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LUHIKOKKUVOTE

Kiesolev bakalaureusetdd keskendub tarbija motiividele kosmeetika ostmisel ja kasutamisel, nii
nais- kui ka meestarbijate seas. T60 probleemiks on vihene informatsioon tarbija motiividest ostes
ja kasutades kosmeetikat, seega uuringu eesmérgiks on vilja selgitada, millised motiivid ja mil
médral mojutavad nii nais- kui ka meestarbijat kosmeetika ostmisel ja kasutamisel. Viiakse lébi
kvantitatiivne uuring, kus kasutatakse autori koostatud kiisimustiku teel kogutud informatsiooni.
Tulemuseks saadi, et nii nais- kui ka meestarbijate seas peetakse kdige populaarsemaks iildiselt

emotsionaalseid motiive nagu armastus, 16bu jne.

Vaadates tidpsemalt kosmeetika ostmise motiive, naistarbijatel on kdige olulisemaks motiiviks
toote kvaliteedi-hinna suhe. Meestarbijate puhul on olulisemateks toote hind ning usaldusvédarne
allikas — nad eelistavad, kui tooted ostab keegi neile ldhedane, tookaaslane vms. Samuti on
olulisteks motiivideks harjumus ja mugavus — tooteid ostetakse mugavalt 1dhedalt toidupoest, kus

nii kui nii kdiakse regulaarselt, ka tooted ise on harjumuspérased, mida kasutatakse juba aastaid.

Kosmeetika kasutamise motiivi osas aga on nii nais- kui ka meestarbijate puhul kdige olulisemaks
iluvigade parandamine. Naised jumestavad end enamjaolt igapéevaselt, et olla enesekindlam, kuid
meeste puhul kasutatakse tavaliselt kosmeetikatooteid paar korda kuus ja seda tihti to6ga seoses,

kui on vaja pildistada, filmida reklaame vms.

Antud t66 tulemused aitavad paremini mdista tarbija motiive kosmeetika ostmisel ja kasutamisel.
Téanu millele lihtsustada digete toodete maaletoomine, dige turundamine vajalikele sihtgruppidele

jne.

Votmesonad:
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SISSEJUHATUS

Kéesolev bakalaureusetod keskendub nais- ja meestarbijate motiividele kosmeetika ostmisel ja
kasutamisel. Kosmeetika on alati olnud aktuaalne teema, eriti naistarbijate seas ning mida aeg
edasi, seda populaarsemaks hakkab see ka muutuma meestarbijate seas. Kosmeetika on peaaegu
iga suurema poeketi iiks osa — tooteid leiab muidugi kosmeetikapoodidest, kuid ka suurematest
toidupoodidest ja ka paljudel riidepoodidel on juba oma kosmeetikaosakond jne. Koik tdhendab
seda, et kosmeetika tarnijad on suures tihedas konkurentsis, mistdttu tarbijate tundmine ning nende
ostukditumise ehk ka motiivide uurimine muutub ajaga ainult tdhtsamaks, samas ka keerulisemaks.
Samuti valiti kdesolev teema ka enda isikliku huvi jérgi, olles professionaalne jumestuskunstnik.
Kiesoleva t60 peaks tegelikult huvi pakkuma koikidele ettevdtjatele, kellel on kokkupuude
kosmeetika turundusplatvormiga. Nimelt leidis t66 autor, et antud teemat pole piisavalt siivenenult
uuritud, seega sellisel viisil saaks anda enda panuse — parendada inimeste teadlikkust antud

valdkonnas ning loodetavasti teha ka algust kosmeetika turunduse parandamisele.

T66 probleemiks on vihene informatsioon tarbija motiividest ostes ja kasutades kosmeetikat. Eriti
tundub olevat antud informatsioon vdhene meestarbijate seas, sest kosmeetikavaldkond on
meestele lisna uudne, s.t nad ei ole ilutoodete osas teadlikud, ostukditumise protsess on erinev
vorreldes naistega jne. Vaadates probleemi turundajate voi maaletoojate vaatenurgast, siis
kosmeetika puhul on raske toota toodet/kosmeetikat, mis oleks “meeltmodda™ koikidele, sest
sihtgrupp on niivord lai. Muidugi peab arvestama ka, et kosmeetika kasutamise funktsioonid ja
eesmérgid voivad nais- ja meestarbijate puhul erineda. Kosmeetikaturu suurus on aga mdlema
tarbija osas suur, s.t kosmeetika valik on tohutu — raskeks on muutunud ka tavalise ripsmetussi

ostmine, mis pealtndha koostiselt on kdikidel firmadel samasugune.

T66 eesmérgiks on nii nais- kui ka meestarbijate motiivide vélja selgitamine kosmeetika ostmisel

ja kasutamisel.

Antud bakalaureusetdo iilesandeks on uurida, milliste motiivide alusel tarbija kosmeetikat ostab
ning kasutab. Tuleb saada paremat aimu, mis on tarbija tépseteks motiivideks erinevates soo- ja
vanusegruppides, et vastavalt paremini oma klientide rahulolu saavutada ning olla ka ise

kosmeetika tootjana/maaletoojana edukam. Tanu tarbija motiividele on voimalik teha lihtsamaks
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kosmeetika tootjatele Oigete toodete maaletoomine ning ka oOige turundamine vajalikele
sihtgruppidele, nii et ka tarbijad leiaksid kiiremini ja lihtsamini meelepérased tooted, mis on

kokkuvottes kasulikum ka ettevotetele.

Kiesolev bakalaureusetoos kasutatakse kvantitatiivset uuringu meetodit, mis viiakse 14bi autori
koostatud kiisimustiku teel kogutud informatsiooniga (vt Lisa 1). Saadud vastused ja ka selle
peamised néitajad todtatakse 14bi, samuti kasutatakse analiiiisi toetamiseks lisanduvat teooriat ehk
teaduslikke artikleid ja raamatuid, et ndha, millised motiivid ja kui tugevalt tarbija kditumist

mojutavad ehk millised on tarbija motiivid kosmeetika ostmisel ja kasutamisel.



1. ULEVAADE TARBIJA MOTIIVIDEST JA ILUTURUST

1.1Tarbija ostukiitumise motiivide olemus

Kodige tuntumaks kontseptsiooniks motivatsiooni valdkonnas peetakse ajet, tduget. Antud
kontseptsiooni tutvustas Robert S. Woodworth aastal 1918, et kirjeldada “energiat”, mis annab
organismile impulsi voi tdmbab organismi tegutsema, vastupidiselt siis harjumustele, mis juhivad

kditumist iihte voi teise suunda (Motivation and Emotion, 1964).

On selge, et erinevatel teoreetikutel on erinevad kontseptsioonid motivatsiooni kohta.
Sellegipoolest, on olemas nn iildine kokkulepe voi liksmeel, et motiiviks on sisemine faktor, mis
kutsub esile, suunab ja juhib ning seejidrel moodustab terviku inimese kiitumisest. Seda ei
vaadelda otseselt, vaid tuletatakse inimese kditumisest voi lihtsalt eeldatakse, et see on olemas, et

selgitada inimese kditumist (/bid).

Motiiv on pohjus, ajend, litkumapanev pdhjus. Motivatsioon on motiivide kogum, mis ajendab
inimest kindlal viisil kdituma. Motivatsioon on seisund vdi protsess, mis eelneb eesmirgipirasele
kditumisele. Motivatsioon on erinevate asjaolude ehk motiivide kogum, mis on inimese kditumise
toukejouks. Motiive on erinevaid, nditeks hoiakud, tunded, veendumused, huvid ja vairtused

(Bachmann, Maruste, 2003).

Tarbijakditumine uurib ja jdlgib erinevaid protsesse, kuidas inimesed valivad, kinnistavad ja
korvaldavad tooteid, teenused, kogemusi ja ideid, et rahuldada enda vajadusi. Seega
tarbijakditumise alla loetakse erinevaid toodete ostmise ja kasutamisega seotud ndhtusi ning

tegevusi, et mdista, mis inimesi motiveerib ja mdjutab tarbima (Solomon, 2015).

Tarbijamotivatsiooni tundmine vdimaldab turundajal tarbijate kditumist mdista, hinnata ja juhtida.
Tarbijakditumist késitletakse turunduses valiku- ja tarbimisprotsessina. Tarbijakditumise
protsessiks loetakse toote- ja bréndivalikut, ostukohavalikut, ostuprotsessi ja tarbimisprotsessi,

mida koike mojutavad majanduslikud motiivid nagu sissetulek ja ostujoud, psiihholoogilised



tegurid nagu vajadused, motiivid, isiksus ja elustiil ning sotsiaalsed motiivid nagu

védartushinnangud, normid, sotsiaalne kiht ja positsioon (Turunduse alused, 2008).

Tarbimiskditumist mojutavad motiivid (Vihalem, 1997):
A. Otsesed motiivid

1) Demograafilised tegurid;

2) Turundusmeetmed;

3) Situatsioonilised tegurid;

B. Kaudsed motiivid

1) Psiihholoogilised tegurid: a) motiiv, b) tajumine, ¢) dppimine, d) isiksus, €) hoiak;
2) Sotsiaalsed tegurid: a) perekond, b) vordlusrithm, ¢) arvamusliider;

3) Sotsiaal-kultuurilised tegurid: a) sotsiaalne kiht, b) kultuur, c) subkultuur.

McCarthy ja Perreault dpiku jirgi aga tarbija ostukditumist mdjutavad kdige enam majanduslikud
vajadused, mis on raha ning ajaga seotud. Osad tarbijad otsivad odavaimat hinda, teised on ndus
lisaks maksma, et saada mugavust. Kolmas osa inimesi otsib aga parimat hinna-kvaliteedi suhet.
See viitab jéllegi sellele, et “majanduslik védrtus”, mida toote ost vdimaldab, on véga téhtis faktor

tarbija jaoks (McCarthy, Perreault, 1993).

Koik inimesed on motiveeritud nende soovide voi iildiste vajaduste mdjul. Kui aga vajadust ei
rahuldata, voib see anda tdukejou janule. Uuringud on ka tdestanud, et tarbijate ostukditumist on
voimalik manipuleerida ehk neid on vdimalik nn sundida mingit toodet ostma. Selleks on aga
vajalik oskus ning ka olla teadlik inimeste vajadustest, mis motiveerivad neid ehk mis mdjutavad

nende ostukditumist (/bid).

Motivatsiooniteooria esitab arvamuse, et inimesed kunagi ei saavutaks tdielikku rahuldustaset.
Kohe kui inimesed mingil mééral saavutavad teatud madalamal tasemel olevad vajadused,
automaatselt need korgemal tasemel olevad vajadused tdstab inimene endale olulisemaks ehk need

muutuvad dominantsemaks (/bid).

Samuti on oluline mainida, et spetsiifilisi ostukéditumise motiive on véga palju erinevaid, sest need
olenevad ka paljudki erinevatest toodetest ning turgudest. Praecguses globaalses turus on erinevaid
teooriad 1dpmatuseni, seega see teeb juba ebapraktiliseks need kdik erinevad vdimalused iilesse
maérkida, sest erinevaid situatsioone on niivord palju. Néiteks, miks ja kuidas ostab ning valib tiks
tarbija kosmeetikat erineb véga palju sellest, kuidas see sama tarbija valib mootoridli. Veelenam,

erinevad tarbijad erinevast usust, elukohast, staatuses jms vdivad samuti erineva otsuse teha (/bid).
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Antud peatiiki ehk kirjanduse iilevaate eesmérk ongi vilja tuua just need peamised ja iildised
tarbijakditumise mustrid ning nende ostu motiivid, mis on kiill tildistatud kujul, kuid véhemal voi

suuremal méddral kehtivad koikide inimeste puhul.

1.2Tarbija motiivide liigitus

Tarbija motiivide liigitusi on erinevatelt majandusteadlastelt mitmesuguseid, iildjoontes on neil

palju sarnasusi. Antud peatiikis vaatame iile peamised motivatsiooniteooriad.

Abraham Maslowi vajaduste piiramiid on kdige tuntum motivatsiooniteooria, mida saab paigutada
hierarhiasse jairgmiselt (Maslow, 2007):

e Fiisioloogilised ehk fiiiisilised vajadused nagu ohk, toit ja vesi
Pluss neli tasandit psiihholoogilisi vajadusi:

e Julgeoleku, turvalisuse ja rahuliku elu ning tulevikukindlustatus tarve;

e Vajadus kuuluda tervikusse, armastuse, poolehoiu tarve, samuti suhtlemisvajadus;

e Austuse vajadus;

¢ Eneserealisatsiooni, oma piitidluste teostamise vajadus.

Enamiku inimeste arusaam Maslow vajaduste piliramiidist pdddib jargmise tdodemusega: kui
inimese madalama astme vajadused on rahuldamata, siis korgema astme vajadused pole talle
aktuaalsed, ehk ei motiveeri teda. Peidus tddemus on jargmine: kui alama astme vajadused on
mdddukalt rahuldatud, siis nad enam inimest ei motiveeri ning seda saab teha ainult kdrgema

astme seni veel rahuldamata vajadus (/bid).

Maslow véidab, et kdrgemad vajadused on hilisemad evolutsioonilised arengud, ja ka seda, et need
arenevad igas indiviidis hiljem. Kdrgemad vajadused on vihemndudlikud ja neid saab pikemaks
ajaks ootele panna. Korgemate vajaduste rahuldamine tekitab rohkem oOnnelikkust ja viib

suuremale individuaalsele kasvule. Samuti nduab see paremat vilikeskkonda (/bid).

McCarthy ja Perreault toovad enda uuringute ja teadmiste kohaselt vilja aga Maslow piiramiidist
natuke erineva mudeli, mis oleks PSSP vajaduste mudel, mille kohaselt voib ka tarbijal olla mitu
erinevat motiivi ostmiseks samal ajal. Antud PSSP mudeli puhul on kolm esimest aspekti samad

nagu Maslowi teooria puhul ehk fiisioloogilised vajadused, turvalisus ja sotsiaalne,



suhtlemisvajadus jms. PSSP mudeli kohaselt aga viimaseks osaks on isiklikud vajadused nagu
16bu, vabadus, puhkus, enesekindlus ja ka saavutus. Saavutuse osa viimasest ehk piiramiidi tipust
samuti on sarnane Maslowi teooriaga nagu eneserealisatsioon, kuid mis ongi erinevuseks on see,
et PSSP mudel paneb rohkem rdhku nn vabaaja vajadustele nagu 16bu, puhkus, vabadus jms

(McCarthy, Perreault, 1993).

McCarthy ja Perreault toovad samuti vélja ka teistmoodi motiivide jagunemise. Sarnane jélle kahe
eelneva teooriaga, kuid rohutab juurde ka soovi olla ilus ning viimase vajadustiilibi jérgi ka
rohutatakse vabadust millestki, kuid seda negatiivse joudude mojul. Need peamised neli vajaduste
tiitipi oleks (/bid):
e Fiisioloogilised vajadused, nditeks joogijanu, nélg, uni, soojus/kiilmus, seksuaalakt jms;
e Psiihholoogilised vajadused, nditeks uudishimu, vdim, armastus, vastutustundlikkus,
iseseisvus, hoolivus, ka vaenulikkus jms;
e Thad/soovid millegi jérgi, nditeks saada austust, olla aktsepteeritud, kuuluvustunne,
staatuse voi kuulsuse jargi, médnguhimu, soov olla ilus, dnnelik jms;
e Vabastus millestki, niiteks olla vaba hirmust, valust, kartusest, depressioonist, kaotusest,

kurbusest, pingest jms.

Veel iiheks populaarseimaks motivatsiooniteooriaks peetakse Herzbergi motivatsiooni-hiigieeni
teooriat ehk kahe teguri mudelit. Herzberg oli arvamusel, et inimestel on kahte tiiiipi vajadusi.
Uheks tiiiibiks oleks fiisioloogilised vajadused, mille kaudu niiteks inimesed vildivad
ebameeldivusi ja teiseks tiilibiks peab Herzberg psiihholoogilisi vajadusi, kus nn kasutatakse oma
voimeid. Herzberg jaotas erinevad motiivid nagu limbritseva keskkonna tingimused, raha,
turvalisuse, suhted jne hiigieenifaktoriteks ning motivatsioonifaktoriteks pidas Herzberg siis
edukust oma tegevustes, tunnustamist, vastutustunnet, saavutustunnet, kasvuvoimalusi, arenemist
jms. Samas rahulolu puudumine ei pruugi tihendada just rahulolematust. Motivatsioonifaktoritega
saab kiill rahulolu suurendada, aga hiigieenifaktoritega ainult leevendada rahulolematust

(Herzberg, Mausner, Snyderman, 1959).

Herzberg soovitab eelkdige eemaldada voi leevendada inimestel rahulolematus ehk panna rdhku
hiigieenifaktoritele ning seejdrel alles pakkuda neile rahulolu tdstvaid tingimusi ehk rohutada

motivatsioonifaktoreid (/bid).

Herzbergi teooria kokkuvdtlikuna — tihte tiiiipi inimesed on korgele kasvule orienteeritud, kes ka
tegelikult kogevad seda, mida nad tdlgendavad kui onnetusena vdi kurbusena, kui neil puudub
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motivatsioon, s.t nad soovivad rahuldada oma saavutusvajadusi, neil on vastutuse usaldamine,
panevad rohku enesearendamisele jms. Ja teised inimesed, kes on fikseeritud ehk keskendunud
hiigieeni otsimisele, keskenduvad faktoritele nagu reaalne tasu, turvalisus, iimbritsevad keskkonna

tingimused, timbritsev kultuur jms (Miner, 2005).

,Hiigieeni otsijad* tildiselt peetakse viletsaks riskiks, s.h ka klientidena, sest nad kalduvad olema
motiveeritud lithikeste perioodide kaupa ning tihti eelistavad viliseid tasusid; nendele ei saa

toetada kriisi juhtudel ega nendesse ei tasu pikemas perspektiivis investeerida (/bid).

McClellandi vaade motivatsiooniteooriale on see, et kdik motivatsioonid, motiivid on Opitavad,
muutumas korraldatud potentsiaalses hierarhias mojutavaks kéitumiseks, mis varieerub
iiksikisikust individuaalselt. Inimesed arenedes Opivad seostama positiivseid ja negatiivseid
tundeid teatud asjadega, mis juhtuvad nendega voi ka nende timber. Vastavalt antud teguritele,
McClellandi tdukejoudude teooria pdhjal motiivid jagunevad kolmeks ehk saavutus-, véimu- ja
kuuluvusvajaduseks. Nimelt saavutusvajadus tuleneb inimesest endast, mitte teiste kaudu. Antud
inimesed naudivad, kui neil on vdimalik votta personaalselt vastutust ja ka tasu kui autunnet teatud
tulemuse eest (antud bakalaureuset6ds néiteks hésti tehtud jumestuse eest). Voimuvajadusega
domineerivad inimesed aga on iildjuhul need, kes saavad rahuldust ehk naudivad vdimu teiste iile,
seega nad panevad rohku vdidu vai kaotamise ning domineerivate voi alistuvatele situatsioonidele.
Tegelikult on voimuvajaduse rahuldamiseks palju erinevaid viise, seega see ei viljendu kodigest
enda otsese voimu pealesurumisega. Kuuluvusvajaduste all aga McClelland peab seda, kui inimese
peamine motivatsioon on inimestele meeldida ja piisida kdigiga headel tingimustel, seega teeb

selleks ka peaaegu endast kdik oleneva (/bid).

Tuntud on ka Clayton Alderferi ERG-teooria, mille kohaselt on inimeste vajadused jaotatud
kolme erinevasse kategooriasse nagu elulised pohivajadused ehk eksistents, sotsiaalne suhtlemine,
lugupidamine ja tunnustus ehk seotus ning kasv ehk eneseteostus, iseseisvus ja edu. Erinevalt
teistest motivatsiooniteooriatest aga Alderfer leiab, et antud vajadused vdivad olla aktuaalsed ka
ithel ja samal ajal. Néiteks inimesi tihti motiveerib samal ajal majanduslik edukus ehk raha kui
eluline pdhivajadus kui eksistents, samal ajal ka 1dhedased suhted, sdprus kui seotusevajadus ning
kolmandana ka néiteks arenemisvajadus ehk vajadus Oppida uusi teadmisi ja oskusi kui

kasvuvajadus (Schermerhorn, 1999).

Vottes kokku kdik tdhtsamad motivatsiooniteooriad ning nende rajajad ehk Maslow ja tema

vajaduste piiramiid, Herzberg ja tema kahe teguri mudel, McClelland ja tema Opitud vajaduste
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teooria ehk motivatsiooni tdukejdudude teooria ning Alderfer ja tema ERG-teooria, siis koiki neid
tadhtsamaid motivatsiooniteooriaid saab teatud vaatepunktist ka iihendada, vdttes nditeks
lahtepunktiks Herzbergi kahe teguri mudeli. Nimelt Herzbergi motivatsioonifaktoritena liigitatud
kohustused, saavutused, kasv, edutamine, dratundmine ja t60 leitakse tihti olevat sama Maslowi
eneseteostuse ja enesehinnanguga, samuti seostatakse neid ka Alderferi kasvu vajadustega ja
McClellandi saavutuste vajadustega. Suhted eakaaslastega, isiklik elu, jdrelvalve jne, mis on
liigitatud Herzbergi hiigieenifaktorite alla, on kooskdlas Maslowi kuuluvustundega, Alderferi
seoste vajadustega ja McClellandi sidumiste, seoste vajadustega. Staatusefaktor, mis samuti
kuulub Herzbergi hiigieenifaktorite alla, on sarnane voimu vajadusega, mis kuulub McClellandi
vajaduste teooriasse. Ka tasu, hiivitised, to6tingimused, tdoohutus ja ettevottepoliitika ja -haldus
on samuti leitud olevat kooskdlas Maslowi turvalisuse ja fiisioloogiliste vajadustega ning Alderferi

olemasolu vajadustega (Yusoff et a/ 2013).

Tarbijamotivatsiooni tundmine vdimaldab turundajal tarbijate kditumist mdista, hinnata ja juhtida
— seda arusaama toetab ka Vihalemi koostatud dpik. Ostudega seotud motiivideks peab ta aga
emotsionaalseid ja ratsionaalseid ostumotiive ning ka ostukohtade valikumotiive sdltuvalt siis

kauba liigist (vt Tabel 1).

Tabel 1. Ostudega seotud motiivide jagunemine

Emotsionaalsed ostumotiivid Ratsionaalsed ostumotiivid
Prestiiz, eripira, Loovus, 16bu, Saastlikus, 6konoomsus, | Kergesti hooldatavus,
stiilne kujundus, armastus, viha, hirm madal hind, maailmakuulus brand,
moevarv, sarnasus, tooteomaduste sobivus, | usaldusvéirsus,
mugavus kestvus, vastupidavus tookindlus, mugavus

Valiktoote ostukoha valikumotiivid

Kaubavalik, hinnatase, reklaam, personali
teenindustase, firma maine, teenused,
lahtiolekuajad, hubasus, parkla

Allikas: Turunduse alused, 2008

Osa inimesi eristab tarbijaid ning nende vajadusi, motiive pigem nende péritolu pdhjal, millest
peaks saama siis nt asukoha kultuuri pdhjal jireldada antud inimese vaateid ja vajadusi, millest
tulenevad ka motiivid. Nimelt jaotatakse ka jirgmiselt tarbija iseloomustavad asjaolud nelja
erinevasse gruppi (Stanton ef al. 1991):

e Geograafiline ehk nende asukoht, paritolumaa jne;
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e Demograafiline ehk sugu, vanus, haridus, suhteseis, religioon, usk, amet jne;
e Psiihhograafiline ehk staatus, isiksus/iseloomujooned, elustiil jne;
e Kiitumine toodete suunas ehk ootused kasumi voi lisavéértuste osas ning kasutusemair

(pidev kasutada, harv kasutaja jne).

Ostukiditumine soltub ka teistmoodi ostuobjektist. Nimelt inimeste teadlikkusest ldhtudes
eristatakse kolme pohilist tiiiipi: 1) Ostja tunneb hésti kaubariihma koiki tooteid; 2) Ostja ei tunne

kaubariihma kdiki kaupu; 3) Ostja ei tunne kaubagruppi (/bid).

Et eristada mitmesuguseid otsustamisolukordi, on Howard ja Sheth liigitanud ostukéitumise

kolmeks: 1) Pohjalik otsustamine; 2) Pealiskaudne otsustamine; 3) Harjumuslik otsustamine

(Ibid).

Tarbimise alusel, arvestades inimese kiitumist, hoiakuid ja arvamusi, mis mojutavad tema
tarbimistegevusi, saab vélja tuua jirgmised inimtiiiibid (Solomon, 2015):

¢ Hinnatundlikud ostjad

e Vahelduse otsijad

e Brindilojaalsed ostjad

e Informatsiooni otsijad.

Tarbijakditumise alused, motiivide mdisted ja erinevad liigitused, mis on eelnevalt loendatud,
aitavad autoril edaspidi t60s paremini mdista, tolgendada ja analiilisida uuringut ning selle
tulemusi. Motivatsiooniteoorial kiill on palju erinevaid 1&henemisi, kuid nende koigi tihendamine

ja arusaamine annab suurima vaatepildi tarbija motiividele.

1.3Moe ja kosmeetika olemus ning taust

Mood sisuliselt tdhendab muutust, mis on defineeritud kui lithiajaliste trendide, moehulluste voi
eriharrastuste edukust. Sellest seisukohast vottes vOib peaaegu igasugusest inimese tegevusest

leida moodi, alustades meditsiinilistest ravidest kuni populaarse muusikani (Easey, 1995).

Mood on praegune tarbimisviis, mida rakendatakse spetsiaalselt nditeks rdivatoodetele ja/voi

nendega seotud toodetele ja teenustele, sh kosmeetikale (/bid).
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Kunagi, kui mood oli tarbijatele dikteeritud ehk peale sunnitud, oli tarbijatel véhe valikut ning nad
pidid aktsepteerima seda, mida neil pakuti. Ajapikku hakkas aga olukord muutuma ning aina enam
tekkis tarbijale rohkem vdimalusi ning neil tekkis voimalus, kas moodi aktsepteerida voi tagasi

liikata ning kujundada ise enda mood (Easey, 1995).

Niitidseks on kdik tarbijad, olenemata soost, vanusest, usust, kultuurist vms taustast, rohkem
moetdostuse valdkonnas haritud ning tulenevalt sellest ka rohkem moeteadlikud. Noutakse
rohkem spetsiaalseid ja unikaalseid tooteid, kujundades midagi erilist ja omamoodi. Enamik
inimesi soovivad moe abil enda isiksust viljendada ehk tehes seda oma vilimuse kaudu, s.h valides

ka, kuidas, kui palju jne ennast jumestada (/bid).

Kosmeetika ehk iluravi on inimese vélimuse eest hoolitsemine, tema keha ilu sdilitamine ja
véirskendamine. Kosmeetika on ained vdi ilutooted, mille eesmédrk on esile tuua voi parandada
inimese vélimust voi 16hna. Enamus kosmeetikast on disainitud ndole vd&i juustele peale
kandmiseks, ka kehale on eraldi kosmeetikatooteid. Kosmeetika on kosmetoloogia rakendusharu

(Tarmak, 1978).

Eristatakse arstlikku ja dekoratiivkosmeetikat. Arstlik kosmeetika tegeleb naha hooldamise ja
raviga ning iluvigade kirurgilise korvaldamisega. Dekoratiivkosmeetika valdkonda kuuluvad
kehailu esile toovad votted (sealhulgas hiigieen) ja jumestamine, mille eesméirk on moendudeid

arvestades vélimust ilmestada, rohutada isikupéra ja varjata iluvigu (/bid).

1.4Ulevaade kosmeetikaturust

Ulemaailmse ilu- ja kosmeetikaturu saab iildiselt jagada viieks kategooriaks:
dekoratiivkosmeetika, nahahooldus, juuksehooldus, parfiimeeria ning hiigieentooted. Need
sektorid tdiendavad iiksteist, kuid samas on viga mitmekesised ja erinevad. Iga tarbija iilesanne
on leida enda vajadustele ja ootustele sobivad tooted, mis kasvavas kosmeetikaturus ning kasvavas

konkurentsis on aina raskem (Barbalova, 2011).

[lutooteid jaotatakse ka premium ehk esmaklassilisteks toodeteks ning masstoodanguks — toodete
Jaotamine sOltub brindist, hinnaklassist, kvaliteedi ja hinna suhtest ning ka kanalitest, kus tooteid
reklaamitakse ja miiiiakse. Rahvusvahelisest vaatepunktist 2010. aastal moodustas masstoodang

lausa 72% kogumiitigist, st premium-tooted ehk tildjuhul kvaliteetsemad, kvaliteetsemad ning nn
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suunitletud tooted, eksklusiivsemad tooted moodustasid 28%. Masstoodangu péritoluks on tihti

Hiina ning premium klassi toodete puhul tavaliselt USA, Prantsusmaa, Jaapan jne (Ibid).

Rédkides rohkem kosmeetikaturust ja seal toimuvast, siis seal toimub pidevalt muutusi, seda nii
noudluse kui ka pakkumise poolel. Vaadates ndudluse poolt, siis tarbijatel on vdimalus olla
ostukditumise protsessis aina pohjalikumad — pakkujaid on rohkem, valikut on rohkem, s.t tootest
saadav védrtus ja sellest saadav taju muutub tarbijale aina olulisemaks, mis samuti mdjutab tema
ostukéitumist. Pakkumise poole pealt vaadates on muutuste pohjused samad, nimelt pakkujaid on
aina rohkem, s.t konkurents muutub aina tihedamaks. Turu suurus, konkurentsi tihedus ning
tarbijate erinevus aga omakorda tdhendab, et turundajatel muutub aina raskemaks tarbijate
reaktsiooni ja kéditumise prognoosimine, analiilisimine, selle informatsiooni kasutamine jne (Rao,

2009).

Kiill aga masstoodang trendina t0i esile teistsuguse muutuse, nimelt tarbijad muutusid
teadlikumaks ning sealhulgas avastasid ka, et osad masstoodangu tooted saavad pakkuda sama voi
ligildhedast kvaliteeti kui eksklusiivsed, luksuslikud brindid, seda eriti dekoratiivkosmeetika ja
nahahoolduse segmendis. Eelnevale toob eriti tdhelepanu asjaolu ja fakt, et miiligitulu ja ka
miitigikasv on enamjaolt masstoodangu poolt, siis innovatsioonid tulevad aga premium ehk
luksuslike brindide poolt. S.t odavamad bréndid on kiired ja Opivad nn kallimatelt firmadelt ehk
votavad nende innovatsioonid iisna kiirelt iile, aga 10puks tarbija ikka eelistab saada sama toote
sarnase kvaliteedi odavamalt, neid iildjuhul ei huvita ega polegi viga teadlikud, kust antud toote

idee vOi alguse sai (Lopaciuk, Loboda, 2013).

Keskendudes Eesti kosmeetikaturule, voib eelnevad asjaolud ja teadmised nn laiendada ka Eesti
turule ehk iildjuhul turg ja selle kasvu suund on olnud samas suunas ning samadel pShjustel, lihtsalt

kuna Eesti on mastaabselt vidiksem, jdbuavad ka muutused vihendatud kujul meieni.

Nimelt ka Eestis on kosmeetikaturul konkurents viga tihe. Ka AS Chemi-Parmi ehk kosmeetikaga
tegeleva ettevotte juht, sh Eesti Aasta 2012 Ettevotja Ruth Oltjer ndustub sellega ja leiab, et
edukuse voti ja silma paistmiseks tuleb aja ning uuendustega kaasas kdia. Edu saavutamiseks tuleb
hoolega jdlgida ndudlust ja turgu. Peamised mirksonad konkurentsis piisimiseks ongi

innovatsioon ja jitkusuutlik tootmine (Arileht AS).

Kuigi valdav osa meie poeriiulitel saadaolevatest kosmeetikatoodetest on endiselt vélismaa kaup,

esineb aina rohkem ka eestimaiset toodangut. Juba 2015. aastal tootis Eestis kosmeetikat enam kui
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30 ettevotet ning tegijaid tuli turule aina juurde. Eestimaise toodangu trendi tO1 kaasa ettevotte
Orto. Ortot peetakse koige vanemaks tegijaks Eesti kosmeetika maastikul, tegutsetud on juba iile
80. aasta. Uleiildiselt hinnatakse Eesti tooteid histi, samas dekoratiivkosmeetika valik vdiks olla

suurem ja parem (AS SL Ohtuleht).

Ka Terviseameti véide kinnitab, et Eestis kosmeetikaturg on suur ja tihe, nimelt Terviseameti
kohaselt jouab Eesti kosmeetikturule aastas ligi 4000 uut kosmeetikatoodet (Terviseamet).
Arvestada tuleb ka, et antud juhul on tegemist kdigest eestimaisete toodanguga, kuid tegelikult
kodumaise toodangu osakaal vilismaisest on viga viike, s.t kosmeetikaturg Eestis on oma suuruse

ja rahvaarvu kohta suur ning on ka aina suuremaks kasvamas.

Sama asjaolu ehk Eesti kosmeetikaturu suurust ja tihedust toetab ka Aripdeva uuring. Nimelt
Statistikaameti andmetel oli jackaubandusettevotete miitigitulu 2016.aastal 6,3 miljardit eurot, st
aastaga suurenes toOstuskaupade kaupluste miiligitulu 9%, seda koikidel tegevusaladel. Enim
suurenes miitigitulu posti vOi interneti teel kaupu miitivates kauplustes, kus miiiik kasvas aastaga
31%, sh on ka kosmeetikatooted ja nende e-poed. Keskmisest enam suurenes miiiigitulu ka

kosmeetikatarvete kauplustes ehk 12% (Aripéiev AS).

15



2. KOSMEETIKA TARBIJATE MOTIIVIDE UURING

2.1Uuringu metoodika

Uldjoontes kasutas antud t66 autor esmaste andmete kogumiseks kiisitluse meetodit. Kiisitlus on
soovitud andmete kogumine inimeste intervjueerimise teel spetsiaalsete kiisimuste abil, kdesoleva
to0 autor tegi seda arvuti ehk interneti abil. Antud kiisitluse abil viis autor ldbi kvantitatiivse
uuringu, mille tavapédraseks eesmérgiks on suhteliselt suurelt hulgalt kiisitletavatelt saada
statistiliselt usaldusvéérseid andmeid. Annab vastused kiisimustele millal, kui palju ja kui sageli,

seega lildjuhul on antud vastused véljendatud arvandmetena (Sirkel, 2001).

To6 autor kasutas kvantitatiivse uuringu meetodi ldbiviimiseks enda koostatud uuringu
kiisimustikku ning selle tulemusi analiiisimiseks. Esmalt t60 autor sisestas kdik vastused tiksikult
Excel-faili, kodeeris andmeid ning seejirel teostas erinevaid analiitise, néiteks keskvaértus, mood,
miinimum, maksimum, standardhélve, sonapilv ning ka t-test kahe erineva grupi ehk meeste ja
naiste ithe arvulise tunnuse keskmiste védrtuste vOrdlemiseks. Analiiiiside teostamiseks tuli
moodustada koondniitajad tarbijakditumise, motiivide ja kosmeetikaga seotud nditajatele, antud
koondnaitajateks olidki erinevad tarbijamotiivid, mis sai mainitud eelnevalt ka kirjanduse iilevaate
peatiikis. Kéesoleva uuringu eesmérgiks oli vilja selgitada, millised motiivid ja mil maééral
mdjutavad nii nais- kui ka meestarbijat kosmeetika ostmisel ja kasutamisel. Kiisimustik oli

moeldud kdigile inimestele, olenemata nende taustast.

Kiisimustik koosnes kahekiimne iihest kiisimusest. Viimased neli kiisimust selgitas vilja vastaja
profiili, kust kiisiti vastanu vanust, sugu, keskmist kulu kosmeetikale kuus ja keskmist
netosissetulekut kuus. Kiisimused jagunesid erinevalt. Kokku viiele kiisimusele sai vastata skaala
pohiliselt — skaalad olid viie vastusega, vastus iihelt poolt oli vdga eitav, néiteks “Ei ole iildse
ndus” ja teisel pool oli vdga jaatav vastus ehk “Olen tdiesti ndus”, ka vastus “Ei oska 6elda” oli
vdimalik. Enamus ehk kokku kiimme kiisimust olid erinevate valikvastustega. Ulejiinud
kiisimused olid kirjutamisvoimalusega ehk inimene sai ise pakkuda vastuse voi kirjutada erinevaid

kommentaare ja motteid antud kiisimuse osas.

16



Kiisimustikku jagati laiali kahel erineval perioodil, mdlemaga kokku koguti 539 wvastust.
Kiisimustikku algselt jagati autori Facebooki isiklikul ning ka todalasel lehel. Vastajate arvu
suurendamiseks tegi autor ka loosimise neile, kes vastasid ning end loosimisse kirja panid, vélja
loositi tasuta jumestus. Antud jagamisel ehk esimesel korral oli voimalus vastata kiisimustikule
ajavahemikul 26.10.-17.12.2017. Esialgsel kogumisel vastuseid laeckus kokku 428, millest 98,8%
olid naised ning kahjuks ainult 1,2% ehk kokku viis neist olid mehed. Kiisimustikust aga
analiilisida sai ainult 382. vastust, sest osa inimesi jattis teatud kiisimustele vastamata, sh kdik
meessoost isikud. Meesvastajate suurendamiseks otsustas autor jagada veel kiisimustikku laiali ka
teist korda. Seekord aga tdpsustati vastajaga kosmeetikaga seos enne, kui paluti kiisimustik tiita,
et viltida vastuseid, mida analiiiisida ei saa. Teisel korral vastati kiisimustikule ajavahemikul

15.02.-16.03.2018, vastuseid oli kokku 111 — neist 100% olid mehed.

2.2Uuringu tulemused

Esmalt arvutas t66 autor keskviirtused kui ka standardhilbed (vt Tabel 2 ja Tabel 3). Keskmine
véddrtus nditab tiitipilist vo1 1dbildikelist vastust vaatluse all olevatele kiisimustele. Sealjuures
standardhilve néitab korvalekaldeid keskmisest vddrtusest. Mida kdrgem on standardhilve, seda

vihem kéib antud koondvéairtus kiisimustikule vastanute kohta.

Tabel 2. Naistarbijate statistilised nditajad

Vilimus | Vanusest | Tihedus |Tooted :;eol:::ik- Kust |Miks |Vanus Il((:l.:lmeetika- Sissetulek
1 1 1 1 1 1 1 12 0 1|MIN
3 5 5 7 7 7 6 89 300 SIMAX
2 2 1 7 1 1 1 19 20 1| MOOD
1,539 2558 1594 5995 3037| 2,364 2,785 20573 35346 3.276|Keskmine
0519 0,731 (0,935 2075 2.238| 1,795] 1811 5.842 39493 2.373|ST.Hiilve

Allikas: Autori koostatud

Mirkused:

Vilimust soovitakse parandada, alustati jumestamist 11.-13.a, jumestatakse igapédevaselt, koik
tooted on olemas, lemmiktooteks jumestuskreem, koige tihedamini ostetakse tooteid
kosmeetikapoest, keskmine vanus 21.a, kosmeetikakulu kuus ca 35€, keskmine sissetulek ca 333€.
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Kui vaadata autori koostatud tabelist moode ehk kdige sagedamini esinenud vastusied, on néha, et
naistel vidlimuse ja nende sédrava isiksuse kooskdla puhul populaarseimaks vastuseks oli ,,2 ehk
soovitakse seda parandada (vt Tabel 2). Samuti on ndha, et enamus naisvastajatest alustas
jumestamist 11-13-aastaselt ehk wvaliti koige rohkem vastust nr.2. Kiisides, kui tihti end
jumestatakse, siis kdige enam vastati nr.1 ehk iga pdev. Samuti ndeb moe jargi, et iildjuhul on
naistel kdik kosmeetikatooted olemas ehk valiti vastus nr.7 ning neist kasutatakse kdige enam ehk
lemmiktooteks peetakse jumestuskreemi (vastus nr.1), mis on iga meigi pohjaks ehk esimeseks
sammuks. Vaadates ,,Kust kdige tihedamini kosmeetikat ostetakse?, siis kdige rohkem valiti nr.1

ehk kosmeetikapoest ostetakse kdige tihedamini kosmeetikatooteid.

Vaadates keskvidirtust ja standardhdlvet, ndeb tabelist, et koige kdrgema keskviirtusega on
keskmine kosmeetika kulu kuus, kuid korvalekalle antud keskmisest vaartusest on suur ehk
standardhédlve on 39,493. Sellest saab autor jareldada, et kiisimustikule vastanud on andnud viga

erinevaid vastuseid, millised on nende keskmised kulud kosmeetikale kuus.

Autori jaoks {iillatuseks aga tuli asjaolu, et vastajate keskmine vanus oli 20-21.a ning vastajate
keskmine kulu kosmeetikale kuus oli ca 36€, s.t aastas 432€. Antud arv tundub autorile {illatav,
sest 44,6% vastanutest ei kéi t66]1 ehk neil pole stabiilset sissetulekut, mis omakorda tekitab
kiisimuse, kust ja kuidas saavad noored inimesed niivord palju kosmeetikale kulutada, arvestades,
et endal sissetulekut ei ole. Kiill aga analiiiisi tulemusi toetas uuring, mis vditis, et noored inimesed
kdivad aina rohkem vilismaal ning vodivad olla sdltuvad oma ldhedaste sissetulekust, néiteks
vanemate omast. Noored nédevad reisidel ning ka televisioonis erinevaid rahvusi, kultuure, uske,
erineva vilimusega inimesi jne — see koik mojutab noori enda peal proovima erinevaid muutusi

ning kosmeetika on iiks kdige lihtsamaid viise, kuidas oma vélimust muuta (Infante ez al. 2014).
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Tabel 3. Meestarbijate statistilised néitajad

Vilimus [Vanusest | Tihedus [Tooted| ™™ | Kust [Miks |[Vanus [KOSMeetka-l g etulek
tooted kulu
1 1 1 1 1 1 1 14 0 I1|MIN
3 5 5 7 7 7 6 32 100 SIMAX
1 4 4 2 2 2 3 25 5 6|MOOD
1,207 3919 364 2964 33874117 3.234| 23279 17883 6.126| Keskmine
0427 1.132 108 1482 21571 243] 1.266 2614 22366 1 489|ST .Hiilve

Allikas: Autori koostatud
Mirkused:

Vilimus kooskdlas isiksusega, alustati jumestamist 16.-18.a, jumestatakse paar korda kuus,
lemmiktooteks peitekreem, kdige tihedamini ostetakse tooteid toidupoodidest, keskmine vanus
23.a, kosmeetikakulu kuus ca 18€, keskmine sissetulek ca 789€.

Vaadates nditajaid meestarbijate puhul, on ndha erinevusi naistarbijatega (vt Tabel 2 ja Tabel 3).
Niiteks vaadates moode ning vélimuse kooskodla isiksusega, siis mehed on enesekindlamad ja
leiavad, et muidugi on nende vilimus kooskdlas nende sdrava isiksusega ehk enim vastati nr.1.
Ning kui vaadata vanust, mil alustati jumestamisega, siis meestel on see vanus selles aspektis palju
korgem ehk kdige rohkem vastati vastust nr.4 ehk jumestamisega alustati vanuses 16-18.a. Mehed
ka ei jumesta end igapdevaselt nagu seda teevad paljud naised, vaid meeste populaarseimaks
vastuseks oli nr.4 ehk paar korda kuus. Samuti meestel populaarseim kosmeetikatoode on vastus
nr.2 — concealer ehk peitepulk, mille eesmirgiks on varjata punne, arme, tumedaid silmaaluseid,
sinikaid, punetust jms. Samuti on ndha, et kui naised kdivad kdige rohkem tooteid ostmas
kosmeetikapoodidest, siis mehed ostavad vajalikud tooted suurtematest toidupoodidest (nr.2

vastus).

Kodige suuremaks erinevuseks vorreldes nais- ja meestarbijaid on suhe vaadates nii kulu
kosmeetikale kuus kui ka igakuist sissetulekut. Kui naistel oli keskmine netosissetulek kuus
vastusega 3,276 ehk ca 333,04€ ning keskmine kulu kosmeetikale kuus ca 36€ ehk kulu ja
sissetuleku suhe on u 9%, siis meestarbijate puhul oli keskmiseks netosissetulekuks kuus (6,126)
ca 789,33€ ning keskmine kulu kosmeetikale kuus ca 18€ kuus ehk nende suhe 1,8%. Sellest annab
jéreldada, et meestarbijad antud kiisitluses panustavad kosmeetikale vdhem, isegi et teenivad

rohkem ehk sissetulek on suurem.
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Jérgnevalt kasutas t00 autor t-testi, et vorrelda kahe grupi ehk meeste ja naiste iihe arvulise tunnuse
keskmisi véértusi, s.t vorrelda, kas kahe uuritava objekti viirtused on samasugused voi mitte (vt
Lisa 2). T-test pohineb t-statistikul, mille véértus arvutatakse vélja, kasutades gruppide keskmisi
ja standardhélbeid ning vottes arvesse ka vastajate arvu grupis. Autor keskendub t-statistiku
absoluutvéirtustele, mis nditab, kas ja kui suur on gruppide keskmiste erinevus vdi sarnasus. Kui
nditaja on iile kahe, siis kahe grupi keskmised on erinevad — mida 1dhemal nullile on niitaja, seda

sarnasemad on aga gruppide keskmised (Rootalu, 2014).

Antud t60s kasutas autor t-testi keskvairtuste vordlemiseks, tdpsemalt voeti keskviértus nii nais-
kui ka meestarbijate hinnangutelt tarbija motiividele nagu emotsionaalsus, sh armastus, 1obu,
meelelahutus jms; negatiivsus, sh ebakindlus, hirm, pinge jms; positiivsus, sh enesekindlus,
energilisus jms; ning ratsionaalsus, sh kosmeetika hind, kvaliteet, vastupidavus jms. Autor lisab,
et kuna vastajateks olid mehed ja naised eraldi, siis uuritavateks objektideks olid sdltumatud
valimid. Olulisuse nivoo alfaks a valis autor 0,01. Arvestades, et t66 kdigus on soov teada saada,
kas meeste ja naiste hinnangute keskviértused erinevatele motiividele on statistiliselt oluliselt
erinevad ehk kas need on samasugused vOi mitte, paneme t-testi jaoks kontrollitavates
hiipoteesideks iihe tarbija motiividest, selleks valiti ratsionaalsus ehk hiipoteesideks piistitati:
Ho:Ex = Ey ehk meeste ja naiste hinnangud tarbija motiividele nagu ratsionaalsus ehk

kosmeetika hind, kvaliteet, vastupidavus jms on samasugused;

Hi: Ex & Ey ehk meeste ja naiste hinnangud tarbija motiividele nagu ratsionaalsus ehk

kosmeetika hind, kvaliteet, vastupidavus jms on erinevad.
Olulisuse nivoo o= 0,01.

Kiesoleva to0 autor otsustas teha t-testi kiisimuse puhul, kus kiisiti nii meestelt ja naistelt, millised
inimesed kosmeetikatooteid kasutavad. Antud neli valikuvoimalust, ehk emotsionaalsed inimesed,
positiivsed inimesed, negatiivsed inimesed ja ratsionaalsed inimesed, votavad pealiskaudselt
kokku kdik tarbija motiivid, mis vdivad olla kosmeetika ostmisel. Emotsionaalsete inimeste puhul
on tarbijate motiivideks armastus jumestuse vastu, 16bu, meelelahutus, uudishimu, uue moega
kaasas kdimine, toodete vilimus, pakend, stiilne kujundus jne. Positiivsete inimeste puhul on
tarbijate motiivideks enesekindlus, energilisus, enda arendamine, majanduslik edukus,
populaarsus jne. Negatiivsete inimeste puhul on iildjuhul tarbijate motiivideks ebakindlus, hirm
olla meigita teiste inimeste ees, pinge iihiskonnaideaali tottu, iluvigade parandamine jne.

Ratsionaalsete inimeste puhul on tarbijate motiivideks tavaliselt toodete hind ja kvaliteet, toodete
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lihtne kasutamine, koostisosad, kasulikkus toodete kandmisel, toodete universaalsus jne. T-test
tehti iga nelja tiilibi jaoks erinevalt, et vorrelda keskmisi meeste ja naiste puhul iga tiilibi kohta,
vastustena number ,,1° tdhendas, et olen tdiesti ndus, ,,2 pigem olen ndus, ,,3* pigem ei ole ndus,

4% et ole iildse ndus ning ,,Ei oska delda“ oli ka vdimalus.

T-statistiku véértus osutus kdige suuremaks vorreldes naiste ja meeste keskmiseid hinnangud
tarbija motiividele nagu ratsionaalsus ehk kosmeetika hind, kvaliteet, vastupidavus jms, nimelt
antud juhul oli t-vddrtuseks oli 9,5841, s.t nais- ja meestarbijate keskmised hinnangud
ratsionaalsusele on véga erinevad. Mida suurem on t, seda suurem on valimite keskmiste vahe ehk
antud juhul 1,056. Samuti saab 6elda, et mida suurem on valimite keskmiste vahe, seda vdiksem
on p ning antud juhul oli p vdiksem kui 0,0001, s.t ka juhuhajuvus oli vdga vidike ehk nad ei saanud
tekitada leitud erinevusi eri rithmadest voetud valimite keskmiste vahel. Nagu 6eldud ka sai, p-
vadrtus oli védga viike, seda ka seetdttu, et valim oli {isna suur, seda eriti naiste seas,
vabadusastmeks kokku oli 576. Otsuse vastuvotmine — vdorreldes olulisuse tdendosust p ehk
véiksem kui 0,0001 ja olulisuse nivood a ehk 0,01 ehk p < a, saab 6elda, et digeks osutus ehk on
toestatud hiipotees Hi: meeste ja naiste hinnangud tarbija motiividele nagu ratsionaalsus ehk

kosmeetika hind, kvaliteet, vastupidavus jms ei ole vordsed (vt Lisa 2).

Vaadeldes kahte keskmist tulemust, siis nn teisele kohale ja jargmiselt suurim t-védrtus oli tarbija
motiivile nagu negatiivsus, ebakindlus, hirm, pinge jms, t-vdértuseks oli 3,5953 ja p-védrtuseks oli
0,0004. Antud tulemusele jérgnes t-vairtus suurusega 1,7025 koos p-viirtusega 0,0892 — tegemist

oli niitajatega tarbija motiivi puhul nagu positiivsus ehk enesekindlus, energilisus jms.

Koige viiksemaks osutus t-statistiku véédrtus hinnangu osas tarbija motiivile nagu emotsionaalsus,
sh armastus, 10bu, meelelahutus jms, selleks t-vdirtuseks oli 0,4396. Antud tulemusest annab
jéreldada, et kahe rithma keskmised vastused olid sarnased ehk valimite keskmiste vahe oli viike
ehk antud juhul kdigest 0,041. Antud juhul aga p-viértuseks oli 0,6604 ehk suurem t-védértusest,

s.t juhuhajuvus oli suur (vt Lisa 2).

Kuna t-testi analiilisina vaadeldud kiisimus tdidab kdige paremini ja kokkuvotvamalt kdesoleva
bakalaureusetod peamist eesmérki ehk vélja selgitada tarbija motiivid kosmeetika ostmisel ja
kasutamisel, tuleb antud niitajaid ehk kiisimustikule saadud vastuseid siivenenumalt uurida (vt

Joonis 1 ja 2).
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Ratsionaalsed inimesed _ 69 _
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Joonis 1. Millised inimesed kosmeetikatooteid kasutavad naisvastajate arust. Allikas: Autori
joonis.
¢ Emotsionaalsed inimesed, kes nt armastavad jumestada ja teevad seda 16bu parast vims
e Negatiivsed inimesed, nt ebakindlus, hirm olla meigita teiste inimeste ees, pinge
ithiskonnaideaali tdttu vims
e Positiivsed inimesed, nt energiline ja enesekindel

e Ratsionaalsed inimesed, kes nt pooldavad sdastlikust, 6konoomsust, vastupidavust vims

Saadud tulemustest on selgelt ndha, et vastanud ndevad kosmeetika ostmisel ja kasutamisel
suurimaks ja tugevaimaks niitajaks emotsionaalset ostumotiivi ehk loovust, 16bu, armastust, mis
sai ka t-testi analiiiisis t-vddrtuse madalaima (vt Lisa 2 ja Joonis 1). Nimelt antud viitele vastas
“Olen tdiesti ndus” kokku 207 inimest ning “Pigem olen ndus” vastas 135 inimest. Antud tulemust
selgitab ka Maslow oma motivatsiooniteoorias nii, et emotsionaalsed inimesed ongi just tihtipeale
ennast teostava loomusega, mis tuleneb otsesemalt isiksusest voi ka ilmneb lihtsalt kalduvusena
teha tikskdik mida originaalselt ja loovalt, selleks vdib olla ka enda jumestamine. Loovad ennast
teostavad inimesed kipuvad ndgema maailma selge, virske pilguga ja olema spontaansemad ja
viljendusrikkamad kui enamik inimesi. Samuti Maslowi teoorias on, et ennast teostav loovus
rohutab koigepealt pigem isiksust kui selle saavutusi (Maslow, 2017). Kuna ka enda jumestamist
on voimalik tdlgendada teatud sorti kunstina, eriti naiste seas, siis on selge, miks emotsionaalne

motiiv vastajate ehk jumestust kasutavate seas tuli populaarseimaks vastuseks.
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Kdige negatiivsemalt vastati aga kiisimusele, kas ratsionaalsed inimesed kasutavad
kosmeetikatooteid. Autor usub, et antud véljend ehk ratsionaalsus jdi voib-olla vastanute jaoks
natuke vooraks, sest kui vaadata Joonist 1, siis tundub, et antud véitega ei oldud pigem ndus, s.t
koige rohkem vastatigi “Pigem ei ole ndus”(139 inimest) ja “Ei ole {ildse ndus”(69 inimest), kuid
analliiisi kdigus selgus vastupidine, et vastajad koik ise soovisid ja pidasid oluliseks, et
kosmeetikatooted sdiliksid ja kestaksid kaua, et neil oleks madal hind, et oleks mugav kasutada,
samuti tuli ka vélja, et ka usaldusvairsus on tdhtis kosmeetika ostmisel, kuid ka seda peetakse ju

ratsionaalseks ostumotiiviks.

Autori jaoks iillatuseks tuli ka see, et inimesed leidsid, et negatiivsed inimesed kasutavad rohkem
kosmeetikatooteid kui positiivsed inimesed. Negatiivsete inimeste ostumotiivile vastas “Olen
tdiesti ndus” kokku 141 inimest, kuid positiivsete inimeste osas vastas samamoodi kdigest 77
inimest ehk peaaegu poole vihem. Sellest annab jédreldada, et inimesed ei jumesta end niivord
seetdttu, et ise end paremini tunda, vaid sellepérast, et peita oma iluvead teiste eest, et peita oma
ebakindlus koos jumestusega, samas ka iihiskonnaideaal on antud iihiskonnas nii kdrge — kdik
naised ajakirjadel ja televisioonis vms on ju jumestusega, ei ole ndha iihtegi kortsu, vistrikku vms.
Seega see tdstab esile teistsuguse emotsionaalse ostumotiivi, milleks on hirm — hirm teiste ja terve
ithiskonna ees. Antud teooriat tdestab ka teine uuring, kus on leitud, et tarbijat viga mojutab
asjaolu, kuidas ta enda enesehinnang on voi kuidas ta on ise enda vdlimusega rahul. Inimese
enesehinnangut aga mdjutabki olulisel médéral reklaamid, kui tarbija hakkab end vordlema néiteks
televisioonis toodet reklaamiva modelliga. Sealt tekibki antud pinge ja hirm iihiskonna ees, sest
meedia tekitab ideaalid, millise vdlimuse, kaaluga vms peab olema modell ehk nn ilus naine
(Amaidas, Chiweshe, 2015). Samas on tehtud ka uuringuid, kus 6eldakse, et antud reklaamid on
hoopis peamiselt positiivse modjuga, sest siis saavad inimesed néha, millised nad voiksid olla ning
saaksid hoopis motivatsiooni juurde, et rohkem pingutada, enda eest hoolitseda ning enda

véilimuse kallal rohkem vaeva niha (Martin, Kennedy, 1994).
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Joonis 2. Millised inimesed kosmeetikatooteid kasutavad meesvastajate arust. Allikas: Autori

joonis

Meesvastuseid kajastavast joonisest on néha ning ka eelnevast t-testist selgus, et {ildine arusaam
ja jaotus, millised inimesed kosmeetikatooteid kasutavad, on naisvastajatega samasugune (vt
Joonis 1 ja Joonis 2). Koige rohkem ollakse ndus, et emotsionaalsed inimesed kasutavad
kosmeetikatooteid, seejirel negatiivsed, positiivsed ning viimasena ratsionaalsed inimesed. S.t et

antud tarbijate motiivid kattuvad nii mees- kui ka naissoost vastajate seas.

Rédkides, miks kasutatakse kosmeetikat, on erinevates uuringutes toodud mitmeid erinevaid
pOhjendusi, nditeks drevus ndo vélimuse lile, vastavus ehk ka enda vordlemine sotsiaalsete
normidega, avalik eneseteadvustamine, ndhes jumestusega ustavam, seltskondlikum,
enesekindlam jne. Kosmeetikatooted aitavad efektiivselt parandada sotsiaalseid arusaamu, mida
meigi kandja soovib edastada vdi moduleerida. Jumestuse kandjad thiskondlikult néivad
tervislikumad, majanduslikult edukamad, usaldusvdirsemad, meeldivamad, seltsivamad jne
inimesed, samas hdlmab see ka enesekindlust ja mainekust. Kosmeetikatooted mdjutavad samuti
ka teiste kditumist kosmeetika kandjasse vOi mitte kandjasse, eriti kui rddkida meeste suhtumist
naistesse (Jones, Kramer, 2016). Just seetdttu autor uuriski tdpsemalt kiisimustiku vastajatelt,

mistottu just nemad kosmeetikatooteid kasutavad (vt Joonis 3).
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Joonis 3. Kosmeetika kasutamise motiivid naiste seas. Allikas: Autori joonis

Joonis 3 kirjeldab tdpsemalt kosmeetika kasutamise motiive, antud joonise puhul just naiste seas.
Antud joonis toetab eelnevaid jéreldusi, et kosmeetikat kasutakse peamiselt seetdttu, et see
parandab iluvead ja teeb ilusamaks, nimelt 246 inimest 382st valis antud tulbal vastuseks “Olen
tdiesti ndus” ning 122 inimest iitles, et “Olen pigem ndus”, mis on haruldaselt positiivne vastus (vt

Joonis 3).

Jargmiselt populaarseim motiiv naiste seas oli, et naised soovivad ennast arendada, saada uusi
teadmisi — antud motiiviga tdiesti ndustus 151 naist ja pigem ndustus 139 naist. Antud tulemus
laheb vigagi kokku Herzbergi motivatsiooniteooriaga. Nimelt Herzberg leiab, et inimeste
peamisteks motivaatoriteks on just saavutus, tunnustus, kasv, areng jms, tapselt nagu ka antud
juhtumil. Inimese kasv, areng, uued teadmised ja oskused on sellised faktorid, mis panevad inimest

ennast pingutama enda soovil, sest nad teevad seda liksnes enda heaolu pérast (Herzberg, 2003).

Samuti hea vastukaja sai viide, et kosmeetika teeb naiselikumaks. Antud motiiviga tdielikult

ndustus 125 naist ning pigem ndustus 218 naist.

Kdige negatiivsema tulemuse ehk kdige vihem oldi aga ndus asjaoluga, et kosmeetika kasutamine
nditab majanduslikku edukust, antud véitele oli vastu kokku 318 vastajat — neist 228 tdiesti vastu
ning 90 pigem vastu. Antud tulemus oli kiesoleva t60 autorile samuti iillatus, et reageering oli
niivord negatiivne, sest kas toesti ostavad tarbijaid kallimaid brénde ainult seetdttu, et endal tdstab
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see heaolu voi siiski on seal méngus ka teiste arvamus, kui teised nidevad, mis tooteid vms
kasutatakse, sest millegipdrast sotsiaalmeedias véga tihti on ndha postitusi, kus inimesed nditavad,
mida ja kui palju nad ostsid ilutooteid. Ka uuringud on toetanud autori arvamust, et staatus méngib
rolli ning inimesed soovivad mingil mééral end kehtestada vms (Sirgy et al. 2017). Samuti sai
iisna negatiivset vastukaja véited, et kasutatakse kosmeetikat, kuna see on populaarne vdi kdik
teised kasutavad samuti. Natukene iillatab autorit kiill, et antud véidetel on vahe sees, sest teoorias
on nendel mdlemal viga sarnane tdhendus, s.t peaks olema sarnane ka vastukaja. Koik jarelejddnud
motiivid nagu universaalsus, praktilisus, kasulikkus ja arenemine said iisna keskpidrase tulemuse

ehk pigem oldi antud véidetega ndus ning vihesed nendega ei ndustunud.

Parandab iluvead, teeb ilusamaks
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Joonis 4. Kosmeetika kasutamise motiivid meeste seas. Allikas: Autori joonis

Joonis 4 kirjeldab samuti kosmeetika kasutamise motiive, kuid meeste seas (vt Joonis 4). Viide,
et kosmeetika parandab iluvead, osutus jéllegi kdige populaarseimaks ehk téiesti ndus oli sellega
78 vastajat ehk u 70% koigist vastajatest. Samas naiselikkuse saavutamise eesmérgil ei kasuta
kosmeetikat antud kiisitluses iikski mees. Neid kaht niitajat koos vaadates voibki jireldada, et
iildjuhul meeste kosmeetikatoodete kasutamise motiiviks ei ole naiselikkuse saavutamine, vaid
reaalselt iluvigade parandamine. Iluvigadeks iildjuhul peetakse punne, punetust, tumedaid
silmaaluseid, arme vms. Samuti véiga vihe ndustuti viitega, et motiiviks kosmeetika kasutamisel
meeste seas on Uhtsus vms — lausa 70 inimest viitsid, et ,,Ei ole iildse nous* ehk nad ei kasuta
kosmeetikat, sest kdik teised seda kasutaksid ning 54 inimest vastasid samuti, et ei ole {ildse ndus

motiiviga populaarsus.
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Motiividega nagu kasulikkus, universaalsus ja arendamine, iildjuhul samastuti ehk rohkem mehi
vastas ,,Olen tiiesti ndus* vdi ,,Olen pigem ndus*. Ulejizinud motiividega pigem ei samastatud ehk

ei ndustutud nende véidetega.

Suurematest toidupoodidest _ 80
Eesti e-poodidest, nt Loverte, MyLook vms - 45
Vilismaalt tellides, nt ?Eelfal;roffllﬁ ?eautyBay, Aliexpress, - 33
To6 juures pakutakse, nt Oriflame, Avon vms - 17
Turult I 2
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Joonis 5. Kust naised ostavad koige tihedamini kosmeetikat. Allikas: Autori koostatud joonis

Rédkides veel motiividest, kiisimustiku tulemustest annab jareldada, et inimesed mitte ei ole ainult
mugavad, kuid ka kiindunud harjumustesse. Antud viidet toetab mitu asjaolu. Esiteks, inimesed
todesid, et ostavad kosmeetikat enamjaolt kosmeetikapoodidest (vt Joonis 5), ning tdiendavas
kiisimuses selgus, et just seetdttu, et sellel juhul nad tépselt teavad, kus milline toode on, mida nad
kasutavad ja et enamjaolt soetatakse tooted 15min jooksul. Samuti ostetakse palju
kosmeetikatooteid suurtematest toidupoodides, olles nii ajasddstlikud, sest toidupoodi on alati vaja
minna, samuti on see neile mugav ning see on saanud neile harjumuseks. Ka iiks vastanutest
kommenteeris oma vastust kiisimusele “Palun pdhjendage oma valikut kiisimuses: Kust ostate
koige tihedamini kosmeetikat?” jargnevalt: “Kdige ajasddstlikum on osta poest, kust ostan ka

toidukaupu.”

Ulejéiinud suurem osa ehk umbes 23-24% vastanutest tellivad kosmeetikakaupu internetist, kas
siis Eesti e-poodidest voi vilismaa poodidest, kuid pdhjus on sama, et tooteid saab iildjuhul
odavamalt ning ise otseselt kuskile ei pea minema otsima, vaid saad koik valida ja tehingu
sooritada arvuti taga, vdimalik kaup ka kulleriga ukse taha tuua. Ka antud teema kohta on tehtud

erinevaid uuringuid — v3iks ju arvata, et inimesed ihaldavad tooteid just oma silmaga néha, katsuda
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ja proovida, kuid aina rohkem leitaksegi just paremaid kiilgi e-poodide puhul. Uuringud on
ndidanud, et just iluvaldkond hdlmab vaikselt suurima osa interneti turul ning seal on potentsiaali
innovatsiooniks ning suureks arenguks, samuti on internetis ostlemine tarbijatele mugav ning ka
on vdimalus nidha rohkem erinevaid tooteid, mida muidu poes ei kohtaks vdi ei podraks neile
tahelepanu. Téhelepanu viérib ka asjaolu, et internetis on tarbijale valitud reklaami voi toodete
turundamine lihtsam ning isikupdrasem, personaalsem, sest tdnu internetile saab sorteerida

inimese veebiajaloo jérgi tooteid, mis voivad talle huvi pakkuda (Pfeiffer ef al. 2016).

Ka globaalses votmes on niha suurt kosmeetikatarvete miiligi kasvu internetist ostes. 2010. aastal
oli interneti teel tehtud kosmeetika ostmise tehinguid védartuses rohkem kui 11 biljonit USD. Antud
ajal leiti enamus tehinguid aga olevat harjumustehingud, s.t internetist ostsid need inimesed, kes
teadsid, mida nad tépselt osta soovivad ning seda iildjuhul eelneva kogemuse ja harjumuste pohjal.
Ténu aga tehnoloogia arengule oli vdimalik seda parandada ning tarbijaskonda laiendada, nimelt
oli tarbijatele vaja ndidata nn toodete ,,praktilist* poolt ning seda oli vdimalik teha lébi erinevate
sotsiaalmeediakanalite, nditeks saadetakse erinevaid tooteid blogijatele ning nemad niitavad,
kuidas teatud toodet kasutada ning milline see nn périselus vélja ndeb. Ténu sellele kasvas

internetis kosmeetika toodete ostmine, tellimine veelgi (Lopaciuk, Loboda, 2013).

Siiski tillatas autorit ka Joonis 5 puhul, et Eestis antud kiisimustiku pdhjal on vilismaalt ehk nt
Ebay voi Aliexpressi kaudu tellijaid vdga vihe, sest Hiina on vorreldamatult vdga suure naha- ja
kosmeetikatoodete miiiija, nimelt aastal 2016 oli nende miiiik lausa 21,5 billionit eurot (HKTDC
Research, 2017). Samuti on Ebay ja Aliexpressi kaudu toodete hinnad ning ka saatmine odavamad,

kui seda on need Euroopas.

Vaadates vélismaalt tellimist teise nurga alt ehk vilismaiste briandide alt, mida Eestis pole saada,
tuleb uus motiiv midngu, milleks on eripédra, nimelt neid tooteid igal iihel pole ning kui tegu on
iilemaailmse kuulsa kaubaga, siis loeb palju ka brind, toote kujundus, selle toote esindusnidgu ning
selle kuvand. Inimesed viitsid, et antud kaubad on kiill natukene kallimad teistest, kuid sellel on
teatud kvaliteet garanteeritud, kui nii kuulsad inimesed samuti kasutavad antud tooteid. Antud
uuringu tulemust toetas ka teine uuring, mis spetsialiseerus lukstoodete moju tarbijatele (Merethe,

2012).
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Joonis 6. Kust mehed ostavad kdige tihedamini kosmeetikat. Allikas: Autori joonis

Meestarbijate puhul tuleb mugavuse voi harjumuse aspekt motiivina veelgi rohkem vélja, kuid
teistmoodi (vt Joonis 6). Vihesed mehed soetavad oma kosmeetika tellides, kas siis eesti e-
poodidest (9 inimest 111st ehk 8%), vélismaisetest (4 inimest 111st ehk 3,6%) voi 1dbi t66 Avoni
vOi Oriflame(2 inimest ehk 1,8%) kaudu. Kdige populaarseimaks oli ehk 45 meest 111. mehest
todes, et ostavad vajalikud kosmeetikatooted suurtematest toidupoodidest, sest see on mugavam
ja kiirem. Usna vdrdselt ehk 41 meest aga valis variandi ,,Mujalt*, jirgnevas kiisimuses paluti neil
ka oma valikut pdhjendada oma sdnadega (vt Joonis 7). Antud kirjelduste analiiiisimiseks kasutati
pilveanaliilisi, mis nn niitab populaarsemaid sonu, mida kasutati ning tulemustest selgus, et
enamus mehi laseb oma elukaaslasel, naisel, tiitrel voi kolleegil vajalikud tooted osta, seega paljud
neist ise otseselt ostuprotsessi ldbi ei viigi. Usaldatakse pigem naisi, kes teavad antud kategooria

tooteid paremini ning on kasutanud ka kosmeetika tooteid kauem, rohkem ja tihedamaini.
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Joonis 7. Pilveanaliilis meeste pohjendustest, kust ostetakse kosmeetikat. Allikas: Autori

koostatud pilveanaliitis Wordclouds abiga

Teiseks populaarseimaks selgituseks oli meeste puhul see, et nad ei osta ise otseselt kosmeetika
tooteid, vaid neil tehakse jumestus t60 juures voi antakse vajalikud tooted t60 juurest (vt Joonis
7). Pohjenduseks siis see, et t66 hdlmab endas, kas pildistamisi, filmimisi, tdhtsaid koosolekuid,
videokdnesid vms, kus peab vélja nigema esinduslik ja korralik. Antud juhtudel {ildjuhul
parandataksegi nn iluvead, antakse natuke juurde jumet jms, sest pildistamisel ja filmimisel s66b
suur ja tugev valgus voi lausa vilk viga palju dra ning ilma jumestuseta voib jddda koik viiksed

detailid, k.a punnid jms silma, samuti nahk voib jddda ldikiv, rasune ja kahvatu.

Samuti, mis iihildab t66d ja usaldust, on meeste puhul niha, et nad teadvustavad endale, et nendel
pole véga teadmisi antud valdkonnas ning samuti ka praktilisi oskusi saavutada ilus ja loomulik
jumestus, mille poole mehed piirgivad. Just teadmiste ja oskuste puudumiste tottu eelistavad
mehed isegi, et nad mitte ainult ei peaks jumestustooteid ise ostma, vaid et professionaalne
jumestaja voi inimene, kes omab praktilist kogemust, ka ise teostaks meigi. Mehed tunnetavad
jumestamise ajal ebakindlust, mistdttu usaldavadki neid, kes oskavad seda hésti. Antud tulemust
toetab ka Jonesi ja Krameri uuring, kus riégitakse tavainimese ja professionaali poolt teostatud
ning antud variantide erinevusest - erinevate versioonide mojul on suur vahe sees. Professionaali
poolt teostatud jumestus tdidab nn tarbija soovitud eesmirgid paremini (Jones, Kramer, 2016). S.t
meestarbijate arvu suurendamiseks tuleb nende teadlikkust suurendada ning ka vdib-olla teostada

jumestamiskoolitusi, mis oleks iiksnes meestele suunitletud.
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Joonis 8. [lutoodete soetamise motiivid naiste seas. Allikas: Autori koostatud joonis

Rédkides ilutoodete motiividest just soetamise puhul, kirjeldab Joonis 8 niitajaid naiste seas ning
Joonis 9 meeste seas. Nimelt Joonis 8 loetleb ning niitab kiisimustiku vastanute ilutoodete
soetamise motiive (vt Joonis 8). Antud kiisimuse pdohjal saab véita, et naistarbija jaoks koige
olulisem on toodete kvaliteet, harjumus ja toodete hind, mis on ka peegeldunud eelnevatest
kiisimustest ning seda toetavad ka paljud artiklid. Kiill aga tulemustes on véikseid erinevusi,
niiteks kattuvad kiill harjumus, mis on sarnane siindmusega ehk inimesel kulub igapédevasele
meigile kdige rohkem tooteid, vaeva ja aega; védga hésti kattub toote kvaliteet ning teise uuringu
plisivus ja nn toote eluaeg, mis kokku annabki toote kvaliteedi (Chatterjee, 2017). Kiill aga ei
tulnud kéesoleva t66 autori uuringus esile, et tarbijat niivord mdjutaks isikupdra toodetes, et nad
tunneks, et toode on just neile valmistatud. Kiill autor arvab, et siin aga voib tulla vahe sisse just
toodete erinevuse tottu, sest isikupirane kosmeetika on kiill olemas, niiteks initsiaalid huulepulgal
vOi just tarbija enda kokku segatud toon vms, kuid antud toodete hind on tavapérasest veelgi
kallim, mistottu vdib-olla pole nende osatéhtsus veel nii oluline antud vastanute seas, eriti

arvestades, et keskmine vastajate vanus oli 20. aastat ehk tegemist oli noorte vastajatega.

Kdige ebaolulisem antud kiisimuse tulemusest on aga reklaamnégu antud tootel, kus niiteks tdin

Kardashianid ning Kylie Cosmetics. Antud tulemus oli autorile iisna iillatav, arvestades, et kui
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tahetud antud toode/firma on, kuigi tdpselt sama toote, vdib-olla isegi parema kvaliteediga saab
igast poest poole odavamalt. Nimelt aastaga ennustati antud firmale véaértust S0miljonit USD, kuid

see osutus hoopis 300 miljoniks USD (Sciarretto, 2017).

Toodete vilimus, pakend, stiilne kujundus, mis on samuti ettevotjale vdga suur ja téhtis osa
turundusest, jéttis 14bi antud kiisitluse hoopis mulje, et tarbijale toote pakend pigem ei ole oluline.
Sest pigem oluliseks ja vdga oluliseks pidas toote vélimust kokku 146 inimest, kuid pigem mitte
oluliseks ning iildse mitte oluliseks pidas antud asjaolu kokku 167 inimest (vt endiselt Joonis 8).
Samas teaduslikud uuringud véidavad, et antud tulemused muidugi olenevad erinevatest
inimgruppidest, nende taustast ning toodetest, mida nad siiani on harjunud ostma, samuti
sissetulekust jne. Nimelt iildistatult uuringute viitel ldheb kdige paremini inimestele peale

moderne, lihtne ja samas vallatu pakend (Blijlevens et al. 2009).
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Eripéra, nt BeautyBlender vims  isummmmm e 38 37 |
Uue moega kaasas kdimine, nt highlighter, baking jne  Zm—3wm— 40 36 mgm
Tuntud reklaamnégu, nt Kardashian ja Kylie. . pusn 43 55 1
Toodete tehnoloogiline uudsus, nt airbrushed. . puam 31 43 25
0 20 40 60 80 100
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Joonis 9. [lutoodete soetamise motiivid meeste seas. Allikas: Autori joonis

Vaadates Joonist 9, mis kirjeldab meestarbijate motiive ilutoodete soetamisel, on niha, et
populaarseimaks motiiviks on hoopis toodete hind — 85 inimest viitis, et toodete hind ,,On viga
oluline” (vt Joonis 9). Kui naistel oli toodete kvaliteet, katvus jms kdige tédhtsamal kohal, siis
meeste puhul on aga kvaliteet alles viiendal kohal, kus 43 inimest vditis, et see on véga oluline
ning 36 inimest pigem oluliseks, pluss koguni 23 inimest arvas, et kosmeetikatoodete kvaliteet,

kestvus, veekindlus pigem ei ole oluline. Antud tulemust saab iihendada koos jdreldustega
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Joonisest nr 7 (vt Joonis 7). Nimelt meeste kosmeetika kasutamise motiiviks on pigem ajutine nn
iluvigade parandus voi kohustus, mis tuleneb t66ga, s.t nende jumestus iildjuhul ei peagi kaua
kestma vdi olema piisavalt nn kattev, mehed soovivadki pigem loomulikku jumestust, mis réhutab

nende hiid kiilgi.

Minnes uuesti tagasi Joonis 9 juurde, siis teiseks populaarseimaks motiiviks oli usaldusvéérsus,
mis samuti kattub juba eelnevate tulemustega (vt Joonis 9). Nimelt mehed ei ole nii teadlikud
kosmeetika toodete osas, seega pigem usaldavad naist, elukaaslast, jumestajat t66 juures vdi muud
usaldusvéirset allikat, kes aitab neil leida vajalikud tooted. Antud véite puhul 81 meest leidis, et
usaldusvédrne allikas on vdga oluline motiiv ning 24 meest leidis, et see on pigem oluline motiiv,
s.t kui vaadata vdga ja pigem olulist vididet koos, siis kdige ndustuvaim motiiv on just

usaldusvéairne allikas.

Kdige ebaolulisemaks motiiviks meeste seas osutus toodete tehnoloogiline uudsus - ainult 1
inimene pidas seda oluliseks motiiviks. Seda arvatavasti just seetdttu, et mehed ise antud tooteid
tihti ei kasuta, seega uued keerulised tooted pole nende jaoks olulised, otse vastupidi peetakse just

tahtsaks lihtsust ja kiiret tulemust.

2.3Jareldused ja ettepanekud

Uurimuse tulemustest sai t60 autor jareldada, et kosmeetika puhul antud vastajate hulgas oli tegu
kaubagrupiga, kus ostja ei tunne koiki kaupu, sest tarbijad antud kiisitlusest on, kas reklaami voi
usaldusliku allika tottu ostnud teatud toote ning enamus neist jdib ka harjumustele kindlaks ning
jétkab antud toodete kasutamisi. See omakorda néitab, et uuringu tulemuste kohaselt ongi siis ka
Howardi ja Sheti ostukditumise liigitusest kdige levinum harjumuslik otsustamine ja kauba

ostmine.

Naistarbijate vastustest selgub, et nende endi hinnangul on ilutoodete kdige tugevamaks ja
olulisemaks ostu ajendavaks motiiviks toodete kvaliteet ehk nende piisivus ja koostisosad. Lausa
359 tarbijat 382. vastanust pidas kvaliteeti toote puhul, kas oluliseks voi védga oluliseks. Samuti
olulisteks motiivideks on tarbijatel ka harjumus, nagu sai ka eelnevalt mainitud, ning ka toodete
hind, mis samuti on eelnevast uurimusest selgunud. Iga kliendi ideaal oleks saada parima

kvaliteediga toode, kuid minimaalsete kuludega.
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Meestarbijate puhul aga kdige olulisemateks ostumotiiviks kosmeetikatoodete ostmisel osutus
toodete hind ja kindlasti ka usaldusvdirne allikas. Mitmest kiisimuste tulemustest selgus, et mehed
kasutavad kosmeetikat eelkdige iluvigade parandamiseks vdi oma todiilesannete tdttu, s.t kui to6l
on pildistamised, filmimised jms, siis kosmeetika abil peidetakse iluvead ehk punnid, sinikad,
parandatakse jumet vms. Koigest saab jdreldada, et neid huvitab pigem tulemus ning kuna
kasutatakse kosmeetikat paar korda kuus, siis ei ole mehed ka erinevatest toodetest voi briandidest

véga teadlikud, mistdttu usaldatakse kedagi teist neile vajalikke ilutooteid ostma.

T66 autori jaoks oli iillatav ehk sai ootamatu tulemuse ka see, et nii nais- kui ka meestarbijate
ostukditumist vdidetavalt ei mojuta toote vdlimus voi pakend, samuti ka toote reklaamnégu, ka
tuntus ei saanud nii suurt tulemust kui autor oli oodanud. Oeldakse, et inimene ,,s66b silmadega“
ehk esmamulje ikkagi moodustub sellest, kuidas toodet esitletakse. Voib-olla oli antud motiiv nii
ndrk just seetdttu, et Eestis, nagu ka kiisitlusest selgus, on suur puudus vilismaisele kaubale ehk
just need maailmakuulsad tooted, mis panevad suurt rdhku tootele, selle vilimusele, 16hnale,
pakendile, kui ka selle reklaamnéole jne, pole Eestis kittesaadavad, mistdttu antud kiisitluse
vastajad ei saagi vastata kiisimusele, kui nad pole ndinud antud kategooria toodete pakendamise
vOimalusi vOi neid kdige ,,ilusamaid® tooteid ega ka neid reklaame, kus kasutatakse kdige
populaarsemaid inimesi reklaamnigudeks, sest Eesti tooteid/firmasid {ildjuhul reklaamivad ikka

tavalised modellid, kes ei ole niivord tuntud tavainimeste seas, veel vihem seda terves maailmas.

Minnes tagasi kdesoleva bakalaureusetdod probleemi juurde ehk antud valdkonnas vihene
informatsioon tarbija motiividest ostes ja kasutades kosmeetikat, leiab t66 autor, et tuginedes antud

bakalaureusetoole, voib teha jargnevad ettepanekud:

1) Nii nais- kui ka meestarbijate jaoks oli tdhtsaks kosmeetika ostumotiiviks mugavus, kuigi
kulutati kosmeetika valimisele ja ostmisele palju aega. Autor jareldab, et tuleks rohkem
meelitada tarbijaid e-keskkonda kosmeetikat ostma, tdnu millele oleks inimestel endiselt
voimalik olla mugav ehk sdista aega ja vaeva. See teeks ka ettevdtetele turundamise
lihtsamaks, sest tdnu sellele ei peaks nii palju ehk panustama pakendile ning nn klientide
sorteerimine ehk sihtriihma tundmine oleks parem ja lihtsam, mis teeb omakorda ka
miilimistdo lihtsamaks ning vihem kulukamaks. Ténu internetile saab tooteid paremini
sorteerida vastavalt lehe kiilastajale tema veebi kasutamisajaloo 14dbi ning tdnu sellele saab
ka sarnastele toodetele lihtsamini tihelepanu poorata.

2) Meestarbijate puhul selgus, et nad eelistaksid tooteid ise mitte osta, s.t populaarseimateks

motiivideks oli usaldusvdirne allikas, kittesaadavus ja harjumused. Teiste motiivide
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3)

4)

5)

6)

osakaalu tdstmiseks leiab autor, et tuleks nii toodete vilimust, kirjeldust, eesmérki kui ka
paigutust, turundust jne lihtsustada ehk meestele teha kosmeetikatoodete valimine ja
ostmine mugavamaks, kiiremaks ja lihtsamaks. Nad ei ole kosmeetika valdkonnas véga
teadlikud ning vihese kasutamise tottu ei soovi nad iildjuhul ka viga nende toodetega
katsetada, mistdttu praeguses olukorras kosmeetikapoodides, kus letid on niivord kirjud ja
suure valikuga, s.t voiks olla eraldi nurk, kus on kosmeetikatooted, mis on just spetsiaalselt
suunatud meestarbijatele.

Naistarbijate puhul olid motiivid nagu kvaliteet, uudishimu, meelelahutus, uue moega
kaasas kdimine jne olulisemad kui meestarbijate jaoks, mistdttu leidis autor, et selle
rohutamiseks voiksid kosmeetika tootjad nditeks toodetele tuua juurde rohkem isikupéra,
et just nende tooted saaksid rohkem populaarsust — see lisaks tootele lisavadartust. Naiteks
huulepulgale v6i muule tootele initsiaalid, nimi, véike lause voi mote — eksklusiivsemale
tootele graveerides, odavamatele toodetele kleepsudena vms. Meestarbijatele oli oluline
pigem toodete funktsionaalsus, seega nende puhul antud lisavédrtus arvatavasti suurt rolli
el mangiks.

Antud uuringust selgus ka, et toodete valik poodides ei ole tarbijate meelest alati
asjakohane, pole esindatud koik vajalikud tooted voi erinevad toodete toonid, mistottu
autor pakkus, et maaletoojatel ja/v3i kosmeetikat miilivatel poodidel tuleks viia tthedamini
1dbi turu-uuringuid, et olla teadlikumad oma klientide soovidest, nende ootustest ja samas
saada ka jédrjepidevalt tagasisidet, et vajadusel olla paindlik ning kiiresti uute tingimuste ja
ndudlustega kohanduda. Nii oleks poodides ja ka ladudes vihem “surnut” laovaru, sest
parem ndudluse informatsioon tagab parema vastavuse turu trendidele. Sellega seoses
tulekski ka iile vaadata tootevalik ning seda vastavalt turu-uuringutele kohandada.

Selgus ka, et populaarseimad brindid ei ole tihti esindatud, seega voiks olla ka parem
andmevahetus {leiildiselt ka originaalse ettevottega, s.t iildjuhul Eestisse jouavad
moetrendid alati hiljem, seega kui olla koheselt teadlik trendidest vélismaal, saab trende
Eestis ette prognoosida ning vastavalt end ette valmistada.

Samuti tuli uuringust vélja, et meestarbijad pigem ei soovi ise kosmeetikatooteid osta, s.t
paluvad osta vajalike tooteid oma naisel, tiitrel, kolleegil vms. Autor pakub, et antud
probleemi lahendaks meestele suunatud kosmeetika teadlikkuse suurendamine, s.t meestel
kosmeetika kasutamine on normaalne. Samuti leiab autor, et valdkonna majanduslikku
edukust tdstaks ka transvestiitide, soo vahetajate ja gay’de elustiili aktsepteerimine ning
suhtumine sellesse positiivselt. Enamus maailmakuulsad jumestajad vdi edukad brindi

reklaamndod on just meessoost isikud, nt Kardashianite isiklik jumestaja on Mario
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Dedivanovic, maailmakuulus brénd Jeffiee Star Cosmetics jne. Vélismaal on tavapdrane
nihtus, et igasugused meessoost isikud ennast jumestavad, kas siis peites monda iluviga
vai siis muutes téielikult enda vdlimust. Eestis aga kahjuks peetakse jumestamist iiksnes
naiste tegevuseks ning meeste puhul antud tegevust peetakse norkuseks vms. Voib-olla
antud asjaolu teadvustamine, toetamine tooks just neil meestel seda puudujdédvat
enesekindlust, mille abil tulla nn avalikkuse ette. Voib-olla ka Eestis ithiskonna suhtumine
sellistesse meestesse on just pohjuseks, miks mehed ei soovi ise endale vajalikke

kosmeetikatooteid ise osta, vaid lasevad teha seda usaldusvéérsel allikal.

T60 autor usub, et jargides eelnevalt pakutud ettepanekuid, suureneks kosmeetikaturg veelgi.
Samas muutuks see voib-olla rafineeritumaks, tarbijale lihtsamaks, selgemaks ja paremaks ning
ka turundajatele ja maaletootjatele oleks tarbijakditumine kosmeetika ostmisel ja kasutamisel

paremini moistetav, s.t on vdimalik teha vastavaid parandusi mdlema poole heaolu parandamiseks.
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KOKKUVOTE

Kéesoleva t66 probleemiks oli vidhene informatsioon tarbija motiividest ostes ja kasutades
kosmeetikat, seda nii naiste kui ka meeste seas. T60 kdigus selgus, et suurimateks mdjutavateks
ostumotiivideks nii nais- kui ka meestarbijate seas olid emotsionaalsed ostumotiivid, s.t loovus,
16bu, armastus. Vastupidiselt mdjub inimestele ka tugevalt negatiivne emotsionaalne kogemus

nagu motiivid hirm ja ebakindlus, seda eelkdige iithiskonna tekitatud ideaalide tottu.

Rédkides kosmeetika kasutamise motiividest, siis peamiseks motiiviks oli, et parandatakse iluvigu
ja tehakse end nn ilusamaks, seda nii naiste kui ka meeste seas. Erinevalt meestest aga naiste

puhul oli oluliseks motiiviks ka enda arendamine, uute teadmiste ja oskuste saavutamine.

Samuti ka ratsionaalsed ostumotiivid méngivad suurt rolli tarbijate ostukditumises. Tugevaim
neist ehk ka autori jaoks oli véga ootuspdrane tugev seos toote kvaliteedi ja hinnaga. Iga tarbija
ideaal oleks saada ju parima kvaliteediga toode, kuid seda minimaalsete kuludega. Hinna-
kvaliteedi suhe on loogiline ja iseenesest moistetav, kuid osad ratsionaalsed ostumotiivid
stivenevad, mida aeg ldheb edasi. Nimelt inimesed on l1dinud aina mugavamaks, nad on kiindunud
harjumustesse, ostetakse, kas ldhedalt, toidupoest voi internetist — see toob esile motiivi nagu
mugavus, et sddsta aega ja vaeva, sest tdesti selgus uuringust, et inimesed, kes ei tea tépselt, mida
osta, kulutavad isegi rohkem kui pdeva kosmeetika toote valimiseks ja soetamiseks voi siis
minnakse lihtsamat teed pidi ning valitakse toode, millega ollakse harjunud voi mida
usaldusvédrne allikas, kas tuttav vdi keegi kuulus soovitab. Sellega tuli médngu ka jirgmine

ratsionaalne ostumotiiv, nimelt usaldusvéérsus ja maailmakuulus briand.

Usaldusviéérsus oli eriti tdhtsaks motiiviks just meestarbijate seas. Nimelt ei ole meestarbijad
kosmeetika valdkonnas véga teadlikud, kosmeetikat kasutatakse harva ehk enamasti paar korda
kuus ning kosmeetika kasutamise motiiviks on just ajutine iluvigade parandamine nagu punnid,
sinikad vms voi kasutatakse kosmeetikat kohustuste tottu, mis tulenevad tooiilesannetega nagu
pildistamised, filmimised jne. Just teadmatuse ning ka huvipuuduse tottu eelistab meestarbija, et
kosmeetikatooted ostab voi valib talle vdlja usaldusvédrne allikas, olgu selleks naine, elukaaslane

vOi jumestaja toolt vms.
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Tuginedes antud tulemustele, teeb kéiesoleva t06 autor mitmeid ettepanekuid, kuidas olukorda
parandada. Kdige rohkem aga tdhelepanu vajaks ettepanek, et nii nais- kui ka meestarbijaid tuleks
rohkem meelitada e-keskkonda kosmeetikatooteid ostma. Nimelt vorreldes ootuspiraste
motiividega nagu hinna-kvaliteedi suhe, emotsionaalsed ostumotiivid jne, mida rShutati ka
erinevates teaduslikes allikates, on just mugavus ning harjumus need motiivid, mis on aja
mooddudes siivenema hakanud kiire tehnoloogia arengu ning kiire elutempo juures. Inimesed on
kiindunud oma harjumustesse ja oma rutiini ning neile meeldib mugavus ning kuna toidupoodides
pole kosmeetikavalik kdige parem ja suurem, on hakatud aina rohkem kosmeetikat ostma l4bi
interneti. Nii nais- kui ka meestarbijad pidasid tdhtsaks kosmeetika ostumotiiviks mugavust, kuigi
kulutati kosmeetika valimisele ja ostmisele palju aega — e-keskkonnas kosmeetikatooteid ostes
oleks neil endiselt mugav, samas sddstaksid sellega ka aega ja vaeva, sest sellisel juhul ei peaks

fiitisiliselt kohale minema , et tooteid vaadata, proovida ja osta.

Tulemustest tulenevalt tuleks ka meestarbijatele kosmeetikatoodete valimine ja ostmine
lihtsustada ehk meestele suunatud tooted eraldada ja nii toote kujundused, kirjeldused jne
lihtsustada. Samuti peab t66 autor oluliseks, et ettevotjad teeksid tihedamini turu-uuringuid, nagu
ka kéesolevas t00s, et olla rohkem teadlikumad oma klientide motiividest. Tdnu neile
ettepanekutele oleks ettevotjal voimalik kokku hoida palju erinevaid kulusid — ei pea olema nii
palju fliisilist poepinda, mille eest rendikulusid tasuda. Samuti tdnu turu-uuringutele ning
teadlikkusele saaks ettevotjad digeid tooteid tarnida ning hoida vihem, kuid digesti valitud kaupu

ladudes, et ei tekiks “surnut laovaru”.
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SUMMARY

THE ROLE OF BOTH MALE AND WOMEN CONSUMERS MOTIVES WHEN
BUYING AND USING COSMETICS

Astrit Vanaveski

Cosmetics have always been quite an active topic, especially with women. The more the time goes
on the more active the topic becomes with men. Cosmetics, beauty products are a large part of
almost every store or supermarket — you can find different cosmetic products of course in beauty
shops but nowadays most of the grocery stores and clothing shops already have their own section
for beauty as well. It all means that all beauty suppliers have a lot of competition because of the
size of beauty sector what makes harder to know specifically all your consumers and their behavior
when it comes to buying or using products. Hopefully, this work will be interesting to all the
suppliers and the importers that work in the beauty industry, therefore, they would have more

knowledge about their consumers and their motives.

The aim of this work is to find out and to explain which motives and how much are they influencing
consumers when buying or using cosmetics. Therefore, the problem of this work was the lack of

the information about the consumer behavior and their motives when buying or using cosmetics.

This research is based on a quantitative researching method using a questionnaire. A questionnaire
is a way you can collect requested data by asking people special questions, in this research it was

done with the help of the internet and Facebook.

This specific questionnaire used in this work was made by the author herself. It gave the author
answers like when, how much, how often etc, therefore, typically the answers could be presented
in numbers. The survey was available for answers in two different time periods — both of them
lasted about 2-3weeks. The total of answers collected was 539, unfortunately, some people did not
answer all the questions or there were some mistakes, so all the answers could not be analyzed.
The number of answers used and analyzed was 493 — 382 of them were women and 111 of them

were men.
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About the results, the most popular overall motive to buy or to use cosmetics was an emotional
motive as love, fun etc. Surprising fact about general motives was also that both men and women
stated that the negativity as a motive occurs more than the positivity. That means that people often
do not use make-up to feel better but to hide their flaws, faults and their insecurity. One reason for
that might be that the ideal of the society is so high. All the people/models on the TV or on the
magazines are just perfect — tall, thin, white smile, no pimples, no skin discoloration, no wrinkles
etc. Also a motive that goes along with that is fear. Fear not to be beautiful enough, fear also

creates tension.

When we look closer, in other words, motives for buying cosmetics then the most important motive
for women was the ratio between the price and the quality. For men it was also the price of the
product but moreover it was the reliable sources — they prefer if the products are bought by
someone trustworthy — their wife, daughter, their co-worker, a makeup artist etc or also they buy
products from a convenient grocery store where they go on a regular basis anyway. Another motive
that is similar with the convenience with both men and women is habits. The more the time goes
by, more people tend to buy everything either close, from a grocery store or from the internet. This
motive says that people try to save time and trouble to actually go, pick and buy products from

different stores.

As it comes to the motives when using cosmetics then for both men and women the most popular
answer was the correction of the flaws or faults, such as skin discoloration, wrinkles, pimples,
beauty marks, bruises, dark circles under eyes etc. The difference is that women usually do it every
day to be more confident about themselves but men use their cosmetic products a couple of times
in a month and they usually fix their “faults” temporarily and they do it typically because of their
work if there comes a photoshoot, filming commercials etc. That means that they are actually not

so much involved with the beauty products and not so well educated on beauty themes.

Based on the results given previously, the author of this work proposes to attract more consumers
to shop more on-line. Also it is important for men to make a different section for specially them.
It has to be simplified enough that they could pick and buy products themselves. It is a win-win
situation for both consumers and suppliers because of the cost savings from the actual store’s
surface as rental costs. Also it is possible to save and make less “dead stock reserve” when people,
especially the suppliers and the importers, will conduct more market researches to know better

their consumers, their behavior, their motives etc.
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LISAD

Lisa 1 Autori koostatud kiisimustik koos vastustega

Lugupeetud vastaja!

Olen Tallinn Tehnikaiilikooli bakalaureuse tudeng ja palun Teie abi oma bakalaureusetdo raames
ning vastata minu koostatud kiisimustikule.

Kéesoleva uuringu eesmdrgiks on tarbija motiivide vélja selgitamine kosmeetika ostmisel.
Kiisimustik on anoniilimne ning tulemusi kasutatakse iildistatud kujul, kiill aga kiisimustikus
osalejate vahel loositakse 17.detsember 2017 vélja tasuta jumestus Makeup by Astriti poolt, s.t.
loosimises osalemiseks tuleb jdtta teatud kontakt, et vditjaga saaksin iithendust vdtta lébi
Facebooki.

Vastan meeleldi ka Teie tdiendavatele kiisimustele, soovi korral iihendust votta kas telefonil +372

55 690 030 voi e-maili aadressil avanaveski@gmail.com.

Ootan Teie vastuseid kiisimustikule hiljemalt 15.detsembriks 2017.a. Olen tanulik Teie osalemise
eest uuringus!

Kiisimustiku tditmine vitab aega ligikaudu 5-10 minutit.

Astrit Vanaveski
TTU bakalaureuse tudeng
1. Kas Teie vdlimus on kooskdlas Teie sdrava isiksusega?
e Muidugi
e Sooviksin seda parandada
e FEiole ega soovi seda muuta

2. Mis vanusest hakkasite kosmeetikat kasutama?

e Kuni 10.a
e 11.-13.a
o 14.-15a
e 16.-18.a
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4.

e Hiljem

e Pole kunagi kasutanud

Kui tihti kasutate kosmeetikat?
e [gapiev

e Paar korda nidalas

e Korra nidalas

e Paar korda kuus

e Korra kuus voi harvemini
e FEikasutagi

Millised inimesed kosmeetika tooteid tildse kasutavad?

”QOlen téiesti ndus”, ”Pigem olen nous”, ”Pigem ei ole ndus”, “Ei ole iildse ndus”, “Ei oska delda“
b

5.

Positiivsed inimesed, nt energiline ja enesekindel vims

Negatiivsed inimesed, nt ebakindlus, hirm teiste ees olla meigita, pinge {ihiskonnaideaali
tottu vms

Emotsionaalsed inimesed, kes nt armastavad jumestada, teevad seda 10bu pérast vms
Ratsionaalsed inimesed, kes nt pooldavad sdistlikust, 6konoomsust, vastupidavust vms

Millistel pohjustel Teie kosmeetikat kasutate?

”QOlen téiesti ndus”, ”Pigem olen nous”, ”Pigem ei ole ndus”, “Ei ole iildse ndus”, “Ei oska delda“
b

See on populaarne

Teeb naiselikumaks

Parandab iluvead, teeb ilusamaks

Koik teised kasutavad samuti

Soovin ennast arendada, saada uusi teadmisi

See nditab majanduslikku edukust

Kasulikkus, nt uue suhete loomisel peab hoolitsetud vélja ndgema
Praktilisus ehk neid tooteid on lihtne, mugav kasutada

Universaalsus ehk nt teatud tooteid saab kasutada mitmel erineval moel
Ei kasutagi kosmeetikat (Kui valisite “Ei kasutagi kosmeetikat” — jitkake kiisimusega
“Vanus”)

Milliseid kosmeetika tooteid olete endale soetanud?

1) Ripsmetuss

2) Jumestuskreem

3) Puuder
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7.

4) Huulepulk

5) Lainer/silmapliiats

6) Lauvirvid

7) Kboik tilalpool mainitud

Milliseid tooteid kasutate koige tihedamini? Palun nimetage need.

(Vastuse tekst)

8.

Kust ostate tihedamini kosmeetikat?

e Kosmeetikapoodidest

e Suurtematest toidupoodidest

e Turult

e Eesti e-poodidest, nt Loverte, MyLook vms

e To0 juures tehakse reklaami, nt Oriflame, Avon vms

e Vilismaalt tellides, nt Sephora, BeautyBay, Ebay, Aliexpress vims

e Muu..

Palun pdhjendage oma valikut eelnevas kiisimuses, nt kdige ldhedamal, kdige mugavam,

soovite tooteid, mis pole Eestis kittesaadavad vms

(Vastuse tekst)

10. Mille jirgi soetate endale ilutooteid?

”On véga oluline”, “Pigem on oluline”, ”Pigem ei ole oluline”,“Pole tildse oluline”,*Ei oska 6elda”

Koostisosad, nt mineraal-, looduskosmeetika

Toodete kvaliteet, nt toodete kestvus, vastupidavus, veekindlus vims

Bréndi tuntus, nt Mac, Urban Decay, YSL, Makeupstore vims

Tuntud reklaamnigu, nt Kardashianid kasutavad Kylie Cosmetics

Uue moega kaasas kdimine, nt highlighter, contour, baking vms

Toodete vilimus, pakend, stiilne kujundus

Eripdra ehk sama toodet keegi teine ei paku, nt BeautyBlenderi Svammid on erisuurustes,
pehmemad, pakutakse ka komplekte ja puhastusainet vis

Toodete tehnoloogiline uudsus, nt airbrushed make-up

Uudishimu ehk uued tulijad turule, nt Eesti turule NYX, E.Lf, Sleek voi vélismaa turule
Fenty, HudaBeauty vims

Meelelahutus ehk proovid erinevaid tooteid 16bu pérast

Harjumus, nt kasutad samu tooteid juba aastaid

Sobrad/tuttavad kasutavad antud tooteid, kuulad usaldusvaarset allikat vims
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11.

12.

13.

14.

15.

16.

Toodete hind

Toodete lihtne kittesaadavus, nt on kodule kdige ldhedamal vims

Kas leiate soovitud tooted poodidest kiiresti iilesse?

e Jah

e Ei

e FEioska delda

Palun pdhjendage nr. 11 kiisimuse vastust. Kui valisite eelnevalt “Jah”, palun vastake siin.
Tean tépselt, mida osta ja kus see asub

Soetan esimese ettejuhtuva toote antud kategooriast

Kiisin abi todtajatelt ning ostan vastavalt nende soovitustele

Palun pohjendage nr. 11 kiisimuse vastust. Kui valisite “Ei”, palun vastake siin.

Teen eelneva “kodutdd” ning uurin, milliseid tooteid voi brinde soovitatakse antud
kategoorias, vaatan toodete tagasisidet internetis vms. Sellele kulub aega

Testin, proovin ja vaatan poes erinevaid tooteid — otsustamine vitab aega

Ei tea tépselt, mida mul iildse vaja on ning enamuse ajast vaatan ringi

Kui kaua 1dheb dige kosmeetika toote valimisele ning soetamisele? Nii kodus eeltddks, e-
poes tellimiseks voi kohapeal valimiseks ja ostmiseks.

e Kuni 15min

e 16min kuni Itund

e Kuni 1 pédev

e Kauem

Millistest kosmeetika toodetest voi nende omadustest tunnete puudust?

Mineraal-, looduskosmeetikast

Hiina kosmeetikast — replica, odavamad

Vilismaa brindidest, nt Tarte, Anastasia Beverly Hills, Kylie, Fenty vms

Ei tunne millestki puudust

Hinda kosmeetika valiku suurust Eestis?

“Véga hea”,”Pigem hea”, “Pigem halb”, ”Véga halb”, ”Ei oska delda”

Ripsmetuss
Jumestuskreem
Puuder
Huulepulk

Lainer/silmapliiats
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e Lauvirvid
17. Palun andke hinnang Eesti poodides olevale kosmeetika valikule.
”Olen tdiesti ndus”, ”Pigem olen ndus”, ”Pigem ei ole ndus”, “Ei ole iildse ndus”, “Ei oska delda“
e Vajalikud tooted on saadaval
e Vajalikud toonid, vérvid on esitatud
e Populaarseimad brindid on esitatud
e Toodete valik on asjakohane, s.t vajalikud tooted on esindatud ning pole iilemédira
ebavajalikke brinde vai tooteid
18. Vanus
(Vastuse tekst)
19. Sugu
e Mees
e Naine
20. Keskmine kulu kosmeetikale kuus
(Vastuse tekst)
21. Kui suur on Teie keskmine netosissetulek kuus? Summad toodud eurodes.

e FEikai tool

e Alla260
e 261-390
e 391-520
e 521-700
e 701-960
e 961-1300
e Ule 1300

Juhul, kui soovite osadela jumestuse loosimises, palun lisage oma tdisnimi voi nimi, mille kaudu
leian Teid Facebookis.
(Vastuse tekst)
Ténan Teid vastamise eest!
Loosivditjaga  vOtan  iihendust  17.detsembril.  Voitja  kuulutan  1dbi  Facebooki

www.facebook.com/makeupbyastrit
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1. Kas Teie vilimus on kooskolas Teie siarava Vastanute arv
isiksusega? (naised/mehed)
Muidugi 180/ 89
Soovin seda parandada 198 /21
Ei ole ega soovi seda muuta 4/1
2. Mis vanusest hakkasite kosmeetikat kasutama?
Kuni 10.a 11/8
11.-13.a 188/5
14.-15.a 145/16
16.-18.a 35/42
Hiljem 3/35
Pole kunagi kasutanud 2/0
Vastanute arv
3. Kui tihti kasutate kosmeetikat? (naised/mehed)
Iga pdev 234/9
Paar korda nidalas 104 /8
Korra néadalas 16/ 14
Paar korda kuus 21/63
Korra kuus voi harvemini 7/17
Ei kasutagi 0/0
4. Millised inimesed kosmeetika Olen Pigem Pigem Ei
tooteid iildse kasutavad? taiesti olen ei ole Eiole oska
(naised/mehed) ndus ndus ndus ildse ndus | delda
Positiivsed inimesed, nt energiline ja 69/
enesekindel 83/30| 187/53| 82/16 26 /8 12
Negatiivsed inimesed, nt ebakindlus,
hirm olla meigita teiste inimeste ees, 43/
pinge iithiskonnaideaali tdttu vms 154/76 | 176/50 42 /5 22/1 10
Emotsionaalsed inimesed, kes nt
armastavad jumestada ja teevad seda 18/
10bu pérast vms 243/93 | 142/26 16/2 9/0 5
Ratsionaalsed inimesed, kes nt
pooldavad sééstlikust, 6konoomsust, 135/
vastupidavust vims 21/22 56/49 | 168/55 57/2 8
5. Millistel pohjustel Teie Olen Pigem Pigem Ei
kosmeetikat kasutate? taiesti olen ei ole Eiole oska
(naised/mehed) ndus ndus ndus ildse ndus | delda
36/
See on populaarne 10/4 49 /8| 165/48 160/ 63 14
24/
Teeb naiselikumaks 127 /1 232/3 | 21/17 18 /100 21
Parandab iluvead, teeb ilusamaks 267/96 | 145/43 6/1 6/0| 7/1
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57/
Koik teised kasutavad samuti 6/ 1 29/6 | 131/16 200 /91 20
Soovin ennast arendada, saada uusi 54/
teadmisi 152/25] 165/65| 30/35 27/6 8
39/
See nditab majanduslikku edukust 7/13 23/5] 99/78 261 /29 15
Kasulikkus, nt uute suhete loomisel 80/
peab hoolitsetud vélja nigema 75/62| 181/77 49 /2 44 /0 0
Praktilisus ehk neid tooteid on lihtne 88 /
ja mugav kasutada 74/22| 176/36| 63/37 22 /34 3
Universaalsus ehk nt teatud tooteid 68/
saab kasutada mitmel erineval moel 91/44| 178/56| 56/23 27/2 8
Vastanute arv
6. Milliseid kosmeetika tooteid olete endale soetanud? | (naised/mehed)
Ripsmetuss 27/9
Jumestuskreem 37/40
Puuder 6/37
Huulepulk 4/15
Lainer/silmapliiats 0/0
Lauvérvid 1/1
Koik iilalpool mainitud 307/9
7. Milliseid kosmeetika tooteid kasutate kodige Vastanute arv
tihedamini? (naised/mehed)
Jumestuskreem 170 /27
Concealer e peitekreem 33/35
Highlighter e sdrapuuder 1/0
Ripsmetuss 99 /1
Huulepulk- ja/voi ldige 8/24
Contour tooted 8/13
Kulmu tooted 62 /11
Vastanute arv
8. Kust ostate tihedamini kosmeetikat? (naised/mehed)
Kosmeetikapoodidest 219/10
Suurtematest toidupoodidest 80 /45
Turult 2/0
Eesti e-poodidest, nt Loverte, MyLook vms 45/9
T60 juures pakutakse, nt Oriflame, Avon vims 17/2
Vilismaalt tellides, nt Sephora, BeautyBay, Aliexpress,
Ebay vms 33/4
Muu 0/41
9. Palun p6hjendage oma valikut eelnevas kiisimuses, nt
koige lihedamal, kéige mugavam, soovite tooteid, mis Vastanute arv
pole Eestis kiittesaadavad vms (naised/mehed)
Mugavus 154 /13
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Kittesaadavus puudub 39/4
Mugavus ja kéttesaadavus 52 /66
Garanteeritud kvaliteet 56/8
Odav 34/12
Suurim valik 47/8
10. Mille jéirgi soetate endale On Pigem Ei
ilutooteid? viga on Pigem ei ole | Poleiildse | oska
(naised/mehed) oluline | oluline oluline oluline oelda
Koostisosad, nt mineraal- ja
looduskosmeetika 60/5| 130/30 129 /43 58/57150/6
Toodete kvaliteet, nt kestvus, veekindlus 202/
jne 48 | 192/39 18 /28 6/5]19/6
Bréndi tuntus, nt Mac, YSL jne 57/13| 154 /37 133/ 44 33/30| 50/8
Tuntud reklaamndgu, nt Kardashian ja
Kylie Cosmetics 7/2 31/6 140 / 46 218/67|42/9
Uue moega kaasas kdimine, nt
highlighter, baking jne 63/4| 155/33 89 /40 62/36| 57/8
Toodete vilimus, pakend, stiilne
kujundus 38/16| 137/15 110/48 81/50| 70/2
Eripdra, nt BeautyBlender vms 54/6| 111/28 144 / 65 82/40|70/5
Toodete tehnoloogiline uudsus, nt 91/
airbrushed make-up 37/1 81/38 130/43 87 /45 27
Uudishimu ehk uued tulijad turule, nt 56/
Eestis NYX vims 90/13| 191/15 49 /18 46 / 59 20
Meelelahutus ehk proovid erinevaid
tooteid 10bu pérast 76 /18| 120/29 101/55 74/30| 58/3
Harjumus, nt kasutad samu tooteid juba 141/
aastaid 60| 177/33 42 /24 28/3]36/1
Kuulad usaldusvéérset allikat, sdpra,
tuttavat vims 98 /82| 194/40 51/15 32/0] 51/1
168/
Toodete hind 90 | 183/26 41/13 13/4|26/2
Toodete lihtne kittesaadavus, nt 1dhedal 100 /
kodule vins 77| 144/50 77/20 56/2154/0

11. Kas leiate soovitud tooted Kkiiresti poodidest

Vastanute arv

iilesse? (naised/mehed)
Jah 307/77
Ei 78 /26
Ei oska oelda 41/8

12. Palun p6hjendage kiisimuse nr. 11 vastust. Kui

Vastanute arv

vastasite eelnevalt '"Jah", palun vastake siin. (naised/mehed)
Tean tépselt, mida osta ja kus see asub 256 /27
Soetan esimese ettejuhtuva toote antud kategooriast 48 /39
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Kiisin abi todtajatelt ning ostan vastavalt nende

soovitustele 9/11

13. Palun pohjendage kiisimuse nr. 11 vastust. Kui Vastanute arv
vastasite ""Ei"', palun vastake siin. (naised/mehed)

Teen eelneva "kodutdd" ning uurin, milliseid tooteid voi

brinde soovitatakse antud kategoorias, vaatan toodete

tagasisidesid internetist vms. Sellele kulub rohkem aega 39/4

Testin, proovin ja vaatan poes erinevaid tooteid -

otsustamine vOtab aega 57/9

Ei tea tdpselt, mida mul iildse vaja on ning enamuse

ajast vaatan ringi 15/13

14. Kui kaua liheb 6ige kosmeetika toote valimisele
ning soetamisele? Nii kodus eeltools, e-poes

Vastanute arv

tellimiseks voi kohapeal valimiseks ja ostmiseks. (naised/mehed)
Kuni 15min 128 /57
16min kuni Itund 214 /47
Kuni 1 péev 51/6
Kauem 34/ 1
15. Millistest kosmeetika toodetest voi nende Vastanute arv
omadustest tunnete puudust? (naised/mehed)
Mineraal-, looduskosmeetikast 68/6
Hiina kosmeetikast - replica ja odav 8/4
Vilismaa brindidest, nt Tarte, Anastasia Beverly Hills,
HudaBeauty, Fenty vins 231/11
Ei tunne millestki puudust 117/90
16. Hinda kosmeetika valiku Viga Pigem Ei oska
suurust Eestis? h h Pigem halb | Viga halb seld
. ea ea oelda
(naised/mehed)
Ripsmetuss 132/7] 208/ 16 22/2 0/0 60/95
Jumestuskreem 83/81 | 199/33 97/1 9/1 39/2
Puuder 71/52 | 187/28 70 /30 9/2 86/5
Huulepulk 136/72 | 192/30 48 /5 4/0 44/ 6
Lainer/silmapliiats 73/5] 162/6 55/8 5/6] 129/90
Lauvérvid 78 /5| 183/3 84 /12 18/7 66 /92
17. Palun andke hinnang Eesti
poodides olevale kosmeetika Olen Pigem
valikule. tdiesti olen Pigem ei ole | Eioletiildse | Ei oska
(naised/mehed) ndus ndus ndus ndus oelda
Vajalikud tooted on saadaval 86/82 | 230/34 60/2 14/1 37/8
Vajalikud toonid, virvid on
esitatud 63/73 ] 198/22 113/14 16/1 39/12
Populaarseimad brindid on
esitatud 44 /59| 162/42 115/5 36/5 73/25
Toodete valik on asjakohane, s.t
pole lilemééra ebavajalikke
brinde voi tooteid, kuid
vajalikud tooted on esindatud 47/78 | 149/26 96 /4 25/2| 107/33
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Vastanute arv

18. Vanus (aastad) (naised/mehed)

12 1/0
13 4/0
14 11/1
15 17/1
16 24/2
17 45/1
18 46 /3
19 48 /2
20 44 /1
21 34/7
22 33/10
23 9/24
24 16/22
25 5/26
26 7/6
27 6/3
28 8/1
29 5/0
30 2/0
31 4/0
32 1/1
33 1/0
36 1/0
37 2/0
41 1/0
42 1/0
43 1/0
44 1/0
49 2/0
52 1/0
69 1/0
19. Sugu Vastanute arv

Naine 428
Mees 111
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20. Keskmine kulu

Vastanute arv

kosmeetikale kuus (eurodes) | (naised/mehed)
0 26/ 12
1 1/0
2 1/0
3 1/0
5 16/ 35
7 1/0
10 42 /16
12 2/0
15 28 /14
20 72/9
25 13/8
30 50/2
35 3/0
40 20/0
50 61/10
60 7/0
70 2/0
80 1/0
100 22/5
150 3/0
200 7/0
300 3/0

21. Kui suur on Teie keskmine
netosissetulek kuus? Summad

Vastanute arv

on toodud eurodes. (naised/mehed)
Ei ki t60l 191/1
Alla 260 31/3
261-390 26/3
391-520 41/6
521-700 36/ 15
701-960 53/37
961-1300 32/25
Ule 1300 18 /21

Allikas: Autori koostatud
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Lisa 2 T-testi niitajad — hinnangud tarbija motiividele

Hinnang tarbija motiivile nagu emotsionaalsus- armastus, 16bu jne

Naised n 427|Mehed |n 144
Keskmine 1,638 Keskmine 1,597
Standardhalve SD 0,968 Standardhalve 0,967
Standardviga 0,047 Standardviga 0,081

Vabadusaste DF 569
Lugeja e numerator 0,041
Nimetaja e denominator 0,093
t - statistik 0,4396
P vaartus 0,6604
/\ p = 0.66
3 2 a0 ; : 3 4
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Hinnang tarbija motiivile nagu positiivsus- enesekindlus, energilisus jne

Naised n 447|Mehed |n 122
Keskmine 2,573 Keskmine 2,352
Standardhalve SD 1,284 Standardhalve 1,221
Standardviga 0,061 Standardviga 0,111

Vabadusaste DF 567
Lugeja e numerator 0,221
Nimetaja e denominator 0,130
t - statistik 1,7025
P vaartus 0,0892
p = 0.089
-4 3 2 -1 0 1 | 2 3 4
t=1.703
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Hinnang tarbija motiivile nagu negatiivsus- ebakindlus, hirm,pinge jne
Naised n 437|Mehed |n 142
Keskmine 2,14 Keskmine 1,725
Standardhalve SD 1,231 Standardhalve 1,076
Standardviga 0,059 Standardviga 0,090
Vabadusaste DF 577
Lugeja e numerator 0,415
Nimetaja e denominator 0,115
t - statistik 3,5953
P vaartus 0,0004
p=0
3 2 K 0 - 2 3 | 4
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Hinnang tarbija motiivile nagu ratsionaalsus - vastupidavus, sadstlikus jne
Naised n 437|Mehed |n 141
Keskmine 3,524 Keskmine 2,468
Standardhalve SD 1,188 Standardhalve 0,964
Standardviga 0,057 Standardviga 0,081
Vabadusaste DF 576
Lugeja e numerator 1,056
Nimetaja e denominator 0,110

t - statistik 9,5841
P vaartus <0,0001
p=0
L
t=9

Allikas: Autori koostatud StatDistributions.com abiga
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