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LUHIKOKKUVOTE

Magistritoo eesmairgiks on teada saada, milline roll on sotsiaalmeedia kanalitel nagu Facebook,
Instagram, Youtube ja blogid tarbijate ostukditumisele kosmeetikatoodete ostmisel. Eesmérgini
aitas jouda autori poolt ldabiviidud empiirilise uuringu analiilis, mille kiisimused on koostatud

Engel, Kollat ja Blackwell (1968) ostuotsustusprotsessi mudeli pohjal.

Loputdéd uuring viidi 1dbi mugavusvalimina Google Forms keskkonnas ajavahemikul 22.
november — 28. november 2019 ning sellele vastas kokku 1042 inimest, kellest moodustas sobiva
valimi 729 inimest. Uuringu valimi moodustasid Eestis elavad naised, kes olid internetist ostnud
kosmeetikatooteid vdhemalt viimase aasta jooksul. Saadud vastuste analiilisimiseks kasutati
kvantitatiivset meetodit ning Kirjeldavat statistikat, protsentanaliiiisi, aritmeetilist keskmist ja

standardhilvet.

Uuringu tulemusena selgus, et 80% vastajatest vaatavad ja jdlgivad iluteemalisi Facebooki,
Instagrami ja Youtube'i kanaleid ning paljud on ostnud Youtube'i ja Instagrami kasutajate
tootesoovitusi arvestades tooteid. Tarbijad on kosmeetikatooteid ostes ratsionaalsed ning ostavad
tooteid siis kui need on otsa saanud, soodushinnaga, tuttavad brindid ning kui neil on toodetega
varasemad kogemused. Vihesed vastajad ostavad tooteid peale pingelist olukorda voi pédeva, seega

ostetakse kosmeetikatooteid impulsiivselt vdiksel mééral.
Vastavalt uuringu tulemustele peaksid ettevotted panema rohkem rohku sotsiaalmeedia kanalites
turundamisele (eriti Facebookis, Instagramis ja Youtube-is) kui traditsioonilises meedias ja tegema

koostddd erinevate tuntud iluteemaliste sotsiaalmeedia kanalitega.

Vatmesonad: Tarbijakditumine, ostuotsustusprotsess, ostukditumine, sotsiaalmeedia, kosmeetika



SISSEJUHATUS

Kosmeetikatoostus on tliks kiiremini kasvavamaid ja kasumlikemaid majandusharusid. Tanapéeval
avaldavad sotsiaalmeedia kanalid suurt mdju kosmeetikabrindidele. Iga suurem ja tuntud
kosmeetikabrdnd omab sotsiaalmeedia kanaleid, kus antakse edasi informatsiooni toodete kohta

ning suheldakse tarbijatega.

Teema on aktuaalne, kuna kosmeetikaturg on massiivne ning pidevalt kasvav valdkond, mille
brindide vaheline konkurents on véga tihe. Ettevotete jaoks on oluline teada, milline roll on
sotsiaalmeedia kanalitel tarbijate ostukditumisele kosmeetikatoodete ostmisel ning teada saada,

kuidas jouda enda sihtgruppini ning saavutada nende tédhelepanu.

Magistritod eesmargiks on teada saada, milline roll on sotsiaalmeedia kanalitel nagu Facebook,
Instagram, Youtube ja blogid tarbijate ostukditumisele kosmeetikatoodete ostmisel. Loputdd
eesmirgini joudmiseks koostatud uurimisiilesanded:

e Anda iilevaate tarbijakditumisest ja ostuotsustusprotsessist.

e Anda iilevaate sotsiaalmeedia kanalitest kui turundusmeetoditest.

e Anda iilevaate kosmeetikaturust.

e Viia ldbi uuring selgitamaks vélja sotsiaalmeedia kanalite rolli tarbijate ostukditumisele

kosmeetikatoodete ostmisel.
e Analiilisida uuringust saadud tulemusi ning teha kosmeetikabrindidele ettepanekuid ja

soovitusi.

Kidesolev magistritod on jagatud kolmeks peatiikiks. Esimene peatiilkk annab iilevaate
tarbijakditumises teoreetilisest kisitlusest. Esmalt selgitab autor lahti tarbijakditumise ja seda

mojutavad tegurid. Seejirel selgitab autor tarbijate ostukditumise tiilipe ning ostuotsustusprotsessi.

Teine peatiikk annab tdpsema iilevaate sotsiaalmeedia olemusest, erinevatest sotsiaalmeedia

kanalitest laialdasemalt ning {ilevaate kosmeetikaturust. Peatiikk késitleb tidpsemalt koige



populaarsemaid sotsiaalmeedia kanaleid: Facebook, Instagram, Youtube. Lisaks annab peatiikk

laialdasema tilevaate maailma ning Eesti kosmeetikaturust.

Viimane peatilkk annab (levaate teostatud uuringu metoodikast, tulemustest ning nende

analutsist. Samuti kasitleb see uuringu olulisemaid jareldusi ning autori poolseid ettepanekuid.

Loputdods kasutati valdavalt ingliskeelsed teadusartikleid ja raamatuid tarbijate ostukaitumise,
sotsiaalmeedia ning kosmeetikatoostuse kohta. Uuringu andmete kogumiseks kasutati
mugavusvalimit, tulemuste analtisimiseks kasutati kirjeldavat statistikat, protsentanalliisi,
aritmeetilist keskmist ja standardhélvet. Likert"i skaalaga kisimusi anallisiti tdpsemalt vastajate

vanuse l8ikes aritmeetilise keskmisega.

Magistritdo autor avaldab tdnu oma juhendajale lektor Sigrid Kallele ja kdigile uuringu vastajatele,
kes aitasid kaasa antud t66 valmimisele.



1. ULEVAADE TARBIJAKAITUMISEST

1.1. Tarbijakaitumine ja seda mojutavad tegurid

Tarbijakaitumine on uuring, millal, miks, kuidas ja kus inimesed toodet ostavad vdi ei osta. See
on haru, mis tegeleb erinevate etappidega, mille tarbija I&bib enne toodete voi teenuste ostmist

vahetult enne I0pptarbimist. (Vijayalakshmi et al 2017, 34) Tarbija teeb tarbimisotsuseid enda
subjektiivsete eelistuste (maitsete): kalduvuste, harjumuste ja traditsioonide ning olemasolevad
objektiivsete piirangute (kasutatava eelarve, kaupade ja teenuste turuhindade) jargi (Zalega 2014,
65). Tarbijakéitumist kasutatakse paljude pdhjuste uurimiseks - nii isiklike, situatsiooniliste,
psthholoogiliste kui ka sotsiaalsete pGhjuste nagu, miks inimesed ostavad ja kasutavad tooteid,

saavad pusiklientideks ja utiliseerivad tooteid (Tanner, Raymond 2012, 69).

Tarbijakaitumist vdib Uldjoontes méé&ratleda kui Uksikisikute voi rihmade poolt loodud
mitmesuguseid tegevusi endi tarbimisvajaduste rahuldamiseks. Seda saavutatakse labi kaupade ja
teenuste omandamise. S. Bakeri sdnul soovivad tarbijad tanapdeval kogeda uusi tundeid, oskavad
kasutada kaasaegset meediat, on teadlikud oma tarbijadigustest, kannatavad kroonilise ajapuuduse
all, omavad rohkem liikumisvdimalusi, nditavad rohkem ratsionaalsemat suhtumist turu
pakkumiste suhtes ja kipuvad sagedamini hoiduma emotsionaalsest ostmisest, et teha selle asemel
labimdeldud otsuseid. (Zalega 2014, 66-67)

Majandusliku edu saavutamiseks tahavad organisatsioonid mdista tarbijate kaitumist. Nad
koguvad teavet selle kohta, kuidas kliendid otsuseid langetavad ja oma tooteid valivad. (Mashao,
Sukdeo 2018, 1668) Tarbijakaitumise uurimiseks on suured korporatsioonid nagu Ford ja Apple
kulutanud miljardeid (kui mitte triljoneid) dollareid teada saamaks, kuidas tarbijad ostuotsuseid

langetavad ja mis neid otsuseid mdjutab (Kajabi 2018).
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Hoiakud Kogemused ja omandamine

Joonis 1. Tarbijakditumise olemus ja protsess
Allikas: Hawkins et al (2010, 25)

Vélised mdjutajad:

1) Kultuur

Kultuur hélmab inimeste grupi elu kdiki aspekte: mdtteid, kaitumist, tavasid, tehnoloogiat,
rituaale, norme, keelt, uskumusi, eetikat, elustiili, institutsiooni ja iga indiviidide riihma kunsti.
Erinevate kultuuritaustadega isikutel vdivad olla erinevad vaated ja eelistused konkreetsete
teenuste ning toote kohta. Kultuuril on vaga suur mdju inimese ostukéitumisele ja seet6ttu peaksid
turundusspetsialistid keskenduma tarbijate segmenteerimisele vastavalt nende kultuurilistel

vajadustele ja soovidele. (Khaniwale 2015, 281)

Evans et al (2006, 199) maaratlevad kultuuri kolmest elemendist koosnevana (Kokoi 2011, 5-6) :
1. kognitiivsed elemendid ja uskumused- asjad, mida Gihiskond teab fudsilisest ja sotsiaalsest
maailmast ning thiskonna usulised veendumused ja viisid, kuidas Uhiskond to6tab;



2. vdartused ja normid- kuidas enamustel inimestel Ghiskonnas oodatakse kaituda;
3. maérgid, signaalid ja sumbolid- keele ja tdhenduste edastamise meetodid.

2) Subkultuur

Subkultuuriks v8ib nimetada inimeste riihmaks, kellel on thised kogemused ja olukorrad. Iga
kultuur koosneb mitmest erinevast subkultuurist: rahvused, geograafilised piirkonnad, rassi-
rihmad ja religioonid. (Khaniwale 2015, 281)

3) Sotsiaalne staatus

Igas kultuuris on mingisugused jagunemise pohised tegurid, nditeks sissetulek, elukutse ja haridus,
neid jaotusi saab nimetada sotsiaalseteks klassideks. Sama uhiskonnaklassi liikmetel on uldiselt
uhised huvid ja kéitumine. (Khaniwale 2015, 281) Kui brandid soovivad mita oma tooteid ja
teenuseid tarbijatele, peavad nad teadma, millisesse Uhiskonnaklassi on nende tooted suunatud
(LaMarco 2018).

Teatud kaubamérgid tekitavad luksustarbijates tunde, et nad on eliitklubi lilkmed. Luksuskaupade
ja -teenuste turundajad poorduvad jOukamate tarbijate poole, kes soovivad end eristada
vaesematest tarbijatest, samal ajal pakkuvad nad ka tooteid suuremale tarbijaskonnale, kes
soovivad joukaid tarbijaid jaljendada. Kallihinnaline kellabrand anda oma sihtriihma kuuluvatele
tarbijatele valja piiratud koguses luksuskellasid ning lisaks ka laiema turu jaoks sama kaubamargi
all olevate kellade soodsamad versioonid. (Fisher 2019) llutddstuses on selle negatiivseks nditeks
vOltsitud kosmeetikatoodete ostmine ja milmine. Paljud tarbijad tahavad omada tuntud kalleid
brande, kuid nende eelarve ei luba neid osta, ning ostavad nende asemel odavamalt vdltsitud

tooteid.

4) Tugirihmad

Uksikisikud kuuluvad teadlikult v6i teadmatult mdnda riihma (Khaniwale 2015, 281). Tarbija
ostuotsuste tegemisel on suur mdju esmasel mdjurihmal (pereliikmed, klassikaaslased,
ldhisugulased) ning sekundaarsel mdjugrupil (naabrid ja tuttavad) (5 Common ... 2018). Samuti
mojutavad tarbijate ostuotsuseid tuntud inimeste ja arvamusliidrite arvamus toodete kohta.
Kosmeetikatdostuses on arvamusliidriteks tuntud Youtube ja Instagrami iluteemaliste kasutajate
kontod.



Tavaliselt on nii, et tarbija ostab toote vdi teenuse lihtsalt seetbttu, et nende tugirihma litkmed
(perekond, sdbrad, tookaaslased) ostavad sama toodet vOi teenust. Tugirihmadel on erinev moju
nii erinevatele toodetele kui ka brandidele ning tavaliselt on nendes tiks v8i mitu arvamusliidrit,
kes mdjutavad riihma ostuotsuseid. (LaMarco 2018) Grupi mdjutamine kdib mdlemas suunas;
monikord véldivad tarbijad kaubamérke, mida tarbides kuuluvad nad nende arvates gruppi, kuhu
nad ei soovi kuuluda. Grupi mdju tuleb paljudest suundadest ja enamikul juhtudel ei satu eri tidpi
vOrdlusrihmad ostja meeles vastuollu, kuna neid téhistavad tooted kuuluvad téiesti eraldi

kategooriatesse. (Fisher 2019)

Gruppide liikmeid saab jagada (Rani 2014, 55-56):
¢ algataja- inimene, kes soovitab osta toodet v@i teenust;
e mdjutaja- inimene, kelle seisukohad ja nduanded mdjutavad ostuotsust;
e otsusetegija- inimene, kes valib millist toode osta;

e 0stja- inimene, kes ostab toote, tavaliselt 16pptarbija.

Uhiskonna liikumised m&jutavad tarbijate kaditumist. Brandiga seotud meediaviljaanded véivad
Ohutada tarbijate aktivismi poolt vdi vastu, muutes sotsiaalmeedia oluliseks eeliseks iga
kaubamargi jaoks, kes tegeleb vordlusriihma turundusega. Naiteks meedias avalikustatud tootjaga
seotud ebadiglus vdib pdhjustada selle, et tarbija liitub tootja kaubamaérgi boikoteerimisega.
Vastupidiselt vdib ettevdtte seotus heategevusliku eesmargi voi kangelasliku tekitada tarbijas
soovi osta ettevotte kaubamarki lihtsalt toetuse nditamiseks. Inimesed eelistavad kaubamérke, mis
resoneerivad sellega, millesse nad usuvad ja mida nende mdttekaaslased aktsepteerivad. (Fisher
2019)

Néiteks boikoteerivad paljud tarbijad Kat von D Beauty-d kuna bréndi looja utles avalikult, et on
vaktsineerimise vastu. Meedias sai antud teema palju kajastust ja tagasisidet ning paljud tarbijad
otsustasid loobuda Kat von D pooldamise ning tema toodete soetamise. Samuti boikoteerivad
paljud tarbijaid kosmeetikabrénde, kes testivad oma tooteid loomade peal. Nende bréndide asemel
ostavad nad bréndidelt, kes ei katseta enda tooteid loomade peal.

5) Perekond

Pereliikmete eelistustel vOi arvamustel on suur mdju uksikisikute voi pere tehtud ostuotsustele

(Khaniwale 2015, 281). Kui rihm inimesi otsustab koos elada, hakkavad nende ostuk&itumised
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iiksteisele Ule kanduma (LaMarco 2018). Uheks olulisemaks mdjuks taiskasvanud inimese
kujunemisel on vanemate mdju kuna vanemad aitavad oma lastel kujundada poliitilisi ja usulisi

veendumusi, elustiili valikuid ja tarbimis eelistusi (Marketing Social ...).

Uheks viisiks m@ista perekonna mdju tarbijakaitumisele on tuvastada ostu otsustaja. Ostu otsustaja
vOib olla abikaasa, naine vdi isegi laps ning monikord tehakse otsused omavahel koost6ds. Sageli
muutub otsustaja ostu tutbi vGi suuruse jargi. (Marketing Social ...) Uldiselt teeb pere suuri
otsuseid koos nagu nditeks uue auto ostmine ning vaiksemaid ja isiklike otsuseid individuaalselt

nagu nditeks uue Sampooni ostmine.

6) Demograafia
Tarbijate demograafilised omadused on vanus, sugu, leibkonna suurus, haridus, tédkoht ja
sissetuleku tase ja sotsiaalne klass. (Igbal et al 2013, 34). Erinevad demograafilised omadused

mdojutavad suurel méaral ostuotsustusprotsessi.

Vanus on oluline demograafiline tegur, mis mdjutab tarbijate kaitumist ja ostuotsuseid. Vanusega
muutuvad tarbijate tervisevajadused, elustiil, isiklikud vaartused ning ostuotsuste tegemise viisid.
Kui inimesed on noored, kulutavad nad rohkem oma elustiili vajadustele, alates I8bustustest ja
filmidest kuni moeni. Vanemaks saades kahanevad nende kulutused nendele asjadele. Eakad
inimesed veedavad enamuse ajast siseruumidesse, kuid nende tervisega seotud kulud on suuremad.
(Pratap 2019) Kiiresti vananev populatsioon on pdhjustanud tugeva ndudluse vananemisvastaste
toodete jarele, selleks et valtida kortse, pigmendilaikusid, kuiva nahka, ebathtlast nahatooni ja
juuste kahjustusi, luues ruumi kosmeetikatoodete innovatsioonile, soodustades sellega tddstuse
kasvu (Global Cosmetics ... 2018). llutdostuses podratakse suurt réhku véimalik nooruslikule

valjanagemisele.

Mees- ja naissoo vahel on mitmed asjad erinevad ja need erinevused mdjutavad ka nende
ostuvalikuid. Nende tarbijakaitumine v@ib olla moe ja elustiili valdkonnas olla véga erinev kuna
neil on erinevad vajadused. Siiski on mitmeid valdkondasid, kus tarbimisharjumused voéivad olla
sarnased nagu toit ja I6butsemine. Samad filmid ja sama kiirtoidu brand vdivad meeldida
mdlemale soole. Otsustamisemustrid vOivad ka kahe soo vahel erineda. Paljud reklaamid on
suunatud hele kindlale soo esindajale. (Pratap 2019) Osades naistele suunatud reklaamides
kasutatakse vanemaid naisi, kes reklaamis tunduvad nooruslikumas (nditeks kortsudevastase

kreemi reklaamides), samas kui meestele suunatud reklaamides on tugevad, nooruslikud ja
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lihaselised mehed (n&iteks Old Spice-i reklaam) (Vijayalakshmi et al 2017, 35). Kosmeetika-
t00stuses on kasvanud vajadus meestele moeldud toodete jaoks, jarjest enam vajavad ka mehed

erinevad ilutooteid.

Sissetulek on véga oluline tegur, mis mojutab tarbijate ostuotsuseid ja kaitumist. Erinevate
sissetulekute tasemete vahel saab kergesti mérgata tootevalikute ja ostmisharjumuste erinevusi.
Keskklassi inimene teeb oma ostuotsused kasulikkuse pohjal. Kérgemast Kklassist tarbija lahtub
ostu sooritades stiilist, disainist ja eripérast. Sissetulekute tase maarab, milliseid tooteid keegi
regulaarselt ostab, suurema sissetulekuga tarbija kulutab rohkem luksus- voi elustiilikaupadele.
(Pratap 2019) Suure sissetulekuga inimesed saavad osta rohkem kalleid ja esmaklassilisi tooteid,
keskmise ja madalama sissetulekuga inimesed kulutavad enamasti raha ainult eluks vajalikele
kaupadele ja toidutoodetele (Juneja 2019). Suure sissetulekuga tarbijad saavad endale soetada
rohkem ja kallimaid kosmeetikatooteid kui vaikese sissetulekuga tarbijad. Osad tarbijad saavad
endale lubada igal kuul 50 eurost lauvarvipaletti ostmist, samas kui teised ostavad endale pooleks

aastaks 10 eurose lauvarvipaletti.

Majandustingimused osutavad riigi vOi piirkonna majanduse praegusele olukorrale. Need
tingimused muutuvad aja jooksul koos majandus- ja &ritsiiklitega, kuna majandus l&bib tdusu ja
languse perioode. Majanduse tdusu korral peetakse majandustingimusi usaldusvéarseteks voi
positiivseteks ning majanduse languse korral peetakse neid ebasoodsateks vdi negatiivseteks.
(Chen et al 2019) Majanduslik olukord mdjutab eriti tugevalt suurema vaartusega ostude nagu nt
kinnisvara ja autode ostuotsust. On teada, et positiivne majanduskeskkond muudab tarbijad
enesekindlamaks ja suurendab ostuvalmidust, olenemata nende isiklikest rahalistest kohustustest.
(5 Common ... 2018) Positiivne turuolukord mdjub tarbijate ostuk&itumisele positiivselt ning
negatiivne turu olukorra mdju on ostukaitumisele negatiivne. Majanduslanguse korral kulutavad

tarbijad vahem suurematele ja kallimatele toodetele.

Toomas Kivimde s6nul on Eesti on vaid vdike osa maailmamajandusest ja meie majanduskasv
tugineb ennekdike ekspordil. Kuna majanduslanguslanguse korral ndudlus véheneb, siis kindlasti
on kaotajad ka ténased vditjad - suuremad eksportdorid. Véahem peavad muretsema sektorid, mis

on seotud inimese pdhivajadustega, nagu sook ja jook. (Rebane 2018)

Kosmeetikatooted ei kuulu otseselt pdhivajaduste alla kuigi neid saab siduda iga Maslow

puramiidi astmega. Esimesse ja teise astmesse moodustavad baasvajadused, kosmeetikatoodeteks
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on vajalikud higieenitarbed nagu Sampoon, dusigeel, deodorant, hambapasta. Kolmanda ja
neljanda taseme moodustavad psihholoogilised vajadused, kosmeetikatoodeteks on
dekoratiivkosmeetika nagu nditeks huulepulk, lauvérvipalett. Viies ehk viimane tase on seotud
eneseteostusega selle néiteks on profitooted, mida ostavad jumestajad ning teised tarbijad, kes
tegelevad meigiga t60 vOi hobi korras. Majanduslanguse ajal ostavad tarbijad endiselt
baasvajadustega seotud kosmeetikatooteid, kuid vdhendavad dekoratiivkosmeetika soetamist.

Haridus mdjutab seda, kuidas inimesed suhtuvad enda Umber olevatesse asjadesse. See mdjutab
otsuste taset, mida nad ostude tegemisel kasutavad. Mida haritum inimene on, seda suuremat
otsustusvabadust ta ostude tegemisel rakendab. Inimeste eelistused voivad haridusega muutuda.
Iga tarbija on sellel ajastul hasti informeeritud kuid haritumatel kulub enne ostuotsuse tegemist
rohkem aega. Haridus mdjutab paljusid asju, sealhulgas kantavat moodi ja vaadatavaid saateid.
SeetOttu ei toota samad reklaamid kdigi tarbijatega. Korgelt haritud tarbijad soovivad teada toote
kohta rohkem informatsiooni ega soltu ainult reklaamidest. (Pratap 2019)

7) Turundustegevused

Hdlmab kdiki kommunikatsioone, mida turundaja vdib turul kasutada. Turundustegevusel on neli
eraldiseisvat elementi: reklaam, avalikud suhted, isiklik mutk ja mudgiedendus. (Mahalakshmi,
Vijayalakshmi 2013, 15271) Turunduskampaaniate abil reklaamitakse tooteid erinevat tlupi
meediumite kaudu, nditeks televisiooni, raadio, triki- ja veebiplatvormide. Kampaaniad ei sdltu
ainult reklaamidest vaid need vdivad sisaldada demonstratsioone, videokonverentse ja muid
interaktiivseid tehnikaid. Aarmiselt konkurentsitinedatel turgudel tegutsevad ettevdtted ja
frantsiisid algatavad sagedamini turunduskampaaniaid ning pihendavad maérkimisvéarseid
ressursse branditeadlikkuse ja miugi suurendamisele. (Lim 2019) Turundaja eesmérgiks on luua
tugev emotsionaalne seos tarbija ja kaubamargi vahel. Ainult positiivsetest emotsioonidest ei piisa
kaubamargi lojaalsuse loomiseks. Bréndi ja tarbija vahele peab tekkima tugevam emotsionaalne
seos, kus tarbija soosib ebaratsionaalselt tihte kaubamérki teise turul oleva kaubamargi asemel.
(SueLin 2010, 2915)

Turunduskampaaniaid saab kujundada erinevaid eesmérke silmas pidades, sealhulgas kaubamérgi
maine kujundamiseks, uue toote tutvustamiseks, juba turul oleva toote muigi suurendamiseks voi
isegi negatiivsete uudiste mdju védhendamiseks. Kampaania eesmérgi maaratlemine dikteerib
tavaliselt, kui palju turundust on vaja ja millised meediumid on konkreetse elanikkonnariihmani

joudmiseks kdige tbhusamad. (Lim 2019)
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Edukaks kampaania néiteks on Fenty Beauty kampaania. 2017. aastal kdivitatud Fenty Beauty on
ettevdte, millel oli algusest peale kosmeetikatdostusele suur moju, kuna brandi loojaks oli kuulus
laulja Rihanna. Meigiettevotet kdivitades, kasutas Fenty Beauty kontseptsiooni ,,ilu koigile” ja
andis vélja 40 erinevas toonis jumestuskreemi, kasutades 100% digitaalset kampaaniat, mille
keskmes oli Instagram ja suunamudijate kaasamine. Kombineerides sotsiaalmeedia joudu Rihanna
juba olemasolevate fannidega sotsiaalmeedias, t6i kampaania kdigest nelja pdevaga bréandile 1,4

miljonit jalgijat. (Patterson 2019)

Enne Fenty Beauty loomist polnud ukski kosmeetikafirma loonud 40 erinevat tooni
jumestuskreemi. See andis bréandile suure konkurentsieelise. Lisades sellel veel Rihanna tuntuse
ning tema truud fannid, saavutas brand kohese edu. Tanu Fenty Beauty suurele jumestuskreemide
toonide arvule pidid ka tema konkurendid edu saavutamiseks suurendama enda jumestuskreemide
toonide arvu. Tanapé&eval voistlevad brandid Uksteisega jumestuskreemide toonide arvuga. lgatks

tahab omada ja toota paremat tooni valikut kui konkurent.

Sisemised mdjutajad:

1) Taju ja malu
Taju on protsess, mille kdigus inimene leiab, anallitsib ning viib kokku sisemise ja vélimise teabe
nende kasutamiseks. Kahel tapselt sama turunduskommunikatsiooniga kokkupuutuval inimesel

vOib olla sama toote kohta erinev arusaam. (Khaniwale 2015, 283)

Inimese mdistus nédeb maailma valikuliselt ja tema taju saavad mdjutada paljud tegurid.
Turundussdnumi Gnnestumiseks peab see kdigepealt saama tarbijate tdhelepanu, neid llatades,
Sokeerides, pannes neid naerma vO8i muul viisil nende tahelepanu koéites. Jirgmine samm on
veenduda, et nende isiklik motteviis ja valjavaated ei moonuta sdnumit, ning seejarel veenduda, et

sonumit maletatakse. Lihtsaim viis selleks on enda sénumi kordamine. (Verasdonck 2015)

2) Motiivid

Pdhjuseid, miks tarbijad tooteid ostavad nimetatakse motiivideks. Psiihholoog Abraham Maslow
koostas inimese vajaduste kohta hierarhilise plramiidi. Kdige esimesel tasemel on sellised
vajadused nagu nélja, janu ja ohu kdrvaldamine ning need on asjad, mille taitmine on tarbijate
jaoks kdige olulisem. Samuti on mitu kGrgemat motiveerivat eesmarki, mida saame taita siis, kui

meie podhivajadused on taidetud, nditeks saavutuste ja enesetdiendamise puddlus. Tarbijate
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veenmine, et toode v0i teenus vastab tUhele vdi mitmele nende vajadusele ja ajendile, veenab neid
seda ostma. Reklaamide eesmargid tuleb siduda tarbijate vajaduste rahuldamisega. (Verasdonck
2015)

3) Oppimisvaime

Uksikisikud Opivad oma varasematest kogemustest, praegustest tahelepanekutest ja teistega
suhtlemisest. Nad koguvad informatsiooni mitmetest erinevatest allikatest ja kasutavad seda
ostuotsuse tegemise ajal. (Khaniwale 2015, 283) Oppimise teooriaid saavad brandid rakendada

enda turunduskampaaniates (Rani 2014, 59).

Reklaam v@ib pakkuda otsuste tegemiseks teavet, mis aitab tarbijatel 6ppida tundma nende jaoks
uut toodet. Kui neil on hiljem ebarahuldav kogemus, vdivad nad &ppida seda toodet valtima.
Selline toote-kogemuse vaheline seos on midagi, mida saab eemaldada, lisades uut teavet, mis
annab toote kohta teistsugust sdnumit. Preemiakaartide, -punktide ja kingituste kasutuselevottu

saab kasutada selleks, et veenda tarbijaid eelistama ihte kaubamérki teise ees. (Verasdonck 2015)

4) Hoiakud, iseloom ja emotsioonid

Ostuotsust mdjutavad sageli tarbija veendumused toote, teenuse vdi mulja kohta. Ettevote, millel
on kliendiga Uhised vaartused, on atraktiivsem kui teine ettevdte, mille puhul v6ib tajuda véértusi,
millega tarbija ei ndustu. Selline suhtumine sailib sageli ka siis, kui olukord on muutunud. On
oluline, et reklaam seostaks tooteid positiivsete omadustega ja lukkaks edukalt umber kdik
tajutavad uskumused, mis voivad tarbijaid negatiivselt mdjutada. (Verasdonck 2015)

Igal tarbijal on olemas isiklikud eelistused, mille jérgi ta otsustab endale tooteid ja teenuseid
soetada. Teatavates dunaamilistes toostusharudes, nagu mood, toit ja isiklik higieen, v@ivad
tarbijate isiklikud vaated ja arvamused stiili ja 16bu osas muutuda ostuotsuse tegemisel
domineerivaks mojutavaks teguriks (5 Common ... 2018). llutooteid ostes valivad tarbijad
kaubamargi ja toote, mis vastab kbige paremini nende isiksusele ja identiteedele (SueLin 2010,
2917).

Igal inimesel on oma iseloomulikud isiksuseomadused, mis kajastuvad tema ostukaitumises

(Juneja 2019). Kosmeetikatoodete soetamine pohineb véga suurel maaral isiklikel eelistustel.

Néiteks on jumestuskreemi ostmisel Uhe tarbija eelistuseks vdga matt ja kattev jumestuskreem,
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teise tarbija jaoks niisutavam ja kergem jumestuskreem. Uks tarbija vdib toodet tagvani kiita samas

kui teisele ei sobi sama toode Uldse mitte.

1.2. Tarbijate ostukaitumine

Tarbijate ostukaitumine jaguneb neljaks tliubiks: impulsiivseteks ostudeks, rutiinseteks ostudeks,
ulatusliku otsuse tegemiseks ja limiteeritud otsuse tegemiseks (Verasdonckn 2015).

Kosmeetikatoodete ostmist saab vastavalt ostule seostada kdigi ostuk&itumise tiitbiga.

1) Impulsiivsed ostud

Enamik impulssostusid toimuvad madala hinnaga esemetega ja h6lmavad lihikest otsustamise
aega, mis nduab vdga véhe motlemist voi kavandamist. Impulsiostu néiteks on ajakirja voi
Sokolaadi supermarketi kassast ostmine. (Verasdonckn 2015) Impulsiivsed ostud on ette

planeerimata ning need tehakse uldiselt emotsioonidest lahtuvalt.

Impulssoste saab jagada kaheks: kiire impulssost ja kompenseeriv impulssost. Kiire
impulssostmise korral ostab tarbija asju varuks; tarbija voib toote osta, kuna see on allahinnatud,
kuigi tal pole seda koheselt vaja. Kompenseeriv impulss ostmine toimub teiselt poolt siis, kui
tarbija teeb ostu enda premeerimiseks vai kui tarbija ostab midagi enda lohutuseks, kui ta on kurb
vOi on tal madal enesehinnang. (Evans et al 1996, 87) Kosmeetikatoodete ostmisel on
impulssostuks néiteks toidupoes huulepulga ostmine kuna toode oli soodushinnaga voi lauvarvi

paletti ostmine kuna oli raske paev.

2) Rutiinsed ostud

Rutiinsed ostud hdlmavad vaga vaikesel maéaral tarbija otsuste langetamist, kuna nad on harjunud
ostma neid tooteid iga paevaselt, igal nadalal vdi igal kuul. Nende ostmiseks vdi mitte ostmiseks
kulub véhe otsustamise aega ja kliendid teevad harva enne ostu sooritamist eelt6dd voi kisivad
sOprade arvamust. (Verasdonck 2015) Rutiinsete ostude néiteks on piim, leib, autokiitus.
Kosmeetikatoodete ostmisel on rutiinseks ostuks nditeks iga paari kuu tagant ndovee vOi

deodorandi ostmine.
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3) Ulatuslik otsuste tegemine

Enne teatud toodete ostmist rddgivad tarbijad mudgispetsialistide, sdprade voi kolleegidega ning
uurivad veebis vOi ajakirjades, loevad tootearvustusi ja hinnanguid ning kaaluvad suure hulga
vOimalikke alternatiivide vahel. Sellist aja ja vaeva investeeringut tehakse tavaliselt ainult
suuremate ostude (nt auto vOi maja) ja kalli elektroonika (nt arvutid, telerid vdi kaamerad)
ostmiseks. (Verasdonck 2015) Toodete ostmisel esineb kdrge majandusliku, tulemuslikkuse voi
psthholoogilise riskitase (Kaliyaperumal, Madhavan 2015, 94). Kosmeetikatoodete ostmise naide
on luksustoodete ostmine. Enamus tarbijaid teeb enne véga kalli kosmeetikatoote ostmist rohkem
uurimistood selleks, et veenduda toote ostmise investeeringu kasumlikkuses. Luksustoodete
naiteks on 240 eurone Natasha Denona lauvarvipalett ja La Mer-i 100 eurone jumestuskreem.

4) Piiratud otsuste tegemine

Modned odavamad ostud nduavad otsustamist, mis nduab abi voi ettepanekuid, kuid ei ole nii
keeruline ega aegandudev kui kallimate asjade ostmine. Tulpiline ndide oleks pulmadeks kleidi
valimine; tarbija v@ib kisida s6pradelt ndu vdi soovitusi selle kohta, millistes poodides mitakse
eelistatud stiilis Kkleite, ning vdib kaaluda erinevate voimaluste vahel, kuid otsustusprotsess ei
hdlma pdhjalikku ja pikka uurimistood. (Verasdonck 2015) Kosmeetikatoodete ostmise néiteks on
enne sampooni ostmist enda juuksuriga ndu pidamine, milline Sampoon sobiks antud juuksettbile

ning kus kohast on seda vdimalik osta.

1.3. Ostuotsustusprotsess

Ostuprotsess hdlmab endast métlemist, mida osta, milline brand on hea vai sobiv, kus kohast voi
kelle k&est toode osta, millal osta, kui palju kulutada toote peale raha, kui mitu korda osta toodet
jamis intervallidega. Jarelikult on ostja kaitumise I8pptulemuseks kliendi 16plik otsus toote valiku
kohta, brandi valik, edasimidja valik, ostu ajastus, ostusumma suurus ja ostmise sagedus.
(Khaniwale 2015, 280)
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Ostuotsustusprotsessi saab Engel Kollat Blackwell mudeli (1968, 349) jargi jagada viieks etapiks:

Vajaduste Informatsiooni Alternatiivide Ostuotsuse Ostujargne
madramine otsimine otsimine vastuvGtmine hindamine

Joonis 2. Tarbija ostuotsustusprotsessi mudel
Allikas: Engel et al. (1968, 353)

1) Vajaduste maaramine
Ostuprotsessi algab sellest kui tarbija tunneb vajadust toote soetamise vastu. Vajadused vdivad

olla kahe tarbija jaoks samad, kuid nende vajaduste lahendamine vGib erineda. Néiteks vdivad
mdlemad tarbijad vajada jumestuskreemi. Uhe jaoks on téhtis, et toode oleks vBimalikult odav,

teise jaoks peab jumestuskreem olema luksusbréndi oma ning looduslike koostisosadega.

Vajadused vOib jagada kahte pdhitlipi: biogeensed ja psiihhogeensed vajadused. Biogeensed
vajadused on vajadused, millega inimesed siinnivad. Nende hulka kuuluvad elu sailitamise
vajadused, nditeks vesi, toit, 6hk ja peavari. Psiihhogeensed vajadused on mitte kaasasundinud
vajadused: vajadus staatuse, voimu ja kuuluvuse jaoks. Need vajadused omandatakse ning need
kajastavad kultuuri prioriteete. (Solomon et al 2006, 94) Kosmeetikatoodete ostmise vajadus on

psuhhogeenne vajadus, toodete ostmine pole elulise tahtsusega.

Probleem vdi vajadus vdib tekkida sisemiste voi véliste stiimulite alusel. Sisemine stiimul on
inimese tavaline vajadus, néiteks nalg voi janu, ja kui selline esmane vajadus tduseb laveni,
muutub see pdhjuseks, mis drgitab tarbijat ostu sooritama. Teisest kiiljest probleemi v6i vajaduse
voivad esile kutsuda ka vélised stiimulid. Inimene vdib imetleda sdbra uusi disainerriided voOi
kalleid nahahooldustooted ning see kutsub esile métteid nende toodete ostmise kohta. (Kokoi
2011, 25-26) Kosmeetikatoodete ostmine v3ib olla nii sisemise kui valise stiimuli alusel. Sisemine
stiimul on juhul kui tarbija jaoks oluline kosmeetikatoode saab otsa, valine stiimul on néiteks siis
kui tarbija ndeb, kuidas sotsiaalmeedias inimene toodet kasutamas ning tarbijal tekib vajadus selle

toote soetamise vastu.
Turundajad saavad vajaduste méaramise etapis kasu tekitades kliendi jaoks probleemi, olenemata

sellest, kas tarbijad tunnevad, et vajadus on toote jaoks juba olemas vdi mitte. Selleks kasutatakse
sisuturundust: jagatakse fakte ja iseloomustusi selle kohta, mida toode vdi teenus vdib pakkuda
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ning esitatakse kusimusi potentsiaalsete klientide ostuprotsessis kaasamiseks. Potentsiaalsed
kliendid mdistavad, et neil on vajadus, millele tuleks leida lahendus. (Jones 2014)

Turundajad saavad mdjutada probleemide tuvastamist ka esmase vai teisese ndudluse loomisega.
Esmase ndudluse loomise eesmark on Ghutada tarbijat toodet vOi teenust kasutama probleemi
lahendamiseks vOi vajaduse taitmiseks, s6ltumata kaubamérgist. Seda tlupi néudluse loomine
tootab kdige paremini uute ja ainulaadsete toodete voi teenustega, millel on véhe konkurente.
Teisese ndudluse loomise eesmérk on veenda tarbijat, et teatud kaubamark suudab probleemi
lahendada paremini kui teine; tarbijat ajendataks eelistama uhte konkreetset bréndi teiste brandide
asemel. Teisene ndudlus saab tekkida ainult siis, kui esmane ndudlus on juba olemas. (Solomon et
al 2006, 264)

2) Informatsiooni otsimine

Peale vajaduse méératlemist hakkab tarbija otsima ja koguma toote kohta informatsiooni. Tarbijad
teostavad esmalt sisemise otsingu, mis tugineb nende varasematel isiklikel kogemustel,
probleemile rahuldava teadaoleva lahenduse leidmiseks (Gomes, Jeive 2018, 67). Sisemised
tegurid tekivad rahuldamata vajaduste realiseerimise vajadusest. Vélised tegurid vGivad, mis tahes
viisil vallanduda, kuna vélised allikad vdivad mdjutada ja muuta hetkeseisu taju, tekitades
rahuldamata vajadusi. (SueLin 2010, 2911)

Teabeotsingu faasis saab tuvastada kahte pd&hilist otsingutliiibi otsustusprotsessi: korgendatud
tdhelepanu ja aktiivne teabeotsing. Kdrgendatud tdhelepanu korral, muutub tarbija lihtsalt
tahelepanelikumaks teabe, reklaamide, sdprade ostude ja kdnesoleva teemaga seotud vestluste
suhtes. Lisaks suurenenud tahelepanule v@ib tarbija aktiivselt otsida teavet ka teatud huvipakkuva
teema vOi toote kohta, leides lugemiseks materjali, tegeledes teabe saamiseks otsingu tegevustega
vOi sOpradega suheldes. Seda tahtlikku teabeotsingut nimetatakse aktiivseks teabeotsinguks.
(Asch, Wolfe 2001, 36)

Tarbijad saavad kaupadest teavet erinevatest allikatest (Buyer ...):
o isiklik allikas: hdlmab perekonda, sdpru, naabreid, tuttavaid,
o riline allikas: holmab reklaami, mudjaid, edasimuujaid, pakendamist, valjapanekuid;
o avalik allikas: hdlmab massiteabevahendid, tarbija hindamise organisatsioonid;

o eksperimentaalne allikas: hélmab kaitlemist, uurimist, kasutamist.
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3) Alternatiivide hindamine
Peale toote kohta info kogumisele jargneb alternatiivide hindamine. Kui tarbija otsib alternatiive,
vOib ta otsuse tegemiseks kasutada informatsioonikanaleid voi teabeallikad alternatiivide, ideede

ja toetavate pdhjuste loendite hankimiseks (SueLin 2010, 2911).

Engel, Kollat ja Blackwell liigitavad teabeallikad kolme kategooriasse: 1. mitteisikulised allikad,
2. turundajate allikad ja 3. isiklikud allikad. Mitteisiklik kategooria hdlmab massimeediat, mis
vahendab uldist teavet. Isiklik mulk, reklaami tegevus ja kontakt miugikohtades on jaotatud
turundajate alla, samal ajal kui sdbrad, eakaaslaste riihmad, perekond moodustavad isikliku
kategooria. Alternatiivide otsimine vOiks alata esmase teabe kogumisega mitteisiklikust ja
turunduskategooriast v0i suusdnalistest soovitustest kellegi isiklikust grupist. Alternatiivid vdivad
tuleneda ka isiklikest kogemustest ja varasematest ostujargsetest hinnangutest. Tooted ja teenused,
mis on eelnevalt varem valitud ja tarbitud ning mis ei vastanud ootustele, kaotatakse alternatiivide
valikust. Alternatiivide valimisel voetakse meetmeid isiklike véé&rtuste vastu, eelistused,
uskumused ja taju. See muudab iga alternatiivloendi inimese jaoks ainulaadseks. (SueLin 2010,
2911)

Tarbija valib, millised tooteomadused on tema jaoks kdige tdhtsamad ning mida ta teiste
alternatiividega vordleb. Tavaliselt on tiheks suureks otsustamiseteguriks toote hind, mille jargneb
teine oluline tooteomadus. Muud olulised kriteeriumiteks on brandi imago, vérv, aroom,
ostmismugavus, tunne toodet kasutades ja reklaamid (Gomes, Jeive 2018, 67). Naiteks vdib uut
ostes Sampooni ostes kdige tahtsamaks olla toote hind ning et toode oleks mdeldud blondidele
juustele. Tarbija valib siis sampooni, mis sobib tema blondidele juustele kdige paremini ning mille

hind vastab eelarvele.

4) Ostuotsuse vastuvdtmine

Peale vajaduste mééaramist, info kogumist ja alternatiivide kaalumist valib tarbija sobiva toote ning
sooritab ostu. Varasemad ostukogemused ja eelnevad kogemused toodetega mdjutavad sujuvama
hinnangu andmist (SueLin 2010, 2912).

On kaks tegurit, mis jdévad alternatiivide hindamise ja ostuotsuse etappide vahele. Esiteks on teiste
hoiakud, kus parimate sGprade v6i kogukonna surve vOib muuta tarbija eelistusi teatud brandi
suhtes isegi siis, kui nad kavatsesid osta mone muu kaubamargi. Teiseks vdivad esineda moned

ootamatud olukorrast tulenevad tegurid, mis mdjutavad ostuotsust. Toote hind voib akitselt tdusta
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vOi muutub moni muu ost tahtsamaks ja kiireloomulisemaks. Kuna veebipoes ostmine toimub
tavaliselt privaatsemas keskkonnas, siis on ostuotsuse tegemisel teiste inimeste mdju osakaal
vaike. Isegi siis, kui tarbija on otsustanud tapselt, millist toodet kavatseb ta osta, peab ta tegema
veel mbned ostmise alamotsused. Need alamotsused hdlmavad hinnaklassi, miigikohta ja ostu

kellaaega, ostu mahtu ja makseviisi. (Kaliyaperumal, Madhavan 2015, 103)

5) Ostujargne hindamine

Viimane etapp on ostujargne hindamine. Parast ostu hindab tarbija seda kui rahul on ta enda
ostetud toote vOi teenusega. Olemas on kaks potentsiaalset tulemust: rahulolu vdi dissonants.
Tarbija on ostuotsusega rahul kui toode vOi teeninduskogemus vastab voi Uletab ostuvaliku
tegemisel uskumusi ja ootusi. Dissonantsi kogetakse siis, kui toode vdi teenus ei vasta ootustele
ega anna arvatavaid tulemusi. (SueLin 2010, 2912) Rahulolevad tarbijad v6ivad soovitada toodet
enda sOpradele ja tuttavatele ning sooritada korduvoste. Mitte rahulolevad tarbijad levitavad enda
rahulolematust suurema tdendosusega enda perekonna, sdprade ja lahedastega kui rahulolevad
tarbijad.
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2. SOTSIAALMEEDIA JA KOSMEETIKATURG

2.1. Sotsiaalmeedia kui turunduskanal

Sotsiaalmeedia on veebisuhtlus kanalite kollektiiv, mis on pihendatud kogukonnapdhisele
sisendile, suhtlusele, sisu jagamisele ja koostodle (Azmi 2019, 98). Sotsiaalmeedia populaarsemad
kanalid on Facebook, LinkedIn, Instagram, Youtube, Twitter, Snapchat, blogid ja mikroblogid.

Sotsiaalmeedia on saanud iheks suuremaks ja efektiivsemaks turunduskanaliks.

Vorreldes traditsiooniliste turunduskanalitega nagu tele-, ajalehe-, raadio- ja kataloogireklaamid
on sotsiaalmeediaga vdimalik tunduvalt odavamalt, kiiremalt ja lihtsamalt jouda suure
tarbijaskonnani. Varasemalt kulus ajalehte vai televisiooni reklaampinna ostmiseks ning tuntud
naitlejate, lauljatele maksmiseks vaga palju raha, sotsiaalmeedia kanalites on reklaami jaoks vaja
ainult silmapaistvat pilti voi videot ning natukene raha sponsoreeritud postituse jaoks. Samas
peavad ettevOtted tegelema igapdevaselt enda sotsiaalmeedia kanalitega: postitama uusi pilte,
videoid, vastama tarbijate kirjadele ja kommentaaridele. Uldiselt saavad ettevotted sotsiaalmeediat
kasutades kolme eesmargi saavutamiseks: teadlikkuse suurendamiseks, muigi suurendamiseks voi

lojaalsuse suurendamiseks (Castronovo, Huang 2012, 124).

Integreerides erinevaid sotsiaalmeedia platvorme viirusturunduse, geriljaturundus ja stindmustel
pdhineva turundusega tekivad vadikeste ja keskmise suurusega ettevdtete jaoks tasuvad
reklaamimisvdimalused, millel on md&ddetavaid daritulemusi (Castronovo, Huang 2012, 117).
Sotsiaalmeedia kanalid on aidanud suurendada viirusturunduse ja geriljaturundus kampaaniate
tbhususust. Viirusturundus julgustab suusdnaliselt reklaamimist, kasutades &ra sotsiaalsete
vorgustike ja klientide soovi jagada sonumite sisu enda kaaslastele, viiruslik turunduskampaania
Onnestub téendolisemalt siis, kui sdnumi sisu on sihtrihma oluline ja huvitav ning annab tarbijale
motivatsiooni teabe jagamiseks. Geriljakampaaniaid iseloomustub madal maksumus samas kui
nendega on aarmiselt lihtne ettevdtetel mainet ja tahelepanu tekitada. Geriljaturundus on loov,

energiline ja paindlik. Kampaaniate tdhusust saab mdota geriljauritustel osalejate arvu jargi,
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toodete miugist ja uute klientide ning ettevotte veebisaidi kilastajate arvu jargi. (Castronovo,
Huang 2012, 120-121)

Sotsiaalmeedia vdimendab tarbijate vaheliste vestluste vdimsust v@imaldades Uhel inimesel
suhelda sbna otseses mottes sadade vOi tuhandete teistega tarbijatega Kiiresti ja suhteliselt vahese
vaevaga (Mangold, Faulds 2009, 361). Tarbijad saavad avaldada toodete ja brandide kohta lihtsalt
arvamusi ning lugeda teiste arvustusi. Enamustel e-poodidel on olemas hindamisesusteem, kus
saab toodet hinnata (nt viie tarni ulatuses) ja lisada enda poolse kommentaari. Samuti saavad
tarbijad kommenteerida brandide ja iluteemaliste sotsiaalmeedia kontode piltide ja videote alla.
Sageli arendavad tarbijad pildi voi video all omavahel vestlusi.

Bréndide jaoks on sotsiaalmeedias heaks turundusviisiks suunamudijad. Suunamudijaid saab
jarjestada vastavalt kuuele kriteeriumile: turule jéudmine (kui paljude inimesteni suunamudija
jouab), sdltumatus (toote vastu puudub mdjutatud huvi), méju sagedus, asjatundlikkus, veenvus ja
pdhjalikkus (kui palju méjutab suunamudija tarbijat terve ostuotsustustsukli valtel) (Marketing
Social ...). Neid usaldatakse sageli palju rohkem kuna nad elavad normaalsemat ja lihtsamat elu
kui kuulsused voi néitlejad, tarbijatel on lihtsam nendega igapdevaselt suhelda. Suunamudijatele
meeldib avaldada arvamusi, soovitusi ning nduandeid enda sotsiaalmeedia kanalites ning nende
arvamused toodete kohta mdojutavad kaastarbijaid. Postitamissagedus, lugejate/vaatajate
kaasamismaar ja suunavate linkide arv méjutavad seda, kui edukas on suunamudija kaubamargi
jaoks. (Forbes 2016, 79) lga sotsiaalmeedia platvorm meelitab mdningal mééral suunamudijaid,
kuid kdige populaarsem on Instagram, ligikaudu neli viiest (79%) brandist kasutavad
suunamudijate kampaaniate jaoks Instagrami, vorrelduseks teiste sotsiaalmeedia kanalitega:
Facebook (46%), Youtube (36%), Twitter (24%) ja LinkedIn (12%) (Schomer 2019).

Varem, kui meil esines vaga halbu voi vdga haid kogemusi mdne ettevottega, vois tarbijatel oma
sOpradel ja sugulastel sellest teada andmiseks kuluda péevi voi nédalaid. Tanapéeval saame mone
minutiga anda teada koikidele oma sdpradele Facebookis vdi Twitteri jélgijatele, mis juhtus.
(Gordhamer 2009)
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JAGAMINE
Kui palju sisu
kasutajad
vahetavad,
jagavad ja vastu
votavad

VESTLUSED

Kui palju
kasutajad
iiksteisega
suhtlevad

KOHALOLEK

Kui palju teavad

kasutajad, kas
teised on
kohalolekust

IDENTITEET

Kui palju kasutajad
endast infot jagavad

Seitse sotsiaalmeedia funktsionaalsuse plokki (Kietzmann jt 2011):

SUHTED

Kui palju
suhtlevad
kasutajad teiste
kasutajatega

MAINE
Kui palju teavad
kasutajad teiste
sotsiaalset
seisust

GRUPID

Kui palju
moodustavad
kasutajad
gruppe

Joonis 3. Seitse sotsiaalmeedia funktsionaalsuse plokki
Allikas: Kietzmann et al (2011, 243)

1) Identiteet

Identiteet nditab kui palju kasutajad endast informatsiooni avaldavad. See vdib hdlmata
avalikustamist sellist teavet nagu nimi, vanus, sugu, amet, asukoht ja ka informatsiooni, mis néitab
kasutajat teatud viisil (Kietzmann et al 2011, 243). See, millistele lehekuljele on kasutaja mérkinud
enda meeldimise annab samuti palju informatsiooni kasutaja kohta. Samas otsustavad mitmed
kasutajad muuta enda profiili privaatseks ning jagada enda kohta informatsiooni ainult enda
sOprade ja tuttavatega. Paljud veebi tegevuses osalevad isikud kasutavad oma parisnimesid samas
kui teised mojukad sotsiaalmeedia isikud on tuntud nende hiiudnimede poolest (Kietzmann et al
2011, 243). Parisnime kasutavate tuntud sotsiaalmeedia kasutajate néideteks on Brigitte Susanne

Hunt, Grete Klein ning hiiidnimede kasutamise naited on Mallukas, Paljas Porgand, Marimell.

2) Vestlused
Sotsiaalmeedia heks peamiseks funktsiooniks on teiste kasutajatega suhtlemine. Inimesed

Kirjutavad Twitteris, blogivad jne., et kohtuda uute mdttekaaslastega, et leida tbelist armastust,
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tdsta oma enesehinnangut, vOi jagada uusi ideid ja trendikaid teemasid (Kietzmann et al 2011,
244). Sotsiaalmeedia pakub platvormi, kus on inimestel vGimalik suhelda endaga sarnase
eakaaslaste gruppi vOi vordlusriihmaga, kuhu nad soovivad kuuluda. Inimesed kilastavad sageli
netilehekulgi, mida soovitavad nende sdbrad ja kolleegid. (Sahney et al 2014, 46) Sotsiaalmeedias
saavad inimesed suhelda nii enda sOprade, tuttavate kui ka teiste tuntud kasutajatega. Tuntud
mojuliidritest kasutajad nimetatakse suunamudijateks.

3) Jagamine

Jagamine tdhendab kui palju kasutajad enda seinale postitavad ja teiste postitusi jagavad. Ainutiksi
jagamine on sotsiaalse suhtlemise meetod, kuid kas jagamine pdhjustab kasutajatele soovi
omavahel vestelda vdi isegi suhteid luua sdltub meediaplatvormi sotsiaalsuse funktsionaalsuse

eesmargist (Kietzmann et al 2011, 245).

Sotsiaalmeedias on bréndide jaoks heaks viisiks, kuidas jouda suure hulga tarbijateni
viirusturunduse ja geriljaturunduse kampaaniad. Viirusturunduse ja geriljaturundusega teevad
tarbijad ise brandi eest suure turunduskampaania, jagades brandi pilte ja videoid. Tahtliku
viirusturundus toimub kui tarbijad saavad meeleldi toote v6i teenuse edendajaks ja levitavad sona
oma sdpradele; nad on selleks ajendatud otsese stiimuli (nt rahaliste stiimulite) parast vdi lihtsalt
soovivad nad jagada sOpradega infot toodete hivedest (nt IGbusad, intrigeerivad, teistele
vadrtuslikud postitused) (Bruyn, Lilien 2008, 151).

4) Kohalolek

Kohalolek tahendab seda kui palju teavad kasutajad teiste kasutajate meediaplatvormil
kohalolekust (Kietzmann et al 2011, 245). Seda nditab Facebookis ja Instagramis roheline tuluke,
mille juures on kirjas, millal oli kasutaja viimati aktiivne. Samuti saab enda postituste juurde

maérkida asukoha, mis naitab kus kasutaja viibis kui foto vdi video tehti.

EttevOtete jaoks ei piisa enam Klientidega suhtlemiseks e-posti aadressi ja klienditeeninduse
numbri olemasolust oma veebisaidil, ta peab olema tarbija jaoks alati kattesaadaval. Ténapéeval
tahavad inimesed suhelda ja suhelda ettevdtetega oma valitud suhtlusvahendite kaudu, olgu selleks
Twitter, Facebook, arutelufoorumid voi tagasiside koht. (Gordhamer 2009)
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5) Suhted

Suhted nditab seda kui palju kasutajad Uksteisega samastuvad, kahel vdi enamal kasutajal on moni
uhendusvorm, mis viib nad vestlema, jagama Uhiskondlikke eesmérke, kohtuma vdi lihtsalt
Uksteist s6braks voi fanniks lisama. Jarelikult sellest, kuidas sotsiaalmeedia platvormi kasutajad
omavahel Ghendatud on madrab, kuidas ja milline teabevahetus toimub. (Kietzmann et al 2011,
246)

Kdige populaarsemad kaubamargid sotsiaalmeedias postitavad vdhem oma toodete voi teenuste
kohta ja rohkem postitusi, mis aitavad klientidel tutvuda ettevdtte inimeste ja isiksusega. Nende
eesmérk on vdhem midmine ja rohkem kaasamine ning seetdttu tunnevad inimesed sellise

kaasamise kaudu end nende ettevdtetega ari ajades mugavamalt. (Gordhamer 2009)

6) Maine

Maine v6ib omada erinevaid tdhendusi sotsiaalmeedia platvormidel. Enamikel juhtudel on maine
usalduse kisimus, kuid kuna teabe tehnoloogiad pole selliste véga kvalitatiivsed kriteeriumite
maaramisel véaga head, saavad sotsiaalmeedia lehed tugineda tdoriistadel, mis tuvastavad

automaatselt kasutaja loodud teabe usaldusvééarsuse. (Kietzmann et al 2011, 246)

Enam ei tohiks olla ettevdte jaoks eesmargiks vaga kontrollitud ja lihvitud kuvandi loomine, mida
kdik ettevdtte lilkmed proovivad tugevdada, vaid pigem anda to6tajatele vabadus olla tavalised

inimesed, kes suudavad ettevottest sdbraliku kuvandi luua. (Gordhamer 2009)

7) Grupid

Grupid néitavad seda, kuidas kasutajad moodustavad enda huvidele vastavaid kogukondasid, mida
suurem on sotsiaalne keskkond, seda suuremad on sOprade, jalgijate ja kontaktide grupid
(Kietzmann et al 2011, 247). Néiteks on Facebookis voimalik liituda vastavalt kasutaja huvidele
erinevatesse gruppidesse nagu naiteks Eesti kassiinimesed, Minu koer, Fotograafia ja Diskorid
DJ/VJ.

2.1.1. Facebook

EttevOtete ja eraisikute jaoks on Facebookis hea luua ettevote kontosid enda toodete ja teenuste

jaoks. Samas ainult 45% turundajatest peab Facebooki efektiivseks turunduskanaliks (Conley).
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Ettevotted, brandid ja eraisikud saavad Facebookis luua endale eraldi ettevdte konto, mis erineb
Facebooki tavakontost. Ettevote konto loomisel saab seda personaliseerida tépselt vastavalt
vajadusele. Kontol on vdimalik ka ndha tapset statistikat: kui palju on lehel uusi meeldimisi, kui
suur on postituse haaratavus, kui paljude inimesteni joudis postitus. Peale ettevotete saavad teha
nii Oelda ettevdote konto ka eraisikud nagu nditeks erinevate iluteenuste pakkujad
(jumestuskunstnikud, kilnetehnikud, kosmeetikud), tuntud inimesed, sotsiaalmeedia kuulsused
ehk suunamudijad. Ettevote lehel on lihtsam suhelda enda klientide ja fannidega ning naha

lehekdilje statistikat.

Bréndide ja ettevotjate jaoks on Facebookis ks populaarseimaid viise uute jélgijate saamiseks on
erinevad loosid. Loosiauhinnaks vdivad olla nii erinevad tooted, kinkekaardid, raha kui ka
teenused. Loosiméngudega on v@imalik kiiresti ning efektiivselt suurendada enda lehe
jalgijaskonda. Samas ei pruugi olla suur osa uutest jalgijatest 6ige sihtrihm ning ei too brandile
kasumit. Tihti jalgivad need tarbijad bréndi ainult nii kaua kui loos kestab ning peale seda
vajutavad mittejalgimise nuppu. Selle valtimiseks peab sihtgrupp olema tapselt identifitseeritud

ning lehekilje postitused peavad olema klientide jaoks huvitavad ja kaasahaaravad.

Facebooki on vdimalik ka enda postitusi teha suurema tarbijaskonna jaoks lihtsamalt leitavamaks
tehes need tasuliseks. Tasulise postituse levi on vdimalik ka védga kergesti vastavalt vajadusele
personaliseerida. V@imalik on valida tarbijate demograafilist asukohta, vanust, sugu ja huvisid.
Nii on vOimalik jduda tapselt dige sihtgrupini. Tasulisele postitusele on voimalik kulutada tapselt
nii palju raha kui soovitakse, paevaeelarve algab juba thest eurost. Eelarve summast soltub kui
suur osa sihtgrupist naeb postitust. Seega voib alustav ettevdte algselt kulutada enda lehekiilje voi
postituse reklaamimiseks 20-50 eurot. Suuremad ettevotted saavad aga kulutada vastavalt enda

turundus eelarvele tunduvalt rohkem raha.

TG0 autor tegi endale Facebooki ettevote konto 07.02.2019 Make-up Artist Maarika Hermaste
enda iluteenuste jaoks. 10.02.2019 tegi autor auhinna jagamisemangu, mis kestis kuni 31.marts.
Loosiks oli ile 200 euro vaartuses kosmeetikat. Postituse eest maksis autor 30 eurot 10 paeva eest.
Sihtgrupiks oli Eestis elavad 15-35 aastased naised, kelle huviks on kosmeetika ja iluteenused.
Auhinnaloos jagati sellel perioodil rohkem kui 3500, kommenteeriti 5100 ning vajutati
meeldivaks 1300 korda. Kontot hakkasid jalgima tle 2600 inimese. Postituse orgaaniline levi oli
127 900 inimest ning vaid 3800 oli tasustatud. Postituse tasustatud levi oli personaliseeritud tapselt

Oigete tarbijateni. Postituse tulemused naitavad kui kerge on kasutajatel ning ettevotetel inimesteni
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jouda huvitavate ning suure vaartusega auhinnaméangudega. Samuti kui kerge on saada kohe peale
ettevOte konto loomist endale jalgijaskonda.

b\ Oioter O)oss

PRO
S

Joonis 4: Facebooki auhinnaloos
Allikas: Autori isiklik pilt

Peale tasuliste postituste on brandidel vdimalik jduda enda tarbijateni postitades huvitavaid
videoid, kisimusi, informatiivseid postitusi ning pilku heitvaid ja erilisi pilte. Tarbijaid saavad
Facebookis mdjutada toodete ostmisel tuntud inimeste arvamused, ilutegijate lehtedel olevad

toodete arvustused.

2.1.2. Instagram

2017. aasta seisuga kasutab Instagrami 25 miljonit ettevotet (Aslam 2019). 70% Instagrami
kasutajatest on veetnud aega otsides platvormil kaubamargi kohta infot. Instagram vdimaldab
brandi ja toodet reklaamida sdbralikul ja autentsel viisil ilma seda oma klientidele miumata.
(Collins)
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Ettevotete ja brandide jaoks on Instagramis olemas ka eraldi ettevdte konto, kus on lihtne ndha
enda konto statistikat. Statistika ndgemiseks peab kontol on vdhemalt 100 jélgijat. Statistikast on
vOimalik tapselt ndha kui paljud kasutajad on postitatud pilte ja videoid ndinud, kui palju
kasutajaid on kontot kiilastanud paevade ja nadala I6ikes. Samuti saab teada, millistest riikidest ja
linnadest on kasutajad pdrit ning vanuse- ja soostatistikat. Iga Instagrami tavakasutaja saab védga
lihtsalt muuta enda konto ettevdte kontoks ning ténu sellele ndha enda statistikat ning suurendada

enda postituste ndgemist makstes nende eest.

Samamoodi nagu Facebookis on Instagramis vdimalik enda postituste nahtavust tdsta makstes
nende reklaamimise eest. Sponsoreeritud postituse hind algab 1 eurost kuni 1000 euroni paevas ja
seda naeb nii uudistevoos kui ka Instagram story-s. Postituse eest tasudes on vBimalik tapsustada
enda sihtgruppi asukoht, huvid, vanus ja sugu. Naiteks on Tallinnas iluteenuseid pakkuvate
kontode jaoks hea sihtgrupp Tallinnas elavad naised vanuses 16-35, kelle huvid on kosmeetika,

ilu ja meigitooted.

Uheks viga heaks Instagrami funktsiooniks brandide jaoks on v&imalus piltidele lisada pildile
Klikitav link, millega saab tarbija otse jouda brandi e-poodi toodet ostma. Seda kasutavad nii
suured e-poed nagu Beauty Bay, Sephora, Morphe kui ka vaiksemad brandid nagu Blush Tribe,
Sample Beauty ja Bperfect Cosmetics. Seda funktsiooni saavad kasutada kontod, kellel on

vahemalt 10 000 jalgijat.

Valismaa suurimad iluteemalised kontot on 25.12.2019 seisuga Kylie Jenner (154 miljonit
jalgijat), James Charles (15,9 miljonit jalgijat), Jeffree Star (15,4 miljonit jélgijat) ja
Nikkietutorials (12,8 miljonit jalgijat). Eesti suurimad ja tuntumad Instagrami kasutajaid on
25.12.2019 seisuga Grete Klein (90,9 tuhat jalgijat), Katri Kats (73,6 tuhat jélgijat), Brigitte
Susanne Hunt (57,2 tuhat jélgijat), Victoria Villig (50,3 tuhat jélgijat), Mallukas ehk Mariann
Treiman (49,8 tuhat jalgijat) ja Paljas Porgand ehk Merilin Taimre (45,2 tuhat jalgijat).

Koige suurem igapéevaselt uusi ilutooteid kajastav konto on 2012. aastal Sophie Shabi loodud
Trendmoodl (1,5 miljonit jalgijat 25.12.2019 seisuga). Bréndid saadavad Sophie Shabile enda
tooted ning tema teeb nendest pildid ja videod ning kajastab neid enda Instagrami kontol. Piltide
juures on olemas kogu informatsioon toodete kohta kaasa arvatud toote hind ja toote miudgile

tuleku aeg. llutdostus on tdnapdeval vaga massiivne, iga nadal tulevad mitgile uued tooted ning
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pidevalt lisanduvad uued bréndid. Tanu Trendmoodi kontole on brandidel lihtne jduda enda uute
toodetega tarbijateni.

Uks uuemaid ja populaarseimad Instagrami funktsioone on Instagram story, kus saavad kasutajad
24 tunniks laadida ules pilte v6i lihikesi videoid. Tihti lisatakse sinna enda pilte ja videoid enda
igapdeva tegevustest nagu nt mida nad soévad, mis Gritusel on, lemmikloomade tegevusi. Story-d
on head ka tootearvustuste andmiseks ning otse pildilt brandi kodulehele véi Instagrami kontole
suunamiseks. Need on kaasahaaravad kuna on liihikesed ja huvitavad. Samuti on nendega lihtsam
jouda enda jalgijateni kuna neid on lihtsam leida kui tavapostitusi, mis vfivad postituste suure
hulga tottu jd&da nagemata.

Kdige uuem Instagrami funktsioon on Instagram TV ehk IGTV. See on hea kui postitav video on

pikem kui 1 minut. Samas pole see veel nii populaarne kui teised video postitamise viisid.

Erinevate Instagrami videote pikkused (O'Neill 2019):
e Instagrami uudistevoo video pikkus: 3 sekundit kuni 1 minut;
e Instagrami story video pikkus: 15 sekundit ks lugu;
e IGTV video pikkus: 15 sekundit kuni 10 minutit (osadel kasutajatel kuni 1 tund);

e Instagram Live video pikkus: kuni 60 minutit.

Instagrami turunduskanali tahtsust néitab ka see kui palju tehakse selle kohta erinevaid koolitusi.
Tahtsaks peetakse enda Instagrami konto néhtavaks tegemist labi enda seinale ja story-sse piltide
ja videote igapédevane postitamist. Samuti kommentaaridele vastamist, teiste kasutajate postituste

kommenteerimist ning meeldivaks markimist.

2.1.3. Youtube

Youtube on védga heaks sotsiaalmeedia platvormiks erinevatele sotsiaalmeedia influencer-itele ehk
suunamudijatele enda fannidega suhtlemiseks ning arvamuse avaldamiseks. Tegemist on
kahepoolse suhtlemisega kuna tihti kusitakse fannide k&est arvamust, mida nad saavad video alla
kommenteerida ning omavahel diskussiooni arendada. Laialdaselt on levinud vlogerid ja ilugurud,
kes jagavad enda arvamust ilutoodete kohta ning proovivad tooteid enda peal. Suurimatel
ilugurudel on miljoneid jélgijaid néiteks Jeffree Star (16,8 miljonit jalgijat 25.12.2019 seisuga),
James Charles (16,4 miljonit), RIcbeauty101 (14,4 miljonit), NikkiTutorials (12,4 miljonit), Zoella
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(11,5 miljonit), SaraBeautyCorner (10,5 miljonit), Bethany Mota (10,1 miljonit) ja Tati (9,7

miljonit).

llugurude laialdaselt levinud videod on lemmiktooted (nt minu martsikuu lemmiktooted, 2018.
aasta parimad tooted), halvimad tooted (maikuu halvimad tooted, 2018. aasta halvimad tooted),
tihjad tooted (juunikuu tihjad/Idpuni &ra kasutatud tooted), ilutoodete tellimuse nditamine ning

sponsorite videod.

Bréndide jaoks on vdga turunduse viisiks saata ilugurudele enda tooteid. Eksisteerib kaks viisi,
kuidas bréndid tooteid saadavad:
1. Saadavad lihtsalt ilugurudele tooted ning loodavad, et nad radgivad ja kasutavad tooteid.
2. Makstud, sponsorvideod. Brandid maksavad ilugurudele selleks, et nad raagiksid ning

kasutaksid tooteid.

Madlemal viisil on negatiivsed ja positiivsed omadused. Makstud, sponsorvideotel on tarbijate
jaoks véiksem haaratavus ja usaldus. Tarbijad ei tea, kas toode on reaalselt ka hea vGi kiidab
iluguru seda ainult selleparast, et brandile meeldida. Samas saab brand sponsorvideo puhul kindlalt
youtuberilt video enda toodete kohta ning see jouab suurel vaatajaskonnale. Lihtsalt tooteid saates

ei pruugi youtuber videos raakida voi kasutada tooteid. Samuti vdib temale toode mitte meeldida.

llugurudel on vdga suur vdim mdjutada enda fanne ostma enda kiidetuid tooteid. Selleks, et
jalgijad ostaksid ilugurude kiidetuid tooteid, peab nende Youtube kanal peegeldama nende ausust
ja otsekohesust. Nditeks on Jeffree Star tuntud enda otsekohesuse poolest kui temale mingi toode
ei meeldi siis ttleb ta selle otse valja. Uhes videos vérdles ta Tatcha 52 dollarist luksus primer-it
ehk meigialuskreemi ning 8 dollarist Elfi odavat meigialuskreemi. Videos Utles ta, et odav
aluskreem on peaaegu sama hea kui kallis. Peale seda videot olid kdigis e-poodides odav
aluskreem véljamiudud. Samas ei saatnud EIf enda toodet Jeffree Starile ega maksnud

sponsorvideo eest. Brandi jaoks oli see tasuta reklaam, mis viis toote tohutu populaarsuseni.

Tuntud youtuberitele enda toodete saatmine on brandide jaoks véga heaks turunduskanaliks. Pole
vaja suurt turunduseelarvet, ainuke kulu on tasuta toote saatmine ning info toote kohta jouab
miljonitele tarbijatele. Mitmed ilugurud teevad videoid, kus nditavad tooteid, mida on neile

brandid saatnud.
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2.2. Ulevaade kosmeetikaturust

Kosmeetika on olnud olemas tuhandeid aastaid. Kui inimesed kuulevad s6na “kosmeetika”,
kipuvad nad mdtlema naistele moeldud meigile ja parfiiimidele. Tegelikult esineb kosmeetika aga
paljudes erinevates vormides, alates pulbritest, kehameigist, seebist, Sampoonist ja hambapastast.
Kosmeetika kasutamine ulatub tuhandeid aastaid tagasi, kui inimesed vérvisid oma keha usuliste
tseremooniate, sdja ja paaritumisrituaalide jaoks. Kosmeetikat kasutatakse enda kaunistamiseks ja
see hdolmab tooteid nagu niiteks meiki, parfiilime, hambapastat, Sampoone ja deodorante, mida
kasutatakse erinevateks iilesanneteks: kehaosade puhastamiseks, ndojoonte esile tdstmiseks,

nahatoonide muutmiseks ja virvide lisamiseks. (Kumar et al 2006)

Kosmeetikaturg on iiks suuremaid, kasumlikemaid ning kiiremini kasvavaid é&riturgusid.
Ulemaailmse kosmeetikatoodete turu véirtuseks hinnati 2017. aastal 532,43 miljardit USA dollarit
ja eeldatavasti jouab see 2023. aastaks turuvdidrtuseni 805,61 miljardit USA dollarit (Global
Cosmetics ... 2018). 2015. aastal tootis ilutdodstus Ameerika Uhendriigis 56,2 miljardit dollarit
tulu (Shahbandeh 2018). Euroopa kosmeetika- ja isikuhooldustoodete turg on maailmas suurim,
2018. aasta seisuga on selle jaemiiligihinnas 78,6 miljardit eurot, suurimad turud on Saksamaa
(13,8 miljardit eurot), Prantsusmaa (11,4 miljardit eurot), Uhendkuningriik (10,9 miljardit eurot),

Itaalia (10,1 miljardit eurot) ja Hispaania (7 miljardit eurot) (Cosmetics and ...).

[utoostuse moodustavad kosmeetikatooted, nahahooldustooted, hiigieenitooted,
juuksehooldustooted ja parflimeeria. Kdige suurema segmendi moodustasid juuksehooldustooted
86 000 asukohaga, millele jirgnesid nahahooldustooted (Shahbandeh 2018). Ameerika
Uhendriikides kulutavad naised rohkem raha ilutoodetele: 13% rohkem jumestuskreemidele, 18%
peitepulkadele, 35% naistest kasutavad igapédevaselt rohkem kui viite meigitoodete ja 80% kasutab
igapdevaselt kolme nahahooldustoodet ning USA-s miitiakse ithes minutis 6 ripsmetussi

(Kestenbaum 2017).

Nahahooldustooted ja ilutooted, mis vdidavad orgaanilist vastavust, on kasvanud umbes 15
protsenti aastas. See on globaalne trend, kuid tooteomadused ja eelised on piirkonniti
markimisvéirselt erinevad - arenenud riikide tarbijad peavad siinteetilisi koostisaineid vihem
ohututeks vdOi Ornadeks, looduslike toodete kasutamine arenevatel turgudel aga pdhineb

traditsioonidel. (Wei 2018, 5)
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Kosmeetikatoodete ostmine on suurest viga impulsiivne ostmine. Toodete ostmisel pdoratakse
suurest rohku toodete vélimusele. Miilivad paremini tooted, mis unikaalsemad ning erinevad enda
konkurentidest. Ilutoodete ostmine vOib sarnaneda nditeks riiete ostmisele. Toode ostetakse

valimuse mitte funktsionaalsuse pérast.

Kosmeetikatoodete ostmise kaalumise puhul saab téhtsustada erinevaid omadusi niiteks nagu, et
toode oleks hingav, kiiresti kuivav, kerge, veekindel ning vastupidav. Tarbijad voivad teha
korduvostu samalt bréndilt v4i valida teise briandi tinu miitidava toote kvaliteedile. (Khraim 2011,
125) Ilutoodete puhul on ka viga oluline brandi kuvand. Brindi kuvand on esimene sdna voi pilt,
mis teatud kaubamaérgi mainimisel tuleb esimesena meelde, kuid seda vdib mojutada, muuta voi

kahjustada uus teave meedia kommentaatorite poolt (Yee, Mansori 2016, 15).

Toodete pakendil voib olla kuni kolm pakenditiiiipi. Esimene pakenditiiiip on otseses kokkupuutes
tootega nditeks nagu nditeks parfiiiimipudel. Teine pakenditiiip kaitseb toodet ning samas
identifitseerib ja kommunikeerib toote omadusi ning see visatakse tavaliselt peale toote
kittesaamist dra. Selle néiteks on karp, mille sees on parfiilimipudel. Viimane pakenditiiiip sisaldab
kahte eelmist pakenditiilipi ja seda kasutatakse selleks, et levitada, ithendada ja kaitsta tooteid 14bi
turustusahela liikumise. Néiteks on see pappkast, mis sisaldab mitut parfiiiimipudeli karpi.

(Rajagopal, Castano 2015, 12)

Uldiselt on ilutoodete ostmine mitteplaneeritud ostmine vilja arvatud kasutatud toote asenduse
ostmine. Samas on ilutoodete ostmisel oluline tooteid enne ostmist proovida. Kui tarbijad ostavad
kosmeetikat ja nad tunnevad end toote suhtes ebakindlana ja kahtlevana, mdjutab see nende
ostukavatsust (Chen et a/ 2011, 11631). Toodete internetist ostmine toob kaasa laia tootevaliku
ning voimaldab lihtsat vordlust toodete vahel. Teadmine, et internetist on lihtsam tooteid osta ja
see nduab minimaalselt vaeva, motiveerib ka tarbijaid internetist tooteid ostma. Veebist ostmine
votab &dra vajaduse vilja minekuks riietuma, poe juurde sditma, litklusummikutes olemise,
rahvahulk ja parkimiskoha leidmise. Internetist ostetud kaubad on vdimalik tellida otse
koduukseni. (Sahney et a/ 2014, 46) Ilutoodete puhul on internetist ostmise suureks miinuseks
raskus leida endale sobiva virvitooniga toodet. Veebis vdivad toodete virvid tunduda erinevad kui

pariselus ning eriti raske on valida suure toonivalikuga jumestuskreemide voi peitepulkade vahel.

Majanduslanguse ajal kulutavad inimesed vihem raha valikulistele toodetele ja teenustele, kuna

need pole elluyjddmiseks vajalikud. Kosmeetikaettevotted kipuvad majandust tédhelepanelikult
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jédlgima, kuna suurem osa nende toodetest kuuluvad sellesse kategooriasse. (Kumar, Massie,
Dumonceaux 2006) Suuresti aitab kosmeetikatoodete miiliki suurendada viirusturundus.
Viirusturundus viitab toote voi teenuse turundamise tehnikale, kus kasutajad aitavad reklaamija
sonumit teistele veebisaitidele levitada voi loovad stsenaariumi, mis voib viia miitigi mitmekordse
kasvuni (Definition of ...). Viimasel ajal on kdige levinum néide {illatavate v3i suurejooneliste
videote loomine Youtube'is, mida seejirel jagatakse Facebookis, Twitteris ja muudes kanalites

(Fraile 2019).

Kosmeetikabrinde saab jagada hinna jéargi kolme kategooriasse: odavad, kallid ning luksustooted.
Odavate briandide nédited on Maybelline, Loreal, Max Factor ja NYX Cosmetics. Kallid brindid
on Too Faced, Becca, Urban Decay ja Smashbox. Luksuskosmeetika on Dior, LaMer, Lancome,
Chanel ja Marc Jackobs. Uheks suurimaks ilutédstuse megakorporatsioon on Estee Lauder
Companies Inc., mis omab 27 brindi nagu niditeks Estee Lauder, Mac Cosmetics ja Clinique

(Bissell, Shen 2013).

Viimastel aastatel on méddraval madral kasvanud véikeste ,,indie* meigibrindide osakaal. Indie
meigibrind tdhendab, et ettevote asutas ning juhib iiks vOi mitu iseseisvat inimest mitte suur
korporatsioon. Indie ei tihenda, et meigibrand peab olema viike ning laiemale publikule tundmatu.
Suurte indie meigifirmade nédited on Dose of Colours, Jeffree Star Cosmetics, Juvias Palace ja
Coloured Raine. Viiksed meigifirmad on niiteks Blush Tribe Cosmetics, Certifeye, Suva Beauty
ja Sample Beauty. Kuna konkurents on meigimaailmas véga tihe siis peavad meigibriandid tulema
vilja uue, unikaalse ja huvitava tootega. Innovaatilisi tooteid ndeb aga tavaliselt esimesena just
indie meigibriandidelt mitte suurtelt korporatsioonidelt. Marc Rey, Shiseido Ameerika presidendi
ja tegevdirektori, toi vilja, et traditsioonilised meigibrindide populaarsus langes 2016. aastal
1,3%, samas kui iseseisvat bridndide populaarsus tousis 42,7% (Kestenbaum 2017). Ettevotted
saavad holpsasti tuvastada tootekategooria edukaimad kaubamairgid, oppida, milliseid isiksusi see
kaubamairk edastab, ja kopeerida vdi kohandada oma turundusstrateegiaid, et jdddvustada sama ja

voi muud turusegmendid (Guthrie et al 2008, 167).

Sotsiaalmeedia areng on suurendanud kosmeetikabriandide globaliseerumist. Enamus kosmeetika
briande postitavad enda tooteid kodikjale maailmas. Brandi sotsiaalmeedia kanalis on iilimalt mugav
klikata pildile ning osta kohe enda soovitud toode. Viga heaks viisiks, kuidas brindid jouavad
tarbijateni on enda seinale teiste kasutajate meigivideote ning piltide lisamine. Videod, kus teised

kasutajad teevad meiki kasutades brindi tooteid tdstavad tarbijate huvi toodete vastu. Samas
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tunduvad videod usaldusvairsemad kui reklaamid kuna meiki teevad tavalised inimesed, kellele
pole tavaliselt makstud bréndi reklaamimiseks. Lisaks meigidpetus videotele on vodimalik
postitada ka muud informatiivset sisu, nditeks nagu ndpunditeid, nahahooldus- ja meigirutiine

(How Social ... 2019).

Pohjused, miks on brandide jaoks hea postitada enda seinale meigivideoid (How Social ... 2019):
e Annab teavet, mida tarbijad otsivad, selle asemel, et seda neile peale suruda.
e Vodimalik kasutada samu tooteid arvukate erinevate meikide loomiseks. Sisuideedest pole
kunagi puudust.
e Videod néitavad brindi tooteid ja julgustavad inimesi ostma neid pérast seda, kui nad on
video &dra vaadanud.
o Eemaldab koik tarbijate muret tekitavad probleemid toote ndol véljandgemise kohta ja

holbustavad neil ostuotsuse tegemist.

Kodige vanem Eestis tegutsev kosmeetikabrdnd on iile 80 aastat tegutsenud Orto. StaaZikate
briandide hulka voib arvata ka Ingli Pai, kes on iile neljateistkiimne aasta turul olnud, Joik on olnud
turul kiimme aastat ning Signe Seebid on turul olnud {iheksa aastat. Eestis on iile 32 véiksema ja
suurema kosmeetikaga tegeleva ettevote: Domina Elegans, Ehe Ilu, Gaia Cosmetics,
GoodKaarma, Green Nature, Green Souplin, Hiiu Thuhooldus, Ingli pai, JOIK, Jovely, Kehaséra,
Kokos, Looduse pirl, LoodusSPA by Katti, LUMI, Maarja Okokosmeetika, Metsamoori varasalv,
Mokk, Naturaalia, Nurme, Ontic Minerals, Orto, Revitalefekt, Rosee, Signe Seebid, Sohvy, Sophi
seebid, Sosar, Turbliss, Vestige Verdant, Vipis ja Yxes. (Parik 2015)

Eesti kosmeetikaturul on viga tugev konkurents ning pidevalt tekib uusi brinde. Kuna Eesti turg
on nii viike, peavad uute brindide tooted olema véga innovaatilised ja erilised. Samuti peavad
uued brindid nii 6elda vanad olemasolevad brdndid turult vdlja s6oma. Eesti brindid toodavad
niohooldustooteid, kehahooldustooteid, juuksehooldustooteid ja hiigieenitarbeid. Dekoratiivset
kosmeetikat tootvaid brinde on Eesti viga védhe. Eesti esimene dekoratiivkosmeetika brind on

Tartus asutatud Ontic Minerals.
Viga moes on erinevad naturaalsed ja looduskosmeetika bréndid. Bridndid kasutavad enda

kosmeetikas Eestis laialdaselt olevaid loodusressursse nagu nditeks turvas, astelpaju, mesi,

rapsioli, johvikad, mustsdstrad, rukkililled ning kasemahl. Brandid iiritavad kasutada voimalikult
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palju kohalikku puhast toorainet, kuid siiski tulevad baasdlid kaugemalt kuna Eesti kliimas ei
kasva kookospalme, oliivi- ega kakaopuid, samuti pole Eestis piisavalt teelehti ja rukkililli (Efert
2016). Jarjest suurem osa tarbijatest tunnevad huvi loodussiistlikumate ja naturaalsemate toodete

vastu.

Vestige Verdant tuli esimesena Eesti turule enda bioaktiivse turbamaskiga. See oli tollel ajal viga
uus ja innovaatiline ning briandi on kajastatud paljudes kuulsates meediakanalites: Vogue, Elle,
Cosmopolitan ja Harper Bazaar. Vestige Verdant on enda toodete hinnaklassis pigem
luksuskosmeetika ning sellepérast on suunatud ka vélisturule. Niilid on turule tulnud ka mitme

teise briandi turbamaskid, mis on tunduvalt soodsamate hindadega.
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3. SOTSIAALMEEDIA ROLL OSTUKAITUMISELE
KOSMEETIKATOODETE OSTMISELE UURING

3.1. Uuringu metoodika

Kéesoleva magistritdé eesmargiks on teada saada, milline roll on sotsiaalmeedia kanalitel nagu
Facebook, Instagram, Youtube ja blogid tarbijate ostukaitumisele kosmeetikatoodete ostmisel.
Tarbija ostukaitumise uuring viidi labi kvantitatiivse internetikisitlusena Google Forms
keskkonnas. Uuringu kiisimuste koostamisel lahtuti Engel Kollat Blackwell ostuotsustus mudelist
(1968, 349). Kusitlus postitati autori isiklikule Facebooki kontole, Make-up Artist Maarika
Hermaste kontole, autori Instagrami kontole, buduaari foorumisse ning erinevatesse Facebooki
gruppidesse. Samuti sai uuringu postitust 50 euro eest Make-up Artist Maarika Hermaste
Facebooki kontol viieks paevaks esile tdstetud. Uuring viidi labi ajavahemikul 22. november — 28.

november 2019 ning vastajate vahel loositi vélja Urban Decay Naked Reloaded lauvérvipalett.

Kisimustikule vastas kokku 1042 inimest, kellest moodustas valimi 729 inimest. Uuringu valimiks
olid Eestis elavad naised, kes olid internetist ostnud kosmeetikatooteid vahemalt viimase aasta
jooksul. Kosmeetikatoodete vdhemalt viimase aasta jooksul ostmine sai valitud otsustavaks
kiisimuseks kuna autor tahtis teada, millisel maaral m@jutab sotsiaalmeedia tarbijaid, kes ostavad
aktiivsemalt interneti kaudu kosmeetikatooteid. Sageli saavad tarbijad kosmeetikatoodete kohta
informatsiooni, soovitusi ja arvamusi labi sotsiaalmeedia kanalite. Samuti saavad nad kasutada

erinevaid sooduskoode.

Kiisimustiku esimene kiisimus: ,,Kas olete viimase aasta jooksul ostnud internetist
kosmeetikatooteid?* méadras dra kiisitluse valimi. Inimesed, kes vastasid kiisimusele ,,Ei“ liikusid
edasi demograafia kisimuste juurde ning sealt edasi oli nende jaoks kdsitlus 1abi. vastas kokku
1042 inimest, kellest 735 inimest ehk 70,5% vastasid ,,jah* ning 307 inimest ehk 29,5% vastasid
€1, Vastajad, kes vastasid ,,jah“ liikusid edasi ostuotsustus mudeli kusimuste juurde. 735st
vastajast olid 6 mehed ja kuna kusitluse valimi moodustavad ainult naised moodustas valimi 729

inimest.
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Kdsitluse ulesehitus:
e valimi defineeriv kiisimus: kiisimus 1;
e vajaduste teadvustamine: kiisimus 2-4;
e Info kogumine ja alternatiivide vordlemine: kiisimus 5-9;
e 0st ja ostujargne tegevus: kisimus 10-27;

e demograafia: kiisimus 28-33.

Kvantitatiivse uuringu ankeetkusitlusele vastas kokku 735 vastajat, kellest 729 olid naised ning 6
mehed. Kdige rohkem kdsitluse vastajaid ehk 38,4% olid vanuses 16-20 aastat, 27% vanuses 21-
25 aastat, 13,3% vanuses 26-30 aastat, 9,9% vanuses kuni 15 aastat, 7,5% vanuses 31-35 aastat
ning 3,9% vanemad kui 36 aastat. Kuna sotsiaalmeedia kanaleid kilastab ning jalgib aktiivsemalt

rohkem nooremaid kasutajaid moodustas suurema osa vastajatest 16-25 aastased.

Kdige rohkem vastajaid ehk 29% elasid Tallinnas, 20,9% elasid Tartumaal, 9,6% Harjumaal, 7,9%
Parnumaal ja 6% Jogevamaal. Ulejaanud maakondades elas vaiksem protsent vastajaid. Vastajaid
oli paljudest erinevatest maakondadest kuna kusitlus sai postitatud Make-up Artist Maarika
Hermaste Facebooki kontole ning seda oli jagatud sponsoreeritud postitusena. Postitus oli

suunatud Eestis elavatele 15-35 aastastele naistele.

Enamus vastajate ehk 40,3% haridustase oli keskharidus, 25,3% vastajatel oli pdhiharidus, 20,7%
kdrgharidus, 9,6% kutseharidus ning 4% vastajatel oli algharidus. 25,4% vastanutest vastas, et neil
puudub sissetulek, 15,9% vastajatest teenis 301-600 eurot, 13,8% teenis 601-900 eurot, 12,9% ei
soovinud kiisimusele vastata, 10,5% teenis kuni 300 eurot ning 12,3% teenis 901-1200 eurot ning
9,3% teenis rohkem kui 1201 eurot. Suurem enamus ehk 48,8% vastajatest olid dpilased ja
ulidpilased, 13,1% olid oskus- ja lihttoolised, 10,2 % vastajatest ei tdéotanud, 8% olid

tippspetsialistid voi spetsialistid ning 12,3% tootasid muul ametikohal.

38



SUGU
Naine |G 093
Mees 1 0.7
VANUS
Kuni 15 s 9.9
16-20 R 38.4
21-25 A 27.0
26-30 wmm 13.3
31-35 B 7.5
36+ M 3.9
HARIDUS
Algharidus B 4.0
Pdhiharidus G 25.3
Keskharidus G 40.3
Kutseharidus Wl 9.6
Kérgharidus IR 20.7
ELUKOHT
Tallinn I 20.0
Tartumaa S 209
Harjumaa WS 9.6
Parnumaa WM 7.9
Jogevamaa WM 6.0
Muu . 26.6
SISSETULEK
Sissetulek puudub GG 25 4
Kuni 300 eurot el 10.5
301-600 eurot WEE——— 159
601-900 eurot WE— 13.8
901-1200 eurct N 12.3
Rohkem kui 1201.. s 9.3
Ei soovi vastata wsssm 12.9
TOOKOHT
Opilane, Ulidpilane  EG——G—GGEEEEEEEEEGEE—— 488
Oskus- voi.. s 13.1
Tippspetsialist R 8.0
Ametnik,.. Il 7.6
Eitoota el 10.2
Muu todkoht R 12.3

Joonis 5. Vastajate demograafia protsentides
Allikas: Autori koostatud lisa 1 alusel

3.2. Uuringu tulemused ja analis

3.2.1. Vajaduste tajumine

Tarbijate vajaduste tajumiseks kosmeetikatoodete ostmisel sai uuritud vastajate kdest kui tihti
ostavad nad tooteid internetist ning tavapoest. Kdige suurem osa tarbijatest enk 41,9% ostab
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kosmeetikatooteid tavapoodidest vahemalt kord 3 kuu jooksul. Jargmised populaarsed
vastusevariandid olid véhemalt kord kuus (23,8% vastajatest), vdhemalt kord 6 kuu jooksul (18,5%
vastajatest), vahemalt kord aastas (11,6% vastajatest) ja harvemini kui kord aastas (4,2%

vastajatest).

Internetipoodidest ostis kosmeetikatooteid kdige suurem osa tarbijatest ehk 36,5% véhemalt kord
3 kuu jooksul. Jargmised populaarsed vastusevariandid olid vahemalt kord 6 kuu jooksul (22,2%
vastajatest), vahemalt kord aastas (20,7% vastajatest), vahemalt kord kuus (15,1% vastajatest) ja

harvemini kui kord aastas (5,6% vastajatest).

Tulemused nditavad, et suurem osa tarbijatest ostab eelistab osta tihedamini kosmeetikatooteid
tavapoodidest kui internetist. Kosmeetikatoodete ostmise suurt sagedust saab pdhjendada sellega,
et esimene kiisimus ,,Kas olete viimase aasta jooksul ostnud internetist kosmeetikatooteid?*
madras &ra Kkisitluse valimi ning valistas inimesed, kes pole ostnud internetipoodidest
kosmeetikatooteid. Lisaks postitati uuringu kiisimused erinevatesse Facebooki ilugruppidesse ning
Make-up Artist Maarika Hermaste Facebooki lehele, mida jalgivad tarbijad, kellel on suurem huvi

ilutoodete ja teenuste vastu.

Vahemalt kord kuus
Vahemalt kord 3 kuu jooksul
Vahemalt kord 6 kuu jooksul

Vahemalt kord aastas

Harvemini kui kord aastas

m Tavapoest kosmeetikatoodete ostmise %

m Internetist kosmeetikatoodete ostmise %

Joonis 6. Kosmeetika ostmine tavapoest ja internetist protsentides
Allikas: Autori koostatud lisa 1 alusel

Suurem enamus Vvastajatest ehk 91% vastajatest (665 vastajat 729 vastajast, aritmeetiline keskmine
4,39 ja standardhélve 0,77) oli huvi uue toote ostmise jaoks peale vana kosmeetikatoote otsa
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saamist. Sellele jargnes huvi toote ostmise vastu peale poes vdi internetis sooduspakkumise
nagemist (50% vastajatest, aritmeetiline keskmine 3,43 ja standardhéalve 0,91) ja pérast
sotsiaalmeedias teiste kasutajate toote soovituste nagemist (25% vastajatest, aritmeetiline
keskmine 2,77 ja standardhdlve 1,04). Autori arvates on véga loogiline, et suurem enamus
tarbijatest tunneb huvi kosmeetikatoodete soetamise vastu peale vana kosmeetikatoote otsa
saamist kuna otsa saanud toodet tahetakse ikka uuega asendada.

Kdige vahem tunnevad tarbijad huvi toote ostmise jarele parast meedias toote reklaami nagemist
(6,6% vastajatest, aritmeetiline keskmine 2,35 ja standardhélve 0,82) ning peale pingelist olukorda
vOi péeva (8,5% vastajatest aritmeetiline keskmine 1,86 ja standardhélve 1,02). Samas tduseb
toodete soetamise huvi peale toote proovimist (24,8% vastajatest, aritmeetiline keskmine 2,87 ja
standardhélve 0,95), mis autori arvates néitab, et toodete ostmisel ei piisa ainult nende ndgemisest,
neid peab enne enda peal ara proovima. Kui tarbija leiab peale toote proovimist, et tegemist on hea
tootega tduseb ka tema ostu huvi toote vastu.

Analidsides soovi uute kosmeetikatoodete ostmise vastu ning vanust, selgub, et iga vanusegruppi
jaoks on kodige populaarsemaks p8hjuseks vana kosmeetikatoote otsa saamine. Samuti tekib iga
vanusegruppi jaoks kdige vahem soov uute kosmeetikatoodete vastu peale pingelist olukorda voi

paeva.

Péarast reklaami nagemist meedias (televisioonis,

ajalehtedes, ajakirjades) _ 248 40
Péarast pingelist olukorda v&i paeva 109
Nahes poes uut kosmeetkatoodet NI 153 SN
Séprade, tuttavate soovitusel proovida uut toodet  [IEEHININNNZENNN 329 (ETEEE.
Parast reklaami nigemist sotsiaalmeedias (Facebook,
Instagram, Youtube, blogid) . 2 323 Cot2z
Parast poes toote proovimist  |[ESIISN 320 . 183
Parast sotsiaalmeedias teiste kasutajate toote soovitust [[EINNEGGZIN 248 i Sil— 31
Nahes sooduspakkumist poes v&i internetis  [IEEIN 261 B0 er

Vana kosmeetikatoote otsa saamisel 41
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Joonis 7. Vastajate huvi kosmeetikatoodete ostmise vastu vastajate arvu jirgi (n=729)
Allikas: Autori koostatud lisa 1 alusel
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3.2.2. Info kogumine ja alternatiivide vordlemine

Kdige rohkem vastajad ehk 80,2% vastajatest saavad kdige suuremal madral informatsiooni uute
kosmeetikatoodete kohta internetist (aritmeetiline keskmine 4,04 ja standardhélve 0,80), 68,6%
vastajatest sotsiaalmeediast (aritmeetiline keskmine 3,84 ja standardhélve 0,93) ja 37,2%
vastajatest brandide reklaamkampaaniatest (aritmeetiline keskmine 3,17 ja standardhé&lve 0,91).

Kdige vahem tarbijad ehk 13,3% vastajatest saavad infot uute kosmeetikatoodete kohta poekettide
otsepostitustest (aritmeetiline keskmine 2,35 ja standardhdlve 0,99) ja mulgikohas olevast
informatsioonist (23,6% vastajatest, aritmeetiline keskmine 2,73 ja standardhdlve 1,05).
Tulemused nditavad, et kbige suuremat mdju avaldavad ténapdeval uute kosmeetikatoodete

ostmisel sotsiaalmeedia ja internet.

Autori arvates saab seda selgitada sellega, et pidevalt antakse sotsiaalmeedia kanalites uute toodete
kohta infot, postitatakse videoid ja pilte koos arvustusega. Samas on uute toodete kohta info
saamisel véike osakaal otsepostitustel kuna seal on tavaliselt kirjas toodete sooduspakkumised
ning infot uute toodete kohta vaga véikesel maaral. Vahesel mééral saadakse uute toodete kohta
infot miugikohas olevast informatsioonist kuna kdige mugavam on saada infot labi interneti ja
sotsiaalmeedia kanalite. Nendes kanalites on olemas juba erinevate inimeste arvamused toodete
kohta. Samuti teab autor, et tavaliselt jduavad uued kosmeetikatooted Eesti turule tunduvalt hiljem

kui mujale maailmas.
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Joonis 8. Info uute kosmeetikatoodete kohta saamise kohta vastajate arvu jirgi (n=729)
Allikas: Autori koostatud lisa 1 alusel

Vastajad saavad kdige rohkem informatsiooni labi, mille kaaluvad nad erinevate alternatiivide
vahel enne ostusooritamist varasematest kogemustest (86% vastajatest, aritmeetiline keskmine
4,17 ja standardhalve 0,71), sooduspakkumistest (47,9% vastajatest, aritmeetiline keskmine 3,42
ja standardhélve 0,87), internetist saadud info pdhjal (46,6% vastajatest, aritmeetiline keskmine
3,39 ja standardhédlve 0,95) ning sotsiaalmeedias inimeste soovitustest (32% vastajatest,
aritmeetiline keskmine 3,02 ja standardhélve 1,02). Autori arvates on kdige olulisem varasem
kogemus tootega kuna tarbija vordleb enda varasemat toodet teiste alternatiividega. Sageli teeb
tarbija korduvostu ehk ostab uuest sama toote, mis otsa sai, kuna uue kosmeetikatoote ostmisega

kaasneb alati risk.

Kdige vahem saavad tarbijad infot poekettide otsepostitustest (8,4% vastajatest, aritmeetiline
keskmine 2,19 ja standardhédlve 0,93), meedia reklaamidest (9% vastajatest, aritmeetiline
keskmine 2,25 ja standardhdlve 0,96) ning sotsiaalmeedia reklaamidest (19,1% vastajatest,
aritmeetiline keskmine 2,74 ja standardhélve 0,92).

Analiisides informatsiooni, mille pdhjal kaalutakse erinevaid alternatiive kosmeetikatoodete
ostmise vastu ning vanust, selgub, et iga vanusegruppi jaoks on kdige populaarsemaks pdhjuseks

varasemad kogemused. Kodige véhem tdhtsamaks informatsiooniks, mille pd&hjal kaalutakse
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erinevaid alternatiive kosmeetikatoodete ostmise vahel on kuni 15 aastaste ja 16-20 aastaste jaoks
reklaamid meedias (raadios, televisioonis, ajalehtedes, ajakirjades). Ulejaanud vanusegruppide

jaoks on kdige vahem tahtsaks poekettide otsepostitused.

Autori arvates on kosmeetikatoodete sobivus ja meeldimine védga individuaalne, mis tundub hea
tootena ning saanud palju positiivseid tootearvustusi vGib mdnele tarbijale mitte sobida.
Sooduspakkumised on samuti vdga tahtsad alternatiivide valimisel, kosmeetikatooted on uldiselt
usna kallid ning tarbijad tahavad saada kdige paremat hinna-kvaliteedi suhet. Poekettide
otsepostitustest saadakse vahe infot kuna need pole tarbijate jaoks enam populaarsed ning ei
sisalda peale toote hinna rohkem infot. Samuti ei oma suurt tahtsust toodete ostmisel alternatiivide
kaalumisel meedia ja sotsiaalmeedia reklaamid. Autori arvates ei saa reklaamidest toote kohta
pbhjaliku infot, tarbijad on umbusklikud ja Ukskdiksed reklaamide suhtes. Rohkem usaldatakse

sotsiaalmeedias inimeste soovitusi.
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Reklaamid meedias (raadios, televisioonis,
ajalehtedes, ajakirjades) _ 20 -

Reklaamid sotsiaalmeedias _ 294 _
Muigikohas olev informatsioon (testrid, midjate
abi)
Pere, sprade vdi tuttavate soovitused 291 _
Sotsiaalmeedias inimeste soovitusel 278 _
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Joonis 9. Informatsioon, mille pdhjal kaaluvad vastajad erinevaid alternatiive kosmeetikatoodete
ostmisel vastajate arvu jargi (n=729)
Allikas: Autori koostatud lisa 1 alusel
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Kosmeetikatoodete ostmisel tahtsustatakse kdige enam toote hinda (88,1% vastajatest,
aritmeetiline keskmine 4,08 ja standardhélve 0,82), brandi mainet (71,5% vastajatest, aritmeetiline
keskmine 3,72 ja standardhélve 0,97), toote koostisosasid (60,6% vastajatest, aritmeetiline
keskmine 3,75 ja standardhdlve 0,92), seda, et toodet poleks loomade peal testitud (60,2%
vastajatest, aritmeetiline keskmine 3,65 ja standardhélve 1,15) ning teiste soovitusi ja arvamusi
sotsiaalmeedias (48,7% vastajatest, aritmeetiline keskmine 3,20 ja standardhalve 1,09).

Kdige véahem téhtsustatakse seda, et toode oleks toodetud ja périt Eestist (13,7% vastajatest,
aritmeetiline keskmine 2,21 ja standardhélve 1,02), toote pakendit (33,7% vastajatest, aritmeetiline
keskmine 2,84 ja standardhdlve 1,06) ning pereliikmete, tuttavate arvamust (34% vastajatest,

aritmeetiline keskmine 2,82 ja standardhélve 1,20).

Analidsides kosmeetikatoodete ostmisel tdhtsustatavaid faktoreid ning vastajate vanust, selgub, et
iga vanusegruppi jaoks on kdige tdhtsamaks toote hind ning kdige véhem tahtsamaks see, et toode

oleks toodetud ning périt Eestist.

Toodete ostmisel on téhtis, et toode oleks hea hinnaga ning bréndil oleks hea maine. Kui on
tegemist tundmatu tootega, mille bréndil puudub v&i on halb maine, kuid tootel on soodne hind ei
teki tarbijal soovi toodet osta. Kosmeetikatoodete ostmisel on vaga oluline toodete koostisosadel,
jarjest ronkem tarbijaid eelistavad looduslike ning mineraalseid tooteid. Samuti vGib olla tarbijal
monede koostisosade suhtes allergia. Tahtsamaks peetakse teiste arvamusi sotsiaalmeedias kui ka

enda pereliikmete, tuttavate arvamust.

Autori arvates saavad tarbijad sotsiaalmeedia kanalites enamasti soovitusi oma ala ekspertidelt,
kellel on toodete osas nendega sarnased vajadused ning meeldimised. SGbrad ja pereliikmed ei
pruugi omada toodete kohta nii suuri teadmisi, pealegi on igal inimesel erinevad soovid ja

vajadused toodete osas. Kosmeetikatoodete tarbijatel on erinevad nahattiibid ja probleemid.
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Joonis 10. Kosmeetikatoodete ostmisel tdhtsustatakse enim vastajate arvu jargi (n=729)
Allikas: Autori koostatud lisa 1 alusel

Kdige suurem osa tarbijatest ehk 51% kasutab sotsiaalmeediat 3-4 tundi iga péaev, 21% vastajatest
kasutab sotsiaalmeediat 1-2 tundi, 17% vastajatest kasutab 5-6 tundi, 8% vastajatest rohkem kui 6
tundi, 2% vastajatest ei oska Oelda kui palju nad keskmiselt p&evas aega veedavad ning 1%
vastajatest kasutavad sotsiaalmeedia kanaleid alla tihe tunni paevas.
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51%

Joonis 11. Vastajad veedavad iihes pédevas sotsiaalmeedias aega protsentides
Allikas: Autori koostatud lisa 1 alusel
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Kdige rohkem kasutavad vastajad igapdevaselt Instagrami (90% vastajatest), Facebooki (87,1%
vastajatest) ja Youtube'i (60,8% vastajatest). Kdige vahem kasutatakse Twitterit, seda ei kilasta
mitte kunagi 64,1% vastajatest (467 inimest 729st inimesest). Samuti kilastatakse harva blogisid.
Kdige rohkem kilastatavad sotsiaalmeedia kanalid on kohad, kus saavad tarbijad kdige enam

informatsiooni kosmeetikatoodete kohta.
Autori arvates on Twitter rohkem md&eldud ainult méne lausega enda arvamuse avaldamiseks, uute

kosmeetikatoodete kohta leiab sealt véga vahesel maaral infot. Blogisid kilastavad vastajad harva

ning olenevalt blogist vaib sealt leida natukene infot kosmeetikatoodete kohta.
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Joonis 12. Sotsiaalmeedia kiilastamise sagedus vastajate arvu jérgi (n=729)
Allikas: Autori koostatud lisa 1 alusel

3.2.3. Ost ja ostujargne tegevus

Ostuotsuste langetamisel téhtsustavad tarbijad enim varasemaid kogemusi (85,9% vastajatest,
aritmeetiline keskmine 4,19 ja standardhélve 0,75), seda et brand oleks tuttav (63,8% vastajatest,
aritmeetiline keskmine 3,73 ja standardhélve 0,84) ning sooduspakkumisi (55,1% vastajatest,
aritmeetiline keskmine 3,57 ja standardhélve 0,90).

Kdige vdhem mdjutab ostuotsuseid tehes reklaamid meedias (9,9% vastajatest, aritmeetiline
keskmine 2,27 ja standardhélve 0,98), reklaamid sotsiaalmeedias (19,9% vastajatest, aritmeetiline
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keskmine 2,75 ja standardh&lve 0,92) ning pere, sOprade voi tuttavate arvamus (24,8% vastajatest,

aritmeetiline keskmine 2,82 ja standardhéalve 1,04).

Autori arvates on varasem kogemus ja tuttav brand kdige tahtsamad ostuotsuse langetamiseks kuna
kosmeetikatooteid on turul nii palju, et tarbijad usaldavad pigem enda varasemaid kogemusi
toodetega kui riskivad ostes nende jaoks tundmatuid tooteid. Samuti on tarbijate jaoks olulised
sooduspakkumised kuna tahetakse saada tooteid soodsamate hindadega. Autori arvates mdjutavad
ostuotsuse tegemist kdige vahem reklaamid meedias ja sotsiaalmeedias kuna tarbijad on
reklaamide suhtes umbusklikud ning eelistavad neile ise otsida informatsiooni internetist ning

sotsiaalmeedia inimeste arvamusi.
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Joonis 13. Kosmeetikatoodete ostuotsustuse langetamiseks on kdige olulisem vastajate arvu jargi
(n=729)
Allikas: Autori koostatud lisa 1 alusel

Suurem osa vastajaid jalgib Youtube'is (80% vastajatest), Instagramis (80% vastajatest) ning
Facebookis ilu- ja kosmeetikateemalisi kontosid (79,3% vastajatest). lluteemalisi blogisid jéalgib
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vaid 36,6% vastajaid. Suur osa vastajatest jalgib ilu- ja kosmeetikateemalisi kontosid
sotsiaalmeedias kuna uuring sai postitatud iluteemalistesse Facebooki gruppidesse ning Make-up
Aurtist Maarika Hermaste Facebooki kontole.

Autori arvates jalgib iluteemalisi blogisid vdike osakaal vastajatest kuna ilublogid pole nii
laialdaselt levinud kui teised iluteemalised kontod sotsiaalmeedias. K&ige populaarsemad on
Youtube ja Instagram kuna nendel kanalitel on tarbijatel lihtne leida iluteemalisi kontosid, vaadata

ning jalgida ilublogijate videoid ja pilte.
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Joonis 14. Tlu- ja kosmeetikateemaliste kontode jalgimise protsent

Allikas: Autori koostatud lisa 1 alusel

Kdige rohkem on tarbijad ostnud Youtube kasutajate kontode soovitusel (47,2% vastajatest)
kosmeetikatooteid. Autori arvates saab seda pdhjendada sellega, et tarbijad jélgivad laialdaselt
tuntud iluteemalisi Youtube’i kanaleid ning nende videotest on kdige kergem saada uute toodete
kohta infot. Samuti on vastajad ostnud Instagrami kontode soovitusel (35,1% vastajatest)
kosmeetikatooteid. Autori arvates on enamasti suurtel ja tuntud ilugurudel olemas mélemad nii
Instagram kui Youtube. Instagramis saavad nad anda kiiremini infot toote kohta ning véljendada
enda hetkeemotsiooni toote suhtes.
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Kdige vahem on kosmeetikatooteid ostetud blogijate soovitustel (19% vastajatest) ning Facebooki
kasutajate soovitusel (19,9% vastajatest). Autori arvates pole ilublogid pole véga laialdaselt tuntud

ning neid pole nii kerge leida kui Instagrami v6i Youtube’i kontot.

Blogid 156
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Joonis 15. Soovitusel kosmeetikatoodete ostmise protsent

Allikas: Autori koostatud lisa 1 alusel

Suurem enamus ehk 45,5% vastajatest usaldab youtuberite toote soovitusi (aritmeetiline keskmine
3,27 ja standardhalve 0,92), 31% vastajatest usaldab Instagrami kasutajate toote soovitusi
(aritmeetiline keskmine 3,03 ja standardhdlve 0,93 ) ning 24,3% vastajatest usaldab blogijate toote
soovitusi (aritmeetiline keskmine 2,85 ja standardhalve 1,01).

Kdige védhem usaldatakse Facebooki kasutajate soovitusi (18,8% vastajatest, aritmeetiline
keskmine 2,77 ja standardhdlve 0,90) ja suunamudijate toote soovitusi (22% vastajatest,
aritmeetiline keskmine 2,76 ja standardhélve 0,95).

Analliisides seda kui palju usaldatakse sotsiaalmeedia kanaleid ning vanust, selgub, et kuni 15
aastaste, 16-20 aastaste, 21-25 aastaste ja 26-30 aastaste usaldatakse kdige rohkem youtuberite
tootesoovitusi. Ule 31 aastased usaldavad kdige ronkem Facebooki kasutajate soovitusi. Kdige
vahem usaldavad kuni 15 aastased, 16-20 aastased ja 26-30 aastased Facebooki kasutajate
soovitusi, 21-25 aastased suunamudijate soovitusi, 31-35 aastased suunamudijate ja Instagrami

kasutajate soovitusi, tle 36 aastased Instagrami kasutajate ja blogijate soovitusi.
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Autori arvates usaldavad tarbijad kdige rohkem youtuberite toote soovitusi kuna tavaliselt
usaldatakse suurte ja tuntud youtuberite arvamusi. llugurude nagu Jeffree Star, James Charles ja
Tati toote arvamusi peetakse oluliseks toote ostmisel. Samuti saab videote vahendusel anda
lihntsamalt ja pdhjalikumat informatsiooni toodete kohta. Instagramis on heaks viisiks avalda

arvamust toodete kohta postitades lihikese video voi pildi Instagram strory-sse.
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g
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Youtuberite toote soovitused 373
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Joonis 16. Toote soovituste usalduse protsent

Allikas: Autori koostatud lisa 1 alusel

Enamus vastajaid pole kasutanud ilutoodete ostmisel sooduskoode. Kosmeetikatoodete ostmisel
ei kasuta sooduskoode blogides (74% vastajatest), Facebookis (68,4% vastajatest) ja Instagramis
(63,1% vastajatest). Autori arvates saab seda seletada sellega, et kosmeetikatoodete puhul pole

sooduskoodid vaga levinud voi pole tarbijad nendest teadlikud.
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Joonis 17. Kosmeetikatoodete ostmisel sooduskoodide kasutamise protsent
Allikas: Autori koostatud lisa 1 alusel

Vastajate vastused seoses headest ja halbadest tootekogemustest radkimises olid lisna tasavagised.
288 vastajat 729st réagib enamasti enda headest kogemustest, samas kui 243 vastajat raagib
enamasti enda halbadest kogemustest. Headest tootekogemustest radkimise aritmeetiline keskmine
on 3,78 ja standardhdlve on 0,97 ning halbadest tootekogemustest raakimise aritmeetiline

keskmine on 3,77 ja standardhalve on 1,04.

® Head kogemused ®Halvad kogemused

Alati L
Enamasti 543 288
Mitte kunagi '-915

Joonis 18. Peale kosmeetikatoodete ostmist teistele enda kogemusest rddkimine vastajate arvu
jargi (n=729)
Allikas: Autori koostatud lisa 1 alusel



3.2.3. Jareldused ja autori poolsed ettepanekud

Magistritod uuringust saab jareldada, milline roll on sotsiaalmeedia kanalitel tarbijate
ostukaitumisele kosmeetikatoodete ostmisel. Ostuprotsessi esimeses etapis ehk vajaduste tajumise
etapis tekib koige suuremal osal vastajatest (41,9%) vahemalt kord 3 kuu jooksul vajadus osta
tavapoest kosmeetikatooteid, millele jargneb kosmeetikatoodete ostmine vahemalt kord kuus
(23,8% vastajatest). Kdige suuremal osal vastajatest (36,5%) tekib vajadus osta internetipoest
kosmeetikatooteid vahemalt kord 3 kuu jooksul, millele jargneb kosmeetikatoodete ostmine

vahemalt kord 6 kuu jooksul (22,2% vastajatest).

Suurem enamus vastajatest ehk 91% vastajatest oli huvi uue toote ostmise jaoks peale vana
kosmeetikatoote otsa saamist, millele jargnes huvi toote ostmise vastu peale poes v0i internetis
sooduspakkumise nagemist (50% vastajatest) ja pérast sotsiaalmeedias teiste kasutajate toote
soovituste ndgemist (25% vastajatest). Kdige vahem tunnevad tarbijad huvi toote ostmise jarele
parast meedias toote reklaami nagemist (6,6% vastajatest) ning peale pingelist olukorda vdi paeva
(8,5% vastajatest).

Autori arvates ostvad tarbijad tihedamini kosmeetikatooteid tavapoest kuna tavapoes on vdimalik
tooteid enne ostmist proovida. Eriti tahtis on see toodete nagu jumestuskreemid, peitepulgad ja
puudrite puhul. Kdige tihedamini tekib vastajatel soov osta uut kosmeetikatoodet peale vana
kosmeetikatoote otsa saamist kuna tarbijad tahavad otsa saanud toodet uuega asendada. Tarbijad
ei tunne toodete ostmise vastu huvi peale pingelist pdeva. Tarbijad on kosmeetikatoodete ostmisel
ratsionaalsed, vajavad toodete kohta rohkelt informatsiooni ning ei kaldu ostma tooteid

impulsiivselt ning emotsioonidest lahtuvalt.

Ostuprotsessi teises etapis ehk informatsiooni kogumise etapis saavad vastajad kdige suuremal
madral informatsiooni uute kosmeetikatoodete kohta internetist (80,2% vastajatest),
sotsiaalmeediast (68,6% vastajatest) ja brandide reklaamkampaaniatest (37,2% vastajatest). Koige
vahem saavad tarbijad infot uute kosmeetikatoodete kohta poekettide otsepostitustest (13,3%

vastajatest) ja miugikohas olevast informatsioonist (23,6% vastajatest).

Autori arvates tahavad tarbijad enne kosmeetikatoodete soetamist koguda rohkelt informatsiooni.
Koige lihtsam on saada informatsiooni internetist ning sotsiaalmeedia kanalitest. K&ige véhem

saadakse infot poekettide otsepostitustest kuna tavaliselt ei kajasta otsepostitused infot uute
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toodete kohta. Eestis jouavad mulgikohtadesse uued kosmeetikatooted tunduvalt hiljem Kkui
mujale maailmas ning toodete kohta saab infot ainult muujaga suheldes.

Alternatiivide vordlemise etapis saavad tarbijad kdige rohkem informatsiooni varasematest
kogemustest (86% vastajatest), sooduspakkumistest (47,9% vastajatest), internetist saadud infost
(46,6% vastajatest) ning sotsiaalmeedias inimeste soovitustest (32% vastajatest). Kbige vahem
saavad tarbijad infot poekettide otsepostitustest (8,4% vastajatest), meedia reklaamidest (9%

vastajatest) ning sotsiaalmeedia reklaamidest (19,1% vastajatest).

Kosmeetikatoodete ostmisel tahtsustatakse kdige enam toote hinda (88,1% vastajatest), bréndi
mainet (71,5% vastajatest), toote koostisosasid (60,6% vastajatest), seda, et toodet poleks loomade
peal testitud (60,2% vastajatest) ning teiste soovitusi ja arvamusi sotsiaalmeedias (48,7%
vastajatest). Kdige vahem tahtsustatakse seda, et toode oleks toodetud ja parit Eestist (13,7%
vastajatest), toote pakendit (33,7% vastajatest) ning pereliikmete, tuttavate arvamust (34%

vastajatest).

Autori arvates on tarbijate jaoks kdige olulisemaks alternatiive vorreldes varasemad kogemused
kuna kosmeetikatoodet on iga tarbija jaoks individuaalsed ning kui leitakse enda jaoks sobiv toode
siis arvestatakse seda alternatiivide vahel valides. Samas negatiivse kogemusega tooted
valistatakse alternatiivide vahel valides. Kosmeetikatoodete ostmine vdib olla Gsna kulukas ning
sellepérast tahtsustakse kdige enam, et toode oleks hea hinna-kvaliteedi suhtega. T&htis on nii toote
hind, brand kui ka toote koostisosad. Vdhem on téhtis see, et toode oleks périt ja toodetud Eestis
kuna dekoratiivkosmeetika tooteid tehakse Eestis vahe ning sageli on tooted kallimad vorreldes
valismaa bréandidega. Toote pakend pole oluline kuna enamasti visatakse véline tootepakend peale

toote kéatte saamist ara ning olulisem on, et toode oleks hea kvaliteediga.

Ostuotsuseprotsessi ostu etapis tahtsustavad tarbijad enim varasemaid kogemusi (85,9%
vastajatest), seda et brand oleks tuttav (63,8% vastajatest) ning sooduspakkumisi (55,1%
vastajatest). Kbige vdahem mojutab ostuotsuseid tehes reklaamid meedias (9,9% vastajatest),
reklaamid sotsiaalmeedias (19,9% vastajatest) ning pere, sdprade v0i tuttavate arvamus (24,8%
vastajatest).

Suurem osa vastajaid jalgib Youtubeis (80% vastajatest), Instagramis (80%) ning Facebookis ilu-

ja kosmeetikateemalisi kontosid (79,3% vastajatest). KB&ige rohkem on tarbijad ostnud Youtube
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kasutajate kontode soovitusel (47,2% vastajatest) ja Instagrami kasutajate soovitusel (35,1%
vastajatest) kosmeetikatooteid. Suurem enamus ehk 45,5% vastajatest usaldab youtuberite toote
soovitusi, 31% vastajaid usaldab Instagrami kasutajate toote soovitusi ning 24,3% vastajatest
usaldab blogijate toote soovitusi. K8ige vdhem usaldatakse Facebooki kasutajate soovitusi (18,8%
vastajatest) ja suunamudijate toote soovitusi (22% vastajatest). Kosmeetikatoodete ostmisel ei
kasuta sooduskoode blogides (74% vastajatest), Facebookis (68,4% vastajatest) ja Instagramis
(63,1% vastajatest).

Autori arvates on ostuotsuse tegemisel kdige tahtsam varasemad kogemused ja tuttav brand kuna
tarbijad tahavad tooteid ostes olla kindlad, et tooted on kvaliteetsed ning sobivad nende
vajadustega. llutdostus on pidevalt kasvav, pidevalt tuleb turule uusi tooteid ja brande. Jalgitakse
iluteemalisi sotsiaalmeedia kanaleid ning usaldatakse ja ostetakse youtuberite ja instagramerite
tootesoovitusi arvestades tooteid. Sooduskoode kasutavad tarbijad tooteid ostes vahesel méaral.
Autor arvab, et sooduskoodide kasutamine pole veel vdga laialdaselt levinud ning pole joudnud

paljude tarbijateni.

Uuringu tulemustest ldhtuvalt soovitab autor kosmeetikatoodete ettevotetel keskenduda
sotsiaalmeedia kanalites turundamisele. Postitama igapéevaselt enda kontole pilte ja videoid,
tegema auhinnaloose, kasutama sponsorpostitusi, tooma esile ronkem sooduskoodide kasutamist.
Sotsiaalmeedia kanalite turundusviisina kasutamise téhtsus sdltub sihtgrupist. Oluline on see

noorema 16-25 aastase sihtgrupi puhul, vahem oluline le 35 aastaste tarbijate puhul.
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KOKKUVOTE

Kéesoleva Magistritdd eesmargiks on teada saada, milline roll on sotsiaalmeedia kanalitel nagu

Facebook, Instagram, Youtube ja blogid tarbijate ostukéitumisele kosmeetikatoodete ostmisel.

Tarbija ostukditumise uuring viidi 1dbi kvantitatiivse internetikiisitlusena Google Forms

keskkonnas. Uuringule vastas kokku 1042 inimest, kellest moodustas valimi 729 inimest. Valimi

vastuseid analiiiisides jouti jargmiste tulemusteni.

Uuringu tulemuste pohjal tehtud jéreldused:

Tarbijad ostavad kosmeetikatooteid tihedamini tavapoest kui internetipoest. Tdhtis on
toodet enne ostmist proovida.

Kdige tihedamini tekib soov osta kosmeetikatoodet peale vana toote otsa saamist.
Tarbijatel ei teki suurt huvi kosmeetikatoodete ostmise vastu peale pingelist olukorda voi
pdeva. Toode ostmisel on tarbijad ratsionaalsed mitte emotsionaalsed ja impulsiivsed.
Kodige rohkem saavad tarbijad uute kosmeetikatoodete kohta informatsiooni internetist,
sotsiaalmeedia kanalitest ja brindi reklaamkampaaniatest.

Kdige vihem saavad tarbijad informatsiooni uute kosmeetikatoodete kohta poekettide
otsepostitustest ja miiligikohas olevast informatsioonist.

Alternatiivide vordlemise etapis saavad tarbijad kdige rohkem informatsiooni varasematest
kogemustest, sooduspakkumistest ja internetist saadud infost. Kdige vihem saavad tarbijad
infot poekettide otsepostitustest, meedia reklaamidest ning sotsiaalmeedia reklaamidest
Kosmeetikatoodete ostmisel tdhtsustatakse kdige enam toote hinda, brandi mainet ja toote
koostisosasid. Kdige vihem tdhtsustatakse seda, et toode oleks toodetud ja périt Eestist,
toote pakendit ning perelitkmete, tuttavate arvamust.

Kosmeetikatooteid ostes téhtsustavad tarbijad enim varasemaid kogemusi, seda et brind
oleks tuttav ning sooduspakkumisi. Kdige vihem mdjutab ostuotsuseid tehes reklaamid
meedias, reklaamid sotsiaalmeedias ning pere, sdprade voi tuttavate arvamus.

Tarbijad jdlgivad iluteemalisi sotsiaalmeedia kanaleid ning usaldavad ja ostavad

youtuberite ja instagramerite tootesoovitusi arvestades tooteid.
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e Sooduskoodide kasutamine pole populaarne.

e Tarbijad rd&givad vordselt nii headest tootekogemustest kui halbadest tootekogemustest.

Uuringu tulemustest saab jareldada, et suur osa vastajatest jalgivad aktiivselt iluteemalisi
sotsiaalmeedia kanaleid ning ettevotetel tasub poOorata suurt tdhelepanu erinevatele

sotsiaalmeedia turunduskampaaniatele.

T6O autor teeb vastavalt uuringu tulemustest pohinevatele jareldustele kosmeetikatoodete
ettevottele jargmised ettepanekud:
e Panna rohkem rBhku sotsiaalmeedia kanalites turundamisele (eriti Facebookis,
Instagramis ja Youtube-is) kui traditsioonilises meedias.
e Tegema koost6dd erinevate tuntud iluteemaliste sotsiaalmeedia kanalitega.
o Postitama igapéevaselt enda sotsiaalmeedia kontole pilte ja videoid.
e Tegema auhinnaloose ning kasutama sponsorpostitusi.

e Tooma rohkem esile sooduskoodide kasutamist.

LOputod teemat on vOimalik edasi arendada, keskendudes pdhjalikumalt thele kindlale
sotsiaalmeedia kanalile (nt ainult Youtube vOi Instagram) voi keskendudes ainult kindlale
vanusegrupile (nt ainult 16-25 vdi ainult 35+). Samuti saab t60d edasi arendada uurides,
milline roll on sotsiaalmeedia kanalitel meestarbijate ostukaitumisele kosmeetikatoodete

ostmisel.
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SUMMARY

THE ROLE OF SOCIAL MEDIA ON CONSUMER BUYING BEHAVIOR WHEN
PURCHASING COSMETICS

Maarika Hermaste

The cosmetics industry is one of the fastest growing and profitable industries. Today, social media

channels have a major impact on cosmetic brands. Every major and well-known cosmetics brand

has social media channels where they can communicate information about their products and

communicate with consumers.

The purpose of this Master's thesis is to find out the role of social media channels such as

Facebook, Instagram, Youtube and blogs have on consumer buying behavior when buying

cosmetics. Research assignments designed to reach the goal of the thesis:

Provide an overview of consumer behavior and the purchasing decision process.

Provide an overview of social media channels as marketing methods.

Provide an overview of the cosmetics market.

Conduct a study to determine the role of social media channels in consumer buying
behavior for cosmetics.

Analyze the results of the study and make suggestions and recommendations for cosmetic

brands.

The Consumer Purchase Behavior Survey was conducted as a quantitative online survey in Google

Forms. A total of 1042 people responded to the survey, of whom 729 were selected. The analysis

of the sample responses yielded the following results.
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The conclusions of the study are as follows:

Consumers are more likely to buy cosmetics at the regular store than at the online store. It
is important to try the product before buying them.

Most often you will want to buy a cosmetic after you run out of old products.

Consumers have little interest in buying cosmetics after a stressful event or day. When
buying a product, consumers are rational rather than emotional and impulsive.

Most consumers receive information about new cosmetics from the Internet, social media
channels, and brand advertising campaigns.

Consumers receive the least information about new cosmetic products through direct mail
order and in-store information.

In the comparison phase of alternatives, consumers get the most information from past
experiences, promotional offers and information from the Internet. Consumers are least
likely to receive information through direct mail, media advertising and social media
advertising

When it comes to buying cosmetics, the price, brand image and ingredients are most
important. The least important thing is that the product is made and originated in Estonia,
the packaging of the product and the opinion of family members and acquaintances.
When buying cosmetics, consumers place the most importance on previous experience, to
make them familiar with the brand and to get promotional offers. Ads in the media, ads in
the social media, and the opinions of family, friends or acquaintances are least affected by
purchasing decisions.

Consumers follow beauty-related social media channels, trust and buy products based on
product recommendations from youtubers and instagramers.

Promotional codes are not popular.

Consumers speak equally of good product experience and bad product experience.

Survey results show that, 80% of respondents watch and follow consumers beauty-related channels

on Facebook, Instagram and Youtube and have purchased products based on product

recommendations from Youtube and Instagram users. Companies should pay close attention to

various social media marketing campaigns. Consumers are rational when buying cosmetics and

buy products when they are out of stock, at discounted prices, familiar brands and with previous

experience with the products. Few respondents buy products after a stressful situation or day.
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Based on the findings of the study, the author proposes the following to the cosmetics company:
e Put more emphasis on social media marketing (especially in Facebook, Instagram and
Youtube) than traditional media.
e Collaborate with various well-known beauty-related social media channels.
e Post pictures and videos daily to your social media account.
e Make prize draws and use sponsored posts.

e Highlight the use of promotional codes.
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Lisa 1. Uuringu kasimustik

Sotsiaalmeedia roll tarbijate
ostukaitumisele kosmeetikatoodete
ostmisel

Lugupeetud vastajal!

Olen Tallinn Tehnikatilikooli magistratuuri tudeng ja palun Teie abi oma magistritoo raames
ning vastata minu koostatud kiisimustikule. Kdesoleva uuringu eesmargiks on teada saada,
milline roll on sotsiaalmeedia kanalitel nagu Facebook, Instagram, Youtube ja blogid
tarbijate ostukditumisele kosmeetikatoodete ostmisel.

Kisimustik on anoniitimne ning tulemusi kasutatakse uldistatud kujul, kill aga kiisimustikus
osalejate vahel loositakse 28.novembril 2019 véalja URBAN DECAY NAKED RELOADED
lauvarvipalett, s.t. loosimises osalemiseks tuleb jatta enda e-maili aadress, et saaksin
voitjaga tihendust votta.

Kisimustiku tditmine votab aega ligikaudu 10 minutit.

Ette tdnades teie panuse eest

Maarika Hermaste
Tallinna Tehnikadlikooli magistrant

* Kohustuslik

Kas olete viimase aasta jooksul ostnud internetist kosmeetikatooteid? *

O Jan
O Ei
Autori markus: ,,Ei* vastuse korral suunati vastaja edasi Demograafia kiisimuste juurde
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Vajaduste teadvustamine

Kui tihti ostate tavapoest kosmeetikatooteid? *

(O Vvihemalt kord kuus
Vahemalt kord 3 kuu jooksul
Vahemalt kord 6 kuu jooksul

Vahemalt kord aastas

00 0 O

Harvemini kui kord aastas

Kui tihti ostate internetist kosmeetikatooteid? *

Vahemalt kord kuus
Vahemalt kord 3 kuu jooksul
Vahemalt kord 6 kuu jooksul

Vahemalt kord aastas

© 0000

Harvemini kui kord aastas

Millal tunnete soovi osta uusi kosmeetikatooteid? *

Mitte kunagi Harva Mdnikord

Soprade, tuttavate

soovitusel

proovida uut O O O
toodet

Vana

kosmeetikatoote O O O

otsa saamisel

Péarast reklaami
nagemist

meedias

(televisioonis, O O O
ajalehtedes,

ajakirjades)
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Parast reklaami
ndgemist

sotsiaalmeedias

(Facebook, @) @) @) @ @)
Instagram,

Youtube, blogid)

Pérast pingelist

olukorda v&i O O O O O

pédeva

Pérast poes toote

proovimist O O O O O
Nahes

sooduspakkumist
poes voi O O O O O

internetis

Péarast
sotsiaalmeedias
inimeste toote O O O O O

soovitust

Né&hes poes uut
kosmeetikatoodet O O O O O

Info kogumine ja alternatiivide vordlemine

Saate peamiselt informatsiooni uute kosmeetikatoodete kohta? *

Mitte
kunagi

Internetist o o O O o

Harva Mdnikord Enamasti Alati

Brandi

reklaamkampaaniast O O O O O
Sotsiaalmeediast

(Youtube, Facebook,

Instagram, O O O O O

blogidest)

Pere, stprade vdi
tuttavate kdest O O O O O
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Milgikohas olev

informatsioon O O O O O

(testrid, miijate abi)

Poekettide

otsepostitusest O O O O o
Missuguse informatsiooni pohjal kaalute erinevaid alternatiive

kosmeetikatoodete ostmisel? *

Mitte

. Harva Monikord Enamasti Alati
kunagi

Pere, stprade voi

tuttavate O O O O O

soovitused

Sooduspakkumised O O O O O
Varasemad

kogemused O O O O O
Mitgikohas olev

informatsicon
(testrid, miijate O O O O O

abi)

Internetist saadud
info pohjal O O O O O

Reklaamid
sotsiaalmeedias O O O O O

Reklaamid meedias
(raadios,

televisioconis, O O O O O

ajalehtedes,
ajakirjades)

Poekettide

otsepostitused O O O o O
Sotsiaalmeedias

inimeste soovitusel O O O o O

69



Lisal jarg
Kosmeetikatoodete ostmisel tahtsustate *

Pole tldse

. Pole oluline  Nii ja naa Oluline Véga oluline
oluline

Toote hind O

O

O

O

O

Toote koostisosad
Brandi tuntus
Toote pakend
Brandi maine

Keskkonnasaastlikus

Toode on toodetud ja
périt Eestist

Pole testitud
loomade peal

Pereliikmete,
tuttavate arvamus

O O O O O O O O
O O O O O O O O
O O O O O O O O
O O O O O O O O
O O O O O O O O

Teiste soovitused ja
arvamused
sotsiaalmeedias

O
O
®)
®)
®)

Kui palju aega veedate keskmiselt Uhes paevas sotsiaalmeedia kanalites? *

(O Aua tihe tunni

(O 1-2tundi

3-4 tundi

5-6 tundi

Rohkem kui 6 tundi

Ei oska delda

O O O O
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Kui tihti kllastate jargnevaid sotsiaalmeedia kanaleid? *

Eikilasta Harvemini kui Kord nédalas Mani kord lgapsevaselt
kunagi kord nadalas nadalas gap

Facebook O O O O O

nstagam O O O O O
Voutube O O O O O
Biogi O O O O O
Tuiter O O O O O
Snapchat O O O O O

Ost ja ostujargne tegevus

Missuguse informatsiooni alusel langetate otsuse, millist kosmeetikatoodete
osta? *

Mitte

. Harva Monikord Enamasti Alati
kunagi

Pere, sdprade voi

tuttavate O O O @) @)

arvamused

Sooduspakkumised O o O O O
Varasemad O o O O O
kogemused

Mitigikohas olev

informatsioon O O O O o

(testrid, midjate
abi)

Internetist saadud o O O O O

info pdhjal
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Reklaamid O O O o O

sotsiaalmeedias

Reklaamid meedias
(raadios,

televisioonis, O O O O O

ajalehtedes,
ajakirjades)

Tuttav brénd O O O O O
Sotsiaalmeedias O O O O O

inimeste soovitusel

Kas jalgite ja vaatate Youtubes kosmeetika- ja iluteemalisi videoid? *

() Jan
O Ei

() Eioska celda

Kas olete ostnud Youtuberite soovitustel kosmeetikatooteid? *

O Olen ostnud

(O Ostan pidevalt

(O Olen kaalunud ostmist
O Ei ole ostnud

(O Eioska celda

Kui palju usaldate Youtuberite toote soovitusi kosmeetikatoodete ostmisel? *

Ei usalda lldse O O O O O Usaldan taielikult
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Kui palju usaldate influencerite/suunamudijate toote soovitusi kosmeetikatoodete
ostmisel? *

Ei usalda iildse O O O O O Usaldan tdielikult

Kas jélgite kosmeetikateemalisi kontosid (kosmeetikabrandid, iluteenindajad,
salongid) Facebookis? *

(O Jah
O E

(O Eioska telda

Kas olete ostnud Facebooki kasutajate soovitustel kosmeetikatooteid? *

(O oOlen ostnud

O Ostan pidevalt

O Olen kaalunud ostmist
O Ei ole ostnud

(O Eioska 6elda

Kui palju usaldate Facebooki kasutajate toote soovitusi *

Ei usalda ildse O O O O O Usaldan taielikult
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Kas olete kasutanud kosmeetikatoodete ostmisel Facebooki kasutajate
sooduskoode? *

O Jah
QO E

() Eioska elda

Kas jalgite kosmeetikateemalisi kontosid (kosmeetikabrandid, iluteenindajad,

salongid) Instagramis? *

() Jan
O E

() Eioska belda

Kas olete ostnud Instagramis kasutajate soovitusel kosmeetikatooteid? *

O Olen ostnud

O Ostan pidevalt

O Olen kaalunud ostmist
(O Eiole ostnud

(O Eioska delda

Kui palju usaldate Instagrami kasutajate toote socovitusi *

Ei usalda iildse O O O O O Usaldan taielikult
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Kas olete kasutanud kosmeetikatoodete ostmisel Instagrami kasutajate
sooduskoode? *

(O Jan
O Ei

O Ei oska delda

Kas jalgite kosmesetika- ja iluteemaliste blogijate kontosid *

(O Jah
O E

(O Eioska delda

Kas olete ostnud blogijate scovitusel kosmestikatooteid? *

(O Olen ostnud

(O Ostan pidevalt

O Olen kaalunud ostmist
O Ei ole ostnud

(O Eioska éelda

Kui palju usaldate blogijate toote soovitusi *

Ei usalda lldse O O O O O Usaldan tdielikult

Kas olete kasutanud kosmeetikatoodete ostmisel blogijate sooduskoode? *

(O Jah
QO E

o Ei oska delda
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Kui sageli raagite teistele parast kosmeetikatoodete ostmist oma kogemustest? *

Mitte kunagi Harva Ménikord Enamasti Alati

Headest O O O o O

kogemustest

Halbadest O O o o o

kogemustest

Sugu *

Vanus *

(O Kuni1s

16-20

O

21-25

26-30

31-35

36-40

41-45

O O OO0OO0O0

46+
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Haridustase *

O Algharidus

(O Péhiharidus

O Keskharidus

O Kutseharidus

O Kargharidus

Elukoht *

O

OO0O0O0OO0O0O0OO0O0O0O00O0OO0O0O0O0OO0O0

Tallinn
Harjumaa
Tartumaa
Ldane-Virumaa
Ida-Virumaa
Jarvamaa
Jogevamaa
Pélvamaa
Vorumaa
Valgamaa
Viljandimaa
Parnumaa
Raplamaa
Ldanemaa
Hiiumaa
Saaremaa

Muu (véljaspool Eestit)
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Kas Te olete peamiselt? *

Iseendale tddandja, ettevdija
Tipp- véi keskastmejuht
Tippspetsialist voi spetsialist
Ametnik, kontoritéotaja
Oskus- voi lihttootaja
Lapsehoolduspuhkusel
Vanaduspensionil

Kodune

Togtu, t6dotsija

Opilane, Ulidpilane

Ei soovi avaldada

Muu:

OO O0OO0OO0O0OO0OO0OO0OO0O0O0

Keskmine isiklik netosissetulek kuus *

(O sissetulek puudub
(O Kuni 300 eurot
301-600 eurot
601-900 eurot
901-1200 eurot
1201-1500 eurot

Rohkem kui 1500 eurot

O OO O0OO0O0

Ei soovi vasiata
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Koikide vastajate vahel loositakse valja 28. novembril Urban Decay Naked
Reloaded lauvarvipalett. Kui soovite osaleda loasimises siis kirjutage alla lahtrisse
oma e-mail (E-maili kasutatakse ainult véitjaga Uhenduse votmiseks ning seda ei

seostata mingil moel kiisimustiku vastustega).

Teie vasius

Allikas: Autori koostatud
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Lisa 2. Likert’i skaalaga kiisimuste vastusevariantide kaalutud keskmised
vastajate vanuse 0ikes

Uldine Vanus
Ar.
Kusimus | keskmine Standardhalve | Mediaan | kuni 15 |16-20 | 21-25 | 26-30 | 31-35 | 36+
41 2,73 0,88 3 2,84 2,72 (2,76 [2,68 [2,71 |[2,55
4 2 4,39 0,77 5 4,16 442 14,46 (4,37 (4,25 |4,25
4 3 2,35 0,82 2 2,21 2,30 (2,30 (2,47 |2,56 |2,50
4 4 2,80 0,91 3 2,56 2,86 (2,80 (2,81 |2,71 |2,55
4 5 1,86 1,02 2 1,93 191 |186 (1,84 |1,64 |1,65
4 6 2,87 0,95 3 3,23 2,92 (2,84 (2,69 [2,76 |28
47 3,43 0,91 4 3,44 3,58 (3,39 (3,31 |3,15 |3,00
4 8 2,77 1,04 3 2,67 2,78 (2,81 [2,70 [2,80 [2,65
49 2,33 0,99 2 2,49 244 (225 (2,29 (2,13 (2,05
51 4,04 0,80 4 3,49 414 |4,12 |4,03 |3,87 |[3,45
52 3,17 0,91 3 3,26 3,16 (3,13 [3,21 |3,33 |2,95
53 3,84 0,93 4 3,79 3,94 (3,89 [3,68 |3,73 |31
54 2,89 0,94 3 3,19 2,88 (2,86 (2,91 |2,87 |2,85
55 2,73 1,05 3 3,05 2,74 2,66 (2,49 [2,89 |3,35
56 2,35 0,99 2 2,65 2,37 (2,28 (2,26 |2,45 |2,50
6 1 3,01 0,97 3 3,21 3,03 (2,99 (2,84 |3,18 |3,05
6 2 3,42 0,87 3 3,47 35 (336 [3,40 |3,35 |3,15
6 3 4,17 0,71 4 4,00 421 (419 |4,15 (4,13 [3,95
6 4 2,89 0,98 3 3,33 2,95 (2,77 [2,74 291 (3,15
6 5 3,39 0,95 3 2,98 3,46 (3,43 [3,40 |3,29 (2,90
6 6 2,74 0,92 3 2,86 2,7 12,74 286 [2,73 [2,55
6 7 2,25 0,96 2 2,28 2,18 (2,24 (2,32 [2,44 [2,35
6 8 2,19 0,93 2 2,51 2,19 (2,06 (2,21 |2,40 |2,30
6 9 3,02 1,02 3 3,00 3,07 (3,03 2,97 |2,98 |2,70
71 4,08 0,82 4 4,12 417 4,10 |3,92 |3,93 [3,80
72 3,75 0,92 4 3,37 3,87 (3,68 [3,75 |3,73 |3,65
73 3,07 1,09 3 3,05 3,06 (3,08 (3,11 |2,89 |3,25
74 2,84 1,06 3 3,07 2,87 |28 (2,79 [2,73 |2,70
75 3,72 0,97 3 3,91 3,76 3,74 |3,67 |3,58 |3,25
76 3,35 1,03 3 3,63 3,37 (3,29 [3,40 |3,16 |3,30
77 2,21 1,02 2 2,19 2,09 (2,22 (2,29 |251 |2,70
78 3,65 1,15 4 3,74 3,70 3,68 [3,69 |3,25 |3,15
79 2,82 1,20 3 2,81 2,85 (2,76 (2,80 [2,89 |2,90
7 10 3,20 1,09 3 3,21 3,28 (3,19 [3,09 |3,18 |2,80
10 1 2,82 1,04 3 2,95 2,86 (2,80 (2,74 [2,75 [2,70
10 2 3,57 0,90 4 3,65 3,64 (355 [3,53 |3,47 |3,10
10 3 4,19 0,75 4 4,14 419 (4,23 4,21 |4,09 |4,10
10 4 2,84 1,03 3 3,40 291 (2,72 (259 [2,89 |3,25
10 5 3,32 0,94 3 3,02 3,39 (3,34 (3,39 |3,09 |3,15
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10_6 2,75 0,92 3 2,93 2,72 12,713 |2,78 2,76 |2,80
10 7 2,27 0,98 2 2,40 220 2,24 1232 |2,42 |2,55
10_8 3,73 0,84 4 4,09 3,86 3,64 360 |3,36 [3,75
109 3,01 1,03 3 3,21 308 1297 291 |285 [2,85
13 1 3,27 0,92 3 3,53 3,50 [3,23 [3,15 2,65 |2,35
14 1 2,76 0,95 3 3,35 285 2,65 [2,71 |251 |2,45
17 1 2,77 0,90 3 2,65 2,79 12,719 [2,70 |2,78 [2,85
21 1 3,03 0,93 3 3,51 3,19 (2,99 286 2,51 |2,40
251 2,85 1,01 3 2,95 294 128 12,84 2,71 |2,40
27 1 3,78 0,97 4 3,98 3,85 13,79 3,70 |3,49 [3,40
27 2 3,77 1,04 4 3,63 3,79 13,79 3,85 |3,60 [3,50

Allikas: Autori koostatud lisa 1 alusel, autori arvutused
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Lisa 3. Lihtlitsents

Lihtlitsents 18putd6 reprodutseerimiseks ja I10putdo Gldsusele kattesaadavaks tegemiseks?

Mina, Maarika Hermaste (autori nimi) (sinnikuupdev: 23.03.1992)

1. annan Tallinna Tehnikaulikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) enda loodud teose
Sotsiaalmeedia roll tarbijate ostukaitumisele kosmeetikatoodete ostmisel,
(I6putdo pealkiri)

mille juhendaja on Sigrid Kalle, PhD,
(juhendaja nimi)

1.1 reprodutseerimiseks 16putdo sailitamise ja elektroonse avaldamise eesmargil, sh TalTechi
raamatukogu digikogusse lisamise eesmargil kuni autoridiguse kehtivuse tahtaja I6ppemiseni;

1.2 tldsusele kattesaadavaks tegemiseks TalTechi veebikeskkonna kaudu, sealhulgas TalTechi
raamatukogu digikogu kaudu kuni autoridiguse kehtivuse téhtaja 16ppemiseni.

2. Olen teadlik, et kaesoleva lihtlitsentsi punktis 1 nimetatud digused jaavad alles ka autorile.

3. Kinnitan, et lihtlitsentsi andmisega ei rikuta teiste isikute intellektuaalomandi ega
isikuandmete kaitse seadusest ning muudest digusaktidest tulenevaid digusi.

ILihtlitsents ei kehti juurdepaasupiirangu kehtivuse ajal, valja arvatud ulikooli digus 16putocd
reprodutseerida uksnes sailitamise eesmargil.
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