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LUHIKOKKUVOTE

Uha enam konkureerivad Eesti poodides erineva piritoluga tooted. Magistritod eesmirgiks on
viélja selgitada paritolumaa roll ja maine tarbija ostuotsuse tegemisel Eestis péikesekaitsetoodete
nditel. Autor uurib nelja erineva riigi mainet kasutades Martin ja Eroglu 1993. aasta péritolumaa
maine skaalat. Lisaks soovib autor teada, millised eelistused on tarbijatel piikesekaitsetoodete
suhtes. Eesmirgist ldhtuvalt on autor sdnastanud jargmised uurimiskiisimused:

1. Milline roll on pdikesekaitsetoodete paritolumaal tarbija ostuotsusele?

2. Milline roll on péritolumaa mainel tarbija ostuotsusele pdikesekaitsetoodete puhul?

3. Millise péritolumaa paikesekaitsetooted on enim usaldatud tarbijate poolt?

T66 eesmirgi saavutamiseks viiakse 1dbi kvantitatiivne uuring struktureeritud kiisimustikuga
internetikeskkonnas. Kiisimustiku koostamisel votab autor aluseks teooria, mis on késitletud

magistritdd esimeses peatiikis.

Uuringu tulemustest selgub, et Prantsusmaa, Saksamaa, Louna- Korea ja Eesti paritolumaa mained
varieeruvad tugevast kuni keskpdraseni, mis kandub edasi vastava kategooria toodetele.
Usaldusviddrsus  péikesekaitsetoodete  péritolumaa  suhtes on  tugevam  vélismaa

péikesekaitsetoodetesse. Lisaks pdikesekaitsetoodete paritolumaa maine on oluline tarbijale.

Uuringu tulemused vdimaldavad mdista péikesekaitsetoodete importijatel, tarnijatel ja
turundajatel, kas ja millist rolli méngib pédritolumaa ja selle maine pdikesekaitsetoodete puhul.
Lisaks annab t66 sisendit pidikesekaitsetoodete turundajatele, kes soovivad rakendada Gigeid

turundusstrateegiaid.

Votmesonad: Péikesekaitsetooted, paritolumaa, paritolumaa maine, ostuotsus



SISSEJUHATUS

Uha enam vdime niha kaubanduses erinevate piritolumaade toodete laia sortimenti.
Globaliseerumine on hdlbustanud rahvusvahelist kaubandust, mis pdhjustab tihedat konkurentsi
ettevotete vahel. (Hien ef al., 2020, 1k 1205) Tarbijani on toodud rikkalik valik kodu- ja
vélismaiseid tooteid. Seisame silmitsi olukorraga, kus konkurents on véga tihe ning oluline on

moista, mis kdnetab tarbijat oma ostuotsuse tegemisel. (Stankevich, 2017, 1k 7)

Uks mitmetest vdimalustest, kuidas eristuda konkurentidest ning vdita kliendi usaldust, on tarbija
ostukditumise uurimine. See nduaks konkreetse sihtturu jaoks turundusmeetmete viljatootamist,
mis saavutatakse, uurides tarbija eelistuste ja otsustusprotsessini joudmise etappe, pliiides siis
lisada tegureid, mis voiks toetada tarbija konkreetse ostuotsuseni joudmist. Ostuotsuse
langetamise tiheks mojuteguriks vaib olla péritolumaa, mis vastavalt, kas tekitab usaldust toote
vastu voi vastupidiselt: vihendab usaldust. Tihti seostatakse paritolumaad tapsemalt kvaliteediga

ning selleks on oluline mdista, milline maine on erinevatel riikidel. (Sharma & Kaur, 2020, 1k 107)

Pdikesekaitsetoodete kasutamist soositakse kui olulist vahendit péikesepdletuse ja naha
fotovananemise ennetamiseks (Sander er al., 2020, lk 1802). Uuringud on tdendanud, et
pdikesekaitsetooted on tohus viis kuidas kaitsta nahka (Guan et al., 2021, lk 819). Erinevalt
"traditsioonilisematest" kosmeetikatoodetest ei ole piikesekaitsetooted lihtsalt dekoratiivse

efektiga nahale (Renner, 2021, lk 266).

Piikesekaitsetoodete segment on kiiresti kasvav ning prognoositav tulu ulatub Euroopas 2023.
aastaks 3- miljardi euroni ehk kogu rahvaarvu suhtes on tulu 4 eurot inimese kohta (Statista, 2022).
Eesti imporditi ainuiiksi 2022. aastal piikesekaitse-, kosmeetika-, jumestus-, nahahooldus- ja
péevitustooteid 60- miljoni euro védrtuses. Import Eestisse on kauba tollivéértuse pohjal kasvanud
2022. aastal 11 miljoni euro vorra. (Eesti Statistikaamet, tabel VKK30) Analiilisides
péikesekaitsetoodete turgu saab jireldada, et vastava kategooria tooted on kasvutrendis, mistdttu
on kéesoleva magistritod teema aktuaalne. Péritolumaad ja selle mainet kui ostuotsust mojutavat

tegurit pole piisavalt uuritud piikesekaitsevahendite tootegruppide kohta. Varasemalt on viidud



1dbi uuring, et mdista millised tegurid mojutavad péikesekaitsetoodete ostmist internetis, aga antud
t00 eesmirgiga see ei iihti (Prado et al, 2019, lk 339). Vajalik on mdista, millist rolli omab
péritolumaa ja selle maine tarbijale, kes langetab toote valimisel ostuotsuse, ning kuidas saaksid
turundajad ja tarnijad efektiivselt seda informatsiooni rakendada. Uuringud néditavad, et
péritolumaa on iiks teguritest, mis mojutab tarbijate ostukavatsust. (Rezvani, 2012, 1k 205) Sellest
tulenevalt on 15put66 uurimisprobleemiks viahene informatsioon pdikesekaitsetoodete péritolumaa

rollil ja mainel tarbija ostuotsustel.

Magistritod uurib pdritolumaa rolli ja mainet tarbija ostuotsuse tegemisele Eestis
péikesekaitsetoodete nditel. Kdesolev uuring pakub huvi piikesekaitsetoodete importijatele,
tarnijatele ning kohalikele ettevotetele, kes soovivad tootekategooriaid laiendada
péikesekaitsetoodete néol. Lisaks pakub uuring huvi turundajatele, kes soovivad rakendada digeid
turundusstrateegiaid ning mdista, kas ja millist rolli méngib péritolumaa péikesekaitsetoodete

puhul.

Magistritod eesmirgiks on vélja selgitada péritolumaa roll ja maine tarbija ostuotsuse tegemisel
Eestis pidikesekaitsetoodete niitel. FEesmdrgi saavutamiseks on piistitatud jargmised
uurimiskiisimused:

1. Milline roll on pdikesekaitsetoodete paritolumaal tarbija ostuotsusele?

2. Milline roll on péritolumaa mainel tarbija ostuotsusele pdikesekaitsetoodete puhul?

3. Millise péritolumaa paikesekaitsetooted on enim usaldatud tarbijate poolt?

Kiesolev t66 on jaotatud kolmeks peatiikiks ning esimene peatiikk annab iilevaate teooriatest
toodete paritolumaa mojutuste kohta, teine peatiikk kasitleb pédikesekaitsetoodete turgu Eestis ning
kolmas peatiikk annab detailse iilevaate antud t66 kdigus 1dbi viidud uurimusest: piritolumaa
rollist ja mainest tarbija ostuotsusele Eestis pidikesekaitsetoodete nditel. T60s kasutatakse

kvantitatiivset uurimismeetodit.

Esimene peatiikk jaguneb kaheks alapeatiikiks, millest esimene annab {ilevaate toote péaritolumaa
maine ja olemuse kohta, teine hdlmab teooriat toote péritolumaa maine rolli kohta tarbija

ostuotsusele.



Teine peatilkk annab iilevaate péikesekaitsetoodete turust Eestis ning on jaotatud kaheks
alapeatiikiks. Esimene alapeatiikk annab {ilevaate Eesti piikesekaitsetoodete turust. Teine

alapeatiikk toob vilja fakte piikesekaitsetoodete turu ja konkurentsi kohta Eestis.

T66 viimane alapeatiikk ehk empiiriline t60 osa- annab iilevaate antud 16putdo ,,Péritolumaa roll
ja maine tarbija ostuotsuse tegemisel Eestis pdikesekaitsetoodete néitel ja selle raames 1abi viidud
uurimusest, mis jaguneb kolmeks alapeatiikiks. Esimene alapeatiikk annab iilevaate uurimuses
kasutatud metoodikast ning annab {iilevaate péritolumaa rolli ja maine mddtmisest. Teine
alapeatiikk votab kokku ja analiilisib uurimuse tulemusi ning viimane peatiikk pakub vélja

jéreldused ja ettepanekud tulenevalt magistritdod tulemustest.



1.PARITOLUMAA JA SELLE MAINE: TAJU, EELISTUSED JA
ROLL OSTUOTSUSE KUJUNEMISEL

Kiesolev peatiikk on jaotatud kaheks alapeatiikiks ning annab esmalt iilevaate toote péritolumaa
olemusest ja mainest. Teine alapeatiikk avab, kuidas toote piritolumaa maine mdjutab tarbija

ostuotsust.

1.1. Piritolumaa ja selle maine olemus

Globaliseerumine on ténu rahvusvahelisele kaubandusele igapdevane nédhtus. Tarbijate suhtumine
konkreetse riigi toodangusse méngib aga olulist rolli ettevdtetele. (Hien et al., 2020, 1k 1205)
Tarbijad vdivad osta tooteid konkreetsest riigist erinevatel pdhjustel, nditeks soovitakse sdésta voi
hoopis osa saada konkreetse riigi toodetega seotud prestiizist. Viltida ebakvaliteetset toodet voi
véljendada solidaarsust riigiga. (Balabanis & Lopez, 2022, lk 1) Péritolumaa all peetakse tdpsemalt
silmas ettevotte koduriiki voi riiki, millega seondub briandinimi (Islam & Hussain, 2022, 1k 2).
Péritolumaa mojutuste all saab rddkida, mis tahes mojutustest, mida tootjariik avaldab tarbija
positiivsele vdi negatiivsele ettekujutusele tootest (Yunus & Rashid, 2016, lk 344). Tihti
seostatakse péritolumaad niiteks kvaliteediga ning selleks on oluline mdista, milline maine on
erinevatel riikidel. Varasemad uuringud niitavad, et inimesed hoolivad sellest, millisest riigist
toode on pdrit ja kus on toode valmistatud. (/bid., lk 345) Niitena voib tuua juhtumi, kus Puerto
Rico kingatootja saatis oma toodangu New Yorki ja siis tagasi péritolumaale, kuid reklaamis neid
kui New Yorgist périt jalandusid. Kogemusele toetudes leidis tootja, et kohalikud elanikud Puerto
Ricos soetasid kingi meelsamini teadmisega, et kaup oli toodetud New Yorgis, mitte Puerto Ricos.
(Bilkey & Nes, 1982, Ik 89) Oluline oli ka paritolumaa maine mdiste piiritletus, seetdttu vastavate
valdkondade kirjanduse ning rahvusvaheliste dppejoudude ja tilidpilastega peetud arutelude pdhjal
tootati vélja iihiselt moistetav termin. Vastavalt sellele médratleti paritolumaa maine kui kdigi
kirjeldavate, jarelduslike ja informatsiooniliste uskumuste kogum, mis inimesel on konkreetse riigi

suhtes. (Martin & Eroglu, 1993, 1k 193)



Péritolumaa all on algselt modeldud tootjariiki ehk toote sildil kasutatakse véljendit ,,valmistatud
riigis®, mis annab informatsiooni riigist, kus kaup on toodetud. Seoses laialdase kasutusega on
levima hakanud ka arusaam, et tegu on disainiriigiga, mille puhul on tegu péritolumaaga, kus on
toode disainitud ja arendatud. Seda pdhjustavad eriti globaalsed ettevdtted, kes manipuleerivad
briandi nimedega, et anda edasi konkreetset paritolumaad. Ténu mitmekesistele arusaamade tottu
on hakatud pidama péritolumaad iiha enam riigiks, millega tarbija ise toote voi brindiga seose
loob, sdltumata sellest, kus tegelikult toode on toodetud. (Usunier, 2006, lk 61) Péritolumaa
médramine on muutunud ajaga aina keerukamaks, sest globaalne turg vdimaldab hankida samu
tooteid ning nende osasid samaaegselt mitmetest riikidest, mille tottu vdib leiduda kahe vdi enama
riigi péritoluga tooteid (Chattalas et al., 2008, 1k 55). Niiteks tuntud ettevote Sony on Jaapani
brind, kuid neil leidub tooteid, mis on valmistatud véljaspool péritolumaad. Sellisel juhul kui
toode on kokku pandud Singapuris, nimetatakse seda ,,Singapuris kokku pandud®. Vordluseks:
Jaapanis kokku pandud Sony toote puhul éeldakse ,,valmistatud Jaapanis®. (Rezvani et al., 2012,
Ik 206) Leidub veel ettevotteid, kes kasutavad sellist 1dhenemist. Toshiba on samuti Jaapani
péritoluga, kuid nende televiisoreid vdidakse kokku panna Mehhikos, sh sisaldavad need veel
Ameerikast tulevaid osasid. Sellegipoolest tarbija seostab Toshiba brindi Jaapanist périneva

ettevottena. (Chattalas et al., 2008, 1k 55)

Péritolumaa maine varieerub, kuna on erinevatel riikidel erinev, aga on tuvastatud, et taolised
tarbijate eelarvamused, mis ldhtuvad péritolumaa kuvandist, on laialt levinud (Balabanis et al.,
2002, lk 583). Piritolumaaga kaasnevat mainet on kirjeldatud kui tarbija eelarvamuste kogumit
konkreetsest riigist parinevate toodete kohta, mis pdhineb tarbija iildisel ettekujutusel konkreetse
riigi ja sealt parinevate toodete kohta; need eelarvamused on kujunenud konkreetse riigi toodangu
ja turustustegevustega saadud varasemad kogemuste kidigus, seega voib tegu olla nii tugevate kui
ndrkade kiilgedega. (Roth & Romeo, 1992, lk 480) Martin ja Eroglu on vélja toonud, et
péritolumaa maine kujundavad kogemuste kéigus tekkinud seosed ning rolli méngib ka see, kas
tarbija on konkreetset riiki kiilastanud, mille tagajdrjel tekivad isiklikud arusaamad. Lisaks
mdjutavad tarbijat vilised teabeallikad, reklaamid meedias ja linnaruumis voi inimeste
omavaheline suhtlus. Kokkupuude mingist riigist parineva tootega loob tarbijale kogemuse, mille
pohjal tekib péritolumaast pilt, mis omakorda v3ib olla positiivne vdi negatiivne. (Martin &
Eroglu, 1993, 1k 194) Varasemad kogemused loovad tarbija jaoks seose péritolumaaga, kuid olulist
rolli méngivad ka riigi staatus, identiteet ja rahvuslik uhkus. Tarbija langetab otsuse, kas osta vdi
véltida kindla riigi toodet, vottes arvesse péritolumaa poliitikat ja tavasid, andes justkui poolt- voi

vastuhdile. (Verlegh & Steenkamp, 1999, 1k 537)
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Péritolumaa kohta tulenev teave on tavaliselt ideoloogia, uskumuste ja eesmérkide varjundiga ning
seetottu peegeldab tihipeale riigiga seonduvaid stereotiilipe (Balabanis et al., 2002, lk 585).
Nagashima on vilja toonud, et piritolumaa maine pdhineb ideel, et inimesed seostavad riigiga
stereotiilipseid arusaamasid (Nagashima, 1970, 1k 68). Stereotiiiip kujuneb inimestel valitsevate
stereotiilipsete arusaamade pohjal, mis omakorda tulenevad otseselt voi kaudselt igapievaelust,
meediast vOi haridusteelt. Nende kogemuste tagajédrjel kujunevad stereotiiiipsed arusaamad

rahvusrithmadest ja riikidest. (Chattalas et al., 2008, 1k 61)

Toote hindamisel toetub tarbija péritolumaast tekkinud kuvandile, kui puuduvad teised
teabevihjed. Niiteks on olemuslikud omadused nagu suurus, vérv ja kvaliteet ning vélised
omadused, milleks on hind. Kdik tarbijad ei ole alati teadlikud ostetavate kaupade paritolumaast
ja kui nad on teadlikud, kipuvad nad kasutama péritoluteavet koos muu teabega, nt hind, brind,
jaekaupluse kuvand. (Usunier, 2006, lk 61) Mitmed uuringud on ndidanud, et vélised tegurid on
tarbija jaoks indikaatoriks toote kvaliteedi osas. Kuid péritolumaa ei ole ainult kognitiivne vihje
tarbija jaoks, vaid lisaks kvaliteedile osutamisele on péritolumaa tarbija jaoks siimboolse ja
emotsionaalse tdhendusega. Néiteks on uuringute tulemusena leitud, et piritolumaa voib
peegeldada rahvuslikku identiteeti, mis voib luua tugeva emotsionaalse sideme briandi ja tootega.

(Verlegh & Steenkamp, 1999, lk 523)

Péritolumaa ja selle maine on tarbija ostukavatsuste moistmiseks olnud uurimisteemaks juba
aastakiimneid. Péritolumaa uurimine on mirkimisvairset tdhelepanu pdlvinud aastatekiimnete
jooksul, kuid Dichter oli esimene, kes viitis enda artiklis, et toote paritolumaal v3ib olla viga suur
roll toote edule. (Diamantopoulos et al., 2020, 1k 487) Esimese empiirilise uurimuse viis 14bi
Schooler, kelle kirjutatud pdhjalik artikkel avalikustati turundusuuringute ajakirjas 1965. aastal
(Usunier, 2006, 1k 61). Artikli autor uuris, kas piritolumaaga kaasnes positiivne v0i negatiivne
kuvand, mis omakorda mdjutas tarbija hinnangut, kui tooted on identsed (Schooler, 1965, 394).
Artikkel pani aluse uurimisteema olulisusele ning usutavusele, sest toote paritolumaal oli tarbija
valiku tegemisel otsene roll (Usunier, 2006, 1k 61). Péaritolumaa konseptualiseeris esimesena Akira
Nagashima. Teadlane késitles péritolumaaga seonduvat fenomeni esmalt kui kuvandit, mida
tarbija seostas konkreetse riigi tootega. Arusaam, mis tarbijal tekkis kindla toote péritolumaaga
seoses, koosnes rahvuslikest omadustest nagu majanduslik ja poliitiline olukord, kultuur ning

traditsioonid. (Nagashima, 1970, lk 69) Nagashima maéédratles esimesena selgesdonaliselt
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péritolumaa maine konstruktsiooni. Selle jaoks médras ta péritolumaa mainega seonduvad viis
modddet, milleks on jargnevad (Balabanis et al., 2002, 1k 584):

e hind ja véidrtus

e teenus ja tehnika

e reklaam ja maine

e disain ja stiil

e tarbija profiil

Tulemused empiirilistest vaatlustelt kui ka katsetustest nditavad, et péaritolumaal on oluline roll nii
tarbijale kui ka arusaama kujundamisele toote kvaliteedi kohta. Omakorda voib see mdjutada nii
to0stuse- kui ka tarbijate ostuotsuseid. (Rezvani et al., 2012, 1k 209) Bilkey ja Nes avaldasid 1982.
aastal artikli, kus toodi esile uuringud, kus analiiiisiti paritolumaa rolli. Varasemalt oldi uuritud
ainult paritolumaad kui iiksinda seisvat, kuid mdjutegureid on teisigi ning neid peaks arvesse
votma edaspidistes uuringutes. Artikli autorid jéreldasid, et paritolumaa roll nii teoreetiliselt kui

ka praktiliselt on suur, ning tuleks seonduvat nihtust siivitsi uurida. (Usunier, 2006, lk 61).

Péritolumaa mdjutab hinnangut, mille tarbijad omistavad konkreetsele tootele, kuid see ei tdhenda,
et antaks hinnang tootele tervikuna. Seetdttu on olemas paritolumaa mdjul kaks erinevat efekti,
milleks on ,,halo- ja , kokkuvotte* efekt. Haloefekti puhul puudub tarbijal kokkupuude vastavast
riigist parinevate toodetega, kuid tarbija kasutab olemasolevat kuvandit riigi mainest ja enda
kujutluses loodud pilti, et langetada otsus toote suhtes. Kokkuvotte-efekti puhul annab tarbija
hinnangu, nende juba teadaolevatele toodete pdhjal, mida ta eelnevalt teadis konkreetsest riigist
périnevat. (Han, 1989, 1k 223) Haloefekt tekib sellisel juhul, kui péritolumaa maine on positiivne,
seetdttu kandub see positiivne kuvand edasi ka teistele toodetele. Vastupidiselt: negatiivne riigi
maine loob hoopis nii delda ,,musta pilve™ efekti, sest tarbijad hindavad halvemaks tooteid, mis

on konkreetsest riigist. (Balabanis et al., 2002, lk 584)

Haloefekt puhul kasutavad tarbijad péritolumaa mainet enne toote ostmist, et anda hinnang toote
kvaliteedile. Efekt, mis tekib siis, kui tarbijad ei ole vOimelised tundmatu toote kvaliteeti
tuvastama. SeetOttu kasutavad tarbijad pédritolumaa mainet, ning juhindutakse isiklikust
arusaamast ja antakse tundmatule tootele sellest 1dhtuvalt kvaliteedi hinnang. (Han, 1989, lk 223)
Rolli méngivad haloefekti puhul ka péritolumaaga seonduvad stereotiilibid, mis kaasnevad riigi

vOi selle rahvaga (Chattalas et al., 2008, lk 66). Haloefekti kasutades ei voeta arvesse toote
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lisateavet [0pphinnangu andmisel (Balabanis & Diamantopoulos, 2011, 1k 97). Olulist rolli méngib
haloefekt veel lisaks siis, kui tarbijad valivad laia tootevaliku hulgast (Rezvani et al., 2012, 1k
207). Péritolumaa todtamine haloefektina ndouab seda, et tarbija ei ole varasemalt tuttav kindla
péritolumaa toodanguga; kui on varasem kokkupuude konkreetse riigi toodetega, siis ei ole
vastaval efektil mdju. Péritolumaa kui halo mojutab otseselt tarbija arvamust toote omaduste kohta
ning kaudselt mdjutab veendumuste kaudu tileiildist hinnangut toodetele. (Han, 1989, lk 223) Kui
tarbijatel on toodete kohta vidhe teadmisi vOi informatsiooni, kasutatakse péritolumaa mainet.
Naiteks ei tea tarbija Saksamaalt périt muruniiduki kohta midagi, kuid ta on kursis, et Saksamaa
on kvaliteetsete toodetega riik, kuigi tarbija ei ole tuttav brindiga, hindab ta seda positiivselt.

(Rezvani et al., 2012, 1k 210) Allolev joonis selgitab haloefekti (vt Joonis 1).

Péaritolumaa maine —> Uskumused —> Brindi suhtumine

Joonis 1. Péritolumaa haloefekt
Allikas: Han (1989, 1k 224)

Kokkuvotteefekti puhul koondatakse péritolumaa erinevad toote omadused ja omistatakse iihe
brindi omadusi sama riigi teistele toodetele. Tulenev toodete omaduste kogum, mis tekib
moodustab péritolumaa maine. Kui tarbijad puutuvad kokku kehva kvaliteediga tootega, siis
hindavad nad péritolumaa mainet ndrgemaks ja seetottu vdidakse suhtuda teistesse péritolumaa
toodetesse negatiivselt. Kokkuvotteefekti (vt Joonis 2) ilmnemise puhul mdjutab péritolumaa
maine otseselt tarbijate suhtumist konkreetse riigi briandi, mitte ei mdjuta seda kaudselt toote

omaduste kaudu. (Han, 1989, 1k 223)

Uskumused —> Péaritolumaa maine —> Brindi suhtumine

Joonis 2. Piritolumaa kokkuvotteefekt

Allikas: Han (1989, 1k 224)

Tarbija arvestab toote kvaliteedi hindamisel pigem péritolumaad kui hinda vai brandi (Sharma &
Kaur, 2020, Ik 106). Seetdttu vdib brandi tugevuseks olla seos riigiga, millel on tugev péritolumaa
maine, ning see kandub edasi brindi mainele (Balabanis & Diamantopoulos, 2011, lk 99). Riigid

on aru saanud, kui suur roll on péritolumaal ja selle mainel, seetdttu on néiteks Tiirgi asutanud
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riigi reklaamimiseks rithma, mis aitab {ihendada tegevusi, mis edendavad ,toodetud Tiirgis*

mainet ilemaailmsetel turgudel (Balabanis & Lopez, 2022, 1k 1).

Seega on "valmistatud riigis" pilt, maine, stereotiiiip, mida drimehed ja tarbijad konkreetse riigi
toodetele omistavad. Selle kuvandi loovad sellised muutujad nagu esindustooted, rahvuslikud
omadused, majanduslik ja poliitiline taust, ajalugu ja traditsioonid. Sellel on tugev moju
tarbijakéitumisele rahvusvahelisel turul, kuna seda seostatakse massikommunikatsiooni, isikliku

kogemuse ja riiklike arvamusliidrite seisukohtadega. (Nagashima, 1970, lk 68)

1.2. Piritolumaa roll ja maine tarbija ostuotsusele

Tarbija ostuotsus on alati minginud olulist rolli turundusvaldkonnas. Siivitsi mdistmine, kuidas ja
miks tarbijad oma ostuotsuseid tehes teatud viisil kdituvad, aitab ettevdtetel luua oskuslikumalt
turundusstrateegiaid. Niiiidisajal, mil globaalne turg on kiillastunud laia tootevaliku tottu, on eriti
oluline leida edu votit, mis paneks tarbija toodet médrkama. Seda saab teha 14dbi ostukditumise
mdjutamise. Tarbija ostuotsus on keerukas ning hdlmab psiihholoogilisi aspekte ja mdjutusi, mis
tulenevad tarbija keskkonnast. (Stankevich, 2017, lk 7) Esmalt tuleb moista tarbijate
ostukditumise moistet, mis on protsess, mille kdigus iiksikisikud otsivad, valivad, ostavad,
kasutavad ja voorandavad kaupu ja teenuseid oma vajaduste ja soovide rahuldamiseks (/bid., 1k
8). Labi viidud uuringud on ndidanud, et inimeste ostuotsuse langetamise juures mingib olulist
rolli toote paritolumaa ning selle maine. Tarbija votab arvesse, millisest riigist on toode périt, kus
see on valmistatud ning arvestades neid tegureid, antakse toodete kvaliteedile hinnang. (Rezvani
et al., 2012, 1k 206) Pidritolumaa maine méngib rolli tarbija hinnangu andmisel, mis mdjutab
omakorda ostuotsust. Néiteks péritolumaa madal maine vdib tarbijatele mojuda kui indikaator, et
tegu on ebakvaliteetse tootega. (Martin & Eroglu, 1993, lk 192) Seetdttu, mida madalam on
paritolumaa maine, seda suuremat hinnasoodustust tootele tarbijad ootavad. Tegu vdib olla identse
tootega, aga kui vorrelda péritolumaa maineid, siis tugeva mainega riigiga ei kaasne taolist

tarbijapoolset hinnaootust. (Papadopoulos & Heslop, 2002, 1k 298)

Ostukavatsust mojutavad riigiga seonduvad stereotiilibid ja kliendi eelistused, mis vdivad olla igal
inimesel erinevad. Seda omakorda mojutavad riigis valitsev poliitiline silisteem, kultuur ja
majandus ning seetdttu voib see olla pdhjuseks inimeste tundlikkusele konkreetse riigi toodangu

suhtes. (Rezvani et al., 2012, 1k 206) Stereotiilibid aitavad tdpsemalt selgitada, miks mdnes riigis
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on rahva seas valdavad just teatud arusaamad ja miks eelistatakse mdnest teisest riigist parinevaid
kaupu. Tarbijad kasutavad piritolumaad vihjena, et omistada tootele kdrge voi madala kvaliteedi
hinnet, sdltuvalt nende ettekujutusest konkreetse riigi pddevuse kohta. (Parkvithee & Miranda,
2012, 1k 9) Naiteks pédrast I Maailmasdda voitnud riigid sundisid kaotanud Saksamaal oma
toodetele pdritolumaa mairgis panna. Sellega taheti edasi anda ja siivendada Saksamaa kehva

mainet sellel ajahetkel. (Sevanandee & Damar- Ladkoo, 2018, 1k 179)

Tanu globaliseerumisele saavad ettevotted turustada tooteid iile kogu maailma ning tarbijatel on
voimalus valida eri tiilipi toodete vahel, seetdttu on pédritolumaa roll oluline, kui uurida tarbija
ostukditumist vélismaiste toodete ostmisel. Brandide jaoks on péritolumaa mérkimine viidaks, mis
suunab tarbijaid ettevotte (toodangu) ja péritolumaaga tutvuma. (Rezvani et al., 2012, lk 206)
Péritolumaa teave ei pruugi alati brdndi nime tagant kidttesaadav olla. Pdhjuseks voib olla
globaalsete ettevotete soov oma padritolumaad varjata voi siis muudab péritolumaa tuvastamise
keeruliseks ettevotete globaliseerumine ja brandi piirililene omandamine. Ténapdeval on
konkurents tihe, seetdttu on hakanud paljud ettevotted kasutama vélismaisena mojuvat brindi
nime, et tekitada teadlikult seoseid péritolumaaga, millel on tugev maine, vdi hoopis vastupidiselt,
et varjata brindi péritolu, sest riigi maine on ndrk. (Balabanis & Diamantopoulos, 2011, lk 96)
Tihti ei soovi rahvusvaheliselt tuntud, globaalsel turul tegutsevad ettevotted seotust péritolumaa
mainega, sest ei saa riskida brdndi mainelangusega (Martin & Eroglu 1993, lk 192).
Rahvusvahelised ettevotted ei toeta oma toodangu piritolumaa mérgistamist, sest nende
iilemaailmne hankesiisteem pdhineb osaliselt madalate tootmiskuludega ja ndrgemate

kvaliteedimuljetega riikidel (Usunier, 2006, lk 64).

Inimestel voib tekkida olukordi, kus brdndi toodangu piritolumaa klassifitseeritakse valesti,
seetdttu eristatakse kaht liigitusviisi (Balabanis & Diamantopoulos, 2011, 1k 98):
e cbasoodne viirklassifitseerimine, mis leiab aset siis, kui brindi peetakse ekslikult
parinevaks riigist, mille maine on ndrgem kui tegelik paritolumaa.
e soodne viirklassifitseerimine, mis juhtub siis, kui bréndi peetakse ekslikult tugevama

mainega riigist parinevaks kui selle tegelik péritolumaa.

Tarbijad teevad jdreldusi brandide kohta veel mitmete tegurite pohjal, nt hinna ja kvaliteedi suhe,
toote vastupidavus, kestvus ja usaldusvédrsus. Lisaks neile teguritele ka toote péritolumaa maine,
nditeks voib kiilmpaki puhul kliendi jaoks usaldusvairsust kahandada teadmine, et tegu on Poolast

périt tootega. Seega vOib toote pdritolumaa mirgis olla ohusignaaliks iildistamisele, et kdigil
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kategooria litkmetel, kuigi erinevatel bridndidel, on mdned sarnased omadused. (Balabanis &
Diamantopoulos, 2011, 1k 96) Uuringute tulemused on ka ndidanud, et brindi nime taga peituv
seoste loomise vOoime on palju viiksem kui péritolumaa tdhisega kaasnev konnotatiivsete

tahenduste pagas (Papadopoulos & Heslop, 2002, 1k 298).

Kuvand péritolumaast — Nagashima mainis seda 1970ndatel oma akadeemilises Kkirjutises.
Teadlane kirjeldas, et paritolumaa maine all on tegu kindla kuvandiga mingist maast, see kétkeb
endas kindlapiirilist ettekujutust, stereotiiiipi ja arusaama ning selline maine voib kujuneda nii seda
riiki iseloomustavate ajalooliste, majanduslike kui ka traditsiooniliste variaablite alusel. (Lin &
Chen, 2006, lk 264) Niiteks maine mingist riigist on iiks esimesi variaableid, mida uurijad
testivad, kui uurivad tarbija reaktsiooni, mis tekib, kui kliendi kontakti korral tundmatu,
vooramaise tootega. Maine tootjamaast mangib tildse ka véga olulist rolli nii rahvusvahelises é&ris
kui ka tarbijakditumise uuringutes. (Kotler, 2011) Martin ja Eroglu on 1993. aastal nentinud, et
maine tootjamaast sisaldab sageli viiteid nii selle konkreetse riigi majanduslikule, poliitilisele,
tehnoloogilisele kui ka tihiskondlikule situatsioonile riigis. Samas on teised autorid ndinud ka, et
maine mingist riigist sdltub mingil mairal ka sellest, millised kogemused on kliendil olnud
varasemalt teiste selle maa toodetega. Seega kuvand riigist voib olla ka nende kdigi kogemuste

sulam. (Martin & Eroglu, 1993, 1k 194)

Teadlased Lin ja Chen on viinud ldbi uurimuse, mille eesmirk oli uurida, kuidas mdjutavad tarbija
ostuotsuse kujunemist toote paritolumaa maine, eelnevad tooteteadmised, varasem kokkupuude
tootega ehk siis isiklik kogemus tootega, kontrolliti nende kolme muutuja moju tarbija
ostuotsusele. Antud uuring néitas, et toote paritolumaa maine mdjutab oluliselt tarbija ostuotsust
erinevate tootega seotud tasemete lile otsustamise korral. (Lin & Chen, 2006, Ik 260) Viljatoodud
uuringu kontseptuaalne struktuur on illustreeritud joonisel (vt Joonis 3). Tédnapdeval hdlbustab
Maailma Kaubandusorganisatsiooni olemasolu erinevate péritolumaade poolt toodetud

voimalikult laia sortimendi jdoudmise tarbijateni (Hoekman & Mavroidis, 2021, lk 5).
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Toote kaasatus

Péaritolumaa maine

v

Tarbija ostuotsustusprotsess

Teadmised toote kohta

Joonis 3. Péritolumaa maine, teadmised toote kohta ja tarbija ostuotsustusprotsess
Allikas: Lin & Chen (20006, 1k 253)

Ettevotted peavad aga aina enam tegema t60d selle nimel et, oskuslikult oma tooteid maailma turul
reklaamida ja eristuda. On selge, et ainult toote bréndi kuvandist ei piisa, et kliendini jouda, vaid
tuleb arvestada erinevate lisateguritega, sh toote paritolumaa mainega ning seejirel rakendada

koige sobivamat konkurentsistrateegiat, mis tagaks eelised. (Lin & Chen, 2006, lk 261)
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2.PAIKESEKAITSETOODETE TURG EESTIS

Kiesolevas peatiikis selgitab autor lahti pidikesekaitsetoodete olemuse ning annab {ilevaate
pdikesekaitsetoodete turust Eestis. Tdpsemalt toob autor vilja impordi ja ekspordi kauba
tollivddrtuse pohjal ning analiiiisib paritolumaasid, mis on enim importinud pdikesekaitsetooteid
Eestisse 2022. aastal. Viimases alapeatiikis tuuakse vélja péikesekaitsetoodete konkurents Eesti

turul.

Pdikesekaitsetoode on Euroopa Liidus méiratletud kosmeetika toodete alla, sest on ettendhtud
kokkupuuteks inimese nahaga ning viitab kasutuseesmairkidele, et kaitsta seda iiksnes voi
peamiselt ultraviolettkiirguse eest (Lodén, 2011. lk 255). Péikesekaitsefaktorid annavad tarbijale
informatsiooni selle kohta, kui kaua toode kaitseb kasutajat ultraviolettkiirguse eest (Levi, 2013,
lk 472). Pdikesekaitsetoodete tdhusus on soovitatud Euroopa Liidus mérkida viitega jargnevatele
kategooriatele (Terviseamet, 2023):

e Madal kaitse ehk 6-10

e Keskmine kaitse ehk 15-25

e Korge kaitse ehk 30-50

e Viga korge kaitse 50+
Pdikesekaitsefaktor on pdikesekaitsevahendi tohususe kvantitatiivne, kindlaks tehtud modtiihik.
Antud tegur médratakse kindlaks, hinnates individuaalset tundlikkust pdikesepdletuse suhtes, mis
tekib paikesest stimuleeritud kiirguse vastu, kas péikesekaitsekreemiga voi ilma selleta. (Maier &

Korting, 2005, 1k 256)

2.1. Eesti piikesekaitsetoodete turu iuilevaade

Antud alapeatiikis annab autor {ilevaate pdikesekaitsetoodete impordist ja ekspordist Eestisse ning
Eesti péritolu kaupade ekspordist vélisriikidesse nii kauba véértuse- kui kauba netomassi pdohjal.
Pdikesekaitsetooted kajastatakse Eesti Statistika Andmebaasi tabelites koos kosmeetika-,

jumestus-, nahahooldus-, ja pievitustoodetega (Eesti Statistikaamet, tabel VKK30). Lisaks toob
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autor vélja viis paritoulmaad, mis on 2022. aastal importinud kdige enam péikesekaitsetooteid
Eestisse. Pohinedes viimase aasta tulemustele, valis autor jargnevad viis paritolumaad, mida
analiilisib viie aasta 10ikes ehk aastatel 2018—-2022. Vilja valitud viis riiki on jirgnevad:

e Prantsusmaa

e [oduna-Korea

e Saksamaa

e Ameerika Uhendriigid

e [taalia

Jargnevalt on antud tlilevaade Eestist eksporditavast kaubast, selle tollivdértuse ja netomassi pdhjal
viie aasta 10ikes aastatel 2018-2022. Piikesekaitsetooteid kajastatakse koos kosmeetika-,
jumestus-, nahahooldus- ja péevitustoodetega. Koige enam eksporditi tooteid Eestist
vélisriikidesse 2022. aastal — 52 miljoni euro viirtuses (vt Joonis 4). Teine edukas aasta oli 2021.
aasta, siis eksporditi kokku 46 miljoni euro vidirtuses paikesekaitse-, kosmeetika-, jumestus-,
nahahooldus- ja pdevitustooteid. Kdige véiksem kogus kauba tollivddrtuse pdhjal eksporditi 2018.
aastal, siis eksporditi viie aastaga vorreldes koige vihem ehk alla 30 miljoni euro véirtuses

kaupasid. (Eesti Statistikaamet, tabel VKK30)

2022 I, 13
202] TG 15
8
z 2020 RN 13
<
2019 I ]
2018 ENEEESOREEE 11
0 10 20 30 40 50 60 70
min./EUR
m Eksport Eestist Eesti péritolu toodete eksport Eestis

Joonis 4. Péikesekaitse-, kosmeetika-, jumestus-, nahahooldus- ja paevitustoodete kogu eksport
ja Eesti péritolu toodete eksport Eestist 2018. — 2022. aastal, kauba tollivdartus (EUR)
Allikas: (Eesti Statistikaamet, tabel VKK30)



Analiiiisides Eestist eksporditud kaupade netomassi, saab jdreldada, et koguseliselt oli kodige
suurem 2021. aasta, kus peaaegu 3 tonni eest tooteid eksporditi. Kdige vihem eksporditi 2018.
aastal, kus koguseliselt jdi toodete maht alla 2 tonni (vt Joonis 5). Kdige edukam aasta
pdikesekaitse-, kosmeetika-, jumestus-, nahahooldus- ja péevitustoodete eksportkauba viirtuse
pohjal oli 2022. aasta, kuid kauba netomassi poolest oli tegu suuruselt kolmanda kogusega, kui

vorrelda 2018.— 2022. aasta perioodi. (/bid.)

2022 246 177/

2021 296 225
% 2020 259 193
- 2019 188 134

2018 160 122
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Joonis 5. Péikesekaitse-, kosmeetika-, jumestus-, nahahooldus- ja pdevitustoodete kogu eksport
ja Eesti pértiolu kaupade eksport Eestist aastatel 2018.— 2022. aastal kauba netomassis, (t)
Allikas: (Eesti Statistikaamet, tabel VKK30)

Eesti piritolu péikesekaitsetoodete kaupade eksport kauba tollivdédrtuses on viimase viie aasta ehk
perioodi 2018— 2022 ldikes kdige suurem olnud 2021. aastal, mil eksporditi 15 miljoni euro
véddrtuses péikesekaitse-, kosmeetika-, jumestus-, nahahooldus- ja pidevitustooteid. Andmetest
tulenevalt oli Eesti péritolu kaupade eksport edukuselt teisel kohal 2020. aasta ja 2022. aasta:
13 miljoni euro védrtuses tooteid. 2022. aastal ulatus kauba netomass 177 tonnini, virreldes viie
aasta 16ikes, on see suuruselt kolmas kauba netomassi kogus. (Eesti Statistikaamet, tabel VKK30)
Kodige madalam Eesti péritolu kaupade ekspordi tulemused olid 2019. aastal ja 2018.aastal, sest
siis eksporditi Eesti paritolu kaupu 11 miljoni euro vdirtuses, kuid kauba netomass oli suurem kui
2018. aastal. (/bid.) Andmete analiiiisist vOib selgelt jareldada, et kauba netomassi jargi tulemused
varieeruvad aastate suhtes aga kogu eksport on kasvanud kauba viirtuse pdhjal 2018.-2022.
aastani. Eesti péritolu kapade eksport on 2022. aasta kauba véértuse pohjal kahanenud 2 miljoni

vorra. (Ibid.)
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Jargnevalt toob t60 autor vilja pdikesekaitsetoodete impordi Eestisse kdikidest paritolumaadest
kokku viie aasta: 2018-2022 jooksul. Esmalt kajastakse koiki riike kahe parameetri jargi: kaupade
tollivddrtus ja netomass. Kodige enam imporditi ilutooteid Eestisse 2022. aastal: 60 miljoni euro
védrtuses (vt Joonis 6), kuid kaubanetomassi jargi pole tegu viie aasta suurima tulemusega, kuigi

selleks oli 212 tonni. (1bid.)
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Joonis 6. Piikesekaitse-, kosmeetika-, jumestus-, nahahooldus- ja pievitustoodete import
Eestisse koikidest paritolumaadest kokku 2018. — 2022. aastal kauba tollivéaartustes, (EUR)
Allikas: (Eesti Statistikaamet, tabel VKK30)

2019. aastal imporditi kaupu 54 miljoni euro véirtuses, mis andis piikesekaitse-, kosmeetika-,
jumestus-, nahahooldus- ja pidevitustoodete impordis perioodi 2018-2022 arvestuses kaupade
tollivadrtuse pohjal teise koha. (Ibid.) 2021. perioodil imporditi vahem kui 2020. aasta, 50 miljoni
euro vairtuses kaupasid. Seda on vidhem kui 2019. aastal, mil imporditi 54 miljoni euro eest.
Kauba netomassi jargi imporditi 2021. aastal 57 tonni vorra vihem kaupasid kui 2020. aastal (vt
Joonis 7). Viie aasta 10ikes kdige vahem imporditi péritolumaadest kokku 2018. aastal. Imporditud

toodete védrtus oli 41 miljonit eurot ja kauba netomass 187 tonni. (1bid.)
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Joonis 7. Piikesekaitse-, kosmeetika-, jumestus-, nahahooldus- ja pievitustoodete import
Eestisse koikidest paritolmaadest kokku 2018. — 2022. aastal kauba netomassis, (t)
Allikas: (Eesti Statistikaamet, tabel VKK30)

Kbdige rohkem imporditi 2022. aastal piikesekaitse-, kosmeetika-, pdevitus-, jumestus- ja
nahahooldusvahendeid kolmelt mandrilt ehk Euroopast, Aasiast ja Pohja-Ameerikast. Jargnevalt
kajastab autor viit piritolumaad, kust kauba tollivdartuse pohjal oli import Eestisse 2022. aastal
kodige suurem. Nendeks riikideks olid Prantsusmaa, Lduna-Korea, Saksamaa, Ameerika
Uhendriigid ja Itaalia. Eestisse toimunud impordi ajavahemik on toodud viie aasta 1dikes: 2018—
2022. Viimase kolme aasta jooksul on kdige kdrgem olnud Louna-Koreast Eestisse imporditud
kauba tollivddrtus. Ainuiiksi 2022. aastal imporditi 10 miljoni euro véirtuses tooteid. Louna-
Koreast Eestisse imporditud kauba tollivdértuse tdus on 2018. aastat 2022. aastaga vorreldes olnud
58%. Euroopa riikidest on kdige rohkem Eestisse imporditud kaupasid Prantsusmaalt. Kuigi
Prantsusmaa ei ole imporditava kauba tollivdirtust iga aasta jérel stabiilselt tdstnud, nagu seda on
teinud Louna-Korea. Kuid 2022. aastal imporditi Prantsusmaalt Eestisse 9 miljoni euro véirtuses

kaupasid ning see on 2 miljoni euro vorra rohkem kui 2021. aastal. (/bid.)

Kdige vihem on Prantsusmaalt pdikese-, kosmeetika-, jumestus-, nahahooldus- ja pdevitustooteid
imporditud viie aasta Idikes 2020. aastal: 6 miljoni euro véirtuses. Prantsusmaalt importitud kauba
kogus muutus ajaperioodil 2018-2022 ja saab oelda, et import Eestisse on tdusnud 24% -punkti.
Saksamaa on 2022. aastal Eestisse importinud pdikese-, kosmeetika-, jumestus-, nahahooldus- ja

péevitustooteid 4 miljoni euro védrtuses. Saksamaa on viie aasta 18ikes hoidnud imporditava kauba
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tollivadrtust stabiilselt 2019.— 2022. aastani 4 miljoni euro juures. Ainult 2018. aasta imporditi

Saksamaalt Eestisse 1 miljoni euro vorra vahem kaupasid. (/bid.)

Ameerika Uhendriikidest imporditi Eestisse 2022. aastal tooteid 4 miljoni euro viirtuses. See on
rohkem kui vahemikus 2018—2021, mil imporditud kauba tollivédrtus oli 3 miljonit eurot. Itaaliast
on imporditud viie aasta jooksul kokku 9 miljoni euro véartuses kaupasid, mis on 1 miljon vihem
kauba tollivddrtuses kui Louna- Korea 2022. aastal iiksi Eestisse importis. Kuid Itaalia on igal
aastal stabiilselt importitava kauba tollivaértust tdstnud alates 2019.aastast. Itaalia on Eestisse
imporditava kauba tollivairtust hoidnud viie aasta 16ikes 1— 3 miljoni euro viirtuse juures. Allpool
olev joonis (vt Joonis 8) kajastab viit paritolumaad, kust kauba import Eestisse oli kdige kdrgema

kauba tollivairtusega vahemikus 2018— 2022 aasta. (/bid.)

2022 4 9

2021 4 7

2019 4 8
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2018 3 7

0 5 10 15 20 25 30
Min./ EUR

Saksamaa Prantsusmaa Itaalia ® Luna- Korea m Ameerika Uhendriigid

Joonis 8. Piikesekaitse-, kosmeetika-, jumestus-, nahahooldus- ja pievitustoodete import
Eestisse viiest paritoluriigist 2018.— 2022. aasta kauba tollivdértustes, (EUR)
Allikas: (Eesti Statistikaamet, tabel VKK30)

Kokkuvotteks saab oelda, et Eesti turule imporditakse tooteid suurtes kogustes erinevatelt
mandritelt ning seetdttu on konkurents tihe ja valik tarbijale suur. Kaupade tollivdirtust on iga
aasta Eestisse imporditavatest riikidest tdstnud voi hoitud stabiilsena alates 2018. aastast. Kauba
eksport Eestis on 2022. aastal tdusnud kuid Eesti péritolu toodete eksport on 2022. aastal hoopis
langenud kui vorrelda 2021.aastaga. Oluline on tarnijatel ja turundajatel mdista, kuidas enda

tooteid eksponeerida nii, et tarbijal oleks kerge kittesaadava informatsiooni pdhjal otsus langetada.
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2.2. Konkurents Eesti paikesekaitsetoodete turul

Eesti pdikesekaitseturul on tihe konkurents, sest tooteid miitiakse nii apteekides, kaubamajades kui
ka toidu- ja e-poodides. Ettevotted, kes pakuvad pdikesekaitsetooteid on erinevatele
sihtrithmadele. Leidub brinde, kes keskenduvad looduslikkudele koostisainetele, ning rohutavad
pdikesekaitsetoodete  puhtust ja  innovatsiooni. Jargnevalt annab autor iilevaate
piikesekaitsetoodete konkurentsi olukorrast Eestis ning selleks valis autor vélja viis erinevat Eestis
vastavaid tooteid miiiivat ettevdtet. Ettevotted on valitud selle pdhjal, et esindatud oleks nii
erinevate piritolumaade tooted, miiligikohad kui ka Eesti péritolu péikesekaitsetooted. Nendeks

ettevoteteks on Kivilaine OU, Sirowa Tallinn AS, Joik OU, Orto AS ja Berner ou.

Orto AS, Kivilaine OU ja Berner OU alustasid tegevust Eesti turul 1990. aastate alguses. Sirowa
Tallinn AS ja Joik OU on asutatud pérast 2000. aastaid. Tinaseks on Joik OU edasimiiiijaid 13
erinevas riigis, liks kaugeimaid riike on Singapur, kus on kuus erinevat edasimiiiijat (Meie
edasimiiiijad, 2023). Orto AS on tooteid miiiinud edasi ka véljaspool Eesti turgu — Soomes ja Litis
(Orto AS ekspordilugu, 2022). Kivilaine OU tegutsemisulatus haarab niiiidseks Lifinemere dirse
ala ehk Leedust Lapimaani, sealhugas koik Balti riigid ning Soome (Meist, 2021). Sirowa Tallinn
AS on kaupasid eksportinud sellistesse Euroopa Liidu riikidesse nagu Léti, Leedu, Saksamaa,
Soome, T3ehhi ja Sveits (Sirowa Tallinn AS ekspordilugu, 2022). Berner OU miiiib tooteid Eestis,
Leedus ja Litis (Berner Eesti OU ekspordilugu, 2022). Kdik eelnevalt kisitletud ettevdtted

tegutsevad kosmeetika miiligiga ning sinna alla kuuluvad ka pidikesekaitsetooted.

Kivilaine OU on asutatud 26 aastat tagasi ja seal todtab 2022. aasta IV kvartali seisu jirgi 11
inimest (Kivilaine OU, 2023). Ettevdtte eesmirk on klientidele pakkuda maailma tippklassi
paevituskosmeetikat. Kivilaine on piikesekaitsetoodete brindide Australian Goldi ja Coola
maaletooja. Tinase seisuga pakub Kivilaine OU 29 erinevat piikesekaitsetoodet, sinna hulka
kuuluvad piikesekaitsefaktorid alates kuuest viiekiimneni nii kreemide kui aerosoolspreidena.
Lisaks pievituskosmeetikale pakub Kivilaine OU profisarju naha- ja juuksehoolduseks.
Kokkuvdtvalt esindab Kivilaine OU 20 brindi ning 95 jaemiiiigi partnerit. (Meist, 2021)
Miiiigitulu on tdusnud Kivilaine OU puhul viimase kahe aastaga (vt Tabel 1), kuid

kasumimarginaal langes 2021. aastal -14,15% (Kivilaine OU, 2023).
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Tabel 1. Kivilaine OU majandustulemused ja -muutused 2019-2021. aastal

2021 Muutus 2020 Muutus 2019
vorreldes vorreldes
2020.aastaga 2019.aastaga
Miiiigitulu 1 452 055 339260 1112795 -118 980 1231775
(EUR) (EUR) (EUR) (EUR) (EUR)
Puhaskasum -205 333 -209 533 4200 -32500 36 700
(kahjum) (EUR) (EUR) (EUR) (EUR) (EUR)
Tootajate arv 10 2 8 1 9

Allikas: Kivilaine OU (2023); autori arvutused

Orto AS on registreeritud 02.09.1996 aastal ning tegeleb kosmeetika ja kodukeemia tootmisega
(Orto AS, 2023). Tegu on Eesti ettevottega, kes peab oluliseks looduslike koostisaineid ning
rohutab seda, et teadlikult valitud taimede oskuslikul kombineerimisel on vdimalik toimeaine
efektiivsus viia maksimumi. Ettevottes ldhtutakse pdhimdttest, et tooted oleks kombinatsioon
looduse poolt pakutavast, innovatsioonist ja teaduspdhisest informatsioonist. (Inspireeritud
puhtast loodusest, 2023) Orto AS poolt pakutav pdikesekaitse tooteseeria Solar on spetsiifiliselt
vélja tootatud pohjamaise nahatiiiibi jaoks. Valikus on tarbijale erineva tugevusega
péikesekaitsetooted, mis sisaldavad E-vitamiini ja naturaalseid olisid. Tédpsemalt on 5 erinevat
pdikesekaitsetoodet, kus kdige ndorgem péikesekaitsefaktor on 6 ning kdige tugevam 30. (Solar,
2023) Orto AS tootas 2021. aastal 15 inimest (vt Tabel 2) ning vorreldes kahe varasema aastaga
on tooliste arv 1 vorra langenud. Ettevotte kasumimarginaal 2021. aasta oli 14,41%, mis on

vorreldes 2020. aastaga vorreldes langenud (Orto AS, 2023).

Tabel 2. Orto AS majandustulemused ja -muutused 2019.—2021.aastal

2021 Muutus 2020 Muutus 2019
vorreldes vorreldes
2020.aastaga 2019.aastaga
Miitigitulu 1 675934 -148 747 1 824 681 176 690 1 647 991
(EUR) (EUR) (EUR) (EUR) (EUR)
Puhaskasum 241 521 -42 580 284 101 134 235 149 866
(kahjum) (EUR) (EUR) (EUR) (EUR) (EUR)
Tootajate arv 15 -1 16 — 16

Allikas: Orto AS (2023); autori arvutused
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Berner Eesti OU on registreeritud 18.03.1998. aasta (Berner Eesti OU, 2023). Tegu on Soome iihe
vanima perefirma Berner OY tiitarettevottega, mis on Eestis juba tegutsenud 1995. aastast (Berner
Eesti OU on..., 2023). Ettevdte tegeleb kosmeetika ja parfiiiimide hulgimiiiigiga. Tooted, mida
Berner Eesti pakub, on tunnustatud ja kdrgelt hinnatud Skandinaavias. Ettevotte brandi portfelli
kuuluvad Prantsusmaa, Soome, Itaalia, Rootsi, Saksamaa ja Sveitsi paritolumaaga tooteid.
(Kaubamiirgid, 2023) Berner Eesti OU-s tdtas 2019. — 2020. ajaperioodil 5 inimest, 2021. aastal
vihenes see lihe tootaja vorra (vt Tabel 3). Miiligitulu 2021. aastal on tdusnud 2020. aastaga

vorreldes ning kasumimarginaal on 211,63% kasvanud (Berner OU, 2023).

Tabel 3. Berner Eesti OU majandustulemused ja -muutused 2019. — 2021. aastal

2021 Muutus 2020 Muutus 2019
vorreldes vorreldes
2020.aastaga 2019.aastaga
Miiiigitulu 759 129 180 593 578 536 -592369 | 1170905
(EUR) (EUR) (EUR) (EUR) (EUR)
Puhaskasum 1 606 590 1597 289 9301 -106 138 115439
(kahjum) (EUR) (EUR) (EUR) (EUR) (EUR)
Tootajate arv 4 -1 5 - 5

Allikas: Berner OU (2023); autori arvutused

Sirowa Tallinn AS on registreeritud 10.01.2000 ning ettevotte tegevusala on parfiilimide ja
kosmeetika hulgimiitik (Sirowa Tallinn AS, 2023). Ettevdte tegutseb kogu Baltikumis ning
keskendub tugevalt turundustegevustele, et tagada tooteportfellis olevate brandide edu. Sirowa
Tallinn AS turundusstrateegiasse kuuluvad koolitused ning neid tehakse miiligipersonalile ning
ilukonsultantidele. Oluline on anda kliendile asjakohane informatsioon ning teadmised kdikidest
toodetest, mis pakutakse. (Meist tootejuhtimine..., 2023) Sirowa Tallinn AS péikesekaitsetoodete
portfelli kuulub kolm péikesekaitsetooteid pakkuvat briandi. Sensai on Jaapani péritolu brénd ja
Lancaster on Monacost périnev. Viimaseks on Elizabeth Arden, mille péritolumaa on Kanada.
(Tooted ja hankijad, 2023) Sirowa Tallinn AS on vilja tootanud ettevotte briandide jaoks tugeva
turundusstrateegia, mis on osutunud kasumlikuks. Ettevotte 2021. aasta miitigitulu (vt Tabel 4) oli
2020. aastaga tdusnud ning kasumimarginaal 2021. aastal oli 0,55%, mis on 2020. aastaga

vorreldes samuti tdusnud (Sirowa Tallinn AS, 2023).
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Tabel 4. Sirowa Tallinn AS majandustulemused ja -muutused 2019.- 2021. aastal.

2021 Muutus 2020 Muutus 2019
vorreldes vorreldes
2020.aastaga 2019.aastaga
Miiiigitulu 24 577 981 728 721 | 23849260 | -10 159 468 34 008 728
(EUR) (EUR) (EUR) (EUR) (EUR)
Puhaskasum 136 490 156 757 -20 267 -492 467 472 200
(kahjum) (EUR) (EUR) (EUR) (EUR) (EUR)
Tootajate arv 119 -14 133 -29 162

Allikas: Sirowa Tallinn AS (2023); autori arvutused

Joik OU on registreeritud 23.07.2009 ning ettevdtte toodab kosmeetikat (Joik OU, 2023). Tegu on
Eesti ettevottega, mis on rahvusvaheliselt tunnustatud ja hinnatud (Meie lugu, 2023). Ettevottes
tootas 2021. aastal 19 inimest ning tddtajate arv on 2021-2020. aasta jooksul tdusnud (vt Tabel 5)
(Joik OU, 2023). Joik on inspireeritud loodusest ning ithendab sealt saadud tooraine tinapieva
teaduse ja pohjamaiste nahahooldustraditsioonidega. Ettevote peab oluliseks loodusthoidvaid ja -
sadstlikke lahendusi ning hindab Eesti kunstnikke ja disainereid, kellega koost66d tehakse. (Meie
lugu, 2023) Joik ettevotte tootevalikusse kuulub piikesekaitsetoodete seeria, mis on vditnud
iluauhinnad 2022. aastal. Péikesekaitsetoodete seast leiab 3 erinevat kreemi ja 2
pdikesekaitsepulka ndole ja kehale. Kdige madalam kaitsefaktor on 15 ja tugevaim 35.
(Paikesekaitse tooted, 2023) Ettevotte kasumimarginaal on 2021. aastal 26,67% tdusnud vorreldes
2020. aastaga (Joik OU, 2023).

Tabel 5. JOIK OU majandustulemused ja -muutused 2019-2021. aastal

2021 Muutus 2020 Muutus 2019
vorreldes vorreldes
2020.aastaga 2019.aastaga
Miiiigitulu 1957 109 444 733 1512376 168410 1343966
(EUR) (EUR) (EUR) (EUR) (EUR)
Puhaskasum 518 839 281970 236 869 56 752 180 117
(kahjum) (EUR) (EUR) (EUR) (EUR) (EUR)
Tootajate arv 19 1 18 - 18

Allikas: Joik OU (2023); autori arvutused
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Eesti pdikesekaitsetoodete turg on tiheda konkurentsiga, ning toodete valik tarbijale on laialdane.
Leidub piikesekaitsetooteid, mille péritolumaaks on Jaapan, Ameerika Uhendriigid ja Euroopast
nditeks Prantsusmaa ja Saksamaa. Kodumaiste brindide valik ei ole nii laialdane, kui see on
vélismaa toote kategoorias. See ei tdhenda, et puhaskasum oleks Eesti pdritolumaa toodete
ettevotetel kehvem kuid kodumaist toodangut eksporditakse. Niiteks Joik OU on stabiilselt 2019.-
2021. aastani olnud kasumis (Joik OU, 2023). Eesti piikesekaitsetoodete turul olevate ettevdtete
kasumid aga pole stabiilselt olnud kasvutrendis, pigem esineb kasumi kahanemist. Noudlus
varieerub aastati, ning pdhjamaa tarbija jaoks on tegu hooaja kaubaga, mistdttu ndudlust vdivad

mdjutada ilm ning kui palju tarbijad reisivad péikeselistesse riikidesse.
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3.UURING PARITOLUMAA ROLL JA MAINE TARBIJA
OSTUOTSUSELE EESTIS PAIKESEKAITSETOODETE NAITEL

Kiesolev peatiikk jaguneb kolmeks alapeatiikiks. Esimene alapeatiikk annab iilevaate t60s
kasutatud uurimusmetoodikast ning valimist. Teises alapeatiikis annab autor iilevaate ldbiviidud
uuringust ja analiiiisib saadud tulemusi. Kolmandas alapeatiikis tuuakse vilja uuringust tulenevad
jéreldused ja ettepanekud, mis aitavad turundajatel, importijatel ja ettevotetel paremini turustada

paikesekaitsetooteid.

3.1.Uuringu metoodika

Pdikesekaitsetoodete péritolumaa ja maine rolli tarbija ostuotsusele uurib autor kéesolevas
magistritdds kvantitatiivse meetodi kaudu. Andmete kogumiseks koostas autor struktureeritud
kiisimustiku (Lisa 1). Internetikeskkonnas Google Forms oli kiisimustik avalik perioodil 29.03—
06.03.2023 ning kiisitlus viidi 1dbi eesti keeles. Magistritoé eesmirgiks on vélja selgitada
péritolumaa roll ja maine tarbija ostuotsuse tegemisele Eestis pidikesekaitsetoodete niitel.
Eesmargi saavutamiseks on piistitatud jargmised uurimiskiisimused:

1.Milline roll on pdikesekaitsetoodete paritolumaal tarbija ostuotsusele?

2.Milline roll on péritolumaa mainel tarbija ostuotsusele pdikesekaitsetoodete puhul?

3.Millisest péritolumaast péikesekaitsetooted on enim usaldatud tarbijate poolt?

Antud uuringu jaoks kasutas t06 autor Martin ja Eroglu 14- punktilist skaalat paritolumaa maine
hindamiseks, mis tootati vélja 1993. aastal (Martin & Eroglu, 1993, 1k 191). Lisaks kasutati Likerti
5- punkti skaalat, et selgitada vilja pdikesekaitsetoodete eelistused ja péritolumaa usaldusvairsus.
Uurimiskiisimustele vastamiseks koostas autor neljast osast koosneva struktureeritud kiisimustiku,
et saavutada koige aktuaalsemad uurimustulemused péritolumaa rolli ja maine mddtmisel. Enne
kiisimustiku avalikustamist testiti internetikeskonnas autori poolt kiisimustiku testgrupi peal, mille

tagasiside pohjal viidi sisse vajalikud parandused.
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Martin ja Eroglu 1993. aasta skaala koosnes esialgu 29-osast, ning seda testiti bakalaureuse- ja
magistridppe tudengite peal. Loplik skaala, mis loodi on 14-osaline skaala, mida autor kasutas
enda t60s kohandatud kujul. (/bid., 1k 197) Péritolumaa maine skaala hdlmab erinevaid modte-
kategooriaid, neist esimese alla kuuluvad 5 moddet, mis on poliitilised; teise kuuluvad 5 moddet,
mis on majandusliku iseloomuga ja viimasesse kuuluvad 4 mdddet, mis on seotud tehnoloogilise
arengu poolega (/bid.). Testimised viidi ldbi erinevates riikides ning testimistulemused kinnitasid
skaala usaldusvéirsust (/bid., 1k 201). Neljateistkiimnest kiisimusest koosneva skaala kdiki
kiisimusi hinnatakse 7- palli alusel, kus 1 on hea maine ja 7 on halb maine (/bid., lk 206). Lisas 2

asuv tabel annab iilevaate Martin ja Eroglu skaala olemusest.

Rensis Likert tootas vélja 1932. aastal Likerti skaala (vt Tabel 6), mille abil saab mddta hoiakuid.
Skaala on 5- vdi 7- punktiline ning vastajatel palutakse hinnata, mil méaéral on nad esitatud viitega

nous voi ei ole ndus (Sullivan & Artino, 2013, 1k 541).

Tabel 6. Likerti 5 punkti skaala, 1- ei ole lildse ndus ja 5 olen tédiesti ndus

1 2 3 4 5

el ole tildse ndus | ei ole ndus neutraalne olen ndus olen tdiesti nous

Allikas: Sulliva & Artino (2013, 1k 542)

Esimene osa kiisimustikus uurib kiisitlevate pdikesekaitsetoodete eelistusi Likerti skaalal, kus 1-
ei ole iildse ndus ja 5- olen tdiesti ndus. Tarbijate eelistusega seonduvad viited tuginesid t60s
teooria osas esinenud mérksdnadele, mis on jirgnevad:

e Piritolumaa

e kodumaine

e hind

e brind

o piikesekaitsetoote kaitsefaktor

Kiisimustiku esimese osa 10pus esitati kaks eraldiseisvat kiisimust. Esmalt uuriti tarbija eelistust
pdikesekaitsefaktori tugevuse suhtes, ning antud oli neli erinevat vastusevarianti madalast- kuni
véga korge kaitseni. Lisaks oli autori jaoks oluline vilja selgitada kas tarbijad uurivad enne ostu
sooritamist pakendilt pdikesekaitsetoote péritolumaad. Kiisimusega oli vdimalik ndustuda vdi

mitte, ning lisaks oli vastusevariant ,,Ei oska delda“.
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Jargnevate kiisimustega soovis autor tuvastada vastajate seas piikesekaitsetoodete
usaldusvédrsuse tulenevalt péritolumaast. Esimesena esitati vastajale kiisimus, kas konkreetse
paritolumaa pidikesekaitsetootega on olnud kokkupuude. Vastaja sai valida ,,jah, on kokkupuude*
vai ,.ei ole kokkupuudet®. Kui vastajal oli olnud kokkupuude vastava riigi piikesekaitsetootega,
siis paluti jdrgnevalt hinnata toote piritolumaa usaldusvéirsust pdikesekaitsetoodete suhtes.
Esitatud skaala pohines Likerti 5 punkti skaalal, kus 1- ei ole iildse usaldusvddrne ja 5- vdga
usaldusvédrne. Kui vastajal puudus kokkupuude vastava péritolumaa paikesekaitsetootega, avanes
uus aken teise pdritolumaa kohta. Inimesel, kellel puudus kokkupuude ei palutud hinnata
pdikesekaitsetoodete péritolumaa usaldusvdirsust, vaid otse suunati edasi automaatselt teise
kiisimuse juurde. Autor ei lisanud ,,ei oska delda“ varianti, sest leidis, et kui tarbija ei oska delda,
siis valitakse vastuse variant ,,ei ole kokkupuudet®, sest vastaja, kes ei tea kas tal on olnud
kokkupuude ei saa hinnata esitatud pdikesekaitsetoote paritolumaa usaldusvairsust. Riigid, mille
kohta uuriti, olid: Eesti, Prantsusmaa, Louna- Korea ja Saksamaa. Viljavalitud neli péritolumaad
on 2022. aastal kodige enam importinud pdikesekaitse-, kosmeetika, pdevitus-, jumestus- ja

nahahooldustooteid Eestisse (Eesti Statistikaamet, tabel VKK30).

Uuringu pdhiosas paluti vastajatel hinnata Martin ja Eroglu 1993. aasta piritolumaa maine skaalal
nelja erinevat riiki. Antud skaala pdhjal, mida kasutati saab autor tuvastada paritolumaa maine
vastava riigi suhtes. Kédesolevas t60s on Martin ja Eroglu skaalat kohandatud, sest mudelis esines
kiisimusi, mis ei olnud antud t60s vaatluse all olnud riikide puhul aktuaalsed. Seetdttu kohandas
t00 autor Martin ja Eroglu péritolumaa maine skaalat (vt Tabel 7) ning eemaldas 6 kiisimust algselt

14-osaliselt skaalalt.

Autor eemaldas poliitilisse plokki kuuluvad kiisimused selle kohta, kas riigis on demokraatlik voi
autokraatlik siisteem, tsiviil- vOi militaarvalitsus, todstuslik - vOi agraarritk. Majanduslikust
plokist puuduvad valikud korge voi madal kirjaoskuse tase, hoolekandesiisteemi olemasolu voi
puudumine; tehnoloogilisest plokist on vilja voetud valik pdllumajandussaaduste eksportija voi
importija. Kdik eelpool nimetatud asjaolud jéeti vélja pohjusel, et riigid mida kdesolevas to0s

uuritakse on korgelt arenenud ning neljast kolm kuuluvad Euroopa liidu litkmes riikide hulka.
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Tabel 7. Martin ja Eroglu maine skaala péritolumaa kohta; autori poolt kohandatud kujul, millest
1 on hea maine ja 7 halb maine.

1121314 |5 1]6 |7
Arenenud maa Arengumaa
Masstoodangu tootja Kisitsi valmistatud toodete tootja
Korge palgakulu Madal palgakulu
Vabaturumajandus Riiklikult reguleeritud majandus
Stabiilne majandussiisteem Ebastabiilne majandussiisteem
Kvaliteettoodete tootja Madala kvaliteediga toodete tootja
Korge elukvaliteet Madal elukvaliteet
Korge tehnoloogiliste Madal tehnoloogiliste uuringute
uuringute tase tase

Allikas: Autori koostatud lisa 2 andmete alusel

Magistritod valimi moodustamisel ldhtus autor mugavusvalimist, mille puhul uuringusse
kaasatakse sihtrithma litkmed, kes vastavad teatavatele praktilistele kriteeriumidele. Néiteks
kittesaadavus teatud ajal vdi valmisolek osaleda uuringus. (Etikan, 2016, lk 2) Kiisimustiku
viimane osa uurib vastajate demograafilisi néditajaid, milleks on vanus, haridustase ja sugu.
Uuringus osales 152 inimest, kellest 66% moodustasid naised ja 33% mehed. Vastajate seast ei

soovinud 1% sugu avaldada (vt Joonis 9).

VANUS 65 + 8%
50-65 20%
26-49 34%
18-25 38%
HARIDUS

Korgharidus |, 35%6
Keskharidus [ 13%
Péhiharidus [l 2%
SUGU
Eisooviavaldada [ 1%
Mees I 39
Naine [N 667
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Joonis 9. Uuringus osalenud vastajate demograafiline profiil (n=152), %
Allikas: Autor koostatud Lisal andmete alusel
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Valimis osalenutest oli kdige enam vastanuid 18-25 aastaste vanuseriihmast, mis moodustas 38%
koigist vastanutest. 34% vastanutest olid 2649 aastased ja 50-65 aastased moodustasid 20%
valimist. Kdige vihem esindatud vanuseriihm, mis oli valimis, moodustas vastanutest 8% ehk 65+
vanuseriihm. Valim koosnes suuremalt jaolt korgharidusega inimestest, ning moodustas 85%

vastanutest. Keskharidusega vastanuid oli valimis 13% ja ainult 2% oli pohiharidusega.

Autor kasutas uuringust saadud andmete korrastamiseks, kodeerimiseks, analiilisimiseks ja
visualiseerimiseks MS Excel andmetootlusprogrammi. Péritolumaa maine tulemuste
analiiisimiseks kasutas autor keskvaértust (X) ning kiisimustikus esitatud véidete analiilisimiseks
moodi. Lisaks kasutati t-testi, et selgitada vélja kas kahe riihma vahel esineb seos ning y2, et

analiiiisida meeste ja naiste tulemuste vahelisi seoseid.

3.2. Uuringu tulemused ja analiiiis

Kiesolevas alapeatiikis antakse iilevaade lidbiviidud uuringu tulemustest, ldhtudes kiisitluses
esinenud kiisimuste esinemisjdrjestusest. TOO autor soovis vélja selgitada péritolumaa ja selle
maine rolli vastajate seas pdikesekaitsetoodete nditel. Lisaks uuriti vastajate eelistusi, mis on
seotud péikesekaitsetoodetega. Selleks esitas autor iiksteist vdidet, mis olid seotud péritolumaa
olulisusega, mainega, toodete hinnaeelistusega, brindi lojaalsuse, ning kasutusharjumustega.

Autori arvutused on kajastatud Lisas 3.

Esimesena uuris t60 autor vastajate seas paikesekaitsetoodete kasutamise olulisust, milleks esitati
véide ,,pean oluliseks kasutada piikesekaitsetooteid. Kdige sagedasem vastus oli ,,0len ndus®,
mis moodustas 48% valikutest; millele jargnes ,,olen tdiesti ndus“ — 43%. Vastajate seast
moodustas ,,neutraalne* 9% ning ,,ei ole tildse ndus* 1%. Esitatud védite mood oli 4 ehk ,,0olen
ndus®, tulemusest saab jareldada, et pdikesekaitsetoodete kasutamist peetakse oluliseks ning
sellest tulenevalt inimesed kasutavad vastavaid tooteid. Lisaks uuris t66 autor, kas tarbija kasutab
péikesekaitsetoodet igapdevaselt, esitades kiisimuse: ,kasutan piikesekaitsetoodet iga péev*.
Esitatud véitega ei ndustunud 30% vastajatest, millele jargnes 22% ,,0len ndus*. Kuid ,,ei ole iildse
ndus* moodustas 20% vastajatest ning ,,neutraalne* 19%. Kdige vidiksema osa moodustas ,,0len
tdiesti ndus*, mille valis ainult 9% vastajatest. Andmetest tuleneb, et vastaja ei ole ndus esitatud

viitega (X=2,7).
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Jargnevalt analiiiisib autor paritolumaaga otseselt seonduvaid véiteid, mida kiisimustiku esimeses
osas uuriti. Selleks esitati véide ,,pdikesekaitsetoote paritolumaa on minu jaoks oluline®. Vastajate
seast 30% olid neutraalsed (vt Joonis 10) ja 24% ei olnud ndus, et pdikesekaitsetoote paritolumaa
on oluline. Tulemuste pohjal selgus, et 11% vastajatest ei pea iildse oluliseks péikesekaitsetoodete
paritolumaad. Piikesekaitsetoodete paritolumaad pidas oluliseks 22% ning 13% oli tdiesti ndus

esitatud viitega. Paritolumaa olulisuse suhtes on vastajad neutraalsed (x=3).

Pean oluliseks kasutada paikesekaitsetooteid 1% 9% 48%

Kasutan péikesekaitsetoodet iga paev 20% _ 19% 22%

Paikesekaitsetoote paritolumaa on minu jaoks

oluline

Minu jaoks on oluline paikesekaitsetoote

s . 10% 25% 35%
péritolumaa maine
Eelistan osta péikesekaitsetoodet apteegist 5% - 22% 39%
Eelistan kodumaist paikesekaitsetoodet 20% _ 36% 14% -
Eelistan vdlismaa pdikesekaitsetoodet = 9% - 39% 30% -
Valin pigem kallima péikesekaitsetoote 5% - 31% 36% -
Valin pigem odavama péikesekaitsetoote 26% _ 26% 20% l,
Pean oluliseks péikesekaitsetoote brindi = 7% - 20% 45% _
00
Valin piikesekaitsetoote vastavalt kaitse ] &«
tugevusele
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Eiole iildse ndus ™ Ei ole ndus Neutraalne Olenndus  m Olen téiesti ndus

Joonis 10. Vastajate hinnangud péritolumaa olulisuse, maine, hinnaeelistuse, brindi ning
kasutusharjumustele péikesekaitsetoodete suhtes, % (n=152)
Allikas: Autori koostatud Lisa 1 andmete alusel

Selleks, et mdista kas inimesed peavad oluliseks péikesekaitsetoodete paritolumaa mainet esitati
véide ,,pdikesekaitsetoote paritolumaa on minu jaoks oluline®. Kdige enam oli vastanuid, kes olid
ndus esitatud viitega: 35% ning tdiesti ndus oli 13%. Vastajate seast oli 25% neid, kes olid
neutraalsed péikesekaitsetoodete péritolumaa maine suhtes. Kuid 18% leidsid, et ,,ei ole ndus*
esitatud viitega, ning 10% ,.ei ole lildse ndus®. Paritolumaa maine vdite mood oli 4 ehk ,,0olen

ndus‘ ning sellest tulenevalt péritolumaa maine on oluline vastaja jaoks.
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Jargnevalt tuuakse vilja kiisimuste tulemused, mis olid seotud péikesekaitsetoodete eelistustega.
Tapsemalt uuris autor, kas eelistatakse vilis- voi kodumaiseid tooteid, ning lisaks, kas eelistatakse
soetada pdikesekaitsetooteid apteegist. Viitele ,,eelistan osta pdikesekaitsetooteid apteegist™ leidis
39% vastajatest, et on ndus ning 22% on téiesti ndus. Neutraalseks jii 22% vastanutest ning 13%
ei olnud nous ja 5% ei olnud tildse ndus (X=3,6). Inimestel voib olla suurem usaldus apteegitoodete
vastu, sest pdikesekaitsetoodete puhul on tegu nahka kaitsva tootega, mitte ilu esiletoova

produktiga.

Autor tahtis vélja selgitada, kas eelistatakse pigem kodu- vdi vilismaist pédikesekaitsetoodet.
Selleks esitati vdide ,,eelistan kodumaist pdikesekaitsetoodet*. Kdige enam olid vastajad valinud
neutraalse ehk 36%, millele jargnes ,,ei ole iildse ndus*, mis moodustas 24%. Ainult 14% oli ndus
viitega, et eelistavad kodumaist pdikesekaitsetoodet. Vastajate keskmine oli 2,6; millest jareldub,
et pigem vastaja ei eelista kodumaist piikesekaitsetoodet. Eesti turul on lai valik
péikesekaitsetooteid eri paritolumaadelt, kuid kodumaiste toodete valik on kitsam. Seetdttu, tarbija
ei puutu nii tihedalt kokku kodumaise tootevalikuga ning ei oska seda tahta. Viite ,.eelistan
vélismaa pdikesekaitsetoodet® puhul selgus, et tarbijad suhtuvad neutraalselt vilismaa
pdikesekaitsetoodetesse (X=3,2), kuid oli rohkem vastajaid, kes olid ndus eelneva viitega (30%),
kui kodumaise pdikesekaitsetoodete eelistuse ndustumine oli ainult 14%. 39% vastanutest suhtus
neutraalselt ja vastanutest 12% ei olnud ndus, et eelistavad vilismaa pdikesekaitsetooteid ning 9%

el olnud tldse ndus.

Hinnaga seonduvalt esitas autor kaks véidet, et vilja selgitada, kas tarbija valib pigem kallima voi
odavama piikesekaitsetoote. Kdige rohkem ehk 36% vastajatest ndustus viitega ,,valin pigem
kallima péikesekaitsetoote®. Suur osa vastanutest (31%) oli neutraalsel seisukohal ning tiiesti ndus
oli 14% vastanutest. Kuid 14% ei olnud selle viitega ndus ning 5% ei olnud iildse nous. Esitatud
véite mood oli 4 ehk ,,olen ndus oli kdige sagedasem vastus, millest saab jireldada, et tarbija
valib pigema kallima piikesekaitsetoote. Vordluses ,,valin pigem odavama piikesekaitsetoote*
puhul 26% ei olnud {iildse ndus, et pigem odavama pdikesekaitsetoote valiksid, millest saab
jdreldada, et vastajad jagunevad kaheks tihed, kes pigem ei vali odavamat piikesekaitsetoodet voi
suhtutakse hinda neutraalselt, sest esitatud vdite mood oli 3 ehk ,,neutraalne*. Tarbijatest 26% olid
neutraalsel seisukohal ning 25% vastas, et pigem ei valiks odavamat péikesekaitsetoodet (X=2,5).
Vastajate seast 20% leidis, et on pigem nous sellega, et valivad odavama péikesekaitsetoote ning

2% oli tdiesti ndus odavama valima. Suurem eristuvus hindade suhtes vdib olla tingitud sellest, et
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péikesekaitsetootel on otsene kontakt inimese nahaga ning tarbija v3ib pidada kallima hinnaga

toodet kvaliteetsemaks.

Lisaks péritolumaa, mille maine on kdrge votab tarbija kui kvaliteedi indikaatorina (Sharma &
Kaur, 2020, 1k 107). Selleks tahtis autor vélja selgitada, kas eksisteerib erinevus tarbijate vahel,
kes valivad pigem kallima péikesekaitsetoote ning teise tarbijate grupi vahel, kes peavad oluliseks
péikesekaitsetoote péritolumaa mainet. Antud viidete uurimiseks piistitati kaks hiipoteesi:

HO: péikesekaitsetoodete kallima hinna ja péritolumaa maine vahel erinevust ei ole

HI: péikesekaitsetoodete kallima hinna ja péikesekaitsetoodete péritolumaa maine vahel

eksisteerib erinevus
Selleks viis autor ldbi t-testi, et vélja selgitada, kas véite ,,valin pigem kallima péikesekaitsetoote*
ja ,,minu jaoks on oluline pdikesekaitsetoote péritolumaa maine™ keskvairtused on oluliselt
erinevad (vt Lisa 4). Tulemustest selgus, p-value= 0,1678 (o= 0,05), ehk piistitatud alternatiivne
hiipotees (H1) ei leidnud tdestust ning kehtima jaib nullhiipotees (HO). Statistiliselt oluline seos

péikesekaitsetoodete kallima hinna ja piritolumaa maine vahel puudub.

Selleks, et moista, kas pdikesekaitsetoote brand on tarbija jaoks oluline esitati vidide ,,pean
oluliseks péikesekaitsetoodete brindi“. Tulemustest selgus, et 45% ndustus esitatud viitega ning
peab toote brandi oluliseks. Sellele jargnes 21% vastanutest, kes olid tdiesti ndous véitega, et peavad
pdikesekaitsetoote brandi oluliseks. Vastanutest 20% jdi neutraalsele seisukohale, kuid
vastusevariandi ,,ei ole ndus® ja ,, ei ole lildse ndus* bréndi olulisusega valis mdlemal juhul 7%
vastanutest. Tulemuste keskmine 5— punkti skaalal oli 3,7; millest voib jdreldada, et vastajad
peavad pdikesekaitsetoodete brindi oluliseks. Viimasena uuris autor, kas tarbija wvalib
péikesekaitsetoote vastavalt kaitse tugevusele. Selgus, et 55% on téiesti ndus ja 39% ndus, et valib
pdikesekaitsetoote vastavalt kaitse tugevusele ning esitatud viite kdige sagedasem vastus oli ,,olen

tdiesti nous®. Ainult 4% ei olnud eelneva viitega ndus ning 1% ei olnud {ildse ndus.

Peatiikis 1.1 toodi on vilja toodud, et brand voib olla tarbija jaoks péritolumaa indikaator ning
omakorda piritolumaa maine kandub edasi tootele (Balabanis & Diamantopoulos, 2011). Selleks
uuris autor, kas on olemas seos tarbijate vahel, kes peavad oluliseks péikesekaitsetoodete brandi
ja teiseks tarbijate vahel, kes peavad oluliseks péikesekaitsetoodete paritolumaa mainet. Antud
seose uurimiseks piistitati kaks hiipoteesi:

HO: paikesekaitsetoodete brandi ja pdikesekaitsetoodete paritolumaa maine vahel erinevust

eiole
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HI: péikesekaitsetoote brindi ja pdikesekaitsetoodete paritolumaa maine vahel eksisteerib
erinevus
Autor viis 14bi t-testi vdidete ,,pean oluliseks péikesekaitsetoote briandi ja ,,minu jaoks on oluline
pdikesekaitsetoote paritolumaa maine* (vt Lisa 5). Tulemustest selgus, p-value= 0,0007 (o= 0,05),
ehk piikesekaitsetoodete brindil ja pdikesekaitsetoodete pdritolumaa mainel on statistiliselt

oluline seos ja kehtima jdib alternatiivne hiipotees (H1).

Uuringu tulemusest on niha, et tarbija valib pdikesekaitsetoote kaitsetugevuse jargi. Selleks tahtis
autor vilja selgitada, millist pdikesekaitsetugevust vastajad eelistavad. Selgus, et kdige enam
eelistatakse korget kaitset ehk 44% eelistab péikesekaitsefaktorit 30—50. Keskmist kaitset ehk 15—
25 eelistab 38% vastajatest. Viga korget kaitset 50+ eelistas 11% vastanutest ja kdige vihem
eelistati madalat kaitset ehk 7%. Joonis 11 annab tépse iilevaate selgunud tulemustest vastanute

pdikesekaitsfoktori eelistuste kohta.

Madal kaitse ehk 6-
10

= Keskmine kaitse ehk
15-25

Korge kaitse ehk 30-
50

= Viga korge kaitse
ehk 50+

Joonis 11. Tarbija pdikesekaitsetoodete kaitsefaktori eelistused, % (n= 152)
Allikas: Autori koostatud Lisa 1 andmete alusel

Autor uuris, millist pdikesekaitsefaktorit erinevad vanusrithmad eelistavad. Selgus, et kdige enam
eelistati korget kaitset ning 2649 aastaste seas moodustas kdrge pdikesekaitsefaktor 50%
vastanute eelistusest. Vanuseriihmas 50—65 aastased moodustas korge kaitse 47% vastajate
eelistusest. Samuti oli 18-25 aastaste seas rohkem neid, kes eelistasid kdrgemat
pdikesekaitsefaktorit (43%). Kuid 65+ vanuseriihmas 75%  eelistas keskmist kaitset ehk
paikesekaitsefaktor 15-25. Kdige vdhem eelistavad tarbijad antud uuringu tulemuste pdhjal

madalat kaitset. Ainult 50-65 aastaste seas eelistab 20% vastajatest kdige madalama
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pdikesekaitsefaktoriga pidikesekaitsetooteid. Teine koige eelistatum kaitsefaktor oli keskmine
kaitse: 18-25 aastaste vanusegrupis eelistas seda 40% ja 26—49 aastaste vanusegrupis 33%. Viga
korge piikesekaitsefaktoriga toote eelistamise suhtes inimesed véga entusiastlikud ei olnud:
koigist vanuseriihmadest leidus 18-25 aastaste seas 14% neid, kes eelistasid vdga korget kaitset.
Vanuseriihmas 2649 eelistas 12% véga korget kaitset ning 50-65 aastaste seas eelistasid 7% ning
65 + vanuseriithmas 8% viga korget kaitset. Madalat kaitset aga eelistati kdige rohkem 50-65
aastaste seas (20%) vorreldes teiste vanuseriihmadega, kus tulemused jiid alla 10%. Tulemuste
selgus, et 50—65 aastased ja 2649 aastased eelistavad tugevamaid kaitsefaktoreid, et nahka hoida
ning ennetada varast naha vananemist, mida liigne UV-"kiirguse pdevadoos pohjustab. Joonisel 12

on vilja toodud tarbija péikesekaitsetoodete kaitsetugevus-eelistused vanuserithmade pdhjal.

o5+ |G 75% 8%
005 R 21% 7
249 R 3% 2% 161
s T 0% % %

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
m Karge kaitse ehk 30- 50 = Keskmine kaitse ehk 15-25 m Véga korge kaitse 50+ m Madal kaitse ehk 6-10

Joonis 12. Paikesekaitsetoodete kaitsefaktori eelistused vanuserithmiti, % (n=152)
Allikas: Autori koostatud Lisa 1 andmete alusel

Auto uuris, kas paikesekaitsetoodete kaitsetugevuse eelistuses on meeste ja naiste seas statistiliselt
oluline seos. Valimist (n=152) jdeti vilja 2 vastajat, kes ei soovinud sugu avaldada. Antud seose
uurimiseks piistitati kaks hiipoteesi:

HO: meeste ja naiste pdikesekaitsetoodete kaitsetugevus eelistuse vahel seost ei ole

H1: meeste ja naiste péikesekaitsetoodete kaitsetugevuse eelistuse vahel seos eksisteerib
Selleks viis autor 14bi y2- testi (vt Lisa 6). Tulemustest selgus, et x2=4,813 ehk, statistiliselt oluline
seos mees- ja naistarbijate pdikesekaitsetoodete eelistuses puudub (p-value= 0,185) (a= 0,05).

Kehtima jadb nullhiipotees (HO), sest naiste ja meeste kditumine on sarnane.
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Selleks, et mdista, pdikesekaitsetoodete paritolumaa rolli toote pakendil uuriti vastajate seas, kas
enne ostu sooritust pooratakse tidhelepanu péritolumaale. Selgus, et 49% vastajatest ei uuri
pdikesekaitsetoodete paritolumaad, kuid 41% vastajatest uurib. 10% ei osanud 6elda, kas enne
ostusooritust uurivad pédikesekaitsetoodete péritolumaad. Lisaks analiiiisiti naiste ja meeste
paritolumaa uurimist paikesekaitsetoodete puhul, selleks jaeti vélja kaks vastajat, kes ei soovinud
sugu avaldada (vt Joonis 13). Tulemustest selgus, et vastajate seast, kes valisid vastusevariandi
,,e1 moodustasid 75% vastajatest naised ja 25% mehed. Tulemuste pohjal on meeste seas enam
neid, kes vaatavad infot paritolumaa kohta, ning naised uurivad vihem pakendilt paritolumaad.
Piikesekaitsetoodete péritolumaa uurimise kohta moodustas ,,jah* vastusevariant 55% naised ja
45% mehed. Vastajate seas ,,ei oska 6elda® moodustasid naised 73% ning 27% vastajatest olid
mehed. Tulemuste pohjal saab jireldada, et vastanute seas oli meeste seas rohkem neid, kes
uurivad pdikesekaitsetoodete pdritolumaad. Vastanud naised aga suuremal mééral ei uuri

péikesekaitsetoodete paritolu.

Jah 45%

Ei 25%

Ei oska 6elda 27%

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Mehed mNaised

Joonis 13. Meeste ja naiste hinnang péikesekaitsetoodete paritolumaa uurimisele pakendilt, %
(n=150)
Allikas: Autori koostatud Lisa 1 andmete pdhjal

Lisaks soovis autor vilja selgitada, kas sool ja paikesekaitsetoodete paritolumaa uurimisel vahel
on statistiliselt oluline seos. Selleks jéttis autor vilja valimist (n=152) 2 vastajat, kes ei soovinud
sugu avaldada. Autor viis 14bi y2- testi, et vilja selgitada statistiliselt oluline seos meeste ja naiste
piikesekaitsetoodete paritolumaa uurimisel. Antud seose uurimiseks piistitati kaks hiipoteesi:

HO: meeste ja naiste péikesekaitsetoodete péritolumaa uurimise vahel seos puudub
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H1: meeste ja naiste péikesekaitsetoodete péritolumaa uurimisel seos eksisteerib
Tulemusest selgus, et ¥2=6,675 (p-value=0,035) (o= 0,05) ehk, meeste ja naiste kditumine
péikesekaitsetoodete pakendilt paritolumaa uurimine on erinev ning kehtib alternatiivne hiipotees

(H1). Sellest tulenevalt on analiiiisitud andmete vahel statistiline oluline seos (vt Lisa 7).

Kiisimustiku teises osas uuriti, milline roll on tarbija jaoks péikesekaitsetoodete péritolumaa
usaldusvédrsusel. Selleks oli autor koostanud kiisimused nelja erineva piritolumaa
péikesekaitsetoode kohta. Usaldusvairsust mooddeti 5- pallisel Likerti skaalal. Esmalt uuris autor,
kas vastajal on iildse olnud kokkupuudet eelnevalt nimetatud paritolumaa piikesekaitsetoodetega,
selleks esitati ,,jah, on kokkupuude ja ,, ei ole kokkupuude®. Vastanud, kes valisid ,, ei ole
kokkupuudet* ei osalenud vastava péritolumaa piikesekaitsetoodete usaldusvairsuse hindamisel.
Selgus, et kdige enam on tarbijatel kogemusi Prantsusmaa paritolu pdikesekaitsetoodetega: 61%,
millele jérgnesid Saksamaa piritolu pdikesekaitsetooted (53%) (vt Joonis 14). Eesti piritolu
péikesekaitsetoodete puhul oli rohkem neid vastanuid, kes ei ole kokku puutunud ehk 53%. Kdige
vidhem on vastajad kokku puutunud Louna-Korea pdikesekaitsetoodetega. Ainult 32% omab
kokkupuudet Louna-Korea péikesekaitsetoodetega. Analiiiisides vastajate tulemusi esitatud riikide
kohta, vdib jédreldada, et inimesed on rohkem kokku puutunud Saksamaa ja Prantsusmaa
péikesekaitsetoodetega. Eesti piritolu pdikesekaitsetoodete ei ole nii populaarsed, mistdttu

inimesed vodivad eelistada rohkem laialdaselt tuntud kosmeetikatooteid tootvaid riike nagu

Prantsusmaa.
Prantsusmaa 61% 39%
Saksamaa 53% 47%
Eesti 47% 53%
Louna - Korea 32% 68%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Jah, on kokkupuude Ei ole kokkupuudet

Joonis 14. Tarbijate kokkupuude erinevate péritolumaa péikesekaitsetoodetega, % (n=152)
Allikas: Autori koostatud Lisa 1 andmete pohjal
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Uuringust selgus, et tarbijad, kes on kokku puutunud Saksamaa pdikesekaitsetoodetega, hindavad
seda pédritolumaad véga usaldusviirseks. Saksamaa puhul ei hinnatud paritolumaa toodangut alla
3; 5- punkti skaalal, ehk voib jireldada, et Saksamaa piikesekaitsetoodete vastu on tarbijal
usaldusvéarsus korge (x=4,6) (vt Joonis 15). Prantsusmaa tooteid usaldab tarbija samuti julgelt,
sest vastajate seast, kellel on kokkupuude, leidis 54%, et tegu on viga usaldusvéarse paritolumaaga
(x=4,5). Valik ,,viga usaldusvéidrne kodumaise toodangu kohta oli kdige madalam ehk 11%, mis
voib olla tingitud sellest, et Eestis ei ole nii palju tuntuid ettevotteid, kes pakuks kodumaiseid

pdikesekaitsetooteid, v4i on alles uue tootesarjaga turule tuldud ning tarbija vajab veel harjumist.

Uldine hinnang Eesti piritolumaaga piikesekaitsetoodetesse on varieeruv, sest vastajate seast 41%
on neutraalsed ja 34% leidis, et Eesti pdritolu pidikesekaitsetooted on usaldusviirsed. Vastajate
seast 13% leidis, et Eesti péritolu paikesekaitsetooted ei ole usaldusvdirsed kuid keskmise
tulemuse pdhjal on vastaja suhtunud pigem neutraalselt (x=3,4). Tulemustest on niha, et tarbijad,
kes on kokkupuutunud Lduna-Korea péikesekaitsetoodetega, hindavad neid viga korgelt ja
usaldusvédrsus oli lausa 59%, kuid 12% leidis, et tegu ei ole usaldusvédrse piikesekaitsetoodete

paritolumaaga, kuid keskmine tulemus (x=4,2) oli korgem kui Eestil.
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Joonis 15. Pdikesekaitsetoodete paritolumaa usaldusvairsus 5- punkti skaalal, kus 1 -ei ole tildse
usalduviirne ja 5- viga usaldusvéirne
Allikas:Autori koostatud Lisa 1 andmete alusel



Uuringust selgus, et kdige usaldusvéddrsemaks pdikesekaitsetoodete paritolumaaks osutusid
Saksamaa ja Prantsusmaa. Skeptiliselt suhtutakse Eesti péikesekaitsetoodete usaldusvéirsusesse

(vt Joonis 16). Vastajate seas usaldatakse rohkem vilismaise péritoluga péikesekaitsetooteid.

Saksamaa 5% 30%

Prantsusmaa = 5% 40%

Lduna-Korea - 10% 18%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m 1 Ei ole iildse usaldusvadrne m2 3 4 w5 Viga usaldusvidrne

Joonis 16. Tarbijate hinnang piikesekaitsetoodete usaldusvairsusele paritolumaast 1ahtuvalt, kus
1 ei ole iildse usaldusvéirne ja 5 on vdga usaldusvéirne, %
Allikas: Autori koostatud Lisa 1 andmete alusel

Selleks, et vilja selgitada péritolumaa maine uuriti Martin ja Eroglu paritolumaa maine skaala
alusel nelja erineva péikesekaitsetoote paritolumaa maineid. Mudeli skaalal on 14 kriteeriumit,
mille alusel saab péritolumaa maine kriteeriumid jagada eraldi kolme faktori vahel ehk 5-
majandusliku, 5- poliitilist ja 4- tehnoloogilist faktorit. Kdesoleva t66 autor aga kohandas Martin
ja Eroglu 1993. aasta piritolumaa maine skaalat 4 arenenud riigi suhtes. Kohandatud skaala
sisaldab 2- poliitilist, 3- majanduslikku ja 3- tehnoloogilist faktorit ehk 8 kriteeriumit, millele
vastaja annab hinnangu. Skaala védrtused on toodud Likerti 7-palli skaalal, kus 1 on tugev

positiivne maine ja 7 on viga ndork maine.

Esmalt analiiiisib autor Martin ja Eroglu péritolumaa maine skaala jérgi tulemuste keskmiseid
Eesti, Prantsusmaa, Louna- Korea ja Saksamaa suhtes. Tulemustest selgus (vt Joonis 17), et
vastajate seas kdige korgema mainega riik on Saksamaa (Xx=2,1). Paremuselt teine on Prantsusmaa
(x=2,39), millele jirgneb Louna- Korea (x=2,94). Kdige madalama maine paritolumaa arvestuses

on antud kiisitluse tulemuste jirgi Eestil (x= 3,13).
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Joonis 17. Vastanute hinnang paritolumaa mainele, kus 1 on hea maine ja 7 on halb maine, X
(n=152)
Allikas: Autori koostatud Lisa 1 andmete alusel

Jargnevalt analiilisib autor Martin ja Eroglu skaala tulemusi kaheksa kriteeriumi alusel, mis
sisaldavad poliitilisi, majanduslikke ja tehnoloogilisi faktoreid. Kdik tulemused on vélja toodud
lisas 1. Saksamaa puhul hinnati kdige korgemalt riigi arengu - (56%) ja tehnoloogiliste uuringute
taset ( 46%), millele jargnes korge elukvaliteet (45%). Saksamaa puhul on peaaegu kodik kaheksa
kriteeriumit saanud vastajatelt korge maine hinnangu. Prantsusmaa tulemused on Saksamaaga
sarnased; molema riigi puhul toodi vilja, et riik on korgetasemeline ja korge mainega: Prantsusmaa
puhul 43%, kuid vastajad ei pidanud tehnoloogiliste uuringute taset Prantsusmaa puhul (23%) nii
korgeks kui Saksamaa puhul (46%). Keskmiselt jagunesid Saksamaa ja Prantsusmaa vastused 1—
3 punkti alla, 7 punkti— skaalal, kus 1 on hea maine ja 7 on halb maine. Prantsusmaad ei néhta nii
tugevalt masstoodangu tootjana, vastajate vastused jdid suuremalt jaolt 2— 3 punkti alla 7— punkti
skaalal. Saksamaal joonistus masstoodangu tootja maine rohkem vilja, samas paigutavad vastajad
riigi toodangu kdorgekvaliteetseks (36%). Louna-Koread paigutati kdige enam masstoodangu
tootjaks (33%), kuid vastupidiselt Saksamaale, ei hinnata Louna- Koread kui kvaliteet-toodete
tootjat: ainult 15 inimest ehk 10% vastajatest leidis, et Louna- Korea on kvaliteettoodete tootja.
Eesti on neljast riigist ainuke, keda hinnatakse pigem kéasitdona valmistatud toodete tootjana (33%)

ja Eestit peetakse ka pigem kvaliteettoodete tootjaks (40%).

Prantsusmaa ja Saksamaa puhul toodi sarnaselt vélja korget palgakulu, vastused jagunesid tugevalt

1 ja 2 palli alla. Eesti ja Louna-Korea palgakulu vastused jagunesid skaalal 2—4 punkti alla 7-
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punkti skaalal ehk pigem vahepealne palgakulu. Louna-Korea vabaturumajandust hinnati teiste
kolme riigiga vorreldes kdige madalamalt (6%) ning pigem kaldus tulemus vabaturumajanduse ja
riiklikult reguleeritud majanduse vahele. Louna-Korea vabaturumajanduse vastused jagunesid 3—
5 palli vahel ning kdige enam oli valitud vastuseks 4 palli (30%). Vabaturumajanduse osas olid
tulemused Eestil (38%) ja Prantsusmaal (39%) sarnased, sest kdige enam oli vastaja valinud 2

palli. Saksamaa vabaturumajandust hinnati koigist valikus olnud riikidest kdige kdrgemalt: (28%).

Eesti, Prantsusmaa ja Louna-Korea juures oli ndha sarnasust 5. véite puhul, kus tuli hinnata, kas
tegu on stabiilse - vOi ebastabiilse majandussiisteemiga riigiga. Eelnevalt jaotusid nimetatud kolme
riigi puhul vastused 3. ja 4. palli alla 7— punkti skaala. Saksamaa vastused aga jaotusid 1-2 punkti
alla. Saksamaa majandussiisteemi hindas 36% vastajatest viga korgeks riigi majandussiisteemi
stabiilsusest lahtuvalt, valides vastusevariandi 1 pall, mis on kdige korgem hinnang ja 31% valisid

2 palli. Uuringu tulemustest peegeldub seega, et Saksamaad ja tema mainet hinnatakse korgelt.

Kiisimuse all, kus pidi hindama elukvaliteeti, tuli vilja huvitav tulemus. Kdige madalamalt
jagunesid Louna-Korea tulemused 2—4 punkti alla 7- punkti skaalal, sh 26% valis 3 punkti.
Saksamaad maérgiti kui koige kdrgema elukvaliteediga riiki (45%), kindlasti ongi korge
elukvaliteet ja stabiilne majandussiisteem riigi mainele viga kasulikud. Prantsusmaa elukvaliteedi
tulemused jiid kdrge maine juurde ehk 1-3 vahele ning enamus vastanutest (49%) valis 2 punkti.
Kiisitletavad pidasid Eesti elukvaliteeti 2—4 punkti alla paigutuvaks ning pigem kaldus tulemus
korge elukvaliteedi poole: kdige enam oli tulemusi 3-palli juures ehk 35%. Uuringu tulemuste
pohjal on néha, et riigiti esines rohkem sarnasusi Euroopa Liidu riikide vahel kui Louna-Korea ja

Euroopa riikide vahel.

Jooniesel (vt Joonis 18) on vélja toodud péritolumaa poliitilise, majandusliku ja tehnoloogilise
maine hinnangute keskmine (skaalal 1-7) 4 riigi kohta, kus 1 on hea maine ja 7 halb maine.
Tehnoloogiliste faktorite keskmine maine oli vastajate seas kdige kdrgemalt hinnatud kolmel riigil
ehk Saksamaal (x=1,96), Prantsusmaal (Xx= 2,29) ja Eestil (x= 2,74). Louna- Korea puhul peeti
poliitilist arengut (x=2,41) tehnoloogilisest (x=3,02) ja majanduslikust paremaks (x=3,39).
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Joonis 18. Péritolumaade poliitilised, majanduslikud, tehnoloogilised keskmised mained, skaalal
1 on hea maine ja 7 halb maine, X (n=152)
Allikas: Autori koostatud Lisa 1 andmete alusel

Tulemustest selgub, et majandusliku maine keskmised niitajad, on Euroopa Liidu riikidel
Saksamaal (x=2,27), Prantsusmaal (x= 2,55) ja Eestil (x= 3) kdrgema keskmise mainega hinnatud
kui Louna- Korea (X= 3,39) majanduslik mainet. Poliitiline keskmine maine tulemus on koige

madalam Eestil (X= 3,64), ning kodige korgem keskmine maine on Saksamaal (X= 2,07).

3.3. Jireldused ja ettepanekud

Uuringu tulemustest selgus, et inimesed peavad oluliseks pdikesekaitsetoodete kasutamist, sest
vastajatest 48% ndustus viitega, et pdikesekaitsetoodete kasutamine on oluline ning 43% oli tiiesti
ndus. Tulemusest saab jireldada, et pdikesekaitsetoodete kasutamist peetakse oluliseks vastajate

seas, ning sellest tulenevalt kasutatakse vastavat toodet.

Piikesekaitsetoodete péritolumaa ja selle maine olulisus tulemuste pdhjal varieerus ,,ei ole iildse
ndus“ ja ,olen tdiesti ndus* vastusevariantide vahel. Toote péritolumaa olulisuse suhtes olid
vastajad kdige enam neutraalsed (30%) ning esitatud védite mood oli 3; 5 punkti- skaalal ehk
,heutraalne. Kindlasti ei tohiks piritolumaa informatsiooni keeruliselt leitavaks teha toote
pakendil, sest vastanute seas oli 22% ndus sellega, et piritolumaa on nende jaoks oluline
péikesekaitsetoodete puhul. Péritolumaa maine suhtes oli kdige enam vastajaid ndus (35%)

viitega, et pdikesekaitsetoote péritolumaa maine on oluline. Pdikesekaitsetoodete pértiolumaa
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olulisuse kohta esitatud véite mood oli 4; 5- punkti skaalal ehk ,,olen nous*. Sellest tulemusest

saab jdreldada, et péaritolumaa mainel on roll tarbija ostuotsusele piikesekaitsetoodete puhul.

Suurem enamus eelistab osta piikesekaitsetooteid apteegist, nimelt 39% oli esitatud véitega ndus
ning 22% olid tdiesti ndus (x=3,6). Kuna tegu on tootega, mis kaitseb nahka voib apteek olla
usaldusvéidrsem koht tarbija jaoks. Tarbijal on laialdane valik tooteid, selleks tahtis autor vilja
selgitada, kas tarbijad eelistavad kodu- voi vilismaa pdikesekaitsetooteid. Tulemustest selgus, et
ainult 14% oli ndus sellega, et eelistavad kodumaiseid paikesekaitsetooteid. Vilismaa
pdikesekaitsetooteid eelistab 30% vastanutest. Tulemuste pohjal saab jareldada, et vastanute seas

eelistatakse vilismaa piikesekaitsetooteid rohkem.

Piikesekaitsetoodete hinnaga seonduvalt uuriti, kas valitakse kallim vdi pigem odavam toode.
Selgus, et 36% on ndus sellega, et valivad pigem kallima piikesekaitsetoote. Odavama
pdikesekaitsetoote valiku tulemused jagunesid ei ole lildse ndus ( 26%) ja neutraalse vahel ( 26%).
Tulemuste pohjal saab jareldada, et vastaja pigem valib kallima paikesekaitsetoote. Lisaks uuriti,
kas eksisteerib erinevus tarbijate vahel, kes valivad pigem kallima péikesekaitsetoote ning teise
tarbijate grupi vahel, kes peavad oluliseks péikesekaitsetoote péritolumaa mainet. Tulemuste
pohjal selgus, et statistiliselt oluline seos pdikesekaitsetoodete kallima hinna ja paritolumaa maine

vahel puudub p-value= 0,1678 (o= 0,05).

Pdikesekaitsetoodete piritolumaa olulisusesse suhtutakse neutraalselt kuid tulemustest selgus, et
45% on ndus sellega, et pdikesekaitsetoote brand on oluline. Autori uuringust selgus, et statistiliselt
oluline seos on tarbijate vahel, kes peavad oluliseks paikesekaitsetoodete brandi ja teiseks tarbijate

vahel, kes peavad oluliseks péikesekaitsetoodete paritolumaa mainet (p-value= 0,0007) (o= 0,05).

Vastajatest 55% oli tdiesti ndus, et paikesekaitsetoote valivad péikesekaitsetugevus pdhjal. Selgus,
et kdige enam eelistatakse korget kaitset ehk 30-50. Kdrge kaitse valisid kdige enam 26.—49.
aastased. Autor uuris, kas péikesekaitsetoodete kaitsetugevuse eelistuses on meeste ja naiste seas
statistiliselt oluline seos. Selleks viis autor 14dbi y2- testi (vt Lisa 6) ning selgus, et y2=4,813 ehk,
statistiliselt oluline seos mees-ja naistarbijate paikesekaitsetoodete eelistuses puudub (p-value=

0,185) (o= 0,05). Kehtima jaib nullhiipotees, sest naiste ja meeste kditumine on sarnane.

Selleks, et mdista, pédikesekaitsetoodete paritolumaa rolli toote pakendil uuriti vastajate seas, kas

enne ostu sooritust podratakse tdhelepanu péritolumaale. Autor viis 14bi x2- testi, et vélja selgitada
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statistiliselt oluline seos meeste ja naiste piikesekaitsetoodete péritolumaa uurimisel. Tulemusest
selgus, et ¥2=6,675 (p-value=0,035) (o= 0,05) ehk, meeste ja naiste kditumine
péikesekaitsetoodete pakendilt piritolumaa uurimise osas on erinev ning kehtib alternatiivne
hiipotees (H1). Sellest tulenevalt on analiitisitud andmete vahel statistiline oluline seos (vt Lisa 7)
ning meeste ja naiste kditumine pidikesekaitsetoodete pakendilt péritolumaa uurimise suhtes on

erinev. Naised uurivad vihem pdikesekaitsetoodete pakendilt péritolumaa kohta kui mehed.

Selleks, et vilja selgitada millise paritolumaa péikesekaitsetoode on enim usaldatud tarbijate poolt
kisitleti kolme vilismaa pdritolumaad ja Eestit. Kdige enam usaldatud pidikesekaitsetoote
paritolumaa on tarbija jaoks Saksamaa (x=4,6), vastanute seast 65% pidas vidga usaldusvéérseks
péritolumaa piikesekaitsetooteid. Prantsusmaa on teine kdige usaldusvéddrsem piritolumaa
(x=4,5). Lduna- Korea toodetega on inimesed vihem kokku puutunud, kuid tarbijad hindavad
korgelt piritolumaa  péikesekaitsetoodete  usaldusvididrsust  (x=4,3). Eesti  pdritolu
pdikesekaitsetoodete usaldusvddrsusesse suhtub vastaja pigem keskpiraselt (x=3,4).
Usaldusvidrsus  pdikesekaitsetoodete  pdritolumaa  suhtes on  tugevam  vélismaa

péikesekaitsetoodetesse.

Péritolumaa maine vélja selgitamiseks kasutati Martin ja Eroglu péritolumaa maine skaalat, mille
tulemustest selgus, et tarbijate hinnang piritolumaa mainete keskmine tulemus varieerub viga
tugevast kuni keskpéraseni. Uuringus kisitletud péritolumaadeks olid Prantsusmaa, Saksamaa,
Lduna- Korea ja Eesti. Kdige korgema keskmise maine tulemuse 7- punkti skaalal, kus 1 on hea
maine ja 7 halb maine sai Saksamaa (X=2,1), millele jargnes Prantsusmaa (x=2,39). Louna- Korea
maine keskmine on 2,94, mis on parem maine tulemus kui Eestil (x=3,13). Varasemad uuringud
on tidheldanud, et inimeste ostuotsuse langetamise juures mangib olulist rolli toote péritolumaa
maine ning tarbija vOtab arvesse, millisest riigist on toode périt, kus see on valmistatud ning
arvestades neid tegureid, antakse toodete kvaliteedile hinnang. (Rezvani et al., 2012, lk 206)
Sellest tulenevalt, péritolumaa maine tulemused kanduvad edasi tootele kui kvaliteedi
indikaatorina. Tulemuste pdhjal on Saksamaa kdige kvaliteetsem péritolumaa tarbija jaoks. Eestil
on kdesoleva uuringu tulemuste jirgi kdige madalam keskmine maine tulemus, mille tottu tarbija
ootab suuremat hinnasoodustust. Mida madalam on péritolumaa maine, seda suuremat

hinnasoodustust tootele tarbijad ootavad (Papadopoulos & Heslop, 2002, 1k 298).

Alapeatiikis 1.1 on vilja toodud, et kui tarbija langetab otsuse, kas osta voi viltida kindla riigi

toodet, votab ta arvesse piritolumaa poliitikat ja tavasid, andes justkui poolt- vdi vastuhiéle
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(Verlegh & Steenkamp, 1999, 1k 537). Selleks on oluline tuua vilja tulemused, mis on antud Martin
ja Eroglu péritolumaa maine skaalal vastavatele riikidele 1dhtudes majanduslikust,- tehnlogilisest-
ja poliitilisest faktorist. Tehnoloogiliste faktorite keskmine maine oli vastajate seas kdige
korgemalt hinnatud Saksamaal (x=1,96), Prantsusmaal (X= 2,29) ja Eestil (x=2,74). Louna- Korea
puhul aga oli kdige kdrgemalt hinnatud poliitilist arengut (x=2,41).

Uuringu tulemusi arvestades teeb autor ettepanekud péikesekaitsetoodete importijatele, tarnijatele
ning kohalikele ettevotetele, kes soovivad tootekategooriaid laiendada pdikesekaitsetoodete néol.
Lisaks on ettepanekud kasuliku turundajatele, kes soovivad rakendada digeid turundusstrateegiaid
ning maista, kas ja millist rolli méngib péritolumaa pdikesekaitsetoodete puhul. Autori esitatud
ettepanekud, millele keskenduda v&iks on jirgnevad:

e Piritolumaa maine mdjutab toote kvaliteedi arusaama tarbija jaoks, mis mdjutab omakorda
otseselt ostuotsust. Jareldada voib, et mida madalam on péritolumaa maine seda suuremat
hinnasoodustust ootab tarbija tootele. Sellest tulenevalt peaksid ettevotted, kes
tootekategooriaid laiendada soovivad vOi importijad, véltima madala mainega
péritolumaasid. Miitigiedu vdib tagada tugeva mainega péritolumaa paikesekaitsetooteid,
sest nendega ei kaasne tarbijapoolset ootust hinnasoodustuse suhtes. Niiteks eelistada
Prantsusmaa ja Saksamaa péikesekaitsetooteid.

e Piritolumaa maine kujunemisel vdetakse arvesse paritolumaa poliitikat ja tavasid, andes
justkui poolt- voi vastuhddle, mistottu ettevotted peaksid arvestama vastava piritolumaa
olukorraga, ning viltima piritolumaa tooteid, mis on vastava sihtturu hoiakutega
vastuseisus.

e Piéritolumaa maine mojutab toote kvaliteedi arusaama tarbija jaoks, mistdttu kui tegu on
tugeva piritolumaa mainega tuleks turunduskommunikatsioonis rdhutada seda
péikesekaitsetoodete puhul. Niiteks Saksamaa ja Prantsusmaa on kéesoleva uuringu
tulemuste pdhjal kdige kdrgema maine tasemega. Selleks on oluline kommunikeerida lébi
digiturunduskanalite, printreklaamide vdi videoreklaamide toote péritolumaad. Niiteks
peegeldub Prantsusmaa péritolumaa, kui teha videoreklaam piikesekaitsetootele Louna-
Prantsusmaa tdnavatel, mis loovad lihtsaid seoseid tarbija jaoks péritolumaaga.

e Brindi tugevuseks on seos riigiga, millele on tugev péritolumaa maine. Mistdttu ettevotted,
kes soovivad péikesekaitsetoodete ndol oma tootekategooriat laiendada, peaksid 1dhtuma
brindi nimest, mida tarbija kergesti seostab tugeva paritolumaaga. Kui juhtub ebasoodne

véarklassifitseerimine, siis brandi peetakse ekslikult riigist, millel on ndrgem maine kui
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tegelikul péritolumaal. Selline véarklassifitseerimine aga mojutab tarbija valmidust osta
toodet, kuna madal maine ei tekita tarbija jaoks usaldust toote kvaliteedi osas.

e Korge pdritolumaa mainega Saksamaa ja Prantsusmaa tooteid on importijatel ja ettevottele
kergem miiiia ja turustada. Isegi toodete puhul, mis ei ole kdige kvaliteetsemad, sest
péritolumaa maine kandub edasi tootele ning tarbija seetdttu hindab kvaliteedi kdrgemaks

kui see on tegelikult.

Kéesoleva t60 raames lébi viidud uuringu puuduseks oli struktureeritud kiisimustiku teine osa, kus
uuriti vastanute kokkupuudet nelja erineva péikesekaitsetoote pdritolumaa kohta. Esimesena
esitati kiisimus, kas tarbija on kokkupuutunud vastava péritolumaa tootega, et iildse saaks anda
hinnangu piikesekaitsetoote péritolumaa usaldusvdirsusele. Vastaja sai valida tihe
vastusevariandi ,,jah, on kokkupuude* véi ,ei ole kokkupuudet“. Kiisimustikus puudus on

vastusevariandi ,,ei oska delda“ puudumine péikesekaitsetoote paritolumaa kokkupuute osas.

Kiesolevast magistritoost selgus, et tarbija jaoks on oluline péikesekaitsetoodete brénd, sellest
tulenevalt on tarnijatel ja importijatel oluline mdista, mida tarbija eelistab péikesekaitsetoodete
bréndi juures, nditeks kas brindi sdnum, mida edasi antakse voi hoopis véljapaistev disain. Lisaks
on edasiseks uurimiseks voimalik viia 14bi sarnane uuring péritolumaa rolli ja maine kohta teises
riigis, ning analiilisida, kas tarbijate ostuotsus pdikesekaitsetoodete suhtes erineb. Kui on tegu
rahvusvahelise brindiga, siis on turundajatel oluline mdista, milline strateegia on kdige digem

rakendada konkreetse riigi sihtturule.
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KOKKUVOTE

Uha enam konkureerivad Eesti poodides erineva piritoluga tooted. Tarbijatel on rikkalik valik
kodu-ja vélismaiste toodete vahel. Laia sortimendiga ollakse harjunud, samas peab tarbija
otsustama, millist toodet eelistada. Ostuotsuse langetamise {iheks mdjuteguriks on pidritolumaa ja
selle maine, mis tekitab usaldust toote vastu voi vastupidiselt vihendab usaldust. Magistritdo uurib
péritolumaa rolli ja mainet tarbija ostuotsuse tegemisele Eestis pdikesekaitsetoodete niitel. Teema
tulenes vajadusest mdista, milline on péritolumaa roll ja maine péikesekaitsetoodete néol, sest tegu

on kasvava tootekategooria turuga, mille kohta on véhe uuritud.

Kédesolev uuring pakub huvi pidikesekaitsetoodete importijatele, tarnijatele ning kohalikele
ettevotetele, kes soovivad tootekategooriaid laiendada pdikesekaitsetoodete néol. Lisaks pakub
uuring huvi turundajatele, kes soovivad rakendada digeid turundusstrateegiaid ning mdista, kas ja

millist rolli mangib péritolumaa péikesekaitsetoodete puhul.

Magistritoo eesmargiks oli vélja selgitada péritolumaa roll ja maine tarbija ostuotsuse tegemisele
Eestis  péikesekaitsetoodete nditel. Eesmérgi tditmiseks piistitas autor jirgnevad
uurimiskiisimused:

1. Milline roll on péikesekaitsetoodete paritolumaal tarbija ostuotsusele?

2. Milline roll on péritolumaa mainel tarbija ostuotsusele pdikesekaitsetoodete puhul?

3. Millise péritolumaa paikesekaitsetooted on enim usaldatud tarbijate poolt?

Eesmérgi saavutamiseks viis autor ldbi internetikeskkonnas struktureeritud valikvastustega
kiisimustiku. Google Forms keskkonnas oli kiisimustik avalik vahemikus 29.03— 06.03.2023 ning
kiisitlus viidi 14bi eesti keeles ja koosnes neljast osast. Antud uuringu jaoks kasutas t60 autor
Martin ja Eroglu péritolumaa maine hindamiseks loodud skaalat, mis to6tati véilja 1993.aastal ja
Likerti 5- punkti skaalat (Martin & Eroglu, 1993, 1k 191). Autor kasutas uuringust saadud andmete
korrastamiseks, = kodeerimiseks, analiilisimiseks ja  visualiseerimiseks MS  Excel

andmetootlusprogrammi. Péritolumaa maine ja pdikesekaitsetoodete péritolumaa usaldusviérsuse
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analiiisimiseks kasutas autor keskviirtust (X). Péaritolumaa mainega esitatud véidete vaheliste

seoste leidmiseks kasutati t-testi, ning x2- testi soost tulenevate seoste analiilisimiseks.

Uuringus osales 152 inimest, kellest 66% moodustasid naised ja 33% mehed. Vastajate seast ei
soovinud 1% sugu avaldada. Valimis osalenutest oli kdige enam vastanuid 18-25 aastaste
vanuseriihmast, mis moodustas 38% kdigist vastanutest. 34% vastanutest olid 26—49 aastased ja
50-65 aastased moodustasid 20% valimist. Kdige vihem esindatud vanuseriihm, mis oli valimis,

moodustas vastanutest 8% ehk 65+ vanuserihm.

Piikesekaitsetoodete paritolumaa olulisuse suhtes olid vastajad kdige enam neutraalsed (30%).
Viite ,,pdikesekaitsetoote paritolumaa on minu jaoks oluline® mood oli 3 ehk ,,neutraalne 5- punkti
skaalal. Kindlasti ei tohiks péritolumaa informatsiooni keeruliselt leitavaks teha toote pakendil,
sest vastanute seas oli 22% ndus sellega, et péikesekaitsetoote péritolumaa on oluline.Tulemuste
pohjal selgus, et vastajate mood viitele ,,minu jaoks on oluline péikesekaitsetoote paritolumaa
maine® oli 4 ehk ,,olen ndus*“ 5- punkti skaala. Millest, saab jéreldada, et vastaja peab oluliseks

péritolumaa mainet.

Péritolumaa maine rolli vélja selgitamiseks kasutati Martin ja Eroglu péritolumaa maine skaalat,
mille tulemustest selgus, et tarbijate hinnang péritolumaa mainete keskmine tulemus varieerub
viga tugevast kuni keskpéraseni. Kdige kdrgem péritolumaa maine on Saksamaal (x=2,1), millele
jargnes Prantsusmaa (Xx=2,39). Louna- Korea keskmine maine tulemus (x=2,49) on parem kui
Eestil (x=3,13). Péritolumaa maine kandub edasi vastava riigi péikesekaitsetoodetele, mistdttu

Saksamaa ja Prantsusmaa pidikesekaitsetooted on tarbija silmis kdige korgema kvaliteediga.

Kodige enam usaldatud piikesekaitsetoote péritolumaa on tarbija jaoks Saksamaa (X=4,6).
Prantsusmaa on teine kdige enam usaldatud péikesekaitsetoodete péritolumaa (X=4,5). Louna-
Korea toodetega on inimesed vihem kokku puutunud, kuid tarbijad, hindavad korgelt péritolumaa
pdikesekaitsetoodete usaldusvéirsust (x=4,2). Kdige enam varieerusid skaalal Eestile antud
hinnangud vastajate poolt, mistdttu Eesti usaldusvédrsuse keskmine tulemus oli teiste riikidega
vorreldes kdige madalam (x=3,4). Usaldusvéirsus péikesekaitsetoodete péritolumaa suhtes on

tugevam vilismaa péikesekaitsetoodetesse.

Uuringu tulemusi arvesse vottes peaksid paikesekaitsetoodete importijad, tarnijad ning kohalikud

ettevotted, kes soovivad tootekategooriaid laiendada péikesekaitsetoodete ndol importima korge
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péritolumaa mainega riike nagu néiteks Saksamaa ja Prantsusmaa tooteid. Miitigiedu voib tagada
tugeva mainega pdritolumaa pidikesekaitsetooted, sest nendega ei kaasne tarbijapoolset ootust
hinnasoodustuse suhtes. Lisaks turundajad peaksid tugeva mainega piritolumaade puhul
turunduskommunikatsioonis kommunikeerima 1ldbi digiturunduskanalite, printreklaamide voi
videoreklaamide toote péritolumaad, sest tugeva mainega riikk on tarbija jaoks kvaliteedi

indikaator.

Tuleviku uuringutes saab siivitsi védlja selgitada, milline roll on brindil tarbija ostuotsusele
pdikesekaitsetoodete puhul, sest kdesolevast to0st selgus, et vastajad peavad oluliseks seda
ostuotsust tehes. Urida saab, millised brindi komponendid on kdige olulisemad ostuotsust
langetava tarbija jaoks. Lisaks on edasiseks uurimiseks voimalik viia 1abi uuring péritolumaa rolli
ja maine kohta teises riigis, ning analiiiisida, kas paritolumaa ja maine roll tarbija ostuotsusele on
teine kui kdesolevas t66s. Kui on tegu rahvusvahelise briandiga, siis on turundajatel oluline mdista,

milline strateegia on kodige digem rakendada konkreetse riigi sihtturule.
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SUMMARY

COUNTRY OF ORIGIN’S ROLE AND REPUTATION ON CONSUMER’S
PURCHASE- DECISION MAKING IN ESTONIA USING THE EXAMPLE
OF SUN PROTECTION PRODUCTS

Mary-Carleen Dimitrenko

An abundant choice of products from different countries of origin can be found in e-shops,
department stores and pharmacies. People are used to a wide range of products, but consumers
have to decide which products they prefer. Therefore, it is important for suppliers, companies and
marketing managers to be aware of their competitive position in order to develop a marketing
strategy that gives them a competitive advantage. To do this, it is necessary to know what affects
consumer's purchase decision and to act on this knowledge, thus influencing the purchasing
decision in a way that is favourable to the consumer and offer a range of products that are

particularly attractive to the consumer.

One of the influencing factors in the purchase decision may be the country of origin, which,
depending on the country itself, either creates trust in the product or, conversely, reduces trust.

Country of origin is defined as the sum of ideology and beliefs that people have about a specific
country. Country of origin image includes stereotype and perception, and can be formed on the

basis of historical, economic and traditional variables that characterise the country.

Analysing the market for sun protection products, it can be concluded that there is a growth trend
in this category of products. In addition, the country of origin and its image as an influencing factor
of the purchasing decision have not been sufficiently studied for sun protection product groups.
Therefore, the research problem of this thesis is the lack of information on the role and reputation

of the country of origin of sun protection products in consumer purchasing decisions.

The purpose of this thesis was to find out if country of origin and its reputation have an effect on
consumer decision making in Estonia based on sun protection products. This study will be of

interest to sun protection importers, suppliers and local companies wishing to broaden their

52



product categories of sun products. In addition, it is of interest to marketers wishing to implement
the right marketing strategies and to understand if and what role a country of origin plays in sun
protection products. In order to meet the aforementioned goals that the author set the following
research questions:

1.What role does the country of origin of sun protection products play in the consumer's

purchasing decision?

2.What is the role of the country of origin's reputation on the consumer's decision to buy

sun protection products?

3.What is the influence of the country of origin on the image of sun protection products in

the eyes of consumers?

This master’s thesis is divided into three chapters. The first chapter gives an overview of different
country of origin theoretical frameworks. The second chapter gives an overview of sun protection
product market in Estonia. Final chapter gives a detailed overview of the research carried out for
this thesis:Country of origin’s role and reputation on consumer’s purchase-decision making in

Estonia using the example of sun protection products.

In order to achieve the objective, the author carried out a structured multiple-choice questionnaire
in an online environment. The questionnaire was open to the public on Google Forms from
29.03.2023 to 06.03.2023 and the survey was conducted in Estonian and consisted of four parts.
For this study, the author used the Martin and Eroglu scale for assessing the reputation of the
country of origin, developed in 1993, and the Likert 5-point scale. The author used MS Excel data
processing software to organise, code, analyse and visualise the data obtained from the survey. To
analyse the results on the reputation of the country of origin, the author used the mean value (X).

In addition, a t-test was used to see if there was a relationship between two groups and y2 because

it allows the relationship to be analysed on a smaller scale.

Respondents were mostly neutral (30%) on the importance of the country of origin of sun
protection products, but 24% disagree that the country of origin of sun protection products is
important for them. Certainly, country of origin information should not be difficult to find on
product packaging, with 22% of respondents agreeing that country of origin is important for sun
protection products. The results showed that the mode of respondents to the statement "the

reputation of the country of origin of the sun protection product is important to me" was 4 i.e. "l
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agree" on a 5-point scale. From which, it can be concluded that the respondent considers the
reputation of the country of origin important.

To find out the role of country of origin reputation, the Martin and Eroglu Country of Origin
Reputation Scale was used, the results of which showed that the average score of consumers'
evaluation of country of origin reputations ranges from very strong to moderate. The highest
country of origin reputation is in Germany (x=2.1), followed by France (x=2.39). South Korea has
an average reputation score of 2.94, which is better than Estonia (x=3.13). The reputation of the
country of origin is transferred to the sun care products of the country of origin, which is why

German and French sun care are perceived by consumers as being of the highest quality.

The most trusted country of origin of a sun protection product for consumers is Germany (x=4.6).
France is the second most trusted country of origin for sun protection products (x=4.5). South
Korean products are less familiar to people, but consumers rate the trustworthiness of the country
of origin of sun protection products highly (x=4.2). Respondents' ratings of Estonia varied the most
on the scale, resulting in an average score of 3.4 for Estonia's reliability. Reliability for the country

of origin of sun protection products is stronger for foreign sun protection products.

In the light of the results of the study, importers of sun care products, suppliers and local companies
wishing to broaden the range of sun care product categories should import products with a high
country of origin reputation, such as those from Germany and France. The reputation of the country
of origin has an impact on the consumer's perception of the quality of the product, which in turn
has a direct influence on the purchase decision. Consequently, the lower the reputation of the

country of origin, the higher the price discount the consumer expects for the product.
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LISAD

Lisa 1. Autori koostatud kiisimustik

1.Palun hinnake jargmisi viiteid pdikesekaitsetoodete kohta, ldhtudes enda isiklikust arvamusest.

vastavalt kaitse tugevusele

Eioleiildse [ Eiole Neutraalne | Olen ndus | Olen
nous nous tdiesti
ndus

% % % % %
Pean oluliseks kasutada 1 - 9 48 43
paikesekaitsetooteid
Kasutan pdikesekaitsetoodet iga 20 30 19 22 9
paev
Pdikesekaitsetoote péritolumaa 11 24 30 22 13
on minu jaoks oluline
Minu jaoks on oluline 10 18 25 35 13
péikesekaitsetoote péritolumaa
maine
Eelistan osta pédikesekaitsetoodet 5 13 22 39 22
apteegist
Eelistan kodumaist 20 24 36 14 6
péikesekaitsetoodet
Eelistan vélismaa 9 12 39 30 11
péikesekaitsetoodet
Valin pigem kallima 5 14 31 36 14
paikesekaitsetoote
Valin pigem odavama 26 25 26 20 2
paikesekaitsetoote
Pean oluliseks 7 7 20 45 21
péikesekaitsetoote brandi
Valin péikesekaitsetoote 1 1 4 39 55
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Lisa 1 jarg

2.Millist péikesekaitsetugevust (SPF) eelistate?

Madal kaitse ehk 6-10 % 7.2
Keskmine kaitse ehk 15-25 % 37.5
Korge kaitse ehk 30-50 % 44.1
Viga korge kaitse 50+ % 11.2

3.Kas uurite enne ostusooritust pakendilt pdikesekaitsetoote paritolumaad?

Jah % 414
Fi % 48.7
Fioskaodelda | % 9.9

4.Kas omate kokkupuudet Eesti piikesekaitsetoodetega?

Jah, on kokkupuude % 47
Ei ole kokkupuudet % 53

5.Palun hinnake Eesti pdikesekaitsetoodete usaldusvéérsust.
1.- Ei ole iildse usaldusviirne. 5- Véga usaldusvéérne.

1 2 3 4 5
% % % % %
1 13 41 34 11

6.Kas omate kokkupuudet Prantsusmaa péikesekaitsetoodetega?

Jah, on kokkupuude % 61
Ei ole kokkupuudet % 39
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Lisa 1 jarg

7.Palun hinnake Prantsusmaa pdikesekaitsetoodete usaldusvairsust.

1- Eiole iildse usaldusviirne. 5- Viga usaldusvédrne.

1

2

3

4

%

%

%

%

%

5

40

54

8.Kas omate kokkupuudet L.duna-Korea péikesekaitsetoodetega?

Jah, on kokkupuude

%

32

Ei ole kokkupuudet

%

68

9.Palun hinnake Louna- Korea pdikesekaitsetoodete usaldusvaérsust.

1- Eiole iildse usaldusviirne. 5- Vdga usaldusvédrne.

1

2

3

4

%

%

%

%

%

12

10

18

59

10.Kas omate kokkupuudet Saksamaa péikesekaitsetoodetega?

Jah, on kokkupuude

%

53

Ei ole kokkupuudet

%

47

11.Palun hinnake Saksamaa piikesekaitsetoodete usaldusvaérsust.

1- Eiole iildse usaldusviirne. 5- Viga usaldusvéirne.

1

2

3

4

%

%

%

%

%

5

30

65
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Lisa 1 jarg

12.Palun vastake jargnevatele véidetele seoses Eestiga. 1- on hea maine ja 7 halb maine. Vastused

on antud protsentides.

1 2 3 4 5 6 7
Arenenud maa 2631447132 79| 39| 2.6 | 1.3 | Arengumaa
Masstoodangu 0.7 59| 6.6| 23|21.1]|32.9] 9.9 | Kisitsi valmistatud
tootja toodete tootja
Korge palgakulu 11.2 12371263243 | 99| 3.9]| 0.7 | Madal palgakulu
Vabaturumajandus | 15.8 | 38.3 | 17.1 | 164 | 53| 7.2 - | Riiklikult reguleeritud

majandus

Stabiilne 991349204 | 178 | 79| 7.9 1.3 | Ebastabiilne
majandussiisteem majandussiisteem
Kvaliteettoodete 13.8 [ 40.1 | 28.3 | 11.2 2| 3.3 | 1.3 | Madala kvaliteediga
tootja toodete tootja
Korge elukvaliteet 7.9132.9(355]|13.8| 7.2| 1.3 ] 1.3 | Madal elukvaliteet
Korge 13.8 (38.8125.7|10.5| 7.2| 2.6 | 1.3 | Madal tehnoloogiliste
tehnoloogiliste uuringute tase
uuringute tase

13. Palun vastake jérgnevatele viidetele seoses Prantsusmaaga. Vastused on antud protsentides.

1 2 3 4 516 |7
Arenenud maa 4281414 72| 39|26 2 - | Arengumaa
Masstoodangu 1451316276 | 17.8| 3.9 | 3.9 | 0.7 | Késitsi valmistatud
tootja toodete tootja
Korge palgakulu 23.7140.8 | 184|164 | 0.7 - - | Madal palgakulu
Vabaturumajandus | 15.1 | 39.5| 19.1 | 19.1 | 4.6 | 2.6 - | Riiklikult reguleeritud

majandus

Stabiilne 1251382 23120459 - - | Ebastabiilne
majandussiisteem majandussiisteem
Kvaliteettoodete 263140.1| 23| 79| 2| 0.7 - | Madala kvaliteediga
tootja toodete tootja
Korge elukvaliteet | 21.1 493 | 19.1| 7.2 |3.3 - - | Madal elukvaliteet
Korge 23 1375(21.1|138| 2| 2.6 - | Madal tehnoloogiliste
tehnoloogiliste uuringute tase
uuringute tase
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Lisa 1 jarg

14. Palun vastake jirgnevatele véidetele seoses Louna-Korea. Vastused on antud protsentides.

1 2 3 4 5 6 | 7
Arenenud maa 2712761224125 79| 2|0.7 | Arengumaa
Masstoodangu 329 1355|145 92| 53| 210.7 | Kasitsi valmistatud
tootja toodete tootja
Korge palgakulu 92 (21.7]17.8|27.6|13.2|9.2]| 1.3 | Madal palgakulu
Vabaturumajandus | 5.9 | 25| 15.1]29.6 | 13.8 | 7.9 | 2.6 | Riiklikult reguleeritud

majandus

Stabiilne 79129.6|21.1| 27]10.5]3.3|0.7| Ebastabiilne
majandussiisteem majandussiisteem
Kvaliteettoodete 991224237283 |11.8|3.9 - | Madala kvaliteediga
tootja toodete tootja
Korge elukvaliteet | 99| 25]263| 25| 8.6|5.3 - | Madal elukvaliteet
Korge 231263 |19.721.7| 59|33 - | Madal tehnoloogiliste
tehnoloogiliste uuringute tase
uuringute tase

15. Palun vastake jérgnevatele viidetele seoses Saksamaaga. Vastused on antud protsentides.

1 2 3 4 516 7
Arenenud maa 5591 342 2| 39133 - | 0.7 | Arengumaa
Masstoodangu 23.7 | 342|224 | 125|159 0.7 | 0.7 | Kasitsi valmistatud
tootja toodete tootja
Korge palgakulu 40.1 1289|145 | 11.2]1 39| 1.3 - | Madal palgakulu
Vabaturumajandus | 27.6 | 30.3 | 19.1 | 15.1 | 4.6 | 2| 1.3 | Riiklikult reguleeritud

majandus

Stabiilne 3551309 | 19.1| 11.8] 2| 0.7 - | Ebastabiilne
majandussiisteem majandussiisteem
Kvaliteettoodete 3551 362|164 | 105 0.7| 0.7 - | Madala kvaliteediga
tootja toodete tootja
Korge elukvaliteet | 454 309 | 13.8| 86| 1.3 - - | Madal elukvaliteet
Korge 46.1 | 30.3 | 132 79| 2|07 - | Madal tehnoloogiliste
tehnoloogiliste uuringute tase
uuringute tase
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Lisa 1 jarg

16. Sugu
Naine % 65.8
Mees % 32.9
FEi soovi avaldada % 1.3
17. Vanus
18-25 % 38.2
26-49 % 342
50-65 % 19.7
65+ % 7.9
18. Haridustase
PG&hiharidus % 2
Keskharidus % 13.2
Korgharidus % 84.9

Allikas: Autori koostatud
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Lisa 2. Martin ja Eroglu paritolumaa maine skaala

Arenenud maa

Arengumaa

Demokraatlik siisteem

Autokraatlik siisteem

Masstoodangu tootja

Kasitsi valmistatud toodete
tootja

Tsiviilvalitsus Militaarvalitsus
Toostuslik riik Agraarriik
Korge palgakulu Madal palgakulu

Korge kirjaoskuse tase

Madal kirjaoskuse tase

Vabaturmajandus Riiklikult reguleeritud

majandus
Hoolekandesiisteemi Hoolekandesiisteem puudub
olemasolu

Stabiilne majandussiisteem

Ebastabiilne
majandussiisteem

Pollumajandusaaduste
eksportdoor

Pollumajandussaaduste
importoor

Kvaliteettoodete tootja

Madala kvaliteediga toodete
tootja

Korge elukvaliteet

Madal elukvaliteet

Korge tehnoloogiliste
uuringute tase

Madal tehnoloogiliste
uuringute tase

Allikas: Martin & Eroglu (1993, 1k 207)
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Lisa 3. Vastajate hinnangud péaritolumaa olulisuse, maine, hinnaeelistuse,
briandi ning kasutusharjumustele piikesekaitsetoodete suhtes -mood ja

keskmine
Mood Keskmine
Valin péikesekaitsetoote vastavalt kaitse tugevusele 5 4,5
Pean oluliseks kasutada piikesekaitsetooteid 4 4,3
Minu jaoks on oluline péikesekaitsetoote paritolumaa maine 4 3,2
Eelistan osta pdikesekaitsetoodet apteegist 4 3,6
Valin pigem kallima pidikesekaitsetoote 4 3,4
Pean oluliseks pdikesekaitsetoote brandi 4 3,7
Pdikesekaitsetoote piritolumaa on minu jaoks oluline 3 3
Eelistan kodumaist pédikesekaitsetoodet 3 2,6
Eelistan vélismaa pdikesekaitsetoodet 3 3,2
Valin pigem odavama péikesekaitsetoote 3 2,5
Kasutan pdikesekaitsetoodet iga pédev 2 2,7

Allikas: Autori arvutused

66




Lisa 4. T- Test. Vordlus ,,valin pigem kallima paikesekaitsetoote* ja ,,minu
jaoks on oluline piikesekaitsetoote piritolumaa maine*

F-Test kahe valimi erinevuste kohta

Maine Kallis
Keskmine 3,22368421 3,40131579
Erinevus 1,38009759 1,12926978
Vaatlused 152 152
df 151 151
F 1,22211505
P(F<=f)
ithepoolne 0,1094728
F Kriitiline
ithepoolne 1,30807606
P Kahepoolne 0,2189456

Dispersioonid on vordsed (P-value = 0,109)

T-Test: Kahe valimi vordsete erinevuste eecldamine

Maine Kallis
Keskmine 3,22368421 3,40131579
Variatsioon 1,38009759 1,12926978
Vaatlused 152 152
Kombineeritud
variatsioon 1,25468369
Hiipoteesitav keskmine
erinevus 0
df 302
t Stat -1,3824831
P(T<=t) ihepoolne 0,08392245
t Kriitiline iihepoolne 1,64991483
P(T<=t) kahepoolne 0,16784489
t Kriitiline kahepoolne 1,96785023

Allikas: Autori uuringu tulemus MS Excel programmis
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Lisa 5. T- Test. Vordlus ,,pean oluliseks paikesekaitsetoote brandi* ja ,,minu
jaoks on oluline piikesekaitsetoote piritolumaa maine*

F-Test kahe valimi erinevuste kohta

Brdnd Maine
Keskmine 3,664473684 3,22368421
Variatsioon 1,191312304 1,38009759
Vaatlused 152 152
df 151 151
F 0,863208738
P(F<=f)
ithepoolne 0,183557883
F Kriitiline
ithepoolne 0,764481537
P kahepoolne 0,367115766

Dispersioonid on vordsed (P-value = 0,183)

T-Test: Kahe valimi vordsete erinevuste eecldamine

Brdnd Maine
Keskmine 3,664473684 3,22368421
Variatsioon 1,191312304 1,38009759

Vaatlused 152 152
Kombineeritud variatsioon 1,285704949
Hiipoteesitav keskmine

erinevus 0
df 302
t Stat 3,388967102
P(T<=t) ihepoolne 0,000397364
t Kriitiline kahepoolne 1,649914828

P(T<=t) kahepoolne
t kriitiline kahepoolne

0,000794729
1,967850227

Allikas: Autori uuringu tulemus MS Excel programmis
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Lisa 6. Tarbijate piikesekaitsetoodete eelistused x2-testi tulemused

Naine Mees Kokku
Viga korge kaitse 11 5 16
Korge kaitse 39 28 67
Keskmine kaitse 43 13 56
Madal kaitse 7 4 11
x2 =4,8137
P-value= 0,1859 (a= 0,05)

Allikas: Autori uuringu tulemus MS Excel programmis
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Lisa 7. Piaikesekaitsetoodete piritolumaa uurimine pakendilt y2-testi
tulemused

Naine Mees Kokku
Ei 55 18 73
Jah 34 28 62
Ei oska oelda 11 4 15
Kokku 100 50 150
x2 =6,6758
P-value=0,0355 (a=0,05)

Allikas: Autori uuringu tulemus MS Excel programmis
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Lisa 8. Lihtlitsents

Lihtlitsents 16putoo reprodutseerimiseks ja 16putoo iildsusele kittesaadavaks tegemiseks!

Mina Mary-Carleen Dimitrenko

1. Annan Tallinna Tehnikatilikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) enda loodud teose
Péaritolumaa roll ja maine tarbija ostuotsuse tegemisel Eestis pdikesekaitsetoodete néitel,
mille juhendaja on Oliver Parts, PhD

1.1 reprodutseerimiseks 10putdo6 sdilitamise ja elektroonse avaldamise eesmirgil, sh Tallinna
Tehnikaiilikooli raamatukogu digikogusse lisamise eesmaérgil kuni autoridiguse kehtivuse
tahtaja 10ppemiseni;

1.2 iildsusele kdttesaadavaks tegemiseks Tallinna Tehnikatilikooli veebikeskkonna kaudu,
sealhulgas Tallinna Tehnikaiilikooli raamatukogu digikogu kaudu kuni autoridiguse
kehtivuse téhtaja 1dppemiseni.

2. Olen teadlik, et kdesoleva lihtlitsentsi punktis 1 nimetatud digused jadvad alles ka autorile.

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

09.05.2023

U Lihtlitsents ei kehti juurdepdidisupiirangu kehtivuse ajal vastavalt iilidpilase taotlusele I6puticle juurdepddisupiirangu
kehtestamiseks, mis on allkirjastatud teaduskonna dekaani poolt, vilja arvatud iilikooli 6igus loputéod reprodutseerida
tiksnes sdilitamise eesmdrgil. Kui I6putéo on loonud kaks voi enam isikut oma iihise loomingulise tegevusega ning
loputéo kaas- voi tihisautor(id) ei ole andnud loputéod kaitsvale iiliopilasele kindlaksmddratud tihtajaks nousolekut
loputéo reprodutseerimiseks ja avalikustamiseks vastavalt lihtlitsentsi punktidele 1.1. jq 1.2, siis lihtlitsents nimetatud
tihtaja jooksul ei kehti.
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