oleks oluline enamust sellest imber tdddelda vdi korduvalt kasutada.
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Vastaja 5
N, 20, dlidpilane, tootab avalikus sektoris, peab ennast TBSi pusikliendiks ning

suureks austajaks, samuti ka loomasdbraks ja jalgib hoolega, mida ostab

Kas sa oled kunagi ostnud asju vdi teenuseid, mille madgist saadav tulu laheb
kellegi/millegi toetuseks? Mida naiteks?

Jah, huulepulga, Body Shopist. Kunagi oli mingi Sokolaad, millest Iaks lastehaiglale
mingi osta

Kas sa oled kunagi ostnud The Body Shopi tooteid? Mida?
Huulepulka, kehavdiet, maitselist huulekreemi... need on vist nagu pdhilised mida ma
sealt ostan

Mis pani sind just selle firma kasuks otsustama?

Neil on nii hea I6hnaga asjad, huulepulga ma ostsin sellepérast, et sealt 1aks péris hea
summa mingi naiste varjupaigale voi midagi sellist oli, muid asju ostan tdesti
sellepérast et on hea 16hn

Raagi lahemalt, mida sa Body Shopist tead? (firma poéhimdtetest, asutajatest,
muust...)

Neil on hasti tegija asutaja, kes oma titardega koos vist hakkas firmat tegema ja seda
tean ka et nad on selle loomkatsete vastu, sinu jutu pohjal tean et teeb
keskkonnaprogrammi ja ta levitab hasti sellist keskkonnateadlikku suhtumist ja kuigi
neil on hasti kallid tooted siis hind tuleb selle arvelt et keskkond ei saastuks nii palju
kui muidu

Kdusib vastu, et mida ma tean sellest et L’Oreal, kes teeb loomkatseid ostis TBSi
Muretseb selle pérast, et kas nende firmade p&himdtted on siis nii sarnased ja et kas
L’Oreal ei riku TBSi missiooni kuidagi dra ja et kisib, kas L’Oreal ei tee siis ka
loomkatseid... kuna enamik teeb ju

Milline mulje on Sinule Body Shopi toodetest, kauplustest, teenindajatest —
firmast ja brandist tldiselt jaanud?

Oo, hullult hea mulje on jdanud teenindajatest.... Ma ei ole nagu mitte kunagi kusagil
paremat teenindust kohanud, nad on seal super, v6i on mul lihtsalt vedanud. Ja
uldiselt jatab hea mulje, armsad véiksed poekesed, hea teenindus ja ajakirjanduses ka
ei kohta midagi halba, mis mainet rikuks vdi nii

Kas sa oled kunagi Body Shopi kodulehektilge kilastanud?

Korra olen

Mis sa seal tegid?

Ma ei madletagi, ma vist vaatasin niisama. VOi oli see mingi uudisega seoses, et
lugesin ja seal oli mingi link pandud ja siis pidin kl6psama ja vaatama, et mis seal on

Kui oluline Sinu jaoks on see, et mingi toode on valmistatud loodustsaastval
viisil — kas see on Uldse oluline ja miks?

On. Vanasti vdibolla mitte, aga nliid on. Ma isegi... miks... lihtsalt nagu, ma ei teagi
miks, ma tahan et minu lapsed kunagi elaks samavaarses keskkonnas nagu mina voi
isegi paremas. Ma ei taha, et kdik puud oleks maha vdetud ja loomade peal tehtud
ainult Kkatseid ja et looduskeskkonnast ei ole midagi jargi. VOibolla see
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keskkonnasaastlikkuse huvi on tbusnud just viimasel ajal, et kui meedias ka
propageeritakse seda nagu rohkem, et vaatad mida ostad

Mida arvad Sina sellistest sotsiaalsetest kampaaniatest, mis vaidavad, et toetavad
naiteks loodust, inimesi, Uhiskonna arengut vms?

On. Vanasti vdibolla mitte, aga nliid on. Ma isegi... miks... lihtsalt nagu, ma ei teagi
miks, ma tahan et minu lapsed kunagi elaks samavaarses keskkonnas nagu mina voi
isegi paremas. Ma ei taha, et kdik puud oleks maha vdetud ja loomade peal tehtud
ainult katseid ja et looduskeskkonnast ei ole midagi jargi. VOibolla see
keskkonnasaéastlikkuse huvi on tdusnud just viimasel ajal, et kui meedias ka
propageeritakse seda nagu rohkem, et vaatad mida ostad

Oled Sa kunagi kuulnud Body Shopi korraldatud heategevuslikest
kampaaniatest? Too moni naide.

Kas see huulepulga asi ldheb ka sinna alla? ... jah siis olen kdll. See oli vist midagi
sellist... ma tapselt ei maleta, et kui sa ostab TBS-ist huulepulga, siis pool sellest
rahast, ehk vist mingi 30 krooni laheb kas naiste varjupaikade loomiseks... kui ma
Oigesti méletan, midagi sellist vist oli, et naistega seotud...

Kas Sa usud, et sellised kampaaniad aitavad ka reaalselt sotsiaalseid probleeme
lahendada?

On varem néinud "Stop violence at home" ja Eesti perevégivalla vastaseid
kampaaniaid. See, mis nende kampaaniate puhul ongi héiriv... et nad ei avalda
tulemusi. Parast oleks vdinud olla mingi meedias kasv0i pressiteade vdi midagi, et
néiteks see huulepulga kampaania, et kuidas see l&ks ja kui palju nad raha kogusid.
Siis saaks ka teada, et kas inimestele I&heb korda voi mitte.

Mis Sina arvad, miks Uks kosmeetikafirma tegeleb heategevusega?
Hea kisimus... (Jadb mdottesse)

Aga kui sa oleksid ise firmajuht?

Ma tahaks hullult Gelda et jah. Aga reaalselt ma arvan et ma ei teeks. Ma arvan, et
sellel omanikul peab olema mingi eriline niinimetatud missioon... et siis kui tema
selle firma asutas, et sellel ajal tldse ei réagitud sellistest asjadest ja ta vottis endale
sellise riski, et heategevusega nii tegeleda. Ma isegi ei tea miks peaks vdi miks nad
teevad seda nii suurelt...

Millised on peamised sotsiaalsed probleemid Eestis sinu arvates?

Perevdgivald on kindlasti ks, siis ee...kas inimeste depressiivsus voi selline laheb ka
sinna alla, et enesetapud ja selline, neid on meil nii palju. Lihtsalt see thiskondlik
surve inimestele on nii tugev, et sa pead kdige edukam olema ja hullult kaugele
joudma ja unustatakse selle juures ise inimesed é&ra, tahetakse lihtsalt edukaid
firmajuhte ja tdo6tajaid, aga voibolla tegelikult inimene tahab hoopis midagi muud ja
siis tekibki depressiivsus millega inimesed ei saa enam hakkama. See on ju sotsiaalne
probleem kui firmajuhid saavad kokku ja radgivad kui edukad nad on ja samal ajal
vaadatakse viltu lihtto6liste peale, et miks ta luuserdas jne

Viimasena palun Sul labi lugeda luhikirjeldused The Body Shopi viiest
vaartusest, mida nad oma firma tegevusega propageerivad. Palun loe need labi
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ja mdtle sellele, kas Sinu arvates on need olulised (kirjuta iga punkti taha, kas on
oluline vOi mitte ja miks, just Eesti kontekstis).

Loomkatsete labiviimine kosmeetikatoostuses — keelustada!

KOMMENTAAR:

See on oluline, sest inimesed ei taha ju, et nende peal tehakse katseid. Ja ma olen nii
suur loomaarmastaja, et kuidas ma paneks siis mingi hiire laborisse testimiseks. See
on taiesti ebanormaalne. Ja samas on selline probleem, millest vdiks rohkem
radkida... siin ma loen esimest korda... selle flaieri peal ma loen firmanimesid, kes
testivad loomade peal ja ma olen taiesti Ullatunud. Ja kui TBS saab testida tooteid
muud moodi kui loomade peal, siis saavad ka teised ja ka teised peaks mdotlema
natuke inimlikumalt

Koosttdleppe programm — see tdhendab, et tehakse koost6dd kogukondadega, kes
vajavad abi. Eesmargiks on luua uusi tookohti ning toetada s&&stvat arengut, ostes
vajalikke vahendeid ja tooraineid sotsiaalselt v&i majanduslikult kehvemas
seisukorras olevatelt tootjakogukondadelt maailma eri paikades (néiteks kreemide
tootmiseks vajaliku kookosedli hankimine Ghaana farmeritelt)

KOMMENTAAR:

Ma kuulen esimest korda sellest, et nad nii teevad. Muidu on hea, et nad nii teevad,
aga kas nad kuidagi kontrollivad ka... et need kellelt nad ostavad, et see loob téokohti
ja et see raha mis nad maksavad, et see l&heb nagu digesse kohta? Kui see toimib on
hea, aga samas tekib kahtlus, et kas see on ikka nii ja et kas raha l&heb 6igesse kohta.

Enesevaarikuse ja eneseaustuse pdhimdte — iga inimene on unikaalne ning
omaparane. Iseenda eest tuleb hoolitseda ning ennast austada — olla dnnelik iseenda
nahas. Meedia toodetud iluideaalid ei ole olulised!

KOMMENTAAR:

Vot seda asja nad vOiks ise rohkem propageerida see on tapselt see asi, mis on ldinud
lilga hulluks katte &ra, et seda vOiks nende loomkatsete kdrval nagu rohkem
propageerida.

InimBiguste kaitse — vabadus kaia koolis, omada turvalisi toétingimusi, inimlikke
eluolusid, olla vaba soolisest diskrimineerimisest jne.

KOMMENTAAR:

Mai tea kuidas see laheb kokku TBSi... kuidas nad sellele nagu kaasa aitavad. Mai
tea, Oeldakse kull, et kui sa tahad midagi maailmas muuta... aga kuidas saab ks
firma kaasa aidata, sellele et nt aasia riikides hakatakse tdhelepanu péérama sellistele
asjadele

Keskkonnasaastlikkus — pakendite Umbertddtlemine ning korduvkasutamine
KOMMENTAAR:

Seda ma kuulsin ka muideks esimest korda, et ma v@in pakendi viia sinna tagasi. Selle
kohta nad vdiks panna poodi mingi sildi. See on péris hea vdimalus. Iseasi kui palju
inimesed seda kasutavad. Ma isiklikult vist kill kasutaksin see on hea kui saad
korduvalt kasutada nagu Uhte ja sama pakendit.

Veel kommentaare TBSi kohta:
Ajakirjandusest kuulsin... see oli siis kui Eestis veel ei olnud. Siis olid inimesed, kes
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raékisid, et peaks minema soome ja midagi ostma seal. Aga siis kui tuli Kristiine
Keskusesse, siis vist motlesin et prooviks ja vaataks mis neil on seal.

Vélismaalt ise kunagi midagi ostnud ei ole. Ma olen lasknud osta Helsingist tuttavatel
kui nad on kéinud, olen seda huule asja lasknud osta. Seda siis kui Eestis ei olnud
veel. Niid olen kdik Eestist ostnud.

Mulle tundub ka, et juba enne oli, et naiste ja nooremapoolsete seast just teati seda
juba enne, et vélismaal on selline pood.

Ma ei tea, kas nad sellega midagi paremaks muudavad. Ma ei usu samas ka et see
oleks turundusnipp, siis ma oleks ju neist kdigist viiest suunast kuulnud... aga see ei
ole. Ma arvan, et nad tdesti tahavad midagi muuta, ma loodan, et nad suudavad kunagi
midagi muuta, aga praegu see muutus ei ole nii suur nagu nad ise tahaks.

Arvan, et hoolimine riikide I6ikes sdltub rohkem vanusest, mitte rahvusest. Mulle
tundub, et noorematele inimestele laheb rohkem korda, et millised on nende tooted ja
mida nad propageerivad, kui vanematele inimestele. Ja ma arvan, et see sdltub ka
elatustasemest. VVorreldes kaubamajas mutdava kaubaga on neil ju ikkagi kallimad
tooted ja sellest sdltub ka millised inimesed kes saavad seda endale lubada. Ma arvan,
et Eestis on palju selliseid inimesi kes on ndus nende ideedega, kuid rahakott seab
omad piirid, et igalks ei saa osta endale neid tooteid isegi kui tahab.

Issand, kui ma vaatan seda nimekirja ikkagi siin, et kes teevad loomade peal katseid...
appi, ma ei saa varsti enam midagi osta. Ma ei oleks seda elu sees uskunud. Naiteks
kasvOi Post-It et.. nad teevad ju paberit, mida neil on testida. Jube! Issand jumal kui
ma nlud loen ka veel, et mis nende loomadega tehakse...

Vastaja 6
Naine, 24, kdrgharidus, elab Tartus

Kas sa oled kunagi ostnud asju vdi teenuseid, mille mudgist saadav tulu laheb
kellegi/millegi toetuseks? Mida néiteks?

Olen kull ostnud teenuseid. Tavaliselt saadan ma alati SMSe kui ma tean, et nendest
saadud tulu antakse mingil heategevuslikul eesmargil. Néiteks koerte varjupaigad,
kurdid lapsed jne. Toodete ostmisel poes ma eriti ei jalgi, kuhu voi kellele tulu 1&heb.
Kuigi kui mingi kampaania parasjagu kdimas on siis ma kindlasti osalen. Body Shopil
oli mingi kampaania naiste végivalla vastu voitlemisel, ma ei méleta tapselt mis
tooteid see puudutas, aga klient olin ma sellel ajal kull.

Kas sa oled kunagi ostnud The Body Shopi tooteid? Mida?

Olen ostnud tooteid kill. Suhteliselt palju isegi. Huulepulki(dekoratiivkosmeetika),
kreeme, pesemisvahendeid(seebid, duSigeelid). Igal kuul ostan ma midagi. See ei ole
sihilikult nii, et ma igal kuul midagi ostan, lihtsalt mulle vdga meeldivad Body Shopi
tooted, eriti pesuvahendid. Enamus mu kosmeetikavalikust parined just nende
toodangust.

Mis pani sind just selle firma kasuks otsustama?

Selle firma kasuks pani mind otsustama esiteks see, et mu sdbranna toétab seal ja tal
on véga hea Ulevaade toodete tegelikust kvaliteedist ja teiseks see, et mulle véga
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meeldivad Body Shopi toodete I6hnad ja valimus, samuti kvaliteet. Loomulikult on
osad tooted paremad kui teised, samuti on ka tooteid mis mulle tldse ei meeldi.
"Kasuks otsustamine” tuleb ikka pikapeale, mitte nii et ostad the toote ja siis oledki
austaja. Pidev toodete tarbimine ja uute toodete proovimine on naidanud, et ma ei pea
nende toodete kvaliteedis kahtlema ja vdin seda firmat usaldada.

Raagi lahemalt, mida sa Body Shopist tead? (firma poéhimdtetest, asutajatest,
muust...)

Firmast tean nii palju, et nad hangivad oma tooraineid farmeritelt, osalevad palju
heategevuslikes projektides. On vaidetavalt keskkonna sdbralikud.

Milline mulje on Sinule Body Shopi toodetest, kauplustest, teenindajatest —
firmast ja brandist Gldiselt jaanud?

Mulje on jaanud hea. Kuna ma olen kokku puutunud ainult kauplusega mis asub Tartu
Kaubamajas, siis saan arvamust avaldada ainult nende kohta. Teenindajad vdga
meeldivad. Véaga pihendunud ja teadlikud to6tajad. Kauplus on vaga hubane ja armas.
Uldiselt on mulje ainult positiivne.

Kas sa oled kunagi Body Shopi kodulehektilge kilastanud?
Ei ole kilastanud ja ei ole isegi kuulnud mitte, et selline lehekiilg olemas oleks. Minu
viga vist...

Kui oluline Sinu jaoks on see, et mingi toode on valmistatud loodustsaastval
viisil — kas see on ldse oluline ja miks?

Loodustsééstev viis on Body Shopi puhul minu jaoks muidugi kaheldav.
Loodustsdéstev vBib nende tootmine ju olla, aga ma ei ole marganud kall, et vanu
pakendeid korjataks( st vdiks olla ju selline koht kuhu saab oma tiihja pakendi tagasi
tuua ja see laheks mingil viisil uuesti kasutusse). Ei ole ka mérganud et nad oma
testreid jagaksid milleski muus kui plastmassist topsikutes jne. Loodustsaastev peaks
siis olema nende toodete valmistamine? Kui see nii on, siis minu arust on see tore.
Jah, mulle on oluline kui mingi toote valmistamise, pakendamise ja nii edasi... puhul
arvestatakse looduse ressursse.

Mida arvad Sina sellistest sotsiaalsetest kampaaniatest, mis vadidavad, et toetavad
naiteks loodust, inimesi, Uhiskonna arengut vms? Kas selliseid kampaaniaid on
vaja ja mida kuidas need aitavad probleeme lahendada, mis muutub?

Parandada nad vaevalt aitavad. Pigem tdmbavad probleemile tahelepanu. Seda
muidugi nii kauaks, kuni kampaania kestab. Uhiskond ise muutub ajas ja muutuvad ka
vadrtused. Ma arvan et mingi rahakogumiskampaania ja sellised... on ainult
tagajargede ravi, sumptomid ja&vad ikka alles.

Oled Sa kunagi kuulnud Body Shopi korraldatud heategevuslikest
kampaaniatest? Too mdni néide.

Olen kuulnud Kampaaniast mis voitles naiste vastase végivalla vastu. Rohkem kull ei
meenu...

Kas Sa usud, et sellised kampaaniad aitavad ka reaalselt sotsiaalseid probleeme
lahendada?

Nagu ma ka enne mainisin, siis lahendada ei aita, sest kogu tegevus piirdub minu
teada raha kogumisega ja téhelepanu juhtumisega. Sotsiaalsete probleemide
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lahendamine saab alguse ikka iga indiviidi kasvatusest ja perekonnast, kui sealne t66
on tegemata vdi vigane, siis Uksikud kampaaniad ka selle vastu ei aita. Minu arust
néiteks on efektiivsed kampaaniad sellised, mis kannavad ka otseselt vilju, enamasti
on need seotud kil ka negatiivse poolega, néiteks karistamine. Uks selline kampaania
oli siis nditeks "Kinnita turvavod" voi midagi taolist... Kus siis jélgiti otseselt politsei
ja maantee ameti poolt inimeste kéitumist ja karistati ka vajadusel. See on minu
arvates (ks efektiivsemaid kampaaniaid. muidugi on seda péris raske labi viia thel
kosmeetikakauplusel.

Mis Sina arvad, miks ks kosmeetikafirma tegeleb heategevusega?

Tegeleda vOib kahel pGhjusel. Esiteks, et tdesti hoolitakse sellest, mis Umberringi
toimub ja tahetakse anda oma panus keskkonnale, tihiskonna parandamisse voi muud
sddrast. Teine pohjus voib olla lihtsalt selles, et selliste kampaaniate korraldamine ja
uhiskonna tahelepanu tmbamine on tegelikult vaga hea viis endale reklaami teha ise
reklaami tegemata.

Millised on peamised sotsiaalsed probleemid Eestis sinu arvates?

Eesti peamised probleemid minu arvates on: esiteks asotsiaalsed Uhiskonna kihid...
Sellised madalamatesse gruppidesse kuuluvaid inimesi on véga palju, teiseks
narkomaania; kolmandaks nditeks HIVV/AIDS; siis veel thiskonna kihid, mérgatavalt
vaesed ja rikkad inimesed, puudub nn keskklass...; siis alkoholism, eriti noorte seas...;
ee... vananev uhiskond; ja ka liigne pirgimine kérghariduse poole, kutseharidusega
inimesi on véhe, oskustdoliste puudus.

Kisimus TBSi viie heategevussuuna kohta:

a)Loomkatsete labiviimine keelustada. kahtlane minu arvetes. Hakkame siis inimeste
peal katsetama? See on tdpselt sama teema nagu, et tahaks AIDSi vastast ravi aga
jumala eest ei tohi seda kellegi peal katsetada. Loomulikult tuleb thiskonna heaolu
nimel tuua ohvreid!

b)Véga positiivne! Eriti mulle meeldib see farmeritelt toodete ostmine.. Tore et saab
toostust arendada ka nii, et selle labi aidatakse vaestel riikidel/inimestel oma
saadusi(mis on naturaalmajandus: puhtad, looduslikud ja kvaliteetsed) turustada.

c)No véga positiivne. Taiesti dige. eriti meeldib mulle Anita Roddick’i Utlus, et ei ole
kortsudevastast kreemi, nahka saab aint’ niisutada... mis on tegelikult ka 100% Gige.

d)Inimdiguste kaitse... hm, ma ei oskagi seda valdkonda kommenteerida véga. Ma ei
tea, kas see kuulub uhe kosmeetikafirma kompetentsi tldsegi...

e)Selle valdkonna aktiivne pooldaja olen ma kill. Samas ma ei mdista nagu Body

shopi aktiivsust selles valdkonnas. Ei ole marganud nende poolset tegevust selles
valdkonnas.

Vastaja 7

1. Kas sa oled kunagi ostnud asju vdi teenuseid, mille miugist saadav tulu
laheb kellegi/millegi toetuseks? Mida néaiteks?
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Kaubamajas oli veebruaris s6brakuu, mille raames pakuti helkureid ja rinnamérke
kodutute koerte toetamiseks — ostsin helkuri. Samuti olen iga aasta osa vétnud EMT
jouluméngust, kus samuti saadav tulu laks kas koerte, imikute, tdnavalaste toetuseks.

2. Kas sa oled kunagi ostnud The Body Shopi tooteid? Mida?

Olen ostnud ja paris palju. Ostnud olen E-vitamiini ndokreemi, oliiviSampooni,
Cocoa Butter kehakoorija, erinevaid huulepalsameid, vannivahtu, dusigeeli,
mehele habemeajamisvahu ja pesuvahendeid jms.

3. Kus ja millal sa esimest korda Body Shopiga kokku puutusid?

Esimest korda puutusin BS-ga kokku Inglismaal 2001. aastal. Ostsin
piparmundiSampooni ning huulepalsami ning olin Glirahul. Peale seda tuli umbes
aastane vahe kui sattusin Amsterdami, otsisin taas BS poe dles ning sain jalle
ostetud tooteid, mida tahtsin. (Alates esimesest ostust Inglismaal oli see pood
saanud minu lemmikuks ja ootasin kannatamatult selle Eesti esinduse avamist)
ning I6puks tuli BS Eestisse, Kristiine keskusse, kus siis esmajarjekorras oma BS
toodete vajadusi rahuldasin. Nutd olen dnnelik, et BS on Tartus, ligidal ning saan
sealt alati mis vaja v8i mis otsas, asendada.

4. Mis pani sind just selle firma kasuks otsustama?

Toodete looduslikkus, hea 16hn ning suureparane toime — Sampoon, mille ostsin,
hoidis tdesti juukseid rasvaseks minemast ning huulepalsam kaitses huuli vaga
hésti.

5. Raagi lahemalt, mida sa Body Shopist tead? (firma p&himdtetest,
asutajatest, muust...)

Mida tean? Tean, et BS ei tee loomade peal katseid oma toodete valmistamisel,

meigiharjased ei ole loomakarvadest, kdik on tlinaturaalne.

6. Milline mulje on Sinule Body Shopi toodetest, kauplustest, teenindajatest
— firmast ja brandist tldiselt jaanud?
Lihtsalt Suurepérane suure téhega.

7. Kas sa oled kunagi Body Shopi kodulehekiilge kiilastanud? Jah olen... sest
nende tooted meeldivad vdaga ja siis otsisingi ules, et mis nad enda kohta veel
raégivad... sealt saab péris palju infot, aga kuna eestikeelset ei ole, siis vist
eriti paljud eestlased seda ei loe... pealegi votab see lehekulg paris palju
stivenemist ja sind peab ikka huvitama, see mis seal kirjas on

8. Kui oluline Sinu jaoks on see, et mingi toode on valmistatud
loodusts&astval viisil — kas see on ldse oluline ja miks?
On oluline, sest olen kord selline natuke roheliste kalduvustega ja leian, et selliseid
inimesi, kes praegusel ajal looduse saastmisele métlevad on liiga véahe ja neid peaks
rohkem olema, sest praegu ei hooli liiga paljud inimesed loodusest ja sellest, et
looduse tagavarad ei ole kdik ammendamatud ning me ei tohiks nii hoolimatult meie
keskkonda suhtuda.

9. Mida arvad Sina sellistest sotsiaalsetest kampaaniatest, mis vaidavad, et
toetavad naiteks loodust, inimesi, thiskonna arengut vms? Kas selliseid

106



kampaaniaid on vaja ja mida kuidas need aitavad probleeme lahendada,
mis muutub?
Selliseid kampaaniaid on vaja rohkem ja mdjusamaid, sest nagu naha, pole need
praegu eriti midagi mojutanud — selleks, et midagi muutuks, peaks enamus maailma
inimestest séastlikult mdtlema, kuid paraku see veel nii ei ole. Inimesed peaksid
suutma paremini loodusega harmoonias elada, mitte seda risustades ja rikkudes,
kasutades okoloogilisemaid tooteid jm.

10. Oled Sa kunagi kuulnud Body Shopi korraldatud heategevuslikest
kampaaniatest? Too moni naide.
Kahjuks ei ole

11. Kas Sa usud, et sellised kampaaniad aitavad ka reaalselt sotsiaalseid
probleeme lahendada?
Ma arvan, et praegu veel ei aita, see pole veel nii laiahaardeline, kuid millalgi ehk
tdesti, kuid selleks peab vist uus pdlvkond peale kasvama — kuid vdibolla on siis juba
liiga hilja?!

12. Mis Sina arvad, miks tks kosmeetikafirma tegeleb heategevusega?
heastidamlik omanik, kes saab aru, et tdelised vaartused maailmas ei koosne vaid
iseenda tippu upitamises ja rahahunniku otsas istumises.

13. Millised on peamised sotsiaalsed probleemid Eestis sinu arvates?
Kindlasti see, et Ghiskonnas on liiga palju a-sotsiaale, inimesi, kellel pole kohta. See,
et neid on nii palju, nditab, et midagi on paigast dra, midagi on valesti. Samuti see, et
ndnda palju on tanavalapsi ja lastekodulapsi. Ning muidugi see, et kuritegevus ja HIV
on meil viimaste aastate jooksul jarjest suurenenud.

14. Viimasena palun Sul l&bi lugeda lthikirjeldused The Body Shopi viiest
vaartusest, mida nad oma firma tegevusega propageerivad. Palun loe
need labi ja motle sellele, kas Sinu arvates on need olulised (kirjuta iga
punkti taha, kas on oluline vai mitte ja miks, just Eesti kontekstis).

a. Loomkatsete Iabiviimine kosmeetikatodstuses — keelustadal
KOM MENTAAR.:
Oluline! Miks? ,,Ara tee teistele seda, mida sa ei taha, et sinule tehtaks“

b. Koostdoleppe programm - see tdhendab, et tehakse koost6od
kogukondadega, kes vajavad abi. Eesmargiks on luua uusi tédkohti
ning toetada saastvat arengut, ostes vajalikke vahendeid ja tooraineid
sotsiaalselt vOi majanduslikult kehvemas seisukorras olevatelt
tootjakogukondadelt maailma eri paikades (néiteks kreemide
tootmiseks vajaliku kookosedli hankimine Ghaana farmeritelt)

KOMMENTAAR:

Vaga oluline! Selline tegevus ja kaitumine aitab neid, kes abi vajavad. Kui

ka eesti riik suudaks vélja mdelda midagi sellist, mis paneks meie

viljapdldudele taas vilja kasvama ning et talunikke taas juurde tuleks, et
maa ei oleks sodtis, oleks tunduvalt rohkematel inimestel Eestis t66d ja
vBimalusi ning tahet ka midagi muud teha — praegu tahetakse siit vaid ara.
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c. Enesevadrikuse ja eneseaustuse pdhimdte — iga inimene on unikaalne
ning omaparane. Iseenda eest tuleb hoolitseda ning ennast austada —
olla dnnelik iseenda nahas. Meedia toodetud iluideaalid ei ole olulised!

KOMMENTAAR:
Oluline .... AGA! Inimene peab olema rahul iseendaga ning saama aru, et
see, mis iluideaale me nédeme telekast, on tapselt see, mis ongi ju MEIE
enda ideaalid, see mida MEIE ise tahame ndha (sorry, kuid kui kaanel
oleks kauni jume ja nahaga ndopildi asemel vistrikega punase-
valgelaiguline n&gu, poleks see esteetiline ja inimestele see ei meeldiks —
see ei MUU) ise tuleb aru saada, et tapselt see, milline sina ise oled, on
ainulaadne ja ilus ja just sinu enda moodi ilus, kuid on Uks ilu, mis on
uhiskondlik ja see on see, mida me igapéevaselt meedias nédeme, sest
inimene VAJAB ILU (réhutab seda ja paljusid véljendeid, mis on suurte
tdhtedega) ja see muub.

d. Inimdiguste kaitse — vabadus kaia koolis, omada turvalisi t66tingimusi,
inimlikke eluolusid, olla vaba soolisest diskrimineerimisest jne.

KOMMENTAAR:

Oluline!  On omada vabadust kooliskdimiseks, turvalisteks

tootingimusteks, inimlikeks eluoludeks, vabadus soolisest

diskriminatsioonist (kuigi viimane on minu arvates liialt feministide poolt

ules puhutud ja pole see asi tegelikult nii hull midagi....IMHO)

e. Keskkonnasaastlikkus -  pakendite ~ Ombertd6tlemine  ning
korduvkasutamine
KOMMENTAAR:

VAGA OLULINE! Saastlikkus, imbertdétlemine ja korduvkasutamine on
aarmiselt olulised — eestisse on need tulnud hiljuti ning ikka veel mitte nii
edukalt — suured konteinerid klaasi, paberi jms sorteerimiseks on siiski
pohiliselt vaid suuremates linnades ning neid on liiga vahe, et
korduvkasutust ja Umbertéétlemist pdhjalikumalt rakendada praegu, kuid
loodetavasti hakkavad asjad muutuma.
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LISAS

Meediamonitooringu tabel

Vdljaanne

Ilmumise aeg

Pealkiri ja autor

Sisu/Néiteid artiklist

Eesti Ekspress

aprill 1998 (nr.16)

Uusi tarbijatrende -
intelligentsus ~ mdib;
autor Heie Treier

Autori filosoofiline arutlus New Yorgi vaateakende
reklaamidest, keha ja iluga seotud trendidest
maailmas ning Body Shopist, kui kauplusest, kes oma
reklaamplakatitel ei propageeri mainstream ilu, vaid
utleb, et tuleb olla rahul sellega, mis inimesele antud
on.

The Body shop'id on esindatud paljudes
riikides, ent kuskil pole nad seotud reklaamiga,
mis baseerub arvamusuuringutel ning statistikal,
néiteks: "Maailmas on 3 biljonit naist, kes ei nde
vilja supermodellidena, ja ainult 8, kes n&evad."
Reklaam  baseerub niisiis reaalse naise
julgustamisel olema selline, millisena ta tunneb
end koige 6nnelikumana. /---/

Peamiseks sdnumiks on, nagu Body shop'ilgi,
armastus: "elu suurim Gppetund on armastada
seda, mis sul on juba olemas".

Eesti Ekspress

04.10.2001

Body Shopi
annab koik ara

asutaja

Anita Roddick, legendaarse naturaalkosmeetika firma
Body Shop asutaja, on otsustanud kdik endale
kuuluvad firma osakud maha mida ja kogu raha
heategevusele annetada. Ta vditleb heade asjade
nimel: loomade Giglase kohtlemise eest, keskkonna
saastamise vastu, kaugete hdimude ellujgédmise ja
téohdive nimel. Roddicki viimaseks heateoks oli
Kosovos uue kooli avamine, mida rahastab tema
loodud fond *"Children on the Edge".

SL  Ohtuleht,
autor Kaire
Kenk

11.01.2002

Kui looduslik on nn.
looduskosmeetika?

End loodustoodeteks reklaamivate kosmeetikumide
tarbimine suureneb maailmas iga aastaga. Selle heaks
naiteks on kas vdi tuntuima looduskosmeetikafirma
Body Shop voidukaik.

Postimees  ja
PM Online

13.11.2003

Eesti
Body
uksed

The
avab

esimene
Shop

Eesti esimene «The Body Shop» avab oma kaupluse
Tallinnas Kristiine keskuses.

«The Body Shop» miiub keha-ja juustehooldustooteid
ning kosmeetikat naistele ja meestele. Suur osa keha-
ja juustehooldustoodetest on taimse paritoluga. The
Body Shop» tuntakse maailmas eelkdige eetilise
aritegevuse aluspanijana. Ettevote ei kiida heaks
kosmeetikatoodete katsetamist loomade peal ning
toetab diglast kaubandust arengumaadega, samuti
kuulub «The Body Shop-i» kesksete p8himdtete
hulka keskkonnakaitse ning inimdiguste
austamine.

SL Ohtuleht

13.12.2003

Body
Eestisse

shop  joudis

Seni oli 1&him koht nende kultuskosmeetikumide
ostmiseks Soomes, kus sel rohkem kui 50 riigis
kaupleval firmal on umbes 30 miligipaika. The Body
Shop ei tdhenda lihtsalt iluravivahendeid ? seda nime
kandvate juukse- ja nahahooldustoodete mulgiks on
vdlja tootatud terve keskkonna- ja muidu
inimsdbralik ideoloogia.

www.aktiva.ee

07.06.2005

Frantsiis
rahvusvahelises
ettevottes

The Body Shop kasutab frantsiisingut nii lokaalseks
kui rahvusvaheliseks laienemiseks. Nende (heks
peamiseks tugevaks tunnusjoonteks on peensusteni
vélja tootatud ja hasti toimiv frantsiisingusiisteem.
Kuna eesti kosmeetika ja iluhoolduse turg on pidevalt
kasvanud, siis tarbijad on muutunud teadlikumaks ja
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valivaks toodete osas. Tugevaks konkurentsieeliseks
on eelkdige naturaalsete vBi naturaalsete
komponentidega tooted, hinna ja kvaliteedi
positiivne suhe ja turundustegevus rohelise
turunduse vallas.

PINK Cafe

sept 2005

Konverents — “Keha

meediapeeglis”

Eesti Sotsiaalprogrammide Keskus, The Body Shop
ja Lifebeach Productions korraldavad septembri 18pus
seoses The Body Shopi asutaja Anita Roddick’i
kllaskéiguga Tallinna konverentsi “Keha
Meediapeeglis”. Konverentsil radgitakse pdnevatel ja
intrigeerivatel teemadel nagu keha kasutamine
meedias ja reklaamis ning selle tagajdred: naine
nagu keha; keha kujutamine meedias - kas reaalsus
vOi kBverpeegel; mees meedias — vditja v0i kaotaja?

PINK Café

2005

Body Shopi kuldne

stgis

The Body Shopi kiiunelakid ei sisalda mirgiseid
kemikaale, nagu formaldehiiid ning on vdrreldes
teiste sama klassi brandidega hinnalt soodsad.

www.aktiva.ee

13.09.2005

(lugeja kommentaar)

Soovitus lugeda septembris Eestit kilastava The
Body Shop'i asutaja Anita Roddick'i raamatut
"Business As Unusual - profits with principles”, kus
maailma  0ks edukamaid drinaisi  kirjeldab
tlemaailmse vé&ga eduka ettevdtte The Body Shop
tilesehitamist. The Body Shop, olles vdga kasumlik
ja pidevalt laienev, on udhtlasi ka véaga kd&rge
sotsiaalse vastutustundega ettevdte. Sarnaseid
naiteid leiab juba ka Eestist.

Eesti Péaevaleht,
autor Juune
Holvandus

01.10.2005

Anita Roddick — The
Body Shopi looja sile
mdoistatus

Anita Roddick, kes kogu aeg réhutab, et ei kasuta
lausreklaami, on see-eest kogu aeg Umbritsetud
hiilgava PR-t66ga. 1996. aastal kogus TBS koosttds
suuremate loomakaitseorg.-ga neli miljonit allkirja
loomkatsete keelustamiseks. See oli kdigi aegade
suurim kodanikele suunatud kampaania. Edukas &ri
lubab korraldada kampaaniaid ja programme oma
ideedele vastavalt. Kampaania “Peata
koduvagivald”. Anita Roddick tuli Eestisse selleks,
et meie teadaolevalt kuni 40 000 koduvégivalla all
kannatavat naist saaks abi ka valjastpoolt, ning et
kirjutada alla koostddlepingud Eesti
organisatsioonidega.

Roheline Varav

12.10.2005

roddick:
vaikselt
suuri - asju;
Toomas

Anita
moeldes
teeme
autor
Trapido

Paljudel firmadel on oma PR osakonnad, aga
tegelikult ei saa nad sisuliselt aru, mida sotsiaalne
vastutus tahendab.
Firmade meelest pdhineb kdik kasumil ning &ri on
vaid selleks, et maksimeerida kasumit. Minu meelest
on see finantsfaSism. Kasumi tagaajamise juures ei
vaadata inim- ega tddtajate Gigusi. Muidugi v6ib
maksimeerida kasumit, kuid mitte inimdiguste voi
keskkonna hinnaga. Ainsa v@imalusena nden mina
siin eetilist tarbijat. See pole mitte lihtsalt asjade
boikoteerimine, vaid uurimine, mis on nende toodete
taga, mida ostetakse. TBSi koosolekutel oli alati
kohal keskkonnainimene, kes réakis meile, mis
tldse toimub. AR pooldab aktiivsust ja protesti
tdnaval kui vaja. TBSi sdnumi toomine Eestisse:
Tuleb vaikselt ja taktikaliselt targalt sisse hiilida,
mitte pidevalt vastu pead anda. Kui need mdtted
tulevad nditeks kinost v0i noortelt popmuusikutelt,
siis see aitaks veidi. Meie sénumit kuulatakse ja selle
sOnumi vaimustus jouab varsti ka meie noorde riiki.
Ei tohi Gle vdtta ameerikalikku tarbimisstiili ja
Harvardi arikooli mudelit, et kasum on kdik. Tuleb
plida teha oma kogukonnaga midagi erinevat.

Cosmopolitan

November 2005

Suure drinaise lihtsad
edunipid

Anita Roddicki edu saladustest. Eetilise aritegevuse
alusepanijana vditleb ta d&iglase kaubanduse
pShimotete eest, et kosmeetikaooteid ei testitaks
loomade peal, lisaks keskkonnakaitse ja
inimdigused. La&heneb drile isikupéraselt ja
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loominguliselt — ei oma majandusharidust.

Dilemma November 2005 Valitsused on (hes | Roddick pani ligi 30 aasta eest pusti looduslahedase
(Aripéeva voodis arimeestega kosmeetika firma TBS, mis on Eestiski kolme poega
naisteajakiri), esindatud. Anita Roddickit ja tema firmat tuntakse
autor  Annika terves maailmas eetilise aritegevuse teerajajana.
Matson Ettevite kasutab keskkonna sa&stmist silmas
pidades vB8imalikult vahe pakendeid. Lisaks sellele on
kdik  pakkematerjalid  Umbertdddeldavad ja
taaskasutatavad. Projekt “Children on the Edge”,
tulihingeline inimdiguste eest seisja. Rahvusvaheline
kampaania “Peata koduvagivald”.
Dilemma, autor | November 2005 Minu suurim dilemma | Ténu TBSi edule on Anita Roddick suutnud péasta
Anita Roddick paljude inimeste elu — v8idelnud AIDSiga, aidanud
Aafrikas vett puhastada ja lastekodusid hooldada. Ka
vdga rikas naine v@ib olla sotsialist ja siiralt
muretseda teiste inimeste kdekaigu parast.
Dilemma, November 2005 Anita tegudest on | “Esimest korda kuulsin TBSist 90ndate alguses
Meelis Milderi palju 6ppida Inglismaal, otsides vBimalikke
kommentaar jaekaubanduskontseptsioone  Eestisse toomiseks.”
Teist korda Viinis strateegilise juhtimise kursusel,
kus meile anti dppimiseks TBSi juhtum. Oppejoud
tdid esile uudseid pdhimdtteid: loodusléhedus,
koosttd arengumaadega, paindlikkus pakkumisel,
tootedisain...
Eesti Ekspress 26.01.2006 Ari 16pp; autor Margo | Sotsiaalturundust lahkav artikkel, kus autor toob vilja
Loor suurimad driettevdtte ja sihtasutuste vahelised
projektid ning Onnestumised. Kirjutab ka Body
Shopist:
Miks peaksin ostma loomkatsetega tegeleva
Calvin Kleini parfutimi, kui mul on v8imalus
sama raha eest osta Body Shopi ausa
kaubanduse pGhimdtetele vastav
Okoloogiliselt toodetud parfiiim?
Postimees 03.02.2006 Loodust hoidev | Siret Raidla annab intervjuu Body Shopi
] kosmeetika kogub | keskkonnaséastlikkuse teemal. Tutvustab TBSi
Kommentaarid Tartuski pdhimétteid: Looduskosmeetikat pakkuv ari The
?]adr?/sls'lt populaarsust; autor | Body Shop tillatab tartlasi keskkonda saastva
Dttp:/TWWW.po Kristel RGss lahenemisega, naiteks vBib viia poodi tagasi
stimees.ee/03 loodustoodete tiihjaks saanud purgid, pudelid ja
()2()3(/1(% karbid — need lahevad taaskasutusse.
M Kes on tagasiviimiseks liiga laisk, vaib lohutada
IM ennast teadmisega, et need pakendid lagunevad
L—w looduses kergesti ega ole mirgised.
&TASK=KO Artiklile on 8 kommentaari, kaks neist
MMENTAAR puudutavad sots.vadrtuseid. Néide:
1D Firmad, kes ei poolda loomkatseid, kasutavad
vaid neid aineid, mille ohutus on (ldteada.
Loomkatsed pole ldsegi hadavajalikud. (Kats).
Femme.ee 24.03.2006 allikas: vogue.co.uk Arikkel Body Shopi uleostmisest L'Oreali poolt.
Kaheldakse, kas BS maine ja tootmine jadvad samaks
http://www.fe peale seda, kui loomkatseid tegev L'Oreal firma &ra

mme.ee/hoolit
setud/uudised/
2259

ostis.
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LISA 6

Meediamonitooringu tabel Delfi Naistelehe ja Delfi Noorteka artiklite
ja foorumite kommentaaride pdhjal

http://woman.de
Ifi.ee/archive/art
icle.php?id=504
0625&categoryl
D=151003&nda
te=1043877600;
ilmus 30.jaanuar
2003

Artikkel pealkirjaga “GRUPP 3” on
mingi eelnevalt ilmunud teksti jatk, mis
analudsib varvitoonide kasutamist
inimeste ja firmamadrkide hulgas. Tekstis
on mainitud “selle vérvi” esindajaks ka
The Body Shop. Tsitaat viitab TBSi
keskkonnateadlikule hoiakule.
Kommentaarid puuduvad. Teksti
ilmumise ajal ei olnud TBSil veel Eestis
esindust.

Liik Foorumi Sisu luhidalt Naiteid artiklist/foorumist

(kommentaar teema/ Artikli

v0i artikkel) pealkiri

Art|!<kel F..e..ng Shm Artlkk_el raaglbtookoh_aja tootingimuste Informatiivne Inglise feng shui ajakiri "Feng

http://woman.de | to6postil meeldivamaks muutmisest idamaise - LY A
- - , S S - Shui for Modern Living" tutvustas hiljuti

Ifi.ee/archive/art Opetuse Feng Shui jargi. Artiklile on viis . -

- — Aol i arvukaid eesrindlikke eelarvamusteta

icle.php?id=108 kommentaari. Ukski neist ei puuduta - - : :

Lo LT . . firmasid, mis on julgenud kasutada
4096&categoryl TBSi. Ei vaja lahemat uurimist. [Imumise - id kuiundamisel hui
D=150999&nda ajal ei olnud TBS Eestis esindatud veel. siseruumice cjundamise eng —shul
t2=978991200 asjatundjate abi. Mainekamad feng shui
M} kasutajad on British Airways, The Body Shop

] ja J. Walter Thompson. (Delfi Naisteleht
2001
2001).

Avrtikkel Idamaine . s . ~ Sobivad Body Shopi Ayurveda seeria voi
http://woman.de | tervise ja ilu Artlkkel ka_SItIe.b kgha ja h_|nge kpqskola Mabharishi Ayurveda tooted, mida void leida

- - ning meditatsiooni olulisust inimese LY
Ifi.ee/archive/art | kunst L2 lus. Seletab lahti refleksolooai SHT. (Delfi Naisteleht 2001).
icle bho?id=175 igapaevaelus. Seletab lahti refleksoloogia,
IClepIPACEL Ayurveda ning akupunktuuri olemuse.
4185&categoryl s .

— Kommentaare artikli kohta on kaks ning
D=150058&nda - )
16=995320800" need ei puuduta ei otseselt ega kaudselt
m TBSi. 2001.aastal ei olnud TBSi veel
2001 Eestis oma poega.
Avrtikkel GRUPP 3 Nende vdrvidega seostatavad omadused on

soojus ja s@bralikkus, traditsioonilisus,
soliidsus, usaldusvaarsus, maalahedus,
keskkonnateadlikkus.

Artikkel

Kehavormide

Delfi naistelehes ilmunud artikli

“Maailmas on kolm miljonit naist, kes ei née

Ifi.ee/foorum/re

etteheited kallile hinnatasemele. Nii

http://woman.de | dlistuseks “Kehavormide Ulistuseks* vadlja kui supermodellid, ja kdigest kaheksa,
Ifi.ee/archive/art kommentaarides toimunud diskussiooni kes ndevad,” k6lab Body Shopi hutdlause.
icle.php?id=834 vBib jagada tinglikult viieks: tekkis viite
0999&categoryl tliipi arvamusi — Uhed pooldasid
D=11276918&n piitspeenikest figuuri, teised pooldasid
date=10926036 lopsakust. Kolmas grupp arvamusi olid
00; ilmus neutraalsed, st inimesed, kes oma
16.august 2004 kommentaaris soovisid seda, mis
téendoliselt oli ka artikli eesmark — 6elda
inimestele, et tuleb olla rahul oma kehaga
sellisena, nagu see loodud on. Neljas
grupp arvajaid lahterdasid ise ennast
kategooriasse “normaalsed” ning heitsid
artikli autorile ette, et kuhu nemad
peaksid kuuluma ning see grupp on
artiklist vélja jéetud. Viies ruihm
kommentaariumist puudutas artiklit
ennast — noriti 8igekirja, teema ning
faktivigade kallal, kommentaaride teemad
ei puudutanud keha ega sellega seotud
ideaale.
Foorum The Body Marks6nad, millest peamiselt radgitakse: | Autor: aga
http://woman.de | Shop kehakreemide meeldivus/mittemeeldivus, | Aeg: 07-13-05 10:16

ostke parem body shopi 60kr huulepalsamit..

112



http://woman.delfi.ee/archive/article.php?id=1084096&categoryID=150999&ndate=978991200
http://woman.delfi.ee/archive/article.php?id=1084096&categoryID=150999&ndate=978991200
http://woman.delfi.ee/archive/article.php?id=1084096&categoryID=150999&ndate=978991200
http://woman.delfi.ee/archive/article.php?id=1084096&categoryID=150999&ndate=978991200
http://woman.delfi.ee/archive/article.php?id=1084096&categoryID=150999&ndate=978991200
http://woman.delfi.ee/archive/article.php?id=1084096&categoryID=150999&ndate=978991200
http://woman.delfi.ee/archive/article.php?id=1754185&categoryID=150058&ndate=995320800
http://woman.delfi.ee/archive/article.php?id=1754185&categoryID=150058&ndate=995320800
http://woman.delfi.ee/archive/article.php?id=1754185&categoryID=150058&ndate=995320800
http://woman.delfi.ee/archive/article.php?id=1754185&categoryID=150058&ndate=995320800
http://woman.delfi.ee/archive/article.php?id=1754185&categoryID=150058&ndate=995320800
http://woman.delfi.ee/archive/article.php?id=1754185&categoryID=150058&ndate=995320800
http://www.thinknatural.com/
http://woman.delfi.ee/archive/article.php?id=5040625&categoryID=151003&ndate=1043877600
http://woman.delfi.ee/archive/article.php?id=5040625&categoryID=151003&ndate=1043877600
http://woman.delfi.ee/archive/article.php?id=5040625&categoryID=151003&ndate=1043877600
http://woman.delfi.ee/archive/article.php?id=5040625&categoryID=151003&ndate=1043877600
http://woman.delfi.ee/archive/article.php?id=5040625&categoryID=151003&ndate=1043877600
http://woman.delfi.ee/archive/article.php?id=5040625&categoryID=151003&ndate=1043877600
http://woman.delfi.ee/archive/article.php?id=8340999&categoryID=11276918&ndate=1092603600
http://woman.delfi.ee/archive/article.php?id=8340999&categoryID=11276918&ndate=1092603600
http://woman.delfi.ee/archive/article.php?id=8340999&categoryID=11276918&ndate=1092603600
http://woman.delfi.ee/archive/article.php?id=8340999&categoryID=11276918&ndate=1092603600
http://woman.delfi.ee/archive/article.php?id=8340999&categoryID=11276918&ndate=1092603600
http://woman.delfi.ee/archive/article.php?id=8340999&categoryID=11276918&ndate=1092603600
http://woman.delfi.ee/archive/article.php?id=8340999&categoryID=11276918&ndate=1092603600
http://woman.delfi.ee/foorum/read.php?f=25&i=81358&t=81171
http://woman.delfi.ee/foorum/read.php?f=25&i=81358&t=81171

ad.php?f=25&i=
81358&t=81171

positiivseid kui negatiivseid
kommentaare. Uks kommenteerija tdi
vélja ka sotsiaalse poole.

toetate vagivalla all kannatavaid eesti naisi
ka!l

Foorum Body Shop Koik kommentaarid positiivsed ning Autor: Maria
http://woman.de inimesed véljendavad oma poolehoidu Aeg: 02-17-04 23:16
Ifi.ee/foorum/re toodete kohta ja vahetavad muljeid Mina hakkasin The Body Shop'i tooteid
ad.php?f=25&i= erinevate toodete kohta. kasutama juba paar aastat tagasi ja silamaani
21369&t=21140 pole mitte yheski tootes pidanud
pettuma...t6si kyll,make-up'i vidinatest olen
proovind vaid huuleléiget(ja jain rahule):)))
Erilised lemmikud on Olive Body Butter ja
Olive Body Scrub(viimane I6hnab eriti
taevalikult
Foorum Jélle The Réé&gitakse teeninduse kvaliteedist ja Autor: haip
http://woman.de | Body Shop kaupluse asukohast. Kolm negatiivset Aeg: 12-03-03 20:51
Ifi.ee/foorum/re arvamust TBSi kohta. Ainutksi bodyshopi pidev haipimine tekitab
ad.php?f=25&i= tilgastustunde. Kuidas saab hest asjast
16206&t=15403 tekkida selline massipsiihhoos??? Tegemist ei
ole ju looduskosmeetikaga. Mulle tundub, et
kdik jooksevad lausa sinna shoppama. Kes
aga julgeb kritiseerida midagi bodyshopi
kohta, see oleks nagu pilha lehma &ra tapnud.
Foorum body shop Autor: ka fann
http://woman.de Aeg: 11-13-03 19:20
Ifi.ee/foorum/re Ikka see reede, kdisin juba tdna uksetaga
ad.php?f=25&i= luusimas. Nii mdnus, et see I16puks Eestisse
14403&t=14359 joudis. Arvan, et avatakse ikka hommikul
kohe. See tavaliselt nii kaib. Ise ka reedel
lahen ja oma rahakoti sinna tiihjendan. Olen
aastaid pidanud ilma selle mnupoeta I&bi
ajama, nud teen koik tagasi.
Autor: milli
Aeg: 11-14-03 09:37
hinnatase on suhteliselt kdrge, mille taunib
toodete kdrge kvaliteet ning
looduslahelikkus...:)
Autor: tabula rasa
Aeg: 11-14-03 11:39
Métetu pood. Elasin vélismaal, plidsin ka
seda stuffi misioonitundest tarvitada monda
aega. Ara tiitas. Nohh eks taipate isegi
varsti.
Foorum BodyShop Teemad, mille tle arutletakse on samad
http://woman.de (kosmeetikatooted, kehakreemid,
Ifi.ee/foorum/re teenindus, poe interjoor ja tldine mulje
ad.php?f=9&i=1 TBSist)
84818&1=18249
4
Foorum STOP Kommenteerijad vaidlevad loomkatsete
http://woman.de | ANIMAL vajalikkuse Ule. Poolt ja vastuargumendid
Ifi.ee/foorum/re | TESTING on jaotunud vdrdselt. Inimesed jagunevad
ad.php?f=9&i=1 ka selle jérgi, kes tunduvad teadvat
79072&t=17906 tépselt, mis loomkatsete kaigus tehakse
4 ning need, kes ei saa aru, kuidas on
vBimalik kreemi janese peal testida. Body
Shopi mainitakse moénel korral kui tootjat,
kes loomade peal ei testi. Uldine vaidlus
kaib selle imber, kas Uleuldiselt peaks
need keelustama voi mitte. Palju
stiidistusi saab Procter ja Gamble.
Foorum Body Shop Autor: k

http://woman.de
Ifi.ee/foorum/re

ad.php?f=9&i=1
71434&t=17126

Aeg: 07-13-05 12:21

Elan valismaal, keegi pole kiisinud, miks
kasutan Body Shopi, paljud kasutavad siin.
Ega kreemi hind tema t6husust ei méaara,
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1 hinna méarab siiski tootja nimi, on minu
kogemused ndidanud.
Ja ks minu jaoks oluline detail - BS ei tee
loomkatseid.
Autor: M
Aeg: 07-13-05 14:36
Minu meelest oli jutu mote selles, et Eestis
koik jubedalt kiidavad Body Shop'i kuna on
meie kaubandusvorgus uus. Hinnalt on vist
kallim, kui olema peaks (elan ka ise
paljukirutud valismaal, seetottu ei tea Eesti
hindu) ja teemaalgataja tahtis lihtsalt oelda, et
mujal maailmas kuulub BS odava kosmeetika
hulka ja et kallid Eesti naised, arge selle jama
peale raha kulutage.
Foorum The Body réagitakse allahindlustest erinevates
http://woman.de | Shop poodides ja TBSi hinnatasemest
Ifi.ee/foorum/re
ad.php?f=9&i=1
17320&1=11686
2
Foorum the body shop | radgitakse kreemidest ja teeninduse
http://woman.de kvaliteedist (liks positiivne ja tks
Ifi.ee/foorum/re negatiivne kogemus kommenteerijatelt)
ad.php?f=9&i=3
4902&1=34592
Foorum Loomkatsed Kommentaariumis tulevad esile vastajad, | Autor: |
http://noortekas. kes pooldavad loomkatsete keelustamist Aeg: 04-10-06 17:48
delfi.ee/foorum/ ning kirjeldavad oma tarbimisvalikuid Mina isiklikult dritan mitte osta loomade peal
read.php?f=67& seoses sellega — st milliste firmade tooteid | testivaid tooted. Kuigi kahjuks pean t6dema,
i=66433&t=662 ostavad, milliste omasid mitte. Tuuakse et osad higieenitarbed (shampoon ka) on
43 vélja firmad, kes testivad loomade peal. testivate firmade omad. Ei saa muud moodi.
Acrutletakse selle (ile, et L’Oreal (kes Liiga kalliks laheks...
testib loomade peal) ostis dra The Body Aga jah, ise osalen flaierite jagamisel, panen
Shopi, ning kas see tdhendab, et ka TBS igale poole allkirju ja Uritan ikka loomakeste
hakkab seda tegema v&i mitte. Viis elusid péasta. (:
kommenteerijat Gtlevad, et ei osta Gldse
v8i puliavad valtida loomkatsete peal Autor: kdhhh
testivate firmade tooteid. Aeg: 04-09-06 23:45
Mina ei jalgi, mis tooteid testitakse loomadel
ja mida mitte. Ostan seda, mis meeldib ja
millega harjunud olen. Olen ma niiid kohutav
inimene ? Mina elan teadmisega, et ega see,
kui mina paar asja ostmata jatan, ei l8peta
loomade peal katsetamist. Olen ma nuid
kohutav inimene ? Sorry...
Foorum Vaadake!!! Kdik kommenteerijad on peale lingina Autor: hm
http://noortekas. toodud Aeg: 02-10-06 23:43
delfi.ee/foorum/ klipi(http://www.petatv.com/tvpopup/vid | Jubedad muidugi, aga vaadake oma
read.php?f=67& eo.asp?video=fur_farm&Player=gt&spee | kosmeetika Ule, isegi toetate ostudega
i=64187&1=635 d=_med) vaatamist kirjutanud Glimalt loomapiinajaid. Ise olen kdik

02

emotsionaalseid kommentaare ning neist
ja&b mulje, et kdik lubavad loomkatseid
tegevate firmade tooteid enam kunagi
mitte kasutada. Kommentaarid néitavad
ka teema emotsionaalset aspekti ning
inimeste hoiakuid sellise teguviisi suhtes.

kosmeetikatarbed vélja vahetanud. Kasutan
ainult nende firmade tooteid, kes ei testi.

Autor: eh

Aeg: 02-11-06 17:35

Lumene, Nivea , Body shop ka ei testi.
Inglismaa vérki vdite ka osta, seal on
keelatud loomadel testimine. Nende kaupadel
on marge ka téiesti juures No tested on
animals.

Foorum

http://noortekas.
delfi.ee/foorum/

read.php?f=67&
i=62893&1=628

Loomade peal
testimine. Kas
halb?

Kusimus sai kokku 23 kommentaari. Neli
kommenteerijat tdid vélja TBSi kui
loomkatsete vastase. Kommentaarides
arutletakse uldiselt loomkatsete mottetuse
ja jubeduse ule ning tuuakse vélja

Autor: 3)

Aeg: 01-31-06 15:48
Body shop ei testi loomade peal, Nivea ka
mitte. Femme.ee-s oli kunagi mingi artikkel.
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12 firmasid, kes teevad loomade peal
katseid. Viidatakse kahel korral ka
Femme.ee-s ilmunud loomkatseid
puudutavale artiklile.
Foorum The Body Kommentaarid pohiliselt toodete kohta, Autor: teine
http://noortekas. | Shop aga ks puudutas ka sotsiaalset poolt. Aeg: 11-23-05 17:30

delfi.ee/foorum/
read.php?f=67&
i=62872&1=624
33

tasub meeles pidada, et body shop p;hineb
ekstremistlikul rohelisel maailmavaatel ja
nende kosmeetika voib olla kull kolm korda
kallim kui harilik kuid kasu pole tast suurt
midagi.

Samahésti vlite ise searasva ndo peale
maérida, kahju Kindlasti ei tee, aga olulist
kasu ka mitte.
Inglismaal oli neil mingi suur skandaal, sest

nad esitasid pohjendamata lubadusi oma
toodete kohta ja voeti seal vahele.
rohkem infot naiteks

www.mcspotlight.org/beyond/companies/bs
ref.html

Foorum

http://noortekas.
delfi.ee/foorum/

read.php?f=67&
i=58473&1=584
73

kas jargmised
firmad
testivad oma
tooteid
loomadel?

foorum, mis puudutab loomade peal
testimist ning kus mainitakse loomkatsete
vastase vditlejana teiste seas ka TBSi
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