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Sissejuhatus

Rohepoore on iiha aktuaalsemaks muutuv teema, mille kohta voib igapdevaselt leida
uudiseid Eesti meediakanalites ja mis tekitab tugevat diskussiooni koikides ringkondades.
Euroopa rohelise kokkuleppe (Euroopa Komisjon, 2022f) kohaselt peaks Euroopa muutuma
aastaks 2050 kliimaneutraalseks, ka tilemaailmsed sdéstva arengu eesmaérgid (Riigikantselei,
2022) rohutavad vajadust tegeleda kaasaegse energia voimaldamisega ning tagada sddstev
tarbimine ja tootmine. Noudlusest arengu jargi, tarbijate meelestatusest ja tugevast
poliitilisest survest on iiha enam ettevotteid muutmas oma tegevust rohelisemaks ja tunnevad
vajadust roheturundusega algust teha.

Keskkonnasobralikumaks muutumisel on oluline, kuidas sGnumit sellest edasi anda ja
kuidas see ettevotte kuvandile mojub (Stoica, 2021; Horiuchi et al., 2006 jt). Antud uuring
panustab teemasse, uurides erinevatelt roheturundust rakendanud Eesti ettevotetelt, kuidas
nad on roheturundusele 1ahenenud, millised on hésti toiminud ja ebadnnestunud votted ning
milliseid soovitusi nad annavad roheturundusega alustajatele. Uuringu tulemusena to6tame
vilja soovitused Eesti ettevotetele roheturundusega alustamiseks soovitud kuvandi loomisel.

Ettevotted tunnevad vajadust rohepodrdega kaasa minna, kuna neid survestavad
muutusteks nii tarbijad kui regulatsioonid (Zameer, Wang & Yasmeen, 2019:10). Riigikogus
12.05.2021 kinnitatud riiklik strateegia “Eesti 2035 leiab, et ettevotluses tuleb suuremat
rohku panna keskkonnahoidlikele tehnoloogiatele ja drimudelitele ning kohalike ressursside
ja teisese toorme suuremale ja keskkonnahoidlikule vadrindamisele (Eesti 2035, 2021:9) ning
strateegia rakenduskavas on ette ndhtud uued tehnoloogilised lahendused rohepdorde
elluviimiseks ettevotlussektoris. Rohepodrde kommunikeerimine voib aga esitada ettevottele
suuri viljakutseid. Roheturunduse roll keskkonnaséastlikumas drimaailmas on kesksel kohal
— seda valesti tehes kannatab ettevotte maine ja kuvand (Szabo ja Webster, 2020), kliendid
kaotavad usalduse toodete/teenuste vastu, kaovad soovitajad ja langeb miiiigitulu (Szabo &
Webster, 2020; Zhou, Sawyer & Safi, 2021; Lavuri et al., 2022). Kui ettevdte on otsustanud
kiituda keskkonnateadlikult, muudab ta oma seniseid tegutsemisviise, nditeks kohandab
tootmisprotsesse selliselt, et need oleksid vihem saastavad ja ressursitbhusamad, tekitaksid
vihem jddtmeid, soodustaksid ringmajandust, rakendaksid energiasééstlikkuse podhimotteid,
arendaksid pakendite disaini jne. K&ik need muutused aitavad kaasa viiksema dkoloogilise
jalajdlje — inimese moju iimbritsevale keskkonnale (Viswanathan & Varghese, 2018) —
tekitamisele ja jitkusuutlikuma ettevotte loomisele. Seda sonumit tuleb aga teadlikult
levitada, tehes seda viisil, mis tekitab klientide ja teiste huviliste mdtetes plisimuutusi

ariithingu kuvandi kohta. Rohepddrde algusfaasis, kui alles astutakse esimesi samme
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rohelisema ettevatluse poole voi otsustatakse ettevotte vidrtused siduda keskkonnahoiuga,
voib muutuste kommunikeerimine osutuda keeruliseks ning on oht saada n-6
rohepesusiitidistus. Seetdttu on oluline, kuidas ja millal roheturundust 14bi viia ning alati
jélgida, et sdonumid ja teod oleksid kooskodlas. Roheturundusega alustavad ettevotted ei ole
veel kogenud roheturunduse praktiseerijad ja voivad viga lihtsalt langeda tarbijate silmis
ebasoosivasse olukorda, kuna eksitakse roheturunduse n-6 hea tava vastu. Niteks voib
taoline olukord tekkida, kui piiiitakse liialdustega jitta ettevottest rohelisem mulje, kui see
tegelikkuses on, kasutatakse rohelisusele viitavaid mérgiseid toodetel, mis tegelikult
jatkusuutlikud pole, kasutatakse ebamééraseid voi eksitavaid véiteid, mis ajavad tarbijaid
segadusse, esitatakse rohelisi lubadusi, mis ei pea paika, piiiitakse ndidata tavalisi tooteid
rohelistena, lootuses suurendada labimiiiiki jne (UL, 2022). Kd&ikide selliste eksimustega voib
silmitsi seista iga ettevote, kes alustab jatkusuutlikult voi on otsustanud rohepdoret 1abi viia.
Sellest ldhtuvalt on kéesoleva t66 eesmérgiks vilja tootada rohelisena alustavatele voi
rohepooret ldbiviivatele Eesti ettevotetele soovitused roheturundusega alustamiseks soovitud
kuvandi loomisel.

Magistritoo eesmérgi saavutamiseks oleme piistitanud jirgmised uurimisiilesanded:

1. Defineerida rohep6dre, roheturundus, rohepesu ja teised olulised teemaga seotud
moisted.

2. Anda iilevaade roheturunduse kasutamise teoreetilistest kisitlustest ettevotte
rohelise kuvandi loomisel.

3. Tutvustada erinevaid mudeleid, mida on kasutatud roheturunduse efektiivsuse ja
rohelise kuvandi hindamiseks ning luua selle pohjal maatriks eesmérgiga hinnata
ettevotete roheturundust.

4. Viia labi poolstruktureeritud intervjuud ettevotete esindajatega roheturunduse
teemadel, et selgitada vélja, millise strateegia jirgi on ettevottes rakendatud
roheturundust, millised on hésti toimivad roheturunduse votted ja millised ohud
kaasnevad roheturunduse rakendamisel.

5. Uurida, kas ja kuidas ettevotted piitiavad rohepesu viltida.

6. Selgitada vilja veebikiisitluses osalenute hinnangud ettevotete roheturundusele.

7. Vorrelda ettevotete hinnanguid roheturundusele veebikiisitlusele vastanute
hinnangutega ning analiiiisida saadud andmeid.

8. Anda uuringute tulemuste baasil soovitusi roheturundusega alustamiseks.

T606 on iiles ehitatud kahe peatiikina, millest esimene kajastab roheturunduse

teoreetilist tausta ning teine osa keskendub Eesti ettevdtete roheturunduse uurimisele.
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Teoreetilises osas anname iilevaate roheturunduse olulisematest mdistetest, roheturunduse ja
kuvandi omavahelisest seosest ning roheturunduse ja rohelise kuvandi hindamise mudelitest.
Empiirilises osas pohjendame sektorite ja ettevotete valikut ning tarbijauuringu valimit,
selgitame kavandatavat uuringut ja selle etappe, anname iilevaate ettevotete roheturunduse
hindamise metoodikast, analiilisime ja siinteesime uuringu tulemusi ning koostame tulemuste
pohjal soovitused roheturundusega alustamiseks.

Téname juhendajaid Andres Kuusikut ja Bianka Pliischke-Altofit konstruktiivse
koostd0, retsensent Tanel Mehist pdhjaliku tagasiside ja dppejoud Kristian Pentust
eelkaitsmiselt saadud soovituste eest. Oleme tdnulikud intervjueeritud ettevotetele kogemuse
jagamise ja veebikiisitlusele vastanutele panuse eest. Eriline tainutunne kuulub toetavatele
perekondadele.

Teaduseriala kood on (CERCS) S191 Turu-uuring (Market study), S265 Meedia ja
kommunikatsiooniteadused (Press and communication sciences)

Mirksonad: rohepodre, roheturundus, rohepesu, roheline kuvand

1. Roheturunduse teoreetilised alused, kasutamine ettevotte kuvandi loomisel
ning hindamise mudelid
1.1. Roheturunduse teoreetilised alused

Selgitame magistritod esimese peatiiki esimeses alapeatiikis pdgusalt rohetilemineku
olulisust Eestis, toome vélja erinevate autorite roheturunduse definitsioonid ja roheturunduse
eriparad, selgitame roheviite olulisust keskkonnalaselt jatkusuutliku ettevotte
turunduskommunikatsioonis ning tutvustame rohepesu olemust ja pohilisi rohepesule
viitavaid eksimusi.

Eesti taaste- ja vastupidavuskava, iileriigilise strateegia “Eesti 2035 {iks lisadest, on
seadunud eesmaérgiks koroonakriisist taastumisel kiirendada Eestis rohepdoret. Selle all
moistab Eesti valitsus eelkdige ringmajanduse osakaalu suurendamist, kliimaneutraalset ja
keskkonnasobralikku majandust, inimtegevuse negatiivse moju vihendamist keskkonnale,
digipdoret, innovatsiooni ettevotluses, avatust uutele tehnoloogiatele jms, et seeldbi edendada
Eestis kestlikku majanduskasvu. (Eesti Vabariigi valitsus, 2022a) Rohepoore ehk
rohetileminek (Eesti Vabariigi valitsus, 2022a) on protsess, mille raames piiiitakse iile minna
saastavalt majandamiselt kliimaneutraalsele erinevate roheliste lahenduste ja tehnoloogiate
abil, mis aitavad voidelda kliitmamuutuste ja keskkonnaseisundi halvenemisega (Euroopa
Komisjon, 2022a).

Seega on rohepddre kogum tegevustest, mis viivad ettevotte keskkonnasobralikuma

tegutsemiseni 14bi jatkusuutliku tootmise, pakendamise, turustamise vms ning sealjuures voib
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ettevotte soov muutuda jatkusuutlikumaks olla tingitud nii sisemistest teguritest, tarbijate

soovist kui ka (riiklikest) regulatsioonidest. Roheliseks peetakse jatkusuutlikke tooteid ja

teenuseid (Simula, Lehtiméki & Salo, 2009:331), samas kui jatkusuutlikkus on “véimekus

vahendada keskkonnaalaseid, sotsiaalseid ja majanduslikke vajadusi ning soove praeguste ja
tulevaste polvkondade vahel” (Pezzullo & Cox, 2018:195).

Roheturundus on turunduse alaliik, millel vdib olla erinevaid eesmérke (Tabel 1).

Uheks suurimaks eesmirgiks vdib olla ettevdtte keskkonnasdbraliku kuvandi kujundamine

vOi hoidmine (Azadnia et al., 2021; Condratov et al., 2021), mis v0ib toimuda lébi ettevotte

rohepddrde kommunikeerimise (Azadnia et al., 2021) voi tarbijate 6koloogilise teadlikkuse

tostmise (Condratov et al., 2021). Azadnia et al. (2021) jérgi on roheturunduse eesmérk

ettevotte kuvandi loomine ja tarbijate teavitamine ettevottes aset leidvast rohepoordest —

keskkonnasobralike pakendite kasutuselevott, jatkusuutliku tootmise arendamine, efektiivse

tarneahela loomine vms. Sealjuures on ajendiks nii ettevotte enda soov muutuda, allumine

kogukonna voi riigi survele kui ka vastutulek tarbijate soovile tarbida keskkonnasdbralikke

tooteid (Azadnia et al., 2021). Condratov et al. (2021) leidsid, et roheturunduse eesmérk on

okoloogilise teadlikkuse tostmine ldbi keskkonnasdbraliku tootearenduse ja jaotuse, vastates

tarbijate ootustele kvaliteedi, hinna, kasutusmugavuse ja teeninduse suhtes ning toetades

ettevotte keskkonnasdbralikku kuvandit (Condratov et al., 2021). Dangelico ja Vocalelli

(2017) mirgivad, et roheturunduse eesmirgiks on tarbijate rahulolu ja ettevotete

kasumlikkuse korval ka keskkondlik jatkusuutlikkus ehk keskkonnasdbralikkus.

Tabel 1

Roheturunduse definitsioonid ja eesmdrgid

Kuvandi [Okoloogilise Tarbija ootustele  |Ettevotte vaartus- |Ette- Kesk-
loomine |teadlikkuse tdst- |vastamine (rohe-  [keskkonna votte kondliku
ja hoid- |mine (harimine ja |p6dre mdjutab kujundamine kasum-  [jétku-
mine informeerimine) |tooteid ja tarbijaid) [(rohepoére moju- |likkuse  |suutlikkuse
tab ettevotteid)  [tagamine [tagamine

Azadniaetal., [X X

2021

Condratov et al., |X X X

2021

D’Souza et al., X X X

2015

Stoica, 2021 X X

Dangelico & X X X

Vocalelli, 2017

Allikas: Autorite koostatud tabelis nimetatud allikate pdhjal
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Kui Azadnia et al. (2021) ja Condratov et al. (2021) toovad selgelt vélja seose, et
roheturundus mdjutab tooteid, tootmisprotsesse ja tarbijaid, ent protsess mojutab ka
rohepoorde elluviijat ennast. D’Souza et al. jargi (2015) pdhineb roheturundus ettevotte
jatkusuutlikel tegevustel ning roheliste teenuste ja toodete pakkumisel, mis mojutavad
sisemisi harjumusi, viivad strateegiliste muutusteni ning on tingitud 6koloogilise keskkonna
jalajdlje vahendamise piitidlustest. Koikide definitsioonide kokkuvottes (vt tabel 1) saab vilja
tuua, et erinevad autorid ndevad roheturundusel erinevaid aspekte, ent selle keskmes on
eelkdige siiski tarbijate ootustele vastamine.

Roheliste toodete ja brandide turunduskommunikatsioonis on mitmeid eripérasid
vorreldes tavapérase turundusega: (1) olulisem on informeerimine kui mulje avaldamine, (2)
olulisel kohal on tarbijate harimine rohetoodete teemal, (3) sihtturgude heterogeensuse tottu
on vajalik mitmekiilgsete turunduskommunikatsioonivahendite kasutamine ning (4) peamine
karakteristik on usaldusvéarsus, mistottu peaks kesksel kohal olema toote enda voi
tootmisprotsessi parandamine ja sealjuures saab taolise toote roheturundamise eesmargiks
olla vaid bréndi tugevdamine, usaldusvéarsuse suurendamine ja tarbijatega suhte loomine
(Stoica, 2021:389). Roheturunduse eripirad tulenevad peamiselt keskkonnasdbraliku toote
omapadradest, jatkusuutlikkust tarbimistsiiklist, aga ka nditeks keskkonnateadliku tarbija
profiilist (vt joonis 1).

Roheturunduse moiste defineerimise puhul on oluline pddrata tdhelepanu asjaolule, et
tegemist on pidevas arengus oleva valdkonnaga, seda ka kaasajal, mistottu on ka kdesolevas
uuringus roheturunduse moiste defineerimisel kasutatud eelkdige viimaste aastate allikaid.
Dangelico ja Vocalelli (2017) analiiiisisid 114 varasema autori t66d, mis olid avaldatud 72
teadusajakirjas ning uurisid, kuidas roheturunduse definitsioon ja tdhendus on ajas arenenud —
kui esmalt keskendus roheturundus keskkonnaga seotud 16pp-probleemidele nagu
Ohusaastatus voi loodusvarade ammendumine, siis teadlikkuse kasvuga saabunud teisel
perioodil sooviti saavutada jatkusuutlikkus, rahuldades seejuures tarbijate vajadusi ja
saavutades ettevotte kasum samuti jatkusuutlikul viisil. Kolmas periood keskendub
jatkusuutliku majanduse loomisele, kus kdik tootmise ja tarbimisega seotud keskkonnakulud
on kaetud. Sellel perioodil on jatkusuutlikkus muutunud sotsiaalseks normiks ja roheturundus
kui selline ei pélvi ihiskonnas eraldi tdhelepanu. (Dangelico & Vocalelli, 2017)

Roheturundust on késitlenud paljud autorid ja nendest voib jireldada, et roheturundus

(green marketing) ehk ettevotte roheliste védrtuste ja tegude turundamine on turundusvorm,
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ROHETURUNDUS
|
Roheturundus- Roheturundus klassikalises
N | Kommunikatsiooni roll roheturunduses
strateegia alused turundusmeetmestikus (4P)
Positsioneerimine: Hind (Price): eksisteerib

funkt.slonaalne 2 —1 valmisolek maksta rohetoote
—| emotsionaalne, viga eest preemiumklassi hinda
tdpne brandi

positsioneerimine

Promotsioon (Promotion):
. SELGE

R s il KOMMUNIKATSIOON

. puhul }(laks . rohelise toote ja brandi
dimensiooni: ostutaju omadustest, olulisel kohal

vs tarbija rohelisus toote pakendamine ja
— - mérgised. Ebaselgete

Sihtimine: rohelised sonumite edastamisel on
tooted rohelistele oht rohepesuks

tarbijatele;
. otentsiaalse turu

|aﬁendamine el Toode (Product): on kasulik

omadusi teistele, nii tarbijatele kui loob eeliseid

cevelfeel weerEels keskkonnale, olulisel kohal ka
Feedles jatkusuutlik pakendamine
Toote/brﬁndi Koht (P’ace): Suletud

ahelaga tarbimistsiikkel
annab voimaluse vahendada
kulusid ja parandada
teenuseid. Olulisel kohal
podrdlogistika ja levitamisega
seotud juhtimistaktikad
tootmisest tarbimiseni

diferentseerimine:
jatkusuutliku
elemendi kasutamine —
teistest eristumiseks
ja konkurentsieelise
saamiseks

Joonis 1. Roheturunduse selgitus ja eripdrad
Allikad: Dangelico ja VVocalelli (2017) ja Merisalu (2020), autorite kohandatud

kus rohepoddrdele asunud vai rohelisena ettevdtlusteekonda alustavad ettevotted
kommunikeerivad oma sisemisi veendumusi ja tegevusi jitkusuutlikkuse saavutamisel
(keskkonnasobralikumad tooted/teenused, protsess nende loomiseks, turustamiseks jne)
tarbijatele sellisel viisil, mis mojutaks positiivselt eelkdige ettevotte kuvandit aga ka
finantstulemusi.

Roheturunduse puhul on seega oluline selge kommunikatsioon ja rohelist vdidet
sisaldav sonum (vt ka joonis 1). Sarkar (2012:49) toob vilja, et roheline viide on selline, kus
toodete tootmise, pakendamise, turustamise, tarbimise ja jadtmekaitlemise protsessi
seostatakse keskkonnaga, see voib olla mistahes meediumi (alates pakendist ja sildist kuni
digikanalite ja televisioonini) vahendusel edastatud ning sisaldada ka pilte, vérve ja logosid.
Sarkar (2012) toob vilja, et roheline véide voib késitleda nii toote iihte omadust, terve toote
voi ettevotte keskkonnasdbralikkust, tootmisprotsessi jms.

Mitmed keskkonnaalaste vdidete juhendid (Neimane & Simanovska, 2020; United
Nations Environment Programme, 2017; Competition and Market Authority, 2021,
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Sulkowski, 2020) aitavad ettevotetel hinnata seniste rohevéidete korrektsust ning suunata
edaspidisel roheviidete sOnastamisel, tuues vilja viidete peamised kriteeriumid:
A. Usaldusvédrsus — viited peavad olema ausad, tipsed ja teaduspohised, need
peavad tuginema tuvastatavatele andmetele, olema pohjendatud ja tdendatud.
B. Olulisus — viited peavad keskenduma olulistele, asjakohastele ja sisukatele
teemadele, tuues vilja tegeliku kasu keskkonnale.
Vorreldavus — vorreldavad véited peavad olema diglased ja sisukad.
Selgus — viited peavad olema selged, lihtsalt ja {iheselt moistetavad.

Labipaistvus — viidete ja toendite esitaja ning andmete périnemine on tuvastatav.

mmoo

Ligipaasetavus — vdited ja vajalik info on kergesti leitav ja selgelt ndhtavates
kohtades (tootel voi selle ldhedal) ja ajal, kui tarbija seda vajab/otsib.

G. Terviklikkus — viiteid tehes peab arvestama kogu toote elutsiiklit.

Euroopa Komisjoni (2022d) jargi on roheline v&i keskkonnaalane véide selline, mis
viitab keskkonnasobralikule voi vihem keskkonda saastavale tootele vOi teenusele, ent kui

viidet ei saa kontrollida voi see ei ole tdene, ehk teisiti deldes eksitab tarbijaid, on tegemist

rohepesuga.
Ettevéte
kommunikeerib
ROHE- keskkonda
puudutavat tegu
TU RU N D U S voi vaartuseid
ausalt ja
labipaistvalt
P
ETTEVOTTE SONUM
ROH E- keskkonda
P E S U puudutavast teost voi

vairtusest

Joonis 2. Roheturunduse ja rohepesu erinevus.

Allikas: Autorite kohandatud, tuginedes Condratov et al. (2021), Azadnia et al. (2021),
D’Souza et al. (2015); Stoica (2021), Szabo ja Webster (2020), Budinsky ja Bryant (2013),
Dangelico ja Vocalelli (2017), de Freitas Netto et al. (2020), Torelli et al. (2019)
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Kui roheturunduses tuuakse vélja kasu keskkonnale, siis rohepesu puhul eksitatakse
tarbijaid toote voi teenuse keskkonnasobralikkuse teemadel (Szabo & Webster, 2020;
Budinsky & Bryant, 2013 jt), seda iseloomustab positiivne kommunikatsioon
keskkonnamojudest, aga ebapiisavad muutused tegelikes keskkonda toetavates tegevustes
(Dangelico & Vocalelli, 2017:1274; de Freitas Netto et al., 2020; vt joonis 2). Rohepesu on
probleemiks, kuna tarbijatel on jarjest keerulisem aru saada, kas ettevdte tdepoolest rakendab
jétkusuutlike pohimotteid vai on pelgalt loodud mulje keskkonnasdbralikust ettevottest
(Torelli, Balluchi & Lazzin, 2019). Sealjuures vdivad rohepesu puhul kasutusel olla erinevad
strateegiad, nditeks ettevite varjab oma tegevusega seotud keskkonnakahjusid ja radgib
avalikult nendest aspektidest, mis on keskkonda hoidvad, voimalik on ka, et ettevote
jatkusuutlik tegevus on siimboolne voi rohepddre kirjas ainult strateegia tasandil, ent
kommunikatsioon sellest ebaproportsionaalselt suur; ettevote voib esitada ebaméiérast,
mittekontrollitavat voi valeinfot (de Freitas Netto et al., 2020).

Ulemaailmne ohutusteaduse ettevdte UL (2022) on teinud 2007. aastast alates
rohepesu-uuringuid ning toonud vélja seitse pohilist rohepesule viitavat eksimust, millest on
saanud laialt aktsepteeritud rohepesu dratundmise tooriistad ja millele viitavad ka mitmed
kaasaegsed autorid, nt de Freitas Netto et al. (2020), Pezzullo ja Cox (2018) jne. Neile
tdhelepanu pdoramine ja nende tegevuste véltimine aitab roheturundusega tegelevatel
ettevotetel padseda voimalikest rohepesustiiidistustest (de Freitas Netto et al., 2020). Seitse
pohilist rohepesule viitavat eksimust on (UL, 2022):

A. Varjatud kompromiss — vdidetakse mone toote keskkonnasdbraliku omaduse
pohjal, et see on roheline, jéttes korvale keskkonda kahjustavad omadused (nt
jatkusuutlikult raiutud metsast paber, mille to6tlemine pole keskkonnasobralik).

B. Puuduvad tdendid — esitatakse véiteid, mille tdestuseks ei ole kontrollitavat infot
(nt taaskasutatud paberist tualettpaber, aga puudub tédpsem informatsioon).

C. Ebaméirasus — vdide on nii ebaméérane voi lai, et tarbija saab toendoliselt sellest
valesti aru (nditeks “looduslikud koostisosad”).

D. Valed mirgised (labels) — jaetakse verbaalselt voi visuaalselt mulje kolmanda
osapoole heakskiidust tootele vdi teenusele.

E. Ebaolulisus — esitatakse tdeseid, kuid ebaolulisi vaiteid (nt viidatakse komponendi
puudumisele, mille kasutamine on keelustatud).

F. Kahest halvimast parim — toode voib olla tootekategooria piires jatkusuutlikum,
ent iildiselt keskkonda kahjustava jalajéljega (nt keskkonnasdistlik sportauto).

G. Luiskamine — keskkonnaalased valevaiited.
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ULi (varasem TerraChoice) andmetel 95% USA ja Kanada toodetest, mis vdidavad, et
on rohelised, on teinud vdhemalt {ihe nimetatud rohepesule viitavast eksimusest (de Freitas
Netto et al., 2020). Euroopa Komisjon (2022¢) on teostanud liikmesriikides ettevotete
veebilehtede kontrolli, et selgitada vélja, kas seal on esinenud viiteid rohepesule ning
tulemustest on selgunud, et rohkem kui 40% juhtudel esines seal tarbijaid eksitavaid viiteid.

Ka Jain ja Kaur toovad vilja (2004, viidatud Dangelico et al 2017:269 kaudu), et
rohepesusiitidistusega ettevotted on eksinud selle vastu, et esitavad keskkonnaalaseid fakte
endale sobival viisil, esitatakse tarbijatele vaid teavet, mis on toote jatkusuutlikke omadusi
rohutavad, ent jaetakse vélja keskkonda kahjustavad aspektid (green spinning), lisavad
tavalise toote miiiigikampaaniasse pisikese roheniiansi (green selling), korrigeerivad toote
hinna korgemaks olukorras, kus jatkusuutlik tegutsemine on omahinna alla toonud (green
harvesting), samuti kasutavad eksitavat sdnastust, visuaali voi graafikat, probleemiks on
olnud ka véidete ebaméérasus ja liialdamine.

De Freitas Netto et al. (2020:9) esitavad oma 42 rohepesuteemalise teadusartikli
analiilisis lisaks ULi seitsmele rohepesule viitavale eksimusele veel kuus: valeootused
(lubatud 6koloogiline kasu v3ib olla ebareaalne voi kasu asemel vaib tekkida kahju
keskkonnale), hirmu 6hutamine (fabritseeritakse toote mitteostmisega seotud ebakindlust),
katteta lubadused (nt ettevotte jatkusuutlikud kavatsused toetavad ka vaeseid kogukondi,
tegelikkuses kasutatakse dra ainult nende maavara ja jietakse maha poordumatud tagajirjed),
ebadiglus (osa elanikkonnast saab jatkusuutlikust tegevusest kiill kasu, aga kahju kannavad
teised), ohtlikud tagajirjed ja see, kui ettevotte kasum on olulisem kui inimesed ja keskkond.

Rohepesu on kasvav trend, kuna ka tarbijate ootused keskkondlikult jatkusuutlike
toodete osas suurenevad, samuti on tousuteel keskkonnasdbralike toodete miilik (Horiuchi et
al., 2009; de Freitas Netto et al., 2020; Vilkaite-Vaitone & Skackauskiene, 2019; Zhou et al.,
2021). Rohepesujuhtumite kasvava arvu tottu on suurenemas aga ka tarbijate skepsis ja
usaldamatus, kuna keeruline on hinnata, millised ettevotted on pariselt keskkonnahoidlikud ja
millised mitte. See seab aga keerulisse olukorda jatkusuutlikud ettevotted ja paneb tarbijate
silmis kahtluse alla ka nende roheturundustegevused (de Freitas Netto et al., 2020:2).

Rohepesu ennetamiseks on vajalikud konkreetsemad riiklikud regulatsioonid (de
Freitas Netto et al., 2020), ka Horiuchi et al. (2009) leiavad, et probleemiks on riiklikul
tasandil kokkulepete puudumine selles, mis on roheline ja mis mitte, seetdttu on lihtne
paremate dritulemuste nimel eksida roheturunduse hea tava vastu. Horiuchi et al. (2006)
nendivad, et rohepesu véltimise aluseks on eelkdige see, et tagatud on ettevotte roheline

tegevus, mida peavad toetama ettevotte sisemised ja vilised huvigrupid ning rohelisi tegevusi
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toetab tdpne kommunikatsioon. Budinsky ja Bryant (2013:209) toovad vilja, et rohepesu taga
voib olla ka asjaolu, et teatud osa iihiskonna muret keskkonna pérast ei lahenda ettevotted,
kes suures plaanis oma tegevusega keskkonnale kahju tekitavad, ega valitsused kui
regulaatorid, vaid pdhivastutus on tarbijatel endil, kellel soovitatakse muuta
tarbimisharjumisi ja voimaldatakse probleemi lahendusena osta keskkonnasdbralikke tooteid
ja teenuseid. Kuna sellises, endiselt kapitalistlikus turumajanduslikus olukorras valivad
tarbijad tegelikult keskkonna jétkusuutlikkuse mottes lihtsalt kahest halvimast variandist
parima toote, ettevitete fookus on pigem kasumi teenimisel kui keskkonnahoiul, oluline roll
on endiselt toodete turundusel ja reklaamil ning tarbijate individuaalsel toote-eelistusel,
langevadki mitmed ettevotted rohepesu 10ksu, kus nad vastutustundliku rohetegevuse asemel
avaldavad uuringute andmeid endale sobivas kontekstis, kritiseerivad turukonkurentsi
olukorras ettevotteid, kes voiks keskkonnale tegelikku vairtust luua, ning turundavad ainult
konkreetse ettevotte individualistlikke eesmérke silmas pidades (Budinsky & Bryant, 2013).
Lahendusena iihiskonna tasandil ndevad Budinsky ja Bryant (2013) muutust turu ja tarbija
ostukditumise pohiselt keskkonnapoliitilise majandussiisteemini, kus olulisel kohal on
kollektiivne osalusotsustamine, teadlikkus jatkusuutlikest toodetest ning tootmisprotsessidest,
tarbimise viahendamine ja tihiskondliku heaolu eelistamine isiklike soovide rahuldamisele.

Kéesolevast peatiikist selgus, et roheturundus seab rohepdoret ldbiviivale voi
rohelisena alustavale ettevottele mitmeid viljakutseid ning tegemist on tavapirase
turundusega vorreldes tundlikuma teemaga, kus turunduslikud sonumid peavad olema hésti
1dbi mdeldud, tuginema tdenduspohistele faktidele, olema selged ja kontrollitavad, {ildine
kommunikatsioon peab olema siiras ja aus ning kommunikatsioon peab jirgnema reaalsetele
keskkonnahoidu panustavatele tegudele voi kajastama ettevotte rohelisi vaartuseid.

1.2. Roheturunduse roll ettevotte kuvandi loomisel

Magistritoo esimese peatiiki teises alapeatiikis selgitame, milline on roheturunduse
roll ettevotte kuvandi loomisel ning anname iilevaate, millised on rohelise kuvandi loomise
olulisus ja toome vilja sellega seotud erinevad voimalused kui ka ohud.

Imago ehk kuvand on turundusliku sdonumi poolt voi tarbija kogemuse pohjal loodud
tervikkujutlus toote voi firma omadustest ja olemusest, imagos sisalduvad iseloomulikud
jooned ei pruugi olla vastavuses objekti tegelike omadustega ning sealjuures on kuvand {iheks
peamiseks vahendiks 1abimiiiigi tagamisel (Bachmann, 2009:371). Kui brandi imago ehk
kuvand on tarbija hoiakute kogum tootesse voi brindi, siis roheline brandi kuvand (vt ka
joonis 3) baseerub ettevotte rohelistel algatustel. Rohelise kuvandi kujundavad nii

funktsionaalsed kui psiihholoogilised aspektid, mille tajumine ldhtub tarbija isiklikest
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kogemustest toote/briandiga. (Zameer et al., 2019) Rohelise brindi kuvand kujundab tarbijate
suhtumist rohelistesse toodetesse, tarbija usaldust ettevotte suhtes ja seeldbi ka tarbija
ostukavatsust. Sealjuures loob tarbijate hulgas usaldusviirne kuvand bréandile lisavéirtust,
ent ilma professionaalse rohebriandinguta ei pruugi toode tunduda tarbijate jaoks piisavalt
usaldusvairne — tarbijad hindavad rohetooteid rohelise pakendi, 6komaérgiste ja teiste
turunduselementide pohjal. (Lavuri et al., 2022)

Jooniselt 3 on niha, et ettevotte rohelise kuvandi loomine saab alguse ettevotte
soovist olla roheline, mis voib olla tingitud nii sisemisest motivatsioonist kui ka vilistest
teguritest, samas kui juba pikemalt tegutsevad ettevotted saavad roheliseks 1dbi rohepoorde
ning alles alustavad ettevotted otsustavad tegutsema hakkamisest alates olla
keskkonnasobralikud. Joonisel 3 on kujutatud ideaalmudel, kuidas roheturundus peaks
toimima, reaalsuses vOib juhtuda, et alustatakse kuvandi loomisest, millele jargneb alles sisu
— sellega voib kaasneda rohepesusiiiidistus. Rohepesuprobleemidega voib kokku puutuda, kui
ettevotte piiliab lilaldavate vai eksitavate sOnumitega jétta endast rohelisemat muljet, kui ta
tegelikult on. Sellele tasub eelkodige tahelepanu pdorata rohepoodrde ja uue rohelise ettevotte
algusfaasis, kui alles astutakse esimesi samme rohelisuse suunas. Kuni rohepdore on
toimumas, peab roheturunduses valima sellise strateegia, mis keskendub konkreetsete
roheliste tegude ja soovitud vairtuste kommunikeerimisele, hoiduma peaks terve ettevotte
rohelisena nditamisest. Kui ettevote on muutunud lébinisti roheliseks ja igal tasandil piititakse

keskkonnasobralikke otsuseid teha ning jatkusuutlikult majandada, siis vOib ettevote

Valine surve

Rohepdére
Ettevotte
Ettevotte soov ROHEILINE roheline
) ROHE ErTevoTE
olla roheline kuvand
Rohelisena
alustamine

Sisemine
motivatsioon

Joonis 3. Ettevotte rohelise kuvandi saavutamine 14bi roheturunduse
Allikas: Autorite koostatud, tuginedes Zhou et al. (2021), Zameer et al. (2019), Horiuchi et al.
(2006)
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keskenduda ettevotte kui terviku rohelisena néitamisele. Ettevdtte rohelise kuvandi loomine
algab juba roheturunduse algusfaasist (joonisel heledam roheline tépiline osa) ja saavutab
tugeva rohelise kuvandi (joonisel 3 noole tumedam roheline osa), kui ettevotte positiivne
moju keskkonnale ehk tegelik rohelisus ja tarbijate poolt tajutud rohelisus on tugev.

Zhou et al. (2021:13) toovad vilja, et uute roheliste toodete edu soltub ettevatte
rohelisest kuvandist — kui ettevottel on tugev roheline kuvand, siis uued rohelised tooted
voetakse tarbijate seas paremini vastu ja nende ostukavatsus on kdrgem, vorreldes nende
ettevotetega, kellel roheline kuvand puudub voi on nork. Sarkar (2012:47) on lausa
seisukohal, et rohelised tooted pole elujoulised ja voimelised turule sisenema, kui neid ei
turundata efektiivselt. Seetdttu soovitavad Zhou et al. (2021) keskenduda rohelise kuvandi
loomisele vai selle tugevdamisele 1dbi teadliku strateegia ja kampaaniate, kuna tootele ei taga
edu vaid roheline toode ise, vaid see, kui tarbija usub, et ettevote on roheline ja
keskkonnasdbralik. Ettevotte kuvandit aitavad parandada keskkonda séédstev majandamine
(Simula et al., 2009:336) ning roheliste toodete ja protsesside innovatsioon (Zhou et al.,
2021:7). Zameer et al. (2019) mainivad, et roheline tootmine ning nn roheline loovus ehk
ettevotte sisemine voimekus kdituda ja mdelda loovalt toetavad ettevotte rohelist kuvandit,
tanu tugevale rohelisele kuvandile on ettevatetel voimalus luua konkurentsieelis. Olson
(2013) toob vilja, et tarbijad eelistavad rohelisi tooteid, kui nende toodete omadustes, nagu
suurus, kvaliteet, funktsionaalsus jm, ei tule teha vorreldes sarnaste tavapéraste toodetega
jareleandmisi ning ainult tdiesti keskkonnateadlikud/rohelised tarbijad on valmis maksma
korgemat hinda roheliste toodete eest, kui toote omadustes peab tegema kompromisse. Seega
on oluline saavutada tugev roheline kuvand ja arendada rohelisi tooteid, mille omadused ei
jadks tavatoodetele alla.

Kuna noudlus roheliste toodete ja teenuste jargi aina kasvab, tuleb ettevotetel
keskkonnasdbraliku ja sotsiaalselt vastutustundliku kuvandi loomiseks investeerida aina
enam roheturunduse strateegiate arendamisse. Tarbijad ootavad, et ettevotte
kommunikatsioon keskkonnamojudest oleks ldbipaistev ja hariv, voimalus info jagamiseks on
kodulehtedel ja blogides, kahepoolse suhtluse arendamiseks sobivad hésti
sotsiaalmeediavorgustikud, nditeks Twitter ja Facebook. (de Freitas Netto et al., 2020:2)

Szabo ja Webster (2020) leidsid, et rohepodret kuvava ettevotte kodulehe disain, kus
on vilja toodud kolmandatelt osapooltelt saadud sertifikaadid, jatkusuutlikkust kujutavad
fotod, harivad materjalid jms, ning kodulehe interaktiivsus on negatiivses seoses
rohepesukahtlustusega ning see suurendab tarbijate arusaama ettevottest kui keskkonda

védrtustavast organisatsioonist, tugevdab briandi kuvandit ning tdstab tarbija ostukavatsuse
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toendosust. Zhang et al. (2020:2515) tddevad lisaks, et otseselt klientidega kokku puutuvad
tootajad peavad oma kéitumise viima kooskolla ettevotte keskkonnateadliku kuvandiga, kuna
vastasel juhul vdib tootajate mittekeskkonnateadlik kditumine mdjuda silmakirjalikult ja
kahjustada ettevotte rohelist kuvandit. Seega peab ettevotete roheturundus olema efektiivne
ka sisemiselt ja joudma iga to6tajani, erilist tdhelepanu tuleb podrata aga teenindavate
tootajate koolitamisele.

Erinevad uurijad on vilja toonud, et just turundus on rohepdorde puhul iiks
tundlikumaid teemasid, kuna tarbijatele voib tunduda, et ettevote pakub keerulistele
keskkonnaprobleemidele liialt lihtsaid lahendusi, turundus Shutab endiselt rohkem tarbima,
seetottu on strateegilisel tasandil vaja 14bi moelda nii briandi positsioneering kui
kommunikatsioon soovitud kuvandi saamiseks (Stoica, 2021:389). Stoica (2021:391) loodud
roheliste brindide turunduskommunikatsiooni strateegiate tlipoloogia jérgi voib ettevotte
roheturunduse strateegia aluseks olla viis pohilist alustala: (1) ettevotte soovitud kuvand ja
eesmarkide saavutamine, (2) ettevotte positsioon turul ja seal valitsevad tingimused (nt kui
ettevote liritab parendada enda juba kahjustunud kuvandit voi tegutseb keskkonda
kahjustavas valdkonnas), (3) rohelise toote eluring, (4) 1dbi keskkonnateemade selgitamise ja
tarbijate harimise nende kditumise muutmine ning (5) sotsiaalkampaaniad keskkonna heaks.

Kuigi roheturundus pakub ettevottele voimalusi oma rohetegevuste
kommunikeerimiseks ja seeldbi rohelise kuvandi kujundamiseks, voib sealjuures olla mitmeid
ohukohti lisaks eelmises peatiikis vilja toodud rohepesule. Roheturunduse edu ja rohelise
kuvandi kujundamist mojutavad mitmed, nii ettevotte sisesed kui ka vélised riskitegurid
(Azadnia et al., 2021:10), sealhulgas niiteks ka iihiskondlikud ootused ja valmisolek,

voimalikud probleemid tarnega, riiklikud strateegiad, olukord turul jms (joonis 4).

JUHTIMINE POLINTIKA TURG
teadmiste vihesus, ebasobiv organisatsiooni- valitsuse stabiilsus, poliitikad, reeglid, ebapiisivus turundus- ja
kultuur ja juhtimine, paindlikkuse puudumine, regulatsioonid ja tugi, reeglid tulude miiligikuludes, rohetoote siilivusaeg,
probleemid toote turustamisega, ebapiisav deklareerimisel, keskkonnaalase muutlik néudlus, raskused turule
eelarve, liialt innovaatiline toode véi protsess jms rahulolematuse vihenemine sisenemile, turuosa vihenemine
MAJANDUSLIKUD ASPEKTID ROHETURUNDUSE EDU KONKURENTS

inflatsioon, leibkondade sissetulekud, asendustooted, konkurendid ja

valuuta vahetuskurss ja muutused selles, MOJUTAVAD rivaalitsemine, tarbijate hinnatundlikkus ja
majanduskriisid RISKITEGURID hinnalibirdikimised
TARNE UHISKOND TARBIJAD
ostu-miiiigilepingud, vigade ja keskkonnateadlikkuse tase lihiskonnas, = ostu-miiiigilepingud, klientide rahulolematus,
kérvalkallete maar, tarnekulud, referentsgruppide toetuse maér, kliendilojaalsus, kliendi soetusmaksumus
tarnekvaliteet etniline mitmekesisus (customer acquisition rate)

,Joonis 4. Roheturundusega kaasnevad riskid erinevates aspektides
Allikas: Azadnia et al. (2021:10)
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Roheturundusega seotult voib suurimaks ohuks ettevotte kuvandile siiski pidada
rohepesusiilidistust. Rohepesu kahtluse véltimiseks soovitavad Horiuchi et al. (2006)
jargmist. Mittekeskkonnasodbralikus valdkonnas tuleks kommunikeerida konkreetseid
moddetavaid tegusid ja tulemusi, mitte plitida ettevotet tervikuna positiivses valguses néidata,
samal ajal tuleks sammhaaval liikuda huviriihmade ja tarbijate tagasisidet kuulates jérjest
keskkonnasobralikemate lahendusteni. Kui ettevotte tootevalikus on liks roheline toode, ei
tohiks luua muljet, et ettevotte kdik tooted voi tehnoloogiad on rohelised, samas tuleks
kommunikeerida soovi muuta ka enda teisi tooteid, kui selline kavatsus ettevottel on. Kui
ettevote on eksinud roheturunduse hea tava vastu ja tema kuvand on juba kahjustunud, peaks
edaspidi olema sonumites tagasihoidlikum, looma huvigruppide ja tarbijatega avatud suhtluse
ning andma aega ettevotte kuvandi parendamiseks. Kui ettevote tegutseb sektoris, kus
tarbijad eeldavad ettevdtetelt jatkusuutlikku 1dhenemist ja seetdttu on raske oma
keskkonnasobralikke tegusid efektiivselt kommunikeerida, tuleks olla ettevaatlik n-6 tileliigse
rohelise sdra loomisega, pigem peaksid ettevitted kommunikeerima moddetavaid tulemusi
ning seadma enda head tulemused mingis valdkonnas teistele sektori ettevitetele etaloniks.
Kui toode on elutsiikli mingis osas roheline, ent teised aspektid on keskkonda kahjustavad,
tasub riskide maandamiseks kaaluda, kas toode tervikuna on keskkonnasdbralik ja védrib
roheturundamist voi peaks eelnevalt tegelema keskkonda kahjustavate protsesside
jatkusuutlikumaks muutmisega — igaljuhul peaks roheturundus arvestama ainult toote ja
protsesside selliste omadustega, mis on pariselt rohelised ja ainult neid ka jatkusuutlikuna
kommunikeerima. (Horiuchi et al., 2006:33)

Kokkuvottes saame nentida, et kuna ndudlus roheliste teenuste ja toodete jdrele aina
kasvab ning roheline kuvand loob turul konkurentsieelise, tuleb ettevotetel ka jarjest enam
tegeleda rohelise kuvandi loomisega erinevates aspektides. Seetdttu tasub investeerida
roheturunduse strateegiate arendamisse, et ettevotte turunduskommunikatsioon peegeldaks
adekvaatselt ettevotte rohelisi tegusid ja véartusi. Roheline kuvand on ettevotetele jérjest
olulisem ka seetottu, et keskkonnasobralikele toodetele ei taga edu toode iseenesest, vaid
roheline kuvand, mis kujundab tarbijate usaldust ettevotte suhtes ja seelédbi ka ostukavatsust.
1.3. Ettevotte roheturunduse hindamise alused

Ettevotted tegelevad turundusega mitmel pohjusel, kuid roheturundust rakendatakse
peamiselt rohelise kuvandi saavutamise eesmairgil. Kéesolev alapeatiikk keskendub ettevotete
rakendatud roheturunduse ja selle alusel loodud rohelise kuvandi uurimisele, kus tihest kiiljest
uuritakse ettevotete reaalset mdju keskkonnale ja teiselt poolt roheturunduse efektiivsust.

Selleks anname iilevaate mitmete autorite vélja todtatud teoreetilistest seisukohtadest
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roheturunduse ja rohelisuse hindamise osas ning loome neid kdrvutades kidesoleva uuringu
kontekstis sobiva roheturunduse hindamise maatriksi. Maatriks on heaks abivahendiks, et
hinnata rohelisena alustavate voi rohepdordes osalevate ettevotete roheturundust voi
saavutatud kuvandit vorrelda soovitud kuvandiga.

Maatriksi loomisel (joonis 5) oleme aluseks votnud kolm varasemalt kasutatud
mudelit. Simula et al. (2009) kdrvutasid maatriksil toote tegelikku rohelisust ja tajutud
rohelisust ning vastavalt sellele jagasid soovitusi ettevotete efektiivseks turundamiseks ja
kuvandi kujundamiseks. Horiuchi et al. (2006) votsid oma mudeli aluseks ettevotte
kommunikatsiooni efektiivsuse ja tegeliku vairtuse keskkonnale ning to6tasid ettevotetele
vélja juhendi tohusaks turunduskommunikatsiooniks ja rohepesu véltimiseks. Szabo ja
Websteri (2020) maatriksi aluseks oli toote tegelik jatkusuutlikkus ja ettevotte roheturunduse
intensiivsus. Neid kolme varasemat 1dhenemist korvutades to6tasime vélja Eesti ettevotete
roheturunduse hindamise jaoks maatriksi, mille abil on voimalik jagada ettevdtteid nelja

kategooriasse: mitterohetegijad, toelised rohetegijad, rohevaikijad ja rohepesijad.

A

ROHEVAIKIJAD

pruunpesu, rochepunastamine

Positiivne moju keskkonnale

Roheturunduse efektiivsus

Joonis 5. Ettevotete roheturunduse hindamise maatriks
Allikas: Autorite koostatud Szabo ja Webster (2020), de Freitas Netto et al. (2020), Tateishi

(2018), Tortelli (2019), Simula et al. (2009), Horiuchi et al. (2006), Carlson, Stephen ja
Kangun (1993) pdhjal



ROHETURUNDUSEGA ALUSTAMISE OHUD JA VOIMALUSED 19

Jooniselt 5 on ndha, kuidas eelpool mainitud kategooriad paiknevad maatriksil.
Roheturunduse hindamisel paigutub ettevote kategooriatesse vastavalt sellele, kui
efektiivseks saab hinnata tema roheturundust (x-telg) ning milline on tema tegelik positiivne
mdju keskkonnale (y-telg). Maatriksi puhul on oluline, et mdlema telje maksimumid ja
jaotused peaksid olema iihetaolised. Ettevotted, kelle roheturunduse efektiivsus on suur,
saavad paigutuda kas toeliste rohetegijate vOi rohepesijate kategooriasse, soltuvalt sellest, kas
nende roheviidete taga on ka reaalsed keskkonnasdbralikud teod voi mitte. Suure positiivse
keskkonnamojuga ettevotted paigutuvad kas rohevaikijate vai tdeliste rohetegijate
kategooriasse, soltuvalt sellest, kui efektiivne on nende turunduskommunikatsioon. Kui
ettevote ei pea keskkonnahoidlikke tegevusi oluliseks ning tema kommunikatsioon peegeldab
tegelikkust, ta ei tegele roheturundusega, voi digem termin siinkohal oleks rohepesuga,
kuulub ta mitterohetegijate kategooriasse. Rohevaikijate kategooriaga on seotud joonisel
tdhistatud moisted pruunpesu ja rohepunastamine, rohepesijate kategooriaga mittetahtlik ja
tahtlik rohepesu ning tdeliste rohetegijatega efektiivne roheturundus. Turvaline rohekoridor
joonisel téhistab asjaolu, et ettevotte turundus ja reaalsed teod peavad kdima kokku (vt ka
joonis 2), kui eesmirgiks on litkuda tdeliste rohetegijate kategooriasse ning seeldbi kujundada
ettevotte roheline kuvand vai séilitada positsioon seal.

Mitterohetegijate kategooriasse kuuluvad ettevotted ja tooted pole
keskkonnasdbralikud ning ka turunduskommunikatsioon ei véida, et need seda oleksid —
tegemist on ausa (mitterohe)turundusega (Horiuchi et al., 2006). Simula et al. (2009:340)
todevad, et selle kategooria puhul ei ole ka mdistlik toodetele pookida kiilge jatkusuutlikke
omadusi, kuna taolised kunstlikult loodud eelised vdivad tuua ettevotte kuvandile pigem
kahju kui kasu. Ka Horiuchi et al. (2006) viitavad, et taoline n-6 rohemiira, kunstlikud
roheturundussonumid ei mdju tegelikkuses tarbijatele usutavalt ja ei toeta ettevotte eesmaérke.
Seetdttu soovitavadki Simula et al. (2009:342) selle kategooria ettevotetel jatkata senise,
tavapérase turundusega. Kui kasvavad jatkusuutlikud tegevused ettevattes, siis tuleb muuta
ka roheturundust intensiivsemaks ja efektiivsemaks — tasapisi moédda joonisel 5 kujutatud n-6
turvalist rohekoridori efektiivse roheturunduse suunas liikuda, samal ajal jalgides, et
jatkusuutlikud tegevused ja roheturundus oleksid omavahel tasakaalus.

Taoelised rohetegijad on efektiivsed roheturundajad — ettevote tegutseb
keskkonnateadlikult ning roheturundus toetab ettevotte eesméarke (Horiuchi et al., 2006;
Szabo & Webster, 2020). Simula et al. (2009:341) jargi kuuluvad siia lahtrisse tooted, mida
kliendid tajuvad rohelisena ja mis on ka tegelikult rohelised, luues rohelisust véartustaval

turul tugeva konkurentsieelise (Simula et al., 2009:343). Sealjuures voib toeliste rohetegijate
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strateegilise roheturunduskommunikatsiooni keskmes ja edukuse aluseks olla (Carlson et al.,
1993:31; de Freitas Netto et al., 2020:8; Tateishi, 2018:372):

1. Keskendumine toote rohelistele, jatkusuutlikele omadustele, nt biolagunev toode.

2. Protsessikesksed sonumid — tuuakse vilja tootega seotud jatkusuutlikud
protsessid, nii need, mis seotud toote valmistamisega kui ka hilisema ringlusest
kdrvaldamisega, nditeks et kasutatud on taaskasutatud materjale.

3. Ettevotte kuvandi keskne 1dhenemine — fookuses on ettevote ise, véited selle
kohta, millised on nende keskkonna-alased eesmaérgid ldbi “meie”-sonumite.

4. Laiemate tosiste keskkonnaprobleemide keskset seisundit késitlev
kommunikatsioon, kus pohisdnumite hulka kuuluvad keskkonnaalased faktid,
nditeks vihmametsade seisundi vms kohta.

5. Kombinatsioonid eelpoolmainitutest.

Segev, Fernandes ja Hong (2016) leidsid eelmises 1digus vélja toodud ettevotete
strateegiliste roheturunduskommunikatsiooni tiipoloogiat valideerides, et vorreldes esimeste
taoliste uuringutega oli 20 aastaga kasvanud roheturunduslike sGnumitega reklaamide hulk
neljakordseks, ent endiselt olid esikohal kuvandikeskne ldhenemine (46,5% juhtudest) ja
toote rohelistele omadustele keskendumine (37,6%), kdige vihem kasutati roheturunduses
keskkonnaalaseid fakte (7%) ning protsessipdhiseid sonumeid (8,9%).

Oluline on siin kategoorias vélja tuua, et roheturundus on efektiivne vaid siis, kui seda
toetavad faktid ning ettevdtte jatkusuutlik tegevus, vastasel juhul on tegemist rohepesuga.
Konkurentsieelise sdilitamiseks peaks jarjepidevalt tegelema turu uurimise ja tarbijate
harimisega (Simula et al., 2009:343).

Joonisel 5 kujutatud ettevotete roheturunduse hindamise maatriksil rohepesijate
kategooriasse kuuluvad ettevotted Horiuchi et al. (2006) jargi kiill vdidavad, et on
keskkonnasdbralikud, ent ei esita piisavalt kaalukaid fakte selle tdestamiseks vdi nende
esitatud viited on pohjendamatud. Turundus pdhineb valedel ja eksitamisel ning toimib vaid
lithiajaliselt, kuna ebaaus kditumine avastatakse ning tiilipiliselt on kliendid pettunud
toodetes, mis ei vasta reklaamitud rohelistele véidetele. Pikas plaanis voib selline strateegia
mdjuda negatiivselt ka ettevotte teistele toodetele ning 10puks rikkuda ettevotte kuvandi.
(Simula et al., 2009:341) Kui tahtliku rohepesu puhul on ettevottel teadlik soov ndidata
ennast pohjendamatult keskkonnasdbralikuna, siis voib esineda ka mittetahtlikku rohepesu,
mille pohjuseks voib olla teadmatus, niiteks tarneahelas vi toote partnerite hulgas vaib olla

keegi, kes viidab, et tegutseb jatkusuutlikult, aga tegelikult seda ei tee (Szabo & Webster,
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2020). Kui toeliste rohetegijate kategooria juures esitasime roheturunduskommunikatsiooni
tiipoloogia, siis Tortelli (2019:409) on vilja toonud ka rohepesu peamised tasandid:
1. Ettevotte tasandi rohepesu — ettevote kuvandi ja mainega seotud, nt eksitav info
ettevotte nimes, logo disainis, visioonis jms.
2. Strateegilisel tasandi rohepesu — keskkonnaalaste tulevikustrateegiatega seotud
kommunikatsioon, nt pikaaegsed eesmargid, toodete/protsesside parendamine.
3. Toote tasandi rohepesu — eksitav info toote omaduste, pakendi, méargiste,
sertifikaatide jms kohta.

4. N-0 hdmarate tegudega seotud rohepesu — eksitav keskkonnaalane

kommunikatsioon, et varjata illegaalseid tegevusi, nt rahapesu.

Simula et al. (2009:343) soovitavad tdsiste tagajargede ja kuvandi kahjustumise
valtimiseks kindlasti tegeleda rohepesuprobleemiga ja toovad olukorra parandamiseks vélja
kaks peamist 1dhenemist: selle kategooria ettevotetel tuleks muuta tooted selliseks, nagu
tarbijad neid tajuvad ehk muuta tooted périselt keskkonda hoidvateks voi olla ausad toote
omaduste osas ja eemaldama koik eksitavad ning valed roheviited.

Rohevaikijate kategooriasse kuuluvad ettevotted, mis on keskkonnasdbralikud, kuid
miskipérast kliendid ei taju neid sellisena. Simula et al. (2009:341) jérgi v3ib selle pdhjuseks
olla asjaolu, et ettevote ei turunda toodet rohelisena, kuna ei ole kursis toote koikide roheliste
kiilgedega, niiteks ei tea, et tootmisel on kasutatud rohelisi lahendusi voi ei turunda teadlikult
toote rohelisi omadusi, kartes klientide kaotamist roheliste vaidete umbusaldamise tottu.
Szabo ja Webster (2020) kasutavad taolise ndhtuse kohta terminit pruunpesu — ettevotted
nditavad enda keskkonnateadlike saavutusi tegelikust vdiksemana, kuna varasem
roheturundus ei ole dnnestunud voi neil on hirm sattuda negatiivse tdhelepanu alla, kuna neil
on varasemalt rohepesusiilidistus. Rohevaikijate kategooriasse kuulub ka rohepunastamine —
sellist tiiiipi ettevotted varjavad moraalsetel pdhjustel oma panust keskkonnale, kuna ei soovi
enda rohelise tegevuse tottu teenida suuremat kasumit. Taolistel keskkonnasdbralikel
ettevotetel oleks aga potentsiaal muuta tervikuna keskkonnateadlikku motteviisi ettevotluses,
ent nad ei kasuta seda voimalust, nende keskkonnateadlikul tegevusel ei ole laiemat
kdlapinda ja veelgi enam: sarnaselt rohepesijatega ei ole nende tegevus ldbipaistev, info on
varjatud ja vOib olla tarbijaid eksitav. (Szabo & Webster, 2020)

Ka Horiuchi et al. (2006) jargi on siia kategooriasse kuuluvad ettevotted eksiteel: nad
on teinud keskkonnasobralikke muudatusi, ent on hidas tipse rohesdnumi sdnastamisega.
Efektiivse roheturunduskommunikatsiooniga oleks neil aga lootust liikuda efektiivse

roheturunduse suunas (toeliste rohetegijate kategooriasse). Simula et al. (2009:342)
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soovitavad selle kategooria ettevotetel teadvustada 1dbinisti oma toodete rohelisi omadusi,
tosta rohelise turunduse efektiivsust ja tarbijate teadlikkust toodete rohelistest omadustest
ning voimalusel kasutada usaldusviaarseid margiseid voi sertifikaate — kui tarbijad omaksid
infot ettevotte keskkonnasobralikkusest, siis nende ostukavatsus touseks.

Kokkuvdtvalt saame Oelda, et kdesolevas peatiikis loodud maatriksi abil on véimalik
anda hinnang ettevotte roheturundusele, kasutades selleks maatriksi kahel teljel
roheturunduse mdiste kahte poolt: ettevotte moju keskkonnale ehk ettevotte reaalsed
keskkonnasobralikud teod ja vdértused ning nende kajastamise efektiivsus ehk turundus.
Maatriksi telgedel olevat ettevotte keskkonnamdju ja roheturunduse efektiivsust hinnates on
voimalik ettevotted jaotada nelja kategooriasse: tdelised rohetegijad, mitterohetegijad,
rohepesijad ja rohevaikijad. Loodud maatriksid kasutame ettevotete roheturunduse
hindamiseks jérgmises, empiirika peatiikis.

2. Roheturundus rohelisena alustanud voi rohepooret Libiviivate Eesti
ettevotete niitel
2.1. Roheturunduse hindamise metoodika ja valimi kirjeldus

T606 empiirilise osa keskmes on ettevotete roheturunduse hindamine eesmirgiga teada
saada, millised ohud ja vdimalused on roheturunduse rakendamisel ja kuidas need mojutavad
ettevotete kuvandit. Sealhulgas kasutame teoreetilises osas erinevate mudelite pohjal loodud
roheturunduse hindamise maatriksit, millega hinnatakse ettevotete roheturunduse efektiivsust
ja tegelikku positiivset mdju keskkonnale, saadud tulemust vordleme veebikiisitlusele
vastanute hinnangutega ettevotte roheturunduse efektiivsusele ja seeldbi rohelisele kuvandile.
Kiesolev, empiirilise osa esimene alapeatiikk annab {ilevaate uurimisprotsessist ja
metoodikast (vt ka joonis 6) ning uuringusse kaasatud ettevotetest ja veebikiisitluse valimist.

Kuna antud magistrito6 eesmérgiks on vélja tootada rohelisena alustavatele voi
rohepdoret labiviivatele Eesti ettevotetele soovitused roheturundusega alustamiseks soovitud
kuvandi loomisel, ning taolisi uurimistdid teadaolevalt Eestis tehtud ei ole ja rohepdore on
muutumas aina aktuaalsemaks teemaks, siis kdige olulisem on kiisitleda Eesti ettevotteid, kes
on roheturundust oma igapdevategevuses rakendanud. Ettevdtetelt saadud infot ja hinnanguid
vordleme tarbijahinnanguga, selgitamaks vilja, kas ettevdtete hinnang roheturundusele ja
rohelisele kuvandile kattub tarbijate hinnanguga. Szabo ja Webster (2020:6) toovad vilja, et
mitme meetodi kasutamine taolistes uuringutes on tulemuslik, kuna tihe meetodi ndrkusi
tasakaalustavad teise meetodi tugevused. Ettevotete rohelise turunduse ja kuvandi
hindamiseks viisime labi poolstruktureeritud intervjuud ettevotetega. Poolstruktureeritud

intervjuu korraldus on reglementeeritud ja see annab vdimaluse intervjuu kéigus edasi litkuda
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Teoreetiline taust

4 a2
Roheturundus Roheline kuvand
4 1
Roheturunduse hindamise meetod Rohelisuse hindamise meetod
4 4

Roheturunduse hindamise maatriksi viljato6tamine

4
Uuritavate sektorite ja ettevotete valik
1
Ettevotetele suunatud kiisimustiku koostamine | — | Tarbijatele suunatud kiisimustiku koostamine
ja intervjuude ettevalmistamine® ja veebikiisitluse ettevalmistamine
1 4
Intervjuude libiviimine Veebikiisitluse libiviimine
1 4
Intervjuudest saadud andmete analiiis Veebikiisitlusest saadud andmete analiiiis
g 2
Intervjuude ja veebikiisitluse tulemuste vordlemine ja analiiiis
1
Tulemuste tolgendamine ja kokkuvote

4

Roheturundusega alustamise soovituste
viljatdotamine

Joonis 6. Empiirilise protsessi kirjeldus
Allikas: Autorite koostatud

vastavalt eelnevalt planeeritud kiisimustele, ent samas kiisida paindlikult juurde tépsustavaid
kiisimusi ning poorata tdhelepanu teema erinevatele nlianssidele, mis aitab paremini uurida
varjatud nihtusi ja nendega seotud tunnuseid (Ounapuu, 2014:171). Intervjuude kavandamise
faasis koostasime kiisimustiku (lisa B), milles sonastasime kdik antud t66 kontekstis olulised
kiisimused ning jaotasime need teemaplokkidesse: lisaks taustakiisimustele rohepodrde,
roheturunduse ja rohelise kuvandi kiisimused konkreetses ettevottes ning tdiendavad

kiisimused roheturunduse ja -kuvandi kohta Eestis. Kokku oli kiisimusi 34. Taustakiisimuste

! Pirast kiisimustiku loomist pdérdusime Rohetiigri kui koostoGorganisatsiooni poole, mis aitab ettevdtetel
rohelisemaks muutuda ja luua kestlike ettevatete kogukonda (Rohetiiger, 2022a). Soovisime saada hinnangut meie
kiisimustikule ja vilja valitud ettevdtete sobivusele uuringus osalemiseks. Ettevotete valiku kiitis Rohetiigri esindaja heaks ja
ka kiisimustikus parandusettepanekuid ei teinud.
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eesmdrk on hilisem andmete analiiiisi toetamine, rohepdorde kiisimustega piitidsime vélja
selgitada ettevotete motivatsiooni rohepdordes osalemiseks voi rohelise ettevotlusega
alustamiseks ning teisi nliansse rohelisel tegutsemisel, roheturunduse kiisimuste fookuses oli
roheturunduse votete kasutamine ja rohelisuse olulisus turunduses, vastuse siimbioosis saime
paigutada ettevotte roheturunduse hindamise maatriksile (joonis 5). Kiisimuste koostamisel
votsime aluseks teoorias kajastatud autorite seisukohad.

Ettevotete poole podrdusime e-kirja teel sooviga viia lébi intervjuu 2022. aasta
martsikuu jooksul. Viljasaadetud e-kirjas tutvustasime end, meie magistritodd ja selle
eesmadrki, pohjendasime ka véljavalitud ettevotete sobivust intervjuus osalemiseks ning
mainisime dra, et intervjuud leiaksid aset veebikeskkonnas ja ajakulu selleks oleks ca 1 tund.
Kokku kirjutasime 12 ettevottele, kellest tiks keeldus ilma pdhjenduseta intervjuus osalemast,
kahe ettevottega ei Onnestunud meil kontakti saada, ka parast kordusmeili viljasaatmist mitte.
Sobiva aja kohtumiseks pakkus vilja ettevote, seejarel saatsime ettevotte meilile
veebikohtumise lingi. Parast esimest intervjuud, Fermi Energiaga, otsustasime, et saadame
koikidele ettevotetele kiisimused ette tutvumiseks (Fermi Energiale pakkusime, et soovi
korral saadame, kuid nad ei soovinud seda). Eesti Energiaga saime veebis kokku pdgusalt,
leppisime kokku, et nad vastavad kiisimustele kirjalikult.

Intervjuud viisime 2022. aasta martsi- ja aprillikuu jooksul 14bi veebikeskkonnas
Zoom, intervjuud ettevotete esindajatega (vt lisa C) salvestasime. Intervjuude
transkribeerimisel kasutasime Tallinna Tehnikaiilikooli kiiberneetika instituudi vélja to6tatud
(Alumde, Tilk & Asadullah, 2018) veebipohist konetuvastuskeskkonda
bark.phon.ioc.ee/webtrans (Tallinna Tehnikaiilikool, 2022). Kuna Eestis ja ldhiriikides pole
tapselt samasuguseid uuringuid tehtud, siis ei ole voimalik iiks-iihele iile votta andmeanaliiiisi
meetodeid, seetdttu tootasime selle vélja ise. Esmalt tegime juhtumipdhiselt analiiiisi iga
ettevotte kohta, kasutades kodeerimiskava (lisa D). Seejérel analiiiisisime kogutud vastuseid
juhtumite iileselt.

Paralleelselt intervjuude ldbiviimise faasiga koostasime ka veebikiisitluse
kiisimustikku (vt lisa G), et uurida, kas ja kui palju ldheb kiisitlusele vastanutele ettevotete
rohepoodrdesse panustamine lildse korda, kas nad seostavad konealuseid ettevotteid
rohepoordega ning milline on hinnang ettevotte rohekuvandile. Kiisimused saime 16plikult
paika alles parast intervjuude kokku leppimist ettevotetega, kuna pidi olema selge, millised
ettevotted uuringus osalevad. Uuringu kiisimustike koostamisel votsime aluseks Eesti elanike
keskkonnateadlikkuse uuringu (Eesti Keskkonnaministeerium, 2020), teoorias kajastatud

autorite seisukohad ja intervjuudes ettevotetelt kiisitud kiisimused (lisa B). Tarbijauuring oli
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iiles ehitatud kolmes osas: taustakiisimused, keskkonnasdbralikkuse olulisus ettevotluses ja
uuringus osalevate ettevotete rohelist kuvandit puudutavad kiisimused. Kokku oli kiisimusi
31. Vastused kogunesid Google Forms keskkonda. Eestikeelne kiisitlus oli kéttesaadav
ajavahemikul 09.04-09.05.22 Facebookis — Eesti elanikest kasutas 2021. aastal
sotsiaalmeediakanaleid 75% ehk 986 000, sotsiaalmeediakanalitest kiilastatavaim oli
Facebook, kus eestlastel oli 700 000 kontot (Mesipuu, 2021). Kiisitlust jagasime enda
Facebooki seintel palvega jagada seda omakorda edasi. Lisaks jagasime kiisitlust jirgmistesse
gruppidesse: ,,Kliimamuutused ja rohetehnoloogiad*, ,, Tarbime targalt“ ning ,,Matkajad*.

Kogutud andmete analiiiisiks kasutasime programmi MS Excel kirjeldavate
karakteristikute (aritmeetiline keskmine, mood, standardhélve) vairtuste arvutamiseks ning
tihefaktorilist dispersioonanaliiiisi programmis MS Excel protseduuriga ANOVA: Single
Factor. Lisaks analiiiisisime kiisimustikku SPSS versioon 23-ga, kus kasutasime
dispersioonanaliiiisi (one-way ANOVA) ja T-testi.

Jargnevalt anname tdpsema iilevaate uuringusse valitud sektoritest kdesoleva uuringu
kontekstis ja ettevotetest, keda intervjueerisime, et teada saada, millised ohud ja vdimalused
on roheturundusega alustamisel Eesti ettevotete kuvandi loomisel. Samuti anname {ilevaate
tarbijakiisitlusele vastanutest.

Uurisime kokku iiheksat ettevotet kolmest tegevusvaldkonnast, kes on alustanud
rohelisena ettevotlusteekonda voi votavad osa rohepoordest ja tegelevad aktiivselt selle
kommunikeerimisega. Uuringusse kaasasime Eestis energeetika-, toiduainetddstuse- ja
tekstiilitoostuse ettevotted. Igas sektoris kiisitlesime kolme ettevotet. Valikuks osutusid just
need sektorid, kuna Eesti riik (Eesti Vabariigi valitsus, 2022b) ndeb rohepoorde vajalikkust
nende tegevusvaldkondade probleemidega, nt soltuvus fossiilsetest kiitustest ja
kliimamuutused, loodusvarade liigkasutus ja massiline jditmete teke. Uhiskonna suurenenud
teadlikkus keskkonnaprobleemidest seab energiaettevotetele aina suuremat survet toota
puhast energiat (de Freitas Netto et al., 2020). Eesti riik (Eesti Vabariigi valitsus, 2022b)
kasutab rohepodrde edukuse moddikutena keskkonnatrendide indeksit, mis nditab paranevate
keskkonnatrendide osatidhtsust Eesti sddstva arengu keskkonnavaldkonna néitajates,
kasvuhoonegaaside heitkogust (sh tihistranspordisektoris), hoonete soojapidavust ning
kodumaise ja mahetoidu kasutust, kuna Eestis kasvatatud hooajalise taimetoidu
keskkonnajilg on viiksem jms.

Igast sektorist valisime uuringusse roheturundusega aktiivselt tegelevad ettevotted
(tdpsemad pohjendused sektorivaliku ja tutvustused ettevitete kohta lisas A):

e energeetikasektoris Eesti Energia, Alexela ja Fermi Energia;
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e toiduainetddstuses Orkla, A. Le Coq ja Tere;
o tekstiilitoostuses Reet Aus, TUUB ja Woolish.

Ettevotted leidsime jéatkustuulike brédndide 2021. aasta uuringust (SB Insight, 2021),
ringmajanduse edulugude (Eesti Keskkonnaministeerium, 2022), Rohetiigriga liitunud
ettevotete (Rohetiiger, 2022b) ja meedias keskkonda puudutavate teemadega silma jadnud
ettevotete hulgast. Tutvusime ettevdtete kodulehtede ja sotsiaalmeediakanalitega ning tegime
nendes kajastunud roheliste sonumite pohjal valikuid. Poolstruktureeritud intervjuude
valimiga kogutud andmete kitsenduseks on, et need peegeldavad konkreetsete ettevotete
kogemust, tipsema tilevaate saamiseks tuleks 1dbi viia tdiendavaid uuringuid.

Samuti viisime 14bi veebikiisitluse, kus uurisime, kas ja kui palju ldheb rohepdordesse
panustamine inimestele iildse korda, kas nad seostavad konealuseid ettevotteidrohepoorde ja
roheliste sOnumitega ning milline on hinnang uuringus osalevate ettevdtete rohelisele
kuvandile. Veebikiisitlusele vastas 135 inimest, neist 29 (21,5%) olid mehed ja 106 (78,5%)
olid naised. 98,5% vastajatest olid eestlased, kaks vastajat oli markinud rahvuseks “muu”.
Enim vastajaid oli vanuserithmas 35-49 (68; 50,4%). Vanusegrupis 75 ja rohkem vastajaid
polnud, vanusegrupis 65-74 oli vastajaid 4. Statista (2022) andmetel on Facebooki kasutajaid
enim 25-34 aastaste meeste (18,4% koikidest kasutajatest), 18-24 aastaste meeste (13,3%) ja
25-34 aastaste naiste (12,6%) seas, samas kui 65+ vanuserithmas on meeste ja naiste peale
kokku vaid 5,3% koikidest Facebooki kasutajatest. Seega ongi monevorra ootuspirane, et
Facebookis digitaalselt levitatava kiisitlusega voib olla raskem kétte saada vastuseid 65-
aastastelt ja vanematelt inimestelt. Samas toob ka Eesti elanike keskkonnateadlikkuse uuring
(Eesti Keskkonnaministeerium, 2020) vilja, et 65+ vanuserithma esindajad tunnevad teiste
vanuserithmadega vorreldes sama suurt muret keskkonnaprobleemide pérast, nad on
keskmisest usinamad priigisorteerijad, ent selles vanuserithmas on vdiksem osakaal (28%)
neid, kes leiavad, et kliimamuutused vdivad mojutada ldhiajal nende elu ning nad tarbivad
toendoliselt hinnaprobleemide tdttu keskmisest vihem dkomérgisega roivaid voi
puhastusvahendeid. Seega vois ka labiviidud tarbijakiisitluse teema olla nende jaoks pigem
vooristust tekitav ja ei kutsunud vastama. 2021. aastal oli (Statistikaamet, 2022a) selles
vanuseriihmas aga 17,6% Eesti rahvastikust, seetdttu ei peegelda kiisitlusele vastanud valim
hasti iildpopulatsiooni. Pigem on tegemist lumepalli-valimiga (Osula, 2009), kus kiisitlusele
vastanud, voi pigem Facebooki postitusele reageerinud ja seda jaganud, kaasasid jargmiseid
vastajaid. Seetottu on tarbijauuringu valimi kitsenduseks, et kogutud vastused peegeldavad

vaid nende inimeste arvamust, kellel on valmisolek sotsiaalmeediakanali Facebook
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kasutamiseks ja huvi teema vastu. Lisaks ei ole kogutud vastuste hulk piisav, et teha Eesti
elanikkonna kohta jareldusi, selleks oleks vaja tdiendavate uuringute l&biviimine.

Kodige enam vastanuid oli korgharidusega (73,3%, n=135) ja alla 18-aastaste lastega
(55,6%) leibkonnast. 44,4% vastanutest elas mdnes Eesti suuremas linnas (Tartu, Péarnu,
Narva, Kohtla-Jarve). 72,6% vastanute netosissetulek leibkonnaliikme kohta kuus on enam
kui 801€, samas kui Statistikaameti (2022b) andmetel oli 2020. aastal leibkonnaliikme
keskmine netosissetulek Eestis 847,7€, seega vOib siinkohal olla valim kaldu joukamate
vastajate poole. Kiisitlusele vastanute taustaandmetega saab tipsemalt tutvuda lisas H.
2.2.Roheturunduse ja rohelise kuvandi seosed: intervjuude tulemused ja analiiiis

Magistritéo empiirilise osa teises peatiikis toome vélja intervjueeritud ettevotete
motivatsioonid keskkonnasobralikeks tegudeks ning strateegiad roheturunduseks ja rohelise
kuvandi saavutamiseks. Selgitame, milline on rohelise majandamise ja rohelise kuvandi
olulisus intervjueeritute jaoks. Samuti kirjeldame, milliseid ohte Eesti ettevotted ndevad
roheturundusega seonduvalt. Kéesolevas to6s on intervjueeritud ettevotete nimed kodeeritud
(vt kodeerimist lisas C), et tulemusi esitada valdkondlikult.

Keskkonnasobralik ettevote voib olla juba eos loodud rohelisi védrtusi kandvana voi
labinud/ldbimas rohepddret. Intervjueeritud energiasektori ettevitetest Energia3 on rajatud
jatkusuutlike védrtustega ning plaanib luua “koige viiksema jalajiljega elektrijaama /.../
koige rohelisema tuumajaama Euroopas aastaks 2031”, teised kaks on ldbimas rohepooret
nagu ka koik kolm intervjueeritud toiduainetdostuse ettevotet. Intervjueeritud
tekstiiliettevotetest kdik kolm olid alustanud oma tegevust keskkonnasdbralike viértustega.
Koikide intervjueeritud ettevotete jaoks on roheturundus véga tihedalt seotud ettevotte

keskkondlikult jatkusuutlike tegevustega, rohelise majandamise olulisust hinnatakse kdrgelt

[ Kui oluline on ettevotte jaoks roheline majandamine? Kui oluline on ettevotte jaoks roheline kuvand?
10

Toit1 Toit2 Toit3 Tekstiil1 Tekstiil2 Tekstiil3  Energial Energia2 Energia3
Joonis 7. Intervjueeritud ettevotete rohelise majandamise ja rohelise kuvandi olulisus
kiimnepalliskaalal (1-ei ole iildse oluline, 10-on viga oluline)
Allikas: Autorite koostatud
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ning kaheksal juhul iiheksast on see sama oluline vdi olulisem ettevotte rohelisest kuvandist
(joonis 7), sealjuures ettevotte Energia3 esindaja andis rohelisele majandamisele skaalal
maksimaalseima hinnangu ning rohelise kuvandi olulisusele skaala minimaalseima hinnangu.
Seda vaib selgitada asjaoluga, et ettevotte tegevuse keskmes olevat tuumaenergeetikat ennast
voib pidada viikese okoloogilise jalajidljega olevaks, kuna toodab elektrit ilma CO»-ta, ent
intervjuu kéigus selgus, et ettevotte enda jaoks on olulisem pigem see, et inimesed mérkaksid
iildiselt nende teadus- ja tdenduspohist kommunikatsiooni, mitte ainult rohelisi sdnumeid.
Intervjueeritud energeetikasektori ettevotete puhul vaib kokkuvotvalt vélja tuua, et
keskkonnasobralikkus ei ole ettevotete tegevuses eraldi eesmérk, vaid fookuses on laiemalt
Euroopa Liidu rohelisele kokkuleppele (Euroopa Komisjon, 2022b) ning Eesti oludesse
sobiva energialahenduse leidmine, mis peaks olema keskkondlikult jatkusuutlik ning tagama
energiajulgeoleku (Eesti Keskkonnaministeerium, 2015).

Intervjueeritud ettevitetest alustasid rohelisena pigem véiksemad ettevotted (uuritud
tekstiiliettevotted ning Energia3) ning nende puhul vois tdheldada ka suurema motivaatorina
sisemist soovi olla roheline:

“Me tegeleme sisuliselt nende teemadega, sest et meie ettevote on tegelikult vdilja
kasvanud doktoriuurimusest, mis tegeles viga selgelt iihe probleemiga moe- ja
tekstiilitoostuses, milleks siis oli korge keskkonnamoju. Meie ettevote viga konkreetselt pakub
lahendust iihele reaalsele probleemile, milleks on tekstiilijddtmed, kuidas nad ringlusse votta
ja kuna kogu meie kontseptsioon ja disain on tegelikult tekkinud lahendusena, siis me mitte
lihtsalt ei kommunikeeri ja ei tegele kaubamdrgiga, vaid see on ettevotte sisu.” (Tekstiill)

“Ta stindis selliselt sellepdirast, et omanikud on oma maailmavaatelt méodukalt
rohelised. See tundus meile kuidagi mones mottes nagu elementaarne hiigieen — kui iildse
midagi uut teha ja luua.” (Tekstiil2)

“Stidametunnistus. Kuna toode ise on naturaalne ja looduslik, siis ka peab sellist
loodust sddstvat métteviisi ka promoma. /.../ Siis, kui me alustasime, ma arvan, et me ise
viga ei teadvustanud isegi seda valdkonda ja seda jitkusuutlikkust. Ma arvan, et me oleme
koos oma brdndiga kasvanud selles suunas.” (Tekstiil3)

“Meie eesmdrk on kokkuvottes vihendada meie tegevuspiirkonnaks oleva riigi voi
laias laastus maailma CO: heitmehulka ja samal ajal toota energiat ja teha seda viisil, mis ei
koormaks keskkonda muul moel kuidagi tilemddraselt. /.../ Kui ise seal sees elada, siis sa
tahad hoolitseda selle eest, et sul endal oleks selles keskkonnas okei elada ja noh, naabritel

Jja lastel, eks ju.” (Energia3)
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Samas on energiasektoris tervikuna ka teema iildiselt aktuaalne, ettevotetel on véline
surve, mida tekitavad nii regulatsioonid kui ka tihiskonna ootus, et ,,taskukohast ja
voimalikult viikese keskkonnajalajiljega toodetud energiat jaguks piisavalt“ (Energial).
Lisaks viitas ettevotte Energia2, et “kui roheteemad on viimase voi viimase kahe aasta trend,
selline moodne asi ja varsti juba kindlasti hiigieenifaktor ettevotetel, siis meie oleme sellega
alustanud tunduvalt varem”.

Toiduainesektoris intervjueeritud ettevotted on kdik keskmisest suuremad driithingud,
mis on tegutsenud juba pikemalt ja seetdttu on osa votmas rohepdordest, mis on tingitud
peamiselt vilisest survest: kontserni (Toitl), tihiskonna poolt pakenditele pandud (Toit2) kui
ka regulatsioonidele (koik toiduettevotted) ja borsinduetele vastamisest tingitud ning
kvaliteedi tagamise piitidlustest ehk “teisiti ei saa” (Toit3).

Kontserni kuulumine ja sealne jatkusuutlikkuse strateegia on muutnud ka ettevotte
(Toitl) enda véértusi: “Me tahaksime olla selline ettevote, kes ei tekita endast suurt jalajdlge,
vaid voimalikult vihe kahjustaks timbritsevat. Me ei tee neid tegevusi eelkoige sellepdirast, et
meeldida tarbijatele, vaid me teeme neid sellepdrast, et me tahame olla vastutustundlikud”.

Tekstiil2 tdi vélja, et kui ta ettevotet asutades ei tundnud vélist survet roheliseks
tegutsemiseks, siis oluline podrdepunkt oli 2018. aasta, mil Greta Thunbergi eestvedamisel
asusid noored voditlema planeedi eest aktsiooniga Fridays For Future: “Ma arvan, et sellest
ajast alates on koik ettevotted selle surve all natukene. Enne oli see niisama nagu jutuks. *

Intervjuude kaigus selgus, et ettevotetel on pigem keeruline defineerida
roheturunduse ja rohekuvandi méisteid (vt ka lisa E). Kui magistritoo teoreetilises osas
négid varasemate uuringute autorid roheturunduse defineerimisel (tabel 1) selle keskmes
eelkdige tarbijate ootustele vastamist, siis intervjueeritud ettevotete esindajad peavad
roheturunduse defineerimisel oluliseks kuvandi loomist voi hoidmist, keskkondliku
jatkusuutlikkuse tagamist, aga ka 6koloogilise teadlikkuse tdstmist (tabel 2). Erinevus vaib
olla tingitud asjaolust, et intervjueeritud ettevotted kujundasid definitsioonid eelkdige enda
igapdevatoo ja praktiliste véljakutsetega seotult, samas kui varasemad uurijad, valdkonnaga
seotud teadlased késitlevad teemat {ihiskonna tasandil laiemalt. Roheturunduse mdistet
palusime ettevotetel defineerida kohe intervjuude alguses, ent hilisemalt tdid nad intervjuude
kéigus valja veel mitmeid aspekte, mida nad roheturunduses kasutavad ja mida nad selle
mdistega seoses ndevad: tarbijate ootustele vastamist, ettevotte vaartuskeskkonna
kujundamist, kasumlikkuse tagamist; protsessikeskseid ja tegevuste pohiseid, aga ka ettevotte
véartuseid kommunikeerivaid ning tileskutseid sisaldavaid sonumeid, mis vdiksid tarbijatele

huvi pakkuda ja ettevottele rohelise kuvandi kujundamisel abiks olla.
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Tabel 2

Roheturunduse definitsioonid ja eesmdrgid intervjueeritud ettevotete vastuste pohjal

kiisimusele “Mis on roheturundus?”

Kuvandi | Okoloogilise Tarbija ootustele | Ettevotte védrtus- | Ettevotte | Kesk-
loomine | teadlikkuse vastamine keskkonna kasum- kondliku
ja tostmine (rohepdore kujundamine(rohe | likkuse jétku-
hoidmine | (harimine, mojutab tooteid | pddre mojutab tagamine | suutlikkuse
informeerimine) | ja tarbijaid) ettevotteid) tagamine
Tekstiill | x X
Tekstiil2 | x X
Toit2 X X
Toit3 X X X
Energial | x X
Energia2 | x X

Allikas: Autorite koostatud teoorias kasutatud tabel 1 pohjal

Maistete ,,roheturundus® ja ,,roheline kuvand* defineerimisel intervjueeritavad
arutlesid nende tdhenduse iile, toodi vilja, et pigem kasutatakse selles kontekstis sonu
eetiline (Tekstiil2), ,,jatkusuutlik* (Tekstiil2, Energial) ja ,,vastutustundlik* (Energial,
Energia3). Seega ei tosta ettevotted sageli keskkonnasdbralikkust eraldiseisvana olulisemaks
jatkusuutlikkusest, vastutustundlikkusest voi eetilisuse teemadest, vaid kisitlevad neid
teemasid kompleksselt. Toitl toi intervjuu kdigus ka vilja sdna “kestlik”. Seda voib
kéesoleva uuringu raames pidada ka roheturunduse vaatest intervjueeritud ettevotete pohjal
Eesti eripéraks, et rohelisena alustavad vdi rohepdoret ldbivad ettevotted peavad oluliseks
kiill keskkonnasdbralikke vaartusi, ent selle kdrval kuuluvad nende hulka sageli ka mitmed
teised tihiskondlikult aktuaalsed eetilised teemad.

Kui koik intervjueeritud ettevotted kinnitasid, et nad ei erista n-6 tavalist turundust
ja roheturundust. Ettevote Toit3 tdi vélja, et nad teevad roheturundust iiksikutele
bréndidele, see on pdimunud brindide tasemel turundusse ning nende ettevottes on
roheturundus ennekodike seotud ettevotte kuvandiga.

Ettevatted tdid vélja, et neil on kiill olemas rohestrateegia, aga mitte strateegia
roheturunduseks voi rohelise kuvandi saavutamiseks. “Kui me teeme mingi asja dra, siis
me rddgime sellest.” (T0it2)

Samas on ettevotetel olemas rohelised vaartused, mida kasutatakse ka turunduses,

nditeks pooratakse tdhelepanu, et reklaammaterjalid oleksid kestlikud ja voimalusel
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taaskasutatavad (Toitl), kinkekotid jatkusuutlikest materjalidest ja vanadest
kangasbdnneritest dmmeldakse poekotid (Energia2).

Tekstiil2 toi vilja, et nende ettevottel ei ole ka eraldi strateegiat rohelisteks tegudeks:
“Me oleme selle etrevétte teinud mones mottes nagu oma sisetunde pealt ja me olemegi
niimoodi litkunud, et vahepeal, kui me kdime jdille mingisugustel toredatel koolitustel, siis
vahest tulevad igasugused motted pihe, et voiks nii, voiks naa, aga siis me lopuks jouame
selleni, et kui oma sisekompassi jdrgi toimetada, siis ldhevadki asjad iisna oiges suunas.”

Tekstiil3 viitas, et nemad eelmisel aastal tegid turundusplaani, kus leppisid kokku, et
radgivad senisest enam enda Eesti paritolust ja loodusliku materjali headest omadusest, kuna
inimesed ei teadnud ettevotte tausta. Tekstiill t3i vélja, et nende brandil on olemas visuaalne
identiteet, nagu igal brandil, ja vélja tootatud sonumid. Samuti toi Energia2 vélja, et nad on
vilja tootamas grupi tasandil strateegiat, mis aitaks saavutada rohelist kuvandit.

Kui Segev et al. (2016) leidsid ettevotete strateegiliste roheturunduse sonumite
tiipoloogiat valideerides, et ettevotete roheturunduse keskmes oli kuvandikeskne 1dhenemine
(46,5% juhtudest) ja toote rohelistele omadustele keskendumine (37,6%) ja kdige vihem
kasutati roheturunduses keskkonnaalaseid fakte (7%) ning protsessipShiseid sonumeid
(8,9%), siis meie intervjuudest ettevotetega selgus (tabel 3), et ettevotted kasutavad oma
sonumites eelkdige keskendumist toote rohelistele, jatkusuutlikele omadustele (6 ettevotet 9-
st) ja protsessikeskseid sonumeid (6/9), aga ka ettevotte kuvandi keskset 1ahenemist (5/9) ja
laiemate keskkonnaalaste probleemide keskset seisundit késitlevat kommunikatsiooni (4/9).
Kui vorrelda sektorite kaupa, siis tekstiiliettevotetele on pigem omasem keskendumine toote
rohelistele, jatkusuutlikele omadustele ja protsessikesksed sonumid; toidu- ja
energiaettevotetele on omasem ettevotte kuvandi keskne 1dhenemine ja laiemate tosiste
keskkonnaalaste probleemide keskset seisundit késitlev kommunikatsioon. Kuna 2021.
aastast on Eestis meedia keskseks teemaks energeetikahindade kallinemine kliimapoliitikate,
aga ka Ukraina sdjaga seotud poliitdkonoomilise olukorra tdttu ja energiasektori ettevotetelt
oodatakse taskukohaseid jatkusuutlikke lahendusi, siis on ootuspérane, et
energeetikaettevotete roheturunduse keskmes on laiem hulk erinevaid, koikidele aspektidele
keskenduvaid roheturunduslikke sdnumeid, nagu selgus ka meie uuringust (vt tabel 3).

Suurem osa intervjueeritud ettevotetest t3i vilja, et jalgivad konkurentide tegevust
Eestis, néiteks: “Voib-olla nagu seda on selles mottes huvitav vaadata, et kuidas sonumid
muutuvad, mis vdljendeid me kasutame, millest me ridgime. Kakskiimmend aastat tagasi ei
rddkinud upcyclingust keegi, niitid rddgivad viga paljud upcyclingust. /../ Noh, tegelikult on

Jju hea olla oma mottekaaslastega selles samas inforuumis, et sa kasutad samu viljendeid ja
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Tabel 3
Intervjueeritud ettevotete turunduse keskmes olevad sonumid™* vastavalt strateegilise

roheturunduse sonumite tiitipidele

Keskendumine toote Protsessi- | Ettevotte Laiemate tosiste keskkonnaalaste
rohelistele, jitku- kesksed kuvandi keskne | probleemide keskset seisundit
suutlikele omadustele sonumid | lihenemine kisitlev kommunikatsioon

Tekstiill | x X

Tekstiil2 | x X

Tekstiil3 | x X

Toitl X X

Toit2 X X X

Toit3 X X

Energial | x X X X

Energia2 | x X X

Energia3 X

* - Vastus kiisimusele “Kas ettevotte roheturunduse keskmes on pigem ettevotte kuvand, toode, protsessikesksed

sonumid voi laiemate tosiste keskkonnaalaste probleemide keskset seisundit késitlev kommunikatsioon?”

Allikas: Autorite koostatud, tuginedes Carlson et al., (1993:31), de Freitas Netto et al.
(2020:8); Tateishi (2018:372)

saad aru, mida siis nagu klient voi inimene, kes su jaoks oluline on, et tema jaoks liiga
segaseks ei ldheks.” (Tekstiil 1) Tekstiil3 iitles, et tema jdlgib konkurentide tegevust, aga
pigem vélismaal. Energia3 toi vélja, et neil Eestis otsesed konkurendid puuduvad ja kaudsete
konkurentide turundus neid ei mojuta. Kdik intervjueeritavad leidsid, et konkurentide
roheturundus neid ei ole mdjutanud selliselt, et nad oleksid enda tegevust seetottu kuidagi
muutnud voi kohandanud. Naiteks toodi vilja, et “Siiamaani on meil selles mottes hdsti
ldinud, et nemad on pidanud meid kopeerima” (Toit3), “ldhtume oma tegemistes pigem
iseenda vordlemist oma eilse minaga Kui teistega” (Energial), “meil ei ole saladusi, isegi kui
keegi konkurent meilt mingit nou kiisib, siis me oleme neid alati aidanud ” (Tekstiil 2) v&i
Toit2: “Et see ka nditab, et me nagu tahame tihiskonnas laiemalt neid probleeme lahendada,
mitte ainult meie ise siin teeme ja esimesena ja jube dge ja hoiame koik endale, vastupidi —
ma kiin jube palju ettevétetes réidkimas, et mis me teeme, kuidas me teeme. Oppige meie

vigadest! ”
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Energial ja Energia2 tdid vilja, et nemad kommunikeerivad ettevotte rohelisi vadrtusi
esmalt sisemistele huvigruppidele ja seejarel viljapoole. Ettevote Toit3 toi vélja, et kultuuri
iihtsuse seisukohalt on see oluline. Toit] rddkis, et neil on ettevotte tootajatele roheliste
teemade tutvustamiseks infotunnid, siseajaleht ja grupp Facebookis. Toit2 esindaja toi vélja,
et on roheteemade strateegiate tegemisse kaasanud osakonnajuhte, on toimunud koolitused
jms ning ta peab seda oluliseks, “sellepdrast, et ega meie toétajad kannavad ka edasi meie
kuvandit”. Tekstiil2, Tekstiil3 ja Energia3 tdid vélja, et nende meeskonnad on liialt viikesed,
et teha sisekoolitusi — kui on olulist uut infot, siis seda jagatakse jooksvalt. Tekstiill tdi vélja,
et nemad valivad uusi to6tajaid selle jargi, et nende vaartused laheksid kokku ettevotte
omadega ning sisseelamise aja jooksul viiakse neid Kurssi kdige olulisega.

Ettevotted kasutavad rohesdonumite edastamiseks erinevaid kanaleid ja toovad vilja,
et roheturunduse edukust on pigem keeruline hinnata (vt lisa F), ebadnnestumistena tuuakse
vélja probleeme toodete voi nende pakendi koostisega, ka edulugudena tuuakse vélja
tootearendusi voi keskkonnasdbralikemate pakendite kasutuselevdttu, harvem
roheturunduslikke votteid: kanalite valik, pakendite kasutamine sdnumite edastamiseks,
sihtturu vanuse muutmine, konverentsidel osalemine, omaniku ehe otsesuhtlus tarbijatega.
Sonumite toetuseks kasutatakse erinevaid visuaalseid elemente. Intervjuude kdigus toodi
vilja, et olulisel kohal on info ja mérgised pakenditel ning siltidel. Samuti on osadel
brindidel olemas tugev visuaalne identiteet (Tekstiill) voi kasutatakse loodusldhedast
pildikeelt ning looduselemente toodete mustrites (Tekstiil3).

Intervjueeritavad ettevotted toovad roheturunduse edukate ndidetena: Reet Aus
(mainiti kolmel korral), Orkla, A. Le Coq (kahel korral), LHV (kahel korral), Telia, Stella
Soomlais, Kira Sustainable, Circle K, Enefit Green, Paldiski hiidroakumulatsioonijaam,
HKScan. Ebadnnestunud nédidetena mainitakse: RMK, McDonald’s, Maks & Moorits, E-Piim
(aasta tagusega on olukord paranenud), Tallinna Linnatransport ja Rohetiiger (raske mdista,
millega tegelevad).

Valdavalt on intervjueeritavad ettevotted seisukohal, et roheturundus ja rohelise
kuvandi saavutamine on erinevates sektorites erinev, kuna n-6 murekoht on ettevdttetel
kiill sama, aga keskkonnasdbralikuks olemise voimalused sdltuvalt tooraine hankimise
voimalustest, protsessidest jms varieeruvad ning seetdttu tuleb erinevatest sektoritest
ettevotetel tegeleda erinevate teemadega (Toit2). Energia3 rddgib valdkondade pShisest
tegevusest: “Kuidasmoodi ikkagi keskkonda voimalikult vihe koormata voi leida
mingisuguseid alternatiive kas oma kditumisele voi tihiskonnal mingisugustele mustritele, et

valdkonnapohiselt need tegevused on erinevad ja nende tegevuste turundus on jdrelikult ka
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erinev”. Energia2 mainib, et nende tegevusvaldkond on kindlasti viljakutsuvam, samal ajal
kui Toit] titleb, et nende sektoris on rohelist kuvandit lihtsam saavutada, vorreldes néiteks
pangandusega. Tekstiill toob vilja, et on neid ettevotteid, kes ei saagi kunagi jatkusuutlikuks
saada, naiteks taastumatute ressurssidega valdkondades tegutsedes. Samas Energial arvab, et
roheturundus on ileiildine hetke trend, mida ko6ik tiritavad oma turundusse kaasata.

Intervjuude kéigus toid ettevotete esindajad vélja mitmeid roheturundusega seotud

ohte, mille moistmine on oluline, et osataks turunduse rakendamisel nendega arvestada.

Voéimalikud roheturundusega seotud ohud (esitatud juhuslikus jérjekorras):

A. Mitmed ettevotted toovad vilja rohepesu kui voimaliku ohu. Teemaga
mittekursisoleku tottu voib saada tagasiloogi (Toit2). Selle kartuses aga voivad
ettevotted radkida oma keskkonnasdbralikest tegudest vahem (Toitl).

B. Kui osad ettevotted tegelevad rohepesuga ja teised teevad keskkonnasobralikke
samme, siis vOib juhtuda, et tarbija kujundab oma info selle péhjal, milline
info talle kiitte jaib ning jireldab, et koik ettevotted ongi sellised, et ainult
radgivad ja reaalseid tegusid ei ole (Toit3). Ka de Freitas Netto et al. (2020)
toovad vilja tarbijate usaldamatuse tdusu ettevotete suhtes seoses
rohepesujuhtumite arvu kasvuga, sdltumata sellest, et ettevotte tegevus voib olla
keskkonnasdbralik.

C. Soovist inimestele asju selgitada, voib kiilvata hoopis segadust juurde (Toitl).

D. Va&ib juhtuda, et teed keskkonnasobralikke tegusid, ent kuna valdkond tervikuna
on keskkonnakahjulik, siis inimeste suhtumine ettevottesse ja ettevotte roheline
kuvand ei parane, hoolimata ettevotte rohetegudest ja roheturundusest.
Eelhoiakute tottu voidakse iga positiivne sonum keerata negatiivseks. (Toit 2)

E. Soltuvalt tegevusvaldkonnast, voib juhtuda, et keskkonnasdobralikke valikuid
napib (Tekstiil2). Néiteks ei pruugi leiduda keskkonnasobralikke, piisavalt
vastupidavaid, tarbijatele vastuvdetava hinnaga pakendeid ja seetottu tuleb leida
kompromisse, nditeks plastik vs segumaterjalidest ressursimahukas metall, mida ei
saa kasutada taastootlemiseks. Samuti néiteks siis, kui postiettevote ei ole ndus
kasutama keskkonnasdbralikke pakendeid, kuna teisi huvilisi ei ole. Ka ei pruugi
olla keskkonnasdbralikul ettevottel moju teise jatkusuutliku ettevotte iile, kelle
teenuseid kasutatakse oma teenuse/toote jaoks, et teda suunata veelgi
keskkonnasodbralikumaks ning tuleb leida kompromisse (nditeks neilt ostetud
toode on viga kvaliteetne ja seetdttu keskkonnasdbralik, ent nende energiakasutus

voiks olla tdhusam). Ka Azadnia et al. (2021:10) on vilja toonud iihe suure
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roheturunduse ja rohelise kuvandi kujundamisega kaasneva riskitegurina
tarneprobleemid, sh probleemid tarne kvaliteedi ja kuludega (vt ka joonis 4).

. Kdige sagedamini rafgitakse roheturunduses pakenditest, kuid kdige sagedamini
eksitakse just seal: pakenditest rifgitakse sageli paremana, kui nad périselt on,
materjalid ei pruugi olla paris diged (Toit2).

. Tarbijate jaoks olulised mérgised vdivad olla viga kallid (Tekstiil3).
Sertifikaatide saamine on keeruline protsess (Tekstiil2, Tekstiil3).

. Tarbijad ei hooli mirgistest, mis on vajalikud, et olla keskkonnasdbralik ettevote
vOi ei moista neid korrektselt (Tekstiil2, Tekstiil3, Toitl).

Google Adwordsi abil on jatkusuutlikkuse teema peale keeruline teha Eestis
reklaame, kuna otsingumaht on niivérd viike (Tekstiil2).

Ettevotte jaoks ei pruugi olla majanduslikult jatkusuutlik kommunikeerida, et
toode kestab aastaid ja seetottu klient ei pea nii palju tarbima (Tekstiil3).

. Eesti inimene on hinnatundlik, ta veel ei teadvusta, millega on
keskkonnasobraliku toote puhul tegemist. Pigem on levinud emotsiooni- ja
varvipdhine ost, seejirel vaadatakse hinda, ent toote rohelised omadused ja
jatkusuutlikkus on veel tagaplaanil. (Tekstiil3) Majandusliku aspektina
leibkondade sissetulekud ning konkurentsiolukorras tarbijate hinnatundlikkus ning
soodsamate mittejatkusuutlike alternatiivide eelistamine on ka Azadnia jt (2021:
10) jargi tiheks ohukohaks, mis voib mojutada roheturunduse edu.

. Laias laastus ei pruugi inimesi roheteemad viga huvitada. Inimestel on omad
mured ja kui sa ei aita neil dra lahendada nende n-6 pédrismuresid, siis on
suhteliselt ebatdendoline, et viga palju rahvast tuleb ettevotte mingisuguse
roheslogani taha. Naiteks pracguses situatsioonis, kus esiteks elekter on tohutult
kallis ja teiseks, kuskil on sdda ka veel, on keskkonnahoid jadnud muude
globaalsete teemade korval tavainimese jaoks tagaplaanile. Inimene on oluliselt
vastuvotlikum nendele teemadele, mis teda ennast puudutavad voi aitavad.
(Energia3) Ka Azadnia jt (2021: 10) toovad vélja, et roheturunduse edu voivad
mdjutada keskkonnaalase rahulolematuse vihenemine ja iileiildine
keskkonnateadlikkuse tase tihiskonnas.

. On oht, et kestlikkus véib muutuda moeasjaks voi on priviligeeritutele, staatuse
nditajaks. Keskkonnasobralik toode/teenus ja keskkonnast hoolimise voimalus

peab olema kéttesaadav koikidele sihtrithmadele. (Toitl)
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Seega toovad ettevotted vilja nii varasemates uuringutes kajastatud ohukohti kui ka
lisavad omalt poolt spetsiifilisemalt neid, mis ei kattu varasemate, teoorias késitletud
uuringutega.

Tekstiill, Tekstiil2, Toitl, Toit2, Energia2 mainivad intervjuu jooksul ise eelnevalt,
muude jutupunktide all rohepesu kui voimalikku ohtu. Kuna Energial vastas kiisimustele
kirjalikult, ei saanud seda nende puhul testida, kas nad muu jutu kéigus kisitlevad rohepesu
kui véimalikku ohtu roheturunduses. Tekstiil3 selgitas intervjuu kéigus ilma rohepesu
mainimata vajadust tegutseda jatkusuutlikult ja alles siis seda kommunikeerida. Sarnane on
olukord Energia3-ga, kes leiab, et enne on ettevottel vaja teatud valdkonnas ekspertiisi ja
alles siis saab selles vallas sona votta, ent selle ettevotte kontekstis ndhakse voimaliku
probleemina mitte pigem rohepesu, vaid teaduspesu.

Rohepesu viltimise voimalusena soovitavad ettevotted — olla veendunud enda
rohelises tegutsemises ja alles siis seda kommunikeerida, olla vdimalikult ausad ja
labipaistvad:

“Kui sa lihtsalt rddgid mingitest asjadest, siis hammustatakse ldbi.” (Toit2)

“Me ei taha tegeleda rohepesuga ja delda, et koik, mida me teeme, on
klitmaneutraalne, see ilmselgelt ei ole seda, aga lihtsalt me loome sinna korvale voimalusi ja
Jjdtkusuutlikke kiituseid, tegeleme ka nende arendamisega, see tihendab toote arendamisega
nii vesiniku kui ka elektrilaadijate ndol kui ka loome oma klientidele voimaluse panustada,
anda loodusele tagasi. Me tahame olla oma kommunikatsioonis ja turundustegevustes
voimalikult ldbipaistev kéikides roheteemades./.../ Et selles suhtes peab seal olema valmis
Jjdtkama diskussiooni ka nendega, kes on viga-vdga asjateadlikud ja sellised padurohelised
pigem, et olla nagu ise ldbipaistev ja olema ise teadlik ja valmis selgitama.” (Energia2)

“Kui rohepesu on tekkinud, see ei ole tegelikult ettevotte pahatahtlikkusest voi
sellisest kavalusest, et noh, ma iitlen, et ma tean kiill tegelikult, et see on natukene nagu
selline vildakas tode, aga motlen selle vilja. Ma usun, et see tihtipeale on tekkinud ikkagi
sellisest teadmatusest ja nagu heas usus on rddgitud, arvatud, et see ongi dige asi, millest ma
radgin. Et selleks, et enda puhul seda viltida, siis me piitiame alati pigem olla
tagasihoidlikumad selles, mida me vilja reklaamime.” (Toit1)

Voib viita, et roheturundusega tegelevad intervjueeritud ettevotted teadvustavad tisna
histi rohepesu kui voimalikku ohtu, millega arvestatakse igapdevaselt enda
turunduskommunikatsioonis. Ténu sellele ei ole intervjueeritud ettevotted tildiselt otseselt
kokku puutunud rohepesusiitiditustega. Energia2 tdi vélja, et kui nad tulid vélja

kogukonnaprogrammiga, siis ajakirjanik iihest portaalist siilidistas artiklis, et selle
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“eesmdrgiks on lihtsalt selline klientidelt raha réovimine ja meie enda kuvandi tostmine. Seal
olid esitatud faktid, mis ei olnud toesed. See sai kenasti diskussiooni kdigus tegelikult ka talle
selgeks tehtud: reaalne taust ja sisu. Et ta vottis selle kiill tagasi, aga noh, selle siiiidistusega,
esialgu, me oleme kiill kokku puutunud, jah”. Toit2 pole kokku puutunud otseselt rohepesuga,
kuid viitas, et nende ettevottele heidetakse ette, et nende kdige suurem moju keskkonnale on
toodetes kasutatav piim ise — et kuna toodavad piimatooteid, on see kliimale kahjulik. Samuti
on tulnud tarbijatelt teadmatusest etteheiteid nende keskkonnasdbralikele, 100%
taaskasutatava materjaliga doipakkidele: “Tegelikult oli see hea, selles mottes, et me lihtsalt
avasime, rddkisime dra, mis me nagu tegelikult teinud oleme. Noh, siis saime jdlle kiita”.
Tekstiil2 on saanud pigem tarbijatelt soovitusi ja “sobralikke miikse”, Tekstiil3 on kokku
puutunud mulesing free (villa saadakse lambaid sdéstval viisil, neid ei vadrkohelda parema
kvaliteedi nimel) teemadega sotsiaalmeedias. Energia3 on saanud tagasiside, kus on seatud
kahtluse alla Euroopa Komisjoni teadusuuringute keskuse info, mida nad on jaganud.

Kokkuvdttes selgus, et intervjueeritud ettevotete jaoks on roheturundus viga tihedalt
seotud ettevotte keskkondlikult jatkusuutlike tegevustega, rohelise majandamise olulisust
hinnatakse korgelt ning enamasti on see sama oluline v3i olulisem ettevotte rohelisest
kuvandist. Ettevotted ei erista n-0 tavalist turundust ja roheturundust, enamasti on neil olemas
strateegia rohelisteks tegudeks, aga mitte iikski intervjueeritud ettevotte ei toonud vilja, et
neil on loodud konkreetne strateegia roheturunduseks, pigem on tegutsemise aluseks tehtud
rohetegude turunduskommunikatsioon. Sealjuures on erinevate ettevotete roheturunduse
keskmes keskendumine toote rohelistele, jatkusuutlikele omadustele, protsessikesksed
sonumid, ettevotte kuvandi keskne ldhenemine, aga ka laiemad keskkonnaalased probleemid.
Intervjueeritavad tdid vélja, et nad kiill jélgivad konkurentide tegevust, aga see ei mojuta
nende roheturundust, pigem ollakse valmis enda oskusteavet teistega jagama, et seelébi
ettevotlust veelgi jatkusuutlikumaks muuta. Enda sonumite edastamiseks kasutatakse
erinevaid kanaleid ning olulisel kohal on sisemiste huvigruppide teavitamine ettevotte
rohelistest vddrtustest ja tegudest. Intervjuude kiigus tdid ettevotete esindajad vilja mitmeid
roheturundusega seotud ohte, sealhulgas teadvustasid nad rohepesu iihe voimaliku
probleemina. Ohtude kaardistamine annab vdimaluse mdista siigavamalt roheturunduse
vajalikkust ja teema tundlikkust, kuna sellesse ei tohiks suhtuda kergekaeliselt.
2.3. Rohelise ettevotluse olulisus veebikiisitlusele vastajatele, nende hinnangud

ettevotete kuvandile ning soovitused roheturundusega alustamiseks
Empiirilise osa kolmandas peatiikis toome vilja olulisemad teemad, milles

keskkonnasobralik ettevdte peab veebikiisitlusele vastanute hinnangul roheline olema ning
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79.3%
72.6%

Tootmisprotsess koormab loodust véimalikult vahe
Jaatmed

Pakendid

Tooraine ja materjalid on naturaalsed

71.1%

Kogu toote/teenuse elutsikli arvestamine
Toode/teenus on keskkonnasébralik
Ettevote vaartustab keskkonnahoidu
Keskkonnasébralik energiamajandus

Tarbitav vesi

Kommunikatsioon

Toodete turustamine
Keskkonnasébralikkusele viitavad mérgised
Keskkonnasébraliku visuaaliga logo 5.9%

Rohelise varvi kasutamine turunduses 3.7%
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Joonis 8. Vastanute hinnangud selle kohta, milline on keskkonnasobralik ettevote — millised
on viis kdige olulisemat teemad, milles rohelise ettevdtte tegevus peaks keskkonda arvestav
olema (n=135). Teemade lahtikirjutused on lisas G, joonisel on need esitatud marksdnadena.
Allikas: Autorite koostatud

millistes kanalites on nende jaoks olnud rohelised turundussonumid mérgatavad. Anname
iilevaate sellest, milliseid aspekte peetakse toodete juures oluliseks. Toome vélja
veebikiisitlusele vastanute hinnangul head roheturundust teinud ettevotted Eestis ning
kirjeldame vastanute erinevate taustaandmete 1dikes ettevotte keskkonnasdbralikkuse
olulisust nende jaoks. Seejérel vordleme ettevotete hinnanguid jatkusuutlikkuse turundamisel
veebikiisitlusel saadud tulemustega ning analiiiisime saadud andmeid.

Vastajad andsid veebikiisitlusele vastajad tagasisidet, milline ettevote on nende
jaoks roheline/keskkonnasdbralik, méargistades viis olulisemat teemat, milles ettevotte
tegevus peaks keskkonda arvestav olema (joonis 8). Kdige olulisemateks teemadeks on:
tootmisprotsess (79,3% vastanutest, n=135), jaidtmed (72,6%) ja pakendid (71,1%), kodige
viahem oluliseks pidasid vastajad rohelise vérvi kasutamist turunduses (3,7%) ja
keskkonnasdbraliku visuaaliga logo (5,9%). Uldiselt pigem ei hinnata turunduslike
elementide rohutamist (roheline virv, logos keskkonnasdbralikkuse rohutamine, mirgised)
keskkonnasdbraliku ettevdtte juures, pigem viairtustatakse reaalseid jétkusuutlikke tegevusi.

Rohelise sisuga (turundus)sonumeid/reklaame mirgatakse (joonis 9) kdige

rohkem (70,4% vastanutest, n=135) sotsiaalmeedias ja poes (toote pakendil voi selle
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Sotsiaalmeedia 70.4%

Pood 70.4%
Trukimeedia
Televisioon
Ettevétte koduleht

Vélimeedia

Sundmused

Raadio 13.3%
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Joonis 9. Vastanute tagasiside sellele, millistes kanalites nad on mérganud Eesti ettevotete
rohelise sisuga (turundus)sdnumeid/reklaame (n=135)

Allikas: Autorite koostatud

laheduses). Koige vihem on rohelisi sonumeid tdhele pandud raadio vahendusel (13,3%
vastanutest). Vabavastustena t3i iiks vastaja vilja, et ta ei jalgi reklaame ja teine, et ei ole
sellise pilguga reklaame vaadanud ja teadvustanud, millistes kanalites ta on marganud Eesti
ettevotete rohelise sisuga turundussdnumeid. Oluliste kanalitena voib veel vélja tuua ka
triikimeedia (45,9% vastanutest) ja televisiooni (45,2% vastanutest).

94,1% (n=135) vastanutest eelistab, et toote pakendil voi teenuse juures oleks selle
keskkonnasobralikkust kajastav info. Tdiendava kiisimusega soovisime Saada selgitust,
miks eelistatakse/ei eelistata toote pakendil vi teenuse juures keskkonnasobralikku infot
néha. Vastas 62,2% inimestest ning valdavate pdhjustena toodi vélja, et see info aitab
langetada ostuvalikut ja neid valikuid lihtsamaks teha, mainiti ka, et tahetakse olla
informeeritud, info aitab tuvastada keskkonnasobralikke tooteid ja neid eristada teistest
toodetest ning on lihtsam tuvastada rohepesu. Seega on tarbijad teemast huvitatud, otsivad
pakenditelt infot, mis kinnitaks, et tegemist ei ole rohepesuga ning on esitatava
informatsiooni suhtes kohati skeptilised. Kaheksal korral vastati, et ei soovita nédha
keskkonnaalast infot ning peamiste pohjustena toodi vélja asjaolu, et ostu sooritamisel pole
aega siiveneda ja info on liiga véikses kirjas, mainiti ka, et info digsuses ei saa kindel olla ja
kahtlustatakse valesid véiteid. Seeldbi kinnitavad veebikiisitluse tulemused intervjuude
kidigus selgunud info edastamise ja segaduse juurde kiilvamisega ning rohepesukartusega
seotud roheturunduse ohukohti (vt Ik 34) ning kattuvad teoorias kajastatud seisukohaga, kus

Torelli et al. (2019) ndevad, et tarbijatel on {iha raskem tuvastada, kas ettevotted tegelevad
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rohepesuga voi kajastavad ausalt oma keskkonnahoidlikke tegevusi. Lisaks mainiti, et
keskkonnaalane info aitaks kaasa priigi sorteerimisele, tutvustada inimestele
keskkonnasidistlikku tegevust ja annab vdimaluse toetada rohelisemaid ettevotteid.

Uuringust selgus, et 69,6% vastajatest (n=135) peab koige olulisemaks toote/teenuse
omadusi, 19,3% hinda ja 11,1% toote/teenuse keskkonnasobralikkust. 51,1% vastajatest
peab kdige vihemoluliseks toote/teenuse hinda, 37% keskkonnasdbralikkust ja 11,9% toote
omadusi. Seega vastajad on andnud tagasiside, et kdige olulisemad on toote/teenuse
omadused, sellele jargnevad keskkonnasdbralikkus ja hind. Ka Olson (2013) toob vilja, et
toodete omadused on esmatéhtsad ja tarbijad eelistavad samasuguste tooteomadustega
toodete vahel valides neid tooteid, mis on keskkonnale vihem koormavad, samas mainides, et
kdrgemat hinda on valmis tasuma vaid keskkonnateadlikud tarbijad. Seega ettevotetele
loovad konkurentsieelise tooted, mille omadused ja hind on samaviérsed vorreldavate n-6
tavatoodetega, kuid millel on vidiksem kahjulik mdju keskkonnale. Olgugi, et tarbijauuringust
selgus, et koige viheolulisem on toote valikul hind, siis Toit3 sonul on Eestis elav inimene
siiski hinnatundlik ja valikuid teeb pigem hinna ja tooteomaduste pohjal, mainides, et
keskkonnahoid pole siin {ihiskonnas veel nii oluline. Tekstiil3 oli samuti seisukohal, et
hinnatundlikkus on murekoht, ent Tekstiill t6i vélja asjaolu, et keskkonnasdbralik toode ei
pruugi olla kallim. Eesti elanike keskkonnateadlikkuse uuringust (Eesti
Keskkonnaministeerium, 2020:57) selgus, et sissetulekute toustes on inimeste jaoks
sagedamini esmatéhtis keskkonnasdbralikkus ja harvemini toote soodne hind. Intervjuude
pohjal saab oelda, et hind on siiski védga oluline tekstiili- ja toiduainesektoris, mis voib olla
tingitud esmatarbekaupade olulisusest ostukorvis ja tekstiilisektori briandide valikurohkusest,
mis varieeruvad hinnaklasside poolest iiksteisest vdga palju. Tdpsemaid jareldusi saab teha,
kui viia ldbi tdiendavaid uuringuid.

Vastajatel oli vdimalus uuringus (vabatahtlik kiisimus) tuua vilja néiteid ettevotete
heast roheturundusest (kampaania, tiritus, reklaam, sdnum vms) Eestis (joonis 10). Kokku
vastas sellele kiisimusele 70 inimest 135-st ehk 51,85%, kuid neist omakorda 22 juhul
kirjutati, et el meenu voi ei osata nimetada, seega konkreetseid néditeid to1 48 vastajat.

Vastajatelt kiisiti 10-pallisel skaalal, kui oluliseks nad peavad, et ettevote oleks
roheline/keskkonnasdbralik (vt. lisa G). Vastajad andsid keskmiseks hinnanguks 7,87.
Tépsemad hinnangud taustaandmete 16ikes on leitavad ka lisast H. Naised peavad ettevotte
rohelisust keskmisest kdrgemaks, nditaja on 7,98. Vanusegruppide analiiiisist selgus, et
eakamad vastajad hindavad ettevdtte rohelisust/keskkonnasobralikkust olulisemaks. Ettevotte

rohelisus/keskkonnasdbralikkus on koige olulisem kesk- voi keskeriharidusega
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Joonis 10. Veebikiisitluses vilja toodud néited ettevottete heast roheturundusest
Allikas: Autorite koostatud

inimestele (8,10). Leibkonna keskmise sissetuleku kasvades hinnangud ei erinenud.
Leibkonna koosseisu analiiiisi tulemusena selgus, et kdige olulisemaks peavad ettevotete
keskkonnasdobralikkust abielus/vabaabielus, lasteta leibkonda kuuluvad inimesed, kelle
keskmine hinnang oli iile keskmise ehk 8,27. Keskkonnasdbralikkust hindavad tihtviisi
korgelt oluliseks nii need, kes elavad mones alevikus (8,25) kui ka Tallinnas (8,12).

Et vorrelda vastanute keskmisi hinnanguid rohelisuse olulisusele, kasutati T-testi
(sugu ja rahvus) voi dispersioonanaliiiisi one-way ANOVA. Erinevusi kategooriate
alagruppide vahel hinnati lisaks LSD post hoc testiga (p<0,05). Selgus, et hinnangud
kategooriates ei erine statistiliselt. LSD post hoc testiga (p<0,05) saime teada, et keskmised
hinnangud alg- ja pohiharidusega ning keskharidusega vastajate vahel erinevad statistiliselt
(p=0,041). Arvesse tuleb votta, et alg- voi pohiharidusega vastanuid oli ainult 6, nende
hinnang rohelisusele/keskkonnasdbralikkusele oli 6,67, samas kui keskharidusega vastajate
hulgas (n=30) kujunes keskmiseks hinnanguks 8,1. Dispersioonanaliiiis tervikuna leidis, et
erinevus ettevotte rohelisusesse/keskkonnasobralikkusse haridustasemete keskmiste
hinnangute ldikes ei ole statistiliselt oluline (p=0,12).

Kokkuvdttes on uuringu andmete analiiiisi tulemusena néha, et ettevotete
keskkonnahoidlik kditumine ldheb veebikiisitlusele vastanutele korda (keskmine hinnang

7,87 kiimnepalliskaalal sellele, kui oluliseks vastajad peavad, et ettevote oleks
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roheline/keskkonnasobralik). Olulisem on teema naistele. Tarbijad eelistavad néha
keskkonnahoiule viitavat infot toote/teenuse juures, kuna see aitab ostuvalikuid langetada,
kuid info voiks olla ka hariv, kasulik ja selgust loov. Uuringu tulemusena saavad ettevotted
hinnata enda roheturunduse kanalite strateegiat ja planeerida edaspidiseid tegevusi, kui on
teada, et kdige rohkem margatakse rohelise sisuga sonumeid sotsiaalmeedias ja poes, samas
kui kdige vihem pannakse neid tdhele raadios. Uuringust selgus ka, et toote/teenuse
ostuotsuse langetamisel on kdige olulisemad toote omadused, sellele jargnevad
keskkonnasdbralikkus ja hind, toodete vordluses eelistatakse keskkonnasobralikke tooteid ja
teenuseid, kui valikuga ei pea tegema kompromisse hinnas ja omadustes.

Veebikiisitlusega uurisime iga ettevotte kohta, kui roheliseks/keskkonnasdbralikuks
peavad vastajad ettevotet (kiisimus: “Kui roheline/keskkonnasébralik on ettevéte ...2”, vt
lisa G). Hinnangu sai anda skaalal 1-10 (kus 1- ei ole iildse roheline ... 10 - on viga
roheline) ning lisaks oli voimalus valida “0”, kui ei osatud kiisimusele vastata. Ettevotetega
labiviidud intervjuude ja veebikiisitluse tulemuste pdhjal saame teoreetilise kirjanduse baasil
loodud maatriksile (joonis 5) iga ettevdtte kohta kaks punkti (vt lisa I, joonised 11-13). Uks
punkt (lisa I joonistel 11-13 heledam toon) peegeldab intervjueeritud ettevotete enda
ndagemust: ettevatte hinnang enda positiivsest mdjust keskkonnale (y-telje andmed) ja
ettevotte hinnang enda roheturunduse efektiivsusele (x-telje andmed). Teoreetilises osas
kajastatud varasemate uuringute ja sealsete jarelduste pohjal voib Gelda, et ettevotte
keskkonnasobraliku tegevuse ja selle kommunikeerimise ehk roheturunduse tulemusena
kujuneb ettevotte roheline kuvand. Teine punkt (joonistel 11-13 tumedam toon) maatriksil
kujuneb pShimdttel, kus y-teljestiku andmed tulenevad sarnaselt esimese punktiga ettevotte
enda hinnangust sellele, kui positiivne on ettevotte moju keskkonnale ja teine vaartus (x-telje
andmed) tuleneb veebikiisitlusest, kus vastanud andsid keskmise hinnangu ettevotte
rohelisusele/keskkonnasdbralikkusele — selle punkti pdhjal on voimalik hinnata ettevotte
tegelikku roheturunduse efektiivsust ehk tajutud rohelisust.

Veebikiisitlusest selgus (tabel 4), et ettevote Tekstiill sai kdige rohkem tarbijatelt
hinnangut 10, 23,7% vastanutest (n=135) ei osanud hinnangut anda. Tekstiil1 hindas oma
keskkonda hoidvate tegevuste positiivset moju keskkonnale hindega 10 ning roheturunduse
efektiivsust hindega 7 ning veebikiisitluses antud hinnangutest selgus, et tajutud keskmine
rohelisus on 8,26, seega 1,26 palli korgem ettevotte enda arvamusest. Jarelikult vastajad on
teadvustanud ettevotte Tekstiill rohelisi tegusid oodatust paremini ja ettevotte roheturunduse
efektiivsus on kdrgem tema enda hinnangust. Standardhilve on 1,77 ja see on kdige

madalam teiste ettevOtetega vorreldes. Sellest saab jireldada, et ettevottele Tekstiill
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Tabel 4

Intervjueeritud ettevotete hinnangud rohelise majandamise ja rohelise kuvandi olulisusele,
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ettevotte keskkonnamajule ja roheturunduse efektiivsusele ning veebikiisitlusele vastanute

hinnangud ettevotte rohelisusele/keskkonnasobralikkusele kiimnepalliskaalal.

INTERVJUUD ETTEVOTETEGA VEEBIKUSITLUS
Ei oska
Keskmine hinnang vastata
Rohelise Rohelise |Ettevétte Ettevotte ettevotte rohelisusele/ vastajate arv
majandamise kuvandi |positiivne méju roheturunduse |keskkonna- Standard- | (osakaal,
Ettevéte |olulisus olulisus |keskkonnale efektiivsus sébralikkusele Mood hilve n=135)
Tekstiil1 10 10 10 7 5.26 10 1.77 32 (23,7%)
Tekstiil2 85 85 7 5 6.59 5 1.81 67 (49,6%)
Tekstiil3 10 10 9 7 7.07 5 207 61 (45,2%)
Toit1 10 10 7 5 5.00 5 1.98 35 (25,9%)
Toit2 85 85 6.5 85 5.24 5 219 30 (22 2%)
Toit3 6.5 8 a 7 5.31 5 214 31 (23,0%)
Energiai 10 9.5 10 7 5.03 5 2.31 15 (11,1%)
Energia2 10 9.5 6.5 7 4.88 5 2.34 24 (17,8%)
Energia3 10 1 a 7 5.95 5 2.31 79 (58,5%)

Mrkus: Veebikiisitluse keskmise hinnangu arvutamisel on vilja jaetud need vastajad, kes ei

osanud ettevotte keskkonnasodbralikkusele hinnangut anda (andsid vastuseks ,,0%).

Allikas: Autorite koostatud

rohelisuse hinnanguid médrates andsid vastajad kdige rohkem sarnaseid vastuseid ehk

vastuste varieeruvus oli kdige madalam. Joonisel 11 (lisa I) on néha, et ettevitte hinnang

kattus veebikiisitlusele vastanute hinnanguga ning Tekstiill on kuvandi vaates “Tdeline

rohetegija”.

Tabelist 4 on niha, et vastajad andsid ettevottele Tekstiil2 kdige rohkem hinnangut 5,
standardhélve on 1,81. Hinnangut ei osanud anda 49,6% (n=135) vastanutest. Kui Tekstiil2
hindas enda tegevuste positiivset moju keskkonnale hindega 7 ja roheturunduse efektiivsust
hindega 5, siis kiisitlusest selgust, et vastajad tajuvad ettevotet rohelisemana kui ettevote ise,
andes keskkonnasdbralikkuse hinnanguks 6,59 (tabel 4). Jarelikult on ettevotte
keskkonnahoidu puudutavad teod olnud vastajatele hinnatust margatavamad. Jooniselt 11
(lisa I) selgub, et ettevote ise hindab enda kuvandit “Rohevaikijaks”, kuid kiisitlusele
vastanud peavad Tekstiil2-te “Toeliseks rohetegijaks”.

Tekstiil3-le anti kdige tihedamini hindeks 5 palli ning hinnangut ei osanud anda
45,2% (n=135) vastanutest. Tekstiil3 on uuringus olevatest tekstiilitdostuse ettevitetest kdige
sarnasemalt vastajatele hinnanud roheturunduse efektiivsust, ettevotte hinnang on 7 ja
vastajate hinnang 7,07 ning positiivset moju keskkonnale néeb ettevote 9 vadriliselt (tabel 4).
Jooniselt 11 (lisa I) selgub, et ettevote peab ennast rohelise kuvandi vaates “Toeliseks

rohetegijaks” ja samavéérse hinnangu on andnud ka kiisitlusele vastanud.
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Tekstiilisektoris esines seega kolme ettevotte puhul sarnasus, kuna koik ettevotted
hindasid enda roheturunduse efektiivsust madalamalt kui kiisitlusele vastajad. Uhel juhul
(Tekstiil2) isegi nii palju madalamalt, et kuvandi vaates hindas ettevote end teise maatrikis
kasti (“Rohevaikijad”), kui vastajad seda tajusid (“Tdelised rohetegijad”).

Ettevote Toitl hindas end toiduainetddstustest kdige madalama roheturunduse
efektiivsusega ettevotteks, andes endale hinnangu 5 ja tarbijad andsid Toitl-le samavéérse
hinnangu, seega ettevotte hindas oma roheturunduse efektiivsust adekvaatselt. Toitl viitas
intervjuu kéigus mitmel korral, et nad ei ole roheliste sdnumite edastamisega seni veel palju
tegelenud : “tegelikult me oleme hdsti lapsekingades just selle kestliku kommunikatsiooni voi
roheturunduse sonumite levitamise osas, me ei ole sellega viga palju tegelenud /.../Me ei ole
teinud eraldi sellist roheturundust véi rohelise sonumiga reklaamikampaaniaid ja voib-olla
me niitid alles hakkame sellest rddkima”. Ettevottele Toit] anti kdige sagedamini hinnangut
5, hinnangut ei osanud anda 25,9% (n=135) vastanutest. Toitl puhul hindavad vastajad kui ka
ettevate ise end “Rohevaikijate” kuvandi lahtrisse (lisa |, joonis 12), millest jareldub, et nad
teevad palju keskkonna heaks, kuid see ei paista nii hésti véljapoole.

Ettevote Toit2 sai tarbijate poolt keskmiseks rohelisuse/keskkonnasdbralikkuse
tulemuseks 5,24, samas kui nad ise hindasid oma roheturunduse efektiivsust 8,5-le ja
postiivset mdju keskkonnale hinnanguga 6,5 (tabel 4). Vastanutest ei osanud hinnangut anda
30% (n=135) ja kdige sagedamini anti hinnangut 5. Toit2 puhul on néha, et ettevote ise
hindab end lahtrisse “Toelised rohetegijad”, kuid vastajad ndevad neid pigem
“Rohevaikijatena” (joonis 12, lisa I).

Toiduainetodstuses sai kdige korgema hinnangu veebikiisitluses ettevotte
rohelisusele/keskkonnasobralikkusele ettevote Toit3, hinnates neid 5,31-le, ent ettevote ise
hindas enda roheturunduse efektiivsust 7-le ja positiivset moju keskkonnale hinnanguga 8
(tabel 4). Kiisitlusele vastanud andsid sellele ettevottele kdige ronkem hinnangut 5 ja 23%
(n=135) ei osanud vastata kiisimusele, kui roheliseks/keskkonnasobralikuks nad peavad
ettevotet Toit3 (tabel 4). Jooniselt 12 (lisa I) on néha, et Toit3 hindab end ise “Toeliseks
rohetegijaks”, kuid tarbijad ndevad neid pigem “Rohevaikijatena”, samas on jooniselt ka
néha, et Toit3 on napilt “Rohevaikijate” lahtris, lisna piiri peal “Tdeliste rohetegijatega” ning
seetdttu vOib jouda moningase pingutusega “Tdeliste rohetegijate” lahtrisse.

Tabelist 4 ndeme, et kdik energiatdostuse ettevotted hindasid enda roheturunduse
efektiivsust 7-le, samas kui energiatdostuse ettevotetest sai kdige korgema hinnangu
veebikiisitlusele vastanutelt Energia3, kellele anti hindeks 5,95. Energia2-le anti madalaim

hinnang 4,88 ja Energial sai oma sektoris keskmise tulemuse 5,03 punktiga. Energia3 paistab
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silma erakordselt suure kiisimusele mitte vastata osanute hulgaga (58,5%, n=135), samas kui
Energial-le vastas kdige rohkem inimesi kdikidest uuritud ettevotetest: mittevastanute
osakaal oli kdigest 11,1% (n=135). Suur mittevastanute hulk (Tekstiil2, Tekstiil3, Energia3)
voib olla mirk sellest, et ettevotted ise voi nende keskkonnasdbalikud teod ei ole vastajatele
nii histi teada. Koigile energiasektori ettevotetele andsid tarbijad kdige sagedamini hinnangut
5 (tabel 4). Energiatoostuse ettevdttetel oli koigist uuritavatest suurimad standardhalbed
(Energial - 2,31; Energia2 - 2,34; Energia3 - 2,31), mis niitab, et vastajad olid rohelisuse
hinnangute andmisel nende puhul kdige rohkem eriarvamusel. Energial hindas enda
positiivset mdju keskkonnale hinnanguga 10, Energia2 andis hinnanguks 6,5 ja Energia3
andis hinnanguks 8 (tabel 4). Jooniselt 13 (lisa I) on néha, et cttevote Energial peab end
kuvandi vaates “Tdeliseks rohetegijaks”, samas kui tarbijad ndevad neid pigem
“Rohevaikijatena”, tdpselt samamoodi ndhakse ka ettevotet Energia2 (joonis 13, lisa I).
Ainult ettevote Energia3 nédeb end “Tdeliste rohetegijatena” ja vastajad on joudnud samale
tulemusele (joonis 13, lisa I).

Et vorrelda veebikiisitlustele vastanute keskmisi hinnanguid ettevotete rohelisusele
vastanute eelteadmiste rithmades (lisa G, veebikiisitluse kiisimused: “Eelteadmised ettevattest
...”), kasutati dispersioonanaliilisi one-way ANOVA voi T-testi. Erinevusi vastanute
eelteadmiste rithmade vahel hinnati (enam kui kahe vdrreldava grupi korral) LSD post hoc
testiga (p<0,05). Viie ettevotte puhul selgus, et nende vastajate, kellel ei ole hinnatava
ettevotte tegevuse suhtes eelteadmisi ja nende vastajate, kes on ettevotte teenuseid/tooteid
tarbinud (Energia3 puhul on tulevikus valmis tarbima) keskmised hinnangud ettevotte
keskkonnasodbralikkusele erinevad statistiliselt: Tekstiill (p=0,01), Tekstiil2 (p=0,043),
Tekstiil3 (p=0,002), Toitl (p=0,029) ja Energia3 (p=0,017). Tekstiill (p=0) ja Tekstiil2
(p=0,003) puhul erinesid statistiliselt hinnangud ka nende vahel, kes teavad, milliseid tooteid
ettevotte pakub, kuid pole ise tarbinud, kui ka nende vahel, kes on tooteid ise tarbinud. Seega
saame Oelda, et nende ettevotete puhul mojutas hinnangut ettevotte keskkonnasdbralikkusele
see, kas kiisitlusele vastanu on ettevotte tegemistega kursis ja teenuse/toote tarbija voi mitte.

Veebikiisitluse tulemused annavad muuhulgas hea iilevaate vastajate hinnangutest
rohelisuse olulisusele ettevatete tegevuses, toovad vilja peamised punktid, milles roheline
ettevote voiks keskkonda arvestav olla ja loovad vdimaluse hinnata ettevdtete roheturundust.
Leiame, et taolist maatriksit (joonis 5) on tulevikus voimalik analoogsete uuringute raames
kasutada ka teiste ettevotete roheturunduse hindamiseks.

Uheksa Eesti ettevottega libi viidud intervjuude, veebikiisitluse tulemuste,

kaardistatud ohtude ja teoreetilise tagapohja alusel kujundasime jédrgmised soovitused
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roheturundusega alustamiseks. Usume, et nendest soovitustest voiks kasu olla koigil Eesti
ettevotetel, kes soovivad tegevust alustada rohelisena voi soovivad osa votta rohepdordest:
A. Alusta 6igest otsast — esmalt rohelised teod ja vaartused, siis
kommunikatsioon.

“Koigepealt tee ja siis rddgi.” (Toitl) “Mina alustan koige olulisemast, see
on aus ja jdtkusuutlik toode, siis kommunikatsioon tuleb sinna ise juurde, siis sa
lihtsalt rédgid, kuidas sa oled asju teinud ja see ongi su kommunikatsioon. Ehk siis
sisu peab ikka enne olema.” (Tekstiill) “Kui sul on idee teha rohelist turundust, siis
on juba natuke valest otsast alustatud./.../ Tee seda asja kdigepealt ja siis réidgi
sellest, kuidas sa teed seda.” (Tekstiil2)

B. Ara proovi tervet maailma korraga parandada.

Juba tegutsev ettevote ei muutu keskkonda hoidvaks iile 60, kiill aga on
voimalik roheline tee valida samm-sammult, kui ettevote on paika pannud
pohimdtted, mille jérgi tegutseda ja on sdonastanud olulised védrtused.
Kommunikatsioon peab olema kooskdlas tegude ja vairtustega ning kajastama
reaalseid samme. Ei ole vaja votta roheline teekond ette, et lihtsalt ndida roheline,
vaid tegutseda tuleks 1dbimoeldult ja sihikindlalt, iiks lahendus korraga, mitte piitides
koike korraga lahendada. “Kestlikkuse valdkond on nii lai. Vota omale aega ja motle
ldbi, kuhu sinu ettevote saab panustada ja mis hoobadega ta saab sinna panustada,
dra piiiia koike, kogu maailma parandada, et [opuks ei tegele mitte millegagi. Katsu
omale mddrata need fookuspiirkonnad, millega tegeled, kus sa néed, et sinu moju
voiks olla koige suurem.” (Toitl)

Ideaalis peaks ettevotte positiivne mdju keskkonnale olema kaetud igas etapis,
ent pea meeles, et kui suudad leida keskkonnasdbraliku lahenduse mingile etapile, siis
ka kommunikeeri seda selliselt ehk hoidu iileliigse rohelise sidra loomisest ja terve
ettevotte rohelisena niitamisest, kui ta seda tegelikult pole (Horiuchi et al., 2006).
Oluline on, et roheturunduse efektiivsus kasvaks samavaiirselt ettevotte panusega
keskkonda (vt jooniselt 5 n-6 turvalist rohekoridori).

C. Vii ennast asjadega kurssi. Vajadusel kaasa spetsialiste.

Mitmed intervjueeritavad ettevotted tddesid, et neil kas juba on ettevottes voi
kontsernis to06l eraldi jatkusuutlikkusega tegelev spetsialist voi kaasatakse
jatkusuutlike teemade juurde erinevaid eksperte. Seega moistetakse vastutust
jatkusuutlike tegevuste ees ja piiiitakse teha digeid samme rohelisema majandamise

suunas. “Enne kui alustad roheturundusega, piitia ennast kogu selle maailmaga kurssi
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viia. Et sa ei keeraks seda roheturundust enda vastu, et sa ei teeks mingeid samme,
mis pdriselt ei ole rohelised. See on nagu selle alus, sest siis sa saad olla kindel, et see
el tule sulle bumerangina tagasi.” (Toit2) “Tee omale valdkond selgeks, mida see
tegelikult tihendab /.../ Ara hakka lihtsalt jooksma iikskoik mis suunas.” (Toit1) “Kui
te tahate energiajaama teha, siis votke moni energeetik toole. Kui te tahate rddkida, et
mis selle keskkonnamojud on, siis votke toole inimene, kes oskab neid
keskkonnamaojusid hinnata. Kui teil on votta moni analoog maailmast, siis uurige neid
tehtud uuringuid. /.../ Kéik see turundus, sellel peab olema n-6 fakti pohi all. /.../ Siis
on palju lihntsam seda roheturundust teha, sest ei pea kunagi métlema, et kas see niiiid
nagu vastab sellele, mis pdriselt on véi mitte.” (Energia3)

D. Teistmoodi ei saagi!

“Alusta juba eile. Et mida varem, seda parem on alustada ja mitte unustada
sellest rddkida, aga olla viga, viga ldbipaistvad oma tegevuses”. (Energia2)

Intervjueeritavad mainivad, et keskkonnast hooliv tegutsemine ja roheline
ettevotlus on “nagu hiigieenifaktor” (Toitl), “see on elementaarne” (Tekstiil2) ja
“teistmoodi ei saa” (Toit3). Intervjuude pohjal jai mulje, et roheteemad on
ettevotluses pracgu vigagi aktuaalsed. Veebikiisitluse tulemused néitasid, et teema on
oluline ka inimeste jaoks: kiimnepunktisel skaalal andsid vastajad kiisimusele, kui
oluline on, et ettevote on roheline/keskkonnasobralik, keskmiseks hindeks 7,87 ja
94,07% (n=135) vastanutest eelistab, et toote pakendil v4i teenuse juures oleks selle
keskkonnasdbralikkust kajastav info. Seega on rohelisest majandamisest ja sellega
seotud roheturundusest kujunemas pigem uus normaalsus — tarbijate survest ja
erinevatest regulatsioonidest tingituna (tulevikus on erinevates sektorites niha veelgi
suuremaid piiranguid) vaib 6elda, et juba eile oli dige aeg hakata motlema sellele,
kuidas rohelisemalt majandada ja ka turundust vastavalt kohandada.

E. Aus ja jatkusuutlik toode on roheturunduse alus.

Kui pakutav toode vai teenus on ldbinisti keskkonda hoidvalt toodetud, nt
kasutatud monomaterjale taastuvatest allikatest vms, siis ka selle kommunikatsioon on
lihtsam, kuna saab radkida vaid reaalsetest tegevustest, mis ongi ldbinisti rohelised ja
see ongi aus roheturundus.

o Tee piriselt diget asja! “Koige olulisem on aus ja jdtkusuutlik toode. Siis
tuleb sinna kommunikatsioon ise juurde: siis sa lihtsalt rddgid, kuidas sa oled
asju teinud ja see ongi su rohekommunikatsioon. Sisu peab ikka enne olema!”
(Tekstiill)
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“Kui sa oled nagu pdriselt, et sa pdriselt tahad oiget asja, siis see sonum levib
sotsiaalmeedias ka. Sa ei peagi sinna viga palju rahaliselt panustama alati.
Oluline on see, et sa ajadki diget asja ja siis ka need, kes sind jdlgivad voi
kellega sa koostéod teed, nemad maistavad ka seda.” (Toit2)

e Lahenda dra moni reaalne probleem, ole kasulik!

“Inimene on oluliselt vastuvotlikum nendele teemadele, mis teda ennast

puudutavad véi aitavad. Ma paneks kiill jargmistele siidamele, nendele, kes

tahavad maailmale head teha, siis tehke midagi sellist, millest on kasu.”

(Energia3)

o Vali iiks voi teine tee. Kui ettevote otsustab roheliste vaartuste kasuks, siis
tegelege teemaga stigavuti.

“Kui tahta teha ja tahta rohelisest rddkida, siis ma tahan, et teeksid nii, et see

ei oleks nagu so-so. Nditeks, kui sa vaatad kallima brdndi silti, seal on

kirjutatud merino yarn ja kui sa vaatad pdris sildi sisse, siis /.../ Selgub, et

seal on 70% sellest ja iilejddnud on poliiester. Et valige see dige tee — kas te

teete tihte voi teist, ei ole vaja nagu miksida seda asja, ma arvan.” (Tekstiil3)
e Toode peaks olema igas protsessis keskkonda arvestav!

“Me nditeks néuame ka enda tarnijatelt ja koostooparmeritelt, et nemad

kdituksid jdtkusuutlikult. Meie lepingute iiks osa voi lisa on see, et nad

kirjutavad alla sellele, et nad ei kasuta nditeks lapstoojoudu, et nad suhtuvad
enda téotajatesse lugupidavalt, maksavad neile diglast palka jne, kuni selleni,
et ka koik nende tegevus on jétkusuutlik.” (Toitl)

Ka veebikiisitlusest selgus, et vastajad hindavad keskkonnasobraliku ettevotte
omadustena eelkdige keskkonnahoidlikku tootmisprotsessi, keskkonnasobralike
pakendite kasutamist ja seda, et ettevotte tegutsemisel tekiks voimalikult vihe
jaatmeid ning tegevuseks kasutatavaid materjale saaks taaskasutada. Seevastu
turunduselemente (logo, rohelise vérvi kasutamine, mérgised jms) peeti kdige vihem
oluliseks. Sellest voib jdreldada, et ka tarbijate jaoks on keskkonnasdbraliku ettevotte
puhul eelkdige oluline aus ja jatkusuutlik toode/teenus.

F. Aus roheturundus toetab kuvandit.
Asjadest tuleb radkida nii nagu nad on. “Oluline on ausalt rddkimine.”
(Tekstiil2) “Kaigel peab olema toestus.” (Toit3) “Sonad ja teod peavad kokku

minema.” (Energial)
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Mitmed ettevotted (Energia2, Toit2) jagasid lugusid sellest, kuidas tarbijate
vOi ajakirjanikega on tekkinud arusaamatused mingisuguste rohesdnumite osas, ent
intervjuudest selgus, et kui inimestega suhelda, tuua enda véidete toetuseks reaalselt
fakte, siis see on olukorrad lahenenud. Taoline ldbipaistev kommunikatsioon on
rohekuvandit toetav. “Kui keegi ndieb mingit puudust su toéos, oled midagi valesti
teinud voi oelnud, siis tuleb parandada — ei saa jddda nende asjade kiilge niimoodi, et
kui faktid sulle vastu viidavad midagi, et siis raiud ikkagi edasi.” (Energia3)

Ka iga neljas (24,4%, n=135) veebikiisitlusele vastanu tdi vilja, et tema jaoks
on oluline keskkonnasdbraliku ettevdtte tunnus tegevuste aus ja labipaistev
kajastamine. Rohevéited voiksid olla usaldusviirsed, olulised, vorreldavad, selged,
labipaistvad, terviklikud ja ligipddsetavad (Neimane & Simanovska, 2020; United
Nations Environment Programme, 2017; Competition and Market Authority, 2021,
Sulkowski, 2020; vt tapsemalt 1k 10).

G. Olesiiras ja ehe!l

Kéesoleva uuringu tulemused toetavad motet, et véike ettevote, kes suudab
luua tarbijatega siirama suhte, saavutab ka suurema usalduse — labiviidud uuringus
kinnitab seda fakti asjaolu, et tarbijad hindasid kdrgeimaks tekstiilivaldkonna
kuvandit ehk roheturunduse efektiivsust. Need olid véikesed ettevotted, kus ettevotte
juht on ise personaalselt rohesonumite loomisega seotud. “Minu arust liheb hdsti
sellega, kus sa ise otse suhtled oma inimestega, oma finnidega. See personaalsus, ma
arvan, on oluline. Isegi siis, kui ma ise olen pildil voi videos, see téotab alati palju
paremini. Et inimesed tahavad seda ehedat asja rohkem ndha.” (Tekstiil3)

H. Ole osa kogukonnast!

Mitmed intervjueeritud ettevotete esindajad tdid vilja, et osalevad
konverentsidel vdi on valmis konkurentidele jagama oma kogemusi ja teisi ndustama
voi lahendusi jagama — neil ei ole kahju seda teha, pigem vdib selline professionaalne
seotus liksteist vOimestada. (Energia3, Toit2 ja Tekstiil3)

I. Loo oma kogukond!

Tekstiill t3i vélja, et tal ei ole otseselt vajadust influencereid palgata, kuna
sotsiaalmeedias on niigi olemas inimesed, kes ettevitte sdnumite voimendamisele seal
kaasa aitavad. Ka Tekstiil3 tdi vilja, et on leidnud sellised inimesed Taanis, lisaks
tegelevad nemad n-6 tulevaste klientide harimisega: “Kui me hakkasime
sotsiaalmeediat teadlikumalt tegema, siis me votsime ka kiimme aastat allapoole seda

(vanuse)gruppi, kellele me suuname oma reklaame ja turundust, et ka need lapsed,
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kes praegu on kahekiimnesed, kahekiimneviiesed, et nad kasvaks juba sellega koos.
Kuigi nad ei joua veel voib-olla meie toodet osta, aga neil see mdlusse dkki salvestub
ja kui nad on omal jdrjel, siis neil on meeles, et (selline ettevote) on olemas. Minu
arust see generatsioon ka hoolib rohkem maakerast praegu.”

Kui tarbijad usuvad sellesse, mis sa teed, siis nad on sinuga n-6 iihes paadis,
sonumeid voimendavad briandisaadikud ja see ongi parim turundus. Energia2 on
tihedalt kaasanud ettevotte vadrtusloomesse kliendid ning ettevotte
kogukonnaprogramm loob tarbijatele voimalusi keskkonnale tagasi andmiseks.

Oma kogukonnast saad motteid, kuidas oma &ri arendada, néiteks Tekstiil2 to1
vilja: “Me oleme saanud hdid ideid finnide kdest, kes on ise hdsti rohelised”.

J. Esmalt kommunikeeri sisemistele huvigruppidele.

Réégi teemadest ja nende olulisusest asutuse sees, et koik teaksid ettevotte
vaartusi ja teemasid, millega organisatsioon tegeleb (Toit2). Loo ettevottesse iihistel
védrtustel pohinev kultuur (Toit3). Ka Zhang et al. (2020:2515) leidsid, et tootajate
mittekeskkonnateadlik kditumine voib mojuda silmakirjalikult ja kahjustada ettevotte
rohelist kuvandit, mistottu peaks ettevotte tootajad, eriti teenindavad to6tajad olema
kursis ettevotte roheliste tegevuste ja vairtustega.

K. Kasuta toodete pakendeid oma sonumite edastamiseks!

“Arge jidge ootama sellele, et meedia on kéikvoimas, meedia on sénumitega
tile kiilvatud.” (Toit3) Ka Tekstiil3 plaanib info edastamiseks kasutada dra toodetele
mdeldud kangast kotid.

Keskkonnasobralikkusele viitav info pakenditel aitab tooteid teistest eristada,
keskkonnast hoolivatel tarbijatel ostuvalikuid lihtsustada, keskkonnast hoolivaid
ettevotteid esile tosta, rohelisi sonumeid tarbijani korduvalt viia ja seega sonumi sisu
kinnistada, tarbijaid informeerida ja hinnata keskkonnasobralikkuse tdesust. Kanna
hoolt selle eest, et pakendile kantud mirgised oleks tarbijale arusaadavad. Ka
veebikiisitluse tulemuste jargi mirkavad inimesed koige rohkem rohelise sisuga
turundussonumeid sotsiaalmeedia korval (80% vastanutest, n=135) poes kohapeal:
toote pakendil voi selle imbruses (samuti 80% vastanutest). 94,1% vastanutest
eelistab, et toote pakendil vGi teenuse juures oleks vilja toodud selle
keskkonnasobralikkust kajastav info.

L. Hari tarbijaid
Stoica (2021:391) loodud roheliste brindide turunduskommunikatsiooni

voimaluste jirgi vOib ettevotte strateegia aluseks olla soov muuta tarbijate kéitumist,
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selgitada keskkonnateemasid ja harida tarbijaid. Ka ldbiviidud intervjuude pdhjal
saame soovitada, et rohesonumid vdiksid olla tarbijaid kaasavad ja neile midagi
véartuslikku pakkuvad, nditeks (toiduainetdostuses) dpetada priigi sorteerimist,
tekstiilisektoris selgitada moetdostuse kahjulikku moju keskkonnale ja jagada
soovitusi paremateks valikuteks. Erinevad kampaaniad voivad olla suunatud
tegevustele, mis annaksid voimaluse tarbijatel keskkonnahoidu panustada. Toitl toi
vilja, et neil on plaanis hakata tarbijaid dpetama, kuidas pakendeid kiidelda ja
taaskasutada. Veebikiisitlusest selgus, et vastajad soovivad muuhulgas pakenditel
ndha infot selle kohta, mida péarast toote tarbimist pakendiga edasi teha.

Suuri masse kaasates on voimalik palju dra teha dige eesmérgi nimel —
muutused on reaalselt voimalikud ja tuntavad tihiskonnas. Nii tunneb iga inimene, et
ka tema saab keskkonna jaoks midagi édra teha. Seega tasub panustada
roheturundujatel funktsionaalsetesse ja tarbijate jaoks kasulikesse rohesdnumitesse.
M. Loo selgust!

Roheteemade timber on palju segadust, proovi luua oma valdkonnas selgete
sOnumitega teema maistmist. Roheturunduse eripéra vorreldes n-0 tavaturundusega:
olulisem on informeerimine kui mulje avaldamine (Stoica, 2021).

Kasuta rohesdnumeid rahva harimiseks, piitides valdkonna sdonumeid ja infot
tarbijatele paremini selgitada. “Ma tahangi éelda, et see, miks sel teemal nii palju
segadust on, eriti meedia vahendusel ja kogu kommunikatsioonis, ongi see, et me
kasutame mingisuguseid viljendeid, mis tegelikult sisuliselt ei oma nagu mitte
mingisugust tdhendust.” (Tekstiill)

Ole valmis diskuteerima ja seisukohti selgitama. Vahel ei moisteta sonumite
sisu selliselt, kui see planeeritud on ja see voib luua ohtliku olukorra, kus ettevotet
mdistetakse valesti ja hakatakse siilidistama rohepesus. Kui aga ettevote on oma
tegevuses olnud tegelikult aus ja jatkusuutlik, siis tuleb sellises olukorras tekkinud
arusaamatus vestluse algatamisega lahendada ehk ettevote peab reageerima esitatud
valeviitele, selle faktidega ldbipaistvalt timber lilkkama ning tulevikus esitama enda
sonumeid selgemalt. Ka tarbijauuringust selgus, et vastajad soovivad toote v3i teenuse
juures ndha keskkonnaalast infot, et tuvastada tegelikult keskkonnasdbralikke tooteid.
Ettevotetel tuleks sealjuures enda turunduskommunikatsioonis tihelepanu poorata
pohilistele rohepesule viitavatele eksimustele (UL, 2022), mille viltimine aitab

roheturundusega tegelevatel ettevotetel padseda voimalikest rohepesusiiiidistustest.
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N. Ole valdkonna edendaja ja eestvedaja.

Intervjuudest ettevotetega selgus, et ettevotted jélgivad konkurentide tegevust,
kuigi see otseselt ettevotete enda tegevust ei mdjuta. Siiski saab oma todstusharus
tegutsedes olla eeskujuks ka teistele ettevotetele, kes loodetavasti innustuvad
keskkonnahoiust ja votavad iile hastitoiminud ning juba ldbiproovitud tegevusi teistelt
ettevotetelt, mis omakorda viib terve sektori rohelisemale rajale. Kui ettevotted on
mingis valdkonnas saavutanud héid tulemusi, siis need vOiks seada eeskujuks teistele
sektori ettevotetele (Horiuchi et al., 2006). Toitl: “Meil ikkagi on eesmdrk olla
Jjdtkusuutlikkusega eestkoneleja ja selle valdkonna edendaja ja vedaja”. Toit2: “Mitte
ainult meie, et meie ise siin teeme ise ja esimesena ja jube dge ja hoiame koik endale.
Vastupidi! Ma kdin jube palju ettevotetes rddkimas, et mis me teeme, kuidas me
teeme. Oppige meie vigadest!”

Ole teerajaja, néita ette, et on voimalik teha muutuseid ja innusta ka teisi
ettevotteid kaasa tulema muutuste teekonnale.

O. Keskkonnasobralikkus loob konkurentsieelise!

Toote omadused on Kiisitlusele vastanutele kdige olulisemad, need on
olulisemad kui hind ja keskkonnasdbralikkus. Selgus, et kdige vihemolulisem on
hind, kuid kiisitlusele vastanud olid tervikuna ka keskmisest joukamad. Samas
intervjuust ettevottega (Toit3) saime teada, et Eesti elanik on pigem hinnatundlik ja
véartustab korgelt toote omadusi. Olson (2013) ndeb samuti, et toodete omadused on
tahtsad ning edu saavutavad need keskkonnahoidlikud tooted ja teenused, mille
omadustes ei pea tegema kompromisse. Uuringust selgus ka, et vastanutele on oluline
(hinnang 7,87 kiimnepallisel skaalal), et ettevotted oleksid rohelised ja
keskkonnasobralikud. Zhou et al. (2021) on seisukohal, et uute roheliste toodete edu
soltub ettevotte rohelisest kuvandist. Seega voib jéreldada, et heade omadustega
keskkonnasdbralikud tooted vdiksid luua konkurentsieelise mittekeskkonnasdbralike
vordvéirsete omadustega toodete ees, eriti kui tarbija usub, et ettevote on
keskkonnasobralik. Tekstiill mainis, et keskkonda arvestav toode ei pea olema kallim
kui n-6 tavatoode, Olson (2013) toob vilja, et kdrgemat hinda on ndus roheliste

toodete eest maksma vaid labinisti keskkonnahoidu pooldavad inimesed.

Kokkuvdttes saame vélja tuua, et veebikiisitlusele vastanute jaoks on ettevotte
keskkonnasdbralikkus oluline (hinnang 7,87 kiimnepalliskaalal), kuid nad pigem ei pea

oluliseks turunduslike elementide rohutamist keskkonnasobraliku ettevotte juures,
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olulisemaks peetakse reaalseid jatkusuutlikke tegevusi (seotud niiteks ettevotte
tootmisprotsesside, jddtmete, pakenditega jms). Rohelise sisuga turundussonumeid voi
reklaame mérgatakse kdige rohkem sotsiaalmeediakanalites ja poes toote pakendil voi toote
laheduses. Vastajad andsid tagasisidet, et kdige olulisemaks on toote/teenuse omadused,
sellele jargnevad keskkonnasobralikkus ja hind, samas tervelt 94,1% vastanutest eelistab, et
toote pakendil voi teenuse juures oleks selle keskkonnasobralikkust kajastav info.
Veebikiisitluse ja 1dbiviidud intervjuude tulemusena saame vélja tuua, et tekstiiliettevotted
hindasid enda roheturunduse efektiivsust madalamaks kui kiisitlusele vastanud inimesed,
millest voib jareldada, et ettevotte turundussdonumid on neile vastajatele rohkem teada kui
arvatud. Energia- ja toidusektori ettevotted (iihe erandiga) hindasid enda roheturunduse
efektiivsust veebikiisitlusele vastajatega vorreldes korgemalt.

Andsime empiirilise osa kolmanda peatiiki 16pus mitmeid soovitusi, kuidas
roheturundusega alustada ja planeeritud sdnumeid tarbijateni paremini kohale viia. Olulisel
kohal on aus kommunikatsioon ja tarbijate harimine, tegutsemise jérjekorra ldbimdeldus ning
teemaga kursis olemine. Roheturundusse ei tohiks suhtuda kergekaeliselt, kuna tarbijate jaoks
on oluline, et ettevote oleks keskkonnasdbralik, nad ootavad selgitavat informatsiooni ning
otsivad roheliste toodete pakendite ja teenuste juurest Kinnitust, et tegemist ei ole rohepesuga.

Kokkuvdote

Keskkonnateemad on iihiskonnas aina aktuaalsemad ning ka Eesti tarbijate ja
ettevotete jaoks on need rohkem fookusesse tdusnud. Uha rohkem rahvast tunneb muret
keskkonna pirast, kuid keskkonnaprobleemidele lahenduste leidmisel eeldatakse riigi ja
ettevotete panust, olgugi, et tarbijad tajuvad oma rolli keskkonnaprobleemide tekitamises
(Eesti Keskkonnaministeerium, 2020). Tarbijad soovivad olla kursis ettevitete panusega
keskkonna hoidmisse, sellest tulenevalt seatakse viljakutseid roheliselt tegevust alustavatele
vOi rohepdordes osalevatele ettevdtete turundusele. Roheturundus ehk ettevotte roheliste
vadrtuste ja tegevuste kommunikeerimine on turundusvorm, kus rohep6érdele asunud voi
rohelisena ettevotlusteekonda alustavad ettevotted kommunikeerivad oma sisemisi
veendumusi ja tegevusi jitkusuutlikkuse saavutamisel (keskkonnasdbralikumad
tooted/teenused, protsess nende loomiseks, turustamiseks jne) tarbijatele sellisel viisil, mis
mdjutaks positiivselt eelkdige ettevotte kuvandit aga ka finantstulemusi. Roheturunduse
eripdraks on see, et tegevus keskendub rohkem harimisele ja info edastamisele kui mulje
avaldamisele, roheturunduse eesmargiks on usalduse suurendamine, brandi tugevdamine ja
tarbijatega suhte loomine (Stoica, 2021). Olulisel kohal on roheline kuvand, mis saavutatakse

1abi teadliku roheturunduse ja mis baseerub ettevotte rohelistel hoiakutel ja tegevustel



ROHETURUNDUSEGA ALUSTAMISE OHUD JA VOIMALUSED o4

(joonis 3). Noudlus roheliste toodete ja teenuste jarele aina kasvab, seetdttu tuleb {tha enam
investeerida roheturunduse strateegiate arendamisse, mis aitaksid luua keskkonnasgbralikku
kuvandit. Ettevotted ja nende rohelised tooted/teenused on edukamad, kui tarbijad usuvad, et
ettevote on keskkonnasdbralik (Zhou, Sawyer ja Safi, 2021). Roheturundus on aga viga
tundlik teema, kuna sellele on tarbijate poolt seatud korged ootused ja seetdttu voivad
roheturundusega alustavad ettevotted teadmatusest sattuda ohtlikku olukorda, kus neile
esitatakse rohepesusiitidistus. Selle ohvriks vdivad sattuda ka keskkonnasobralikud
ettevotted, kuna ei moisteta siigavuti roheturundusega kaasnevaid ohte. Antud magistritdoga
plitiame sellele murele lahendust leida.

Magistritoo eesmargiks oli vilja tootada roheliselt alustavatele voi rohepdordes
osalevatele Eesti ettevotetele soovitused roheturundusega alustamiseks soovitud kuvandi
loomisel. Selleks me defineerisime t60 teoreetilises osas rohepodrde, roheturunduse,
rohepesu ja teised olulised moisted, andsime iilevaate teoreetilisest kasitlusest roheturunduse
kasutamisel ettevatte rohelise kuvandi kujundamisel ning erinevatest mudelitest, mida
kasutatakse roheturunduse ja rohelise kuvandi hindamiseks ning kombineerisime ja
kohandasime neid kdesoleva t66 tarbeks. Teooriale tuginedes 10ime roheturunduse hindamise
maatriksi, koostasime kiisimused ja viisime roheturunduse teemadel 1dbi poolstruktureeritud
intervjuud iiheksas ettevottes (energia-, toiduainete- ja tekstiilitoostus). Intervjuud viisime
1abi keskkonnas Zoom 2022. aasta maértsi- ja aprillikuu jooksul. Uurisime ettevatetelt, millise
strateegia jargi on rakendatud organisatsioonis roheturundust, millised on hésti toimivad
roheturunduse votted ja millised ohud kaasnevad roheturunduse rakendamisel. Uurisime, kas
ja kuidas ettevotted piitiavad rohepesu viltida. Lisaks viisime 14bi veebikiisitluse, selgitamaks
vélja inimeste hinnanguid rohelise majandamise olulisusesse ja intervjueeritud itheksa
ettevotte roheturundusse. Veebikiisitluse koostasime Google Forms keskkonnas, jagasime
seda sotsiaalmeediakanalis Facebook. Kiisitlus oli kittesaadav ajavahemikul 09.04-
09.05.2022. Pérast kiisitlusperioodi 10ppemist analiilisisime andmeid ja vordlesime ettevdtete
ja veebikiisitlusele vastanute hinnanguid.

Tulemustest selgus, et kiisitletud tekstiilisektori ettevotetest koik kolm hindasid enda
roheturunduse efektiivsust madalamaks veebikiisitlusele vastanutest, samas kui koik
energiasektori ettevotted hindasid seda kiisitlusele vastanutest korgemaks. Toiduainetodstuses
hindas iiks ettevotte end samaks veebikiisitlusele vastanute hinnanguga ja teised andsid enda
roheturunduse efektiivsusele korgema hinnangu, kui kiisitlusele vastanud seda tajusid. Selgus
ka, et kiisitlusele vastanutele 1ahevad keskkonda hoidvad teemad korda (keskmine hinnang

7,87 10-palliskaalal), eriti naistele. Rohelised sonumid on koige efektiivsemad
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sotsiaalmeedias ja poes, samas kui koige vihem kuuldakse nendest raadios. Inimesed
soovivad, et toote pakendil voi teenuse kirjelduse juures oleks selle keskkonnahoiule viitav
info, mis oleks samas dpetlik, kasulik ja keskkonnahoiu teemasse selgust loov ning aitaks
langetada ostuvalikuid. Tulemustest voib jareldada, et rohepesu aina sageneva esinemise tottu
on tarbijad muutunud umbusklikuks roheliste sdOnumite suhtes ja seetdttu otsivad nad
pakenditelt kinnitust rohepesu puudumise kohta. Nii teooriast, intervjuudest kui ka
veebikiisitlusest selgus, et roheturundus tekitab inimestes segadust — iihelt poolt soovivad
tarbijad olla informeeritud, kuid teisest kiiljest tunnevad nad, et saadud info ajab neid
segadusse ja nad ei oska asjakohast keskkonnasdbralikku informatsiooni ettevotte voi toote
kohta alusetutest vididetest eristada. Ka intervjuudest ettevitetega saime teada, et valdkondade
kommunikatsioonis valitseb segadus ja on isegi ettevotteid, kes eelistavad oma
keskkonnahoidu panustavatest tegudest mitte radkida, kuna ei soovi teemasse tdiendavat
segadust tuua voi kardavad saada rohepesusiitidistust.

Selle mure lahendamiseks ja roheturunduse valdkonda selguse loomiseks tootasime
viélja soovitused roheturundusega alustamiseks. Soovitused on koostatud tekstiili-, toiduaine-
ja energiasektori roheturundust rakendavate ettevotete intervjuude, teoorias viljatoodud
autorite seisukohtade ja veebikiisitluses osalenud vastajate hinnangute pohjal. Soovitusi on
kokku 15 ja nendega tutvumine annab roheturundusega alustavatele ettevotetele, kes
soovivad roheliselt ettevotlusteekonda alustada voi osalevad rohepdordes, siigavama
moistmise teema olulisusest ja sellest, et roheturundusse ei tohiks suhtuda kergekaeliselt.
Loput6o tulemusena saame soovitada roheturundusega alustamisel eelkodige seda, et esmalt
peavad ettevottel olema rohelised teod ja védrtused ning siis kommunikatsioon sellest. Aus ja
jatkusuutlik toode on roheturunduse alus, ent ka aus roheturundus toetab ettevdtte kuvandit.
Labiviidud intervjuude pohjal saame viita, et roheteemad on ettevitluses praegu vigagi
aktuaalsed ning samuti on teema oluline ka veebikiisitlusele vastanute jaoks — seega on
rohelisest majandamisest ja sellega seotud roheturundusest kujunemas pigem uus normaalsus
ettevotluses. Uuringute tulemusena jareldasime samuti seda, et heade omadustega
keskkonnasobralikud tooted voiksid luua konkurentsieelise mittekeskkonnasdbralike
vordvédrsete omadustega toodete ees, eriti kui tarbija usub, et ettevote on keskkonnasdbralik.

Roheturundamisega alustamisel tasub silmas pidada, et roheturunduse efektiivsus
oleks proportsionaalne ettevotte keskkonnasdbralike tegude ja védrtustega. Tegevusi tuleks
planeerida samm-sammult: rohelist teekonda ei ole vaja ette votta selleks, et lihtsalt ndida

roheline, vaid tegutseda tuleks labimoeldult ja sihikindlalt, iiks lahendus korraga, mitte tervet
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maailma paistes ja koiki probleeme korraga lahendada piiiides. Soovitame kaasata valdkonna
spetsialiste valdkonna mdistmiseks.

Esmalt tasub ettevotte rohelisi vaartusi ja tegevust kommunikeerida sisemistele
huvigruppidele, kasuks tuleb ettevdtte timber kogukonna loomine, aga ka valdkonna
jatkusuutlikuks arendamiseks oma kogemuse jagamine teiste ettevitjatega — ole valdkonna
edendaja ja eestvedaja! Turunduskommunikatsioonis toob edu see, kui olla siiras ja ehe, luua
selgust ning harida tarbijaid. Oma sdnumite edastamiseks soovitame kasutada pakendeid.

Oluline on tajuda, et vorreldes n-6 tavaturundusega on roheturundus palju tundlikum
teema, sellesse suhtutakse kriitilisemalt ja seda méargatakse rohkem just valdkondliku
umbusalduse tottu. Seetdttu tasub teemaga seoses ldbi viia tdiendavaid uuringuid nii tarbijate
tdpsemate hinnangute kui ka ettevotete kogemuste kaardistamiseks, nende vaatepunktide
vordlemiseks ja tdiendavate roheturundusega seotud soovituste vélja to6tamiseks, uuringute

aluseks saab votta kidesolevas magistritods vilja tootatud roheturunduse hindamise maatriksi.
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LISA A

Uuringusse kaasatud sektorite ja ettevotete kirjeldus ning valiku pdhjendus

Eesti riigi jaoks on oluline energiasoltumatus, varustuskindlus ja turvalisus,
eesmérgiga varustada tarbijaid katkestusteta energiaga (Eesti Keskkonnaministeerium, 2015).
Euroopa Liidu rohelise kokkuleppe kohaselt soovib Euroopa saada aastaks 2050
kliimaneutraalseks, vahendades kasvuhoonegaaside heitmeid ja vottes kasutusele suures osas
taastuvaid energiaallikaid (Euroopa Komisjon, 2022b). Hetkel parineb Eesti elektritoodangust
ligi 85,8% pdlevkivist (Eesti Keskkonnauuringute Keskus, 2022), kuid juba tegeletakse
“Eesti 2035” strateegia raames pdlevkivist elektrienergia tootmise jarkjargulise vihendamise,
taastuvenergia tootmise suurendamise ja kliimaneutraalsuse saavutamise suunas (Eesti
Vabariigi valitsus, 2020). Riik jitkab heitkoguse iihikutega kauplemise siisteemis osalemist,
piirates digusnormidega energiatdoostuses tekkivaid kasvuhoonegaasi heitmekoguseid ja
soodustades teadus- ja arendustegevust efektiivsemate tehnoloogiate ning taastuvenergia
kasutuselevotu osas (Riigikogu otsus, 2017). Seega on roheline lileminek energeetikasektoris
riiklikul ja Euroopa tasandil ndutud ja selles valdkonnas tegutsevad ettevotted on sunnitud
oma tegevused vastavalt iimber korraldama. Samuti tunneb {iha rohkem rahvast muret
keskkonna pirast (Eesti Keskkonnaministeerium, 2020) ja roheline energia on tarbijate poolt
iiha eelistatum. Eesti energeetikasektori ettevotetele avaldatakse tugevat survet rohepdorde
labiviimiseks ja suure avaliku huvi tottu seatakse roheturundusele korged ootused.

Eesti energeetikasektori roheturunduse uuringusse said valitud Eesti Energia, Alexela
ja Fermi Energia. Valisime just need ettevotted, kuna nad tegelevad aktiivselt
roheturundusega ning nad on alustanud rohelisena vdi vGtavad osa rohepdordest ja nende
ettevotete rohelistel otsustel ning turundussdonumitel on tugev mdju iihiskonnale, néiteks
Fermi Energia tutvustab end usaldusviirse rohelise energia kaudu (Fermi Energia, 2022)
ning Eesti Energia ja Alexela on jétkustuulike brandide 2021. aasta uuringu kohaselt (SB
Insight, 2021) Eestis top 10 jatkusuutliku brandi hulgas. Jatkustuulike brandide uuring
Sustainable Brand Index™ (SB Insight, 2021) on Rootsist alguse saanud Euroopa suurim ja
soltumatu brindiuuring, mis moddab brindide jétkusuutlikkuse tajumist erinevates riikides ja
sektorites.

A. Eesti Energia (Eesti Energia, 2022a) on rahvusvaheline energiaettevote, mille
teenuste hulka kuuluvad elektrienergia tootmine ja miiiik, aga ka gaasi ja
elektritoodete edasimiilik ning uute vdimalustena on lisandunud elektriautode

laadimislahenduste ja kiire interneti pakkumine ning driklientidele pakutakse
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tdiendavalt toostuslahendusi. Eesti Energia viib aktiivselt 1dbi rohepdoret,
kuna soovitakse saavutada siisinikuneutraalne tootmine aastaks 2045. Nende
kodulehelt (Eesti Energia, 2022a) vdib lugeda, et juba aastaks 2025
plaanitakse taastuvenergia tootmist rohkem kui kahekordistada, aastaks 2030
plaanitakse pdlevkivist elektritootmine 16petada ning aastaks 2035 kogu
elektritootmine siisinikuneutraalseks viia. Viimane suur rohekampaania oli
“Teekond nulli”, millega ettevote kutsus inimesi liituma ja kliilmamuutusega
voitlemisele kaasa aitama (Eesti Energia, 2022b).

B. Alexela on energiaettevote, mis tegeleb kiituste miitigiga — tal on tanklad ja
mugavuspoed iile Eesti, ta miiiib elektrit ja gaasi, aga tegeleb ka teiste
korvalteenustega, nagu haagiste rent, pesulad jms (Alexela, 2022a). Alexela
pOorab suurt rohku roheturundusele, tema kdige tuntum ettevdtmine on
kogukonnaprogramm, millega liitudes toetad puude istutamist Eestis (Alexela,
2022b).

C. Fermi Energia on energiaettevdte, mis uurib tuumaenergia rajamise voimalusi
Eestisse, tagades Eestile 300 MW viikereaktori abil siisinikuneutraalne
elektritootmine (Fermi Energia, 2022a). Hetkel kdivad veel eeluuringud
(Fermi Energia, 2022b) ja kindlat plaani tuumajaam rajada riigil veel paigas
pole, kuid voimsa reaktori abil saaks Eesti endale energiajulgeoleku ja
aastaringse varustuskindluse tagada, mis omakorda viib Eesti kiiremini
kliimaeesmaérkide saavutamiseni. Fermi Energia piiliab algusest peale kogu
tuumaenergia Eestisse toomise protsessi ldbipaistvalt avalikkuses kajastada
ehk teeb tugevat roheturundust, selgitamaks rahvale, miks tuumaenergia on
vajalik, miks seda kaaluma peaks, et see on roheline ja puhas, kuidas see aitab
kliilmamuutustega vdidelda, miks selle ohutuses ei peaks kahtlema ja kuidas
see aitab energiajulgeolekut ning energiaga varustust tagada.

Eesti toiduainetdostus on rohepoorde keskmes, kuna Eesti on liitunud Euroopa Liidu
rohelise kokkuleppega, mille iiks osa puudutab ka toitu ja selle strateegia kannab nime
“Talust taldrikule” (Euroopa Komisjon, 2022c¢). Selle strateegia (2022c) eesmirk on muuta
toidustiisteem ausaks, tervislikuks ja keskkonnasdbralikuks, tehes seda 14bi digusliku
raamistiku ning tagades seega jatkusuutlik toiduga varustatus ja kindlustatus. Eesti
Toiduainetoostuse Liit (2022) on koos toidutddstusettevotetega koostanud “Toidutdostuse
kestliku tootmise eneseregulatsiooni”, mis on kooskodlas “Talust taldrikule” strateegiaga ja on

suunatud teadlikkuse tostmisele toiduainetddstuse piitidlustest vahendada toiduraiskamist,
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iihekordsete pakendite kasutamist, toetada rahva tervislikumate tarbimis- ja toitumisvalikute
tegemist ning tosta jadtmete ringlusesse votmist. 80% eestlastest peab end
keskkonnateadlikuks (Eesti Keskkonnaministeerium, 2020) ja rahva ootused
toiduainetdostuse pakendamisele on viimastel aastatel oluliselt tdusnud. Toiduainete
jaatmetest ja pakendipriigist radgitakse tiha rohkem kui suurtest probleemidest, mille
lahendamisse saab igaiiks panustada. Inimesed on valmis panustama rohkem aega ja ressursse
keskkonnaséastlikumate valikute tegemiseks, kui vaid ettevotted neid muutuseid
voimaldaksid. Seega on nii ettevotete kui ka tarbijate poolt olemas valmidus rohelisemaks
muutuda ja roheturundus on see vahend, mis aitab neid muutuseid ellu viia, luues silla
tootmise ja tarbimise vahel. Sellest tulenevalt on roheturunduse roll rohep6drdes tilioluline ja
ndudmised kommunikatsiooni selgusele viga korged.

Eesti toiduainesektori roheturunduse uuringusse said kaasatud Orkla, A. Le Coq ja
Tere, kuna need kolm ettevotet on oma rohepddrdega meedias palju kajastust leidnud, nad on
Eesti kontekstis arvamusliidrid ja oma rohelise panusega eeskujuks paljudele teistele samas
valdkonnas tegutsevatele ettevotetele. 2021. aasta jatkusuutlike brandide uuringust (SB
Insight, 2021) selgus, et Orkla alla kuuluv Kalev on Eesti kdige jatkusuutlikum briand ja
Orkla teine brind Poltsamaa Felix saavutas toiduvaldkonnas 5. koha ning iildarvestuses 9.
koha. Sama uuringu kohaselt oli Tere toiduvaldkonnas 2. kohal ja iildarvestuses 5. kohal.
Tere osales Rohetiigri akadeemia pilootprogrammis (Rohetiiger, 2022b), mille eesmirk oli
kiimne kuu jooksul julgustada ettevotteid rohemuutuseid tegema voi neid suuremalt ette
vOtma, ndidates, et keskkonda sddstev tegutsemine on saavutatav ja ettevottele kasumit
tootev. A. Le Coq ja Orkla Eesti AS saavutasid keskmiste ja suurte ettevotete arvestuses
2020. aastal vastutustundliku ettevotluse indeksi hobetaseme ning Orkla Eesti AS jii samale
tasemele ka 2021. aastal (Vastutustundliku Ettevotluse Foorum, 2022).

A. Orkla Eesti AS (2022a) on iiks juhtivaid toiduainetodstuse ettevotteid Eestis,
mille alla kuuluvad bréndid Kalev ja Poltsamaa. Ettevote on tuntud oma
mahlade, hoidiste, kastmete, erinevate maiustuste jm poolest, ta pakub t66d
ligi 600 inimesele ning tootmise kaks tehast asuvad Jiiris ja Pdltsamaal.
Varasemalt olid Kalev ja Pdltsamaa eraldi ettevotted, kuid 1996. aastal sai
Pdltsamaa ja 2010. aastal Kalev Orkla osaks. Ettevotte jaoks on oluline
kestlikkus (Pdltsamaa, 2022) ning nad on koostanud jatkusuutlikkuse
strateegia, mis aastani 2025 tagab jatkusuutliku majanduskasvu 14bi roheliste

lahenduste (Orkla Eesti, 2022b). Kontserni jaoks on jétkusuutlikkus nii
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oluline, et juba kolm aastat on lébi viidud jatkusuutlikkuse uuringut, et
paremini moista tarbijaid ja nende otsuseid (Orkla Eesti, 2022c).

B. A. Le Coq on Eesti joogitootja, mille valikus on erinevad 6lud, mahlad, vesi,
karastusjoogid ja teised joogigrupid, ettevote kuulub OLVI gruppi, keskendub
vastutustundlikule dritegevusele ning vastutustundliku tarbimise
soodustamisele (A. Le Coq, 2022a). Ettevite panustab paremasse tulevikku
(A. Le Coq, 2022b) siisinikujalajélje ja taastumatute ressursside kasutamise
vihendamisega, tervisele, heaolule ja puhtama loodusele tdhelepanu poorates
ning suunates rohkem materjale uuesti ringlusesse.

C. Tere AS (Tere, 2022¢) on iiks Eesti suurimaid toidutootjaid, mis toodab
erinevaid piimatooteid, néiteks piim, keefir, hapukoor, kodujuust, jogurt jt
tooted, mille tuntumateks kaubamaérkideks on Tere, Emma, Kohuke, Hellus,
Merevaik jt (Tere, 2022a). Ettevotte jaoks on oluline kestlikkus, mille raames
piitiab ettevdte vihendada toidukadusid ja kaasa aidata toiduraiskamise
viahendamisele (Tere, 2022b).

Euroopa rohelise kokkuleppe iiks osa on Euroopa jatkusuutliku tekstiilistrateegia,
mille raames koostatud teekaardiga piilitakse erinevate meetmete abil saavutada
keskkonnasiistlik, ringmajandusel pohinev tdostusharu, mis keskendub vastupidavamate
materjalide ja paremale jadtmete kogumise siisteemi loomisele, taaskasutusele ja
timbertd6tlemisele 14bi innovatsiooni ja uudsete tehnoloogiate (Euroopa Komisjon, 2021).
Selle kohaselt tarbib iga eurooplane aastas 26 kg tekstiile ja toodab iga aasta 11 kg
tekstiilijadtmeid, mis reostavad pinnast ja veevarusid, kuid hinnanguliselt vaid 1% tekstiilist
toodeldakse timber (Euroopa Komisjon, 2021). Eesti ringmajanduse tulevikupotentsiaali ja
vajalike meetmete uuringu (Plamus, Worth & Mie, 2021) kohaselt puudub Eestil terviklik
tekstiilijadtmete ringmajanduse kava, senised piitidlused on olnud pigem ebaregulaarsed ja
toimivaid kogumispunkte on vaid iiksikutes omavalitsustes. Uuring iitleb ka, et histitoimiva
ringmajanduse jaoks on tarvis teadlikkust tarbimisharjumustest ja jaidtmete kogumisest
kasvatada, jddtmete kogumise siisteemi parandada ning votta kasutusele uudseid
tehnoloogiaid (Plamus et al., 2021). Jadtmeseaduse (2004) kohaselt on kohustatud kohalik
omavalitsus oma haldusterritooriumil korraldama tekstiilijddtmete liigiti kogumise hiljemalt
2025. aasta algusest. Eesmérk on toota roivaid ja muid tekstiile selliselt, et jaatmeid tekiks
voimalikult vdahe voi tildsegi mitte. Kliimaneutraalsuse saavutamiseks tuleb tekstiile toota
véiksema jalajiljega ja vOimaldada suuremal miéral nende taaskasutusse votmist. Olulise

muutuse tekstiilitoostuse keskkonnasiéstlikumaks muutmisel omab tarbimisharjumuste



ROHETURUNDUSEGA ALUSTAMISE OHUD JA VOIMALUSED 68

muutmine — vihendada on vaja tiletarbimist. Nii Euroopa jétkusuutliku tekstiili strateegia
teekaart (Euroopa Komisjon, 2021) kui ka Eesti ringmajanduse tulevikupotentsiaali ja
vajalike meetmete uuringu (Plamus, Worth & Mae, 2021) kohaselt saab tarbija teadlikkust
tosta vastavate margistuste kasutuselevotuga, mis annavad mérku kvaliteetsest tootest,
aitavad tletarbimist véltida ja toetavad 1dbimoeldud tarbimissiisteemi. Eesti tihiskond on
muutunud aina murelikumaks keskkonna parast (Eesti Keskkonnaministeerium, 2020) ning
ootused tootjatele ja teenuse pakkujatele tousnud, seega tarbija teadlikkuse tostmine toote
omadustest ja tarbimisharjumustest lasub tootjatel ja edasimiiiijatel. Roheturunduse roll
avalikkuse harimisel tekstiilitoostuse toodangust on véga olulisel kohal, kuna mdojutab
otseselt jadtmete teket, ringmajanduse voimalikkust ja tarbimisharjumuste muutust. Eesti
tekstiilisektori roheturunduse uuringusse said kaasatud Reet Aus, Woolish ja TUUB, kuna
nad on eeskujuks nii roheettevotluse kui ka roheturunduse panuse osas Eesti majandusse:
Reet Aus on saanud 2013. aastal aasta keskkonnasdbraliku ettevotte auhinna
(Keskkonnatunnustused, 2022), Eesti Keskkonnajuhtimise assotsiatsioon on Reet Ausi vélja
toonud kui ringmajanduse parima praktika (Eesti Keskkonnajuhtimise Assotsiatsioon, 2022)
ning TUUB on ringmajanduse tiks edulugudest (Eesti Keskkonnaministeerium, 2022).
Woolish on Eesti péritolu, pikkade traditsioonidega rebrianditud pereettevdte, kelle Facebooki
konto jdlgijaskond on 14 000 inimest, mis on peaaegu sama suur kui TUUBIl (Woolish,
2022b). Woolish on osalenud viimastel aastatel kollektsioonidega Tallinn Fashion Weekil,
saanud korduvalt sona erinevates meediakanalites; nad on jatkusuutliku elustiili
propageerijad ja rakendavad jatkusuutlikke pohimdtteid ka tootmises (Woolish, 2022a). Kuna
kdesolevasse uuringusse oleme kaasanud ettevotted, kelle valiku iiheks kriteeriumiks on
edukas roheturundus, on see kriteerium nende kolme ettevotte puhul nende néidete pdhjal
taidetud. praktika (Eesti Keskkonnajuhtimise Assotsiatsioon, 2022) ning TUUB on
ringmajanduse iiks edulugudest (Eesti Keskkonnaministeerium, 2022). Woolish on Eesti
péritolu, pikkade traditsioonidega rebrinditud pereettevote, kelle Facebooki konto
jélgijaskond on 14 000 inimest, mis on peaaegu sama suur kui TUUBIl (Woolish, 2022b).
Woolish on osalenud viimastel aastatel kollektsioonidega Tallinn Fashion Weekil, saanud
korduvalt sona erinevates meediakanalites; nad on jatkusuutliku elustiili propageerijad ja
rakendavad jatkusuutlikke pohimdtteid ka tootmises (Woolish, 2022a). Kuna kéesolevasse
uuringusse oleme kaasanud ettevotted, kelle valiku tiheks kriteeriumiks on edukas
roheturundus, on see kriteerium nende kolme ettevotte puhul nende ndidete pohjal tdidetud.
A. Reet Aus (2022a) on moedisainer, kes toodab tekstiilitddstuse masstootmise

tilejadkidest roivaid. Toodete hulka kuuluvad meeste-, naiste- ja lasteriided.
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Reet Aus 161 koostoos Stockholmi Keskkonnainstituudi Tallinna Keskusega
UPMADE tootmismudeli (Reet Aus, 2022a), mis on raiskamist véltiv,
kasutades tekstiilitoostuse jadkmaterjale uute riiete loomisel ning kaubamérgi
roivad on jatkusuutlikud ja kvaliteetsed, sddstavad loodust ning tekstiilide
péritolu on libipaistev, vihendades moetdostuse jalajidlge. Reet Aus on
muutmas inimeste mdttemalle ja tarbimisharjumusi 14bi roheturunduse,
muutes Eesti tekstiilitoostust jatkusuutlikumaks ja keskkonnasééstlikumaks.
Disaineri kodige kuulsam riideese on UP-shirt (Reet Aus, 2022b), mis sdistab
olulisel méadral nii energiat kui ka vett ning mis on dmmeldud kangajaékidest.

B. TUUB miiiib mitmel moel kantavaid ja oma riictega kombineeritavaid
riiddeesemeid, mille tootmisel kasutatakse nii taastoodeldud kui ka
jatkusuutlikke materjale ning tooteid, mis sobivad nii teatris, rannapuhkusel,
metsamatkal kui ka raseduse ajal kanda, soosides viiksema garderoobi
omamist (TUUB, 2022a). Tuubi jaoks on oluline jatkusuutlikkus, kuna
kasutatavad kangad on eetiliselt toodetud ja nahasobralikud, tooted valmivad
Eestis ja tootmises piiiitakse véltida kangajaédkide teket (TUUB, 2022b).

C. Woolish on Viljandis asuv neljandat pdlve pereettevote, mis on tegutsenud
1928. aastast (Les Petites, 2022). Ettevotte tootevalikusse kuuluvad 100%
naturaalsest, taaskasutatavast, biolagunevast meriinolongast naiste- ja
meesteriided ning kodutekstiil, tootmises ei kasutata valmiskangaid, vaid iga
roivaese kootakse 10ngast, mistottu ei tekki jddtmeid, ettevotte eesmirgiks on

vihendada tarneahela ja tootmise jalajilge (Woolish, 2022a).
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LISAB

Kiisimused ettevotetele

A. ROHEPOORDE KUSIMUSED

o Miks votab Teie ettevote osa rohepoordest?
e Kui oluline on Teie ettevotte jaoks roheline majandamine?
o 1-10 skaala (1-ei ole iildse oluline ... 10-on véga oluline)
o Kes tegeleb Teie ettevottes roheliste teemadega? Kas selleks on palgatud eraldi
inimesi?
e Mida on Teie ettevote seni teinud, et olla rohelisem/jatkusuutlikkum?
e Millised plaanid on Teie ettevottel tulevikus, et olla veelgi rohelisem?
o Kuni 10 aasta jooksul
o Veelgi pikemas perspektiivis

B. ROHETURUNDUSE KUSIMUSED

e Mis on Teie jaoks roheturundus?
e Mis ajast on Teie ettevote tegelenud roheturundusega?
e Kas ja mille poolest erineb roheturundus Teie ettevottes tavalisest
turundusest?
o Miks Teie ettevote tegeleb roheturundusega?
o Kas ettevotte roheturunduse keskmes on pigem
o ettevotte kuvand,
o toode,
o protsessikesksed sonumid voi
o laiemate tosiste keskkonnaalaste probleemide keskset seisundit
kasitlevkommunikatsioon?
e Milline on ettevotte peamine roheturunduslik sonum/rohevéide?
e Milliseid elemente roheturunduses ettevote kasutab?
e Milliseid meediume véi kanaleid kasutab ettevote rohesonumite edastamiseks?
Miliseid peate selleks koige efektiivsemaks?
e Millised on olnud seni Teie ettevotte viaga histi tootanud roheturunduse
votted/naited?
e Millised on olnud seni Teie ettevotte roheturunduse ebaénnestumised/niited?
Milles need seisnesid?
o Kuidas moodate roheturunduse edukust?
o Kas jilgite ka konkurentide/teiste ettevotete roheturundust?
Keda nédete konkurentidena?Milliseks hindate te enda roheturundust konkurentidega
vorreldes?
o Kas konkurentide/teiste ettevotete roheturundus mojutab Teie ettevotte
roheturundust?
e Millised plaanid on tulevikus roheturundusega seoses Teie ettevottes? Nt
suuremad kampaaniad vms.
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C. ROHELISE KUVANDI KUSIMUSED

e Mis on Teie jaoks roheline kuvand?
o Kui oluline on ettevotte jaoks roheline kuvand? Ehk kui oluline on, et ettevotte
rohelised tegemised paistaksid viljapoole?

o Skaala 1-10 (1-pole oluline ... 10 - on véga oluline)
e Palun hinnake 10-palli skaalal ettevotte positiivset moju keskkonnale
(1- positiivset mdju keskkonnale ei ole ... 10 - moju keskkonnale on viga positiivne).
e Palun hinnake 10-palli skaalal ettevotte roheturunduse efektiivsust
(1-roheturundus ei ole efektiivne ... 10-roheturundus on véga efektiivne).
o Kas ettevottel on kindel strateegia, kuidas saavutada roheline kuvand?
Milline see on?
o Kas ettevote tegeleb roheturunduse kommunikeerimisega ka ettevotte siseselt
ja paneb rohku, et ettevotte iga tootaja tunneks oma panust rohelise kuvandi
loomisel? Palun selgitage.
o Kas olete pidanud kunagi kokku puutuma rohepesusiiiidistusega?

D. LOPUKUSIMUSED

e Milliseid soovitusi annaksite (oma sektoris) roheturundusega alustavale
ettevottele?

e Kas roheturundus ja rohelise kuvandi saavutamine on Teie hinnangul
erinevates sektorites erinev voi pigem sarnane? Palun selgitage.

e Kui moelda Eesti mastaabis, siis millised on olnud head roheturunduse votted
rohelise kuvandi saavutamisel? Moned néited?

e Kui moelda Eesti mastaabis, siis millised on olnud suuremad roheturunduse
ebaonnestumised rohelise kuvandi saavutamisel? Mdned ndited?
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LISAC

Intervjueeritavate nimekiri

positsioonil kolm kuud,
kuid ettevottes 18 aastat.
Poltsamaa brindide
turundusjuht (49, N),
tootanud ettevottes iile
viie aasta.

jatkusuutlikkuse to6riihm, kus siis
osalejad erinevatest osakondadest
(tehnika, tootmine, ost, turundus,
tootearendus, kvaliteet personal)

oleks hea nii keskkonnale kui ka
inimestele

Liihend | Ettevéte | Intervjueeritav(ad) Kes tegeleb ettevattes roheliste Kui kaua on ettevote | Ettevitte peamine roheturunduslik | Intervjuu
teemadega?* Kas selleks on edastanud rohelise sonum* toimumise
palgatud eraldi inimesi?* sisuga sonumeid?* aeg, kestus

(H:MM)

Tekstiill | Reet Juht (47, N) e Alates doktoritdost ja Let's make the planet waste-free 30.03.2022,

Aus "Trash to Trend — together** 0:21
Upcycling in Fashion
Design™, 2011
Tekstiil2 | TUUB Juht (44, N). Ettevotte Juht on ainukene inimene, kes Ettevotte algusest Eetiliselt Eestis tehtud jatkusuutlik 17.03.2022,
algusest peale, seitse ettevottes tootab. peale, seitse aastat. toode. 1:10
aastat.
Tekstiil3 | Woolish | Juht (39, N). Ettevottega Lisaks juhile ettevottes disainer ja Pereettevote on Lambavilla hankimise, selle 12.04.2022,
seotud 2014. aastast. sotsiaalmeedia turundusjuht, asju tegutsenud omaduste ja keskkonnajilje keskne. 0:54
lahendatakse meeskonnana. villatoodetega ja
seelébi jatkusuutlike
teemadega ettevotte
loomisest peale. Ent
teadlikult on rohelise
sisuga sonumeid
edastatud aasta.
Toitl Orkla Jatkusuutlikkuse juht (40, | Olemas eraldi jatkusuutlikkuse juht, | Alates sellest aastast. Koos kestlikuma homse nimel. 22.03.2022,
N), té6tanud sellel lisaks on ellu kutsutud Jélgime koiges, mida teeme, et see 1:03
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Toit2 Tere Kontserni kestliku arengu | Kontserni kestliku arengu juht Sénumid on tdusnud Ringlusse vdetavad pakendid, 30.03.2022,
juht (37, N) mdned kuud. | juhibki kontserni kestlikkuse fookusesse eclkdige ressursitGhusus, taimsete toitude 0:48
Eelnevalt to6tanud Teres | pohimdtteid. taimsete toodete osakaalu suurenemine ning toidu
viis aastat turundusjuhina. loomisega alates raiskamise vihendamine.
oktoober 2020.
Toit3 A. Le Turundusjuht (46, N), Ettevottes ei ole palgatud eraldi Teadlikult aasta. Asi on paremas tulevikus. Jitame 25.03.2022,
Coq tootanud ettevottes 25 inimesi tegelema roheliste puhtama ja parema paiga 0:47
aastat, sellest turundusjuhi | teemadega (valdkonna katavad dra jéreltulevale pdlvkonnale.
ametis 24 aastat administratsiooni direktor,
energeetikajuht ja turundusjuht).
Olemas grupi tasandil konkreetsed
roheliste teemadega tegelevad
ekspertgrupid, kes annavad ndu.
Energial | Eesti Turundusjuht (46, N). Ei selgu Kirjalikest vastustest. Jatkusuutlike Me koik peame panustama Kohtumine
Energia | Too6tanud ettevottes neli turunduspdhimdtetega | rohelisemasse tulevikku: meie kui veebis
aastat. on tegelenud juba tootja ja meie kliendid kui tarbijad. 25.03.2022,
viimased 4-5 aastat. leppisime
kokku, et
saadavad
kirjalikud
vastused
Energia2 | Alexela | Turundusjuht (28, N). Grupis on olemas 4 aastat. Neid on mitmeid, nt. 30.03.2022,
Tootanud ettevottes tile eraldi keskkonnaspetsialist ja kogukonnaprogramm ehk siis 0:34
kahe aasta. jatkusuutlikkuse valdkonna juht, kes “Tangid Alexelas, istutad puid”;
tegeleb ka turundusliku poolega. “Ettevote kliimaneutraalseks/CO;
neutraalseks aastaks 2030
Energia3 | Fermi Kommunikatsioonijuht Keskkonnajuht, kelle iilesanne on Ettevotte fookuses on Selgitame seda, mis on puudu, kuhu | 17.03.2022,
Energia | (38, M). To6tanud hea seista, et vastutustundliku pigem tuumaenergia me tahame jouda ja mis need 1:28
ettevottes kaks aastat. ettevotluse osas erinevates teemades | kui sellise vaheetapid on. Sinna juurde teine
oleks asjad nii nagu nad peavad tutvustamine. Tegutseb | dimensioon on hariduslik t66, me
olema. aastast 2018. rddgime, mis tuumaenergia iildse on.

* - intervjuude kdigus kogutud vastused
** _ kuna intervjuu aeg oli piiratud, siis intervjuul ei olnud voimalik kiisida. Rohesonum pdrineb kodulehelt https://www.reetaus.com/.

Allikas: Autorite koostatud
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LISAD

Kodeerimiskava

Uurimisiilesanne: Viia lidbi poolstruktureeritud intervjuud ettevotete esindajatega
roheturunduse teemadel, et selgitada vilja, millise strateegia jargi on ettevottes
rakendatud roheturundust, millised on hésti toimivad roheturunduse votted ja millised
ohud kaasnevad roheturunduse rakendamisel.

Definitsioonid: roheturundus (sh kui kaua on sellega tegeletud), rohekuvand
Motivatsioonid (miks kiisimused) ja eesmargid rohetegudeks ja -turunduseks. Sh 10-
punkti skaalal rohelise majandamise olulisus, 10-punkti skaalal kui oluline on kuvand
Tavaturundus vs roheturundus (kas eristuvad voi on sama)

Strateegia rohelise kuvandi saavutamiseks on/ei ole

Peamine rohesdnum/viide

Kas ettevotte roheturunduse keskmes on pigem ettevotte ...

Konkurentide tegevus - kas on oluline ja kuidas mdjutab roheturundust
Sisekoolitused

Millistes kanalites

Millised turunduselemendid (pilt, mérgis, sonum vms)

Kuidas hinnatakse turunduse edukust

Voéimalikud ohud

Edulood vs ebadnnestumised intervjueeritavas ettevottes

Edulood vs ebadnnestumised teistes ettevitetes, mis intervjueeritavad vélja toovad
Kas roheturundus ja rohelise kuvandi saavutamine on erinevates sektorites erinev voi
pigem sarnane

Milliseid soovitusi jagavad roheturundusega alustajatele

Uurimisiilesanne: Uurida, kas ja kuidas ettevotted piiiiavad rohepesu viltida.

Kas mainivad intervjuu jooksul ise rohepesu? Kuidas selgitavad muude vastuste
juures rohepesu viltimise vajadust? Sealt edasi - kuidas proovivad viltida
Kas on kokku puutunud rohepesusiitidistusega?

Maatriksi kiisimused:

Palun hinnake 10-palli skaalal ettevotte positiivset mdju keskkonnale

(1- positiivset mdju keskkonnale ei ole, 10-mdju keskkonnale on véga positiivne).
Palun hinnake 10-palli skaalal ettevotte roheturunduse efektiivsust (1-roheturundus ei
ole efektiivne, 10-roheturundus on véga efektiivne).
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LISAE

Intervjueeritud ettevotete roheturunduse ja rohelise kuvandi definitsioonid

Roheturunduse méiste

Rohelise kuvandi moiste

Tekstiill

“Roheturundust saab votta nagu kahte pidi.
Et véib-olla nagu jube palju tehakse nagu
ka mingit rohepesu ja see on nagu viga
kindla tdhenduse saanud viljend. Aga
roheturundus toendoliselt, et te motlete selle
all seda, kui moni ettevite, kes tegutseb
Jatkusuutlikult voi tal on mingi selge aspekt,
mis on seal ringlusse votuga seotud voi
Jatkusuutlikkusega, katab monda
Jjdtkusuutlikkuse aspekti, et siis ta lihtsalt
kuvab seda viga ausalt, selgelt oma
kommunikatsioonis.”

Tekstiil2

“Niisugune hdsti ekspluateeritud sona
koigepealt. Ja siis sellel sonal on selliseid
erinevaid varjundeid, onju, et rohepesu
tundub ka kohe hdsti selline, mis tuleb
jdrgmisena mottesse nditeks selle
roheturundusega. Et sa nagu rohutad seda,
et sul on nagu mingisugused jdtkusuutlikud
vaated. Ja siis on ka koht, kus on hdsti
voimalik seda iile rohutada nditeks.”

Toitl

Roheline kuvand on see, kui
ettevotet teatakse kui
vastutustundlikku ettevotet:” et
meil on see nii-oelda commitment
voetud voi piihendumus voetud
siis toimetada niimoodi, et me ei
seaks ohtu kuidagi maailma
kestlikku piisimist”.

Toit2

“Meie jaoks on see konkreetselt ikkagi oma
roheliste tegevuste kommunikeerimine.”

“Pohimotteliselt, kui ettevote
tegeleb sellega, et tema jalajdlg
voi keskkonnajdlg siin planeedil
oleks viiksem ja ta saab sellega
nagu edukalt hakkama ka. /.../
See, millisena see ettevote siis
paistab.”

Toit3

“Roheturundus on ennekoike see, et viia
tarbijatele kohale nagu see sonum, et mida
ettevote on teinud keskkonna heaks.
Puudutab see siis koigile arusaadavat ja
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vdga hirmsat seda CO2-te voi puudutab see
ressursse, mida siis kasutame, et need
ressurss on voimalik timber toodelda, kuidas
neid toodeldakse, mis neist siis edasi saab.
siis kindlasti roheturundus on ka see, et jah,
popp on kasutada vihem. /.../
Roheturunduse olulisus seisneb selles, et
roheturundus aitab neil tarbijatel teha
ostuvalikuid, kelle jaoks rohelisus on
oluline. /.../ Roheturundus on ennekoike
seotud ettevotte kuvandiga ja on seotud siis
nagu nende reaalsete tegevustega, mida me
teeme.”

Energial

“Vastutustundlikule tarbimisele suunav /.../
turundada klientidele lahendusi, mis aitaks
neil energiat efektiivsemalt tarbida.
Ldhtume ausa turunduse pohimottest. Me
kunagi ei liialda, ega luba iile.”

“See, kuidas inimesed tajuvad
meid kui vastutustundlikult
tootvat ja kliendiettevotet.”

Energia2

“Ma arvan, et selline ettevotte enda
keskkonnaeesmdrkide ja selle jaoks siis
tegevuste kommunikatsioon tditsa, ja mitte
tildse, nagu siis rohepesuga samastuv, et
pigem selline aus tegevuste kirjeldus, ja
voib-olla siis, kui seal on ka seotud moni
tileskutse nditeks.”

“Et ettevotet tajutakse klientide
voi huviisikute poolt sellisena,
kes hoolib jdtkusuutlikust
tulevikust ja panustab sinna.”

Mcirkus: Definitsioone kiisisime intervjuude kéigus, ent kuna tegemist oli poolstruktureeritud

intervjuudega, siis mitte koikide ettevotete kaest

Allikas: Autorite koostatud
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LISAF

7

Intervjueeritud ettevotete roheturunduse kanalid, roheturunduse edukuse hindamine,

edulood ja ebadnnestumised

influencerid, televisioon,
vilimeedia, teistes
ettevotetes radkimas
kdimine, PR.

,, Kogu meediaspekter. “

enne” ilileminek,
taimsete toodete
lansseerimine,
100%
taaskasutatavast
materjalist
pakendite
kasutuselevott.

Roheturunduse kanalid Turunduse Ettevotte Ettevotte
edukuse turunduslikud turunduslikud
hindamine edulood ebadnnestumised

Tekstiill | Sotsiaalmeedia (FB, Spetsiaalselt Intervjuu aeg oli piiratud, ei joudnud kiisida.
LinkedlIn, Instagram) ja roheturundust ei
tavameedia. modda,

mddodetakse
kampaania
tulemusi,
tagasisidet

Tekstiil2 | Koduleht, Facebook, Modddavad n-6 Naistesaated Probleemid
Instagram, Google seljaajuga. nédalavahetuse pakendiga, mis
Adwords, reklaam ajakirjas, | Ei ole hasti hommikuti. praeguseks on leidnud
saateldigud televisioonis, moddetav. On Disainiturg. rahuldava lahenduse
messid, uudiskirjad. modtnud (on arengu-
Influencerid (Fashion digitaalsetes ruumi).

Revolution Estonia ja kanalites, aga Osalemine ebasobiva
Suletud Ring). kahtleb sellises klientuuriga messidel.
meetodis, et see
paika peab.

Tekstiil3 | Tehase kiilastus, Leiavad, et ei saa | Taani influencerid. Kodulehe
ajakirjandus, podcast, modta Looduslikud n6obid | “jatkusuutlikkuse” ja
koduleht, sotsiaalmeedia. roheturunduse ja selle sGnumi “meie loo” alamlehed

edukust: kdigil on | edastamine on saanud oodatust
iseenda jaoks oma | sotsiaalmeedias. véhem kiilastusi.
moodik. Sihtrithma Eesti influenceritega

seadistamine koostd6 pigem ei ole

kiimme aastat sujunud.

nooremaks, et no

kasvatada tarbijat.

Ehe otsesuhtlus,

omaniku

kasutamine videotes

ja piltidel.

Toitl Televisioon, digikanalid, Ei mdoda Mesiképp — -
sotsiaalmeedia, toote roheturundust tervisliku eluviisi
pakend, koduleht. eraldi. esindaja.

Toit2 Sotsiaalmeedia, Kuvandi uuring. Mirgistusele “parim | Palmidli kohukese

glasuuris.
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vélismaised podcastid,
Facebookis tasuta ja
tasuline sisu. Koduleht.

Toit3 Toote pakend, koduleht, Bréndi Oma pakendite Kilepakendimuudatus
televisioon, miiiigitulemused, | drakasutamine kartongpakendi vastu.
sisuturundusartiklid. kuvandi uuring, rohesOnumite

tarbijate levitamiseks.
tagasiside.

Energial | Turundus- ja Ei mooda Ettevote ei too -
kommunikatsioonikanalite | roheturundust. konkreetseid
ristkasutus. Kiill aga nditeid, sGnastab

moddame pohimdtted: Voti
brandiuuringuga peitub
meie jéirjepidevuses. Ja
rohekuvandit ja tegude ja sonade
inimeste meelsust | kokkulangemises.
jatkusuutliku Me ei saa
energiatarbimise | turunduses rdcdikida
suhtes. tiht ja tegutseda
teistmoodi.

Energia2 | Televisioon, raadio, Online reklaamide | Kogukonna- -
trikkimeedia, vilimeedia, tulemuste programm,
online reklaamid. hindamine ja Korduvkasutatavad

klientide kohvitopsid,

tagasiside. ettevotte logoga
vesi on
taaskasutatud
plastist
veepudelites.

Energia3 | Loengud koolides ja mujal; | Tagasiside Kolm korda -
suhtlus ettevotjate, tuttavatelt, toimunud
poliitikute ja ettevotte aastakonverents.
oppejoududega. Intervjuud | ekspertiisi Kommunikatsiooni
meedias, arvamuslood, véidrtustatus tulemusena
konverentsid, ithiskonnas, tavainimene on
tudengimessid, nditeks palju hakanud mdtlema
sisuturundus- kutsutakse selle peale, kust see
artiklid, suhtlus kohalike konverentsidele elekter tuleb ja
inimestega. Pigem esinema. poliitika-

kujundaja motlema
selle peale, mida
peaks tegema, et see
elekter ikkagi
tuleks.

Allikas: Autorite koostatud
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LISA G

Veebikisitluse kiisimused

Roheturunduse uuring
Hea vastaja!

Kas Sinule ldhevad korda rohelised teemad? Kuidas suhtud ettevotete piitidlustesse kdituda
keskkonnasobralikumalt? Kas roheline olemine on iildse oluline?

Palume Sul osaleda uuringus, mille eesmdrk on vilja toéotada soovitused roheturundusega
alustamiseks Eesti ettevotetele, kes tahavad muutuda keskkonnasobralikumaks ja vajavad abi
soovitud kuvandi kujundamisel. Vihemalt 15-aastastele Eesti inimestele suunatud kiisitluse
tditmine votab aega kuni 5 minutit. Kiisitlus on anontiiimne ning kogutavaid andmeid
kasutatakse tiksnes iildistatud kujul kdesoleva uuringu raames.

Teie vastused on olulised ning aitavad Eesti ettevitetel enda keskkonnasobralikke tegevusi
selgemalt kommunikeerida ja seeldbi innustada nii tarbijaid kui ka teisi ettevotteid oma
keskkonnamojuga rohkem arvestama.

Suur tdnu panuse eest!

Eliko Kolbin, eliko.kolbin@ut.ee

Jaanika Niinepuu, jaanika.niinepuu@ut.ee

Tartu Ulikool, turundus ja finantsjuhtimise magistrioppe 2. kursuse iiliopilased

TAUSTAKUSIMUSED

1. Sugu
Naine
Mees

2. Vanus
15-24
25-34
35-49
50-64
65-74
75 ja rohkem

3. Rahvus
Eesti
Muu

4. Haridustase
Korgeim omandatud haridustase
Alg- voi pohiharidus
Kutseharidus ilma keskhariduseta
Kesk- voi keskeriharidus, s.h kutseharidus
Korgharidus
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5. Leibkonna keskmine netosissetulek kuus iihe leibkonnaliikme kohta
Selle arvutamiseks liitke kokku koikide leibkonnaliikmete sissetulekud (palgad, pensionid,
toetused jms) pdrast maksude maha arvestamist ja jagage saadud summa leibkonnaliikmete
arvuga.

kuni 400€

401-500€

501-650€

651-800€

801-1000€

1001-1300€

1301-1600€

tile 1600€

6. Mis on Teie leibkonna koosseis?
Leibkonnaks nimetatakse iihel aadressil elavat ja tihiselt rahalisi ressursse kasutavat inimeste
rithma.

elan tiksi

abielus/vabaabielus, lasteta

taiskasvanutest koosnev leibkond (koik litkmed 18-a. vdi vanemad)

leibkond (alla 18-a. lastega)

7. Asulatiiiip
Kus elate voi peatute enamuse ajast?
Tallinn
Suur linn (Tartu, Parnu, Narva, Kohtla-Jarve)
Maakonnakeskus
Muu linn, alev
Alevik
Kiila

KESKKONNASOBRALIKKUSE OLULISUS ETTEVOTLUSES

Ettevotted kasutavad roheturundust, et informeerida tarbijaid ettevottes aset leidvatest
muutustest ja piitidlustest kdituda keskkonnasddstlikumalt/rohelisemalt ja keskkonnaalastest
vddrtustest.

8. Kui oluline on Teie jaoks, et ettevote on roheline/keskkonnasdbralik?
10 palliskaala (1-ei ole iildse oluline, 10-on viga oluline)

9. Milline ettevote on roheline/keskkonnasdbralik?
Mdrgistage kuni 5 koige olulisemat teemat, milles rohelise ettevotte tegevus peaks keskkonda
arvestav olema.
Toode/teenus on keskkonnasdbralik
Tooraine ja materjalid on naturaalsed
Tootmisprotsess saastab ja koormab loodust voimalikult vahe
Energiamajandus on keskkonnasdbralik (taastuvenergia kasutamine, energiatdhusad
hooned jne)
Pakendid (biolagunevad vms keskkonnasobralikud lahendused, vdimalus
taaskasutuseks jne)
Tarbitav vesi (sdéstlik kasutamine ja puhastamine)
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Jadtmed (tekib voimalikult vdhe, tegevuseks kasutatavaid materjale saab saata
taaskasutusse jms)

Toodete turustamine (sh transpordi lahendused on ldbimdeldud ja ei saasta
keskkonda)

Ettevote vaartustab keskkonnahoidu (ettevotte sisemised hoiakud ja tegutsemine on

selline, mis ei koorma loodust)

Toodetel/teenustel on keskkonnasdbralikkusele viitavad méargised
Kommunikatsioon (ettevote kajastab enda tegevusi ausalt ja ldbipaistvalt)
Kogu toote/teenuse elutsiikli arvestamine (arvesse voetakse moju keskkonnale
toote/teenuse loomisest kuni selle tarbimise 16puni vilja)

Rohelise vérvi kasutamine turunduses

Keskkonnasdbraliku visuaaliga logo

10. Millistes kanalites olete marganud Eesti ettevotete rohelise sisuga
(turundus)sdnumeid/reklaame?

Palun mdrgistage koik punktid, kus olete mdrganud rohelise sisuga sonumeid/reklaame
Televisioon
Raadio
Triikimeedia (ajaleht, ajakiri jne)
Vilimeedia (plakatid, reklaam bussipeatustes, ekraanid jne)
Sotsiaalmeediakanalid (Facebook, Instagram, TikTok, YouTube vm)
Siindmused (nt Okofestival jm)
Pood (toote pakendil voi selle 1dheduses)
Ettevotte koduleht

11. Kas eelistate, et toote pakendil vdi teenuse juures oleks tema keskkonnasdbralikkust
kajastav info?

Jah

Ei

Palun pohjendage oma eelistust.™

12. Mis on Teie jaoks oluline toote ostmisel voi teenuse valikul?
Palun valige koige olulisem ja koige vihemolulisem punkt.
- Kdige olulisem on toote/teenuse

Hind

Keskkonnasobralikkus

Omadused (suurus, kvaliteet, funktsionaalsus vms)

- Kdige vihemolulisem on toote/teenuse
Hind
Keskkonnasobralikkus
Omadused (suurus, kvaliteet, funktsionaalsus vms)

81
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13. Tooge niiteid mdne ettevotte heast roheturundusest (kampaania, {iritus, reklaam, sénum
vms) Eestis.*

KUSIMUSED ETTEVOTETE KOHTA
Jidrgnevalt on kiisimused tekstiili-, toiduaine- ja energiatéostuse ettevotete kohta.

TEKSTIILITOOSTUS (1/3)
Kiisimused ettevote TUUB (tuub.ee) kohta.

14. Kui roheline/keskkonnasdbralik on ettevote TUUB?
Hindamisskaala vahemik on 1-10 (kus 1 - ei ole iildse roheline ... 10 - on viga roheline). Kui
Te ei oska sellele kiisimusele vastata, valige "0".

15. Eelteadmised ettevottest TUUB:
Ei tea, millega tegeleb ettevote TUUB
Tean, milliseid tooteid TUUB miiiib, kuid pole ise kasutanud
Olen TUUBI tooteid ise kasutanud

TEKSTIILITOOSTUS (2/3)
Kiisimused ettevote Reet Aus (reetaus.com) kohta.

16. Kui roheline/keskkonnasdbralik on ettevdte Reet Aus?
Hindamisskaala vahemik on 1-10 (kus 1 - ei ole iildse roheline ... 10 - on viga roheline). Kui
Te ei oska sellele kiisimusele vastata, valige "0".

17. Eelteadmised ettevottest Reet Aus
Ei tea, millega tegeleb ettevote Reet Aus
Tean, milliseid tooteid Reet Aus miiiib, kuid pole ise kasutanud
Olen Reet Ausi tooteid ise kasutanud

TEKSTIILITOOSTUS (3/3)
Kiisimused ettevote Woolish (woolish.ee) kohta.

18. Kui roheline/keskkonnasdbralik on ettevote Woolish?
Hindamisskaala vahemik on 1-10 (kus 1 - ei ole iildse roheline ... 10 - on viga roheline). Kui
Te ei oska sellele kiisimusele vastata, valige "0".

19. Eelteadmised ettevottest Woolish
Ei tea, millega tegeleb ettevote Woolish
Tean, milliseid tooteid Woolish miiiib, kuid pole ise kasutanud
Olen Woolishi tooteid ise kasutanud
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TOIDUAINETOOSTUS (1/3)
Kiisimused ettevote Orkla Eesti (orkla.ee) kohta.

20. Kui roheline/keskkonnasdbralik on ettevote Orkla Eesti (Pdltsamaa ja Kalev)?
Hindamisskaala vahemik on 1-10 (kus 1 - ei ole iildse roheline ... 10 - on viga roheline). Kui
Te ei oska sellele kiisimusele vastata, valige "0".

21. Eelteadmised ettevottest Orkla Eesti (Poltsamaa ja Kalev)
Ei tea, millega tegeleb ettevote Orkla
Tean, milliseid tooteid Orkla miiiib, kuid pole ise tarbinud
Olen Orkla tooteid ise tarbinud

TOIDUAINETOOSTUS (2/3)
Kiisimused ettevote A. Le Coq (alecoq.ee) kohta.

22. Kui roheline/keskkonnasdbralik on ettevote A. Le Coq?
Hindamisskaala vahemik on 1-10 (kus 1 - ei ole iildse roheline ... 10 - on viga roheline). Kui
Te ei oska sellele kiisimusele vastata, valige "0".

23. Eelteadmised ettevottest A. Le Coq
Ei tea, millega tegeleb ettevote A. Le Coq
Tean, milliseid tooteid A. Le Coq miiiib, kuid pole ise tarbinud
Olen A. Le Coqi tooteid ise tarbinud

TOIDUAINETOOSTUS (3/3)
Kiisimused ettevote TERE (tere.eu) kohta.

24. Kui roheline/keskkonnasobralik on ettevote TERE?
Hindamisskaala vahemik on 1-10 (kus 1 - ei ole iildse roheline ... 10 - on viga roheline). Kui
Te ei oska sellele kiisimusele vastata, valige "0".

25. Eelteadmised ettevottest TERE
Ei tea, millega tegeleb ettevote TERE
Tean, milliseid tooteid TERE miiiib, kuid pole ise tarbinud
Olen TERE tooteid ise tarbinud

ENERGIATOOSTUS (1/3)

Kiisimused ettevote Eesti Energia (energia.ee) kohta.

26. Kui roheline/keskkonnasobralik on ettevite Eesti Energia?
Hindamisskaala vahemik on 1-10 (kus 1 - ei ole iildse roheline ... 10 - on viga roheline). Kui
Te ei oska sellele kiisimusele vastata, valige "0".

27. Eelteadmised ettevottest Eesti Energia
Ei tea, millega tegeleb ettevote Eesti Energia
Tean, milliseid teenuseid Eesti Energia pakub, kuid pole ise tarbinud
Olen Eesti Energia teenuseid ise tarbinud
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ENERGIATOOSTUS (2/3)
Kiisimused ettevite Alexela (alexela.ee) kohta.

28. Kui roheline/keskkonnasobralik on ettevote Alexela?
Hindamisskaala vahemik on 1-10 (kus 1 - ei ole iildse roheline ... 10 - on viga roheline). Kui
Te ei oska sellele kiisimusele vastata, valige "0".

29. Eelteadmised ettevottest Alexela
Ei tea, millega tegeleb ettevote Alexela
Tean, milliseid tooteid/teenuseid Alexela pakub, kuid pole ise tarbinud
Olen Alexela tooteid/teenuseid ise tarbinud

ENERGIATOOSTUS (3/3)
Kiisimused ettevote Fermi Energia (fermi.ee) kohta.

30. Kui roheline/keskkonnasobralik on ettevote Fermi Energia?
Hindamisskaala vahemik on 1-10 (kus 1 - ei ole iildse roheline ... 10 - on viga roheline). Kui
Te ei oska sellele kiisimusele vastata, valige "0".

31. Eelteadmised ettevottest Fermi Energia
Ei tea, millega tegeleb ettevite Fermi Energia
Tean, millega tegeleb Fermi Energia
Olen valmis tulevikus Fermi Energia teenuseid tarbima

Vastuste edastamiseks palun vajutage "Submit". Suur tdnu kiisitluses osalemise eest!

Mrkus: Tarniga tihistatud kiisimustele vastamine oli vabatahtlik, teistele kiisimustele
vastamine kohustuslik.
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Veebikiisitlusele vastanute taustaandmed ja ettevotte

rohelisuse/keskkonnasdbralikkuse olulisus neile

Ettevotte rohelisuse/
keskkonnasobralikkuse

Statistiline olulisus (p)

Vastajate keskmine olulisus kategooria alagruppide
Kategooria |Alagrupp Vastajad osakaal (%) | 10-palli skaalal* keskmiste hinnangute vahel
Mees 29 21,5 7,45
SuGU Naine 106 78,5 7,98 0.81
Eesti 133 98,5 7,88 .
RAHVUS Muu 2 1.5 7,00 0,00
15-24 a. 12 89 7,33
2534 @, 28 20,7 7.54
35-49 a. 68 50,4 7,96
VANUS 50-64 a 23 17,0 8,09 0.25
65-74 a. 4 3.0 9.00
75+ a. 0| - -
Alg- vii pdhi-
haridus 6 44 6,67
Kutseharidus
iima
HARIDUS |keskhariduseta 0 - 0,12
Kesk- vii keskeri-
haridus, s.h
kutseharidus 30 222 8,10
Kérgharidus 99 73,3 7,87
Elan iiksi 17 126 7,76
Abielus/
vabaabielus,
lasteta 22 16,3 8,27
Taiskasvanutest
LEIBKONNA | koosnev leibkond 038
KOOSSEIS |(kdik likmed !
18-a. vii
vanemad) 21 156 8,14
Leibkond
(alla 18-a
lastega) 75 556 7,69
LEIBKONNA | Kum 400 5 3,7 8,60
KESKMINE |401-500 8 59 7,25
NETOSISSE{501-650 10 7.4 820
TLILE_K 651-800 14 10,4 7,43 052
KUUS UHE [801-1000 25 18,5 7,80 !
LEIBKONNAA 1001-1300 24 17,8 7,75
LIIKME 1301-1600 21 156 771
KOHTA (€) |ule 1600 28 207 8,29
Tallinn 25 18,5 8,12
Suur linn (Tartu,
Parnu, Marva,
- _ | Kohtla-Jarve) 60 44 4 762
ASULATUOR Maakonnakeskus 4 3.0 7.25 0,5
Muu linn, alev 13 96 8,23
Alevik 4 30 8,25
Kiila 29 215 8,03

* - vastused veebikiisitluse (vt lisa G) 8. kiisimusele “Kui oluline on Teie jaoks, et ettevote on
roheline/keskkonnasdbralik?”
** - liiga vihe andmeid tihes alagrupis, et teha jéreldusi statistilise olulisuse kohta
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LISA'|

Ettevotete roheturunduse maatriksid

Tekstiilisektori ettevotted
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1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Roheturunduse efektiivsus

Tekstiill: @ enda hinnang; @ veebikiisitlusele vastanute hinnang

Tekstiil2: enda hinnang; @ veebikiisitlusele vastanute hinnang

Tekstiil3: @ enda hinnang; @ veebikiisitlusele vastanute hinnang
Joonis 11. Tekstiilisektori ettevotted roheturunduse maatriksil

Allikas: Autorite koostatud
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Toidusektori ettevotted
10

Positiivne méju keskkonnale

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Roheturunduse efektiivsus

Toitl: @ enda hinnang; @ veebikiisitlusele vastanute hinnang
Toit2: ¢ enda hinnang; @ veebikisitlusele vastanute hinnang
Toit3: @ enda hinnang; @ veebikiisitlusele vastanute hinnang

Joonis 12. Toidusektori ettevdtted roheturunduse maatriksil
Allikas: Autorite koostatud
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Energiasektori ettevotted

10 i &

Positiivne moju keskkonnale

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Roheturunduse efektiivsus

Energial: @ enda hinnang; @ veebikiisitlusele vastanute hinnang
Energia2: ¢ enda hinnang; @ veebikiisitlusele vastanute hinnang
Energia3: @ enda hinnang; @ veebikiisitlusele vastanute hinnang

Joonis 13. Energiasektori ettevdtted roheturunduse maatriksil
Allikas: Autorite koostatud
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Summary
RISKS AND OPPORTUNITIES OF STARTING GREEN MARKETING IN
CREATING THE IMAGE OF ESTONIAN COMPANIES
Eliko Kolbin

Jaanika Niinepuu

Environmental issues have become a larger concern in society in general, and also for
Estonian consumers and companies. Consumers want to be aware of companies’
contributions to environmental protection, therefore there are many challenges which are
expected to be solved by marketing. Green marketing is a form of marketing in which
companies that are starting green or are in the process of turning green communicate their
internal beliefs and activities to achieve sustainability in a way that positively affects
primarily the image of the company but also ensure financial performance.

Green marketing is a very sensitive subject, because consumers have high
expectations, and as a result, companies who are starting to implement green marketing may,
in the face of ignorance, find themselves in a complex situation where they are being accused
of greenwashing. Even environmentally friendly companies can fall victim to these kinds of
accusations, as the dangers of green marketing are not deeply understood. With this master's
thesis, we try to find a solution to this concern.

The aim of this master’s thesis was to develop recommendations for Estonian
companies that are starting green or are in the process of turning green to create the desired
image. We defined terms like green turn, green marketing, greenwashing, and others related
to the topic. We also provided an overview of the theoretical approach of using green
marketing in shaping a company's green image and the different models that different authors
have used to evaluate green marketing and green image. Based on the theory, we created a
green marketing evaluation matrix, compiled questions and conducted semi-structured
interviews about green marketing topics in nine Estonian companies (in the energy, food and
textile industries). In addition, we conducted an online survey to find out people's
expectations, the perceived importance of operating environmentally friendly companies in
general and the valuation of the green marketing of nine interviewed companies. Then we
analyzed the data and compared the assessments of the companies and the respondents of the
online survey. The results showed that the green marketing of companies in the textile sector
was more efficient than thought, less efficient in the energy sector and less efficient in the

food sector, with one exception.
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The online survey revealed that respondents care about the environment and that
green messages are most effective on social media and in stores, while they are least heard on
the radio. Respondents want the product's packaging or service description to include
information about its environmental performance which should be instructive, useful and
clear enough to make thoughtful choices. The results showed that green marketing confuses
consumers and they have become more mistrustful of green messages due to the increasing
cases of greenwashing. To create clarity, we developed recommendations for companies
starting with green marketing. It is important to realize that compared to so-called
conventional marketing, green marketing is much more sensitive and therefore respondents

are much more critical due to their distrust on this specific issue.
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