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ABSTRAKT

Too pealkiri on: ,,Etnotsentrismi mdju Eesti tarbijate ostukditumisele nahahooldus-

vahendite naitel*

Magistritoos késitletav probleem avaldus infopuuduses etnotsentrismi mdjust Eesti
tarbijate ostukditumisele nahahooldusvahendite tootekategooria niitel. Siiani ei ole Eestis
uuritud seoseid tarbijakditumise, etnotsentrismi ning nahahooldusvahendite ostmise ja
kasutamise vahel. Sellest lahtuvalt oli magistritoé eesmérk selgitada vélja etnotsentrismi moju
Eesti tarbijate ostukditumisele nahahooldusvahendite niitel ning seelébi esitada ettepanekuid
nii kodumaiste kui ka vilismaiste nahahooldusvahendeid pakkuvate ettevotete juhtidele
etnotsentrismi voimaliku moju koige efektiivsemaks dra kasutamiseks enda organisatsiooni
huvides ning turundustegevuste tulemuslikkuse tostmiseks. Eesmérgi tditmiseks viidi ldbi
tarbijakiisitlus, valimisse kuulus 304 tarbijat.

Tarbijakiisitlusest ilmnes, et etnotsentrism avaldab tarbijate kditumisele nahahooldus-
vahendite kategoorias moodukat moju. Tarbijate vastuste analiiiisi pohjal selgus, et korge
etnotsentrismi tasemega tarbijad eelistavad pigem osta eestimaise péritoluga nahahooldus-
vahendeid. Ka madalama etnotsentrismi tasemega tarbijate puhul ilmnes, et eelistatakse
pigem eestimaise paritoluga nahahooldusvahendeid. Uuringust ilmnes, et vanuse kasvades
kasvab etnotsentrismi tase, naised on meestest etnotsentrilisemad, korgema sissetulekuga
isikud on madalama etnotsentrismi tasemega ning et haridustase ei ole oluliseks etno-

tsentrismi taseme mojuriks.

Votmesonad: etnotsentrism, ostukiditumine, nahahooldusvahendid, CETSCALE,

kodumaised kaubad, vilismaised kaubad



SISSEJUHATUS

Kéesoleva magistritod teema on ,,Etnotsentrismi moju Eesti tarbijate ostukditumisele
nahahooldusvahendite nditel”. Teema valiti selle aktuaalsuse, uudsuse ja praktilisuse seisu-
kohast ldhtuvalt ning autori isikliku seotuse tottu nahahooldusvahendite miiiigiga tegeleva
ettevottega.

Teema aktuaalsus viljendub selles, et vaatluse pdhjal voib viita, et naha-
hooldusvahendite turul leiavad aset olulised muutused — Eesti turule siseneb uusi naha-
hooldusvahendeid pakkuvaid ettevotteid, kellest suur osa on eestimaise paritoluga. Teema
uudsus seisneb selles, et autorile teadaolevalt ei ole Eestis nahahooldusvahendite valdkonnas
tarbijate etnotsentrismiga seonduvaid uurimusi 1dbi viidud. T60 praktiline iseloom avaldub
selles, et L’Oréal Baltic SIA Eesti filiaali turundusmeeskond saab Oiguse kédesoleva t60
raames ldbi viidud uuringuga ning selle tulemustega tutvuda ning t60s esitatud lahendusi ja
soovitusi edaspidises tegevuses kasutada.

Magistritod uurimisprobleem seisneb selles, et informatsiooni etnotsentrismi mojust
Eesti tarbijate ostukditumisele nahahooldusvahendite tootekategooria pohjal on vihe voi see
on puudulik. Erinevatest allikatest on kittesaadav teave nahahooldusvahendite turust iildiselt
(nt ettevotete finantstulemused, turuosade suurused, uute ettevotete sisenemised turule, uute
toodete lansseeringud), kuid puuduvad tarbijakditumist (eelkdige etnotsentrismi) ning
nahahooldustooteid pakkuvaid ettevotteid siduvad uurimused.

Kiesoleva magistritddga otsitakse vastuseid alljirgnevatele uurimiskiisimustele:

— Kas ja kui suurt mdju avaldab etnotsentrism Eesti tarbijate ostukéditumisele

nahahooldusvahendite turul?

— Missugused demograafilised tegurid mojutavad Eesti tarbijate etnotsentrismi taset?

Magistritoo eesmirk on vilja selgitada etnotsentrismi mdju Eesti tarbijate ostu-
kditumisele nahahooldusvahendite niitel. Seeldbi saab esitada ettepanekuid nii kodumaiste
kui ka vilismaiste nahahooldusvahendeid pakkuvate ettevotete turundusmeeskondadele
etnotsentrismi voimaliku moju koige efektiivsemaks dra kasutamiseks enda organisatsiooni

huvides ning turundustegevuste tulemuslikkuse tdstmiseks.



Magistritdoo koostamisel tuleb lahendada jargmised iilesanded.

— Teoreetilise tausta ldbitootamine. Oluline on tutvustada etnotsentrismi puudutavaid
seisukohti ja teooriaid. Selleks tootatakse 1dbi erinevate autorite esitused
etnotsentrismiga seonduvatest teooriatest ning esitatakse kokkuvote nendest
seisukohtadest. Siinjuures on ka oluline vélja tuua etnotsentrismi taset mgjutavad
tegurid.

— Ulevaate koostamine Eesti nahahooldusvahendite turust. Oluline on tutvustada
turul tegutsevaid ettevotteid ning turu diinaamikat viimastel aastatel. Samuti on
vajalik vOimalike arengutendentside ja Eesti tarbijate harjumuste tutvustamine
nahahooldusvahendite turul.

— Tarbijjauuringu ldbiviimine. Koostatud kiisimustiku abil kogutakse andmeid, et
selgitada vilja etnotsentrismi mgju tarbijate ostukditumisele nahahooldusvahendite
nditel. Tarbijauuring viiakse ldbi nii veebikiisitluse kui ka suulise kiisitlusena, et
kaasatud oleksid vdimalikult erinevad tarbijariihmad.

— Analiiisi teostamine ning jdrelduste tegemine. Eesmirgi saavutamisel on
viimaseks etapiks tarbijauuringu kédigus saadud vastuste pohjal analiiiisi
teostamine, jdrelduste tegemine ning soovituste ja ettepanekute esitamine nii
kodumaiste kui ka vilismaiste nahahooldusvahendeid pakkuvate -ettevotete
juhtidele turundustegevuste efektiivsuse tdstmiseks.

Kiesolevas to0s kasutatakse kvantitatiivseid uurimismeetodeid — tarbijauuringu lébi-
viimiseks on kdige asjakohasem kvantitatiivuuring ankeetkiisitluse néol nii veebipdhiselt kui
ka suuliselt. Kiisitluse tulemuste analiiisimiseks kasutatakse kvantitatiivseid analiiiisi-
meetodeid, tipsemalt vordlemist ja jarjestamist.

Magistritod jaguneb kolmeks peatiikiks. Esimeses peatiikis tutvustatakse etno-
tsentrismi olemust ja kontseptsiooni ning riikidevahelisi erinevusi etnotsentrismi esinemisel.
Peatiikis esitatakse erinevate autorite etnotsentrismi puudutavad seisukohad ning tutvustatakse
etnotsentrismi ja selle taset mojutavaid faktoreid.

Teises peatiikis antakse iilevaade Eesti nahahooldusvahendite turust. Tutvustatakse
turul tegutsevaid ettevotteid, neid puudutavaid olulisi finantsnditajaid ning tuuakse vilja
turuosade jaotus. Samuti vaadeldakse selles peatiikis turu diinaamikat viimastel aastatel ning
kirjeldatakse voimalikke arengutrende. Lisaks tutvustatakse lithidalt Eesti tarbijate harjumusi

nahahooldusvahendite kasutamisel.



Kolmandas peatiikis esitatakse uuringu tulemused. Esmalt tuuakse vilja uuringute
metoodika, seejdrel tutvustatakse tarbijate seas ldbi viidud kiisitluse tulemusi arvandmete ja
jooniste niol, ka esitatakse selles peatiikis saadud tulemuste pohjal ldbi viidud analiiiis. Lisaks
tuuakse kolmandas peatiikis vélja ettepanekud ja soovitused nii kodumaiste kui ka vilismaiste
nahahooldusvahendeid pakkuvate ettevotete juhtidele turundustegevuste efektiivsuse
tostmiseks.

Siinkohal avaldab autor tidnu juhendaja Oliver Partsile abi eest t60 koostamisel. Samuti
peab autor vajalikuks tdnada L’Oréal Baltic SIA Eesti filiaali miitigijuhti Karin Golubevi

valdkonnaga seotud teabe jagamise eest.



1. ETNOTSENTRISMI TEOREETILISED ALUSED

Esimeses peatiikis tutvustatakse etnotsentrismi olemust ja kontseptsiooni ning
ritkidevahelisi erinevusi etnotsentrismi esinemisel. Peatiikis esitatakse erinevate autorite
etnotsentrismi puudutavad seisukohad ning tutvustatakse etnotsentrismi ja selle taset

mojutavaid faktoreid.

1.1. Etnotsentrismi olemus

Aina globaliseeruvas ning rahvusvahelisemaks muutuvas maailmas ja drikeskkonnas
peavad turundusspetsialistid leidma uusi lahendusi, et vdimalikult efektiivselt ldheneda
erinevatest kultuuriruumidest tarbijatele. Téhtsaks véljakutseks on oma toodete viimine
vilisturgudele ning nende atraktiivne presenteerimine sealsetele tarbijatele. (Balabanis ef al.
2002, 8) Lisaks vilismaistele ettevotetele, kes soovivad oma tooteid eksportida, peavad
etnotsentrismi kontseptsioonist ja selle voimalikest mojudest teadlikud olema ka kodumaised
ettevotted, et teravneva konkurentsi tingimustes oma positsiooni koduturul siilitada voi
tugevdada. (Nadiri, Tiimer 2010, 448)

Tarbijakéditumises on sageli uuritavaks nihtuseks paritolumaaefekt — mitmed uuringud
on ndidanud, et sageli tarbijad ei hinda tooteid vaid nende tavapiraste omaduste (hind,
kvaliteet jne) pohjal vaid oluliseks faktoriks toodete valikul on ka péritolumaa. Nditeks on
leitud, et tarbijad eelistavad tooteid, mis on valmistatud korge (majandusliku) arengutasemega
ritkides. Tépsemalt, tarbijad usuvad, et tooted, mis on kdrgema sotsiaalmajandusliku ja
tehnoloogilise arengutasemega (nt Ladne-Euroopas ja Pohja-Ameerikas asuvad riigid, Jaapan,
Austraalia) riikides toodetud, on kdrgema kvaliteediga. (Acharya, Elliott 2003, 88)

Péritolumaaefekti defineeritakse kui konkreetse riigiga seotud kuvandit tarbija
teadvuses, mis kujuneb selle riigi majandusliku ja poliitilise tausta, ajaloo ning kultuuri
koosmdjul ning mille pdhjal kujuneb omakorda selles riigis valmivate toodete maine.

Paritolumaaefekt esineb seetdottu, et inimestel on kalduvus kujundada ning toetuda



stereotiitipidele vdlisriikide suhtes, mis on kujunenud isiklike kogemuste pohjal (nt
reisikogemuste alusel), seniste kogemuste pdohjal samas riigis valmistatud toodetega ning
ildiste teadmiste kohta riigist. Paritolumaaefekti ulatus sodltub konkreetsest tootest ning
arvatakse, et mida rohkem teavet tarbija toote kohta omab, seda viiksem on efekti mdju.
(Ibid., 88-89)

Teisalt on uuringud nédidanud aga seda, et monede riikide tarbijad eelistavad igal juhul
kodumaise piritoluga tooteid. Kaks olulist suunda uurimaks tarbijate ostukditumist vélismaise
ja kodumaise péritoluga toodete suhtes on etnotsentrism ja vaenulikkus (ing.k. national
animosity). Kui tarbijate etnotsentrismi tase niitab tarbijate suhtumist vilismaise piritoluga
toodete ostmisesse {ildiselt, siis vaenulikkuse puhul riddgitakse negatiivsest suhtumisest
konkreetses vilisriigis toodetud kaupade ostmise vastu. (Nakos, Hajidimitriou 2007, 58; Brkic
et al. 2011, 48) Vaenulikkust mone konkreetse riigi suunas vdivad mdjutada selles riigis aset
leidvad sojalised, poliitilised ja/vdi majanduslikud siindmused, mis on tarbijate véirtustega
vastuolus. (Bahaee, Pisani 2009, 144) Eelneva pohjal ja ajaloolist konteksti silmas pidades,
voib eeldada, et Eesti tarbija suhtub negatiivselt néditeks Venemaal toodetud kaupadesse.

Tarbijate etnotsentrismi kontseptsioon on tuletatud {iildisest etnotsentrismi moistest,
mille formuleeris William G. Sumner 1906. aastal. Tema sOnastuses on etnotsentrism néhtus,
mille puhul antakse teistele kultuuridele/rahvustele hinnanguid ldhtudes enda kultuurist/
rahvusest. (Balabanis et al. 2002, 9) Tarbijate etnotsentrismi defineeritakse kui tarbijate
uskumusi vilismaiste kaupade ostmise ja tarbimise kohasuse ja moraalsuse kohta. Tarbijate
etnotsentrismi kontseptsiooni keskmes on viide, et importtoodete ostmine on vadr mitte vaid
seetOttu, et see on ebapatriootlik, vaid ka seetdttu, et see mojub negatiivselt kodumaa
majandusele ning toob muuhulgas kaasa to6tuse kasvu kodumaal. (Shimp, Sharma 1987, 280)
Tarbija etnotsentrism annab indiviidile tunde ja teadmise, et ta kuulub gruppi, tal on lihtsam
enda identiteeti defineerida ning tal kujuneb modistmine sellest, missugune ostukditumine on
grupis aktsepteeritav ning missugune mitte (Spillan et al. 2007, 42).

Etnotsentristlikke tarbijaid iseloomustab ka see, et nad on aina enam valmis ostma ja
tarbima vaid kodumaiseid tooteid ka siis, kui vorreldes importtoodetega on nende hind
korgem ja/voi kvaliteet madalam. Korge etnotsentrismi tasemega tarbijad tunnevad sellest
suurt rahulolu, sest nad tajuvad, et on oma kodumaa hiivanguks olulisel médral panustanud.
(Cleveland et al. 2009, 121; Smyczek, Glowik 2011, 102) Teisest kiiljest, madala

etnotsentrismi tasemega tarbijad valivad tooteid peamiselt nende hinna ja kvaliteedi pdhjal,



toodete piritolumaa on teisejdrguline. Taoliste tarbijate valmisolek, motivatsioon ja huvi
vilismaiste toodete ostmise ja tarbimise vastu on vorreldes korge etnotsentrismi méiraga
tarbijatega markimisvaarselt suurem. (Hamelin et al. 2011, 22)

Mboningate autorite késitluses on etnotsentrism vorreldav rassismiga ning seda
seostatakse negatiivsete eelarvamustega teiste riikide suhtes. Arvatakse, et korge etno-
tsentrismi tasemega kaasneb iilimalt negatiivne suhtumine teistes riikides valitsevasse
kultuurilisse, usulisse ja poliitilisse korda. Samas peetakse aga etnotsentrismi normaalseks
sotsioloogiliseks ndhtuseks, mille funktsiooniks on kaitsta kogukonna huve ning tagada selle
plisimajddamine. (Strehlau et al. 2012, 104)

Arvatakse, et etnotsentrismi tase on korgem korge osalusmiiraga toodete puhul.
Etnotsentrismi tase vOib vidheneda, kui toote piritolumaa on kultuuriliste, poliitiliste ja
sotsiaalsete tegurite poolt sarnane tarbija kodumaale. (Yagci 2001, 69-70)

Tarbijate etnotsentrismil on kolm peamist tunnusjoont (Bojei et al. 2010, 7):

— See tuleneb armastusest ja hoolimisest oma riigi vastu ning kartusest kaotada

kontroll majandusliku heaolu iile, mida pShjustab vilismaiste kaupade tarbimine.

— See hdolmab endas kavatsust ja valmisolekut mitte osta ja tarbida vélismaiseid
tooteid. Korge etnotsentrismi tasemega tarbijate jaoks ei ole importtoodete
tarbimine pelgalt majanduslikke probleeme pohjustav tegevus, vaid see on nende
arvates ka amoraalne. Nad usuvad, et kodumaiste toodete ostmine on hea,
kombekas ning patriootlik, kuid importtoodete ostmine on vastutustundetu.

— See viitab eelarvamustele impordi suhtes indiviidi tasandil, seega voib eeldada, et
etnotsentrismi tase sotsiaalses siisteemis on individuaalsete suhtumiste koondunud
viljendus.

Lihtudes sellest, et tarbija etnotsentrismi mdiste on tuletatud iildisest etnotsentrismi
moistest, voiks eeldada, et need kontseptsioonid funktsioneerivad identselt. Tegelikkuses see
nii ei ole. Korge etnotsentrismi tasemega isikud suhtuvad iildiselt teiste kultuuride
esindajatesse ithesuguselt (st nt itaallased suhtuvad koikidesse prantslastesse iihesuguselt),
kuid kui rddkida kaupadest, vOib suhtumine muutuda soltuvalt tootekategooriast. See
viljendub ka kodumaiste kaupade suhtes. Nditeks, voidakse eelistada kodumaise piritoluga
telereid, kuid suhtuda negatiivselt kodumaise paritoluga autodesse, voi eelistada monest riigist
pirinevaid veine ning samas suhtuda negatiivselt samast riigist périt maiustustesse. Seega,

konkreetse riigi kuvand tarbija teadvuses voib varieeruda ldhtuvalt tootekategooriast. Sellest



saab jdreldada, et ka tarbijate etnotsentrismi tase vOib varieeruda ldhtuvalt tootekategooriast.
(Balabanis, Diamantopoulos 2004, 82)

Nagu mainitud, siis tarbijate etnotsentrismi tase voib ldhtuda tootekategooriast. Lisaks
eelnevalt kirjeldatule, on mitmed autorid joudnud seisukohale, et etnotsentrismi tase on
korgem nende tootekategooriate puhul, mis on riigi kultuuriga tugevalt seotud. Nditeks
peetakse taolisteks kategooriateks toitu ning rdivaid, mis on rahvuse kultuurilise identiteedi
olulisemad viljendusviisid. (Cleveland et al. 2008, 124)

Seisukohta toetab Kanada, Mehhiko, TSsiili, Rootsi, Kreeka, Ungari, India ja Louna-
Korea tarbijate niitel 1dbi viidud uurimus (Ibid., 126). Uurimusega piistitati iiheksa hiipoteesi,
millest kdesoleva magistritdo kontekstis on oluline vélja tuua alljargnevad (Ibid., 124):

— Tarbijate etnotsentrismi taseme ja traditsiooniliste toitude ja rdivastega seotud

tarbimisharjumuste vahel on positiivne seos.

— Tarbijate etnotsentrismi taseme ja globaalselt populaarsete toitude ja rdivastega
seotud tarbimisharjumuste vahel on negatiivne seos.

Mbdlemad hiipoteesid leidsid kinnitust (/bid., 137), mis toetab viidet, et etnotsentrismi

tase voib ldhtuda tootekategooriast.

Nagu tarbijate etnotsentrismi definitsioonist tuletada saab, siis tarbijate etnotsentrismi
tase mojutab tarbijate kiitumist, suhtumist ja uskumusi teiste riikide ning sealt pirinevate
kaupade suhtes. Tarbijate etnotsentrismi vdimalikud mdojud voib iildistatult jagada kolme
rithma (John, Brady 2009, 106):

— Kodumaiste versus vilismaiste toodete kuvandi kujunemine tarbijate teadvuses.

See hdlmab endas nii uskumusi toodete kvaliteedist, nende kasutamise ja ostmise
prestiiZsusest kui ka toodete omadustest (nt hind).

— Uldise suhtumise kujunemine vilismaistesse toodetesse, brindidesse ning
reklaamidesse.

— Ostukavatsuste mojutamine — erinevatest uuringutest on ilmnenud seos etno-
tsentrismi taseme ning kavatsuste vahel osta kodumaise versus vilismaise
péritoluga tooteid.

Huvitav on ka see, kuidas erinevad korge ja madala etnotsentrismi tasemega tarbijate

infotarbimisharjumused vélismaiste brindide ja kaupade suhtes. On leitud, et korge etno-
tsentrismi tasemega tarbijad tootlevad informatsiooni suunaga iilevalt alla (voi laiemalt

valdkonnalt kitsamale liikudes). See tdhendab, et hoiakud konkreetsete brindide ja kaupade
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suhtes kujunevad vastavalt iildisele hoiakule vélismaiste brindide ja kaupade suhtes. See
tdhendab, et korge etnotsentrismi tasemega tarbijad laiendavad iildist hoiakut importtoodete
suhtes ka iksikutele brindidele ja toodetele, siivenemata nende omadustesse. Madala
etnotsentrismi tasemega tarbijate puhul on kiditumine vastupidine - informatsiooni
toodeldakse suunaga alt iiles (voi kitsamalt valdkonnalt laiemale liikudes). See tdhendab, et
tarbijad kujundavad iildised hoiakud importoodete suhtes ldhtudes kokkupuudetest iiksikute
brindidega ning vastavalt sellele, kas need kokkupuuted olid negatiivsed vdi positiivsed.
(Supphellen, Grgnhaug 2003, 209)

Mitmete riikide (USA, Jaapan, Liddne-Euroopa riigid) niitel 1dbi viidud uuringute
pohjal on leitud, et etnotsentrismi tase on positiivses seoses kavatsustega osta kodumaiseid
tooteid ning negatiivses seoses kavatsustega osta vilismaiseid tooteid. Samas on aga joutud
ka nende tulemustega vastuolus olevate jiareldusteni, nditeks Ida-Euroopas (Ungaris, Poolas ja
Venemaal) ldbi viidud uuringute pohjal selgus, et sealsed tarbijad eelistavad korgemalt
arenenud riikides toodetud kaupu nende parema kvaliteedi tottu. (Supphellen, Rittenburg
2001, 908) Kui ldhtuda riikide geograafilisest asetusest ning ldhiajaloos aset leidnud
stindmustest, voib eeldada et ka Eesti tarbijatele voib laiendada Ida-Euroopa riikide néitel 14bi
viidud uuringute tulemusi.

Olulisteks etnotsentrismi uurijateks Euroopa kontekstis on Tanja Dmitrovi¢ ja Irena
Vida. Mainitud autorid on uurinud niiteks toote piritoluga seotud informatsiooni olulisust
tarbijate ostukditumisel Horvaatia tarbijate nditel (2007). Tapsemalt, uuringu eesmirk oli
hinnata erinevusi etnotsentriliste ja poliitsentriliste tarbijate ostukditumise vahel (Ibid., 3).
Uuringu ldbiviimise motiiv seisnes selles, et mitmete autorite arvates ei oma toodete
paritolumaa ostuotsuse tegemisel olulist tdhtsust. On viidetud, et brindide globaliseerumine
maailmaturul on toonud kaasa tarbijate seas teadlikkuse vidhenemise erinevate brindide ja
toodete piritolust. See tihendab omakorda, et teave, mis on seotud toote piritoluga, vdib
omada tarbijate jaoks madalat védrtust ning see ei pruugi mdjutada ostuotsust ega tarbijate
hinnanguid toodete kvaliteedile vO1 muudele omadustele. Eelnevast tulenevalt piistitati
jargmised uurimiskiisimused (/bid., 6):

— Missugust tihtsust omistavad tarbijad toote péritolumaaga seotud informatsioonile,

kui nad ostavad kohalikest jackaubandusettevotetest tooteid/teenuseid?

— Missugune roll on tarbijate etnotsentrismil kodumaiste toodete péritolu olulisuse

madra kujunemisel?
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— Mis roll on toote spetsiifikal tarbijate etnotsentrismi ja toote péritolu olulisuse
vahelises suhtes?

— Missugused sotsio-demograafilised tegurid midravad tarbijate etnotsentrismi?

Uurimiskiisimustest 1dhtuvalt koostati uuringu kontseptuaalne mudel. Uuringu keskne
kontseptsioon, ehk toote piritoluga seotud informatsiooni olulisuse mddr, viitab toote
paritolust tuleneva teabe olulisusele ostuotsuse langetamisel, mida tarbijad antud tootele
omistavad. Mudelisse lisati ka toote/teenuse kategooria — eeldatakse, et etnotsentrismi taseme
ja toote pdritoluga seotud informatsiooni olulisuse médra vahelise seose tugevust mdjutab

toote/teenuse kategooria.

Uuringu mudel on esitatud joonisel 1.

Demograafilised
n#itajad

¥

Etnotsentrismi

tase

Toote péritoluga seotud
» informatsioconi olulisuse
mAaar

Toote/teenuse
kategooria

Joonis 1. Toote piritoluga seotud informatsiooni olulisuse méidra mojutavad tegurid

Allikas: (Dmitrovi¢, Vida 2007, 7)

Eelnevast tulenevalt piistitati alljargnevad hiipoteesid (/bid., 8):

— Toote piritoluga seotud informatsiooni olulisuse méddr on médratud tarbijate
etnotsentrismiga. St, kaupade ostmise puhul on toote péritolu olulisem kdrgema

etnotsentrismi midraga tarbijatele, madalama etnotsentrismi méadraga tarbijate

puhul sel méarkimisvéirset olulisust ei ole.

— Tarbijate etnotsentrismi ja toote péritoluga seotud informatsiooni olulisuse

vahelise seose tugevust mojutab toote/teenuse kategooria.

Analiiiisi tulemusel leidsid vastuse uurimiskiisimused:

— Uurimuse autorid leidsid, et joudmaks toote/teenusega vodimalikult paljude
tarbijateni, tuleb etnotsentrilistele ja poliitsentrilistele tarbijatele vilja tootada

erinevad turundusmeetmestikud. Eriti oluliseks peetakse erinevat ldhenemist
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turunduskommunikatsiooni, brindingu ning toodete presenteerimise valdkondades.
(Ibid., 17)

— Mis puudutab kodumaiste toodete péritolu olulisuse miira, siis etnotsentriliste ja
poliitsentriliste tarbijate vahel on oluline erinevus. Etnotsentriliste tarbijate jaoks
omab toodete piritolu suurt tdhtsust, poliitsentriliste tarbijate puhul ei ole toodete
péritolu nii oluline. (/bid., 14)

— Uuringust ilmnes, et toote spetsiifika (st kategooria, millesse toode/teenus kuulub)
mojutab oluliselt seose tugevust tarbijate etnotsentrismi ning toote piritolu
olulisuse vahel. Pohjuseks voaib olla toote/teenuse tarbimisega kaasnev tajutav risk.
Niiteks, kui tarbija tajub, et tema tervis on ohustatud (nt peab ta vélismaise
pédritoluga toidukaupu tervist kahjustavateks), siis eelistab ta pigem kodumaist
toodangut. (Ibid., 15)

— Peamised tarbijate etnotsentrismi ja selle taset midravad tegurid on tarbijate vanus
ning sissetulek. Olulist seost tarbijate etnotsentrismi ning soo ja haridustaseme
vahel ei leitud. (/bid., 14)

Esimene hiipotees leidis andmete analiilisimise tulemusel kinnitust. See tdhendab, et
mida kOrgema etnotsentrismi tasemega on tarbija, seda suurem tdhtsus on ostuotsuse
tegemisel toote pdritolul. (Ibid., 13) Samuti leidis kinnitust teine hiipotees. Uuritavad
toote/teenuse kategooriad olid rdivad, toidu- ja joogikaubad, moobel ja sisustus,
koduelektroonika, telekommunikatsiooniteenused, pangateenused. Koige tugevam seos
tarbijate etnotsentrismi ja toote péritoluga seotud informatsiooni olulisuse vahel oli rdivaste
puhul. K&ige ndrgem seos tarbijate etnotsentrismi ja toote piritoluga seotud informatsiooni
olulisuse vahel oli pangateenuste puhul. (/bid., 13)

Eesti nditel on valdkonda uurinud Oliver Parts oma doktoritdds. Kuigi tema poolt 14bi
viidud uuringu eesmirk oli vilja selgitada kosmopolitismi mdju Eesti ja Sloveenia tarbijate
ostukditumisele kodu- ja vilismaiste kaupade (uuritavad tootekategooriad olid alkoholitooted,
roivad ning moobel) nditel (Parts 2013, 30), siis pogusalt puudutati ka etnotsentrismi.
Uurimusega piisitati viis hiipoteesi, millest kdesoleva magistritod kontekstis on oluline
tutvustada kahte alljargnevat: (Ibid., 33):

— Kosmopolitismil on tarbijate etnotsentrismile otsene negatiivne moju.

— Tarbijate etnotsentrism on negatiivselt seotud bréindi péritolu teadlikkusega.
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Maistmaks hiipoteeside sisu, tutvustatakse lithidalt neis sisalduvad mdisteid.

Kosmopolitism. Kosmopolitismi defineeritakse kui internatsionalismi, avatust, huvi ja
teadlikkust teiste kultuuride suhtes. Kosmopoliit on indiviid, kes ei piiritle enda maailma-
vaadet vaid selle kultuuriga, kust ta périneb. (Kreckova et al. 2012, 273; Riefler,
Diamantopoulos 2009, 415)

Briindi paritolu teadlikkus. Brindi péritolu on méiratletud paigaga, piirkonnaga voi
riigiga, kus tarbijad selle piritolu tajuvad olevat. See vOib erineda kohast, kus tooteid
tegelikult valmistatakse, voi kus tarbijad tajuvad, et neid valmistatakse. (Parts 2013, 33)

Analiitisi tulemusel leidsid kinnitust mdlemad hiipoteesid nii Eesti kui ka Sloveenia
tarbijate niitel. Leiti, et valitseb tugev negatiivne seos kosmopolitismi ja tarbijate
etnotsentrismi vahel ning et valitseb negatiivne seos tarbijate etnotsentrismi ja brindi péaritolu
teadlikkuse vahel. Sellest ldhtuvalt jareldati, et mida kdrgem on tarbijate etnotsentrismi tase,
seda madalam on nende suutlikkus identifitseerida brindi piritolu. Selle tagajirjeks on

omakorda kodumaiste brindide eelistamine vilismaistele. (Ibid., 38)

1.2. Etnotsentrismi mojurid

Monede autorite arvates on etnotsentrism inimloomuse loomulik osa, kuid samas
vididavad moned autorid, et nii see ei ole ning et etnotsentrism kujuneb teatud faktorite
koosmdjul. (Acharya, Elliott 2003, 89) Tarbijate etnotsentrismi tekkepdhjuseid ja mdjureid on
oluline mdista, sest monede autorite arvates omab etnotsentrism ostuotsusele suuremat maju,
kui niiteks klassikalise turundusmeetmestiku (nt 4P-mudeli) komponendid. (Bi ef al. 2012,
253) Kiesolevas alapeatiikis tuuakse vilja voimalikud tarbijate etnotsentrismi kujunemise ja
selle taseme majurid.

Tuntuimad etnotsentrismi ja selle mdjurite uurijad on Sharma, Shimp ja Shin (1995).
Nad viisid 42 USAs elava Korea tarbija seas ldbi uuringu, et vilja selgitada etnotsentrismi

esinemist ja selle moju ulatust selgitavad faktorid.
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Vilja pakuti alljirgnev mudel (vt Joonis 2).

Mbjurid:

Joonis 2. Tarbijate etnotsentrismi voimalike mojurite mudel

Hoiakud toodete

& 7| importimise suhtes

avatus teiste kultuuride
SUhTFS . Tarbijate
patriotism N etnotsentrism
konservatism
kollektivism/
individualism *
Demograafilised tegurid:
—  vanus
—  sugu
—  haridus
—  sissetulek

Tasandavad tegurid:
— toodete tajutud vajalikkus
— majanduslik oht
o majanduslik oht
indiviidile

o majanduslik oht riigile

Allikas: (Sharma et al. 1995, 28)

Uurimusega ning koostatud mudeliga piistitati kiimme hiipoteesi (Ibid., 28-29):

— Tarbijate etnotsentrismi ja avatuse teiste kultuuride suhtes vahel on negatiivne
seos. See tidhendab, et tarbijad, kes on teadlikumad ja avatumad teiste kultuuride

suhtes, omavad madalamat etnotsentrismi taset.

— Patriotismi ning tarbijate etnotsentrismi vahel on positiivne seos.

— Konservatismi ning tarbijate etnotsentrismi vahel on positiivne seos.

— Kollektivismi ning tarbijate etnotsentrismi vahel on positiivne seos.

— Vanuse ning tarbijate etnotsentrismi vahel on positiivne seos.

— Naiste etnotsentrismi tase on vorreldes meestega oluliselt korgem.

— Haridustaseme ning tarbijate etnotsentrismi vahel on negatiivne seos.

— Sissetuleku ning tarbijate etnotsentrismi vahel on negatiivne seos.

— Toote tajutud vajalikkus tasandab tarbijate etnotsentrismi mdju hoiakutele toodete

importimise suhtes. See tidhendab, et tarbijate etnotsentrismi mdju hoiakutele

toodete importimise suhtes peaks

ebavajalikuna.
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Majanduslik oht tasandab tarbijate etnotsentrismi mdju hoiakutele toodete
importimise suhtes. See tidhendab, et tarbijate etnotsentrismi mdju hoiakutele
toodete importimise suhtes peaks olema tugevam, kui toodete importimisest

tulenev majanduslik oht indiviidile kui ka riigile on suur.

Uuringu kéigus leidsid kinnitust kdik hiipoteesid, va viies hiipotees (,,Vanuse ning

tarbijate etnotsentrismi vahel on positiivne seos.) (Ibid., 33-34) See tihendab jargmist:

tarbijad, kes on teadlikumad ja avatumad teiste kultuuride suhtes, omavad
madalamat etnotsentrismi taset;

patriootlikud, konservatiivsed ja kollektivistlikud tarbijad omavad korget
etnotsentrismi taset;

naised on vorreldes meestega etnotsentristlikumad;

haridustaseme ja sissetuleku kasvades alaneb etnotsentrismi tase;

kui tarbija tajub toodet ebavajalikuna, siis etnotsentrismi modju hoiakutele selle
toote importimise suhtes on tugevam,;

kui toote importimisest tulenev majanduslik oht nii indiviidile kui ka riigile on
suur, siis etnotsentrismi mdju hoiakutele selle toote importimise suhtes on

tugevam.

Nagu Sharma et al. (1995) uuringust ilmnes, siis on leitud, et tarbijate ostuotsust kodu-

ja vilismaiste kaupade suhtes mdjutavad mitmed faktorid. Uldiselt vaib need faktorid jagada

kolme rithma (Bojei et al. 2010, 6-7):

tarbijate suhtumine — nt natsionalism voi lojaalsus;
demograafilised faktorid — nt sugu, vanus, haridustase, sissetuleku suurus;
etnotsentrilised faktorid — nt patriotism, konservatiivsus, avatus teiste kultuuride

suhtes, kollektivism/individualism.

Lisaks sellele vdivad etnotsentrismi taset mdjutada ka poliitilised faktorid, st poliitiline

propaganda, poliitiliste suhete ajalugu vilisritkidega jne. Samuti on uuritud seoseid Geert

Hofstede kultuuridimensioonide ja tarbijate etnotsentrismi taseme vahel. On leitud, et niiteks

kollektivismi ja tarbijate etnotsentrismi vahel valitseb positiivne seos. See tihendab, et korge

kollektivismi tasemega kultuurides on ka kdrgem tarbijate etnotsentrismi tase, sest inimesed

leiavad, et nad kannavad iihiskonna ees suuremat vastutust ning nende kditumine peab olema

kooskolas konkreetse iihiskonna poolt seatud normidega. Vastupidiselt, individualistlikes
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kultuurides peetakse oluliseks eelkdige indiviidi huve ja isiklikke eesmirke, mis ei toeta
korge etnotsentrismi taseme kujunemist. (Puzakova et al. 2010, 731)

Samuti on leitud, et konservatiivsuse ja tarbijate etnotsentrismi vahel on positiivne
seos. Konservatiivsetes kultuurides austatakse traditsioone, kehtivat sotsiaalset korda ning
muutusi pooldatakse harva. Seetdttu pelgavad konservatiivsete kultuuride esindajad ka vélis-
maiseid tooteid, sest nende arvates on koige uue tarbimine vastuolus nende védrtustega.
Vastupidiselt eelnevale, riikides, mis suhtuvad avatult ka teistesse kultuuridesse, on
etnotsentrismi tase madalam. Sellistes riikides piiiieldakse rahvusvahelise heaolu poole ning
pooldatakse iilemaailmset kaubandust ja tarbimist. (Ibid., 732)

Kdige enam on uuritud seoseid demograafiliste niitajate ja tarbijate etnotsentrismi
vahel. Niiteks, monede uuringute kdigus on leitud, et vorreldes meestega, on naiste puhul
etnotsentrismi tase korgem. Lisaks sellele on leitud, et valitseb negatiivne seos etnotsentrismi
taseme ja haridustaseme vahel, st korgemalt haritud tarbijad on madalama etnotsentrismi
tasemega. Arvatakse, et haritumatel inimestel on vihem etnilisi eelarvamusi, nad on vihem
konservatiivsed ning omavad positiivsemat suhtumist importtoodete vastu. Samuti on leidnud
kinnitust see, et etnotsentrismi taseme ja vanuse vahel on positiivne seos, st vanemate
tarbijate etnotsentrismi tase on vorreldes nooremate tarbijatega oluliselt korgem. Ka seda
pohjendatakse eakamate inimeste korgema konservatiivsuse tasemega. (Bojei et al. 2010, 8)

Lisaks eelnevale on leitud, et valitseb seos sissetuleku, sotsiaalse klassi ning etno-
tsentrismi vahel. Uuringute kdigus on ilmnenud, et vorreldes madala etnotsentrismi tasemega
tarbijatega, omavad korge etnotsentrismi tasemega tarbijad madalamat sissetulekut ja
kuuluvad madalamasse sotsiaalsesse klassi. (Upadhyay, Singh 2006, 60)

Eelnevat toetavad ka Ueltschy (1998, 13-14) seisukohad. Etnotsentrismi taset
mojutavad jargmised faktorid:

— Vanus. Dogmatismi, natsionalismi ning ajaga stabiliseerunud tarbimisharjumusi
seostatakse just eakamate inimestega ning neid nidhtusi peetakse ka oluliseks
pohjuseks, miks ei osteta ega tarbita importtooteid. Nooremaid inimesi peetakse
aga kosmopoliitseteks ning arvatakse, et nende valmisolek ja soov tarbida import-
tooteid on suurem.

— Haridustase. Korgema haridustasemega tarbijad suhtuvad importtoodetesse oluli-

selt positiivsemalt, kui madalama haridustasemega tarbijad. Korgemalt haritud
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inimesed on vihem konservatiivsed, mis toob kaasa tunnustavama suhtumise vilis-
maise pdritoluga kaupadesse.

Sissetulek. Arvatakse, et suurema sissetulekuga isikud on madalama etnotsentrismi
tasemega. Uks voimalik selgitus taolisele seosele on see, et kdrgema sissetulekuga
inimesed reisivad rohkem ning neil on olnud véimalik ka vilismaiste kaupadega
tutvuda ning seetdttu suhtuvad nad nendesse ka positiivsemalt.

Toote péritolumaa. Uurimuste tulemusena on leitud, et tarbijatel on erinevate
ritkide ja kultuuride suhtes eelarvamused, mis mdjutavad kéitumist nendest
ritkidest périt kaupade suhtes. Naiteks voivad tarbijad olla valmis maksma
korgemat hinda Prantsusmaalt périt veini eest, kuid Prantsusmaalt périt autole
omistatakse vidiksem véartus, kui nditeks Jaapanist périt autole. Otsest seost toote
paritolumaa ja tarbijate etnotsentrismi vahel leitud ei ole, kuid on leitud seoseid
toote piritolumaa ja erinevate demograafiliste niitajate vahel. Niiteks, korgemas
eas ja madalama haridustasemega meessoost tarbijad omavad negatiivset hoiakut
toodete suhtes, mis on pirit nende kodumaaga vdorreldes madalama arengu-

tasemega riigist.

Sarnaseid tulemusi on kirjeldanud ka Hamelin et al. (2011, 230-231):

Sugu. On leitud, et vorreldes meestega, on naiste etnotsentrismi tase korgem. Selle
peamiseks pohjuseks arvatakse olevat see, et naiste ostukditumine on emotsioonide
poolt rohkem mojutatud. Voib eeldada, et kodumaiste toodete ostmine ja tarbimine
on suurema emotsionaalse vairtusega, kui importtoodete ostmine ja tarbimine.
Vanus. Sarnaselt juba eelnevalt kirjeldatule, on leitud, et eakamate inimeste
etnotsentrismi tase on vorreldes noortega korgem. Arvatakse, et noorematesse
vanusegruppidesse kuuluvad tarbijad suhtuvad avatumalt neid iimbritsevasse
maailma.

Amet/tegevusala. Enamikes riikides, kus vastavaid uurimusi on ldbi viidud, ei ole
leitud olulist seost etnotsentrismi taseme ning isiku ameti vahel. Siiski, nditeks
Hiina nditel leiti, et pdllumeeste etnotsentrismi tase on vorreldes teiste tegevus-
alade esindajate etnotsentrismi tasemega oluliselt kdrgem. Samas seostati seda aga
pollumeeste madala haridustaseme ning sissetulekuga, seega on keeruline viita,

kas ja kuidas isiku tegevusala eraldiseisvana mojutab tema etnotsentrismi taset.
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Uurimused on nididanud, et etnotsentrismi tase tarbijate seas ei ole piisiva suurusega
niitaja, vaid voib ajas muutuda (nt riigi majanduslikust arengust tulenevalt). Niiteks, on
leitud, et etnotsentrismiga seotud seisukohad ei pea paika arenevates riikides — seal on tarbijad
ndidanud poolehoidu importtoodetele, nende arvates on kodumaise péritoluga tooted oluliselt
halvema kvaliteediga. (Upadhyay, Singh 2006, 60) Vastupidisele seisukohale on joutud
arenenud riikides — sealsed tarbijad tajuvad kodumaiseid tooteid kui korge kvaliteediga
tooteid. See on aga kooskodlas etnotsentrismiga seotud pohimotetega. (Nadiri, Tiimer 2010,
447)

Eelneva heaks niiteks on Vene tarbijate etnotsentrism. Pidrast Noukogude Liidu
lagunemist pakkusid tarbijatele suurt huvi importtooted, sest need olid nende jaoks suhteliselt
uus nihtus. Kui aga riigis majanduslik olukord stabiilsemaks muutus, siis hakkas itha enam
esinema patriotistlikke ilminguid ning ka tarbijate etnotsentrismi tase kasvas. Samas on aga
leitud, et mida enam riigis majanduslik olukord areneb, seda enam védheneb etnotsentrismi
tase. (Puzakova et al. 2010, 731)

Jarelduseni, et kuigi etnotsentrismi tase on Kkiillaltki stabiilne, vOib see siiski ajas
muutuda, on joutud veelgi. Etnotsentrismi tase voib kasvada, kui riigi majanduslik olukord
vO1 riigi elanike sotsiaalmajanduslik olukord on ohustatud. Taolistest siindmustest tulenev
etnotsentrismi taseme (ajutine) kasv ei pruugi kaasa tuua tarbijate poolt etnotsentristlikku
kditumist, kuid see voOib tdhendada riikide valitsuste poolt protektsionistlikke samme.
Patriotismile rohumine 1dbi riiklike ,,Eelista kodumaist!*“ kampaaniate vdib omakorda kaasa
tuua kodumaiste toodete tarbimise kasvu, kuid see ei pruugi olla etnotsentrismi viljendus.
(John, Brady 2010, 44). Taolist nihtust voib ilmestada 2008-2009. aastate majanduskriisi
niitel. Mitmete riikide valitsusorganid propageerisid kodumaise toodangu ostmist ja tarbimist,
et majandust elavdada. Tarbijad hakkasidki taolisi tooteid eelistama, kuid seda eeldatavasti
eelkdige patriotistlikel kaalutlustel ning kohaliku t66jou toetuseks (st kui kodumaiste toodete
tarbimine oleks vihenenud, oleks mitmed ettevotted pankrotistunud ning toOtuse méar
kasvanud). (Chan et al. 2010, 210)

Sarnasele jdreldusele on joutud ka India nditel. Parast 1991. aastal joustunud
majanduse liberaliseerimise reforme sai vodimalikuks mitmete vilismaiste ettevotete
sisenemine turule. Elanikud, kelle majanduslik olukord seda vdimaldas, eelistasid tarbida just
importtooteid, sest neid peeti kodumaistega vorreldes oluliselt prestiiZsemaks. Enne seda

hinnati indialaste etnotsentrismi aga kiillaltki korgeks. (Rice, Wongtada 2007, 52)
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Etnotsentrismi taset voivad mojutada ka rahvust tihendavad siindmused. Niiteks,
USAs kasvas etnotsentrismi mérgatavalt pirast 11. septembril 2001 toimunud riinnakuid. See
suurendas inimeste patriotismi ning iihtekuuluvustunnet. (Lumb, Kuperman 2012, 107,
Spillan, Harcar 2012, 37) Samas aga peetakse taolistest pohjustest tulenevaid etnotsentrismi
taseme koikumisi ajutisteks. Ka USAs langes tarbijate etnotsentrismi tase iisna pea

riinnakutele eelnevale tasemele. (Lumb, Kuperman 2012, 108)
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2. NAHAHOOLDUSVAHENDITE TURG EESTIS

Teises peatiikis antakse iilevaade Eesti nahahooldusvahendite turust. Esmalt esitatakse
lihitilevaade Eesti tarbijate ostuharjumustest ja ostukditumisele iseloomulikest joontest.
Samuti tutvustatakse tarbijate eelistatumaid ostukohti nahahooldusvahendite turul. Seejirel
kirjeldatakse nahahooldusvahendite turgu iseloomustavaid niitajaid. Tutvustatakse turul
tegutsevaid ettevotteid, neid kirjeldavaid olulisi finantsnéditajaid ning tuuakse vilja turuosade
jaotus. Samuti vaadeldakse selles peatiikis turu diinaamikat viimastel aastatel ning
kirjeldatakse voimalikke arengutrende. Lisaks tutvustatakse lithidalt Eesti tarbijate harjumusi

nahahooldusvahendite kasutamisel.

2.1. Eesti tarbijate ostuharjumused

Eesti tarbijatele on iseloomulik see, et 72% koikidest poekiilastustest sooritavad naised
ning 28% mehed. Naissoost poekiilastajate seas on kdige enam 35-49-aastaseid tarbijaid ning
kdige vihem 15-24-aastaseid tarbijaid. Meeste puhul kiilastavad kauplusi kdige enam 15-24-
aastased mehed ning kdige vihem 25-35-aastased mehed. (Shopper trends Estonia, 11) Koige
enam on tarbijaid, kes kiilastavad kauplusi iganddalaselt (51%), jargnevad poekiilastused
sagedusega kord kahe néddala jooksul (17%). 31% tarbijatest kiilastab kauplusi iiks kord kuus
voi harvem. (Ibid., 13)

Mis puudutab tarbijate kulutusi toidu- ja esmatarbekaupadele, siis 2013. aastal
kulutasid tarbijad keskmiselt 318 eurot kalendrikuus, mis oli 7% vdorra vdahem, kui 2012.
aastal (343 eurot kalendrikuus). Kdige enam langesid keskmisest kdrgema sissetulekuga
tarbijate kulutused — 442 eurolt 393 eurole kalendrikuus (st 11% vorra). Kdige vihem
langesid keskmisest madalama sissetulekuga tarbijate kulutused — 174 eurolt 163 eurole
kalendrikuus (st 6% vorra). (Ibid., 20)

Eesti tarbijad peavad ennast suhteliselt hinnatundlikeks ja -teadlikeks tarbijateks.

Uuringu kohaselt on 37% tarbijatest toodete hindadest histi teadlikud — 9% tarbijatest teab
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koikide regulaarselt ostetavate kaupade hindasid ning 28% tarbijatest teab enamike
regulaarselt ostetavate kaupade hindasid ning mirkab alati hinnamuutusi. (/bid., 30) Samuti
ollakse iisna tundlikud soodustuste ja kampaaniate osas. 16% vastanutest on valmis kiilastama
tavapdrasest erinevat kauplust atraktiivsete pakkumiste nimel ning 27% vastanutest vahetab
harva ostukohta, kuid siiski otsib aktiivselt motiveerivaid sooduspakkumisi ja kampaaniaid.
Mis puudutab brindilojaalsust, siis 11% vastanutest leidis, et kampaaniad ei mdjuta nende
valikut, nad jddvad lojaalseks eelistatud bridndile. Samas, 12% vastanutest viitis, et nad
ostavad pidevalt erinevate brindide tooteid soltuvalt kampaaniatest. (Ibid., 27) Eelistatuim
soodustus on allahindlus (96% vastanutest), sellele jargnevad ostuga saadav kingitus (85%
vastanutest) ning vOimalus koguda punkte hilisemaks kingituse lunastamiseks (62%
vastanutest) (/bid., 29).

Nagu eelnevast selgus, siis tarbijad peavad kampaaniaid oluliseks motivaatoriks
ostukoha valikul. Kuigi tarbijad kiilastavad kaupluste veebilehti suhteliselt harva (vaid 19%
vastanutest kiilastas vastamisele eelneva kuu jooksul mone kaupluse veebilehte), siis 60%
koikidest veebilehtede kiilastustest tehakse just eripakkumiste ja kampaaniate leidmise
eesmargil. Kdige enam kiilastatakse Prisma ning Sadidstumarketi veebilehti ning kdige vihem
Maxima veebilehte. (Ibid., 15-16)

2013. aasta juuni seisuga oli Eestis 2 441 miiiigipunkti. Nendest 642 olid hiiper- ja
supermarketid ning discounter-tiilipi kauplused (vOrreldes eelmise aasta sama perioodiga
lisandus 23 kauplust), 515 olid traditsioonilised viikesed toidukauplused (vorreldes eelmise
aastaga vihenes kaupluste arv 66 vorra), 804 spetsialiseerunud kauplust (parfiimeeria,
kodutarbed jne; vOrreldes eelmise aastaga lisandus 14 kauplust) ning 480 viikekauplust
(tanklad, kioskid jne; vOrreldes eelmise aastaga vihenes kaupluste arv 43 vorra). (Shopper
trends — ..., 5) Kdige enam kiilastavad tarbijad supermarketeid (84% vastanutest), jargnevad
hiipermarketid (69% vastanutest) ning discounter-tiiiipi kauplused (nt Sddstumarket; 67%
vastanutest). (Ibid., 10)

2012. aasta miirtsis viidi ACNielsen Eesti OU poolt Eesti tarbijate seas libi uuring,
mille eesmirk oli uurida koige sagedasemaid ostukohti kosmeetikatoodete kategoorias.
Vastuseid saadi 889 tarbijalt. Oluline on maérkida, et uuringus kajastati erinevaid
tootekategooriaid, kuid kidesoleva t66 kontekstis on oluline tutvustada kehahooldusvahendite
(kehakreemid, -piimad, -losjoonid), kitekreemide, jalakreemide, ndokreemide, ndopuhastus-

vahendite, ndomaskide ning pdikesekaitsevahendite kdige sagedasemaid ostukohti.
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Joonisel 3 on esitatud nahahooldusvahendite sagedasimad ostukohad Eestis.
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Joonis 3. Nahahooldusvahendite sagedasimad ostukohad Eestis, 2012, % (n=889)
Allikas: (Lisa 1)

Jooniselt 3 néhtub, et ndokreemide puhul on koige sagedasemad ostukohad
parfiimeeriakauplused (44%), jiargnevad super- ja hiipermarketid (3%) ning kdige vihem
ostetakse ndokreeme apteekidest (3%). Olulisemad nidokreemide ostukohad on Tallinna ja
Tartu Kaubamaja (17,6%), Ideaal Kosmeetika (9,0%) ning Selver (8,1%). (Place of most ...)

Ka kehahooldusvahendite puhul on kdige sagedasemad ostukohad parfiimeeria-
kauplused (38%), jargnevad super- ja hiipermarketid (37%) ning koige vihem ostetakse keha-
hooldusvahendeid apteekidest (2%). Olulisemad kehahooldusvahendite ostukohad on Tallinna
ja Tartu Kaubamaja (12,9%), Selver (10,2%) ja Prisma (9,6%). (Ibid.)

Sarnaselt eelnevatele kategooriatele, eelistatakse ka nidomaske osta eelkdige
parfiimeeriakauplustest (38%), nendele jirgnevad super- ja hiipermarketid (26%) ning koige
vihem ostetakse ndomaske apteekidest (1%). Olulisemad ndomaskide ostukohad on Tallinna
ja Tartu Kaubamaja (12,3%), Selver (9,2%) ning Rosalind (6,3%). (Ibid.)

Niopuhastusvahendite puhul on kodige sagedasemateks ostukohtadeks super- ja
hiipermarketid (39%), jargnevad parfiimeeriakauplused (36%). Kdige vihem ostetakse néo-
puhastusvahendeid apteekidest (3%). Olulisemad ndopuhastusvahendite ostukohad on
Tallinna ja Tartu Kaubamaja (13,8%), Selver (11,6%) ja Prisma (8,3%). (Ibid.)

Ka piikesekaitsevahendeid ostetakse kdige enam super- ja hiipermarketitest (41%),

jargnevad parfiimeeriakauplused (30%). Kodige harvemini ostetakse piikesekaitsevahendeid
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apteekidest (11%). Sagedasemad piikesekaitsevahendite ostukohad on Tallinna ja Tartu
Kaubamaja (13,5%), Selver (13,5%) ning Prisma (8,7%). Apteekide seas on olulisemad
pdikesekaitsevahendite ostukohad Apotheka (4,1%) ning Apteek 1 (2,2%). (Ibid.)

Kitekreeme ostetakse kodige enam super- ja hiipermarketitest (52%), jargnevad
parfiimeeriakauplused (29%). Koige vidhem ostetakse kitekreeme apteekidest (3%).
Olulisemad kitekreemide ostukohad on Selver (14,8%), Prisma (11,4%) ning Maxima
(9,3%). Ka jalakreeme ostetakse kdige sagedamini super- ja hiipermarketitest (50%), jargne-
vad parfiimeeriakauplused (29%). Kodige harvem ostetakse jalakreeme apteekidest (2%).
Kdige olulisemad jalakreemide ostukohad on Selver (14,1%), Prisma (11,3%) ning Rimi
(9,4%). (Ibid.)

Nagu eelnevast nihtub, siis monede tootekategooriate puhul on domineerivaks ostu-
kohaks parfiimeeriakauplused (ndokreemid, kehahooldusvahendid ning ndomaskid) ning
monede puhul super- ja hiipermarketid (ndopuhastusvahendid, pdikesekaitsevahendid, kéte-
kreemid ja jalakreemid). Uks v&imalik phjus taoliseks kiitumiseks vdib olla see, et tarbijad
valivad ndokreeme, kehahooldusvahendeid ja ndomaske hoolikamalt (niiteks otsitakse oma
nahatiiiibile sobivaimat toodet) ning vajavad ka kauplejatelt personaalsemat lihenemist ja
nduandeid. VOib oletada, et parfiimeeriakauplustes on taoline klienditeenindus vdrreldes
super- ja hiipermarketitega rohkem levinud.

Parfiimeeriakaupluste arvu ning miiiigitulu muutust aastatel 2007-2012 iseloomustab

joonis 4.
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Joonis 4. Parfiimeeriakaupluste arv ning miiiigitulu (mln eurot), 2007-2012
Allikas: (Lisa 2)
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Prognoositakse, et 2017. aastaks on Eestis 635 parfiimeeriakauplust ning miiiigitulu

kasvab 249,1 mln euroni (Non-grocery retailers in Estonia, 12—13).

2.2. Nahahooldusvahendite turgu iseloomustavad niitajad

2012. aastal iseloomustas nahahooldusvahendite turgu tugev kasv — turg kasvas
vorreldes 2011. aastaga 27,5 miljonilt eurolt 29,3 miljonile eurole, ehk 6,5%. (Skin Care in
Estonia, 3)

Joonisel 5 on kujutatud nahahooldusvahendite turu véidrtuse muutust kategooriate

16ikes aastatel 2011-2012.
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Joonis 5. Nahahooldusvahendite turu viirtuse muutus kategooriate 16ikes, 2011-2012, %
Allikas: (Lisa 3)

Suurimat kasvu nahahooldusvahendite turul on ndidanud vananemisvastaste toodete
kategooria. Vaatamata sellele, et selliste toodete hind on suhteliselt korge, on kategooria siiski
atraktiivne, sest Eesti naistele on oluline ndha vélja nooruslik ka korges eas. Aknevastaste
nahahooldusvahendite kategoorias on kasv jiddnud tagasihoidlikumaks. Peamiseks pohjuseks
voib tuua suhteliselt kitsa kasutajaskonna — tooted on suunatud pdhiliselt noortele. (Skin Care
in Estonia, 3)

Suur osa Eesti elanikest on hakanud hindama kvaliteetseid nahahooldusvahendeid,

seega pigem seatakse esikohale toodete kvaliteet kui hind. Samuti on kasvanud nahahooldus-
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vahendeid kasutavate tarbijate teadlikkus kosmeetikatoodetes kasutatavatest siinteetilistest
ainetest, mis voivad kahjustada tervist. Sellest ldhtuvalt eelistatakse aina enam orgaanilisi
nahahooldusvahendeid. (1bid.)

Tulenevalt sellest, et Eesti tarbijad muutuvad seoses paraneva majandusliku
olukorraga maksejoulisemaks, on kasvanud ka premium-klassi brindide toodete miitik. Samas
on oluline mérkida, et nahahooldusvahendite tootjad masstoodete turul on teinud ulatuslikke
investeeringuid innovatsiooni ja toodete parendamisse. Sellest ldhtuvalt voib eeldada, et
premium-klassi brindide tidhtsus Eesti turul vidheneb — tarbijad ei ole valmis maksma
korgemat hinda prestiizse bridndi toote tarbimise eest, kui soodsamal tootel on samasugune
moju. Olulisemad premium-klassi brindid, mida tarbijad eelistavad, on Dr Hauschka, Vichy,

Clarins ja Elizabeth Arden (vt Joonis 6). (Ibid.)
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Joonis 6. Premium-klassi brindide turuosad nahahooldusvahendite turul, 2009-2012, %
Allikas: (Lisa 4)

2012. aastal oli nahahooldusvahendite turul liider L’Oréal Baltic SIA Eesti filiaal —
turuosa moodustas 24%, kasvades vorreldes 2011. aastaga 2% vorra. L’Oréal’i populaarsuse
pohjuseks peetakse toodete suhteliselt kdrget kvaliteeti tarbijatele vastuvdetaval hinnatasemel.
(Skin Care in Estonia, 5)

Tabelis 1 on esitatud turuosade jagunemine nahahooldusvahendite turul 2012. aastal

brindide ja neid esindavate ettevotete ldikes.
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Tabel 1. Turuosade jagunemine brindide ja ettevotete 16ikes 2012. aastal Eestis, %

Brind Ettevote Turuosa suurus
L’Oréal Paris L’Oréal Baltic SIA 23,0
Nivea Beiersdorf AG 8,4
Oriflame Oriflame Eesti AS 6,0
Dove Lever Fabergé Ltd 5,6
Garnier Nutritioniste | Laboratoires Garnier 5,3
The Body Shop The Body Shop Plc 3,7
Puhas Loodus Orto AS 3,0
Lumene Noiro Erisan Oij 2,7
Herbina Noiro Erisan Oij 1,7
Avon Renew/Anew Avon Eesti AS 1,2
Eucerin Beiersdorf AG 0,8
Nivea for Men Beiersdorf AG 0,7
Nivea Hand Beiersdorf AG 0,7
Dr Hauschka Dr Hauschka Skin Care Inc 0,7
Faberlic Faberlic OAO 0,6
Farmakon Farmakon OU 0,6
Vichy L’Oréal Baltic SIA 0,5
Nivea Visage Beiersdorf AG 0,5
Ortomed Orto AS 0,4
Avon Solutions Avon Eesti AS 0,3
Clarins Clarins SA 0,3
Elizabeth Arden Elizabeth Arden Inc 0,3
Avon Planet Spa Avon Eesti AS 0,2
Avon Care Avon Eesti AS 0,2
Sebamed Sebapharma GmbH & Co KG 0,2
Joik Joik OU 0,2
Muud 32,2

Allikas: (Skin Care in Estonia, 9)

Vaatamata sellele, et tabelist 1 néhtub, et selle eesotsas on vilismaise pdritoluga
briandid ja ettevotted, saab viita, et ka kohalikud ettevotted on leidnud kindla tarbijaskonna,
nditeks Orto AS poolt turule toodud brind Puhas Loodus paikneb tabelis 7. kohal, omades
3,0% turuosa. Siiski on eestimaise pdritoluga véikestel ettevotetel keeruline turuosa
kasvatada, sest iilemaailmsetel korporatsioonidel on iildjuhul rohkem vdimalusi pakkuda
tarbijatele viimaste tehnoloogiate jirgi viljatootatud ja valmistatud tooteid. Seetdttu rohuvad
kohalikud nahahooldusvahendite tootjad kodumaisele piritolule ning looduslike toorainete

kasutamisele. (Skin Care in Estonia, 5)
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Mis puudutab voOimalikke arenguid nahahooldusvahendite turul Eestis, siis
prognoositakse, et turu vidrtus kasvab 2017. aastaks 18,4% vorra 35 miljoni euroni. Prognoos

kategooriate 16ikes on esitatud tabelis 2.

Tabel 2. Prognoositav viirtuse kasv nahahooldusvahendite turul kategooriate 1dikes 2017.
aastaks, %

Kategooria Viirtuse kasv
Vananemisvastased tooted 26,7
Toonikud 21,8
Niomaskid 20,7
Niokreemid 20,7
Niopuhastusvahendid 17,5
Huulehooldus 17,1
Tselluliidivastased tooted 16,9
Kehahooldustooted 15,5
Aknevastased tooted 14,8
Kiehooldusvahendid 14,2
Nahahooldus kokku 18,4

Allikas: (Skin Care in Estonia, 11)

Tugevat kasvu nahahooldusvahendite turul ennustatakse eelkdige sel eeldusel, et
tulenevalt iildisest majandusliku olukorra paranemisest riigis paraneb mirgatavalt ka eestlaste
elatustase. Sellest ldhtuvalt ollakse oletatavalt valmis tegema ka suuremaid kulutusi ilu-
toodetele. Lisaks sellele ilmnes L’Oréal Paris’ poolt 1dbi viidud uuringust, et Eesti naised
soovivad jitkuvalt piiielda ilusama ja siledama naha poole, mis omakorda toetab
optimistlikku prognoosi. (Skin Care in Estonia, 6)

Sama uuringu pohjal tehti ka jareldus, et Eesti naised ei kasuta piisavalt
nahahooldusvahendeid, mis oleksid sobilikud Eesti muutlikus kliimas esinevate naha-
probleemidega voitlemiseks (nt ei niisutata kiilmadel talvedel nahka piisavalt, suvel ei
kasutata SPF-faktoriga kreeme). Samas aga on tarbijad véljendanud valmisolekut oma
kditumist muuta, millest ldhtuvalt voib samuti tuleneda wulatuslik tarbimise kasv
nahahooldusvahendite toodete turul. (Ibid.)

Voéimalikku tugevat kasvu toetab ka asjaolu, et juba 2014. aasta veebruari 16pu seisuga
oli nahahooldusvahendite turg kasvanud 4,9% vdrra vorreldes eelmise aasta sama perioodiga,

kusjuures tugevaim kasv on olnud ndopuhastusvahendite kategoorias (8,3%). Turuliidriks oli
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endiselt L’Oréal Paris — turuosa suuruseks oli 2014. aasta veebruari 10pu seisuga 22,3%.

(Beauty report ..., 5)

2.3. Meeste nahahooldusvahendite turgu iseloomustavad néitajad

Oluline on vilja tuua meestele moeldud nahahooldusvahendite turgu iseloomustavad
nditajad. 2012. aastal iseloomustas meeste nahahooldusvahendite turgu tugev kasv — turg
kasvas vorreldes 2011. aastaga 6,0 miljonilt eurolt 6,4 miljonile eurole, ehk 6,7% vorra.
Viimastel aastatel on mehed hakanud aina enam nahahooldusvahendeid kasutama. Oluliseks
pohjuseks on iihiskonnapoolne surve — arvatakse, et ka mehed peaksid enda vilimuse eest
hoolt kandma ning mehed on iisna altid taolisele survele alluma. Samuti suhtuvad meeste
abikaasad ja tiidruksobrad aina toetavamalt sellesse, et mehed kasutavad nahahooldus-
vahendeid, kusjuures naised ostavadki suure osa meestele suunatud nahahooldusvahenditest.
(Men’s grooming in Estonia, 3)

Mis puudutab meeste ostukditumist nahahooldusvahendite turul, siis nende puhul on
toodete hindamisprotsess oluliselt liihem ning algelisem. Liihidalt — kui meessoost tarbijal on
mone nahahooldusvahendi jirele vajadus, siis ta soetab esimese sobiva toote. Samuti on
uuringud nédidanud, et mehed vdivad olla kiill nahahooldusvahendite kasutajad, kuid nad ei
osta neid ise ega kasuta meestele moeldud vahendeid — tarvitatakse nditeks abikaasa naha-
hooldustooteid. Oluline pdhjus, miks mehed pelgavad nahahooldusvahendite ostmist, on
konservatiivsus ja vaoshoitus — siiani arvatakse, et kosmeetikatoodete kasutamine ei ole
mehelik. (Ibid., 4)

2012. aastal oli meestele suunatud nahahooldusvahendite turul ettevote seas liider
Procter & Gamble Services Eesti OU — turuosa moodustas 22,9%, jaades vorreldes 2011.
aastaga samale tasemele. Ettevotte briandid Old Spice ja Gillette on olnud Eesti turul
esindatud iile kiimne aasta ning vastuvOetavate hindade ja laialdase tuntuse tOttu on need
saavutanud ka edu. Brindide 1dikes oli turuliidriks Nivea for Men — turuosa moodustas
16,1%, langedes vorreldes 2011. aastaga 1,2% vorra. Nivea edu pdhjuseks peetakse laia
tootevalikut, suhteliselt madalat hinnataset ning kvaliteetseid tooteid, mis on sobilikud suurele
osale tarbijatest. (/bid.)

Tabelis 3 on esitatud turuosade jagunemine meestele suunatud nahahooldusvahendite

turul 2012. aastal briandide ja neid esindavate ettevotete 10ikes.
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Tabel 3. Turuosade jagunemine brindide ja ettevotete 10ikes 2012. aastal Eestis meeste
nahahooldusvahendite turul, %

Brind Ettevote Turuosa
suurus

Nivea for Men Beiersdorf AG 16,1
Gillette Procter ja Gamble Services Eesti ou 12,4
Gillette Series The Gillette Co 11,2
Gillette Series Procter ja Gamble Services Eesti ou 7,6
adidas for men Coty Inc 4,5
Schick Wilkinson Sword GmbH 3,3
Old Spice Procter ja Gamble Services Eesti OU 2,9
Bic Sté Bic SA 2,5
Oriflame Oriflame Eesti AS 2,5
Garnier Fructis L’Oréal Baltic STA 2,4
Fa Men Hans Schwarzkopf & Henkel GmbH & Co KG 2.4
The Body Shop The Body Shop Plc 1,8
Rexona for Men Lever Fabergé Ltd 1,2
Avon Avon Eesti AS 1,1
Palmolive for Men | Colgate-Palmolive Co 0,8
Lumene Orion Oyj 0,6
Mennen Colgate-Palmolive Co 0,5
Faberlic Faberlic OAO 0,3
Amway Amway Corp 0,2
Puma Metropolitan Cosmetics GmbH 0,2
Hugo Boss Procter ja Gamble Services Eesti OU 0,2
Muud 25,3

Allikas: (Men’s grooming in Estonia, 8)

Tabelist 3 ilmneb, et meestele moeldud nahahooldusvahendite turul on esindatud vaid
vilismaise pdéritoluga ettevotted ja briandid. Samas arvatakse, et kui kodumaise péritoluga
ettevotted laiendavad tooteportfelli meestele sobivate toodetega, siis on tdenioline, et turul
saavutatakse suhteliselt korge positsioon. (Ibid., 4)

Mis puudutab voimalikke arenguid meestele suunatud nahahooldusvahendite turul
Eestis, siis prognoositakse, et turu viirtus kasvab 2017. aastaks 14,1% vorra 7,3 miljoni
euroni. Tugevat kasvu ennustatakse eelkdige seetOttu, et praegu kasutavad mehed naha-
hooldusvahendeid suhteliselt vihesel méédral. Noorema pdlvkonna esindajad on vorreldes
varasemaga vihem konservatiivsed, seega eeldatakse, et mehed hakkavad aina enam kone-

aluseid tooteid kasutama. (Ibid., 5)
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2.4. Ulevaade Eesti nahahooldusvahendite tootjatest

Selles alapeatiikis antakse iilevaade tuntumatest eestimaise péaritoluga nahahooldus-
vahendite tootjatest. Kdik konealused ettevotted valmistavad oma toodangu Eestis.

Ingli Pai OU on 2001. aastal aroomiterapeudi ja tervisendustajana tootanud Tiina
Lillepi poolt loodud ja juhitud ettevote. Koik valmistatavad tooted on 100% looduslikest
toorainetest. Ingli Pai tooteid pakutakse iile Eesti suuremates kaubanduskettides (nt Rimi,
Selver ja Prisma), samuti ilutooteid miitivates kauplustes I.LL.U ja Rosalind. Ettevote on
nididanud viimastel aastatel tugevat kasvu — nt 2011. aastal kasvas kdive vorreldes 2010.
aastaga ligikaudu 23% vorra ning kasum samal perioodil ligikaudu 40% vérra. (Ingli Pai OU
in Beauty ..., 3)

Ingli Pai tooteportfelli kuuluvad nédopuhastusvahendid, n#odlid, ndopiimad,
nidokreemid, ndomaskid, silmaitimbruskreemid, kehapiimad ja -0lid, saunadlid, massaazidlid,
juuksedlid. Samuti on loodud tootesari viikelastele, lisaks toodetakse ka péaevituskosmeetikat
ja sidsetorjevahendeid. Ingli Pai OU valmistab k&ik tooted Eestis, kuid toodete
valmistamiseks kasutatavad toorained périnevad néiteks Austraaliast, Bulgaariast, Inglismaalt
ja Prantsusmaalt. (Ibid., 4)

Joik OU on 2006. aastal Eva-Maria Ounapuu poolt loodud ja juhitud ettevote. Kaik
valmistatavad tooted on 100% looduslikest toorainetest. Joiki tooteid pakutakse peamiselt
ilutooteid miiiivates kauplustes (nt I.L.U, Ideaal Kosmeetika, Rosalind), kuid ka suuremates
kaubanduskettides. Lisaks on ettevote avanud ka e-kaupluse, samuti on tooted miiiigil ka
muudes suuremates veebipoodides (nt www.siison.ee, www.eestikosmeetika.ee). Ettevotte
kdive kasvas 2011. aastal vorreldes 2010. aastaga ligikaudu 6% vorra, kuid kasum véhenes
samal perioodil ligikaudu 15% vérra. (Joik OU in Beauty ..., 3)

Joik OU sai tuntuks eelkdige I8hnakiiiinalde valmistamisega, kuid tinaseks kuuluvad
tooteportfelli ka seebid, tahked parfiilimid, vannikosmeetika (pérlid, trithvlid, piimad), nio-,
keha-, jala-, kiie- ja juuksehooldustooted. Lisaks on loodud tootesari viikelastele. Joik OU
valmistab koik tooted Eestis, samuti périneb suur osa toorainest (rapsioli, astelpajudli,
mesilasvaha, mesi, viirtsid) Eestist. Joik OU ekspordib ligikaudu 5% toodangust Rootsi,
Soome ja Litisse. (Ibid., 4)

Orto AS on 1932. aastal loodud kosmeetikat ja kodukeemiat tootev ettevote. Orto

tooted on saadaval suuremates kaubanduskettides iile Eesti. Ettevote kidive 2011. aastal
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vorreldes 2010. aastaga ei muutunud, jdddes ligikaudu 1,5 miljoni euro piiresse. Kasum
kasvas samal perioodil ligikaudu 15% vorra. (Orto AS in Beauty ..., 3) Orto valmistab koik
tooted Eestis ning samuti on suurim tarbijaskond Eestis. Siiski eksporditakse ligikaudu 3%
toodangust Soome, Rootsi ja Litisse. (Ibid., 4)

Mis puudutab kosmeetikatooteid, siis Orto AS tooteportfell jaguneb neljaks (/bid., 4):

— Puhas Loodus brind — hdlmab vanni- ja dusitooteid (nt Sampoonid), ndokreeme,

kée-, jala- ning kehahooldustooteid;

— Limpa brind — holmab lastele moeldud juuksehooldus- ning vanni- ja duSitooteid

(nt vannivahud);

— Ortomed briand — hdlmab ravihoolduseks (nt psoriaas) sobivaid nahahooldus-

vahendeid;

— Solar brind — hdlmab péevituskosmeetikat (pédevituskreemid ja -piimad ning

péevitusjargsed kreemid ja piimad).

Green Nature OU on 2009. aastal loodud ettevdte, mille eesmirgiks on pakkuda
looduslikest koostisosadest kosmeetikatooteid nii naistele kui ka meestele. (Eesti
loodustooted) Ettevotte tootmisiiksus asub Eestis, Jiiri tehnopargis ning tootmisel kasutatakse
nii kdsitood kui ka korgtehnoloogilisi seadmeid. Green Nature pakub tarbijatele 6lisid nahale,
juustele, ripsmetele ja kiiiintele. (Tootmisest) Lisaks sellele kuuluvad tooteportfelli ka
erinevaid looduslikke 6lisid sisaldavad kreemid (Kreemid). Tooted on saadaval suuremates
kaubanduskettides (nt Selver, Prisma) iile Eesti, kuid ka apteekides, loodustoodete kauplustes
ning veebipoodides (Edasimiiiijad).

Oluline on mérkida, et tutvustatud ettevotete loetelu ei ole ammendav, vilja toodi vaid
tuntumad eestimaise piritoluga nahahooldusvahendite tootjad, mis suudavad olla

arvestatavateks konkurentideks iilemaailmsetele korporatsioonidele.

2.5. Eesti tarbijate harjumused nahahooldusvahendite kasutamisel

Kosmeetikud ning nahaarstid soovitavad tavapéraselt 4-astmelist ndonahahooldus-
programmi (Basic skincare routine ...):
1. Puhastamine. Nahka soovitatakse puhastada kaks korda pdevas — hommikul ning

ohtul, kusjuures viimane on véga oluline dekoratiivkosmeetika kasutajate jaoks.
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2. Koorimine. Nahka soovitatakse koorida iiks kord nidalas, et eemaldada surnud
naharakud.
3. Toniseerimine. Toonikut soovitatakse kasutada igal korral pirast naha puhastamist.
4. Niisutamine. Nahka soovitatakse niisutada kaks korda pdevas — hommikul ning
ohtul. Naha niisutamine holmab endas ka silmaiimbruskreemi kasutamist
Kui vaadelda Eesti naiste nahahooldustoodete kasutamist, siis ilmneb, et taolisest
programmist kinni ei peeta vdi on loodud enda jaoks teistsugune programm. Tabelis 4 on

esitatud Eesti naiste harjumused nahahooldusvahendite kasutamisel vanuserithmade 16ikes.

Tabel 4. Eesti naiste harjumused nahahooldusvahendite kasutamisel vanuseriihmade 16ikes,
2013, %

15-19 20-29 30-39 40-49 50-59 60-74 75—...
Naokreem 84,1 91,2 90,9 91,1 82,9 81,2 84,6
Niéopuhastusvahend 75,3 79,8 77,2 67,4 58,9 473 28,8
Nidomask 61,5 74,8 72,6 69,9 53,7 31,5 12,4
Silmaiimbruskreem 35,6 41,1 60,4 63,0 55,3 40,5 17,7
Meigieemaldusvahend 82,2 83,2 70,7 65,1 54,4 32,5 8.5

Allikas: (Face care penetration ..., 6)

Tabelist 4 ndhtub, et Eesti naiste harjumused nahahooldustoodete kasutamisel ei vasta
soovitatud programmile. Kiill aga tasub siinkohal maérkida, et inimeste nahatiiiibid on
erinevad ning sellest ldhtuvalt on ka nahahooldusvahendite kasutamise vajadused erinevad.
On loomulik, et vanuse kasvades viheneb n#dopuhastusvahendite ning meigieemaldus-
vahendite kasutamine — vOib eeldada, et vanemas eas naised kasutavad vorreldes nooremate
naistega viahem dekoratiivkosmeetikat. Siiski, on iillatav, et vanuse kasvades kasutavad Eesti
naised aina viahem ndokreeme ning silmaiimbruskreeme. See niitab vastuolu Eesti naiste
sileda ja noorusliku naha omamise soovi (Skin care in Estonia ..., 3) ja soovitusliku
nahahooldusprogrammi vahel.

Meeste jaoks on sobiv iildjoontes naistega samasugune nahahooldusprogramm.
Peamine erinevus seisneb selles, et meeste nahk vajab rohkem niisutamist, sest (igapdevane)
raseerimine mojub nahale viga kuivatavalt. (Skin Care for Men) Mis puudutab Eesti meeste
nahahooldustoodete kasutamist, siis ilmneb, et sarnaselt naistele taolisest programmist kinni
ei peeta vdi on loodud enda jaoks teistsugune programm. Moneti on see ka mdistetav, sest

niditeks meigieemaldusvahendite jarele enamikul meestest tdenéoliselt vajadus puudub.
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Tabelis 5 on esitatud Eesti meeste harjumused nahahooldusvahendite kasutamisel

vanuserithmade 16ikes.

Tabel 5. Eesti meeste harjumused nahahooldusvahendite kasutamisel vanuserithmade 16ikes,
2013, %

15-19 20-29 30-39 40-49 50-59 60-74 75—...
Niokreem 34,2 30,2 23,6 25,9 25,5 15,7 13,0
Néopuhastusvahend 56,0 31,3 14,7 12,3 6,6 3,7 1,6
Nidomask 16,0 15,3 6,7 5,0 23 0,0 0,0
Silmaiimbruskreem 3,3 10,6 8,3 5,7 6,7 1,2 0,0
Meigieemaldusvahend 3,3 6,3 5,7 3,7 5.4 2,0 0,0

Allikas: (Face care penetration ..., 7)

Tabelist 5 ilmneb, et mehed kasutavad vorreldes naistega oluliselt vihem naha-
hooldusvahendeid. Ullatav on asjaolu, et kuigi voib eeldada, et raseerimisest tulenev
nahakuivuse probleem on ldbiv koikides vanuserilhmades ning et meeste puhul on
niisutamine terve naha seisukohalt eriti olulise tdhtsusega, siis tegelikult vdheneb vanuse
kasvades ndokreemide kasutamine oluliselt.

Mis puudutab nahahooldusvahendite kasutamise sagedust, siis ka siin on mirgata, et
Eesti naiste harjumused nahahooldustoodete kasutamisel ei vasta soovitatud programmile (vt

Tabel 6).

Tabel 6. Nahahooldusvahendite kasutamise sagedus Eesti naiste seas, 2013, %

Iga- 4-6 1-3 1-3 Ei kasuta
.. korda korda korda Harvem ..
paevaselt nidalas nédalas kuus ildse
Néokreem 55 12 11 5 4 13
Néopuhastusvahend 19 8 15 13 9 36
Nidomask 3 3 13 19 17 45
Silmatimbruskreem 22 8 6 5 7 52
Meigieemaldusvahend 28 9 9 6 6 42

Allikas: (Face care penetration ..., 2)

Niéonahka soovitatakse niisutada kaks korda péevas, kuid uuringust ilmnes, et vaid
55% Eesti naistest kasutab ndokreemi igapdevaselt. Samuti soovitatakse ndonahka puhastada
kaks korda péevas, kuid igapidevaste ndopuhastusvahendi kasutajate hulk Eesti naiste seas on

vaid 19%. Ullatav on asjaolu, et koguni 45% Eesti naistest ei kasuta niomaski ning 52% Eesti
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naistest ei kasuta silmaiimbruskreemi. Ka need tulemused niitavad vastuolu Eesti naiste

sileda ja noorusliku naha omamise soovi ja soovitusliku nahahooldusprogrammi vahel.

Ka Eesti meeste harjumused nahahooldustoodete kasutamisel ei vasta soovitatud

programmile (vt Tabel 7).

Tabel 7. Nahahooldusvahendite kasutamise sagedus Eesti meeste seas, 2013, %

Iga- 4-6 korda | 1-3 korda | 1-3 korda Harvem Ei kasuta
péevaselt nidalas nidalas kuus iildse
Niokreem 6 4 5 5 5 75
Néopuhastusvahend 3 2 4 3 4 84
Silmatimbruskreem 2 1 2 1 1 93

Allikas: (Face care penetration ..., 3)

Meeste puhul on nahahooldusvahendite kasutamine veelgi harvem. Niiteks ndokreemi

kasutab iildse vaid 25% meestest, niopuhastusvahendit vaid 16% meestest ning silmaiimbrus-

kreemi vaid 7% meestest. Taolise kditumise iiheks voimalikuks pdhjuseks on véddrarusaam, et

nahahooldusvahendid ning kosmeetikatooted on moeldud vaid naistele ning et nende

kasutamine ei ole mehelik.
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3. ETNOTSENTRISMI UURING

Kolmandas peatiikis tuuakse esmalt vilja uuringu metoodika. Seejdrel tutvustatakse
tarbijate seas ldbi viidud kiisitluse tulemusi arvandmete ja jooniste néol, ka esitatakse selles
peatiikis saadud tulemuste pdhjal tehtud analiiiis. Lisaks tuuakse kolmandas peatiikis vilja
ettepanekud ja soovitused nii kodumaiste kui ka vélismaiste nahahooldusvahendeid pakkuvate

ettevotete juhtidele turundustegevuste efektiivsuse tostmiseks.

3.1. Uuringu metoodika

Magistritoo eesmargi tditmiseks viidi 1dbi tarbijate seas ankeetkiisitlus (vt Lisa 5).
Kiisitlus viidi 1dbi nii veebipohiselt kui ka suulise kiisitlusena, et kaasatud oleksid voimalikult
erinevad tarbijariihmad. Suuline kiisitlus on oluline seetdttu, et jdouda ka nende tarbijateni, kes
kasutavad Internetti harva voi ei tee seda iildse.

Veebipohine kiisimustik oli avalik ajavahemikus 03.04.—17.04.2014, autor kasutas
kiisimustiku levitamiseks isiklikku Facebooki kontot, LHV Finantsportaali foorumit
(https://fp.lhv.ee/forum), Hinnavaatluse foorumit (http://foorum.hinnavaatlus.ee/) ning
Buduaari foorumit (http://buduaar.ee/Foorum/). Veebipohine kiisimustik koostati Google
Docs keskkonnas. Antud keskkond pakub véimalust genereerida kogutud vastustest Exceli
tooleht, mis tagab andmete korrastamise ning analiilisimise kiiruse ja efektiivsuse.

Suulised kiisitlused viidi vastavalt kokkulepetele kauplustega 1dbi 05.04.2014
Tallinnas Rocca al Mare keskuses ajavahemikus kell 11:00-16:00 ning 06.04.2014 Tallinnas
Ulemiste keskuses ajavahemikus kell 11:00—16:00.

Ankeedis oli kolm kiisimusteplokki:

— Esimeses jaotises olevate kiisimuste abil mdddeti Eesti tarbijate etnotsentrismi

taset. Seda tehti etnotsentristlike tendentside 17-viitelise skaala (CETSCALE —
consumer ethnocentric tendencies scale) alusel. CETSCALE’i tootasid 1980.

aastate 10pul vilja Shimp ja Sharma, et mdota tarbijate etnotsentristlikke tendentse
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(1987, 281). Tarbijate etnotsentrismi méddra on skaala skoori pohjal lihtne
tolgendada. Skaalajaotise keskmine védrtus on etnotsentrismi intensiivsuse nditaja
— mida korgem viirtus, seda tugevamalt ja laiemalt viljenduvad tarbijate
etnotsentristlikud tendentsid. (Upadhyay, Singh 2006, 63)

Teises jaotises olevate kiisimustega (2. ja 3. kiisimus) sooviti teada saada,
missuguse paritoluga nahahooldusvahendeid tarbijad ostavad. Seda mooddeti 7-
pallisel skaalal, kus 1 tédhistas ainult vélismaiste kaupade ostmist ning 7 tihistas
ainult kodumaiste kaupade ostmist. Samuti sooviti teada saada, missuguste
brindide nahahooldusvahendeid on tarbijad viimase 12 kuu jooksul ostnud.
Tarbijatel oli vdoimalik vastus anda etteantud vastusevariantide pohjal voi lisada ise
loetelust puuduv(ad) brind(id).

Kolmanda jaotise moodustasid vastajat iseloomustavad kiisimused — sooviti teada
vastajate sugu, vanust, sissetuleku taset ning haridustaset. Nendele kiisimustele
saadud vastuste pohjal oli voimalik teha jireldusi seoste kohta etnotsentrismi ning

tarbijaid iseloomustavate demograafiliste néitajate vahel.

Selgitamaks vilja etnotsentrismi mdju Eesti tarbijate ostukéditumisele nahahooldus-

vahendite nditel, kasutati korrelatsioonanaliilisi. Analiiiisi ldbiviimisprotsess oli jargmine:

Esimese kiisimusteploki vastuste pohjal leiti tarbijate etnotsentrismi tasemed.

Viidi 1dbi korrelatsioonanaliilis — mododdeti seoste suunda ja tugevust tarbijate
etnotsentrismi ning ostetavate kaupade péritolu vahel.

Vorreldi 2. ja 3. kiisimusele saadud vastuseid ning selle pdhjal tehti jareldused
ostetavate kaupade vdidetava ning tegeliku piritolu kohta.

Tehti jareldused etnotsentrismi moju kohta Eesti tarbijate ostukditumisele —
filtreeriti vilja vastajad, kes on korge etnotsentrismi tasemega ning analiiiisiti, kas
nad ostavad peamiselt Eesti péritolu nahahooldusvahendeid voi mitte. Korgeks
peeti etnotsentrismi taset 5,00 vdi enam (autori midratlus).

Selgitamaks vélja vastajate profiil, arvutati vastajat iseloomustavatele kiisimustele
saadud vastuste pohjal aritmeetiline keskmine (vanus) ning protsentuaalsed
jagunemised (sugu, sissetulek, haridustase).

Uurimaks seoste suunda ja tugevust etnotsentrismi ning demograafiliste niitajate

vahel, kasutati korrelatsioonanaliiiisi.
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Korrelatsioonanaliiiisi puhul kasutati Neil J. Salkindi poolt defineeritud tugevus-

astmete jaotust. Selle alusel (Perek et al. 2013, 4):

korrelatsioonikordaja absoluutviéirtus kuni 0,2: viiga nork seos;
korrelatsioonikordaja absoluutviirtus vahemikus 0,2-0,4: ndrk seos;
korrelatsioonikordaja absoluutviirtus vahemikus 0,4-0,6: keskmine seos;
korrelatsioonikordaja absoluutviirtus vahemikus 0,6-0,8: tugev seos;

korrelatsioonikordaja absoluutviirtus iile 0,8: viga tugev seos.

Lihtudes sellest, et sooviti analiilisida, kui histi langevad hinnangud kokku erinevatel

vastajagruppidel ning uurimuses kasutati jarjestusskaalat (st tarbijatel paluti médrata

ndustumise aste erinevate viidetega), sobis saadud andmete analiilisimiseks Spearmani

korrelatsioonikordaja ry, mis leitakse valemiga (Sauga 2005, 48):

kus

Fs —

6-) d’
ryzl——zz“ ’
‘ n-(n”--1)

Spearmani korrelatsioonikordaja,

d; — erinevates gruppides korvuti olevate jiarjekorranumbrite vahe;

n_

viidrtuspaaride arv.

Etnotsentrismi skaala (ankeedis kiisimus nr 1) ning ostetavate toodete piritolu

(ankeedis kiisimus nr 2) vahelise sisemise usaldusviirsuse hindamiseks kasutati Cronbach’i

alfa koefitsienti. Koefitsiendi arvutamiseks kasutati andmetootlussiisteemi SPSS (Statistical

Package for Social Sciences). Koefitsiendi véirtusi tdlgendatakse alljargnevalt (Matkar 2012,

94):

0,90 voi suurem: viga hea reliaablus;
0,80-0,89: hea reliaablus;

0,70-0,79: aktsepteeritav reliaablus;
0,60-0,69: kisitav reliaablus;
0,50-0,59: madal reliaablus;

kuni 0,50: viga madal, aktsepteeritamatu reliaablus.

Planeeritav valimi suurus oli 300 vastajat. Eesmirk oli koguda 100 veebipdhiselt

tdidetud ankeeti, 100 tiidetud ankeeti Ulemiste keskuse kiilastajatelt ning 100 tiidetud ankeeti

Rocca al Mare keskuse kiilastajatelt.
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Ajavahemikus 03.04.—17.04.2014 laekus 306 ankeeti, millest korrektselt ja tdielikult
oli tdidetud 304 ankeeti. 92 ankeeti lackus Rocca al Mare keskuse kiilastajatelt, 96 ankeeti
lackus Ulemiste keskuse Kkiilastajatelt ning 116 ankeeti laekus veebipdhiselt. 30,26%
vastajatest olid mehed ning 69,74% vastajatest olid naised. Vastajate keskmine vanus oli
31,74 aastat, vastajate vanused olid vahemikus 14-76.

Vastajate seas oli kdige enam korgharidusega vastajaid (56,25%). Jargnesid kesk-
haridusega vastajad (35,86%), pohiharidusega vastajad (6,58%) ning alusharidusega vastajad
(1,31%). Mis puudutab vastajate sissetulekut, siis kdige enam oli alla keskmise sissetulekuga
vastajaid (50,99%), jargnesid iile keskmise sissetulekuga vastajad (32,89%). Kdige vihem oli
keskmise sissetulekuga vastajaid (16,12%).

Joonis 7 kirjeldab vastajate haridustaseme ning sissetuleku vahelisi seoseid.

i H Alusharidus

Keskharidus

0% 20% 40% 60% 80% 100%

m Korgharidus

Joonis 7. Vastajate jagunemine haridustaseme ning sissetuleku jirgi, %, n=304
Allikas: (autor)

Eelnev kinnitab iildlevinud arusaama, et korgema haridustasemega inimestel on
tildjuhul ka korgem sissetulek. Huvitav on asjaolu, et 3% iile keskmise sissetulekuga
vastanutest omab pohiharidust ning 6% keskmise sissetulekuga vastanutest omab kesk-

haridusest madalamat haridustaset.
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3.2. Uuringu tulemused ja analiiiis

Ankeetkiisitluses oli esitatud 19 nahahooldusvahendite brindi nimetusega loetelu,
mille seast paluti vastajatel mérkida need bréindid, mille tooteid nad on viimase 12 kuu
jooksul ostnud. Lisaks oli voimalus lisada ka vastusevariant, mida loetelus ei olnud.

Uuringus osalenud tarbijate eelistatud brindide jérjestus erines moneti turuosadest (vt
Tabel 1). Turuosade pdhjal moodustasid brindide esikolmiku L’Oréal Paris, Nivea ja
Oriflame, kuid uuringu kdigus saadud vastuste pdhjal moodustasid esikolmiku Nivea, Puhas
Loodus ja L’Oréal Paris. Kodumaise péritoluga brindid olid jirjestuses 2. (Puhas Loodus), 6.

(Joik), 13. (Ingli Pai), 16. (Ortomed) ja 19. (Farmakon) kohal.

Joonisel 8 on esitatud vastanute poolt kdige sagedamini ostetud nahahooldustoodete

brandid.

Nivea

Puhas Loodus
L'Oréal Paris
Dove

Garnier

Joik

Lumene
Oriflame

The Body Shop
Elizabeth Arden
Avon

40%
8%

Eucerin

Ingli Pai
Sebamed

Dr Hauschka
Ortomed
Vichy

Clarins
Farmakon
Muud

Ei olegi ostnud 15%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Joonis 8. Kdige sagedamini ostetud nahahooldustoodete brindid, %, n=304
Allikas: (autor)
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Jooniselt 8 nihtub, et 12% vastanutest on viimase 12 kuu jooksul ostnud nende
brindide tooteid, mida autori poolt esitatud loetelus ei olnud. Kdige sagedamini osteti
muudest vilismaistest briandidest nditeks Darphin’i, Lancome’i, Sothys’e, Biotherm’i ja
Kiehls’i tooteid. Muudest kodumaistest bridndidest nimetati kdige enam brinde Vestige
Verdant, LUMI, Sohvy, Nurme Seep ja Signe Seebid. 15% vastanutest ei olnud viimase 12
kuu jooksul nahahooldustooteid ostnud. Vastanute tdiendavate suuliste kommentaaride pohjal
ilmnes ka see, et tarbijad ei mileta, mis briandide tooteid nad on ostnud voi et nad ei jilgi
ostetavate toodete brinde (nt on vaja ndokreemi ning see valitakse nahatiiiibiga sobivuse jargi,
mitte brindi jargi).

Selleks, et teada saada, missuguse piritoluga nahahooldusvahendeid tarbijad ostavad,
paluti kiisitletavatel vastata kiisimusele ,,Missuguse péritoluga nahahooldusvahendeid Te
ostate?* skaalal 1-7, kus 1 tdhistas ainult vilismaiste kaupade ostmist ning 7 ainult kodu-
maiste kaupade ostmist. Saadud andmete analiiiisil ilmnes, et antud néitaja keskmine viirtus
oli 3,28, mis tidhendab, et tarbijad ostavad pigem vilismaise péritoluga nahahooldus-
vahendeid. Tarbijaid, kes viitsid, et ostavad vaid kodumaiseid kaupu, oli kdikidest vastajatest
0,66% ning tarbijaid, kes viitsid, et ostavad vaid vilismaiseid kaupu, oli kdikidest vastajatest
11,18%.

Selgitamaks, kas tarbijad on teadlikud ostetavate brindide péritolust, analiiiisiti
seoseid kiisimuste nr 2 (,,Missuguse piritoluga nahahooldusvahendeid Te ostate?*) ning nr 3
(,,Missuguste brandide nahahooldusvahendeid olete viimase 12 kuu jooksul ostnud?) vahel.

Selleks leiti, mitme erineva vélismaise brandi (voimalik maksimum 14) nahahooldus-
vahendeid ning mitme erineva kodumaise brindi (voimalik maksimum 5) nahahooldus-
vahendeid on iga tarbija viimase 12 kuu jooksul ostnud. Seejérel leiti korrelatsioonikordajad:

— viimase 12 kuu jooksul ostetud vilismaiste brindide toodete arvu ning vastuse

kiisimusele ,,Missuguse piritoluga nahahooldusvahendeid Te ostate?‘ vahel;

— viimase 12 kuu jooksul ostetud kodumaiste briandide toodete arvu ning vastuse

kiisimusele ,,Missuguse paritoluga nahahooldusvahendeid Te ostate? vahel.

Analiitisist ilmnes, et esimesel juhul oli korrelatsioonikordaja rs=0,218, mis véljendab
ndrka positiivset seost. Korrelatsioonikordaja madalast absoluutviirtusest voib jareldada, et
tarbijad, kes viitsid, et nad ostavad pigem vilismaiseid kaupu, seda tegelikkuses pigem ei tee,
vOi ei ole nad teadlikud ostetavate kaupade tegelikust péritolust. Siiski, ldhtudes sellest, et

korrelatsioonikordaja absoluutvdirtus on madal, siis on taoline jdreldus ennatlik.
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Teisel juhul oli korrelatsioonikordaja r:~0,567, mis viljendab keskmist positiivset
seost. Korrelatsioonikordaja keskmisest positiivsest védrtusest voib jdreldada, et tarbijad, kes
vditsid, et nad ostavad pigem kodumaiseid kaupu seda tegelikult pigem ka teevad, samuti on
nad oletatavalt teadlikud ostetavate toodete péritolust.

Seoseid ostetavate nahahooldusvahendite péritolu ning tarbijate demograafiliste
nditajate vahel ilmestab tabel 8. Uuriti seoseid demograafiliste néitajate ja ostetavate toodete

viidetava ning tegeliku péritolu vahel.

Tabel 8. Korrelatsioonikordajad nahahooldusvahendite piritolu ning demograafiliste nditajate
vahel

Korrelatsioonikordaja
rS

Sugu ja viidetav péritolu 0,175
Sugu ja vilismaised tooted 0,491
Sugu ja kodumaised tooted 0,501
Vanus ja viidetav péritolu 0,163
Vanus ja vilismaised tooted -0,133
Vanus ja kodumaised tooted 0,075
Sissetulek ja viidetav péritolu -0,057
Sissetulek ja vilismaised tooted -0,317
Sissetulek ja kodumaised tooted -0,250
Haridustase ja vdidetav péritolu 0,073
Haridustase ja vilismaised tooted -0,223
Haridustase ja kodumaised tooted -0,099

Allikas: (autor)

Kuigi seosed nahahooldusvahendite vdidetava ja tegeliku péritolu ning demograafiliste
niitajate vahel on norga ja keskmise tugevusega, saab siiski selle pohjal teha moningaid
jareldusi. Tabelist 8 nidhtub, et tarbijate soo ning toodete vdidetava pdritolu vahel on viga
ndrk positiivne seos. See tdhendab, et naissoost tarbijad eelistavad pigem kodumaiseid tooteid
ning meessoost tarbijad pigem vilismaiseid tooteid. Soo ning ostetud kodumaiste brindide
arvu vahel valitseb keskmine positiivne seos, mis tdhendab samuti, et naissoost tarbijad
ostavad pigem kodumaiseid tooteid. Huvitav on aga tulemus, et soo ja ostetud vilismaiste
briandide arvu vahel valitseb samuti keskmine positiivne seos, mis tahendab, et naised ostavad
ka pigem vilismaiste brindide tooteid. Siin ei pruugi olla tegemist vastuoluga, vaid
tOsiasjaga, et naissoost isikud tarbivadki vorreldes meestega rohkem nahahooldusvahendeid
sOltumata kaupade péritolust. Samuti voib pohjuseks olla see, et mehed jddvad juba proovitud

ning sobivatele toodetele pikema aja viltel truuks, kuid naised on altimad erinevaid
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(uudis)tooteid proovima, mistdttu on nende puhul ostetavate nahahooldusvahendite arv
suurem ning kaupade péritolu ei oma tdhtsust.

Vanuse ja ostetavate kaupade véidetava péritolu vahel on védga ndrk positiivne seos,
millest vOib eeldada, et vanemad tarbijad voivad eelistada pigem kodumaiseid kaupu. Seda
kinnitavad ka jargmised analiiiisi tulemused:

— vanuse ja ostetud vélismaiste brindide toodete arvu vahel valitseb negatiivne seos;

— vanuse ja ostetud kodumaiste briandide toodete arvu vahel valitseb positiivne seos.

Kuigi leitud seosed on ndrgad, voib siiski eeldada, et tarbijate vanuse kasvades
viheneb vilismaiste brindide nahahooldusvahendite tarbimine ning kasvab kodumaiste
brindide nahahooldusvahendite tarbimine.

Sissetuleku ja ostetavate brindide viidetava piritolu vahel valitseb vidga nork
negatiivne seos. Sellest voib jdreldada, et sissetuleku kasvades eelistavad tarbijad pigem
vilismaise piritoluga brindide nahahooldusvahendeid. Samas valitseb nork negatiivne seos
ka sissetuleku ning nii ostetud vilismaiste kui ka kodumaiste bréndide toodete arvu vahel.
Sellest voib jareldada, et sissetuleku kasvades vdheneb nii vélismaiste kui ka kodumaiste
nahahooldusvahendite ostmine, tdpsemalt erinevate briandide nahahooldusvahendite ostmine.
Voimalikuks pohjuseks on see, et sissetuleku kasvades hakatakse ostma enam premium-klassi
ning luksusbrindide nahahooldustooteid ning jididakse kindlaks vaid valitud, juba kindla
sobivusega brindide toodetele.

Haridustaseme ning ostetavate brindide viidetava pdritolu vahel valitseb viga nork
positiivne seos. Sellest voib eeldada, et mida korgem on tarbija haridustase, seda enam
eelistab ta kodumaiste briandide nahahooldusvahendeid. Samas on aga viga nork negatiivne
seos haridustaseme ning nii ostetud vélismaiste kui ka kodumaiste brindide toodete arvu
vahel. Mida korgema haridustasemega on tarbija, seda vidiksem on ostetavate briandide arv nii
vilismaiste kui ka kodumaiste brindide puhul. Kui pidada silmas positiivset seost sissetuleku
ja haridustaseme vahel, siis vOib ka siin olla ostetavate brindide arvu vihenemise pohjuseks
just see, et hakatakse ostma enam premium-klassi ning luksusbrindide nahahooldustooteid.
Eeldatavalt lubab taolist kditumist haridustaseme paranemisega kaasnev sissetuleku taseme
tous.

Kéesoleva uuringuga leitud tarbijate keskmine etnotsentrismi tase on 2,66, mida voib

7-pallisel skaalal hinnata madalaks. Keskmisest korgema (st 3,50 v0i enam) etnotsentrismi
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tasemega tarbijaid oli 60, st 19,74%. Keskmisest madalama (st madalam kui 3,50) etno-
tsentrismi tasemega tarbijaid oli 244, st 80,26%.

Joonisel 9 on esitatud tarbijate jagunemine etnotsentrismi tasemete 1dikes.

120

100

101
92
60
40 29
3
. m D

1,00-1,99  2,00-2,99 3,00-3,99 4,004,999 5,00-5,99 6,00-7,00

Joonis 9. Tarbijate jagunemine etnotsentrismi tasemete 16ikes, n=304
Allikas: (autor)

Jooniselt 9 nihtub, et Eesti tarbijate etnotsentrismi tase on suhteliselt madal. Koige
enam oli vastajaid, kelle etnotsentrismi tase oli suurusvahemikus 2,00-2,99 (n=101).
Jargnesid tarbijad etnotsentrismi tasemega 1,00—1,99 (n=92) ning 3,00-3,99 (n=70). Kdige
vihem oli tarbijad, kelle etnotsentrismi tase on viga korge, st 6,00-7,00 (n=3) ning korge, st
5,00-5,99 (n=9). Sellest voib jdreldada, et Eesti tarbijad eelistavad vilismaise péritoluga
tooteid kodumaistele toodetele.

Tabelis 9 on esitatud korrelatsioonikordajad etnotsentrismi taseme ning vastajate

demograafiliste nditajate vahel.

Tabel 9. Korrelatsioonikordajad etnotsentrismi taseme ning demograafiliste nditajate vahel

Korrelatsioonikordaja

Is
Sugu 0,146
Vanus 0,136
Sissetulek kalendrikuus -0,106
Haridustase -0,008

Allikas: (autor)
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Tabelist 9 ndhtub vastus uurimiskiisimusele ,,Missugused demograafilised tegurid
mojutavad Eesti tarbijate etnotsentrismi taset?*

Sugu ja vanus on etnotsentrismi tasemega vidga ndrgas positiivses seoses. See
tdhendab, et Eesti tarbijate puhul ei ole sool ja vanusel olulist mdju etnotsentrismi tasemele,
vOi on see moju viike. Vihene esinev mdju on etnotsentrismi tasemega samasuunaline, st
vanuse kasvades suureneb ka etnotsentrismi tase. Liahtudes sellest, et andmeanaliiiisil anti
meessoost vastajatele tdhis 1 ning naissoost vastajatele tdhis 2, voib jdreldada, et vihesel
madéral on naised meestest etnotsentrilisemad.

Sissetuleku tase ja haridustase on etnotsentrismi tasemega vidga ndrgas negatiivses
seoses. See tdhendab, et Eesti tarbijate puhul ei ole sissetuleku tasemel ja haridustasemel
olulist mdju etnotsentrismi tasemele, voi on see moju viike. Vihene esinev mdju on
etnotsentrismi tasemega vastassuunaline, st sissetuleku taseme kasvades etnotsentrismi tase
alaneb. Lihtudes sellest, et etnotsentrismi taseme ja haridustaseme vaheline korrelatsiooni-
kordaja rs=-0,008, siis voib jdreldada, et haridustase ei mojuta Eesti tarbijate etnotsentrismi
taset peaaegu iildse voi mojutab seda viga vihesel méiral vastupidises suunas.

Selgitamaks vilja etnotsentrismi mdju Eesti tarbijate ostukditumisele nahahooldus-
vahendite niitel, analiilisiti seoseid tarbijate etnotsentrismi ning ostetavate nahahooldus-
vahendite péritolu vahel. Seoste suuna ja tugevuse viljaselgitamiseks kasutati korrelatsioon-
analiiiisi. Alljargnevalt esitatakse vastus uurimiskiisimusele ,,Kas ja kui suurt moju avaldab
etnotsentrism Eesti tarbijate ostukditumisele nahahooldusvahendite turul?*

Analiitisi kidigus leitud Cronbach’i alfa koefitsiendi véartus kiisimuste nr 1 ja nr 2
vahel on 0~0,940, mis tdhendab, et mainitud kiisimuste vaheline reliaablus on véga hea.
Korrelatsioonikordaja etnotsentrismi ning ostetavate nahahooldusvahendite viidetava péritolu
vahel on r=0,342. See viljendab ndrga tugevusega positiivset seost, mis tdhendab, et kuigi
seos ei ole tugev, siis voib siiski jdreldada, et etnotsentristlikud tarbijad eelistavad pigem osta
kodumaise piritoluga tooteid. Kui vaadelda tarbijaid, kelle etnotsentrismi tase on korge (st
5,00 voi korgem), siis korrelatsioonikordaja on rs=0,616. Ka sellest voib jareldada, et korge
etnotsentrismi tasemega tarbijad eelistavad osta pigem kodumaise paritoluga tooteid. Nende
tarbijate puhul, kelle etnotsentrismi tase on madalam kui 5,00, on korrelatsioonikordaja
etnotsentrismi taseme ning ostetavate nahahooldusvahendite véidetava piritolu vahel

1:~0,316. See tdhendab, et ka madalama etnotsentrismi taseme puhul eelistatakse osta pigem
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kodumaise péritoluga tooteid, kuid vastumeelsus vilismaiste kaupade suhtes on véiksem, kui
korge etnotsentrismi tasemega tarbijate puhul.

Mis puudutab aga tegelikku kodumaise ja vilismaise paritoluga nahahooldusvahendite
ostmist, siis tulemused on moneti iillatavad. Korrelatsioonikordaja etnotsentrismi taseme ning
tegelikult ostetavate kodumaiste brindide toodete arvu vahel on rs=0,165, mis véljendab viga
ndrka positiivset seost. See tdhendab omakorda, et etnotsentrismi tase ei avalda olulist mdju
kodumaiste kaupade ostmisele, kuid vdib oletada et etnotsentrismi taseme kasvades suureneb
viga vihesel médral ka kodumaiste kaupade ostmine.

Korrelatsioonikordaja etnotsentrismi taseme ning tegelikult ostetavate vilismaiste
brindide toodete arvu vahel on ry=0,015, mis viljendab viga ndrka positiivset seost. Seos on
viga nork, mis tdhendab seda, et tarbija etnotsentrismi tase ei avalda olulist moju vilismaiste
kaupade ostmisele, kuid vdib oletada, et etnotsentrismi taseme kasvades suureneb viga

vihesel méiral ka vilismaiste kaupade ostmine.

3.3. Jireldused, soovitused ja ettepanekud

Uuringust ilmnes, et Eesti tarbijad ostavad pigem vilismaise pdritoluga naha-

hooldustooteid. See selgus:

— tarbijate hinnangutest kiisimusele ,,Missuguse piritoluga nahahooldusvahendeid
Te ostate?* skaalal 1-7, kus 1 tdhistas ainult vilismaiste kaupade ostmist ning 7
ainult kodumaiste kaupade ostmist — nditaja keskmine véaartus oli 3,28;

— tarbijate vastustest kiisimusele ,,Missuguste brindide nahahooldusvahendeid olete
viimase 12 kuu jooksul ostnud?* — vélismaiseid briande nimetati kokku 830 korral
ning kodumaiseid 269 korral.

Pohjused, miks tarbijad voivad eelistada pigem vélismaiseid nahahooldusvahendeid

voivad olla néiteks alljargnevad.

— Kodumaised tooted on tarbijatele suhteliselt tundmatud. Neid reklaamitakse
vorreldes vilismaiste toodetega oluliselt vihem, mida vdib pdhjustada néiteks
asjaolu, et vilismaiste tootjate turunduseelarve vodimaldab iildjuhul laiema

levikuga toetust.
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— Kodumaised brindid on turul olnud suhteliselt lithikest aega (va Orto AS). See
tahendab, et need ei ole suutnud veel end tarbijatele toestada, piisavalt usaldust
tekitada ning piisivat tarbijaskonda leida.

— Kodumaiseid brinde on turul suhteliselt vihe ning nende tooteportfellid on iisna
piiratud, mis tidhendab, et tarbijad ei pruugi olemasolevate toodete seast endale
sobivaid leida ning pigem valivad vilismaiste brindide toodete seast endale
sobivad tooted.

— Kodumaiste toodete hind vdib olla vorreldes vilismaiste toodete hinnaga korgem.
Lihtudes sellest, et vilismaiste nahahooldusvahendite pakkujate tootmiskogused
on vorreldes eestimaistega iildiselt suuremad, voimaldab see neil efektiivsemalt
piitielda madalamate iithikukulude poole ning seelidbi méérata ka toodetele soodsam
hind.

— Tarbijad vdivad kodumaiste toodete kvaliteeti tajuda madalamana Ildhtuvalt
tildisest suhtumisest riiki, kui see tegelikult on ning see voib tekitada usaldamatuse
kodumaiste toodete suhtes.

Eesti tarbijate etnotsentrismi tase on 7-pallisel skaalal suhteliselt madal — 2,66. Sellest
vOib jireldada, et tarbijad ei pea oluliseks kodumaiste kaupade ostmist, nende jaoks ei ole
vilismaiste kaupade ostmine moraalselt vale ega vastutustundetu. Korge etnotsentrismi
tasemega (st autori mdiiratluse jdrgi etnotsentrismi tasemega 5,00 voi korgem) oli 12
respondenti ehk 3,95% vastajatest.

Selgitamaks vilja etnotsentrismi mdju Eesti tarbijate ostukditumisele nahahooldus-
vahendite kategoorias leiti korrelatsioonikordaja korge etnotsentrismi tasemega tarbijate
etnotsentrismi taseme ning ostetavate kaupade véidetava piritolu vahel. Korrelatsioonikordaja
vidrtus oli r=0,616, mis viljendab keskmise tugevusega positiivset seost. See tihendab, et
etnotsentristlikud tarbijad eelistavad pigem osta kodumaiseid nahahooldusvahendeid. Sellest
vOib jdreldada, et etnotsentrism omab tarbijate ostukditumisele nahahooldusvahendite
kategoorias moddukat moju. VOib oletada, et kui turul oleks eestimaise péritoluga naha-
hooldustoodete valik suurem, ostaksid etnotsentristlikud tarbijad neid senisest enam.

Madalama etnotsentrismi tasemega (st autori maéadratluse pdhjal etnotsentrismi
tasemega kuni 5,00) tarbijate puhul oli korrelatsioonikordaja rs=0,316, mis tidhendab
vaatamata keskmisele positiivsele seosele seda, et ka madalama etnotsentrismi taseme puhul

eelistatakse pigem kodumaise péritoluga nahahooldustooteid, kuid suhtumist vilismaistesse
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toodetesse ei saa pidada negatiivseks. Seda on nii kodumaistel kui ka vilismaistel
nahahooldusvahendeid pakkuvatel ettevotetel oluline silmas pidada, et mitte kaotada
olemasolevaid ja/vdi vdita uusi tarbijaid.

Korrelatsioonikordaja etnotsentrismi taseme ning ostetavate nahahooldusvahendite
vididetava péritolu vahel koikide vastajate 16ikes oli 1:=~0,342. See viljendab norka positiivset
seost, millest voib kiill jareldada, et etnotsentrismi kasvades eelistatakse enam kodumaiseid
tooteid, kuid iildiselt ei ole Eesti tarbijatele nahahooldusvahendite péritolu oluline ning nad
valivad tooteid muude niitajate alusel (nt hind, sobivus, kvaliteet).

Sellega sai vastuse uurimiskiisimus ,,Kas ja kui suurt moju avaldab etnotsentrism Eesti
tarbijate ostukditumisele nahahooldusvahendite turul?*

Mis puudutab Eesti tarbijate etnotsentrismi taseme mojureid, siis kdesoleva uuringu
tulemused toetavad ka varem teistes riikides 1dbi viidud uuringute tulemusi. Kuigi uuringust
ilmnesid viga ndrga tugevusega seosed, siis voib ikkagi oletada, et:

— vanuse kasvades kasvab ka etnotsentrismi tase;

— naised on meestest etnotsentrilisemad;

— korgema sissetulekuga isikud on madalama etnotsentrismi tasemega;

— haridustase ei ole oluliseks etnotsentrismi taseme mojuriks.

Sellega sai vastuse uurimiskiisimus ,,Missugused demograafilised tegurid mdjutavad
Eesti tarbijate etnotsentrismi taset?*. Sarnaste tulemusteni on joudnud ka kidesoleva to6 1.
peatiikis vilja toodud Bojei et al. (2010, 8), Ueltschy (1998, 13-14) ning Hamelin et al.
(2011, 230-231) vurimused.

Eelnevat toetavad osaliselt ka uurimusest ilmnenud tulemused, mis Kkisitlesid
korrelatsioonikordajaid ostetavate nahahooldusvahendite piritolu ning demograafiliste
nditajate vahel ja korrelatsioonikordajaid etnotsentrismi taseme ning demograafiliste néitajate
vahel. Tépsemalt, korrelatsioonikordajad etnotsentrismi taseme ning soo ja vanuse vahel
nditasid vidga nOrka positiivset seost. Samuti niitasid korrelatsioonikordajad ostetavate
nahahooldusvahendite viidetava pdritolu ning soo ja vanuse vahel védga nodrka positiivset
seost. See tahendab, et vanuse kasvades hakatakse enam eelistama kodumaiseid tooteid ning
et naissoost tarbijad eelistavad meestega vorreldes rohkem kodumaiseid tooteid.

Korrelatsioonikordaja etnotsentrismi taseme ning sissetuleku vahel nditas viga norka

negatiivset seost, samuti niitas korrelatsioonikordaja ostetavate nahahooldusvahendite
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vididetava pdritolu ning soos ja vanuse vahel viga norka negatiivset seost. Sellest ka jéareldus,
et korgema sissetulekuga isikud eelistavad pigem vilismaiseid tooteid.

Samas esineb erinevus korrelatsioonikordajas ostetavate nahahooldusvahendite périt-
olu ning haridustaseme vahel ja korrelatsioonikordajas etnotsentrismi taseme ning haridus-
taseme vahel. Ostetavate nahahooldusvahendite véidetava piritolu ning haridustaseme vahel
esines vdga ndrk positiivne seos, kuid etnotsentrismi taseme ning haridustaseme vahel esines
viga nork negatiivne seos. Ldhtudes sellest, et esimesel juhul oli korrelatsioonikordaja
absoluutvddrtus suurem, siis voib jireldada, et pigem eelistavad korgema haridustasemega
1sikud kodumaiseid tooteid.

Mis puudutab etnotsentrismi taset ning ostetavate nahahooldusvahendite tegelikku
paritolu, siis siin on mérgata vastuolu. Tdpsemalt, korrelatsioonikordaja etnotsentrismi taseme
ning tegelikult ostetavate vilismaiste brindide toodete arvu vahel oli rs=0,015. See viljendab
viga ndrka positiivset seost, seega tarbija etnotsentrismi tase ei avalda olulist mdju vélis-
maiste kaupade ostmisele, kuid siiski on huvitav, et seos on samasuunaline. Seetdttu on
oluline 14bi viia uus uurimus, et kidesolevas uurimuses saadud tulemusi kinnitada vo1 iimber
liikata.

Vastavalt uurimuse tulemustele eelistavad kdorgema etnotsentrismi tasemega tarbijad
osta kodumaiseid tooteid. Sellest ldhtuvalt on oluline esitada soovitused eestimaiseid brinde
pakkuvatele ettevotetele, et sdilitada olemasolevaid ning voita uusi tarbijaid, kes peavad
oluliseks osta kodumaiseid kaupu. Samas on oluline koéita ka nende tarbijate tdhelepanu, kes
ei pea oluliseks nahahooldusvahendite piritolu. Jargnevalt tuuakse vilja soovitused ja
ettepanekud kodumaiseid brinde pakkuvatele ettevotetele.

— Brindide ja toodete tuntuse tdstmiseks teha koostodd tuntud ajaveebide autoritega.

Eestis on populaarsust kogunud mitmed nn ilublogijad (nt www.annaelisabeth.net,
www.missliina.com, www.genefic.blogspot.com), kelle arvamust kuulda voetakse
ning keda usaldatakse. Naidistoodete saatmine ajaveebide autoritele ei too
nahahooldusvahendeid tootvatele ettevotetele kaasa suuri kulutusi, kuid taoline
tegutsemine ning saadav avalik tagasiside toodetele vdoimaldab tutvustada kaupu
laiale tarbijaskonnale. Seeldbi on voimalik ka usalduse tekitamine toodete vastu,
sest iildiselt on ajaveebide autorid erapooletud ning esitavad isiklikku erapooletut

arvamust.
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— Tooteportfelli optimeerimiseks viia ldbi tarbijauuringud, et vilja selgitada tarbijate
vajadused ja ootused nahahooldusvahenditele ning vastavalt sellele portfelli
korrigeerida. See ei pea kaasa tooma tooteportfelli laiendamist, oluline on
voimalikult paljude tarbijate vajaduste rahuldamine.

— Kuna kodumaiste kvaliteetsete nahahooldusvahendite toodete hind voib olla
vorreldes vilismaiste toodete hinnaga korgem, tuleb tarbijatele kommunikeerida
toodete muid positiivseid omadusi. Etnotsentristlikele tarbijatele avaldab
toendoliselt moju toodete eestimaise péritolu rohutamine ning seeldbi korgema
hinna digustamine. Madalama etnotsentrismi tasemega tarbijatele avaldab tde-
nédoliselt moju toodete korge kvaliteedi rohutamine ning seeldbi korgema hinna
Oigustamine.

Jargnevalt tuuakse vélja soovitused ja ettepanekud vilismaiseid brinde pakkuvatele

ettevotetele.

— Lihtuvalt sellest, et madala etnotsentrismi tasemega tarbijatele ei ole toodete périt-
olu kuigi oluline, rohutada turunduskommunikatsiooniga muid toodet ise-
loomustavaid omadusi, mis on tarbijate jaoks olulised ning mille alusel tarbijad
ostuotsuse teevad, nt hind, kvaliteet.

— Kuna korge etnotsentrismi tasemega tarbijate puhul oli etnotsentrismi ja ostetavate
toodete péritolu vahel vaid keskmise tugevusega positiivne seos, siis on vdimalik
neid oskusliku turunduskommunikatsiooni planeerimisega suunata ostma vilis-
maise pdritoluga tooteid. Sarnaselt madala etnotsentrismiga tarbijatele, on ka korge
etnotsentrismiga tarbijate puhul oluline vilja selgitada, missuguseid toote omadusi
tarbijad toote pdritolust olulisemaks peavad ning seejarel neid omadusi
intensiivselt rohutada.

Sarnase uurimuse 1dbi viimist tuleks kaaluda ka tulevikus. Oluline faktor, millega sel
juhul arvestada, on see, et tarbijakiisitluse voiks ldbi viia vaid suulise kiisitlusena. Samuti
tasub kaaluda kiisitluse ldbi viimist erinevatel niddalapdevadel ja kellaaegadel erinevates
kauplustes. Voib oletada, et Rocca al Mare keskust ja Ulemiste keskust kiilastavad nidala-
vahetusel ajavahemikus kell 11:00-16:00 iisna sarnase profiiliga tarbijad. Joudmaks
voimalikult erinevate tarbijarithmadeni nii soo, vanuse, haridustaseme, sissetuleku kui ka
tarbimisharjumuste 1dikes, peaks Kkiisitluse Ildbi viimist kaaluma ka dripdevadel nii

hommikustel kui ka dhtustel kellaaegadel lisaks Tallinnale ka teistes Eesti asulates.
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Lisaks eelnevale voiks vastajatele tutvustada ka teooriat (antud juhul CETSCALE’1),
millele uurimus toetub. Kéesoleva t66 raames 1idbi viidud kiisitluse puhul laekus vastajatelt
tagasisidet ja kiisimusi ,,veidrate ning ,,kohatute* vdidete kohta. Tdendoliselt oleks vastajate
hoiak kiisitlusse olnud oluliselt positiivsem, kui nende jaoks oleks olnud selgem uuringu
metoodika.

Parandamist ning tdiustamist vajab ka kiisimustik — vélja peaks tooma, mida kdesoleva
uurimuse raames nahahooldusvahenditena késitletakse, sest suulise kiisitluse ldbiviimise ajal
laeckus vastajatelt korduvalt sellekohaseid kiisimusi. Selleks, et kiisimustik oleks koikidele

respondentidele iiheselt maistetav, tuleks sellekohane tipsustus fikseerida.
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KOKKUVOTE

Magistritoos  kisitles autor etnotsentrismi moju Eesti tarbijate ostukditumisele
nahahooldusvahendite niitel. Teema aktuaalsus seisnes selles, et Eesti nahahooldusvahendite
turul leiavad aset olulised muutused — turule siseneb arvukalt uusi kodumaise piritoluga
nahahooldusvahendeid pakkuvaid ettevotteid. Teema uudsus seisnes selles, et autorile
teadaolevalt ei ole Eestis nahahooldusvahendite valdkonnas tarbijate etnotsentrismiga
seonduvaid uurimusi ldbi viidud.

Magistrito6 uurimisprobleem avaldus informatsiooni vihesuses ja/vdi puudulikkuses
etnotsentrismi mojust Eesti tarbijate ostukditumisele nahahooldusvahendite tootekategooria
pohjal. Puudusid tarbijakditumist (eelkdige etnotsentrismi) ning nahahooldustooteid
pakkuvaid ettevotteid siduvad uurimused.

Kidesoleva magistritooga piistitati alljirgnevad uurimiskiisimused:

— Kas ja kui suurt mdju avaldab etnotsentrism Eesti tarbijate ostukditumisele

nahahooldusvahendite turul?

— Missugused demograafilised tegurid mojutavad Eesti tarbijate etnotsentrismi taset?

Magistritoo eesmirk oli vélja selgitada etnotsentrismi moju Eesti tarbijate ostu-
kditumisele nahahooldusvahendite niitel. Seelédbi oli voimalik esitada ettepanekuid nii kodu-
maiste kui ka vilismaiste nahahooldusvahendeid pakkuvate ettevOtete turundusmees-
kondadele etnotsentrismi vOimaliku moju koige efektiivsemaks dra kasutamiseks enda
organisatsiooni huvides ning turundustegevuste tulemuslikkuse tdstmiseks.

Magistritoé uurimisprobleemi lahendamiseks ning eesmirgi tditmiseks tutvustati
etnotsentrismi teoreetilised alused. Tutvustati etnotsentrismi olemust ning selle mojureid.
Lisaks esitati iilevaade Eesti nahahooldusvahendite turust. Tutvustati tarbijate ostukditumist
nahahooldusvahendite turul, turul tegutsevaid ettevotteid, turu diinaamikat ning voimalikke
arengutendentse. Samuti viidi ldbi tarbijakiisitlus modistmaks etnotsentrismi mdju Eesti
tarbijate ostukditumisele nahahooldusvahendite nditel. Lopetuseks viidi kogutud andmete

pohjal 1édbi analiiiis, tehti jdreldusi ning esitati ettepanekuid nii kodumaiste kui ka vilismaiste
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nahahooldusvahendeid pakkuvate ettevotete juhtidele turundustegevuste efektiivsuse
tostmiseks.

Uuring viidi tarbijate seas ldbi ankeetkiisitluse abil nii Internetis kui ka suuliselt.
Planeeritav valim oli 300 vastajat, kuid uuringu perioodil koguti 304 kasutatavat ankeeti.
Vastajate seas oli 69,74% naisi ning 30,26% mehi. Vastajate keskmine vanus oli 31,74 aastat.
Kdige enam oli korgharidusega vastajaid, mis puudutab sissetulekut, siis kdige enam oli alla
keskmise sissetulekuga vastajaid.

Too eesmirk sai tdidetud — selgitati vilja etnotsentrismi moju Eesti tarbijate
ostukditumisele nahahooldusvahendite néitel. Tarbijate vastuste analiilisi pohjal selgus, et
korge etnotsentrismi tasemega tarbijad (st tarbijad, kelle etnotsentrismi tase on 5,00 voi
korgem) eelistavad pigem osta eestimaise paritoluga nahahooldusvahendeid. Ka madalama
etnotsentrismi tasemega tarbijate puhul vOis mérgata seost etnotsentrismi ning ostetavate
toodete piritolu vahel — kuigi seos oli vorreldes korge etnotsentrismi tasemega tarbijatega
ndrgem, ilmnes siiski, et ka madalama etnotsentrismi tasemega tarbijad eelistavad pigem
eestimaise paritoluga nahahooldusvahendeid.

Sellega sai vastuse uurimiskiisimus ,,Kas ja kui suurt moju avaldab etnotsentrism Eesti
tarbijate ostukditumisele nahahooldusvahendite turul?*

Uurimusest ilmnes, et sugu ja vanus on etnotsentrismi tasemega védga norgas
positiivses seoses. See tidhendab, et Eesti tarbijate puhul ei ole sool ja vanusel olulist mdju
etnotsentrismi tasemele, vOi on see modju vidike. Vihene esinev mdju on etnotsentrismi
tasemega samasuunaline, st vanuse kasvades suureneb ka etnotsentrismi tase. V4ib eeldada, et
vihesel mééral on naised meestest etnotsentrilisemad.

Sissetuleku tase ja haridustase on etnotsentrismi tasemega vdga ndrgas negatiivses
seoses. See tdhendab, et Eesti tarbijate puhul ei ole sissetuleku tasemel ja haridustasemel
olulist mdju etnotsentrismi tasemele, voi on see moju viike. Vihene esinev mdju on
etnotsentrismi tasemega vastassuunaline, st sissetuleku taseme kasvades etnotsentrismi tase
alaneb. Haridustase ei mojuta Eesti tarbijate etnotsentrismi taset peaaegu iildse vOi mdjutab
seda véga vihesel méiral vastupidises suunas.

Sellega sai vastuse uurimuskiisimus ,,Missugused demograafilised tegurid mdjutavad
Eesti tarbijate etnotsentrismi taset?*.

Magistritdo tulemustele tuginedes voib teha jargmised jareldused:

— tarbijad ostavad pigem vilismaise péritoluga nahahooldustooteid;
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Eesti tarbijate etnotsentrismi tase on 7-pallisel skaalal suhteliselt madal — 2,66,
millest voib jareldada, et tarbijad ei pea oluliseks kodumaiste kaupade ostmist,
nende jaoks ei ole vilismaiste kaupade ostmine vale ega vastutustundetu;

korge etnotsentrismi tasemega tarbijad eelistavad pigem osta kodumaiseid
nahahooldusvahendeid — sellest voib jidreldada, et etnotsentrism omab tarbijate
ostukditumisele nahahooldusvahendite kategoorias mdoddukat moju;

madalama etnotsentrismi tasemega tarbijad eelistavad samuti pigem kodumaise
péaritoluga nahahooldustooteid, kuid suhtumine vilismaistesse toodetesse ei ole
vorreldes korge etnotsentrismiga tarbijatega nii negatiivne;

vanuse kasvades kasvab etnotsentrismi tase;

naised on meestest etnotsentrilisemad;

korgema sissetulekuga isikud on madalama etnotsentrismi tasemega;

haridustase ei ole oluliseks etnotsentrismi taseme mojuriks.

Ettepanekud kodumaiseid briande pakkuvatele ettevotetele:

brindide ja toodete tuntuse tdstmiseks teha koost6od tuntud ajaveebide autoritega;
tooteportfelli optimeerimiseks viia ldbi tarbijauuringud, et vélja selgitada tarbijate
vajadused ja ootused nahahooldusvahenditele;

kuna kodumaiste kvaliteetsete nahahooldusvahendite toodete hind voib olla
vorreldes vélismaiste toodete hinnaga korgem, tuleb tarbijatele kommunikeerida

toodete muid positiivseid omadusi.

Ettepanekud vilismaiseid brinde pakkuvatele ettevotetele:

rohutada turunduskommunikatsiooniga toodet iseloomustavaid omadusi, mis on
tarbijate jaoks olulised ning mille alusel tarbijad ostuotsuse teevad, nt hind,
kvaliteet;

vilja selgitada, missuguseid toote omadusi tarbijad toote péritolust olulisemaks

peavad ning seejirel neid omadusi intensiivselt rohutada.

Sarnase uurimuse 1dbi viimist tuleks kaaluda ka tulevikus. Oluline faktor, millega sel

juhul arvestada, on see, et tarbijakiisitluse voiks ldbi viia vaid suulise kiisitlusena. Samuti

tasub kaaluda kiisitluse ldbi viimist erinevatel niddalapdevadel ja kellaaegadel erinevates

asulates ja kauplustes. Lisaks eelnevale voiks vastajatele tutvustada ka teooriat, millele

uurimus toetub. Parandamist ning tidiustamist vajab ka kiisimustik — vilja peaks tooma, mida

uurimuse raames nahahooldusvahenditena kisitletakse.
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SUMMARY

EFFECT OF ETHNOCENTRISM ON ESTONIAN CONSUMERS’
BUYING BEHAVIOUR: THE EXAMPLE OF SKIN CARE PRODUCTS

Kristina Garmatjuk

The topic of the thesis is “Effect of ethnocentrism on Estonian consumers’ buying
behaviour: the example of skin care products”. Reasoning for the selection of the topic lies in
the changes currently taking place on the Estonian market — several new local producers of
skin care products are entering the market. Moreover, no research regarding consumers’
ethnocentrism in Estonia on the skin care products’ market is known to have been carried out.

The following research questions were set in the paper:

— Does ethnocentrism have an effect on the Estonian consumers’ buying behaviour

and what is the extent if it?

— Which demographic factors influence the level of Estonian consumers’

ethnocentrism?

Answers to these questions gave a basis on which to give suggestions both to local and
foreign companies’ marketing departments regarding the possibilities of using ethnocentrism
in Estonia for their business interest.

In order to answer the research questions, quantitative research method was used.
More specifically, web-based and oral questionnaires were used. Also, quantitative methods
for data analysis — comparing and ordering — were utilised to create an understanding of the
gathered info.

The theoretical part of the paper gave an overview of the concept of ethnocentrism and
its influencers. Furthermore, the Estonian market of skin care products was introduced by

analysing the companies, consumers, market dynamics and potential development trends.
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The planned size of sample was 300, yet 304 valid questionnaires were returned.
There were 69.74% women and 30.26% men among the respondents. The average age was
31.74 years and most had higher education, yet the average income of the respondents was
below the national average.

As a result, the goal of the paper was fulfilled. It became apparent that consumers with
a high level of ethnocentrism (level 5.00 or higher) prefer to buy skin care products with local
origin. Although the link was weaker for consumers with lower ethnocentrism level, they too
favoured skin care products manufactured locally.

Interestingly, the link between income and education on one hand and ethnocentrism
on the other hand was very weak. The same applies for the connection between gender, age
and ethnocentrism. In other words, these factors do not have a significant impact on
consumers’ buying behaviour.

Based on the results, the following conclusions can be made:

— Consumers tend to buy skin care products of foreign origin.

— Estonian consumers’ level of ethnocentrism on a 7-point scale is rather low,
namely 2.66. It could be concluded that the consumers do not consider purchasing
locally manufactured products important and buying foreign goods is not wrong or
irresponsible for them.

— Consumers with high level of ethnocentrism favour locally produced skin care
products. Thus, ethnocentrism has reasonable effect on the buying behaviour.

— Consumers with low level of ethnocentrism also prefer local products, but attitude
towards foreign products is not as negative.

— Age and ethnocentrism have a positive correlation.

— Women are more ethnocentric than men.

— High income consumers have a lower level of ethnocentrism.

— Education is not an important influencer of ethnocentrism.

The following suggestions can be made for sellers of local skin care brands:

— Cooperate with authors of blogs, in order to boost brand awareness.

— Carry out consumer surveys to find out the consumers’ needs and expectations, in
order to optimise the product portfolio.

— Since the price of locally produced products might be higher, the positive aspects

of the products need to be communicated to the consumers.
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Finally, suggestions can also be made for companies offering foreign brands:

— Emphasise through marketing communication the characteristics which are
important for the consumers and on which they make the buying decision, e.g.
price and quality.

— Identify the characteristics which consumers consider more important than origins
and emphasise them more intensively.

Similar research should also be carried out in the future. The surveys, however, should
be oral. Moreover, the best results can be obtained, if the questioning is carried out on
different days and at varying hours and locations. Additionally, the underlying theory should
be introduced to the respondents beforehand and the questionnaire could be improved — the
notion of a skin care product should be clarified.

The author gives gratitude to the tutor of the thesis, Oliver Parts, for the help in
compiling the paper. Also, recognition is sent to the sales manager, Karin Golubev, in the
Estonian department of L’Oréal Baltic SIA for sharing knowledge of the market of skin care

products in the region.
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LISAD

Lisa 1. Nahahooldusvahendite sagedasimad ostukohad Eestis, 2012, %

(n=889)

Tabel 10. Nahahooldusvahendite sagedasimad ostukohad Eestis, 2012, % (n=889)

Jala- Kite- Péiil.qese- Néo- Nio- Keha- Nio-
kreemid | kreemid kaitse- | puhastus- maskid hooldus- kreemid
vahendid | vahendid vahendid
Parfiimeeriakauplused 29 29 30 36 38 38 44
Super- ja hiipermarketid 50 52 41 39 26 37 25
Apteegid 2 3 11 3 1 2 3
Muud kanalid 19 16 18 22 35 23 28

Allikas: (Place of most ...)
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Lisa 2. Parfiimeeriakaupluste arv ning miiiigitulu (mln eurot), 2007-2012

Tabel 11. Parfiimeeriakaupluste arv ning miitigitulu (mln eurot), 2007-2012

2007 2008 2009 2010 2011 2012
Kaupluste arv 649 638 625 611 614 619
Miitigitulu, mln eurot 197,1 219,2 210,1 2229 205,7 222.8

Allikas: (Non-grocery retailers in Estonia, 9—10)
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Lisa 3. Nahahooldusvahendite turu viairtuse muutus kategooriate loikes,

2011-2012, %

Tabel 12. Nahahooldusvahendite turu vidrtuse muutus kategooriate 1dikes, 2011-2012, %

2011-2012
Vananemisvastased tooted 8,30
Toonikud 7,90
Niomaskid 7,30
Niaokreemid 6,90
Niéopuhastusvahendid 6,80
Tselluliidivastased tooted 6,70
Huulehooldus 6,40
Kehahooldustooted 6,00
Kiehooldusvahendid 4,80
Aknevastased tooted 4,70

Allikas: (Skin Care in Estonia, 8)
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Lisa 4. Premium-klassi briandide turuosad nahahooldusvahendite turul,
2009-2012, %

Tabel 13. Premium-klassi brindide turuosad nahahooldusvahendite turul, 2009-2012, %

2009 2010 2011 2012
Dr Haushcka 13 15 16 17
Vichy 11 12 13 13
Clarins 9 9 9 9
Elizabeth Arden 7 8 8 8
Decléor 4 4 4 4
Darphin 2 3 3 3
Artistry 2 2 2 2
Shiseido 1 1 1 1
Weleda 1 1 1 1
Muud 50 45 43 42

Allikas: (Skin Care in Estonia, 10)
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Lisa 5. Kiisimustik koos vastuste jagunemisega

Lugupeetud vastaja!
Minu nimi on Kristina Garmatjuk ning dpin Tallinna Tehnikaiilikoolis turunduse ja juhtimise
erialal. Vastates alljargnevatele kiisimustele, aitate kaasa minu magistritdod valmimisele.
Kiisimustik on koostatud selgitamaks etnotsentrismi moju Eesti tarbijate
ostukditumisele nahahooldusvahendite nditel. Vastused on konfidentsiaalsed ning saadud
andmeid kasutatakse ainult selle uuringu labiviimisel.
Kiisimustikus on 7-palli skaalal hinnatavad viited ning valikvastustega kiisimused.
Palun jilgige vastamisel juhiseid kiisimuste juures. Kiisimustiku tditmine votab aega
maksimaalselt 10 minutit.

Tianan Teid vastamise eest!

1. Palun hinnake jargmisi viiteid skaalal 1-7, kus 1 tihistab tiielikku mittenoustumist
ning 7 tiihistab tiielikku noustumist. (X = 2,66)

Tabelis on esitatud vastuste jagunemine, % 1 2 3 4 5 6 7

1. Eesti inimesed peaksid alati ostma importtoodete

asemel Eestis toodetud kaupu. 240199 115412341 1781 59 | 3.6

2. Importima peaks ainult neid tooteid, mis ei ole

. 322 117,1 | 14,8 | 18,8 | 82 | 49 | 4,0
Eestis saadaval.

3':f)sta Eestis valmistatud tooteid. Hoia Eesti 905 | 50 | 125|204 | 280 | 115 | 122
tootavana.

4. Eesti tooted — esimesed, viimased ja tdhtsaimad. 18,7 | 14,8 | 13,5 26,3 | 158 | 4,6 | 6,3

5. Vilismaal toodetud kaupade ostmine on

ebaeestlaslik. 589120,7| 89 | 86 | 1,3 | 03 | 1.3

6. Ei ole dige osta vilismaiseid kaupu, sest see tdstab

39,5120,71201| 89 | 62 | 3,0 | 1,6
eestlaste seas toopuudust.

7. Toeline eestlane peaks alati ostma Eestis

) ) 454 | 18,1 | 13,5132 | 5,6 | 2,6 | 1,6
valmistatud tooteid.

8. Me peaks ostma Eestis toodetud kaupu selle

asemel, et lubada teistel riikidel meie arvelt 283 (21,7145 | 17,1 | 10,5 2,3 | 5,6
rikastuda.

9. Alati on parem osta Eesti kaupu. 23,7144 116,821,411 109 | 56 | 72
10. Teistest riikidest pirit kaupadega kauplemist

peaks esinema véga vihe, ainult siis, kui see on 414 121,71 148 | 11,2 | 59 | 2,3 | 2,7
paratamatu.
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Lisa 5 (jarg)

11. Ees‘Flased el pe.aks 9stma Val‘lsma1~se‘1d kaup.l.l: sest 345|247 1168 | 132 ] 56 | 2.6 | 2.6
see kahjustab Eesti majandust ning pdhjustab téotust.

12. Igasugust importimist peaks piirama/ohjeldama. 42,1 1 24,3 1109 | 11,2 | 5,2 | 3,3 | 3,0

13. See voib mulle pikemas perspektiivis kulukaks

osutuda, kuid ma eelistan toetada Eesti tooteid. 16,8 | 12,8 1 22,1 | 14,1 17,8 | 69 | 9.5

14. Vahs@aalastel ei tohiks olla lubatud tuua oma 6182011 99 | 59 | 07 | 03 13
kaupu meie turule.

15 Vilismaiseid ke.lupu pe.aks ran.galt maksustama, et 516|214 11511 92 | 10 | 07 | 1.0
vihendada nende sisenemist Eesti turule.

1§. Me pez‘iks Vahsrnl‘c.ld‘est ostma vaid neid kaupu, 404158 | 148 | 125] 99 | 46 | 20
mida me ei saa oma riigist osta.

17. Eesti tarbijad, kes ostavad teistes riikides
toodetud kaupu on vastutavad kaasmaalaste to6tuks 66,1 (174 7,3 | 53 | 2,6 | 0,3 1,0
tegemise eest.

2. Palun vastake jargmisele kiisimusele skaalal 1-7, kus 1 tidhistab ainult vilismaiste
kaupade osmist ning 7 ainult kodumaiste kaupade ostmist. (X = 3,28)

Tabelis on esitatud vastuste jagunemine, % 1 2 3 4 5 6 7

Missuguse paritoluga nahahooldusvahendeid Te

11,2155 | 18,1 | 47,6 | 5,3 1,6 | 0,7
ostate?

3. Missuguste brindide nahahooldusvahendeid olete viimase 12 kuu jooksul ostnud
(voimalik valida mitu varianti)?
L’Oréal Paris (35,20%)
Nivea (40,13%)

Oriflame (20,07 %)

Dove (31,58%)

Garnier (29,93%)

The Body Shop (19,41%)
Puhas Loodus (38,49%)
Lumene (21,05%)

Eucerin (12,83%)

Dr Hauschka (6,58%)
Farmakon (1,97%)

Vichy (4,93%)

Ortomed (6,58%)

Avon (13,49%)

Ingli Pai (10,20%)

Clarins (3,95%)

ODdoooooodoodogod
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Lisa 5 (jarg)

(] Elizabeth Arden (13,82%)

(] Sebamed (7,89%)

[ Joik (26,32%)

(L] Muu (palun tAPSUSTAZE) +.vvverirint et ereereieeieeieeeenaenaneanns (12,00%)
(] Ei olegi ostnud (14,80%)

Vastajat iseloomustavad kiisimused
1. Teie sugu

L] Mees (30,26%)

(] Naine (69,74%)

2. Teie vanus (X =3174)

3. Teie sissetulek kalendrikuus (keskmine brutokuupalk oli 2013. aasta 4. kvartalis 986
eurot)

L] Alla keskmise (50,99%)

L] Keskmine (16,12%)

[0 Ule keskmise (32,89%)

4. Teie haridustase

U Alusharidus (1,31%)
(] Pohiharidus (6,58%)
[ Keskharidus (35,86%)
(1 Korgharidus (56,25%)

Aitah vastuste eest!

Allikas: (autor)
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