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Abstract

The aim of this bachelor’s thesis was to explain the accuracy and verifiability of green claims
presented on the websites and online stores of five Estonian fashion micro-enterprises in light
of the principles of the European Union Consumer Empowerment Directive. An additional
aim is to map the main challenges of the companies under study when making green claims.
The research questions addressed the content and themes of green claims, their coherence
with the principles of the directive, and the challenges experienced by the companies in
communicating green claims. The sample consisted of five Estonian fashion
micro-enterprises. The research was conducted as a qualitative-quantitative case study.

The results showed that all five companies actively made green claims and that the green
claims most frequently reflected the use of recycled materials, the use of environmentally
friendly materials, and the reduction of resource consumption. Most green claims were based
on official third-party environmental labels. The coherence with the directive was stronger in
terms of accuracy of claims and the use of official labels, and weaker in the area of
verification. In interviews, managers cited resource constraints, limited supply chain
transparency, and consumer indifference to green claims as key challenges.
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SISSEJUHATUS

Kliimakriisi ajastul on teadlik tarbimine populaarsust koguv kontseptsioon, mida praktiseerib
aina rohkem inimesi (Dona, 2025). Pisem jalajilg ja keskkonnahoidlikkus on iihed tdhtsamad
mojutegureid ostuotsuse langetamisel (Abbas, 2024), sest tarbijad tajuvad oma ostudega
kaasnevat vastutust ja mdju (Davies, 2015). Ka eestlaste jaoks on keskkond aktuaalne teema
ning enamik soovib elada keskkonnahoidlikumalt ega néde teadmiste puudumist voi info
kittesaadavust kui takistust seda teha (Tallinna Ulikool & Turu-uuringute AS, 2024). Samas
on toodete keskkonnaalane info muutunud segasemaks ja vihem usaldusvéidrsemaks (Xu et
al., 2025) — FEuroopa Liidus on 45% esitatud rohevdidetest ebamddrased ning 79%

potentsiaalselt eksitavad (European Commission, 2024).

Kindlate rohekommunikatsiooni standardite puudumine on muutnud tarbijate ja ettevotete
vahelise suhtluse segaseks ja ebausaldusvdirseks (OECD, 2025). Olukorra parandamiseks
rakendub 2026. aastal Euroopa Liidus tarbijate voimestamise direktiiv (2024/825), mis keelab
ettevotetel {ildiste rohevididete esitamise (Direktiiv 2024/825). Direktiivi (2024/825)
peamised nduded on, et roheviited oleks ,,selged” ja ,tdendatud”, kuid nimetatud reeglite
ebamédrasus ei taga kindlaid juhiseid. Tarbijate voimestamise direktiiviga samal ajal pidi
joustuma rohevéidete direktiiv, mis oleks seadnud iileliidulised kriteeriumid rohevéidete
sisule ja esitamisviisile, kuid see peatati 2025. aasta suvel (European Commission, n.d.a;
Tappr, 2025a). Seega rakenduvad hetkel piirangud ettevotete rohekommunikatsioonile, kuid
abistavad juhendid ja selgesdnalised kriteeriumid puuduvad. See loob keerulise olukorra
koigile ettevotetele, eriti aga mikroettevotetele, kellel napib ressursse regulatiivsete

muutustega kohanemiseks (European Commission, 2025b).

Moe- ja tekstiilitoostus on teine koige saastavam tOOstusharu maailmas, mistdttu on
jatkusuutlikkus valdkonnas eriti aktuaalne teema (Andreadakis & Owusu-Wiredu, 2024).
Samas puuduvad jitkusuutlikkuse kommunikatsioonis tihesed definitsioonid, mdddikud ja
normid, mis muudab rohevéidete esitamise eriti keeruliseks (Henninger et al., 2016b). Mujal
maailmas on moemikroettevotete rohekommunikatsiooni uuritud, kuid Eesti moebriandide
kommunikatsioon on seni analiilisimata. E-driregistri (2025) andmetel tegeleb Eestis
toostustoote- ja moedisainiga 226 ettevotet ning rdivaste jaemiiligiga 577 ettevotet.
Nimetatud liink motiveeris kdesoleva uurimuse ldbiviimist ning pakub vdimaluse iihendada

regulatiivse analiiiisi kohaliku kontekstiga.



Antud bakalaureusetdd eesmirk on selgitada kommunikatsioonis esitatud rohevéidete selgust
ja toendatust Euroopa Liidu tarbijate voimestamise direktiivi pShimodtete valguses viie Eesti
moemikroettevotte nditel, uurides nende veebilehtedel ja veebipoodides esitatud rohevéidete
konkreetsust ja tdpsust ning tdenduse olemasolu, usaldusvéérsust ja algallika olemasolu.
Tdiendavaks eesmérgiks on kaardistada uuritavate ettevotete peamised raskused ja
véljakutsed rohekommunikatsioonis. Uurimistdd eesmirgi saavutamiseks on piistitatud

jargmised uurimiskiisimused:

1. Milliseid rohevditeid esitavad uuritavad Eesti moemikroettevotted oma veebilehe ja
veebipoe kommunikatsioonis?

2. Milles haakub ja milles ei haaku esitatud rohevéited Euroopa Liidu tarbijate
voimestamise direktiivi (2024/825) pohimdtetega?

3. Milliseid viljakutseid kogevad uuritavad ettevotted roheviidete kommunikeerimisel?

T66 kombineerib kvalitatiivsete ja kvantitatiivsete meetodite pohimdtteid. Meetodite
tihendamisel on voOimalik teostada kommunikatsiooni sisuanaliiiis, et tuvastada esitatud
rohevdited — nende sisu ja esinemissagedus — ning selgitada nende haakuvust direktiivi
pohimotetega. T60 raames toimuvad ka intervjuud uuritavate ettevotete juhtidega, et
tdiendada analiiiisi ettevOtete enda perspektiiviga. Valim on mittetdendosuslik ja
eesmirgipdrane koosnedes viiest Eesti moemikroettevottest. T66 koosneb kolmest peatiikist:
teoreetilised ldhtekohad, empiiriline osa ja tulemused. Esimene peatilkk avab
rohekommunikatsiooni pdhimdtteid, rohevéidete vOimalusi ja ohte, tarbijakditumist ning
direktiivi sisu. Teine peatiikk kajastab uurimisprobleemi, uurimiseesmirki ja -kiisimusi,
valimit, meetodit ning praktilist tooprotsessi. Kolmas peatilkk hdlmab uurimistulemusi,

arutelu, uurimuse piiranguid ja jéreldusi.

Uurimuse teoreetiliseks aluseks on rohevdidete kommunikatsiooni, jatkusuutlikkuse
turunduse, tarbijakditumise ning moetoOstuse teaduskirjandus koos Euroopa Liidu
direktiiviga 2024/825. Kiesolev t66 pakub praktilist védrtust Eesti moe- ja rdivatdodstuse
ettevotetele, kes peavad ldhiaastatel oma rohekommunikatsiooni kohandama. T66 tulemused
ja soovitused voivad olla kasulikud ka Tarbijakaitse ja Tehnilise Jarelevalve Ametile,
Kliimaministeeriumile, Eesti Kaupmeeste Liidule, Eesti Kaubandus-To60stuskojale ning
teistele kaubandusega seotud organisatsioonidele, kelle ililesandeks on ettevdtetele juhendite

ja abivahenditega toeks olemine.



Peamised moisted, mida kasutan teooria peatiikis uurimisprobleemi avamiseks:

Jiatkusuutlikkus - Kirjeldab toodet, protsessi vOi organisatsiooni, mille tegevus rahuldab
hetkeseid vajadusi tagades tulevaste pdlvkondade vdoimekuse rahuldada endi vajadusi (United
Nations, 1987). Kaasaegsem tolgendus jitkusuutlikkusest ei viita ainult keskkonna

hoidmisele, vaid eeldab ka panustamist ja tuleviku eest hoolitsemist (Thomas, 2008).

Rohe-/Keskkonnaviide - Ettevotja esitatud kaudne voi otsene viide, mille kohaselt on
nende tootel, teenusel vOi organisatsioonil keskkonnale neutraalne, vdiksem voi positiivne
moju (Eesti Keele Instituut & Sdnaveeb, 2025; Euroopa Liidu Noukogu, 2025). Viide voib
kirjeldada ka sotsiaalselt vastutustundlikku voi eetilist tegutsemisviisi (OECD, 2011). Viite
alla kuuluvad nii kirjalikud, suulised, stimbolilised kui ka audiovisuaalsed vormid (Direktiiv

2024/825; EU Empowering consumers directive (EmpCo), 2025).

Uldine rohe-/keskkonnaviide - Roheviide, mis ei pShine keskkonnamirgisel vdi mis pole
selgesdnaline argument koos hésti mérgatava tdendusega samal kandjal (Direktiiv 2024/825).
Roheviites kirjeldatud keskkonnatoime peab olema tdendatav toetudes ELi digusaktidele voi
riiklikutele voi piirkondlikutele Okomaérgistele (EU Empowering consumers directive

(EmpCo), 2025).

Keskkonna-/Kestlikkusmérgis - Mirk, mis kinnitab ja tunnustab toote, protsessi voi
ettevotte keskkonna- ja/voi sotsiaalseid omadusi (Direktiiv 2024/825). Mérgi omamine ei ole
kohustuslik, kuid see vélistab riigi voi liidu diguse kohaselt ndutavaid mérgiseid (Direktiiv
2024/825). Mirk voib olla nii avalik-0iguslik kui ka eradiguslik siisteem (Direktiiv
2024/825).

Rohepesu - Olukord kommunikatsioonis, mil esitatakse rohevéide, mis on vale, eksitav voi
mille toetuseks puuduvad piisavad tdendid (OECD, 2011). Tava kirjeldatakse ka kui
valikulist avalikustamist, kus keskkonnategevuse tulemuslikkusega seotud positiivne teave
avaldatakse ning negatiivne teave jddb avalikustamata (de Freitas Netto et al., 2020).
Rohepesu voib toimuda nii toote tasandil kui ka organisatsiooni tasandil (Delmas & Burbano,

2011).



1. TEOREETILISED LAHTEKOHAD

Roheviidete analiilisimiseks on oluline mdista rohekommunikatsiooni kui kontseptsiooni:
selle sisu, esitusviise, elemente, toimimisviisi, kasu ja kaasnevaid riske. Nimetatud teemasid
avatakse kédesoleva peatiilki esimeses pooles. Peatiilki teises pooles arutatakse
rohekommunikatsiooni eripédrasid mikroettevotte ja moetddstuse perspektiivist ning Euroopa

Liidus rakenduvaid regulatiivseid piiranguid.

1.1 Jéitkusuutlikkus ja roheviited moetoodstuses

Moistet ,,jatkusuutlikkus” hakati laialdasemalt kasutama alates 1987. aastast, mil avaldati
Brundtlandi aruanne (United Nations, 1987). Teoses defineeriti jatkusuutlikku arengut kui
tegevusviisi, mis rahuldab hetkevajadusi kahjustamata tuleviku pdlvkondade vdimalust
rahuldada endi vajadusi (United Nations, 1987). Jargnevate aastate jooksul populariseerus
jéatkusuutliku tarbimise kontseptsioon ning tdhelepanu suunati ostude keskkonna- ja eetilisele
mdjule (Martinuka, 2024). 21. sajandi algul tdusis ndudlus keskkonnahoidlikumate praktikate
jéargi ning moeettevotetelt oodati keskkonnamurede adresseerimist (Cervellon & Wernerfelt,
2012). Aastaid hiljem nihkus tarbijate ndudlus keskkonnamurede lahendamiselt kvaliteetsele
ja teadlikule moele (Cervellon & Wernerfelt, 2012). Ent 2013. aastal toimunud tragéddia
Rana Plaza rdivatehases, kus hukkus iile tuhande to6taja, suunas tihelepanu moetdostuse
eetikale, tootmistingimustele ja todtajate heaolule (Guinebault, 2023; International Labour
Organization, 2023). Koigi nende siindmuste 1ldbi on kujunenud vélja tinapdevane
jatkusuutlikkuse moiste, mis eeldab, et nii organisatsioon, tootmisprotsess kui ka tarneahel ei
kahjusta keskkonda ega iihiskonda (Cervellon & Wernerfelt, 2012). Jatkusuutlikku moodi
defineerides ldhtuvad tarbijad peamiselt hankimis- ja tootmisprotsessidest (Henninger et al.,
2016b) ning nimetavad kiegakatsutavaid véartuseid nagu kvaliteetsed ja looduslikud kangad
ning vastupidavad esemed (Davies, 2015). Olgugi et moistet defineerides on hankimine ja
tootmine tdhtsal kohal, siis ostuotsuse langetamisel jddvad need moetdostuse elemendid

tarbijale kaugeks (Lee et al., 2024).

Jatkusuutlikkus on iihiskonnas ebaselge teema (Lee et al., 2024) ning ebamiirase info levik
on soodustanud tarbijate skeptilisust nii probleemi kui ka pakutavate lahenduste osas
(Rizkallah, 2012). Tarbijate umbusaldust on vdimendanud ka rohepesu kasv (Hossain, 2025).

Uheselt mdistetava info ja siisteemi puudumise tulemusel ei oska tarbijad tihti roheviiteid



hinnata ega eristada tunnustatud keskkonnamirgiseid véljamdeldutest (OECD, 2025). Niiteks
vaib ,,biolagunev” olla tehniliselt korrektne viide, kuid kui protsessi ajaraam ja tingimused
jaavad tdpsustamata, siis on info umbmaiirane ja ebaselge (OECD, 2025). BEUCi (2023)
andmetel mérkab iga kolmas tarbija Euroopa Liidus rohepesu, kuid ainult 3% neist usub, et
oskaksid tuvastada valeviiteid. Hirm rohepesu ees suunab tarbijaid roheliste omadustega
toodetest eemale ning seda ka teadlikumate tarbijate seas (Sun & Shi, 2022). Seetottu on
jatkusuutlikke praktikaid rakendatavate ettevotete {ilesandeks ka tarbijaid selgelt
informeerida. Tarbijate soov soetada tooteid ja teenuseid, mis on jatkusuutlikud, on muutnud
jatkusuutlikkuse ka konkurentsieeliseks (Tarnovskaya, 2023). Sajandi algupoolel
positsioneerisid ettevotted end niSSibrindina kasutades selleks jatkusuutlikkust ning
apelleerides kindlale sihtrithmale (Joy et al., 2012). Ténaseks niitab tugev positiivne seos
jatkusuutlikkuse tavade ja ettevotete finantstulemuste vahel, et jatkusuutlikkus pole enam

niss, vaid suundumus, mis peaks olema osa iga ettevotte strateegiast (Alshehhi et al., 2018).

Korrektse roheviite esitamist moetddstuses raskendab valdkonna killustatus. Todstuse
globaliseerumine viimase sajandi jooksul on viinud eri tarneahela etapid iiksteisest kaugele —
disainiprotsess toimub enamjaolt globaalses pdhjas ja tootmisprotsess globaalses 1dunas
(Niiniméki et al., 2020). Killustatuse tottu jouab ettevdteteni info 14bi mitme vahendaja ning
antud info voib olla lihtsustatud versioon tdest (Aakanksha & Aravendan, 2023), mistottu
kujuneb ka tarbijal ebaadekvaatne iilevaade tarneahelast (Turker & Altuntas, 2014). Samuti
esineb keerukusi ettevotte tarneahela keskkonnatoime hindamisel, kuna ahela eri lilide
keskkonnaandmed on iseseisvalt raporteeritud ilma kolmanda osapoole kontrollita (Turker &
Altuntas, 2014). Turker ja Altuntas (2014) tddevad, et antud keskkonnatoimeid muuta voi
parandada on veel raskem. Jatkusuutlikkuse rakendamisel on oluline seda ka raporteerida.
Ettevotte jatkusuutlikkuse aruanne kajastab organisatsiooni igapdevaste tegevuste sotsiaalset,
keskkonnaalast ja majanduslikku mdju — olgu see positiivne vdi negatiivne (Gbangbola &
Lawler, 2020). Lisaks nduavad jitkusuutlikkuse rakendamine ning raporteerimine rahalist ja
t60jou ressursse (Gbangbola & Lawler, 2020). Vidiksemate ettevotete jaoks on korge esialgne

kulu peamiseks takistuseks jatkusuutlikkuse rakendamisel (Marshall & Williams, 2019).

1.2 Roheturundus ja jatkusuutlikkuse kommunikeerimine

Roheturundusega  apelleerib ettevote toote, teenuse vOi organisatsiooni

keskkonnasobralikkusele nii konkreetsete viidete kui ka kaudsete visuaalsete vihjete kaudu,
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nagu viérvivalik ja stimbolid (Patil et al., 2025; Heidenstrem, 2024). Viljaspool eesmarki
jagada ettevotte jatkusuutlikkuse pingutusi, on edukal roheturundusel positiivne moju ka
brindilojaalsusel ning ettevotte mainel (Patil et al., 2025). Selle moju saavutamiseks peab
rohekommunikatsioon olema ldbimdeldud, strateegiline ja ettevaatlikult teostatud, kajastades

praktikat adekvaatselt ning mojudes siiralt (Henninger et al., 2016b).

Tarbijad  ootavad ning  soovivad  ettevotetelt  ldbipaistvust  jitkusuutlikkuse
kommunikeerimisel (Rana, 2024). Moeettevotete puhul tdhendab lidbipaistvus informatsiooni
avalikustamist nii ettevotte enda kui ka ettevotte tarneahela kohta — tarbijad soovivad infot
kasutatud materjalide, nende péritoluriikide ning tootmispartnerite kohta (Costa et al., 2025).
Costa et al. (2025) selgitavad, et pohjaliku ja selge info puudumisel hakkavad tarbijad
kahtlema ettevotte jatkusuutlikkuse autentsuses ning tihtipeale hiilgavad ettevotte. Sarnase
tahtsusega on ka kommunikatsiooni konkreetsus — mojusad rohevéited on konkreetsed nii
sonastuse kui ka sisu poolest ning kajastavad kindlat tarneahela etappi, mitte ei iildista (Lee et
al., 2024). Lee et al. (2024) uurimus niitab, et nii vdhem kui rohkem teadlikud tarbijad

otsivad kindlaid ja selgeid sonumeid ning eelistavad mahukaid kirjeldusi.

1.2.1 Roheviidete esitusviisid ja méjusus

Roheviidete esitamisel on lisaks sisule olulised ka viite vorm, kanal, iilesehitus ja disain, mis
koik kujundavad sonumi usaldusviirsust ja efektiivsust (Henninger et al., 2016b). Direktiivi
(2024/825) kohaselt loetakse rohevidideteks nii tekstiliselt, pildiliselt, suuliselt kui ka
audiovisuaalselt edastatud keskkonnaalast teavet. Seega on rohekommunikatsiooni esitamisel
mitmeid vOimalusi ning igal vormil, kanalil, iilesehitusel ja disainil oma eelised ning

madjususe aste.

Koige tahtsamateks rohekommunikatsiooni kanaliteks on veebilehed ja -poed, sotsiaalmeedia
platvormid, tootepakendid ning reklaamid (Capriotti, 2011; Henninger et al., 2017;
Quiles-Soler et al., 2023; Ampuero-Canellas et al., 2023; Chang, 2011). Veebilehtede ja
sotsiaalmeedia platvormide eelis rohekommunikatsioonis on nende laiahaardelisus ja
kulutdhusus — ettevotted saavad kirjeldada oma jétkusuutlikkust pdhjalikult ning kanalid on
koigile lihtsasti ligipddsetavalt (Capriotti, 2011; Quiles-Soler et al., 2023). Lisaks on need
sobilikud igale tootekategooriale ning voimaldavad loomingulist 1dhenemist (Capriotti, 2011;

Quiles-Soler et al., 2023). Hartmann et al. (2005) jagavad rohekommunikatsiooni kahte
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kategooriasse: funktsionaalsusele tuginevad sdonumid ja emotsionaalsusele tuginevad
sonumid. Nad avavad, et funktsionaalsusele tuginevad roheviited kirjeldavad
keskkonnaeeliseid faktipShiselt ja mdddetavate niitajate kaudu ning on enamasti tekstilised.
Autorid lisavad, et emotsionaalsusele tuginevad sonumid keskenduvad siimboolsetele
vadrtustele nagu heaolu ja loodusldhedus, ning on efektiivsed nii teksti kui visuaalina. Nende
sonul on pildilised sdnumid tihti mdjusamad kui detailse teabega véited. Enamik rohevéiteid
tugineb pigem emotsionaalsusele — nende sisu on stimboolne, mitte selgitav, ega kirjelda

kindlaid praktikaid v&i tulemusi (Henninger et al., 2016b).

Stimboolsed tekstilised rohevéited kasutavad tihti positiivsele keskkonnamojule viitavaid
omadussonu nagu ,keskkonnaséastlik” voi ,,0koloogiline (Henninger et al., 2016b).
Stimboolseteks visuaalseteks rohekommunikatsiooni elementideks on néditeks vérvivalik ja
siimbolid (Delmas ja Burbano, 2011; Hartmann et al., 2005). Delmas ja Burbano (2011)
selgitavad, et siimboolsete elementide kasutamine on lihtne ning loob kiirelt seose
keskkonnahoidlikkusega, kuid meetod kaldub rohepesu kategooriasse. Funktsionaalseteks
visuaalseteks elementideks on seevastu kestlikkus- voi keskkonnamaérgised (Hartmann et al.,
2005; Henninger et al., 2016b). Nad kajastavad toote, teenuse vdi ettevotte positiivseid
keskkonnaalaseid vdi sotsiaalseid omadusi eesmaérgiga eristuda teistest (Direktiiv 2024/825).
Direktiiv (2024/825) lisab, et mdrgisiisteem toimib kindlate reeglite kohaselt ning on
teostatud ettevottevilise erapooletu eksperdi poolt, kes sooritab regulaarseid auditeid ning
kellel on odigus margise kasutus keelata. Olenemata tarbija teadlikkusest on
keskkonnamérgised tiheks koige usaldusvairsemaks ja efektiivsemaks

rohekommunikatsiooni viljendusviisiks (Behre & Cauberghe, 2025).

Tarbija teadlikkuse tase mdjutab seda, milline rohevédide on tema jaoks kdige mdjusam
(Grebmer & Diefenbach, 2020). Grebmer ja Diefenbach (2020) selgitavad, et teadlikumad
tarbijad on skeptilised igasuguse keskkonnaalase info suhtes. Nad eelistavad detailseid,
selgesdnalisi ja andmetega toetatud véiteid (Lee et al., 2024) ning on kriitilised pildilise teabe
suhtes (Grebmer & Diefenbach, 2020). Vidhem teadlikud tarbijad eelistavad selgeid
sonumeid, mis pohjendavad toote eeliseid teiste alternatiivide ees (Lee et al., 2024). Nad ei
analliiisi tekstipohist teavet eriti pohjalikult ning eelistavad ja usaldavad pildilist infot voi
keskkonnamérgiseid (Grebmer & Diefenbach, 2020). Rana (2024) kirjeldab, et méirgise
olemasolul hoidub tarbija toote jdtkusuutlikkuse info analiilisimisest ning toetub

kindlustundele, mida pakub standardiseeritud kriteeriumitel toimiv ametlik margis.
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1.2.2 Roheviaited ELM vaatest

Tarbijate mottekdigu mdistmisel ning rohevéidete analiiiisil on sobilik ldhtuda Elaboration
Likelihood Model (edaspidi ELM) pohimotetest (Liu et al., 2022). ELM-i kohaselt
toodeldakse sonumeid kahe kanali kaudu: keskse tee ja perifeerse tee kaudu (Petty & Brifiol,
2011). Keskne tee tugineb argumentidele ja tdenditele ning loob plisivamad hoiakud (Petty &
Brifiol, 2011). Perifeerne tee tugineb visuaalsetele vihjetele ning emotsioonidele ja loob
ajutisemad hoiakud (Petty & Brifiol, 2011). Autorid Petty ja Brifol (2011) selgitavad, et
keskne tootlus toimub ainult siis, kui inimene on motiveeritud ja huvitatud, aga perifeerne
tootlus voib toimuda juhuslikult ning vihese teabega. Rohekommunikatsioonis kasutatakse
keskset teed funktsionaalsusele toetuvate sonumite toGtlemiseks, nditeks materjali koostis ja
keskkonnamérgised, ning perifeerset teed emotsionaalsete ja slimboolsete véidete

tootlemiseks (Ching, 2011; Liu et al., 2022).

Liu et al. (2022) jéreldasid, et tdhus rohekommunikatsioon peab toimima molema kanali
kaudu: perifeersed sonumid loovad emotsionaalse sideme teemaga ning kesksed sdnumid
soosivad info omaksvdttu ja talletumist. Olgugi et perifeersed véited on tohusad tihelepanu
haaramisel ja vdhem teadlike tarbijate kaasamisel, siis on laiemas plaanis nende ebaméérasus
ohuks (Liu et al., 2022). Liu et al. (2022) selgitavad, et nende mdju on ajutine, mis tdhendab,
et pikema aja jooksul kasvab tarbijate umbusaldus nende vastu ning nad hakkavad
kahtlustama rohepesu. Autorid kinnitavad, et sellepdrast on oluline kaasata
rohekommunikatsiooni selged, tdendatud ja kontrollitavad véited, mis loovad pikaajalist

usaldust, vihendavad rohepesu riski ning aitavad tarbija keskkonnateadlikkusele kaasa.

Seega pakub ELM teooria kédesolevale uurimusele kaks olulist l&htekohta. Esiteks aitab see
motestada, miks nduab direktiiv (2024/825) just selgeid ja tdendatuid rohevéiteid: sellised
véited soosivad tarbijakeskset to6tlust, mis loob piisivamad hoiakud ning vidhendab rohepesu
riski. Teiseks annab ELM teooria raamistiku, mille kaudu saab hinnata, kas uuritavate
ettevotete rohevidited voimaldavad tarbijal sonumit sisuliselt analiilisida — ehk kas véited on
piisavalt konkreetsed ja tdendatud, et toetada keskset toGtlust. Nii seob ELM teooria direktiivi

normatiivse ndude ja empiirilise analiiiisi.



13
1.2.3 Rohepesu tihendus ja ajendid

Rohepesu on kommunikatsiooni juhtum, milles esitatakse roheviide, mis on vale, eksitav voi
mille toetuseks puuduvad piisavad tdendid (OECD, 2011). Tava kirjeldatakse ka kui
valikulist avalikustamist, kus positiivne keskkonnaalane teave avaldatakse ning negatiivne
teave jadb avalikustamata (de Freitas Netto et al., 2020). Delmas ja Burbano (2011)
kirjeldasid, et rohepesu saab toimuda kahel tasandil: ettevitte ja toote. Nad selgitavad, et
toote tasandil rohepesus turundatakse kindlat toodet keskkonnahoidlikuna tuginedes valedele
vOi ebamdiirastele ja pdhjendamatutele viidetele. Ettevotte tasandil kasutatakse sama
pohimdtet kogu organisatsiooni kirjeldamiseks (Delmas & Burbano, 2011). Lyon ja
Montgomery (2015) selgitavad, et jatkusuutlikkuse ndudlus ja populaarsus on ajendanud
ettevotteid rakendama rohekommunikatsiooni, mida realiseeritakse tormakalt. Rohetrendiga
kaasas kdimine on ettevotete vaatest strateegiline lahendus konkurentsis toimetulekuks, kuid
mitmed organisatsioonid kommunikeerivad rohemeetmeid enne kui plaan on paigas (Lyon &

Montgomery, 2015).

Rohepesu peamised ajendid on tarbijandudlus ja investorite surve, organisatsioonisisesed
norgad normid, regulatsioonide ebaselgus ning lithiajaline kasumile orienteeritus (Delmas &
Burbano, 2011). Delmas js Burbano (2011) selgitavad, et turu moju on iiks vdimsamaid
ajendeid: tarbijad soovivad toetada keskkonnateadlikke brinde ja investorid tahavad toetada
,rohelisi” ettevotteid. Nad lisavad, et rohepesu juhtumid on tdendolisemad ettevotetes, kus on
nork kultuur ja normid. Autorid toovad néiteks ettevotted, kus eksitavad véited ja praktikad
on rohkem normaliseeritud vOi sisekommunikatsioon on kehv, mistottu ei kooskdlastata
rohekommunikatsiooni. Nad avavad, et ebaselged ja standardiseerimata regulatsioonid on
pigem rohepesu voOimendajad kui peatajad, sest puuduvad mdistete ja moddikute
definitsioonid, piirangud ning riikideiilesed reeglid. Viimase ajendina nimetavad autorid
individuaalseid ja psiihholoogilisi tegureid, kus luuakse liihiajalised ja ebasiirad

jatkusuutlikkuse strateegiad, mis on orienteeritud kohesele kasumile.

Moetdostuses on rohepesu eriti levinud, kuna tarneahelad on killustatud, info liigub 1dbi
mitme vahendaja ning tarbijatel on raske hinnata véidete tdesust (Joy et al., 2012; Henninger
et al., 2016b). Levinud rohepesu vormideks on ebamiirased materjalide kirjeldused nagu
»orgaaniline” voi ,,keskkonnasobralik” ilma tdpsustuste ja toendusmaterjalideta (Niiniméki,
2010). Sarnaselt kajastatakse ka t66- ning tootmistingimusi, mida iseloomustatakse ,,eetilise”

vdi ,diglasena” ilma tdendusmaterjalita (Joergens, 2006). Uks sagedasemaid rohepesu
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kanaleid moetdostuses on reklaamtekstid, kus kasutatakse ebaméddraseid viljendeid nagu
,teadlik kollektsioon” vai ,,planeedisdbralik™ (Niiniméki, 2010; Daou, 2025). Need tekitavad
tarbijas hdid emotsioone ja assotsiatsioone, kuid ilma selgituse vOi mérgiseta on tegemist
rohepesuga (Niinimiki, 2010; Daou, 2025). Badhwar et al. (2024) selgitavad, et rohepesu
tottu on tarbijate usaldus ettevotete vastu vihenenud, skeptitsism suurenenud ning valmisolek
maksta jatkusuutlike toodete eest suuremat hinda kadunud. Autor nimetab seda hoiakut
,rohevidsimuseks”, mis kirjeldab tarbijate likskdiksust keskkonnakiisimuste ja jatkusuutlikke

toodete vastu, ning seda ajendab rohepesu.

1.3 Ettevotte sotsiaalse vastutuse olulisus ja rakendamine

Ettevotte sotsiaalne vastutus (edaspidi CSR) on sisuliselt rohepesu vastand: CSR eeldab
reaalset vastutust ning tegusid, mida toetab kommunikatsioon, kuid rohepesu kajastab
olukorda, kus kommunikatsioon asendab tegevust (Balluchi et al., 2020). Carroll (1991)
defineeris CSR-i kui vastutustundlikku ja eetilist dritegevust, mille ta jagas neljaks
vastutusalaks: majanduslik toimetulek, juriidiline kohustus, eetiline vastutus ja heategevuslik
panus. Tanapéevastes késitlustes asendatakse juriidiline kohustus tihti keskkonnavastutusega,
mis tdhendab, et ettevOtte hindab ja vdhendab oma dritegevuse mdju keskkonnale

(Thorisdottir & Johannsdottir, 2020).

Carroll (1991) kisitles oma t60s nimetatud vastutusalasid kui piliramiidi - ettevotte peab
eelkdige majanduslikult kasumlik olema ja tegutsema vastavalt seadusele, mille jirel on
voimalik keskenduda eetikale ja heategevusele. Autor kirjutas, et majanduslik toimetulek
kuulub ka sotsiaalse vastutuse kategooriatesse, sest ithiskonna toimimiseks on vaja edukaid
ettevotteid. Juriidiline kohustus tdhendab, et ettevote tegutseb vastavalt {ihiskondlikule
korrale (Carroll, 1991). Carroll (1991) seletab, et majanduslik toimetulek ja juriidiline
kooskdla teoreetiliselt tihendavadki eetilist toimimisviisi. Autor tdpsustab, et eetiline vastutus
kaasab ka need iihiskondlikud tavad, normid ja ootused, mis ei ole seadusesse kirjutatud.
Filantroopilise ehk heategevusliku panuse puhul iiletab ettevote iihiskonna tavapiraseid
ootusi (Carroll, 1991). Carroll (1991) selgitab, et nimetatud panus tuleb suuresti ettevotte

heast tahtest anda tihiskonnale tagasi.

Tanaseks on enamike ettevotete toimimisviisi kaasatud CSR ning seda suuresti tihiskonna

tahtel (Aguinis & Glavas, 2012). Viljaspool avalikkuse survet vastutustundlikult tegutseda on
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CSR-i rakendamisel ettevotte jaoks mitmeid hiivesi: sellel on posititvne moju nii tdotajate
rahulolule, kiditumisele ja tulemuslikkusele kui ka ettevotte mainele ja pikaajalisele
konkurentsivoimele (Aguinis & Glavas, 2012). Aguinis ja Glavas (2012) pohjendavad, et
CSR loob tarbijate lojaalsuse ja iihiskondliku heakskiidu kaudu moraalse kapitali, mis kaitseb
ettevotet negatiivsete ja mainet kahjustavate stindmuste korral. CSR-i edu soltub suuresti ka

sellest, kuidas seda kommunikeeritakse — pelgalt teavitamine ei moju siiralt (Du et al., 2020).

Du et al. (2020) sonul on midravateks elementideks CSR kommunikatsioonis sdnumi sisu,
meedium ja kanal, allika usaldusvdirsus, kontekst ja sidusriihmade omadused. Nad
rohutavad, et edukas sonum peaks kajastama ettevitte piihendumust pikaajalisele plaanile
ning tegevuse moju kdegakatsutavate tulemuste kaudu. Sonumi toon peaks olema faktiline,
tagasihoidlik ja ldbipaistev, mitte reklaamiv voi ennastkiitev (Du et al., 2020). Du et al.
(2020) lisavad, et ka kanalivalik mojutab sdnumi usaldusvéérsust. Autorid selgitavad, et
kolmandate osapoolte kanalid on sidusrithmade jaoks usaldusvéddrsemad kui ettevotte enda
kanalid, kuid need on raskemini hallatavad. Nad avavad, et CSR kommunikeerimisel on
tahtsal kohal ratsionaalsete ja emotsionaalsete sOnumite tasakaalul. Ratsionaalset ja detailset
infot saab edastada veebilehtede, aruannete, andmete ja modddikute kaudu ning
emotsionaalseid sonumeid saab edastada reklaamide, pakendite ja loojutustamise tehnika 14bi

(Du et al., 2020).

CSR-i kommunikatsiooni késitlemine on kdesoleva t66 kontekstis oluline, kuna illustreerib,
milline peab olema jdtkusuutlike tegevuste kommunikatsioon, et mdjuda tarbijale
usaldusvédrselt. Du et al. (2020) kirjeldatud pohimdtted — faktiline toon, lébipaistvus,
kontrollitavad tulemused ja allika usaldusvairsus — kattuvad otseselt direktiivi (2024/825)
nouetega roheviidete selguse ja tdendatuse kohta. Seega pole CSR pelgalt laiem eetiline
raamistik, vaid pakub konkreetseid kommunikatsioonikriteeriumeid, mida antud t66 kasutab
rohevididete hindamiseks. Jirgnevas peatiikis avatakse, kuidas need pohimdtted rakenduvad

integreeritud turunduskommunikatsiooni kaudu eri kanalites.

1.3.1 Integreeritud turunduskommunikatsioon

Eduka CSR- ja rohekommunikatsiooni alustaladeks on jirjepidevus ning kooskola. SGnumite
varieerumine eri kanalites loob tarbijas segadust ning umbusaldust, mis omakorda soodustab

rohepesu kahtlust (Delmas & Burbano, 2011). Seepdrast on oluline ldheneda
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rohekommunikatsioonile strateegiliselt ning luua plaan, mis tagab samasisulised sonumid
koigis kanalites, toetudes integreeritud turunduskommunikatsiooni raamile (Kitchen &

Burgmann, 2010).

Integreeritud turunduskommunikatsioon (edaspidi IMC) on strateegiline ldhenemine, mis
koordineerib turundussonumid koigis kanalites (Kitchen & Burgmann, 2010) nii, et tarbija
kogeb neid iihtse ja sujuva tervikuna (Kliatchko, 2008). Kitchen ja Burgmann (2010)
defineerisid moistet toetudes viiele pohimottele: kooskdlastatud ja sihilik kommunikatsioon
tarbijale eesméirgiga mdjutada tema kéitumist, tarbija ja tema vajadused kui
kommunikatsiooni ajend, hastitoimiv dialoog ettevdtte ja tarbija vahel, kommunikatsiooni ja
kokkupuutepunktide integreerimine strateegiasse, kommunikatsiooni koordineerimine ja
jélgimine. Eduka IMC puhul on oluline kaardistada kdik kokkupuutepunktid tarbijaga, et
koordineerida kanalite kommunikatsioon (Henninger et al., 2017). Moeettevitete puhul
kuuluvad kanalite hulka néiteks pood, veebipood, veebileht, reklaam ja sotsiaalmeedia (Dias,

2022).

Kui ettevotte kommunikatsioon sisaldab roheviiteid, siis peavad koik véited olema ka kdigis
kanalites sarnaselt esitatud (Grebmer & Diefenbach, 2020), vastasel juhul on tarbija
segaduses kahtlustades rohepesu ning kaotades usaldust ettevdtte vastu (Daou, 2025).
Direktiivi (2024/825) rakendumisel on IMC pohimotted eriti olulised, kuna direktiiv nduab,
et esitatud roheviide oleks seletatud samal kandjal, mitte suunates tarbijat muule kanalile
lisainfo saamiseks. Seega peab rohekommunikatsiooni strateegia tagama, et iga kanal
sisaldab iseseisvalt piisavat teavet esitatud véidete pdhjendamiseks. Ténaseks on
sotsiaalmeediaplatvormidel oluline roll IMC toimimises, vOimaldades ettevotetel jouda

suurema hulga tarbijateni kulutdhusalt (Henninger et al., 2017).

IMC pohimdtted on kdesoleva uurimuse jaoks olulised, kuna direktiiv (2024/825) oma
olemuselt toetab IMC-pdhimotteid: ndue esitada tdendusmaterjal viitega samal kandjal
tdhendab, et rohekommunikatsioon peab olema iseseisev ja terviklik igas kanalis, mitte
hajutatud erinevatele platvormidele. Samuti moodustab IMC raamistik aluse sisuanaliiiisi
labiviimiseks: kédesolevas to0s vaadeldakse veebilehti ja -poode eraldi kanalitena ehk esitatud
rohevéited peavad olema terviklikud igas kanalis. Seeldbi loob IMC kaésitlus analiiiitilise silla

teoreetiliste nduete ja empiirilise uurimuse vahel.
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1.4 Moemikroettevotete eripirad

Euroopa Liidus jaotatakse organisatsioone nelja kategooriasse vastavalt tOotajate arvule,
aastakdibele ja aasta bilansimahule (European Commission, 2019). Mikroettevdtteks loetakse
ettevotteid, kus todtab tdiskohaga kuni kiimme inimest ning aastakdive vOi aastabilansi
kogumaht ei iileta kaht miljonit eurot (European Commission, 2019). Eesti Statistikaameti
(2025) andmetel tegutseb Eestis 150 612 ettevotet, kus on vahem kui kiimme to6tajat. Olgugi

et see ei vasta tépselt mikroettevotte nduetele, siis loob see ettekujutuse turust.

Mikroettevitete peamine raskus on ressursside nappus, mistottu peavad nad vdga hoolikalt
valima, kus nimetatud ressursid kulutada (Johnson, 2013). Samade pdhjuste tdttu jadb
omanik-juhile tihti ka tohutult kohustusi ja vastutust (Henninger et al., 2017). Sellegipoolest
on mikroettevotetel ka eeliseid, nditeks elimineerib viike tiim kommunikatsioonieksimused,
mis voivad esineda suurtes ettevotetes, kus info liigub 1dbi mitme vahendaja (Spence, 2014;
Delmas & Burbano, 2011). Viikse tiimiga on ka lihtsam tagada kommunikatsiooni
jérjepidevus ning sama sonumi edastus eri kanalites (Spence, 2014; Henninger et al., 2017).
Wuest ja Thoeben (2011) lisavad, et mikroettevotete paindlikkus ja véiksem
organisatsiooniline keerukus aitavad kiiremini kohaneda muutuva turuga. Nad nimetavad
eelistena ka fookust klientide vajadustele, tugevaid ja vahetuid suhteid klientidega ning

autentsena tajutavat haalt.

Siiski raskendab ressursside puudulikkus nii jatkusuutlike praktikate rakendamist kui ka
nende kommunikeerimist. Henningeri et al. (2022) uurimus néitab, et mikroettevotted ndevad
rohepraktikate = rakendamist suure investeeringuna ning suhtuvad  skeptiliselt
keskkonnamaérgistesse. Nad selgitavad, et ressursipuuduse tottu kasutavad mitmed
mikroettevotted siimboolseid viiteid ning loovad omaenda keskkonnamaérgised. Mitmed
sellised viited viitavad kohalikule ja eetilisele toodangule ning rohutavad viikese ettevotte
kuvandit (Henninger et al., 2016a). Selliste stimboolsete vdidete eesmérk on luua tarbijal seos
kohaliku, koduse, eetilise ja kohati eksklusiivse toodanguga (Pookulangara & Shephard,
2013). Selline kommunikatsioon soosib perifeerset to6tlust, mis voib lithiajaliselt tarbijat
mojutada, kuid on pikemas plaanis risk nii rohepesu kui regulatsioonide vaatest (Liu et al.,

2022).
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1.5 Tarbijate voimestamise direktiiv ja roheviidete tootlus

Tarbijate kaitsmise ja info selguse ning kittesaadavuse eesmérgil vottis Euroopa Liidu
Noukogu 2024. aastal vastu tarbijate vOimestamise direktiivi (Euroopa Liidu Noukogu,
2024). Direktiiv (2024/825) tidiendab eksitavate kaubandustavade nimekirja ning seab
piirangud tarbijatele suunatud rohevéidete esitamisele. Direktiiv on osa Euroopa Liidu
ringmajanduse plaanist ning oleks pidanud joustuma iiheskoos rohevéidete direktiiviga
(European Commission, n.d.a), mis oleks sidtestanud kindlad eeskirjad ja raamistiku
roheviidetele (Tappr, 2025a). Ent 2025. aasta suvel pandi rohevéidete direktiiv pausile,
mistottu on teada ainult keelatud praktikad, kuid puuduvad abistavad juhised véidete

sisuliseks kujundamiseks (Burkhardt & Gozi, 2025; Tappr, 2025a).

Uks olulisemaid eeskirju tarbijate vdimestamise direktiivis on iildiste roheviidete keeld
(Euroopa Liidu Noukogu, 2025). Uldisteks roheviideteks loetakse ebamaiiraseid viljendeid
nagu ,keskkonnasobralik®, ,6koloogiline”, ,kliimasobralik voi ,biolagunev (Eesti
Keemiatdostuse Liit, 2024). Direktiivi (2024/825) kohaselt peavad rohevidited olema
pohjendatud selge, objektiivse, lildsusele kittesaadava ja kontrollitava teabega viitega samal
kandjal, niditeks toote pakendil v4i reklaamis. Pohjenduse ja tdendusmaterjali ulatust pole
méidratletud, kuid on soovitatud véltida viidete esitamist kui lisateabe jaoks puudub ruum
samal kandjal (European Commission, 2025a). Rohevididete hulka kuuluvad ka
keskkonnamadrgised, mis peavad pohinema avaliku sektori asutuste vdi kontrollitud
sertifitseerimissiisteemidel — ettevotte enda loodud mairgised on keelatud (Direktiiv
2024/825). Roheviidete esitamisel peab kajastuma ka véite kontekst ehk viide konkreetsele
toote, teenuse, organisatsiooni vOi protsessi omadusele, millel on positiivne keskkonnatoime
(Tappr, 2025b; Direktiiv 2024/825). Naiiteks ei tohi toote pakendil olla kirjas ,,100%
imbertdodeldud plastikust” kui vdide kirjeldab ainult pakendit (Euroopa Liidu Noukogu,
2025).

Direktiivi (2024/825) rakendumisel seatakse piirangud ka tulevikumdjule apelleerimisele.
Tépsemalt ei tohi esitada tulevikumdju kirjeldavaid roheviiteid ilma selge, iildsusele
kittesaadava ja realistliku tegevuskavata (Direktiiv 2024/825). Direktiivi (2024/825) kohaselt
peab ettevitte oma tegevuskavas nimetama konkreetsed ja objektiivsed kohustused ning
seadma eesmérgid, mis on moddetavad ja ajaliselt piiratud. Tegevuskava tditmist peab
kontrollima sodltumatu kolmas isikust ekspert, kelle aruanded ja jéreldused peavad samuti

olema {ldsusele kattesaadavad (Direktiiv  2024/825). Lisaks keelab direktiiv
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kasvuhoonegaaside heitkoguse neutraliseerimisele toetuvad viited nagu ,kliimaneutraalne*
voi ,,CO2-neutraalne® (Eesti Keemiatoostuse Liit, 2024), kuna need jitavad mulje, et toote
tarbimisel puudub keskkonnatoime (Direktiiv 2024/825; EcoMundo, 2024). Direktiivi
(2024/825) jargi voib kasvuhoonegaaside heitkoguse neutraliseerimisele viidata ainult juhul
kui vidide arvestab kogu toote elutsiiklit voi ettevotte enda vidrtusahelat. See-eest toote,
teenuse vOi ettevotte keskkonnatoime kirjeldamine kui neutraalne, vdiksem voi positiivne

toetudes kasvuhoonegaaside heitkoguse kompenseerimise pole lubatud (Direktiiv 2024/825).

1.5.1 Direktiivi tihendus reklaami vaatest

Direktiiv (2024/825) loob uue rohekommunikatsiooniloogika, mis muudab ka turundajate
tood. Enamus reklaame apelleerivad tarbija tunnetele ja emotsioonidele kasutades
kujundlikke ja slimboolseid sonumeid (Zhang et al., 2014). Direktiivi (2024/825)
rakendumisel muutub see {ilesehitus tdielikult: sdnumid peavad olema argumenteeritud,

toenduspohised ja selged eesmirgiga informeerida tarbijat.

Senised perifeersed vahendid nagu tildised roheviited ja stimboolsed vérvid ei ole direktiivi
valguses enam lubatud (European Commission, 2025b; Petty & Brifiol, 2011). Need loovad
positiivse emotsiooni ja pakuvad tarbijale moraalset rahulolu tunnet, kuid ei kirjelda midagi
sisulist (Pookulangara & Shephard, 2013). Sarnase toimega on ka keskkonnamérgised, mis
nditavad usaldusvédrsust ja kvaliteeti (Behre & Cauberghe, 2025). Erinevalt iildistest
roheviidetest illustreerivad need reaalseid reegleid, praktikaid ja jirelevalvet (Rana, 2024),
kuid eksisteerib ka ettevotte enda loodud mérke, mis jédljendavad seda tlesehitust (Baum,
2012). Direktiiv (2024/825) keelab nende loomise ja kasutamise. Direktiiv (2024/825) keelab
ka COe-neutraalsuse ja kasvuhoonegaaside kompenseerimisele tuginevad véited, kuna need
jatavad tarbijale mulje, et tootel voi teenusel puudub keskkonnatoime voi et nimetatud toime
on tdielikult ,,dra lahendatud* (EcoMundo, 2024). Direktiivi (2024/825) keskne mote on, et
tarbijat ei tohi veenda pelgalt visuaalsete ja emotsionaalsete vihjete kaudu — sonumid peavad

olema argumenteeritud, tdenduspdhised ja selged (Tappr, 2025b).

See muutus seab turundajatele uue viljakutse: kommunikatsioon peab olema informatiivne ja
faktipohine, samal ajal sdilitades tarbija tdhelepanu ja huvi. Direktiivi pdhimdtted on
kooskolas ELM-i kesksele tootlusele suunatud kommunikatsiooniga, mis kiill nduab tarbijalt

rohkem silivenemist, kuid loob ka pilisivamad hoiakud ja pikaajalise usalduse (Petty & Brifiol,
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2011). Usaldusviérsus on selles kontekstis votmetéhtsusega, kuna see médrab, kas tarbija on
valmis sonumit keskse kanali kaudu to6tlema. Kui sonum néib ebausaldusvéirne, ebaselge
vOi ldbipaistmatu, langeb tdendosus, et tarbija siiveneb esitatud argumentidesse, ning ta
libiseb tagasi perifeerse to6tluse juurde (Petty & Brifol, 2011). Direktiiv (2024/825) rohutab
mitmeid selliseid usaldusviirsuse méarke, mis on thtlasi otseselt kooskolas ELM-i keskse
tootluse eeldustega. Esiteks peab olema selge, kes vdite esitab ja milline on tema roll
(Direktiiv 2024/825; Petty & Brinol, 2011). Teiseks peab olema arusaadav, millele viide
tugineb — mdodetud andmetele, standarditele, margisele voi auditile (Direktiiv 2024/825).
Kolmandaks peab tarbijal olema vOimalus vididet kontrollida, mis tdhendab, et

toendusmaterjal voi viide sellele peab olema esitatud samal kandjal (Direktiiv 2024/825).

1.5.2 Direktiiviga kooskolas rohekommunikatsioon

Direktiivis (2024/825) ndutakse, et rohevdited oleks ,,selged” ja ,tdendatud”, kuid neil
mdistetel puudub detailne definitsioon vai hindamissiisteem. Nende viljendite ebamiirasuse
tottu on oluline moisteid operatsionaliseerida ehk miidrata neid sisuliselt ning defineerida
moddetavad tunnused, mille alusel véiteid hinnata (Martinez, 2017). Kiesolevas t60s
ldhtutakse operatsionaliseerimisel direktiivi (2024/825) tildpohimdtetest, Euroopa Komisjoni

selgitavatest materjalidest ning teooriapeatiikis késitletud rohepesu ja ELM-i raamistikest.

»Selge viide* madratletakse kdesolevas to0s kahe tunnuse kaudu: viite konkreetsuse ja véite
ulatuse tdpsuse kaudu. Viite konkreetsus viitab sellele, kas rohevidide kirjeldab tdpselt,
milline omadus, tegevus vO1 protsess on keskkonna vaatest positiivne. Néiteks pole viide
,kliimasobralik pakend* konkreetne, kuid ,,100% selle pakendi tootmiseks kasutatavast
energiast pdrineb taastuvatest energiaallikatest® on konkreetne (European Commission,
2025b). Konkreetsus on oluline, kuna ELM-i teooria kohaselt voimaldab tdpne ja sisuline
vdide tarbijal sonumit toodelda keskse kanali kaudu, mis loob piisivamad hoiakud (Petty &
Brifiol, 2011). Ebamiirane véide seevastu suunab tarbija perifeersele tootlusele, mis tekitab
kiill emotsionaalse reaktsiooni, kuid ei anna sisulist teavet ega loo pikaajalist usaldust (Liu et
al., 2022). Viite ulatuse tépsus viitab sellele, kas rohevéide kirjeldab selgelt tasandit, mille
kohta see kehtib — kogu toote, toote osade, kogu ettevotte voi iihe kindla etapi kohta. Néiteks
ei tohi pakendil olla kirjas ,,valmistatud taaskasutatud materjalidest* kui tegelikult on ainult

pakend valmistatud taaskasutatud materjalidest (EcoMundo, 2024).
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Kiéesolevas t60s defineeritakse ,,toendatud vdide™ kolme tunnuse kaudu: tdendi olemasolu,
toendi usaldusvdirsus ja toendi algallikale ligipddsetavus. Tdendi olemasolu tdhendab, et
viitega samal kandjal on esitatud ka tdendusmaterjal. Tdendi usaldusvdirsus viitab
toendusmaterjali allika kredibiilsusele. Direktiivi (2024/825) kohaselt on usaldusvaarsemad
soltumatu kolmanda osapoole tdendid nagu sertifikaadid, auditid ja standardid, kuna need
pohinevad vélisel kontrollil. Ettevotte enda koostatud viited on seevastu vdhem
usaldusvédrsed, kuna puudub soltumatu kinnitus (Du & Wu, 2019). Tdendi algallika
ligipddsetavus tdhendab, et viitega esitatud tdendile on lisatud viide algallikale, et tarbijal
oleks voimalik tdispikka dokumenti ise kontrollida. See on kooskolas direktiivi (2024/825)

ndudega, mille kohaselt peab teave olema iildsusele kéttesaadav ja kontrollitav.

Tabel 1. Autori loodud tdlgendus ,selgest ja ,tdendatud* viitest mdistete, tunnuste ja
kontrollkiisimuste kaudu

Noue Maoiste Tunnus Kontrollkiisimus
Viite Tapne kirjeldus omadusest, | Kas roheviide tdpsustab,
konkreetsus tegevusest voi protsessist, | milline omadus, tegevus voi
mis on keskkonna vaatest | protsess on keskkonna
. positiivne seisukohalt positiivne?
Selge viide
Viite ulatuse | Tdpne ja selge kirjeldus Kas on selge, mille kohta
tapsus tasandist, mille kohta véide | roheviide kiib: kogu toode,
kehtib iiks osa tootest, kindel
tootmisetapp voi kogu
ettevote?
Toendi Toendusmaterjal on Kas roheviitega samal
olemasolu esitatud viitega samal kandjal on esitatud toend?
kandjal
Tdendi Tdendi allikas on Kas tdendi allikas on
Toéendatud | usaldusvéirsus | usaldusvdirne, ametliku usaldusviérne?
viiide organisatsiooni poolt
viljastatud
Algallika Tdendile on lisatud viide Kas tdendi algallikas on
ligipddsetavus | algallikale, mis on lihtsasti | lihtsasti ligipddsetav?
ligipddsetav ja terviklik
dokument

Antud uurimuse teoreetilised ldhtekohad on kokkuvotlikult visualiseeritud joonisel 1, mis

illustreerib  seost

regulatiivse

raamistiku, ettevotte

ja kanali tasandi tegurite,

rohekommunikatsiooni kvaliteedi, tarbija info to6tlemise viisi (ELM) ning kommunikatsiooni
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tulemuste ja riskide vahel (Crawford, 2019). Joonisel nditavad jooned, millised elemendid
mdjutavad erinevaid tulemusi — katkendlikud jooned tdhistavad kaudset mdju ning
katkenditeta jooned otsest moju. Tdpsemalt kujundab rohekommunikatsiooni nii Direktiiv
2024/825, ettevotete voimalused ning otsused kui ka kanalivalikud, mis omakorda médravad

sonumi kvaliteedi. IMC ja sOnumite iihtivus kanalite iileselt soodustavad edukat

ilma sanktsioonideta.

kommunikatsiooni ka Sisukas ja kvaliteetne kommunikatsioon

voimaldab tarbijal sdnumit toddelda keskse tee kaudu, aga kehv sdnum soosib perifeerset
teed. Olenevalt sonumi kvaliteedist ning tarbija to6tluskanalist voib tulemus olla positiivne

v0i negatiivne. Negatiivne tulemus tekitab rohepesu riski ja pikaajalist usalduskahju.

=3 Otsene mgju ====> Kaudne moju

U

Regulatiivne raam
(Direktiiv 2024/825)
Uldiste rohevaidete
keeld,

téendatavuse noue,
keskkonnamérgiste
regulatsioon.

Mikroettevotte
tegurid
Ressursid ja teadmised,
tarneahela info
kattesaadavus,
riskitaluvus.

Rohekommunikatsiooni
véljund
Vaite tllp ja sdnastus,
visuaalseid elemendid,
maérgised ja toendid.

SR

\ 4

Kanalid ja IMC

Veebileht ja -pood,
visuaalid ja
tootetekirjeldused,
s6numite kooskdla eri

> Viite kvaliteet

Konkreetsus,
ulatuse tapsus,
tdendi olemasolu,
toéendi usaldusvéérsus,
toendi algallika
ligipaasetavus.

kanalites.

Tarbija sonumitdotius
(ELM mudel)

Kvaliteetne véide —
keskne tootlus,

Nork véide —

perifeerne t66tlus.

Edukas
kommunikatsioon

Usalduse kasv,
positiivsem hoiak brandile,
suurem ostukavatsus,
parem maine.

Rohepesu risk

Ebamaéarane sonum,
téendi puudumine,
vastuolud kanalites,

usalduskahju brandile.

Joonis 1. Autori koostatud kontseptuaalne mudel

Eelnevalt kirjeldatud teoreetilised ldhtekohad — direktiivi 2024/825 nduded, roheviidete
selguse ja tdendatuse operatsionaliseerimine ning ELM-i pdhimotted — annavad aluse
empiirilisele analiilisile. Teoreetilisest raamistikust tulenevad analiiiisikriteeriumid on esitatud

metoodika osas (ptk 2.2), kus need seostatakse uurimiskiisimustega.
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2. EMPIIRILISE OSA LAHTEKOHAD

Kiesoleva peatiiki esimeses osas selgitatakse uurimisprobleemi ja -eesmérki ning avatakse
pustitatud uurimiskiisimusi. Seejdrel kirjeldatakse uurimuse disaini ning pohjendatakse tehtud
valikuid. Kolmandas osas esitletakse uurimuse valimi moodustamisprotsessi ning

tutvustatakse valimisse kuuluvaid ettevotteid.

2.1 Uurimisprobleem, -eesmérk ja -kiisimused

Alates 2019. aastast, kui Euroopa Liidus algatati strateegia Euroopa roheline kokkulepe, on
loodud mitmeid keskkonnahoiule keskenduvaid direktiive (European Commission, n.d.a).
Nende seas ka tarbijate vOimestamise ja rohevididete direktiiv, mis pidid joustuma
paralleelselt 2026. aasta teises pooles. Tarbijate voimestamise direktiiv tdiendab eksitavate
kaubandustavade nimekirja ning seab piirangud tarbijatele suunatud roheviidete esitamisele
(Direktiiv  2024/825). Roheviidete direktiivi eesmirk on kehtestada {ileeuroopalised
kriteeriumid roheviidete ja keskkonnamirgiste kasutamisel ning tdendamisel (European
Commission, n.d.b). 2025. aasta suvel pandi roheviidete direktiiv pausile, mistdttu puuduvad
hetkel selged ja iihtsed juhised, kuidas ettevotted peaksid rohevditeid sisuliselt kujundama ja

tdendama ning on teada ainult keelatud praktikad (Tappr, 2025b).

Antud olukord pakub véljakutseid koigile ettevotetele, kuid vorreldes suurtemate ettevotetega
kogevad viike- ja mikroettevotted sarnaste regulatiivsete uuendustega kohanemisel rohkem
raskusi, kuna muutus on keerukas ning ressursimahukas (European Commission, 2025b).
Sarnaseid raskusi kogevad ka moetddstuses tegutsevad ettevotted, kuna valdkonnas puuduvad
itheselt moistetavad definitsioonid, standardiseeritud mooddikud ja tarneahel on killustatud
(Henninger et al., 2016b). Siiski on moetdostus keskkonnatoime poolest liks probleemsemaid
majandusharusid ehk valdkonna prioriteet peaks olema jitkusuutlik areng (Andreadakis &
Owusu-Wiredu, 2024). Seega on moetddstuses tegutsevad mikroettevotted eriti kehvas

positsioonis direktiivi joustumisel.

Seetottu on kdesoleva uurimistod eesmérk selgitada kommunikatsioonis esitatud rohevéidete
selgust ja tdendust Euroopa Liidu tarbijate voimestamise direktiivi pdohimotete valguses viie
Eesti moemikroettevotte nditel, uurides nende veebilehtedel ja veebipoodides esitatud
roheviidete konkreetsust ja tdpsust ning tdenduse olemasolu, usaldusvairsust ja algallika

olemasolu. Tédiendava eesmairgina kaardistatakse ka ettevotete endi poolt tajutud peamised
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raskused ja viljakutsed jitkusuutlikkuse kommunikeerimisel, et pakkuda praktilist teavet

organisatsioonidele, kelle vdimuses on abistavate todriistade ja lahenduste pakkumine.
Nende eesmirkide saavutamiseks on piistitatud kolm uurimiskiisimust:

1. Milliseid rohevditeid esitavad uuritavad Eesti moemikroettevotted oma veebilehe ja
veebipoe kommunikatsioonis?

2. Milles haakub ja milles ei haaku esitatud rohevéited Euroopa Liidu tarbijate
voimestamise direktiivi (2024/825) pdhimdtetega?

3. Milliseid viljakutseid kogevad uuritavad ettevotted rohevdidete kommunikeerimisel?

Esimese kiisimusega kaardistatakse rohekommunikatsiooni teemad, sisu ja vorm eri
kanalites. Analiilisi kdigus luuakse iilevaade enim késitletavatest roheteemadest ning antakse
analiitisile kirjeldav alus. Enne direktiiviga haakuvuse hindamist on vaja vélja selgitada,
millised rohevdited {ildse esinevad, millistel teemadel ning mis vormis. See ldhtub peatiikis
1.2.1 kirjeldatud rohekommunikatsiooni esitusviiside mitmekesisusest ning peatiikis 1.4
kirjeldatud moemikroettevotete eripdrast, mis kujundab nende kommunikatsioonivdimalusi.
Teise kiisimusega selgitatakse esitatud roheinfo haakumist tarbijate voimestamise direktiivi
pohimotetega. Kiisimus toetub peatiikis 1.5 ja 1.5.2 operatsionaliseeritud selguse ja
toendatuse  tunnustele ning  direktiivist tdheldatud nduded keskkonnamirgistel,
kasvuhoonegaaside heitkogusele toetuvatel viidetel ja tulevikumdjule toetuvatel véidetel.
Kolmas kiisimus tdiendab sisuanaliiiisi ettevotete enda vaatenurgaga. Peatiikis 1.4 kirjeldatud
moemikroettevotete ressursipiirangud ja peatiikis 1.1 késitletud moetddstuse killustatus
loovad teoreetilise eelduse, et ettevotted kogevad rohekommunikatsioonis spetsiifilisi
takistusi. Intervjuude kaudu on vdimalik kontrollida, kas ja kuidas need teoreetilised eeldused

empiiriliselt kinnitust leiavad.

2.2 Meetod

Kédesolev t66 on kvalitatiiv-kvantitatiivne juhtumiuuring, mis {ihendab sisuanaliiiisi ja
intervjuud sihiga mirgata, kirjeldada ja kategoriseerida rohevditeid. Juhtumiuuringu
strateegia sobib konkreetsete ja piiritletud nédhtuste siivaanaliilisiks, mis voimaldab mdista
uuritavate konteksti ja praktikaid (Strompl, 2025). Mitme juhtumi kaasamine — antud t66s

viis ettevotet — vOimaldab mustrite ja erinevuste vdrdlevat analiilisi (Strompl, 2025).
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Meetodite kombineerimine ehk trianguleerimine suurendab jérelduste usaldusviirsust, kuna

voimaldab kontrollida, kas eri allikatest saadud teave on kooskolaline (Flick, 2018).

Andmete kogumise vahendina kasutatakse sisuanaliiiisi ja intervjuusid. Sisuanaliiiisi kdigus
tutvutakse materjalidega pdhjalikult, et tuvastada tekstiliselt voi visuaalselt esitatud olulist
teavet (Krippendorft, 2019). Intervjuud voimaldavad uurijal saada voimalikult tervikliku ja
detailse iilevaate uurimisobjektist tdnu nende paindlikkusele (Chand, 2025). Seda eriti
poolstruktureeritud intervjuude puhul, mis vdimaldavad intervjueerijal toetuda planeeritud
intervjuu kavale, kuid esitada ka tdpsustavaid kiisimusi vastavalt vajadusele (Lepik et al.,

2025).

Andmete analiitisimisel kasutatakse kvalitatiivset  sisuanaliiiisi, standardiseeritud
kontentanaliiiisi ja temaatilist analiilisi. Kvalitatiivne sisuanaliiiis on meetod, kus tekstidele
lahenetakse slisteemselt ning neid vaadeldakse kui tervikut, et kirjeldada ning tdlgendada
nende sisu ja konteksti (Kalmus et al., 2015). Kalmus et al. (2015) nimetavad kvalitatiivse
sisuanaliiiisi eelisteks vdimalust uurida harva esinevaid juhtumeid ning pakkuda terviklikku
iilevaadet unikaalsetest ndhtustest. Standardiseeritud kontentanaliilis voimaldab numbriliste
vastuste leidmist: meetodi tulemiks on esinemissagedused, mis muudavad tekstilised andmed
analiitisitihikuteks ning vdimaldavad andmeid omavahel vorrelda (Kalmus, 2015; Kalmus et
al., 2015). Mdlemad analiiiisimeetodid nduavad konkreetseid uurimiskiisimusi ning koode,
mis kaasavad olulisi tdhendusi uurimiskiisimustele vastamiseks (Kalmus, 2015; Kalmus et

al., 2015).

Intervjuudega tootamisel rakendatakse temaatilist analiilisi, mis on {iiks kvalitatiivse
sisuanaliiiisi litke ning kus andmete analiilisimisel leitakse teemad (Kalmus et al., 2015;
Ahmed et al., 2025). Ahmed et al. (2025) nimetavad Brauni ja Clarke’i kuueetapilist
raamistikku koige levinumaks meetodiks, mille kdigus tutvutakse andmetega, luuakse
esialgsed koodid, leitakse teemad, kontrollitakse teemad, miidratakse ja nimetatakse teemad
ning koostatakse aruanne. Autorid rohutavad meetodi tugevusteks selle paindlikkust,

slistemaatilisust ja vOimalust luua pdhjalik ning kirjeldav analiiiis.

Kodeerimine on kdigi kolme analiilisimeetodi ithine osa — see on teksti analiilisimise vorm,
kus olulised materjalid sildistatakse mirksona ehk koodiga (Kalmus et al., 2015). Kalmus
(2015) selgitab, et standardiseeritud kontentanaliiiisis on tdhtis defineerida analiilisiiihik,
mida on kaht liiki: kontekstiline iihik, mis hdlmab iiht teemat késitlevat suuremat tekstiosa, ja

loendamisiihik, mis on vdiksem osa tekstist. Autor selgitab, et kontekstiline {ihik tervikuna
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kujundab tunnuse iseloomu ning loendamisiihikut loendatakse, médratakse voi kasutatakse
konteksti loomiseks. Kvalitatiivses sisuanaliiiisis ja temaatilises analiiiisis luuakse koode
induktiivselt, deduktiivselt voi meetodeid kombineerides (Kalmus et al., 2015). Kalmus et al.
(2015) avavad, et induktiivsel ldhenemisel luuakse koodid andmete pdhjal, deduktiivsel
lahenemisel luuakse koodid teooriale toetudes. Molema meetodi puhul moodustatakse
seejdrel analiilisikategooriad, kuhu koondatakse sarnastel teemadel koodid (Kalmus et al.,
2015; Kalmus, 2015). Kontentanaliilisi puhul peavad kategooriad olema otseselt seotud
uurimiskiisimustega (Kalmus, 2015), aga sisuanaliilisis luuakse kategooriad koodidest
lahtuvalt (Kalmus et al., 2015). Temaatilises analiiiisis koondatakse koodid teemadeks otsides
labivaid mustreid ja tdlgendusi mitte sarnaste koodide gruppe (Ahmed et al., 2025). Teemasid

uuritakse korduvalt, mille jarel need méératletakse ja defineeritakse (Ahmed et al., 2025).

Kéesoleva t00 esimese kahe uurimiskiisimuse vastamiseks analiiiisitakse iga ettevotte
veebilehe staatilisi alamlehti ja veebipoe tootelehti, mida vaadeldi 2026. aasta veebruaris ja
martsis. Sisuanaliilisis tutvutakse materjalidega pdhjalikult, et tuvastada tekstiliselt voi
visuaalselt esitatud rohevéited. Roheviitena loetakse igat eraldiseisvat vdidet, mis viitab, et
tootel, protsessil voi ettevottel on keskkonnale neutraalne, vdiksem voi positiivne moju.
Viidete kordumisel eri asukohtades loendati neid eraldi. Leitud teave sisestati QualCoder
programmi, kus andmed organiseeriti nii ettevotte kui ka alamlehe voi tootegrupi kaupa.
QualCoder programmis teostatakse ka kodeerimine, millele 1dhenetakse nii deduktiivselt kui
ka induktiivselt. Ettevotete rohekommunikatsioonis kisitletud teemade kaardistamiseks
kasutati induktiivset kodeerimist, kuna andmed annavad aluse koodidele, ning direktiiviga
(2024/825) haakuvuse selgitamiseks kasutati deduktiivset kodeerimist, kus koodid loodi

teooria alusel ehk direktiivi 2024/825 esitatud kommunikatsiooninduete valguses.

Deduktiivse kodeerimise aluseks on kontrollkiisimused, mis on tuletatud kolmest
teooriapeatiiki ldhtekohast. Kiisimuste iilesehitus toetub peatiikis 1.5.2 kirjeldatud direktiivi
2024/825 raamistikule: iildiste rohevéidete keeld, ametlike keskkonnamairgiste kasutus,
kasvuhoonegaaside heite kompenseerimisele tuginevate viidete keeld ja tulevasele
keskkonnatoimele appelleerimine ainult siis, kui on lisatud moddetavate ja ajaliselt piiritletud
eesmarkidega rakenduskava. Peatiikis 1.2.2 tutvustatud ELM teooria aitab motestada selge ja
toendatud rohevdite sisu, sest nende tunnuste olemasolu voimaldab teabe keskset to6tlust, mis
loob tugevamad ja pikaajalisemad hoiakud. Peatiikis 1.2.3 tutvustatud rohepesu votted
sarnanevad tarbijate vOimestamise direktiivis keelatud kommunikatsioonivotetele ning

kajastavad votete kasutamisega kaasnevaid ohte. Kontrollkiisimused toetavad otseselt esimest
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ja teist uurimiskiisimust: esimene kiisimus eeldab véidete kaardistamist ning teine nende

haakuvuse selgitamist direktiivi pohimotetele.
Roheviidete analiilisimisel rakendan jargnevaid kontrollkiisimusi:

1. Kas ettevotte kommunikatsioonis esitatud roheviide tdpsustab, milline omadus,
tegevus voi protsess on keskkonna seisukohalt positiivne?

2. Kas on selge, mille kohta rohevdide kéib: kogu toode, iiks osa tootest, kindel
tootmisetapp voi kogu ettevote?

3. Kas roheviitega samal kandjal on esitatud tdend? Kas tdendi allikas on
usaldusvédrne? Kas tdendi algallikas on lihtsasti ligipddsetav?

4. Kas ettevotte kasutab keskkonnamérgiseid? Kas need on ametlikud kolmanda
osapoole mirgised voi ettevotte enda loodud?

5. Kas vidide kirjeldab neutraalset, vdiksemat vdOi positiivset mdju keskkonnale
kasvuhoonegaaside heite seisukohast? Kas viide tugineb kasvuhoonegaaside heite
kompenseerimisele?

6. Kas ettevotte esitab rohevéiteid, mis kirjeldavad tulevast keskkonnatoimet? Kas
vditega on kaasas rakenduskava koos mdddetavate ja ajaliselt piiritletud

eesmarkidega?
Kodeerimisjuhend on vélja toodud lisas B.

Kodeerimise abil on vdimalik kinnitada voi limber liikata rohevididete selgus, tdendatus,
keskkonnamérgiste kasutus, kasvuhoonegaaside heite kompenseerimisele tuginemine ja
tulevase keskkonnatoime kirjeldamine. Kui vdide on selge, tdendatud, tugineb ametlikele
keskkonnamaérgistele, ei tugine kasvuhoonegaaside heite kompenseerimisele ning kirjeldab
tulevast keskkonnatoimet koos nduetekohase rakenduskavaga, siis haakub see direktiivi
(2024/825) pohimotetega. Kui véide ei vasta monele eelnimetatud ndudele, siis mérgitakse
puudujddgid ning selle teabe alusel kaardistatakse Eesti moemikroettevotete rohevéidete

kitsaskohad.

Kodeerimise usaldusvédrsuse tagamiseks teostati proovikodeerimine, milleks kasutati {ihe
uuritava ettevotte iihe kategooria tootelehti. Selle kdigus kontrolliti, kas koodid ja kategooriad
katavad eri tiilipi vditeid piisavalt tipselt. Tulemusena tdpsustati mitme koodi definitsiooni, et
vihendada tolgendamisruumi piiripealsete juhtumite korral. Piiripealsete juhtumite — niiteks

vdidete puhul, kus tdendi olemasolu voi allika usaldusvddrsus ei olnud tiheselt selge —



28

lahendamiseks tugines autor kodeerimisjuhendis esitatud otsustuspuule, mis mééras tapselt,
millistel tingimustel loetakse ndue tdidetuks. Nditeks loeti tdendi allikas usaldusvidérseks
ainult siis, kui allikas oli nimetatud konkreetselt — ettevotte nimi, mérgise véljastaja voi
sertifikaat — ning iildised viited tarnijatele ilma nimeta klassifitseeriti mitteusaldusviirseks.
Sama tiilipi vdidete lihtse tolgendamise tagamiseks kasutati koodide rakendamisel paralleelset
kontrollimist: iga koodikategooria esimesed kiimme kodeeritud véidet vaadati korduvalt ile,

et veenduda kategooria rakendamise jarjepidevuses kogu materjali ulatuses.

Kolmandale uurimiskiisimusele vastamiseks viidi labi  poolstruktureeritud
individuaalintervjuusid ettevotete esindajatega (Lisa C). Andmete analiilisimisel kasutati
temaatilist analiiiisi, kus kodeeriti oluline teave ning hiljem koondati teemadeks, mille abil on

voimalik nimetada Eesti moemikroettevotete rohevéidete esitamisel kogetavad viljakutsed.

Uurimus koosneb neljast etapist: ettevalmistus, andmekogumine, kodeerimine ja analiiiis.
Ettevalmistuse kéigus moodustati valim, koostati kodeerimisjuhend ning intervjuu kava.
Andmekogumise etapis salvestati iga ettevotte veebilehe staatilised alamlehed ja veebipoe
tootelehed 2026. aasta veebruaris ja mirtsis ekraanipiltide ja tekstidena, et tagada andmete
sdilimine juhul kui lehekiilg analiilisiperioodil muutub. Seejdrel viidi 1dbi ndost-ndkku
poolstruktureeritud individuaalintervjuud osalejate ndusolekul, mille salvestisi transkribeeriti.
Kodeerimise etapis tuvastati QualCoder programmis tekstiliselt voi visuaalselt esitatud
roheviiteid. Teemade kaardistamiseks kasutati induktiivset kodeerimist, kus koodid tulenesid
andmetest. Direktiiviga haakuvuse selgitamiseks kasutati deduktiivset kodeerimist, kus
koodid tuletati teooriast. Lisaks arvutati védidete esinemissagedused. Analiilisi etapis
siistematiseeriti ja tolgendati tulemused uurimiskiisimuste kaupa. Sisuanaliiiisi tulemused
koondati kategooriate, esinemisviiside ja direktiiviga haakuvuse pdhjal. Intervjuude andmeid
analiiiisiti kuueetapilise raamistiku jérgi ning tulemused esitati teemade kaupa. Lopuks

stnteesiti molema andmeallika tulemused uurimiskiisimustele vastuste leidmiseks.

Uurimuse ldbiviimisel jérgiti teaduseetika pohimdtteid. Ettevotete veebilehtede ja
veebipoodide sisuanaliilis pdhines avalikult kéttesaadaval materjalil, mille kogumiseks ei ole
vaja eraldi luba. Intervjuud viidi 1dbi osalejate informeeritud ndusolekul ning osalejaid
teavitati uurimuse eesmairkidest, andmete kasutamisest ja Oigusest osalemine igal ajal
katkestada. Konfidentsiaalsuse tagamiseks ei seostata intervjuude vastuseid konkreetse

ettevotte voi isikuga: tsitaadid on tdhistatud anoniilimsete koodidega (A, B, C) ning analiiiisis
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esitatakse vastajate seisukohti iildistatult. Intervjuude salvestised ja transkriptsioonid on

kittesaadavad ainult uurimuse autorile ning neid ei avalikustata.

2.3 Valim

Uurimus vaatleb viga konkreetset ndhtust: Eesti moemikroettevotteid, kes esitavad roheinfot
oma kommunikatsioonis. Valimisse kuuluvate ettevotete kriteeriumid on Eesti péritolu,
mikroettevotte definitsioonile vastamine, moe- ja rdivatodstuses tegutsemine ning
roheviidete esitamine kommunikatsioonis. Nonda kindlate ndhtuste uurimisel on mdistlik
koostada mittetdendosuslik ja eesmérgipdrane valim. Seeldbi on valim moodustatud vastavalt
uurimiseesmargile ja autori teadmistele ega kajasta populatsiooni (Beilmann & Rémmer,
2025). Beilmanni ja Rdmmeri (2025) sonul on eesmérgipdrase valimi puhul autori otsustada,
kas valim kajastab koige tiiiipilisemaid juhtumeid {iildvalimist voi iiksteisest erinevaid
ndhtuseid. Antud t60s vaadeldakse voimalikult eristuvaid ndhtusi, et kajastada moetdostuse
eri valdkondi, mitte ainult {iht kindlat kategooriat. Seetdttu varieeruvad -ettevotted

tooteliikide, sihtriihmade, materjalide kasutuse ja disainifilosoofiate poolest.

Valim koosneb viiest Eestis tegutsevast moemikroettevottest, mille autor valis 1dhtuvalt oma
varasematest teadmistest Eesti moemikroettevotetest ning eelistades neid, kes esitavad
rohevdited. Valim on moodustatud sihiga mdista rohekommunikatsiooni mustreid, probleeme
ja praktikaid konkreetsetes juhtumites. Valimisse kuuluvad ettevotted Reet Aus, Hannes
Riiiitel, KAT, Woolish ja Stella Soomlais. Reet Ausi toodang ldhtub upcycling pdhimdttest
ehk esemeid luuakse tO0Ostuslike tekstiilijidkide vadrindamisel (Reet Aus, n.d.). Ettevotte
tootevalikus on igapdevased rdivad ja lihtsad aksessuaarid nii naistele, meestele kui ka lastele
(Reet Aus, n.d.), kuid antud uurimuses vaadeldakse naiste- ja meesterdivaid ning aksessuaare.
Hannes Riilitel keskendub meesterdivastele tootes modernseid ja ajatuid esemeid, mis on
inspireeritud mineviku stiilidest (Hannes Riiiitel, n.d.). Hannes Riiiitli tootevalikust
vaadeldakse kdiki rdivaid ning aksessuaare. KAT valmistab virvikaid ja omanioliseid
rdivaid naistele ning ettevdttele on tihtis kohalik tootmine ja valmistamine (KAT, n.d.). KATi
tootevalikust vaadeldakse kdiki rdivaid. Woolish toodab rdivaid ja aksessuaare nii naistele
kui meestele kasutades ainult meriinovilla (Woolish, n.d.). Woolishi tootevalikust
vaadeldakse koiki naiste- ja meesterdivaid ning aksessuaare. Stella Soomlais keskendub

nahast valmistatud aksessuaaridele, mille tootmisel jargitakse jitkusuutlikke pdhimotteid
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nagu materjali kokkuhoid ja taaskasutus (Stella Soomlais, n.d.). Stella Soomlaisi

tootevalikust vaadeldakse koiki aksessuaare.

Tabel 2. Valimi uurimisobjektide loetelu

Ettevote Veebileht Veebipood

Reet Aus https://www.reetaus.com/et https://www.reetaus.com/et/collections/ne
w-arrivals

Hannes Riititel | https://hann l.com https://hann l.com/sh

KAT https://kat.studio/ https://kat.studio/collections

Woolish https://woolish.ee/ https://woolish.ee/uus

Stella Soomlais | https://stellasoomlais.com/en | https://stellasoomlais.com/shop/in-stock



https://www.reetaus.com/et
https://www.reetaus.com/et/collections/new-arrivals
https://www.reetaus.com/et/collections/new-arrivals
https://hannesruutel.com/
https://hannesruutel.com/shop/
https://kat.studio/
https://kat.studio/collections
https://woolish.ee/
https://woolish.ee/uus
https://stellasoomlais.com/en
https://stellasoomlais.com/shop/in-stock
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3. TULEMUSED

Kiesolevas peatiikis esitatakse uurimistulemused kolme uurimiskiisimuse kaupa. Esmalt
kirjeldatakase, milliseid rohevditeid uuritavad ettevotted esitavad oma veebilehtedel ja
-poodides, seejdrel selgitatakse info haakuvust direktiivi 2024/825 pohimdtetega ning 16puks

kajastatakse ettevotete kogetud véljakutseid rohekommunikatsioonis.

3.1 Roheviited uuritavate moemikroettevotete kommunikatsioonis

Koik viis uuritavat ettevotet esitasid roheviiteid oma veebipoodides ning neli ettevotet viiest
ka oma veebilehel. Kokku tuvastati 2544 rohevéidet, millest 2501 esitati tootelehtedel ning
43 veebilehtede alamlehtedel. Uheks roheviiteks loeti igat eraldiseisvat tekstilist voi
visuaalset véidet, mis viitas, et tootel, protsessil voi ettevottel on keskkonnale neutraalne,
vidiksem vO1 posititvne moju. Vididete kordumisel eri asukohtades — nditeks toote nimes,
lihikirjelduses ja rippmentiiiist avanevas kirjelduses — loendati neid eraldi. Seega peegeldab
2544 vididet rohekommunikatsiooni mahtu ja esinemissagedust uuritavate ettevotete
kommunikatsioonis, mitte unikaalsete véidete arvu. Korduste suur osakaal on tingitud kahest
peamisest tegurist: sama viite kordamine tootekirjelduse eri osades ning margistega toodete
puhul maérgise tdhenduse tekstiline lahtiselgitamine. Viies veebipoes oli kokku 539 toodet,
millest 514 tootele oli lisatud vdhemalt iiks roheviide. Seega uuritavate ettevotete puhul oli

ligikaudu 95% toodetele lisatud roheviide.

Roheviidete arv iihe toote kohta varieerus markimisvéairselt — monel tootel oli tiks roheviide,
monel aga kuni 16. Joonis 2 nditab, et kdige sagedamini esines tootel viis rohevéidet (120
toodet), kaks rohevéidet (101 toodet) voi kolm roheviidet (88 toodet). Roheviidete maht
sOltub suuresti toote omadustest — osadel toodetel on rohkem jéitkusuutlikke komponente ja
seetdttu on ka viiteid rohkem. Siiski esines tootelehtedel palju kordusi. Monda viidet esitati
mitu korda, nditeks toote nimes, toote lithikirjelduses ja ka rippmentiiist avanevas kirjelduses.
Osade keskkonnamairgistega toodete puhul kirjeldati ka margise tdhendust, mis pohjustas

roheviidete mahu kasvu.
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Joonis 2. Kindla roheviidete arvuga toodete esinemissagedus

Roheviidete teemad jagunesid 12 kategooriasse ning nende esinemissageduses ilmnesid
selged mustrid. Joonis 3 niitab, et domineerisid kolm teemat: iimbertdddeldud materjalide
kasutus (633 viidet), keskkonnahoidlike materjalide kasutus (492 viidet) ja ressursikulu
vidhendamine (468 viidet). Ka intervjuudes osutusid materjalid kdige populaarsemaks
jatkusuutlikkuse véljendusviisiks — koik kolm intervjueeritavat kirjeldasid oma ettevotte
jatkusuutlikkust esmalt materjalide valiku ja kasutuse kaudu. Harvemini esinesid viited

kohaliku toodangu (84 véidet) ja vegansuse (17 viidet) kohta.
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Joonis 3. Roheviidete teemade populaarsust illustreeriv graafik
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Mairkimisvddrne on ka keskkonnamadrgiste kasutus. Koigist 2544 viitest tugines 1739
(68,4%) mirgistesiisteemil. Neist omakorda 1396 (80,3% margisepdhistest véidetest ehk
54,9%  koigist roheviidetest) olid ametlikud kolmanda osapoole maérgised.
Keskkonnamirgiseid kasutati nii visuaalsete stimbolite kujul kui ka nende sisu kirjalikult

lahti seletades.

Esimese uurimiskiisimuse vastusena voib Oelda, et uuritavate ettevotete kommunikatsioonis
esitatud roheviited keskenduvad peamiselt materjalidele ja ressursikasutusele, samas kui
kohaliku tootmise ja vegan teemasid kasutatakse mérksa vihem. Enamus viidetest tugines
keskkonnamaérgistele. Viiteid esitatakse enamasti tootelehtedel ning kdige sagedamini on

toodetel viis, kaks voi kolm véidet.

3.2 Roheviidete haakuvus direktiivi 2024/825 p6himétetega

Direktiiviga haakuvuse hindamiseks jaotati rohevidited kahte riihma: margisepohised
roheviited (1739 roheviidet, 68,4% kdigist roheviidetest) ja margistele mittetuginevad
rohevéited (805 rohevéidet, 31,6% kdigist roheviidetest.

Mairgisepohistest 1739 viitest tugines 1396 (80,3%) ametlikel kolmanda osapoole
sertifitseerimissiisteemidel, mis haakuvad direktiiviga.  Seevastu 343 viidet (19,7%
margisepOhistest viidetest ehk 13,5% koigist roheviidetest) tuginesid ettevotete

omaalgatuslikel mérgisiisteemidel, mis direktiivi kohaselt pole lubatud.

Mairgistele mittetuginevate 805 viite haakuvust direktiiviga analiiiisiti peatiikis 2.2 esitatud
kontrollkiisimuste abil. Viite tdpsuse ja ulatuse selguse osas olid tulemused enamjaolt
positiivsed. Ligikaudu 80% véidetest (644 véidet) olid sdonastatud konkreetselt, kuid 161
vididet olid ebatdpsed, kasutades viljendeid nagu ,,orgaaniline puuvill* voi ,,100% looduslik,
korduvkasutatav ja biolagunev* ilma sisulise selgituseta. Enamike véidete (802 viite) puhul

oli ulatus selgelt méératletud ning ainult kolm véidet jétsid ulatuse tdpsustamata.

Joonis 4 niitab, et koige problemaatilisemaks osutus tdendamine. 805 maérgistele
mittetuginevast viitest oli 386 viitele (47,9%) lisatud tdend, kuid 419 viitel (52,1%) puudus
igasugune argumenti toetav voOi tdestav materjal. Nendest 386 tdenditega viidetest oli
ligikaudu 213 puhul (55,2% tdenditega véidetest) allikas usaldusvdirne — allikatena nimetati

kindlaid tarnijaid, ettevotteid ja mirgiste viljastajaid. Ulejasnud 173 viite (44,8% tdenditega
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véidetest) puhul ei olnud allikas usaldusvddrne ja enamasti jdi see iildse nimetamata.
Algallika ligipddsetavuse osas oli olukord kdige ndrgem: 386 tdenditega véidetest oli ainult
74 viitel (19,2%) lisatud viide algallikale veebilehe voi aruande néol. See tdhendab, et allika
nimetamisel oli lisatud link, mis suunas veebilehele, kus oli vdidet toetav tdendusmaterjal

lihtsasti ligipddsetav. Ulejisinud 312 viidet (80,8% tdenditega viidetest) ei viidanud

algallikale tildse.
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Viite tipsus Viite ulatuse Tdendi Tdoendi Tdendi algallika
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@ Tipne viide @ Viiite ulatus on selge @ Tdend on olemas ~ Usaldusvidrne tdend @ Taoendi algallikale on viidatud
@ Ebatiipne viide @ Viiite ulatus pole selge @ Tdendit pole Ebausaldusvéérne tdend @ Tdendi algallikale pole viidatud

Joonis 4. Mirgistele mittetuginevate roheviidete ,,selguse* ja ,,tdendatuse* analiiiis kasutades
terminite operatsionaliseeritud vorme

Tulevase keskkonnatoime ja kasvuhoonegaaside kompenseerimise osas oli pilt selgem.
Esines ainult iiks tulevikuviide, kuid sellele ei olnud lisatud nouetekohast rakenduskava,
mistottu see el haaku direktiiviga. Kasvuhoonegaaside kompenseerimisele tuginevaid véiteid
ei esinenud iihelgi ettevottel, mis on positiivne leid. Kiill kirjeldasid 143 vaidet (5,6% kdigist
véidetest) kasvuhoonegaaside vihendamist tootmises, mistdttu need haakuvad direktiiviga.
Antud viidete puhul olid lisatud kindlad arvutuskdigud, mis seletasid, kuidas CO: heitkogust
vihendatakse. Nende viidete vdhesus viitab asjaolule, et uuritavate ettevotete seas ei ole
kasvuhoonegaaside heitkogused eriti populaarne ldhenemine, kuid need, kes sellega

tegelevad, teevad seda pohjalikult ja korrektselt.

Teise uurimiskiisimuse vastusena vdib Oelda, et direktiiviga haakumine on tugevam selguse ja

ulatuse maédratlemise ning kasvuhoonegaaside kompenseerimisele tuginevate viidete
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véltimise osas. Seevastu on direktiiviga haakumine ndrgem tdendite, usaldusvéirse allika ja

algallikale viitamise osas ning seda eelkdige mérgistele mittetuginevate rohevéidete puhul.

3.3 Viiljakutsed roheviidete kommunikeerimisel

Kolme ettevotte juhiga 1dbi viidud intervjuud aitavad selgitada sisuanaliiiisi tulemusi ning
tdiendada teooriapeatiikis nimetatud véljakutseid. Koigile ettevotetele esitati ka nende
ettevotte tulemused koos ndidetega, et arutleda puudujddkide iile. Intervjuudes ilmnes neli

peamist viljakutset, mis on omavahel seotud.

3.3.1 Ressursipuudus

Kodige sagedamini mainisid intervjueeritavad ressursside puudust — seda nimetati nii
peamisena véljakutsena kui ka direktiiviga mitte haakuvate roheviidete pohjusena. Juhid
viitasid nii rahaliste vahendite, aja kui ka t66j0u puudumisele. Juhid selgitasid, et rahalised
piirangud takistavad ametlike keskkonnamirgiste taotlemist, aruannete koostamist,

pohjalikuma rohekommunikatsiooni loomist ja vastava t66jou palkamist.

(B): ,, Kommunikeerida oleks palju ja igast nurgast saaks liheneda, kuid ressurss ja ajakulu

‘

ei ldhe praegu sinna kasutusse.

Viikese tiimi tottu langeb olemasolevate tootajate Slule rohkem kohustusi, mis omakorda
pShjustab ajalisi piiranguid. Uhe ettevdtte juht tdi vilja, et iiks peamisi vajadusi oleks

lisainimene, kes rohekommunikatsiooniga tegeleks.

3.3.2 Tarneahela info kittesaadavus

Koik kolm juhti tddesid, et ressursside nappus avaldub ka tarneahela ldbipaistvuse
puudumises. Nad selgitasid, et mikroettevotte ostumahud on tihti tarnijatega suhtlemiseks
liiga viikesed, mistdttu detailse materjalialase info saamine on keeruline. Uks juht kirjeldab

olukorda konkreetselt.

(A): ,,Kangatellimuse maht on alla 300 euro, mistottu tarnijad lihtsalt ei vota pdriselt jutule,

3

et arutada kangaste pdritolu. *
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Teine juht kirjeldab olukorda, kus esitas kangatarnijale esimese paringu vérvide ja tootmise
kohta juba kuus aastat tagasi, kuid ei saanud vastust, sest on liiga véike klient. Aastate
jooksul esitas ta mitu paringut veel, kuid alles hiljuti ilmus tarnija veebilehele alamleht, mis

nendele kisimustele vastas.

3.3.3 Sertifitseerimissiisteemide keerukus

Sertifitseerimissiisteemide keerukus ja kulukus oli ldbiv teema, mida koik intervjueeritavad
puudutasid. Uhe ettevdtte juht kirjeldas konkreetset probleemi: isegi kui 1dng on pirit
sertifitseeritud tootjalt, ei tdhenda see automaatselt, et kootud toode kannab seda sertifikaati —
ettevote peaks ise eraldi sertifitseerimisprotsessi ldbima. Sertifitseerimise iga-aastane
uuendamine on véikestele ettevitetele kulukas ja biirokraatlik ning miinimumtellimuste
nouded tdhendavad, et paljud sertifitseeritud materjalid on mikroettevitetele kittesaamatud.
Teise ettevotte juht maérkis, et suurettevotted saavad need summad lihtsalt dra maksta ja
maérgise kiilge panna, kuid vdiksema mahuga tootjatel see valik puudub — see siivendab

ebavordsust suurte ja viikeste ettevotete vahel.

3.3.4 Tarbijate huvi roheviidete vastu

Olulise viljakutsena tdid koik intervjueeritavad vilja tarbijate likskdiksuse, mis on ehk kodige
ootamatum leid. Keskkonnaalast sisu sisaldavad postitused ja alamlehed pélvivad ettevitete
hinnangul vidhe tdhelepanu ning juhid ei pea seetdttu otstarbekas rohekommunikatsiooni

strateegiliselt arendada.

(C): ,,(..) kuna koik Eesti mikroettevotted tegutsevad niigi jdtkusuutlikult oma vdikese
tootmismahu tottu, tekib kiisimus, kellele seda iildse rddgitakse — koik justkui teavad seda

3

juba.*

Uks intervjueeritav mirkis, et niost-nikku suheldes ilmutavad kliendid rohkem huvi, kuid

seegi piirdub enamasti materjalide teemaga.
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3.3.5 Direktiivi moistmine ja rakendamine

Ukski intervjueeritav ei nimetanud enda voi tiimi teadmiste ja oskuste puudust viljakutsena —
kdik juhid selgitasid, et kommunikeerivad ainult teemadel, milles ollakse tiiesti kindlad. Uks

juht lisas, et hoidub kommunikatsioonist valdkondades, milles paddevust napib.

Direktiivi (2024/825) késitlemisel ilmnes 10he ettevotete enesehinnangu ja tegeliku olukorra
vahel. Kd&ik juhid olid regulatsioonist kuulnud, kuid ei olnud kursis selle sisuga. Peale
direktiivi  (2024/825) sisu kirjeldamist uskusid koik intervjueeritavad, et nende
rohekommunikatsioon haakub regulatsioonidega suuremas osas, kuid analiilisitulemustega
tutvumisel olid nad tllatunud. Koik kolm leidsid, et direktiiv on raskesti mdistetav ega anna
piisavalt selgeid praktilisi juhiseid. Juhtide {ihine tddemus oli, et rangete regulatsioonide
tingimustes on lihtsam loobuda keskkonnaalase info esitamisest iildse. Uhe ettevdtte juht
arutles, et tarbijate voimestamise direktiiv tundub kohtlevat mikro- ja suurettevotteid lihtse

mdoddupuu jérgi, mis ei ole diglane.

Kodik juhid rohutasid, et mikroettevotted on oma olemuselt juba suhteliselt jatkusuutlikud —
toodetakse konservatiivsetes kogustes ja ressursse kasutatakse sdéstlikult. Juhid selgitasid, et
on enda arvates viga ldbipaistvad ning véljendasid ka valmisolekut tarneahela detaile

avalikustada, kui see on regulatiivselt kohustuslik voi tarbijatele oluline.

(C): ,, (...) klientidele oleks voimalik jagada teavet longatarnijate kohta, kuid see vajab

stisteemset ldhenemist, mida pole veel prioriteediks seatud. *

Seega ei ole takistuseks mitte tahe, vaid selgete juhiste ja ressursside puudumine. Vajalike
abivahenditena nimetasid kdik juhid lihtsas keeles ja niidetega juhendeid. Uks intervjueeritav
rOhutas, et juhised peaksid sisaldama selgeid raame ning néiteid digest ja valest, mitte pelgalt
iildiseid soovitusi. Kaks intervjueeritavat lisasid, et riiklikult toetatud mentorluse vdimalus

oleks suureks abiks direktiivi nduetega kohanemisel.

Kolmanda uurimiskiisimuse vastusena voib 6elda, et uuritavad ettevotted ndevad rohevéidete
esitamisel  véljakutsetena  ressursside  piiratust, tarneahela info kéttesaadavust,
sertifitseerimissiisteemide keerukust ja tarbijate likskdiksust rohevéidete osas. Kdik kolm
juhti tddesid, et tarbijate vdoimestamise direktiiv on raskesti mdistetav ning lisajuhendid ja

abivahendid oleksid kasulikud.
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3.4 Diskussioon ja jareldused

Kéesolev peatiikk seob uurimistulemused teoreetiliste 1dhtekohtadega ning vastab piistitatud
uurimiskiisimustele. Seejirel hinnatakse uurimuse usaldusvéérsust ja piiranguid ning tehakse

ettepanekuid edasisteks uurimissuundadeks.

Uurimistulemused néitavad, et koik wviis uuritavat ettevotet esitasid roheviiteid oma
veebikommunikatsioonis. 95% toodetest sisaldas vdhemalt iiht rohevdidet, mis on
mérkimisvéadrselt korge nditaja ja viitab sellele, et rohekommunikatsioon on uuritavate
ettevotete jaoks tootekommunikatsiooni lahutamatu osa, mitte lisaclement. Leid on
monevorra iillatav, arvestades teooriapeatiikis (ptk 1.4) kirjeldatut, mille kohaselt
mikroettevotted ndevad rohekommunikatsiooni kui ressursimahukat kohustust ning pigem
hoiduvad sellest. Seda vastuolu voib selgitada asjaolu, et uurimuse valim koosnes
ettevotetest, kes juba esitavad roheviiteid — seega ei peegelda valim kogu Eesti

moemikroettevotete sektori kaditumist.

Toos otsiti vastust uurimiskiisimusele ,,Milliseid roheviiteid esitavad uuritavad Eesti
moemikroettevotted oma veebilehe ja veebipoe kommunikatsioonis?*. Ligikaudu 98%
esitatud roheviidetest olid tootelehtedel, mis viitab mustrile, kus uuritavad ettevotted
eelistavad esitada rohevditeid tootepohiselt, mitte ettevotte tasandil. Tdendoliselt peegeldab
see ka praktilist ldhenemist: tootelehtedel on rohekommunikatsioon vahetult seotud

ostuotsuse hetkega ning jouab tarbijani seal, kus see on kdige olulisem.

Uuritavate ettevotete kommunikatsioonis olid domineerivateks teemadeks timbertdddeldud
materjalid, keskkonnahoidlikud materjalid ja ressursikulu vdhendamine. Need iihtivad
teooriapeatiikis (ptk 1.1) kirjeldatuga, mille kohaselt tarbijad defineerivad jitkusuutlikku
moodi eelkdige materjalide ja tootmisprotsessi kaudu. Ettevotted kommunikeerivad just neid
aspekte, mis on tarbijale kdegakatsutavad ja arusaadavad. Samas ilmnes huvitav vastuolu:
roheviiteid kohaliku toodangu kohta esines veebis harva (84 viidet), kuid koik
intervjueeritud juhid tdid selle esile kui tihe olulisema jatkusuutlikkuse elemendi. See viitab
16hele ettevotete védrtuste ja kommunikatsioonipraktika vahel, mis on praktiline uurimisleid.
Voimalik seletus on, et juhid peavad kohalikku tootmist iseenesestmoistetavaks ning ei pea

vajalikuks seda eraldi esile tdsta, samas kui tarbija vajaks seda infot sGnaselgelt.

Ule poole esitatud viidetest (55% roheviidetest) tuginesid ametlikel keskkonnamérgistel.

Nende korge osakaal (80,3% koigist mirgisepdhistest vididetest) on positiivne leid ning
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liikkab timber teooriapeatiikis (ptk 1.4) kirjeldatud uurimuse, mille kohaselt suhtuvad
moemikroettevotted keskkonnamérgistesse skeptiliselt. See nditab, et vihemalt uuritud valimi
ettevotted on aktiivselt investeerinud ametlike sertifitseerimissiisteemide kasutamisse, mis on
direktiivi pohimdtetega haakuv ldhenemisviis. Lisaks on tulemus positiivne, kuna toetab
teooriapeatiikis leitut (ptk 1.2.1), et keskkonnaméargised on tarbijate jaoks 1iiks

usaldusviirsemaid rohekommunikatsiooni vorme.

Uurimuse raames otsiti vastust ka uurimiskiisimusele ,,Milles haakub ja milles ei haaku
esitatud rohevdited Euroopa Liidu tarbijate vdimestamise direktiivi (2024/825)
pohimotetega?*. Tulemused nditasid, et osa uuritavate ettevotete rohevédidetest haakuvad
histi, osad aga mitte. Tugevaim haakuvus ilmneb margistepdhiste vdidete osas — 1396
ametlikel margistel tuginevat véidet on direktiivi pohimdtetega tdielikult kooskdlas. Ka
véidete konkreetsus (80% maérgistel mittetuginevaid véiteid olid tdpselt sonastatud) ja ulatuse
selgus (99,6%) on positiivsed niitajad. Samuti haakuvad koik CO: heitkoguse vihendamisele
tuginevat vaidet (143 viidet) direktiivi pohimotetega, kuna iikski neist ei kirjeldanud
heitkoguse kompenseerimist. NOrgim haakuvus ilmneb tdendamise valdkonnas: 52%
mérgistel mittetuginevatel védidetel puudus tdend, 45% tdenditega vididetest ei olnud
usaldusvédrse allikaga ning 81% ei viidanud algallikale. See muster kinnitab otseselt
teooriapeatiikis (ptk 1.5.2) operatsionaliseeritud tdoendatuse tunnuste olulisust — tdendamise

ndue on see, millega ettevotted kdige enam raskusi kogevad.

Tulemus on seostatav ELM teooriaga (ptk 1.2.2): ettevotted on teadlikud vajadusest esitada
selgeid ja konkreetseid vditeid, mis soosivad tarbijakeskset todtlust, kuid tdendusmaterjali
puudumisel ei ole tarbijal vdimalik véiteid ise kontrollida. See tdhendab, et isegi hésti
sonastatud véide ei tdida direktiivi ndudeid, kui puudub kontrollitav allikas. Praktikas loob

see olukorra, kus ettevotted ndevad vaeva selgusega, kuid usaldatavuse osa jadb puudu.

343 omaalgatusliku keskkonnamairgise olemasolu ei haaku direktiivi pdhimotetega, kuid
vaadates seda ettevOtete ressursipiirangute ja teooriapeatiikis (ptk 1.4) kirjeldatu valguses, on
tegemist ka moistetava praktikaga. Omaalgatuslik margis on mikroettevottele odav viis
koondada oma jitkusuutlikud praktikad iihte visuaalsesse siimbolisse, mis toimib perifeerse
vihjena (ptk 1.2.2). Direktiiv aga nduab, et sellised maérgised asendataks ametlikel

siisteemidel pohinevate lahendustega, mis on ressursindudlikud.

Lisaks otsiti bakalaureuset60 raames vastust uurimiskiisimusele ,,Milliseid viljakutseid

kogevad uuritavad ettevotted rohevéidete kommunikeerimisel?*. Intervjuudes kaardistus neli
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pohilist  viljakutset:  ressursside  puudulikkus, tarneahela ldbipaistvuse piiratus,
sertifitseerimissilisteemide keerukus ja tarbijate iikskdiksus rohevédidetesse. Nimetatud
probleemid iihtivad suures osas teooriapeatiikis (ptk 1.4) kirjeldatuga. Ressursside
puudulikkus avaldub kahes dimensioonis: esiteks ei jdtku aega ega raha
rohekommunikatsiooni strateegiliseks arendamiseks, teiseks ei voimalda viike ostuvdoime
tarnijatelt piisavat teavet saada. Viimane on eriti oluline leid, kuna see selgitab otseselt, miks

toendite esitamine on keeruline: info, mida tdendamiseks vajataks, on lihtsalt kdttesaamatu.

Tarbijate likskodiksus on teoreetiliselt ootamatu leid. Teooriapeatiikis (ptk 1.1) kirjeldatakse, et
tarbijad soovivad keskkonnahoidlikumalt elada ning keskkonnaalane info on tarbimisotsusel
oluline. Intervjuude tulemused aga nditavad, et praktikas ei peegeldu see huvi digitaalses
kéditumises — rohekommunikatsioon ei genereeri tdhelepanu. Selle vastuolu seletamiseks on
mitu voimalust. Esiteks vOib tegemist olla nn rohevasimusega (ptk 1.2.3): tarbijad on kiill
keskkonnateadlikud, = kuid  skeptilisuse  tottu on nad 1dpetanud  aktiivselt
rohekommunikatsiooni jidlgimise. Teiseks voib olla tegemist kanalist tingitud probleemiga —
digitaalne rohekommunikatsioon ei pruugi jouda sihtgrupini sama efektiivselt kui
ndost-ndkku suhtlus, mida koik juhid tShusaks pidasid. See iihtib IMC teooriaga (ptk 1.3.1),

mille jérgi on kanalivalik rohekommunikatsiooni efektiivsuse seisukohalt méérav.

Direktiivi paradoksaalne mdju — regulatsioonid soodustavad libipaistvuse vihendamist, mitte
suurendamist — on t00 kdige uudsem ja praktiliselt olulisem leid. See on otseselt vastuolus
direktiivi eesmirgiga ning véérib nii poliitikakujundajate kui ka teadlaste tdhelepanu. Kui
rangete nduete tingimustes on lihtsam hoiduda rohekommunikatsioonist iildse, siis tekib
kiisimus, kas direktiiv saavutab oma eesmairgi. Alternatiivne seletus on, et intervjueeritavad
reageerisid emotsionaalselt ning tegelikkuses jitkaksid nad kommunikatsiooniga ka pérast

direktiivi joustumist. Kuid hoolimata sellest on teatav hoiatav sonum ilmne.

3.4.1 Uurimuse usaldusviérsus ja piirangud

Kéesoleva uurimuse peamine tugevus on meetodite kombineerimine: sisuanaliilis annab
siistemaatilise lilevaate esitatud roheviidetest ning intervjuud lisavad ettevotete enda
perspektiivi, mis omakorda aitab selgitada tdheldatud mustreid. Meetodite kombineerimine

ehk trianguleerimine suurendab jarelduste usaldusvéérsust (Flick, 2018).
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Uurimusel on siiski mitu olulist piirangut. Esiteks on valim véike ja eesmérgipirane, mistottu
ei ole tulemused statistiliselt {ldistuvad. To66  kirjeldab  viie  konkreetse
rohekommunikatsioonis aktiivse ettevotte praktikaid ning jireldused ei kehti Eesti
moemikroettevotete kui terviku kohta. Teiseks osalesid intervjuus ainult kolm viiest

ettevottest, mis piirab kolmanda uurimiskiisimuse vastuste esindatust.

Kolmandaks moodustab piirangu direktiivi (2024/825) tdlgendamise ebatidpsus. Uurimuse
teostamise ajal ei olnud direktiiv Eesti seadusesse timber kirjutatud ning rohevéidete direktiiv
pausil ehk puuduvad selged iihtsed hindamiskriteeriumid. Kéesolevas  t60s
operatsionaliseeriti ,,selgus® ja ,toendatus® autori enda siisteemi jdrgi, mis kujutab {iht
voimalikku tolgendust. Teine uurija voib samade véidete puhul jouda erinevate jareldusteni.

Seega on tulemused tdlgendatavad pigem indikatsioonina kui 16pliku hindamisena.

3.4.2 Jireldused ja ettepanekud

Uurimuse tulemused toetuvad kahele andmeallikale, millest kumbki annab eraldiseisva
panuse jareldustesse. Sisuanaliilis niditas, millised rohevéited ettevotete kommunikatsioonis
esinevad ning kuivord need haakuvad direktiivi (2024/825) pohimdtetega. Intervjuud lisasid
ettevotete enda selgitused tdheldatud mustrite taga ning toid esile strukturaalsed pohjused,
miks teatud nduetega haakumine on keeruline. Nende kahe allika pdhjal saab ettevaatlikult

teha kolm jdreldust, millel on praktiline tdhendus eri osapooltele.

Esiteks nditas sisuanaliilis, et uuritud Eesti moemikroettevotted esitavad roheviiteid aktiivselt
ning enamik viidetest on sOnastuselt selged ja tuginevad ametlikel mérgistel, mis on
positiivne leid. Samas ilmnes tdendamise osas selge kitsaskoht: rohkem kui pooltel
margistele mittetuginevatel vdidetel puudus tdend ning valdav enamus ei viidanud algallikale.
Intervjuud aitasid olukorda pdhjendada: info, mida tdendamiseks vaja, on tihti lihtsalt
kéttesaamatu, kuna tarnijad ei jaga mikroettevotetele piisavalt teavet nende viikese ostumahu
tottu. Selle pdhjal voib jireldada, et tdendamise probleem ei ole ettevotete teadlikkuse ega

tahte kiisimus, vaid tarneahela struktuurist tulenev slisteemne piirang.

Teiseks kinnitas sisuanaliilis omaalgatuslike mirgissiisteemide laialdast kasutust (343 viidet),
mis direktiivi kohaselt on keelatud. Intervjuud selgitasid, et omaalgatuslikud mérgised on
mikroettevotetele odavaim viis jitkusuutlikkuse praktikate koondamiseks. Ametlik

sertifitseerimine on kulukas, biirokraatlik ja nduab miinimumtellimusi, mis {iletavad
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mikroettevotete mahtu. Mikroettevotete juhtide hinnangul voib direktiiv seetdttu 1dbipaistvust
vihendada Nende kahe andmeallika pdhjal voib ettevaatlikult jareldada, et direktiiv keelab
praktika, mille asendamiseks puuduvad mikroettevotetel realistlikud vahendid ning

potentsiaalselt pohjustada ldbipaistvuse vihenemist.

Kolmandaks néitasid intervjuud, et koik juhid olid direktiivist kuulnud, kuid ei olnud selle
sisuga kursis ning leidsid pdrast tutvumist, et nduded on raskesti moistetavad. Siiski olid
juhid algselt arvamusel, et nende esitatud roheviited haakuvad direktiiviga pohimdotetega.
Sisuanaliiisi tulemused nditasid, et ka nende endi hinnang oma kommunikatsiooni
haakuvusele ei vastanud tegelikkusele. Nende kahe pdhjal vaib jireldada, et probleemiks ei

ole iiksnes ressurside piiratus, vaid ka teadlikkuse liink direktiivi sisulistes nduetes.

Nendest jareldustest ldhtuvalt teeb autor jargmised ettepanekud. Ettevotetele soovitab autor
seada prioriteediks ametlike tarnijate ja sertifitseerimissiisteemide allikaviidete lisamine
olemasolevatele véidetele, kuna see on madalama ressursikuluga samm direktiivi nduetega
lahenemiseks. Tarbijakaitseametil, Eesti Kaupmeeste Liidul ja Kliimaministeeriumil soovitab
autor koostdos vélja tootada lihtsas keeles, nédidetega juhendid, mis on mikroettevotetele
tasuta kittesaadavad. Intervjuudes kirjeldatud mentorluse voimalus — kus ekspert kdib koos
juhiga direktiivinduded 1dbi — on eriti paljutdotav lahendus. Euroopa Liidu tasandil on
soovitav kiirendada rohevédidete direktiivi taastamist voi alternatiivse juhendmaterjali
viljatootamist, kuna tarbijate vOimestamise direktiiv ilma abistavate kriteeriumiteta loob

ettevotetele ebamaistlikku koormat.

Kiesolev t66 avab mitmeid uurimissuundi. Esiteks oleks védrtuslik viia 1&bi sarnane analiiiis
laiema valimiga, kaasates rohkem ettevotteid ja erinevaid sektoreid, et hinnata, kas tuvastatud
mustrid on laiemalt iildistatavad. Teiseks oleks oluline uurida tarbijate perspektiivi — kuidas
Eesti tarbijad rohekommunikatsiooni hindavad ning millised védited on nende jaoks
usaldusvdirsed. Kolmandaks pakub pérast direktiivi (2024/825) tdielikku joustumist huvi
longituuduuring, mis jilgib, kuidas ettevotete rohekommunikatsioon muutub regulatsiooni
mdjul. Neljandaks vairib eraldi uurimist direktiivi paradoksaalne mdju: kas ja millises
ulatuses viib regulatsioon tegelikult 1dbipaistvuse vihenemiseni ning millised meetmed seda

ennetaksid.
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KOKKUVOTE

Kiesolev bakalaureusetdd uuris Eesti moemikroettevotete rohekommunikatsiooni Euroopa
Liidu tarbijate voimestamise direktiivi (2024/825) pohimotete valguses. T66 ajendiks on
regulatiivne olukord, kus direktiiv keelab mitmeid rohekommunikatsioonipraktikaid, kuid
abivahendid puuduvad. Tdpsemalt pandi 2025. aasta suvel pausile roheviidete direktiiv, mis
pidi looma iileliidulised roheviidete kriteeriumid ja raamistiku. Mikroettevotetele on see eriti

keerukas, kuna neil napib ressursse regulatiivsete muutustega kohanemiseks.

T66 teoreetiline raamistik késitles jatkusuutlikkuse kommunikatsiooni moetddstuses, ELMi
rakendamist  rohekommunikatsioonis,  rohepesu  tekkepdhjuseid ning  tagajéirgi,
moemikroettevotete eripdrasid ning direktiivi (2024/825) noudeid. Teoreetilise osa olulisim
panus on direktiivi kahe pdhimdiste — ,selge viide ja ,tdendatud viide*

operatsionaliseerimine viie mdddetava tunnuse kaudu: viite konkreetsus, viite ulatuse tapsus,
toendi olemasolu, tdendi usaldusvddrsus ja algallika ligipddsetavus. Need tunnused
moodustavad hindamisraamistiku, mida kasutati kogu empiirilises analiiiisis. Empiiriline
uurimus viidi 14bi kvalitatiiv-kvantitatiivse juhtumiuuringuna, kombineerides veebilehtede ja
veebipoodide sisuanaliilisi poolstruktureeritud intervjuudega kolme ettevotte juhiga.

Sisuanaliiiisis vaadeldi viie ettevotte rohevaiteid 2026. aasta veebruaris ja mirtsis.

Uurimusest ilmnes kolm peamist jireldust. Esiteks on tdendamise probleem siisteemne, mitte
individuaalne. Sisuanaliiiis néitas, et rohkem kui pooltel mérgistele mittetuginevatel viidetel
puudus tdend ning intervjuud selgitasid, et vajalik info on tarneahela struktuuri tottu
kéttesaamatu. Teiseks keelab direktiiv omaalgatuslikud mérgissiisteemid, mid on sisuanaliiiisi
pohjal levinud praktika. Intervjuud selgitasid, et ametlik sertifitseerimine on
mikroettevotetele majanduslikult kattesaamatu. Mikroettevotete juhtide hinnangul voib
direktiiv niiviisi ldbipaistvust vihendada. Kolmandaks néitasid intervjuud, et juhid ei olnud
direktiivi sisuga kursis, kuid eeldasid, et nende esitatud roheviited haakuvad selle
pohimotetega. Sisuanaliiiis nditas, et nende hinnang ei vastanud tegelikkusele. Soovitused
holmavad praktiliste juhendite viljatodtamist ettevotetele, mentorluse vdimaluste loomist

ning mikroettevotetele kohandatud direktiivi tdlgenduste kittesaadavaks tegemist.
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TEEMA DIREKTIIVI PUNKT AUTORI TOLGENDUS
Moistete s uldine keskkonnaviide* — kirjalikult voi Uldine viide = keskkonnainfo,
defineerimine | suuliselt, sealhulgas audiovisuaalmeedias, mis ei jargi kindlat slisteemi

esitatud keskkonnaviide, mis ei sisaldu
kestlikkusmirgisel ja mille puhul ei ole viite
kirjeldus esitatud selgelt ja héasti margatavalt
samal kandjal;”

(Ik 10, artikkel 2, punkt p)

ega oma margist.

Viite selgitus peab olema
selgesdnaliselt ja
silmatorkavalt esitatud ka
samal kandjal.

»»»Kestlikkusmargis* — vabatahtlik
avalik-0iguslik voi eradiguslik usaldusmaérk,
kvaliteedimérk voi vordvadrne mark, mille
eesmirk on eristada ja edendada toodet,
protsessi voi ettevotet selle keskkonna- voi
sotsiaalsete omaduste voi mdlema poolest,
ning vilistab liidu voi litkkmesriigi diguse
alusel noutava kohustusliku mirgise;”

(Ik 10, artikkel 2, punkt q)

Mairgisiisteem, mis kinnitab ja
tunnustab toodet, protsessi voi
ettevotet selle keskkonna-
ja/voi sotsiaalsete omaduste
poolest.

,»»,sertifitseerimissiisteem* — kolmanda isiku
kontrollisiisteem, mis tdendab, et toode,
protsess voi ettevote vastab teatavatele
nduetele, lubades kasutada vastavat
kestlikkusmargist ja mille tingimused,
sealhulgas nduded, on tildsusele
kittesaadavad ja vastavad jargmistele
kriteeriumidele:

1) siisteem on lébipaistvatel, diglastel ja
mittediskrimineerivatel tingimustel avatud
koigile kauplejatele, kes soovivad ja suudavad
tdita slisteemi ndudeid;

i1) slisteemi nduded todtab vilja slisteemi
omanik, konsulteerides asjaomaste ekspertide
ja sidusrithmadega;

ii1) siisteemi raames kehtestatakse menetlused

Kolmanda isiku
kontrollisiisteem, mis jargib
konkreetseid ndudeid. Nouete
taitmisel saab toode, protsess
vOi ettevote kasutada mérgist,
et ndidata enda vastavust
esitatud nduetele.

Siisteem peab olema avatud
koigile tahtjatele/kauplejatele.

Siisteem on omaniku loodud,
kes voib konsulteerida
vastavate ekspertitega.
Siisteem peab tegelema ka
nduete rikkumistega ehk neid
menetlema ning kaupleja
margise tithistama.
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nduete rikkumisega tegelemiseks ja ndhakse
ette kestlikkusmérgise tiihistamine voi
kaupleja poolt kasutamise peatamine siisteemi
nduete rikkumise korral ning

iv) kaupleja siisteemi nduetele vastavuse seire
on objektiivne protsess ja seda teostab kolmas
isik, kelle padevus ja soltumatus nii siisteemi
omanikust kui ka kauplejast pdhineb
rahvusvahelistel, liidu voi riiklikel
standarditel ja menetlustel;”

(Ik 10-11, artikkel 2, punkt r)

Siisteemi teostaja ei tohi olla
seotud kaupleja ega
omanikuga.

Eksitav ,tulevase keskkonnatoimega seotud Tulevasele keskkonnatoimele

kaubandus- keskkonnavéidete esitamist ilma selgete, viidates peab lisama

tava objektiivsete, iildsusele kittesaadavate ja Rakenduskava, kus on selged,
kontrollitavate kohustusteta, mis on sdtestatud objektiivsed, kittesaadavad,
iiksikasjalikus ja realistlikus rakenduskavas, kontrollitavad kohustused;
mis sisaldab mdoddetavaid ja ajaliselt Méddetavad ja ajaliselt
piiritletud eesmérke ning muid asjakohaseid piiritletud eesmirgid ning
selle rakendamiseks vajalikke elemente, nende saavutamise viis;
. r.essurssulue Jaotus: ning mida Soltumatu kolmandast isikust
F(?ntrolhb korraparas'dt sOltumatu kolmandast eksperdi, kes kontrollib
isikust ekspert, kelle jareldused tehakse K N .

3 orrapdraselt ning teeb
tarbijatele kittesaadavaks;” . .
jéreldused, mis on tarbijale

(Ik 11, artikkel 6, punkt d) Kiittesaadavad.

Lisatud ,Sellise kestlikkusmaérgise esitamine, mis ei Keelab keskkonnamargised,

nouded pOhine sertifitseerimissiisteemil voi mida ei mis ei toimi konkreetse

ole kehtestanud avaliku sektori asutus.”
(Ik 16, punkt 2a)

siisteemi alusel voi ei ole
avaliku sektori asutuse
kehtestatud.

Nt véljamdeldud mérgis,
omaalgatuslik mérgis.

,,Uldise keskkonnaviite esitamine, ilma et
ettevotja suudaks tdoendada viite seisukohast
olulist tunnustatud suurepérast
keskkonnatoimet.”

(Ik 16, punkt 4a)

Keelab iildised tdendamata
viited.

Nt kirjeldades toodet, protsessi
VoI ettevotet kui ,,sddstev’’ voi
,,okoloogiline” tdenduseta.

,,Keskkonnaviite esitamine kogu toote voi

Keelab roheviite laiendamise
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ettevotja kogu dritegevuse kohta, kui see
puudutab ainult toote teatavat aspekti voi

2

ettevotja dritegevuse spetsiifilist tegevusala.
(Ik 16, punkt 4b)

tervikule, kui faktid
puudutavad vaid osa tootest,
protsessist vOi ettevottest.

Nt 6eldes: “meie firma on
roheline,” kui see pdhineb
ainult iihel aspektil, nt
pakendil.

,, Viide kasvuhoonegaaside heite
kompenseerimise alusel, et kaubal on
keskkonnale kasvuhoonegaaside heite
seisukohast neutraalne, vdiksem voi positiivne
moju.”

(Ik 16, punkt 4c)

Keelab viited, mis iitlevad, et
toode on COz-neutraalne, kuid
poOhineb ainult siisiniku
kompenseerimisel.

Nt ,,CO:-neutraalne” viitmine
kompenseerimise kaudu ilma
tegeliku elutstikli analiitisita.
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Lisa B. Rohekommunikatsiooni kodeerimisjuhend

KATEGOORIA | KOOD TUNNUS

Direktiivi la Tépne roheviide Roheviide kirjeldab tdpselt milline omadus,
pohimotetega tegevus voi mdju on keskkonna vaatest positiivne.
kooskolas

rohevdide

1b Ebatidpne roheviide

Roheviide ei kirjelda tdpselt milline omadus,
tegevus voi mdju on keskkonna vaatest positiivne.

2a Roheviite ulatus on
selge

Roheviide kirjeldab tasandit, mille puhul see
kehtib - kogu toote, toote osadele, kogu ettevottele
vOi iihele etapile.

2b Roheviite ulatus ei
ole selge

Roheviide ei nimeta tasandit, mille puhul see
kehtib.

3a Toend on olemas

Viitega koos ehk samal kandjal on esitatud ka
toendusmaterjal.

3b Tdend puudub

Viite juurde ehk samale kandjale pole lisatud
toendusmaterjal.

4a Usaldusvaarne toendi
allikas

Toendusmaterjali allikas on kredibiilne ehk
périneb soltumatult kolmandalt osapoolelt.

4b Ebausaldus- vaarne
toendi allikas

Tdendusmaterjali allikas on ettevote ise voi1 moni
tunnustamata osapool.

5a Algallikale on

Tdendile on lisatud viide algallikale ehk téispikale

viidatud dokumendile, mis kinnitab nii vaidet kui tdendit.
5b Algallikale ei ole Tdendile ei ole lisatud viidet algallikale.
viidatud

6a Ametliku Kasutatud keskkonnamaérgis on viljastatud
keskkonnamargise ametliku kolmanda osapoole poolt.

kasutus

6b Omaalgatusliku Kasutatud keskkonnamaérgis on ettevotte enda
keskkonnamargise vélja mdeldud.

kasutus

7a Kasvuhoonegaaside
heite kompenseerimisele
tuginev viide

Viide kirjeldab neutraalset, viaiksemat voi
positiivset mdju keskkonnale kasvuhoonegaaside
heite seisukohast tuginedes heite
kompenseerimisele.

7b Kasvuhoonegaaside

Viide kirjeldab neutraalset, viaiksemat voi
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heite vahendamisele
tuginev viide

positiivset mdju keskkonnale kasvuhoonegaaside
heite seisukohast tuginedes heite vihendamisele.

8a Tulevast
keskkonnatoimet
kirjeldav vdide koos
kavaga

Roheviide, mis kirjeldab tulevasi
keskkonnatoimeid, on esitatud koos viitega
rakenduskavale, millele on lisatud mdddetavad ja
ajaliselt piiritletud eesmérgid.

8b Tulevast
keskkonnatoimet
kirjeldav vdide ilma
kavata

Roheviide, mis kirjeldab tulevasi
keskkonnatoimeid, on esitatud ilma viiteta
rakenduskavale.

Roheviite teema

9a Keskkonnasobraliku
materjali kasutus

Viide viitab sellele, et tootmises kasutatavad
materjalid on looduslikud ja/voi keskkonna
seisukohast neutraalsed voi positiivsed.

9b Umbertdodeldud
materjali kasutus

Viide viitab, et kasutatud materjalide koostis on
taaskasutatud.

9¢ Ressursikulu

Viide viitab, et tootmisel voi toote elutsiiklis on

vihendamine viike ressursikulu (nt vee- ja energiaressursi
sddstmine).

9d Oiglase t66jou Viide viitab eetilistele tootingimustele ja/voi

kasutus oOiglasele tasustamisele ja/voi tootajate heaolule.

Oe Jadtmete
vihendamine

Viide viitab jadtmete tekke vihendamisele
tootmises, pakendamises vOi tarbimises.

9f Kemikaalide kasutuse

Viide viitab kahjulike kemikaalide vihendamisele

vihendamine vOi viltimisele tootmisprotsessis.

9g Vegan Viite viitab sellele, et toode ei sisalda loomseid
materjale ega koostisosi.

9h Loomasdbralik Viide viitab sellele, et toode on loomset péritolu,

kuid on toodetud viisil, mis tagab loomade heaolu
voi ei kahjusta loomi.

91 Kvaliteetne ja
kauakestev

Viide viitab toote vastupidavusele, pikaealisusele
voi kvaliteedile kui jatkusuutlikkuse aspektile.

9j Kohalik toodang

Viide viitab sellele, et tootmine toimub Eestis.

9k Ringlusvdimalus

Viide viitab toote taaskasutatavusele,
parandatavusele voi ringlusesse suunamise
vOimalusele.

91 CO: vihendamine

Viide viitab kasvuhoonegaaside heite
vihendamisele voi madalamale siisinikujalajéljele.
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OSA

SISU

KESTUS

Sissejuhatus

Tere! Mina olen Stella Saskia Tdldsepp, Balti filmi,
meedia ja kunstide instituudi tudeng. Minu
bakalaureuset66 uurib Eesti moemikroettevotete
turunduskommunikatsioonis esitatud rohevditeid tarbijate
voimestamise direktiivi valguses. Intervjuu eesmirk on
moista, milliseid véljakutseid kogevad
moemikroettevotted jatkusuutlikkuse ja
keskkonnateemade kommunikeerimisel laiemalt ning
nimetatud direktiivi kontekstis.

Kogutud andmeid kasutatakse ainult uurimistoo
eesmargil. Vastused esitatakse t00s tildistatud kujul ning
ettevotte vOi intervjueeritava isikut ei seostata
konkreetsete tsitaatidega.

Soovin intervjuud ka salvestada, et hiljem vastuseid
analiilisida, jareldusi teha ja potentsiaalselt tsiteerida.

Alustan niiiid lindistusega, palun tutvustage lithidalt oma
ettevotet ja enda rolli ettevattes.

3 min

Soojendus

Esmalt radgime liihidalt jatkusuutlikkuse ideest.

Palun kirjeldage oma sdnadega, mida tdhendab teie
ettevotte jaoks jatkusuutlikkus.

Kuidas on jétkusuutlikkus teie ettevotte tegevuses voi
vadrtustes esindatud? Miks on see teie jaoks oluline?
Millist kasu te selles ndete?

Kas teil on rohevéidete esitamisel oma strateegia?
Milline?

*Kui ei ole siis* Mille alusel te selles sonumite
sisuvaliku teete?

Millised on teie jaoks suurimad raskused roheviidete
esitamisel? Miks? Mis ei valmista raskusi ja miks mitte?

& min

Intervjuu pohiosa I
(keskkonnaalane
info)

Arutame niilid tdpsemalt roheviidete sisu.

Mida te tavaliselt rGhutate, kui ridgite oma ettevotte voi
toodete keskkonnatoimest? Miks? Palun tooge nditeid.

Kas ja kuidas erineb rohevéidete esitamine erinevates
kanalites? Nditeks Instagramis ja veebipoes. Palun tooge

& min
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nditeid.

Intervjuu pohiosa
II (kommuni-
katsiooni
viljakutsed)

Jatkame roheviidete kommunikeerimisel esinevate
viljakutsetega.

Milliseid roheviiteid te tavaliselt jagate oma klientidele
voi jélgijatele? Millistes kanalites?

Kui kindlalt te end tunnete roheviidete edastamisel?
Miks? Mis annaks enesekindlust juurde?

Milliseid ressursse te vajaksite, et keskkonnainfot
pohjalikumalt kommunikeerida? Kes ja kuidas saaksid
abiks olla?

Kui lihtne voi keeruline on saada vajalikku infot
tarneahelast? Miks lihtne? Miks keeruline? Palun tooge
nditeid.

10 min

Intervjuu pohiosa
III (regulatiivne
raamistik)

Niitid rddgime direktiivist.

Kas olete kuulnud Euroopa Liidu tarbijate voimestamise
direktiivist? Mida te teate selle sisust?

*Direktiivi tutvustus*

Millisel médral mojutavad regulatsioonid teie esitatud
roheviiteid? Palun tooge nditeid.

Kui lihtne voi keeruline on teie hinnangul rohevéiteid
toendada voi selgitada? Miks? Palun tooge nditeid.

*Ettevotte tulemuste tutvustus*®

Toon teile néiteid teie kommunikatsioonis esitatud
roheviidetest ning selgitan nende haakumist tarbijate
vOimestamise direktiiviga. Kirjeldan ka
kommunikatsiooni puudujdike. Seejdrel palun teil

selgitada protsessi, kuidas te neid puudujédke korvaksite.

15 min
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Intervjuu
1dpetamine

Kui moelda rohevéidetele ja jitkusuutlikkuse
kommunikatsioonile tervikuna — mis aitaks teie
hinnangul ettevotetel seda paremini teha?

Millist tuge vajaksid just mikroettevotted, et
keskkonnateemasid selgemalt kommunikeerida?

Kas on midagi olulist selle teema kohta, mille kohta ma
ei kiisinud, kuid mida sooviksite lisada?

See on minu poolt koik, suur aitdh, et leidsite aja, et
intervjuus osaleda ja mind aidata! Teie vastused on selles
uurimuses véga vaartuslikud.

Juhul kui teil tekib kiisimusi voi ideid, siis kindlasti
votke lihendust.

10 min
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