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LUHIKOKKUVOTE

Kéesoleva to6 eesmirk on selgitada vélja, kes ettevotte ja teadusasutuse koost6o on Eestis
looduskosmeetika ostuotsustusprotsessi mojutav tegur. Saavutamaks t06 eesmaérki viib autor 1dbi
kliendiuuringu Tilk! looduskosmeetika kliendibaasi seas ning reklaamide vordluse eksperimendi

Facebook tasuliste reklaamide abil.

Tulemustest selgus, et 55% vastajatest pidas looduskosmeetika valmimist koostdos
teadusasutusega véga oluliseks (keskmiselt hinnati teguri olulisust skaalal 1-5 véértusega 4.4).
Autor p6drab tulemuse puhul tdhelepanu asjaolule, et tulemusse tuleb suhtuda kriitiliselt, sest
vastajate ndol oli tegemist juba ettevitte varasemate klientidega. Seetdttu voib nende vastajate
hinnang koost66 tegurile olla mdjutatud soovist ndidata vélja tuge ettevotte tegemistele (sh uuele

teaduspohisele sarjale Tilk! Lab).

Uuringus looduskosmeetika alternatiive (teaduspdhine vs mitte teaduspohine toode) vordlevate
kiisimuste vastajate osakaal oli vdike ning tekkis ka vastuolu. Seetdttu pole kindlalt vdimalik
jareldada, kas tarbijad eelistavad teaduslikus koostdds valminud toodet voi mitte. Autor teeb t60s

ettepanekuid edaspidisteks uuringuteks sellele kiisimusele vastuse saamiseks.

Lébi viidud korrelatsioonianaliilisi pdhjal pole voimalik kindlalt jireldada, millised on seosed
kasitletava koostoo teguri oluliseks pidamise ja vanuse, haridustaseme, teadusasutusega seotuse
ning uutele toodetele avatuse vahel. To0s teeb autor ettepanekuid edaspidistes uuringutes nende

seoste vilja selgitamiseks.

Reklaamide vordluse eksperimendis kahe analiiiisitud reklaami versiooni vahel olulisi erinevusi ei

esinenud. Autor teeb t60s ettepanekuid paremaks ekperimendi l1&bi viimiseks tulevikus.

Votmesonad: ostuotsustusprotsess, looduskosmeetika, ettevote, teadusasutus, koostoo



SISSEJUHATUS

Uha enam pddravad tarbijad ja tootjad nii Eestis kui maailmas laiemalt tihelepanu
jatkusuutlikkusele ja loodussdbralikkusele. Selline keskkonnasdbralik 1dhenemine realiseerub iiha
enam ka looduskosmeetika valdkonnas (Qomariah, Prabawani 2020; Sotelo et al. 2021; Pop et al.
2020), kus ptiiitakse leida uusi ideid tootmise, toodete ja pakendite keskkonnasdistlikumaks
muutmise osas. Uute ja keskkonnale paremate lahenduste vélja mdtlemisel ja td6tamisel on aga
oluline roll innovatsioonil. Uks viis innovaatilisi lahendusi luua on ettevdtete koostdd
teadusasutustega. Taolist koost6dd ja selle kasulikkust on vilja toodud mitmetes artiklites (Paulus
2019; Barnes et al. 2020; Seppo et al. 2014) ning ka Eestis luuakse ettevotete ja iilikoolide
koostooks abistavaid toetusi ja vorgustikke (nditeks Adapter, mis on koostoovorgustik viimaks

kokku Eesti iilikoolid, teadus- ja arendusasutused ning ettevotjad).

Ettevotete ja teadusasutuste koostod kasulikkuse, kitsaskohtade ja arendamise osas on kiill
arutletud ning uurimusi lébi viidud, kuid uudset uuringut selle kohta, kas taoline koost66 mojutab
ka tarbijate ostuotsustusprotsessi Eestis 1dbi viidud pole. Selge arusaam tarbija
ostuotsustusprotsessi mojutavatest teguritest aitab ettevotetel mdista paremini oma kliente ning
tulenevalt sellest teha ka paremaid turundusotsuseid. Sellise potensiaalse ostuotsustusprotsessi
mojutava teguri vilja selgitamine aitaks nii juba teadusasutustega koost6od tegevaid kui ka seda

kaaluvaid ettevotteid nende turundustegevuses.

Eelnevast tulenevalt on kéesoleva t66 uurimisprobleemiks uudse informatsiooni puudumine
ettevotete ja teadusasutuste koost60 mojust tarbijate ostuotsustusprotsessile Eestis. Loput6o
viiakse labi Eesti ettevotte Tilk! looduskosmeetika ja nende uue sarja Tilk! Lab nditel, mis on
valminud koostd6s Tallinna Tehnikatilikooliga. T66 eesmirgiks on vilja selgitada, kas ettevotte ja
teadusasutuse koost66 on Eestis looduskosmeetika ostuotsustusprotsessi mdjutav tegur. Loput6o
eesmadrgi saavutamiseks on autor piistitanud kaks peamist uurimiskiisimust:

1. Millised on looduskosmeetika ostuotsustusprotsessi mdjutavad tegurid?



2. Mil méiral mdjutab ettevotte ja teadusasutuse koostod kui tegur looduskosmeetika

ostuotsustusprotsessi Eestis?

Lisaks on autor teise uurimiskiisimuse toetamiseks piistitanud kolm lisakiisimust:
2a) Kas tarbija eelistab toodet, mis on valminud koostdos teadusasutusega tootele, mis omab
sama eesmarki, kuid ei ole sellises koostoos valminud?
2b) Milline on seos kisitletava koost6o teguri oluliseks pidamise ja vanuse, haridustaseme,
teadusasutusega seotuse ning uutele toodetele avatuse vahel?
2¢) Kas reklaam, mis sisaldab infot ettevotte ja teadusasutuse koostoost saab rohkem tdhelepanu

kui reklaam, milles selline info puudub?

To0 eesmérgi saavutamiseks on autor piistitanud jargmised uurimisiilesanded:

e Anda iilevaade tarbija ostuotsustusprotsessi teoreetilisest kasitlusest;

e Selgitada vilja tarbija ostuotsustusprotsessi mojutavad tegurid looduskosmeetika
valdkonnas;

e Anda iilevaade ettevotete ja teadusasutuste koostoost ja selle olukorrast Eestis;

e Viia ldbi kiisitlus Tilk! looduskosmeetika kliendibaasi seas kisitletava koostdd kui
ostuotsustusprotsessi mojutava teguri uurimiseks Eestis looduskosmeetika valdkonnas;

e Viia ldbi reklaami eksperiment Tilk! looduskosmeetika ja Tallinna Tehnikaiilikooli
koostdds valminud toote baasil, et selgitada vélja, kas taolist koostdd aspekti sisaldav
reklaam saab tarbijate seas rohkem tihelepanu;

e Analiiiisida kiisimustiku ja reklaami eksperimendi tulemusi ning teha nende pdhjal

jareldusi ja ettepanekuid.

Tilk! looduskosmeetika kliendibaasi seas wviidi 1dbi kliendiuuring, mis edastati Tilk!
looduskosmeetika Facebooki lehe kaudu. Tulenevalt autori ja ettevitte omaniku varasemast
kogemusest ja probleemist 10putodde kiisimustikele vastajate motiveerimise ning vastajate
viahesuse osas otsustati kiisimustik 1dbi viia ettevotte poolse kliendiuuringu nédol. Uuring sisaldas
kiisimusi, mis toetusid ostuotsustusprotsessi ja looduskosmeetika ostuotsustusprotsessi mojutavate
tegurite teoreetilisele raamistikule ning ka lisakiisimusi, mille vastustest oli huvitatud ettevote.
Vastajate motiveerimiseks loosis ettevote vastajate seas vilja 3 ettevotte e-poe kinkekaarti, millest

igaiihe vairtuseks oli 30€.



Lisaks viid 14bi reklaamide vdrdluse eksperiment Facebook tasuliste reklaamide abil ajavahemikus
06.11-11.11.2021. Eksperimendiks loodi kaks visuaali Tilk! looduskosmeetika sarja Tilk! Lab
tootest, millest tihele oli lisatud info toote valmimise kohta koost66s teadlastega ning teisel vastav

info puudus. Visuaalid loodi Canva graafilise disaini platvormis.

Kéesolev bakalaureusetoo koosneb kolmest peatiikist. Esimeses peatiikis antakse iilevaade tarbija
ostuotsustusprotsessist ning see jaguneb omakorda kaheks alapeatiikiks, millest esimeses antakse
ilevaade tarbija ostuotsustusprotsessist ning teises keskendutakse looduskosmeetika
ostuotsustusprotsessi mojutavatele teguritele. Teises peatiikis keskendutakse ettevotete ja
teadusasutuste koostodle ning ettevottele Tilk! looduskosmeetika ning nende uuele sarjale Tilk!
Lab, mis on valminud koost66s Tallinna Tehnikaiilikooliga. T66 kolmas peatiikk keskendub autori
poolt ldbi viidud uuringule ning see jaguneb kolmeks alapeatiikiks, milles tuuakse vilja uuringu

metoodika, tulemused ning jireldused ja ettepanekud.

Too autor tdnab juhendajat Eliis Salmi asjakohaste nduannete ja tagasiside eest ning Tilk!
looduskosmeetika asutajat ja omanikku Pille Lengit meeldiva koostd6 eest. Lisaks tdnab autor
Katrina Ojavee-Kutsarit abi eest reklaami eksperimendi osas, kliendiuuringu testimise vastajaid
tahelepanekute eest ning Astra Tiirki abistavate nduannete eest kliendiuuringu taiustamisel peale

selle testimist.



1. TARBIJA OSTUOTSUSTUSPROTSESS

Autor on jaganud esimese peatiiki kaheks osaks. Esimeses osas annab autor lilevaate tarbija
ostuotsustusprotsessist ning seda mdjutavatest teguritest. Teises osas keskendutakse

looduskosmeetika ostuotsustusprotsessi mdjutavatele teguritele.

1.1. Ostuotsustusprotsessi ja seda mdjutavad tegurid

Iga inimene mingib teatud moel tarbija rolli ning teeb igapdevaselt ostuotsuseid. On oluline
moista, mis mdjutab tarbija isiklikke ostuotsuseid: on selleks probleem/vajadus voi hoopiski histi
labimodeldud professionaalne turunduskampaania. Turundaja perspektiivist omab selle teema
tundmine olulist vaartust, sest see aitab sihtida potensiaalseid tarbijaid, muuta paremaks ettevotte
tooteid ja teenuseid ning mdista, kuidas tarbijad ndevad toodet/teenust vorreldes konkurendi

omaga. (Stankevich et al. 2017, 7)

Targad ettevotted iiritavad moista tarbijate ostuotsustusprotsessi kdige siigavamal voimalikul
tasemel ehk koiki tarbijate kogemusi Oppimises, valimises, toote kasutamises ning isegi selle

utiliseerimises (Kotler, Keller 2006, 191).

Ostuotsustusprotsessi mdistmiseks pole olemas iihte iiheseltmdistetavat mudelit. Ulevaatlikus
artiklis (Stankevich ef al. 2017) tarbija otsustusprotsessi puudutavast teoreetilisest kirjandusest ja
mudelitest on autorid vélja toonud 12 otsuse tegemise mudelit. Traditsioonilise mudelina tuuakse

neist vélja viie etapiline tarbija ostuotsustusprotsessi mudel (Joonis 1).
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Joonis 1. Tarbija ostuotsustusprotsessi viie etapiline mudel

Allikas: Engel et al. (1978)

Esimeseks ostuotsustusprotsessi etapiks on probleemi tajumine. See ilmneb kui tarbija mérkab
teatud vajaduse tajutavat ja piisavalt suurt erinevust tegeliku rahulolu taseme ning soovitud
rahulolu taseme vahel. Vajaduse olemasolu voi tekkimine voib olla pdhjustatud sisemistest voi
vilistest stiimulitest. Sisemised stiimulid voivad olla nditeks nélg, janu ja teised Maslow vajaduste
hierarhia piiramiidi kuuluvad vajadused. Vilised stiimulid vdivad olla nditeks hésti disainitud
reklaam voi vestlus sdbraga, mis panevad tarbijat motlema teatud toote soetamisele (nt auto).

(Munthiu 2009, 28)

Koige sagedasemad olukorrad, mis vdivad olla tarbijale ajendiks markamaks rahuldamata vajadust
on jirgnevad (/bid., 28):

1) kasutava toote otsa saamine;

2) teatud tasakaalu puudumise avastamine seoses toote vOi teenuse kasutamisega;

3) tarbija vajaduste suurenemine, nende muutumine ja uute vajaduste ilmnemine;

4) turul on avaldatud informatsioon uute toodete voi teenuste kohta;

5) demograafilise voi majandusliku seisundi muutumine;

6) uute tehnoloogiate tekkimine uute toodete voi teenuste kavandamiseks.

Teiseks ostuotsustusprotsessi etapiks on info otsimine. Kui tarbija on mérkanud rahuldamata
vajaduse/soovi olemasolu, siis alustab ta informatsiooni otsimist erinevate alternatiivide kohta, et
seda vajadust/soovi rahuldada. Seda informatsiooni otsib tarbija nii sisemiselt kui ka viliste
allikate abil. Sisemine teabe otsing koosneb mélust saadud informatsioonist nagu néiteks eelnevad
kogemused toote/teenuse kasutamisest. Vilise teabe otsing on nditeks sdprade ja pereliikmete
kogemuse uurimine uue toote soetamise kohta. Lisaks saab tarbija vélist informatsiooni otsida

avalikest allikatest nagu arvustused ja blogid. Vilise teabe allikateks on ka turunduse poolt
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kontrollitud/hallatud allikad nagu béinnerid, televisioonis avaldatud reklaamid, brosiiiirid jne.
Informatsiooni otsimise etapile pithendatud aeg soltub tavaliselt tarbija varasemast kogemusest

toote ostmisel, sellega kaasnevast riskist ning huvi tasemest. (Stankevich et al. 2017, 10)

Kotler (2006) miiratleb tarbija teabeotsingu faasis kaks tédhelepanu taset. Kergema taseme puhul
ja korgentatud tdhelepanuga tutvub tarbija erinevate toodetega, mis vdivad talle sobilikud olla.
Selle taseme puhul pddrab ta tdhelepanu ainult reklaamidele ja vestlustele, mis puudutavad
vastavat teemat/toodet. Teise taseme puhul on tegemist aktiivse informatsiooni otsinguga, kus
tarbija tegeleb nende vestlustega aktiivselt ning otsib erinevate brindide, mudelite jms kohta infot.
Lisaks defineerib Kotler (2006) neli meetodit 14bi mille saavad tarbijad toote/teenuse kohta
informatsiooni. Isiklikud allikad hdlmavad perekonda ja sopru. Kommertsallikate hulka kuuluvad
reklaam ja miilijad. Avalike allikate hulka kuuluvad massimeedia ja tarbijaid hindavad
organisatsioonid. Eksperimentaalsed allikad hdlmavad toote enda uurimist ning kasutamist.

(Kotler, Keller 2006)

Info otsimise etapile jirgneb kolmas ostuotsustusprotsessi etapp ehk alternatiivide hindamine.
Tarbija vOib endalt kiisida kiisimusi toote vajalikkuse, alternatiivide ning algse toote kvaliteedi
kohta. Tavaliselt valib tarbija iihe tema jaoks kdige olulisema tunnuse, mille pdhjal teeb ta viimase
otsuse vOi kasutab vilistamise meetodit (nt hinna, kvaliteedi, brindi vms pdhjal). (Stankevich et

al. 2017, 10)

Huber ja Klein (1991, 348-349) on eelnevalt mainitud vélistamise kohta vélja toonud kaks
tunnusjoont. Esimene neist vdidab, et kui teatud omaduse usaldusvairsus, mida tarbija hindab, on
korge (teave pirineb usaldusvéirsest allikast, vihemalt tarbija silmis), siis on selle omaduse
vélistamise piirangud rangemad vorreldes olukorraga, kus usaldusvédédrsus on madalam. Teine
tunnusjoon néditab, et kui kahe omaduse vaheline korrelatsioon on positiivne (nditeks madal
rendihind korge kvaliteediga korteris), siis on nendele omadustele piirangute seadmised rangemad

kui juhul, kus korrelatsioon oleks negatiivne vdi vordse suurusega. (/bid., 348-349)

Alternatiivide hindamise keerukuse tase soltub mitmetest faktoritest. Neist kdige olulisemad on
tarbija kogemus, toote vOi teenuse olulisus, halva otsuse tegemise kulu, hinnatavate alternatiivide
keerukus ning otsuse kiireloomulisus (Munthiu 2009, 29). Niiteks uue teleka ostmisel
alternatiivide hindamine vdib olla tarbijale kordades keerukam kui hambapasta ostu puhul.

Esimesel juhul on halva otsuse tegemise kulu oluliselt suurem kui teisel, sest teleka ost on oluliselt
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suurem véljaminek. Teleka ostul on ka hinnatavad alternatiivid keerukamad, kuna nende

funktsioonid ja hinnad varieeruvad rohkem kui hambapastade puhul.

Lopuks hakkavad tarbijad alternatiivide hulka, mille kohta nad on algselt informatsiooni otsinud,
vihendama valikukomplektiks. Kuna iikski tarbija ei oma piiramatuid ressursse (siinkohal aega),
siis peab tarbija tdmbama kuhugi piiri, kus Idpetada hindamisprotsess ning teha tegelik ostuotsus
(Comegys et al. 2006, 340). Hauser, Urban ja Weinberg (1993, 453—454) on pakkunud, et tarbijad
jaotavad oma aega nii, et kui toote kohta lisainfo hankimise vaev kaalub iile lisanduva

informatsiooni véértuse, siis Idpetatakse informatsiooni otsing ja hindamine.

Alternatiivide hindamise etapi 10ppedes algab ostu sooritamine, mis on ostuotsustusprotsessi
neljas etapp. Kui tarbija valib, millist brindi osta peab ta ka oma otsuse ellu viima ning ostu
sooritama. See tdhendab, et tarbijal voib olla kiill ostukavatsus teatud toote soetamiseks, kuid
tehing ise ei pruugi siiki toimuda. Ostu sooritamise etapis voivad olla vajalikud tdiendavad otsused
nagu millal osta, kust osta ning palju raha kulutada. Tihti on ostuotsuse ja tegeliku ostu sooritamise
vahel ajaline viivitus, mis on eriti omane keerukatele ostudele nagu autod, arvutid ja
kestvuskaubad. Samas vdib ajaline viivitus ostuotsuse ja tegeliku ostu sooritamise vahel olla

lithem néiteks mittekestvate kaupade puhul. (Stankevich et al. 2017, 11)

Lisaks voib tarbija ostukavatsuse ja ostuotsuse vahele tulla veel vihemalt kaks faktorit: teiste
suhtumine ja ootamatud situatsioonilised tegurid. Esimesel juhul voib kellegi tarbijale olulise
soovitus osta nditeks kdige odavam auto oluliselt vidhendada kalduvust ostmaks kallist autot. Teisel
juhul on tarbija ostukavatsus juba vilja kujunendud pdhinedes teguritele nagu eeldatav hind ja
eeldatav tootest saadavad kasu, kuid ootamatud stindmused vdivad viia selleni, et ost jdédb siiski
sooritamata. Néiteks majandus v3ib votta jarsu pdorde halvemuse poole, konkurent voib alandada
oma toodete hindu vai sdber voib jagada ebameeldivat kogemust tarbija poolt eelistatuima toote

osas. (Munthiu 2009, 30)

Viimaseks ostuotsustusprotsessi etapiks on ostujargne kditumine. Selles etapis analiiiisib tarbija
kuivdrd tema ostuotsus oli hea voi mitte. Vastus sellele peitub seoses tarbija ootuste ning toote
tajutud toimivuse vahel. Kui toode jaib tarbija ootustele alla, siis on ta pettunud. Kui aga toode
vastab tarbija ootustele, siis on ta rahulolev (Kotler, Keller 2006, 198). Viimasel kahel juhul
salvestab tarbija vastava teabe, mis aitas tal rahuldava vdi meeldiva otsuse teha, oma millu. Samas

voib tarbija olla ka rahulolematu tulenevalt monest ostetud toote puudusest ning seetdttu olla ka
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pettunud, et ostuotsust ei tehtud mone teise brandi toote ja selle eeliste kasuks. Seega kogevad
tarbijad vihemalt mingil mééral iga ostu puhul ostujargset kognitiivset dissonantsi. (Munthiu

2009, 30)

Ostujargse kéitumise voib jaotada kahte alamgruppi: ostujdrgne rahulolu ja ostujargsed toimingud
(Kotler, Keller 2006 198-199). Oliver (1999, 41-42) on arutlenud edasi lojaalsuse konseptsiooni
(ostujargsete toimingute) ning (ostujérgse) rahulolu osas. Tavapéraselt kalduvad lojaalsed kliendid
olema ka rahulolevad, kuid Oliveri sonul ei tdhenda rahulolu aga ilmtingimata lojaalsust. Samas
on mitmed tarbijavaldkonnas 14bi viidud uuringud nagu Auh ja Johnson (2005 viidatud Comegys
et al. 2006)) ning Ball, Coelho ja Macha (2004 viidatud Comegys et al. 2006) rohutanud, kuidas
rahulolu tdepoolest toodab lojaalsust. Lisaks rahulolule ja lojaalsusele on ostujirgsetes
toimingutes olulised ka bréndieelistust ja uuesti ostmise kavatsust puudutavad kiisimused ning see,

kuidas viimased iiksteist mojutavad. (Comegys et al. 2006, 342).

1.2. Looduskosmeetika ostuotsustusprotsessi m@jutavad tegurid

Rohelise ja orgaanilise kosmeetika turg laieneb tilemaailmselt iiha enam (Onel 2016; Raska, Shaw
2012). Kasvav tervise- ja keskkonnasdbralikkus ning tarbijate teadlikkus siinteetiliste kemikaalide
ohtudest on suurendanud ndudlust tervislikuma elustiili ja orgaaniliste isiklike hiigieenitoodete
jarele. Orgaaniliste isiklike hiigieenitoodete hulka kuuluvad naha-, juukse- ja suuhooldus tooted,
varvikosmeetika, deodorandid, hiigieenitarbed ning naiste hiigieenitooted. Valmistatud on need
pollumajanduslikest koostisosadest, mida kasvatatakse pestitsiide, siinteetilis véetisi, reoveesetet,
geneetiliselt muundatud organisme ning ioniseerivat kiirgust kasutamata. Seetdttu on taolised

tooted ka no roheliste tarbijate seas soovitumad (Organic.org, 2016).(Ghazali et al. 2017, 154)

Coxi ja Gretheri (1996 viidatud Karaduman 2014) sonul toimib tarbijadkonoomika
traditsiooniliselt hiipoteesil, et tarbijad otsivad suurimat kasulikkust voi rahulolu, mida on neil
voimalik osta. Tarbijate eelistused hdlmavad kaupade ja teenuste jirjestamist vastavalt sellele kui
palju kasu need kaubad voi teenused tarbijale pakuvad. Tarbijate eelistuste uurimisel kasutatakse
eeldusi tarbijakditumise ning ka selle kohta, kuidas tarbija otsustab oma eelistuste osas.
Suurenenud teadlikkus tervise-, keskkonna- ja jitkusuutlikkusega seonduvatest probleemidest

suunab tarbijaid eelistama looduslikke tooteid. (Karaduman 2014, 145) Tarbijate teadlikkuse
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suurenemist erinevate koosmeetikatoodete osas on oma uuringus (2013, 210) vélja toonud ka

Junaid et al.

Artiklis (Karaduman 2014) faktoritest, mis mojutavad tarbijate eelistusi naruraalsete ja mitte
naturaalsete kosmeetikatoodete puhul on vélja toodud jirgnevad faktorid: tarbija taju, tarbija

Oppimine, motivatsioon ja tarbija iseloom.

Tarbija taju on kolmeastmeline protsess, mis muudab ja seob teatud algsed stiimulid tdhenduseks.
Aisting viitab meie sensoorsete retseptorite (nagu silmad, kdrvad, nina, suu, sdrm, nahk) kohesele
reageerimisele pOhistiimulitele nagu valgus, vérv, heli, 16hn ja tekstuur. Taju on protsess, mille abil
inimesed neid aistinguid valivad, korraldavad ja tdlgendavad (Solomon 2013). Karaduman (2014,
150-151) uuringu pdhjal peab enamik looduskosmeetikat eelistavaid tarbijaid keskkonna- ja
terviseprobleemide mojul keemilisi koostisosi ohtlikeks samas kui looduslikke ja orgaanilisi
koostisosi peetakse oma olemuselt ohututeks ja tervislikeks. See reaalsus mojutab otseselt tarbijate
ettekujutust looduskosmeetikast ning tulenevalt sellest otsustavad nad osta looduslikku

kosmeetikat. (Karaduman 2014)

Oppimine on kogemustest pdhjustatud suhteliselt piisiv muutus kiitumises. Milu on protsess,
mille kédigus kogutakse teavet ja salvestatakse see aja jooksul, et see oleks saadaval siis, kui me
seda vajame (Solomon 2013). Karadumani poolt 1ébi viidud uuringus (2014, 150-151) selgus, et
tarbijate Oppimisel on looduskosmeetika ostuotsuse tegemisel suur tdhtsus. Ténapéeva tarbijad on
itha enam teadlikud kosmeetikatoodete keemiliste koostisosade negatiivsetest mojudest.
Infoajastul on dppimine lihtsam kui kunagi varem ning tarbijad leiavad hdlpsasti vajaliku teabe

toote kohta, mida nad soovivad osta. (Karaduman 2014)

Motivatsioon viitab protsessile, mis paneb inimesi kdituma nii nagu nad kiituvad. See tekib siis
kui esineb vajadus, mida tarbija soovib rahuldada (Solomon 2013). Tarbija motivatsioon on
sisemine seisund, mis sunnib inimesi tuvastama ja ostma tooteid voi teenuseid, mis rahuldavad
nende teadlikke voi alateadlikke vajadusi vdi soove ning nende vajaduste rahuldamine vdib
seejarel motiveerida neid tegema korduvoste voi leidma erinevaid kaupu/teenuseid nende
vajaduste paremaks tditmiseks (Ehow 2013 viidatud Karaduman 2014, 147). Tarbija motivatsioon
on mitmemodtmeline ning kemikaalide ja muude materjalide negatiivsetest mojudest teadlikku
tarbijat pole lihtne motiveerida ostma mittelooduslikke kosmeetikatooteid. Seetdttu piitiavad

kosmeetikaettevotted tavaliselt aksepteerida oma tarbijaid sotsiaalsete olenditena ning kujundada
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oma turundustegevust vastavalt tarbija kéitumist mojutavatest sotsiaalsetest teguritest.

(Karaduman 2014)

Iseloom on mdiste, mis viitab inimese ainulaadsele psiihholoogilisele iilesehitusele ja sellele,
kuidas see jérjepidevalt mojutab seda, kuidas inimene oma keskkonnale reageerib. Isiksuse
konstruktsioonide ja kditumise vaheline suhe (voi selle puudumine) on nii psithholoogia kui ka
tarbijakditumise valdkonna probleem (Crosby 1984 viidatud Karaduman 2014, 147). Tarbija
iseloom mdjutab otseselt tema ostukditumist looduslike voi mitte looduslike kosmeetikatoodete
ostmisel. Kui tarbijad hoolivad tervisest ja keskkonnast kui isiksusetegurist, siis otsustavad nad
tavaliselt looduslike toodete ostmise kasuks. Kuid uuringu (Karaduman 2014, 151) tulemuste

kohaselt on isiksuse/iseloomu mdju ostuotsusele suhteliselt viike. (Kardauman 2014)

Ambergi (2019) uuringus selgus, et looduskosmeetika ostuotsustusprotsessis on oluliseks teguriks
ka tarbijate avatus innovatsioonile. Kiisitlusele vastanud, kes kipuvad ostma uusi
looduskosmeetika kaubamérke ostavad tdendolisemalit looduskosmeetikat kui vordluskategooriat.
Tdendoliselt on need tarbijad ka avatumad innovatsioonile looduskosmeetikas ning on seetdttu ka
suurema toendosusega huvitatud uute bio- ja loodustoodete kaubamérkide ostmisest. Uuringu
kokkuvdttes oli ka vilja toodud aspekt, mis puudutab otseselt {ihte ostuotsustusprotsessi osa ehk
informatsiooni otsimist. On tarbijaid, kes ei usalda looduskosmeetikat tururegulatsioonide
puudumise tottu, kuna kosmeetikaturg on selles valdkonnas endiselt alaesindatud. Seetdttu peaksid
ettevotted pakkuma tarbijatele selgemat informatsiooni selle kohta, milliseid looduslikke
koostisosi tooted sisaldavad ning millist kasu saavad tarbijad orgaaniliste kehahooldus- ja
ilutoodete kasutamisest. Lisaks selgus uuringus, et tarbijad, kes on altimad ostma orgaanilist/mahe

toitu on ka tdendolisemad eelistama looduslikke kosmeetikatooteid. (Amberg 2019, 38)

Kosmeetikatoodete ostu sooritamise etapis vOib iiheks mdjutavaks teguriks olla ka sissetulek.
Uuringus (Junaid ef al. 2013) Delhi noorte naiste kosmeetika ostukditumise ja tarbimismustri
kohta leiti, et naistarbijate sissetuleku kasvuga suurenevad ka nende kulutused
kosmeetikatoodetele. Samas on ei tdhenda iiksnes korgem sissetulek valmidust osta looduslikke
tooteid. Alkhayyat ja Stita uuringu (2021) tulemused néitasid, et ka vidiksema sissetulekuga
inimesed suhtusid rohelistesse toodetesse positiivselt. Lisaks tdid Roitner-Schobesberger et al.
oma artiklis (2008) vilja, et sissetulek on muutuja, mis ndib olevat seotud peamiselt roheliste

toodete ostetud kogusega, mitte iildise ostuvalmidusega.
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Uuringus (AL-Haddad et al. 2020) tegurite kohta, mis mojutavad looduskosmeetika ostukavatsust
vaadeldi jirgnevaid tegureid: brianditeadlikkus, bréndilojaalsus ja tajutav kvaliteet. Uuringuks
pustitati kolm hiipoteesi, mis koik voeti vastu. Esimeseks neist oli, et brinditeadlikkusel on
mirkimisvéirne positiivne mdju tarbija ostukavatsusele looduskosmeetika osas. Uheks selgituseks
sellele on keskkonnasobralike ja roheliste toodede teadlikkuse kasv (eriti 20-30-aastaste inimeste
seas). Teiseks hiipoteesiks oli, et brindilojaalsusel on mérkimisvdirne positiivne mdju tarbija
ostukavatsusele looduskosmeetika valdkonnas. Viimaks hiipoteesiks oli, et kvaliteedil on
markimisvairne posititvne moju tarbija ostukavatsusele looduskosmeetika osas. Selle hiipoteesi
vastu votmine tdhendas, et naistarbijad vdivad soovida keskkonnasodbralike toodete puhul paremat
kvaliteeti. Tulenevalt vastu vdetud hiipoteesidest tehti jareldused, millest esimeseks oli, et
brinditeadlikkusele tuleks panna rohkem rdohku (nditeks 1dbi turundusplaanide ja strateegiate
loomise ja algatamise, et teavitada inimesi looduskosmeetika konseptsioonist). Lisaks tehti iildine
jareldus, et kui tarbijad oleks rohelistest kosmeetikabrindidest rohkem teadlikud ning otsustaksid
hakata ostama keskkonnasdbralikke tooteid, siis on ka voimalik, et 1dbi selle hakatakse looma

brindilojaalsust. (AL-Haddad et al. 2020, 208-209)
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2. ULEVAADE ETTEVOTTEST JAETTEVOTETE
KOOSTOOST TEADUSASUTUSTEGA

Tanapieva maailmas, kus paljud tooted ja teenused on juba turul esindatud, aitab konkurentsieelise
tekitamiseks kaasa innovaatiste lahenduste leidmine ja loomine. Uks viis innovaatiliste lahenduste
viljatootamiseks ettevotetes on koostod tegemine teadusasutustega. Sellisel koost66l on palju
positiivseid kiilgi, kuid ka mitmeid takistavaid tegureid. Autor on jaganud peatiiki kolmeks
alapeatiikiks. Esimeses toob autor vilja ettevotete ja teadusasutuste koostdo kasulikud aspektid,
toetavad meetmed, koostdokanalid ning koost6dd takistavad tegurid. Teises alapeatiikis annab
autor lilevaate ettevoete ja teadusasutuste koostdost Eestis. Kolmandas alapeatiikis annab autor
tilevaate ettevottest Tilk looduskosmeetika ning nende uuest sarjast Tilk! Lab, mis valmis koostods

Tallinna Tehnikatilikooliga ning millel pdhineb ka 16putd6 uuring.

2.1. Ettevotete ja teadusasutuste koostoo

Ténapdeva ettevotlus on sageli fokuseeritud spetsialiseeritusele ning kindlale niSile. See on
pohjuseks vajadusele siivendada iiha andmemahukamaid teadmisi konkreetses valdkonnas. Uks
kiisimus, millega ettevotjad neid teadmisi otsides silmitsi seisavad on see, millistest allikatest ning
mil viisil vajalikke teadmisi ja informatsiooni leida. Lihtsaim viis sellele kiisimusele vastuse
leidmiseks voOiks olla iili- ja korgkoolide abiga, sest just neis asutuses minnakse erinevate

teemadega rohkem siivitsi. (Paulus 2019)

Enamikes arenenud majandustes rahastavad valitsused mérkimisvéarselt teadus- ja
arendustegevust, mis stimuleerib koostddd ja teadmiste vahetamist ettevdtete ja iilikoolide vahel
(Lopez 2008 viidatud Fernandes er al. 2020). Taoliste investeeringute kasulikeks teguriteks
valitsustele on voOimalus aidata luua innovaatilisi lahendusi, mille tulemuseks on laialdane
majanduskasv ning parandada taoliste koostodprojektide osapoolte teadmisi ja pikaajalist

innovatsioonivdimet. (Fernandes et al. 2020, 820)
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Ettevotetele annab koostod teadusasutusega vahendid tehnoloogiliseks arenguks madalamate
kulude ja viiksema riskiga. Lisaks pakub taoline koost6o ettevotetele juurdepddsu laiemale ja
siigavamale teadmisele ning tehnologiale kui oleks see voimalik iiksnes sisemise arengu kaudu.

(Barnes et al. 2020, 272)

Ulikoolide jaoks on koostdd ettevdttetega voimalus saada tdiendavat toetust riiklike ja
erarahastuste ndol ning iiha suuremat litsentsimis- ja patenditulu, mis tuleneb tehnoloogiasiirde

tegevustest. (/bid., 272)

Euroopa eri riikide valitsuse poolsete toetusmeetmete uuringus tilikoolide ja ettevotete koostooks
(Seppo et al. 2014) on autorid analiilisinud koost66 puhul kahte tegurit: toetusmeetmete ulatust ja
tegelikku koostdo tegemise intensiivsust. Analiilisist selgus, et nende need kaks tegurit varieeruvad
Euroopas tugevalt. Kdige rohkem teevad iilikoolid ja ettevotted koostdod riikides nagu Soome,
Rootsi, Saksamaa, lirimaa, Belgia, Holland, Austria, Taani ja Norra. Koostd6d toetavate valisuse
poolsete meetmete osakaal on aga suurim riikides nagu Rumeenia, Taani, Saksamaa ja Austria.

(Seppo et al. 2014, 404-405)

Parimate koostooga intensiivselt ja tasakaalustatult tegelevate riikide (Soome, Austria, Belgia,
Taani, Rootsi) tegevuse pohjal on uuringu (Seppo et al. 2014) autorid vilja toonud mitmeid
opetlikke aspekte. Uheks neist toodi vilja, et suurem hulk toetusmeetmeid ettevdtete ja iilikoolide
koostooks omab positiivset mdju, sest rohkemad meetmed pakuvad rohkem vdimalusi erinevatele
ettevotetele ja teadlastele. Veel peeti oluliseks, et taolise koostdo rahastamise siisteem peaks olema
Euroopa Liidu srtuktuurifondidest sdltumatum ning erasektori kaasfinantseerimist ndhti kui
vOimalust suurendamaks ettevotetepoolset koostdd intensiivsust. Lisaks pidasid autorid oluliseks
hoida tasakaalu probleemide lahendamise alusuuringute, koostodvorgustiku loomise to0 ja

rakendusuuringute toetamisele suunatud meetmete vahel. (/bid., 405)

Uuringus (/bid., 394) toodi valitsusepoolsete ettevotete ja iilikoolide koost6d toetusmeetmetena
vilja jargnevad meetmed: programmid teadus- ja arenduskoostdoks, programmid, mille vahemalt
itheks prioriteediks on teadmiste ililekanne ning programmid, mille peamiseks eesmaérgiks on

toetava infrastruktuuri arendamine.

Zavargo ja Sumié¢ toovad oma teaduslikus artiklis (2011) vilja iilikoolide olulisuse taoliste

koostodde puhul ettevotetega. Autorite seisukoht on, et iilikoolid peaksid olema olulised
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panustajad riikliku ja/vdi piirkondliku majanduse planeerimises, sest erinevalt enamikest
ettevotetest on nende asukoht kindel ning see annab neile ka eelduse olla juhipositsioonis.
Ulikoolide tdhususeks peavad nad tunnistama oma piirkonna innovatsiooni potensiaali ning olema
teadlikud oma tugevustest ja suutlikkusest teadus- ja haridusvaldkonnas. Ulikoolide rolli tuleks
votta laiemalt kisitledes neid ka kui ideede ja uute teadmiste loojatena, edasikandjatena ja

tdlgendajana ning inimkapitali allikana. (Zavargo, Sumi¢ 2011, 52)

Eelnevast tulenevalt toovad artikli autorid vélja viis iilikoolide poolset suhtlusviisi, mis aitavad
kaasa iilikoolide ja ettevotete vahelisele teadmiste vahetamisele. Esimeseks neist on
kvalifitseeritud inimressursside koolitamine ettevotlussektoris. Teiseks toodi vélja pideva
professionaalse arengu pakkumine kutse- ja drioskuste uuendamiseks. Kolmandaks oli
probleemide lahendamise suhe iihisuuringute kaasabil. Neljandaks oli muude teadmiste
pakkumine véljaannete, patentide, prototiiiipide, tehnoloogia litsentsimise, Oppejoudude
konsultatsiooni, inkubatsiooniteenuste jms kohta. Viiendaks toodi vilja iilikooli kui avaliku ruumi
funktsioon (iilikooli todtajate ja driringkondade vaheline suhtlus: koosolekud ja konverentsid,

ettevotluskeskuste loomine, personalivahetuse edandamine jne). (/bid., 52-53)

Ettevdtete ja lilikoolide koost6d puhul voib ilmneda mitmeid takistavaid tegureid. Nsanzumuhire
ja Groot on oma artiklis (2020) jaotanud taolist koostddd takistavad tegurid viide kategooriasse:
korvalekaldumisega seotud takistused, motivatsiooniga seotud takistused, vodimekusega
seonduvad takistused, juhtimisega seotud takistused ja kontekstuaalsed takistused.

(Nsanzumuhire, Groot 2020, 16)

Korvalekaldumisega seotud takistused on niiteks jiargnevad: iilikooliharidus ja teadust66, mis ei
keskendu ettevotte asjakohasusele, erinevad nduded ja ootused, erinev ajaplaneerimine,

konfidentsiaalsusprobleemid, umbusaldus. (/bid., 14)

Motivatsiooniga seotud takistuste hulka kuuluvad néditeks skeptitsism ettevotete suunas
(ettevotlikkust ei peeta auvididrseks, vaid seda taunitakse), Oppejoudude madalad t66- ja
palgatingimused ning see, et osalised ei tunneta koost66 kasulikkust karjdari edendamisel. (/bid.,

14)
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Voimekusega seotud takistused on nditeks ettevotte tegevusvaldkonna mdistmise puudumine
tilikoolide poolt, uuringute madal kvaliteet, mdnede vajalike oskuste puudumine ja finantsiliste

vahendite puudus. (/bid., 14)

Juhtimisega seotud takistuste hulka kuuluvad niiteks viivitused otsuste tegemises, korgkooli
juhtkonna toetuse puudumine, koostd6 protseduuride ebapiisav voi puudulik kehtestamine, korge

tootajate kaadrivoolavus ja halb ettevotte poolne strateegia. (/bid., 14)

Kontekstuaalseteks takistusteks on néiteks riskikapitalile juurdepddsu puudumine, koostooks
sobivate ettevotete puudumine, ettevotete t00s véheste teadlaste osalemise hulk,
konkurentsivoimeliste teenuste lihtne kéttesaadavus viljaspool riiki ning raskused leidmaks

sobivaid eksperte ja uuendusmeelseid ettevotteid. (Ibid, 14)

2.2. Ettevotete ja teadusasutuste koostoo Eestis

Uuringute pohjal on erineva suurusega Eesti ettevitete jaoks teadusasutustega koostod tegemine
liialt keeruline. Keerukuse aste sdltub kohati ka ettevotte suurusest, sest teadmusmahuka tooga
kaasnevad enamasti ka suured kulutused. Kulud teadus- ja arendustiimi omamiseks voivad olla
voimalikud suurematele ettevdtetele ja korporatsioonidele, kuid enamasti on sellised kulud liiga
suured viikeettevotetele. Seetdttu on viikeettevotetele lihtsamaks lahenduseks, kui seda on
teadustiimi kokkupanemine ning nende palgal hoidmine, teadusuuringute ldbiviimine tehes

koostddd teadusasutusega. (Paulus 2019)

Ettevotete ja kdrgkoolide koost6o arendamise teemal on iilevaatliku ja sisuka magistrit6o teinud
Reelika Alunurm. T66 (Alunurm 2016) annab iilevaate ettevitete ja korgkoolide koost6o
toimimise siisteemist ning 14bi viidi uuring Eesti ettevotete seas. Oma to0s toi autor vélja, et vdline
teadmus on ettevotete jaoks vajalik oma voimekuste ning lébi nende ka konkurentsieelise
suurendamiseks. Teadmust voib ettevote omandada allikatest nagu kliendid, tarnijad ja kdrgkoolid.
Viimasest allikast teadmuste omandamine on aga vorreldes suurettevotetega vidiksematel

ettevotetel raskem. (Alunurm 2016, 63)

Lihtsaim ning ka seetottu sobivaim kanal véikeettevotetele koostdoks teadusasutustega on

konsulteerimine. Sellest jirgmise keerukuse tasemega kanaliks on dppekavade arendamine.
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Keerukaim kanal koost6oks korgkoolidega on teadus- ja arendustd. Eelnevast tulenevalt oli iiheks
tulemuseks Alunurme (2016) tods, et ettevotted, kelle vdimekus on suurem eelistavad

keerukamaid koostookanaleid kui viiksema voimekusega ettevotted. (/bid., 64)

Korgkoolide ning ettevottete koostodd takistavate teguritena toob Alunurm (/bid., 64) vilja néiteks
osapoolte eesmirkide erinevuse, liigse blirokraatia, kultuuriliste ja hoiakuliste erinevuse ja

finantsallikate puuduse.

Uuringu (Vadi, Rajalo 2013) vahearuandes ettevotete ja teadusasutuste koostoo eriparadest toovad
autorid vélja, et koostd0 protsessi algusfaasis on oluline roll kolmel teguril: initsatiiv, motivatsioon
ja kontakti loomine. Uuringu tulemuste pdhjal on esimese kontakti loojateks teadusasutuse-
ettevotte koostod puhul iildjuhul ettevotjad. Motiveeritust taoliseks koostooks toetab teadlaste
poolelt tahe teemaga tegeleda (professionaalne huvi) ning ka vdimalused koostdosse panustada
(lisarahastuse/toetuste voimalus). Ettevotete ja teadusasutuste vahelist koostood takistavate
teguritena selgusid uuringust niiteks finantsiliste vahendite puudus, inimesed (nende suhtumine ja
suhtlus) ning aja puudus. Takistavaid tegureid ndevad aga t66 autorid kui kompleksset siisteemi,
kus tihtegi tegurit eraldiseisvana esile tosta pole mdistlik ning neid vaadeldes ja nendega tegeledes

tuleks suhtuda neisse kui tervikusse. (Vadi, Rajalo 2013)

Koostddd ettevotete ja korgkoolide vahel toetavateks meetmeteks toob Alunurm (2016, 64) vilja
bilirokraatia kahandamise, suhete arendamise osapoolte vahel ning rahalised toetusmeetmed.
Lisaks toob ta vilja, et mitmeid neid toetavaid tegureid takistuste iiletamiseks saab pakkuda riik
seega joudis Alunurm oma t60s ka jdreldusele, et nii juba koostodga tegelevad kui ka mitte
tegelevad ettevotted ja teadusasutused vajaks koostdo paremaks kulgemiseks teatud voimekuste
kompenseerimiseks tuge riigilit. Lébiviidud uuringus selgus, et ettevotted pidasid oluliseks
koostdo tegemist ja selleni joudmist takistavate tegurite ililetamiseks abi riigipoolsete meetmete
ndol nagu nditeks rahaline toetus, tasuta projektijuhi véimaldamine, iilidpilastele pakutavad

stipendiumid, praktika toetus ja kdrgkoolide voimaluste tutvustamine. (Alunurm 2016, 64)

Tulenevalt ettevotete ja korgkoolide vahelise koost6o tegemist takistavates tegurites ning leitud
toetavatest meetmetest, teeb Alunurm oma t66s (/bid., 65) jargnevad ettepanekud Eestis taolise
koostod parandamiseks: korgkoolid peaksid tegelema ettevotetega koostdd parandamiseks
tervikliku koostdo tegemise siisteemi vilja arendamisega (siisteemis peaksid olema esindatud nii

lihtsamad kui ka keerukamad koostodkanalid) ja riik peaks vilja arendama tugistruktuuri
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ettevotete ja korgkoolide koostdo toetamiseks (abistamaks nii koostooni joudmist kui ka selle 14bi

viimist).

Ettevottete ja korgkoolide koostodd toetavasse ettevotluse riigipoolsesse tugistruktuuri Eestis
kuuluvad Merit Trei magistritdo pdhjal jargnevad asutused (Trei 2018, 37-38):

1) Ettevotluse Arendamise Sihtasutus (EAS);

2) Maaelu Edendamise Sihtasutus (MES);

3) Sihtasutus KredEx;

4) Pollumajanduse Registrite ja Infoamet (PRIA);

5) Eesti Tootukassa;

6) Keskkonnainvesteeringute Keskus (KIK).

Lisaks eelmainitud riigipoolse tugistruktuuri asutustele toob Paulus oma artiklis (2019) ettevotete
ja tlikoolide koostooni viimisest vilja koostodd soodustava meetmena ka rakendusuuringute
toetuse nimega NUTIKAS. Toetust oli vdimalik taodelda ajavahemikus 4. jaanuar 2016 kui 30.
september 2020. Mainitud toetuse eesmérgiks oli toetada teadusasutuste ja ettevotete koostood
nutika spetsialiseerumise kasvuvaldkondades, abistada majandusvaldkonna teadmusmahu kasvu
ning suurendada teadusasutuste voOimekust tegemaks koostood -ettevotetega, kes vajavad
teadusasutuste abi rekendusuuringutes ja tootearenduprojektides (Sihtasutus Eesti Teadusagentuur

2021).

Eestis pakub ettevotetele iilikoolidega koostdo tegemiseks finantsilist toetust innovatsiooniosaku
ndol Ettevotluse Arendamise Sihtasutus (EAS). Innovatsiooniosak on abiks véike- ja keskmise
suurusega ettevotetele, kes soovivad luua koostdos iilikooliga uut innovaatilist toodet, teenust voi
tehnoloogiat. Toetuse makismaalseks suuruseks on 6000€ ning toetuse osakaal projekti

maksumusest on maksimaalselt 80%. (EAS 2021)

Lisaks on Eestis ettevotete ja teadusasutuste koostod toetamiseks ja abistamiseks loodud ka
koostoovorgustik Adapter. Adapteri abil on ettevatetel voimalik kiirelt saada tihendust vorgustikku
kuuluvate Eesti iilikoolide ning teadus- ja arendusasutustega. Monede Adapteri poolt pakutavate
teenuste hulka kuuluvad niiteks eksperdi konsultatsioon, teadus- ja arendusteenus, projektile
hinnapiringu edastamine teadus- ja arendusasutustele ning muud teadusteenused. Adapteri kaudu
on ettevotetel vOimalik saada ka informatsiooni tdiendkoolituste, arendustegevuse toetuste,

kontaktiirituste ja seminaride ning oskusteabe pakkumiste kohta. Koostéovorgustiku poolt
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pakutavaid teenuseid on 710 ning vorgustikku kuulub 18 teadusasutust ja iile 3500 teaduseksperdi.

(Adapter 2021)

2.3. Ulevaade Tilk! looduskosmeetika ettevottest ja sarjast Tilk! Lab

Tilk! looduskosmeetika on Eesti looduskosmeetika brénd, mis siindis 2017.aasta siigisel (ettevote
loodi 2013.aasta aprillis) (Lengi 2021). Brindi asutaja Pille Lengi elas aastatel 2011-2013
Pekingis, kus ta puutus kokku Hiina meditsiini ning 100% looduslike dlidega ning tulenevalt
sealsest kogemusest ning isiklikust vajadusest 151 ta looduskosmeetika brandi, mis aitaks end igal

reisil erinevates kliimatingimustes hésti tunda. (Tilk looduskosmeetika 2021a)

Ettevotte nimi siimboliseerib omaniku sdnul toodete varskust ja puhtust. Toodete valmistamine
toimus algselt ning toimub ka siiani késitsi. Bréandi esimesteks toodeteks olid huulepalsam ja
kehakreem, millele lisandusid 3 nédokreemi, kdtekreem ja O0kreem. Ténaseks on brindi

tootevalikus 75 erinevat toodet. (Lengi 2021)

Alustades oli ettevottes tootajaid 1 (ettevotte asutaja Pille Lengi). Tdnaseks on ettevottes tootajaid
5. Esialgne ettevotte turustus toimis liksnes e-poe kaudu, kuid niitidseks on lisanunud e-poele ka
toodete edasimiitijad. Turundustegevus toimus ettevotte algusaegadel sotsiaalmeedia kanalite,
suunamudijate/mojuisikute (influencer) ning blogijate kaudu. Hetkel on nendele turunduses

lisandunud ka triikireklaam. (/bid.)

Brindi tiiiipilist tarbijat/kliendiprofiili kirjeldab ettevotte omanik kui teadlikku naist, kes hindab
looduslikke ja puhtaid tooteid. Peamiste konkurentidena looduskosmeetika maastikul néeb ta

looduskosmeetika briande Joik, Lumi, Hoia ja Nurme. (/bid.)

Keskkonnasdbralikkusele ja jatkusuutlikkusele orienteeritud brénd Tilk! on pakendite kasutamise
vihendamiseks ja taaskasutamiseks loonud unikaalse keskkonnahoiuprogrammi REUSE ME.
Programm keskendub pakendite puhul kahele aspektile: kasutuses olnud pakendite
tagasikorjamine taaskasutuseks ning kasutatavate pakendite hulga vdhendamine. Pakendite
taaskasutuseks on véimalik tarbijatel kasutuses olnud pakendid ettevottele tagastada, et need siis
uuesti ringlusesse suunata. Tagasi joudnud pakendid ldbivad desinfitseerimisprotsessi ning

kontrolli. Peale hoolikat kontrolli ning puhastust tdidetakse see uue tootega. Pakendite kasutamise
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hulga viahendamiseks on Tilk! e-poes vdimalik koiki tooteid tellida vélispakendita, et vihendada
pakendite hulka, mis tarbijatele lisavéartust ei paku ning panna neid keskkonnahoiule mdtlema

juba toote soetamise ajal. (Tilk looduskosmeetika 2021b)

REUSE ME programmiga liitunud vastutustundlike ja keskkonnateadlike ettevdtete seast leiab
nditeks ettevotted nagu Tallinna Kaubamaja, VeganShop, Ehtne Pood, Levi Disainipood (Solaris),
Tradehouse (Peterburi tee 47c, Tartus Kvartali keskuses ja Nautica Keskuses) jt. Mainitud
partnerite juurde on voimalik jétta Tilk! looduskosmeetika kasutatud pakendeid. (/bid.)

Tilk! brindi asutaja Pille Lengi sonul tellivad ligikaudu 95% inimestest tooteid e-poest ilma
vélispakendita ning ligikaudu 60% pakenditest jouab tinu REUSE ME programmi taaskasutuseks
tagasi ettevotte juurde. (Lengi 2021)

Lisaks programmile REUSE ME, mis keskendub pakendi taaskasutusele ja kasutatavate pakendite
hulga vdhendamisele, on Tilk! looduskosmeetika loonud ka programmi Upcycle Me. Viimane
keskendub véirtustavale taaskasutusele ehk vOimaluste otsimisele, kuidas kasutada maakera
piiratud ressursse vastutustundlikumalt andes uue elu ja kasutusviisi teise ringi materjalidele,
toorainetele voi tilejadkidele. Programmi oluliseks osaks on erinevate sektorite vaheline koost6o
ning tulenevalt sellest sisaldab programmi esimene toode, kehakoorija Coffee Break, Eestis
rostitud ja jahvatatud kohvipuru, mis on osaliselt oma védrtuse algse eesmérgi osas kaotanud. Ténu
Upcycle Me programmile saab aga kohvipuru looduslikus kehakoorijas uue vairtuse. (Tilk

looduskosmeetika 2021c¢)

Kiesoleva aasta siigisel tutvustas looduskosmeetikabrand Tilk! oma uut innovaatilist sarja Tilk!
Lab. 16.septembril vilja tulnud sari on valminud koostdos Tallinna Tehnikatilikooli teadlastega
ning sarja baaskomponendiks on fermenteeritud must kiilislauk. Must kiitislauk on
emeriitprofessor Raivo Vokki sonul vdimas antioksiidant, mida kasutatakse Koreas
traditsiooniliselt nii nahaprobleemide leevendamiseks kui ka tervise turgutamiseks. Tootearenduse
kéigus lisati toodetesse lisaks mustale kiilislaugule ka mitmeid teisi védekaid koostisosi nagu
astelpaju, kummel, kadakamarjad, kassinaer, lavendel, salvei ning kurkum. Toodetes leidub ka
eelmainitud koostisosadele lisaks nahale parema turgutuse ja toitvuse tagamiseks c-vitamiini ja

hiialuroonhapet. (Buduaar 2021)
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Tilk! looduskosmeetika asutaja Pille Lengi sonul v4ttis tootesarja loomise protsess aega 2021.aasta
jaanuari algusest mai 16puni. Koostdoprojekti finantseerimine toimis innovatsiooniosaku abil.
Sarja loomisel oli peamine fookus nédo toodetel, kuid sarjas leidub ka teisi tooteid nagu néiteks
deodorant ja kdtekreem. Koost6os Tallinna Tehnikaiilikooli ja emeriitprofessor Raivo Vokkiga
lisandusid Tilk! looduskosmeetika tootevalikusse Tilk! Lab sarja néol jirgnevad tooted (Tilk
looduskosmeetika 2021d):

1) Niisutav kurkumi ndotoonik B5-vitamiiniga;

2) Rahustav deodorant musta kiiiislaugu ja virskendava miindiga;

3) Vananemisvastane astelpajuga kiiiislauguseerum,;

4) Vananemisvastane ndiomask C-vitamiini, musta kiiiislaugu ja kurkumiga;

5) Rahustav musta kiitislaugu ja salvei ndokreem;

6) Orn siigavpuhastav musta kiiiislaugu ja kadaka niokoorija kdigile nahatiiiipidele;

7) Trimmiv kiitislaugumask hiialuroonhappega;

8) Niisutav musta kiiiislaugu puhastuskreem kassinaeriga koigile nahatiiiipidele;

9) Rahustav musta kiiiislaugu ja kanepidliga ndokreem tundlikule nahale;

10) Toitev vananemisvastane ndokreem C-vitamiini ja musta kiilislauguga;

11) Rahustav musta kiitislaugu ja salvei mask;

12) Toitev vananemisvastane 60kreem lavendli ja musta kiilislauguga;

13) Rahustav kiiiislaugusalv kookosega;

14) Taastav kdtekreem musta kiiiislaugu ja astelpajuga.

Sarja Tilk! Lab tootearenduseks leiti koostodpartner 1dbi Eesti {ilikoolide ning teadus- ja
arendusasutuste koostoovorgustiku Adapter. Suhtlust ja infovahetust teadusasutusega hindas
omanik viiga sujuvaks. Uhe tegurina, mis v3ib taolise ettevotte ja teadusasutuse vahelise koostdd
puhul olla tootearendusprotsessi raskendav toi Lengi vilja eesmérgist iihise arusaama puudumise.
Koost66 molemale osapoolele sujuvamaks ja lihtsamaks tegemiseks pakub ta lahenduseks ootuste
ja eesmérkide voimalikult tdpselt 14bi radkimise ning nende paberile kirja paneku. Sarja Tilk! Lab
loomisel aga seda probleemi ei esinenud ning eesmirk oli selge ja iihiselt mdistetav mdlemale

osapoolele. (Lengi 2021)
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3. UURING ETTEVOTTE JA TEADUSASUTUSE KOOSTOOST
KUl OSTUOTSUSTUSPROTSESSI MOJUTAVAST TEGURIST

Antud peatiikis annab autor {iilevaate ldbi viidud Tilk! looduskosmeetika kliendiuuringu ja

reklaami eksperimendi meetodist, uuringu tulemustest ning uuringu jareldustest ja ettepanekutest.

3.1. Uuringu meetod

Kéesoleva bakalaureusetod koostamise ajendiks oli probleem, et puudub uudne informatsioon
ettevotete ja teadusasutuste koostdd mdjust tarbijate ostuotsustusprotsessile Eestis. Uha enam
pOoravad tarbijad ja tootjad nii Eestis kui maailmas laiemalt tdhelepanu jatkusuutlikkusele ja
loodussdbralikkusele ning seda ka looduskosmeetika valdkonnas (Qomariah, Prabawani 2020;
Sotelo et al. 2021; Pop et al. 2020). Tulenevalt sellest plitakse leida uusi ja innovaatilisi toodete
ideid, mis oleks paremad nii tarbija tervisele kui ka keskkonnale. Uks viis innovaatiliste lahenduste
loomiseks on ettevotete koostdd teadusasutustega. Taolist koostodd on késitletud mitmetes
uuringutes ja artiklites (Paulus 2019; Barnes et al. 2020; Seppo et al. 2014), kuid selle mdjust

tarbija ostuotsustusprotsessile veel uudset uuringut Eestis labi viidud pole.

Eelnevast tulenevalt on 16putd6 eesmérgiks selgitada vélja, kas ettevotte ja teadusasutuse koostoo
on Eestis looduskosmeetika ostuotsustusprotsessi mojutav tegur. TO6 viidi labi Eesti ettevotte
Tilk! looduskosmeetika ning nende uue Tallinna Tehnikaulikooliga koostd6s valminud sarja Tilk!
Lab néitel. Eesmargi saavutamiseks on autor pustitanud jargmised uurimiskisimused:

1. Millised on looduskosmeetika ostuotsustusprotsessi mdjutavad tegurid?

2. Mil maidral mojutab ettevotte ja teadusasutuse koostoo kui tegur looduskosmeetika

ostuotsustusprotsessi Eestis?

Lisaks on autor teise uurimiskiisimuse toetamiseks piistitanud kolm lisakiisimust:
2a) Kas tarbija eelistab toodet, mis on valminud koostdds teadusasutusega tootele, mis omab

sama eesmarki, kuid ei ole sellises koostods valminud?
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2b) Milline on seos kisitletava koost6o teguri oluliseks pidamise ja vanuse, haridustaseme,
teadusasutusega seotuse ning uutele toodetele avatuse vahel?
2¢) Kas reklaam, mis sisaldab infot ettevétte ja teadusasutuse koostddst saab ronkem tahelepanu

kui reklaam, milles selline info puudub?

Uurimiskisimustele vastuse saamiseks viidi 1abi autori poolt koostatud ja ettevotte omaniku Pille
Lengiga koosk®dlastatud kvantitatiivne uuring. Enne uuringu laiali saatmist klientidele, viis autor
labi test vastamise 4 inimesega, mille tagasiside pdhjal tegi autor korrektuure uuringukisimuste
plstituses ja jarjekorras. Uuring viidi labi ajavahemikus 17.11-24.11.2021 Google Forms
keskkonnas kliendiuuringu vormis (vt Lisa 1) ning see edastati Tilk! looduskosmeetika klientidele
ettevotte Facebooki lehe kaudu. TGO autori ja ettevdtte omaniku Uhine otsus oli klientidele
edastatav kusimustik vormistada kliendiuuringu mitte 18put6d kisimustiku vormis. P8hjuseks
sellele oli varasem kogemus probleemidega nagu 16putddde kiisimustikele vastajate motiveerimise
keerukus ning taoliste kiisimustike vastajate vahesus. Motiveerimaks vastajaid loosis ettevote
vastajate vahel vélja Tilk! looduskosmeetika e-poe 3 kinkekaarti, millest igalihe véartuseks oli
30€.

T60 tldkogumiks on Eesti looduskosmeetika ettevdtete toodete tarbijad. Andmebaas kdigist Eestis
looduskosmeetikat toovatest ettevdtetest puudub, sest turul tegutseb ka mitmeid véga vaikeseid
ettevotteid, kuid Ulevaate suurematest liikmete ndol annab Organic Estonia, mis tegeleb Eesti
mahemajanduse ettevitete esindamise ja toodete Uhisturundusplatvormil tutvustamisega. Organic
Estonia liikmeks on 10 Eesti looduskosmeetika bréndi, kelle hulka kuulub ka Tilk!
looduskosmeetika (Organic Estonia 2021). Lisaks nendele kiimnele bréndile, on Iluguru (2021)
artiklis valja toodud veel 10 looduskosmeetika brandi, kes osalevad Eesti looduskosmeetikat
toetavas kampaanias. Kdesoleva 16putdd uuringu valimisse kuulusid Tilk! looduskosmeetika
tarbijad. Planeeritud valimi suuruseks oli 100 vastajat. Lengi (2021) kirjeldab ettevdtte tutpilist
tarbijat kui teadlikku naist, kes hindab looduslikke ja puhtaid tooteid. Seetdttu otsustas autor
analulsi kaasata Uiksnes naissoost vastajate vastused. Kokku tuli kliendiuuringule vastuseid 98.
Vastajate seas oli 1 meessoost vastaja, kelle vastust analulsi ei kaasatud. Lisaks ei kaasatud
analliusi vastajate vastuseid, kes pole varasemalt proovinud Tilk! looduskosmeetika tooteid, sest
need vastajad ei kuulu uuringu valimisse. Peale ebasobivate vastajate vastuste analliusist
eemaldamist jaid analtitisi 87 vastaja vastused. Vastuseid analiitsiti Excelis, kasutati protsentuaal-

ja keskvééartusi ning Spearmani astakkorrelatsioonianaltisi (viimast kasutati tulenevalt vastuste
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taubist, milleks oli ordinaalskaala). Korrelatsioonianaliiisiks kasutati Excelis funktsioone
RANK.AVG ja CORREL.

Labi viidud kliendiuuring koosnes iihest pdhijaotusest (beez) ning kolmest lisajaotusest (punane,
roosa, sinine). Jaotused on valja toodud kliendiuuringu skeemil (vt lisa 2). Kdigepealt paluti kaigil
vastajatel vastata kiisimustele, mis puudutasid looduskosmeetika kohta informatsiooni otsimist,
teadlikkust kolmel teemal (looduskosmeetika, nahaprobleemid, keskkonnaséastlikkus ja
jatkusuutlikkus), avatust uute toodete katsetamisel ning teadusasutuse/teadlaste kaasatuse olulisust

looduskosmeetika valmimisel (lisa 2, skeem Ik 1).

Eelnevalt vélja toodud kiisimused toetusid 16putdds kasitletud peatiikkidele 1.1 ja 1.2. Karadumani
poolt l&bi viidud uuringus (2014, 150-151) selgus, et tarbijate dppimisel (sh informatsiooni
otsimisel) on looduskosmeetika ostuotsuse tegemisel suur téhtsus ning sellest tulenevalt kaasati
kisimus informatsiooni otsimise kohta. Lisaks paluti vastajatel, kes on teadlikult informatsiooni
otsinud hinnata infoallikaid, mis on defineeritud Kotleri (2006) poolt. Uuringutest (Karaduman
2014; Junaid et al. 2013) selgus ka, et tarbijate teadlikkus erinevate kosmeetikatoodete osas on
suurenenud ning suurenenud on ka teadlikkus tervise- ja keskkonnaprobleemide osas, mis suunab
tarbijaid eelistama looduslikke tooteid. Seet6ttu kaasati kiisimus teadlikkusest kolme eelmainitud
teema osas. Lisaks selgus teoreetilises osas, et looduskosmeetika ostuotsustusprotsessis on
oluliseks teguriks tarbijate avatus innovatsioonile ning tarbijad, kes on avatumad innovatsioonile
on tden&dolisemalt huvitatud uute bio- ja loodustoodete kaubamérkide ostmisest (Amberg 2019).
EttevOtte ja teadusasutuse koostdds valminud toodete puhul on tegu innovaatiliste ja uute
toodetega. Seetdttu kaasati kisimus avatuse kohta uute toodete katsetamisel ning kisimus
kasitletava koostdo olulisusest et ndha, kas nd avatumad vastajad hindavad taolist koostdo tegurit

oluliseks vdi mitte (vastamaks teise uurimiskisimuse lisakisimusele 2b).

Jargnevalt kuvati uuringus vastajatele kiisimusi pdhinedes nende eelnevatele vastustele ning
suunates nad seejérel sobivasse jaotusesse. Vastajad, kes on proovinud Tilk! looduskosmeetika
tooteid suunati tipsustavateks kiisimusteks edasi beeZis jaotuses (vt lisa 2, skeem lk 2). Uheks
oluliseks 16putddd puudutavaks kisimuseks nende hulgas on kiisimus Tilk! toodete esmakordse
proovimise kohta. Sellega soovis t66 autor vélja selgitada, kas Tilk! Lab teaduspdhises koostdds
valminud sarja vélja tulek ja proovimine v0is olla vastajat mojutavaks teguriks proovimaks

ettevOtte tooteid esmakordselt. Vastajad, kes ettevotte tooteid proovinud ei ole suunati punasesse
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jaotusesse (vt lisa 2, skeem Ik 2). Punasesse jaotusse kuulusid ettevottele huvi pakkuvat lisainfot
sisaldavad kusimused ning neid t06 anallusis ei ké&sitletud.

Kisimuse Tilk! Lab sarja proovimisest kaasas kisimustikku t60 autor pdhjusel, et eraldada
vastajad, kellel on kogemus teaduspdhises koost6os valminud sarja kasutamisega. Vastajad, kes
Tilk! Lab sarja proovinud ei olnud suunati roosasse jaotusse (vt lisa 2, skeem Ik 2), kus uuriti
nende kogemust teiste sarjade proovimisega ning paluti hinnata huvi proovimaks erinevaid sarju
(sh Tilk! Lab sarja). Tilk! Lab sarja proovinud vastajatel paluti hinnata erinevaid tegureid, et
selgitada vélja, mil maaral konetasid neid valja toodud tegurid mainitud sarja proovimiseks.
Tegurite hulgas toodi vélja ka sarja teaduspbhine koostd0, et selgitada vélja, kui oluliseks peab

vastaja 16putdos kasitletavat koostdo tegurit.

Selleks, et vastata 16putdo teisele lisakiisimusele, kas tarbija eelistab toodet, mis on valminud
koost0os teadusasutusega tootele, mis omab sama eesmarki, kuid ei ole sellises koostoos
valminud, eraldas t66 autor vastajad, kes on lisaks Tilk! Lab sarjale proovinud ka mdnda teist Tilk!
sarja. Vastajad, kes on proovinud nii Tilk! Lab sarja kui ka ménda teist Tilk! sarja suunati edasi
kiisimusteni beezis jaotuses. Need kiisimused palusid vastajatel vorrelda alternatiive teaduspdhise
ja mitte teaduspdhise toote ndol ning hinnata nende puhul erinevaid tegureid (sh teaduspdhist
koost6dd). Vastajad, kes teisi Tilk! sarju proovinud polnud suunati kisimuste juurde sinises

jaotuses (vt lisa 2, skeem Ik 2).

Kiisimuste paremaks analiilisimiseks paluti koigil vastajatel kliendiuuringu I0pus vastata ka
sotsiaal-demograafilistele kiisimustele nagu sugu, vanus ja haridustase (vt lisa 2, skeem 1k 3).
Analiiisi jadnud 87 vastaja sotsiaal-demograafilised andmed on vélja toodud joonisel (vt Joonis
2). 87-st vastajast 1 ei soovinud oma vanust kiisimuses mérkida. Kdige rohkem vastajaid oli
vanusegruppides 18-29 (36 vastajat) ning 30-39 (30 vastajat). Vastajate seas ei olnud iihtegi
vastajat, kes oleks médrkinud oma haridustasemeks alg- v6i pohihariduse. Kdige suurem osa
vastajatest (63%) maérkis oma haridustasemeks korghariduse (sh rakenduslik kdorgharidus).

Keskhariduse ja kutsehariduse markisid vastavalt 22% ja 15% vastajatest.
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Joonis 2. Vastajate sotsiaal-demograafilised andmed

Allikas: Autori koostatud kliendiuuring

Sotsiaal-demograafiliste kisimuste hulka ei kaasatud kisimust sissetuleku kohta ettevotte
omaniku soovil ning ka tulenevalt teoreetilisest késitlusest. Roitner-Schobesberger et al. on oma
artiklis (2008) vélja toonud, et sissetulek on muutuja, mis néib olevat seotud peamiselt roheliste
toodete ostetud kogusega, mitte Gldise ostuvalmidusega ning Alkhayyat ja Stita uuringu (2021)
tulemused nditasid, et ka véiksema sissetulekuga inimesed suhtusid rohelistesse toodetesse
positiivselt. Lisaks kusiti uuringu [6pus vastajatelt, kas nad on hetkel seotud mone
teadusasutusega, et selgitada valja, kas sellel on seos ettevotte ja teadusasutuse koostddd oluliseks

pidamisega vOi mitte (vastamaks teise uurimiskusimuse lisakusimusele 2b).

Lisaks kliendiuuringule viidi 18putdds puistitatud lisakisimusele 2c vastuse saamiseks labi
reklaami eksperiment ettevdtte sotsiaalmeedias, et selgitada vélja, kas reklaam, mis sisaldab infot
ettevotte ja teadusasutuse koosttost saab rohkem téhelepanu kui reklaam, milles selline info
puudub.

Reklaamide eksperiment viidi l&bi Facebook tasuliste reklaamide abil ajavahemikus 06.11-
11.11.2021. Eksperimendiks loodi kaks visuaali Tilk! looduskosmeetika sarja Tilk! Lab tootest,
millest thele oli lisatud info toote valmimise kohta koost6ds teadlastega (vt Joonis 3) ning teisel

vastav info puudus (vt Joonis 4). Visuaalid loodi Canva graafilise disaini platvormis.
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Joonis 4. Reklaam infota koostodst
Allikas: Autori koostatud

Reklaamide eksperimendi sihtgrupi defineerimiseks jaotati see kiilmaks ja soojaks sihtgrupiks.
Kilm sihtgrupp on antud eksperimendi raames laiem sihtgrupp, mis hélmab inimesi, kes ei pruugi
olla Tilk! looduskosmeetika bréndi ja toodetega varasemalt tuttavad. Soe sihtgrupp hdlmab
inimesi, kes on juba ettevottest teadlikumad ja ettevotte varasemate reklaamide stiiliga harjunud
ning voivad omada juba eelnevalt Gldist huvi ettevotte tegemiste ja uute toodete kohta.

Eksperimendi sihtgrupiks valiti kiilm sihtgrupp, et likvideerida lisategurid, mis vfivad mdjutada
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reklaami tahelepanu analtisimist sooja sihtgrupi puhul (suurem teadlikkus ettevottest ja suurem

uldine huvi).

Lisaks jaotati kiilm sihtgrupp demograafiliste néitajate (vanus ja sugu) pdhjal kaheks: kuni 29
aastased naised ja alates 30 aastased naised. Eksperimendi analliisis vaadeldi nditajaid nagu
reklaami nditamiste arv, klikkide arv, kodulehe maandumislehe vaatamised, ostukorvi lisamine ja

ostu sooritamine.

3.2. Uuringu tulemused

Kéesolevas alapeatiikis esitab autor bakalaureuse 16put66 raames koostatud kliendiuuringu ja lébi
viidud reklaami eksperimendi tulemused. To&0 autor toob vilja wuuringu tulemused

uurimiskiisimuste jarjekorras.

Esmalt on analiilisis vilja toodud kiisimuste vastused, mis lisati kliendiuuringusse toetamaks
esimest uurimiskiisimust, mis oli jargmine:

1. Millised on looduskosmeetika ostuotsustusprotsessi mdjutavad tegurid?

Selleks esitati kdigepealt kiisimus teadlikult looduskosmeetika kohta informatsiooni otsimisest.
Tulemustest selgus, et 87 vastaja seast oli looduskosmeetika kohta teadlikult informatsiooni

otsinud 70 vastajat (80%) ning 17 vastajat (20%) seda teinud ei ole.

Jargnevalt kiisiti vastajatelt, kes on looduskosmeetika kohta teadlikult informatsiooni otsinud (70
vastajat) kui oluliseks peavad nad kiisimuses vilja toodud infoallikaid. Vastuste jagunemine on
vilja toodud joonisel (vt Joonis 5). Koige olulisemaks pidasid {iile poole vastajatest
eksperimentaalset allikat. Selle allika mérkisid vdga oluliseks 56% vastajatest. Ligikaudu pooled
vastajatest pidasid védga oluliseks isiklikke allikaid (51%) ning infot otse ettevottelt (46%). Avalike
allikate olulisust hindas koige suurem hulk vastajaid (24 vastajat) olulisuselt keskmiseks
(hinnatates seda skaala véartusega 3). Keskmiselt hindasid vastajad allikate olulisust jargmiste
védrtustega: eksperimentaalne allikas 4.2, isiklikud allikad 4.1, info otse ettevottelt 4.1, avalik

infoallikas 3.6.
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Eksperimentaalne allikas 12 13 5

Info otse ettevottelt 17 17 40

Isiklikud allikad 16 12 4
7

Avalik infoallikas 19 24 8
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B 5 On vaga oluline 4 3 2 MW 1Eiole lldse oluline

Joonis 5. Infoallikate olulisus (n=70)

Allikas: Autori koostatud kliendiuuring

Kiisimuse vastuste jagunemine teadlikkusest viljatoodud teemade osas on vélja toodud jargneval

joonisel (vt Joonis 6).

Keskkonnasaastlikkus ja jatkusuutlikkus 38 21 16 0

Nahaprobleemid n 31 27 20 !

Looduskosmeetika n 33 33 13 0

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

B 5 Olen vaga teadlik 4 3 2 M 1Eiole tldse teadlik

Joonis 6. Teadlikkus teemade osas (n=87)

Allikas: Autori koostatud kliendiuuring

87-st vastajast kdige suurem hulk ehk 38 vastajat (44%) hindas end keskkonnasdistlikkuse ja
jatkusuutlikkuse teemal iile keskmise teadlikuks (hinnates seda skaalal véértusega 4).
Looduskosmeetika teemal hindasid vastajad end teadlikuks vaartusega 3 ja 4 vordselt (33 inimest).
Nahaprobleemide osas hindas kdige rohkem vastajaid (31 vastajat) oma teadlikkust iile keskmise
ehk véirtusega 4. Keskmiselt hindasid vastajad teadlikkust teemadel jargmiste viirtustega:
keskkonnasaistlikkus ja jatkusuutlikkus 3.5, nahaprobleemid 3.3, looduskosmeetika 3.4.
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Selleks, et selgitada vilja pdhjused Tilk! looduskosmeetika toodete proovimiseks, esitas autor
kliendiuuringus selle teemalise kiisimuse, mille vastuste jagunemine on vilja toodud jargneval

joonisel (vt Joonis 7).

Naturaalsed koostisosad [N -
Hea nahale & tervisele NN -
Keskkonnasébralik  [NNNRNEGNGEGEEEEEE 60
Kvaliteetne NG 53
Sobivuse katsetamiseks |GGG 42
Eesti ettevdte/kodumaine [l 3
Saadud soovitus [l 2
Kreemide mdnus tekstuur ja mitteintensiivne I8hn | 1
Aknele kalduv ndonahk || 1
Peetakse lugu bréndiloojast | 1
Ei tekita allergiat | 1

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Joonis 7. Tilk! looduskosmeetika toodete proovimise pdhjused (n=87)

Allikas: Autori koostatud kliendiuuring

Enim valitud pohjuseks (valitud 86% vastajate poolt) oli naturaalsed koostisosad, millele jargnesid
pohjused, et toode on hea nahale ja tervisele (75%), toodete keskkonnasdbralikkus (69%), kvaliteet
(61%) ning toodete sobivuse katsetamine (48%). Lisaks oli kiisimuses avatud vastusevariant
~Muu®, kus oli vastajatel vdimalus lisada oma pohjus Tilk! looduskosmeetika toodete
proovimiseks. Selle vastusevariandiga lisandus kiisimuses vélja toodud valikutele (vt Joonis 7,
esimesed 5 pohjust) veel 6 pdhjust mainitud toodete proovimiseks (vt Joonis 7, viimased 6

pohjust).
Uurimiskiisimustele 1 ja 2b vastuse saamiseks kiisiti uuringus kui avatud on vastajad uute toodete

katsetamisele (vt Joonis 8) ning kui oluliseks peavad nad looduskosmeetika puhul teaduslikku

koostdod (vt Joonis 9).
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5 Olen viga avatud katsetamaks uusi tooteid [N 36
4 IRy 33
3 .
2 .7
1 Eiole uldse avatud katsetamaks uusi tooteid | 0
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Joonis 8. Avatus uute toodete katsetamisele (n=87)

Allikas: Autori koostatud kliendiuuring

Koige suurem hulk vastajaid hindasid avatust uute toodete katsetamisel véértusega 4 ja 5 (vastavalt
33 ja 36 vastajat, kelle vastused moodustasid kokku 79% vastustest). 87 vastaja keskmiseks

vastuse vaartuseks oli 4.1.

5 Pean véga oluliseks | — 48
4 — 30
3 [ s

1 Ei pea ildse oluliseks [ 1
0 10 20 30 40 50 60

Joonis 9. Looduskosmeetika puhul teadusliku koost66 oluliseks pidamine (n=87)

Allikas: Autori koostatud kliendiuuring

Vastajatest veidi iile poole (55%) pidas looduskosmeetika puhul selle valmimist teaduslikus

koostdds viga oluliseks. Keskmiselt hindasid vastajad teadusliku koost66 olulisust véértusega 4.4.

Jargnevalt on analiiiisis vélja toodud kiisimuste vastused, mis lisati kliendiuuringusse toetamaks
teist uurimiskiisimust, mis oli jargmine:
2. Mil maidral mojutab ettevotte ja teadusasutuse koostoo kui tegur looduskosmeetika

ostuotsustusprotsessi Eestis?
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Selleks, et selgitada vélja, kui suure hulga vastajate esmakordne Tilk! looduskosmeetika toote
proovimine vois tuleneda uue teaduspohise sarja vilja tulekust, kiisiti vastajatelt, millal proovisid
nad ettevotte tooteid esmakordselt. Vastajatest 86% (75 vastajat 87-st) olid mdnda Tilk!
looduskosmeetika toodet proovinud juba enne Tilk! Lab sarja vélja tulekut ning 14% (12 vastajat

87-st) proovisid Tilk! toodet/tooteid esmakordselt peale sarja vilja tulekut.

Selgitamaks vélja kui suur on vastajate hulk, kes on teaduspShises koostods valminud
looduskosmeetika sarja toodet/tooteid proovinud, kiisiti vastajatelt, kas nad on proovinud Tilk!

Lab sarja toodet/tooteid. Vastuste jagunemine on vilja toodud jérgneval joonisel (Joonis 10).

= Jah, olen proovinud lihte
toodet

= Jah, olen proovinud mitut
toodet

= Ei ole proovinud

Joonis 10. Tilk! Lab sarja toodete proovimine (n=87)

Allikas: Autori koostatud kliendiuuring

Vastustest selgus, et vastajatest 79% pole Tilk! Lab teaduspdhist toodet/tooteid proovinud ning
21% (18 vastajat) on seda teinud.

Vastajatelt, kes on Tilk! Lab sarja toodet/tooteid proovinud (18 vastajat) uuriti, kuivord konetasid

neid sarja puhul vilja toodud tegurid (sh teaduslikus koostods valmimine). Vastuste jagunemine

on vilja toodud jérgneval joonisel (Joonis 11).
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Puhtad looduslikud tooted 3. 1oo

Teaduslik sari (valminud koost66s teadlastega) 2 2 1 0
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Joonis 11. Tilk! Lab sarja toodete puhul konetanud tegurid (n=18)
Allikas: Autori koostatud kliendiuuring

Koige rohkem konetasid vastajaid jargmised tegurid (hindasid vairtusega 5): puhtad looduslikud
tooted (14 vastajat 18-st), teaduslik sari (13 vastajat 18-st) ning tdhus toime (11 vastajat 18-st)).
Koige rohkem konetanud tegurite keskmisteks vastuste vdirtusteks olid vastavalt 4.7, 4.5 ja 4.5.

Vastajatel, kes olid varasemalt proovinud toodet/tooteid Tilk! looduskosmeetikalt, kuid polnud
proovinud toodet/tooteid Tilk! Lab sarjast (vt lisa 2, skeem 1k 2, roosa jaotus) ning olid proovinud
monda Tilk! sarja toodet (65 vastajat), paluti hinnata oma huvi Tilk! Lab sarja proovimisest. 82%
vastajatest (53 vastajat 65-st) olid vdga huvitatud Tilk! Lab sarja proovimisest. Vastajate

keskmiseks hinnanguks huvile oli 4.8.

Teisele uurimiskiisimusele vastuse saamiseks piistitati ka kolm lisakiisimust. Esimene neist oli
jargnev:
2a) Kas tarbija eelistab toodet, mis on valminud koostd0s teadusasutusega tootele, mis omab sama

eesmarki, kuid ei ole sellises koost60s valminud?

Sellele kiisimusele vastuse saamiseks kiisiti uuringu vastajatelt, kes olid proovinud Tilk! Lab sarja
toodet/tooteid (18 vastajat), kas nad on varasemalt proovinud ka teisi Tilk! sarjade tooteid
selgitamaks vilja, kas Tilk! Lab teaduspdhise sarja toode oli nende esimene proovitud sarja toode
vOi mitte. 18-st vastajast 14 olid proovinud ka varasemalt toodet/tooteid teistest sarjadest ning 4-
le vastajale oli Tilk! Lab sarja toote/toodete proovimine esimene sarja proovimise kogemus Tilk!

sarjade seast.



Lisaks kiisiti vastajatelt, kes olid varasemalt proovinud nii Tilk! Lab teaduspohise sarja kui ka
mone teise Tilk! sarja toodet (14 inimest), millistest sarjadest on nad veel tooteid proovinud, sest
jargnev kiisimus neile palus teha valik kahe sarja (Tilk! Lab ja Tilk! Forest) vahel ning sellest
tulenevat sooviti teada, kas vastaja on proovinud molemat valikus olevat sarja voi mitte. Lisaks
Tilk! Lab sarjale oli Tilk! Forest sarja proovinud 4 vastajat. Tilk! Herbal sarja oli proovinud 12
ning Tilk! Pure Luxury sarja 10 vastajat. Seega oli mdlemat jargnevas kiisimuses késitletud sarja

eelnevalt proovinud 4 vastajat.

Alternatiive vordlevas kiisimuses (Tilk! Lab teaduspohisest sarja tootest ja Tilk! Forest mitte
teaduspohisest sarja tootest) paluti vastajatel valida kahest tootest eelistatum. 8 vastajat eelistasid

Tilk! Lab (teaduspdhise) sarja toodet ning 6 vastajat Tilk! Forest (mitte teaduspdhise) sarja toodet.

Tilk! Lab sarja toodet eelistanud vastajatel (8 vastajat) paluti hinnata tegurite olulisust valitud toote
kasuks otsustamisel ning nende vastuste jagunemine on vélja toodud jérgneval joonisel (vt Joonis

12).

Valminud koostd6s TalTech teadlastega “ 3 1 00
Sobivam toote suurus 2 0 1
Sheavdi koostises 1 3 1
Kanepidli koostises 1 2
Korea iidsed traditsioonid 1 2
Must kiislauk koostises 2 4

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

| 5 Oli vdga oluline 4 3 2 m1Eiolnud uldse oluline

Joonis 12. Tegurite olulisus Tilk! Lab kitekreemi kasuks otsustamisel (n=8)

Allikas: Autori koostatud kliendiuuring

Pooled vastajatest (4 inimest) pidasid valmimist koostdos TalTech teadlastega viga oluliseks ning
mitte iikski vastaja ei hinnanud selle teguri olulisust vdiksema véairtusega kui 3. Lisaks pidasid

pooled vastajatest teguri must kiiiislauk koostises olulisust keskmiseks hinnates seda vaartusega 3.
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Vastajate vastuste keskmiste pohjal peeti otsuse tegemisel kdige olulisemaks jargmiseid tegureid:
valminud koostdos TalTech teadlastega (4.4), must kiilislauk koostises (3.3) ja sheavdi koostises

(3.3).

Tilk! Forest sarja toodet eelistanud vastajatel (6 inimest) paluti sarnaselt Tilk! Lab eelistanud
vastajatele hinnata erinevate tegurite olulisust ning nende vastuste jagunemine on vélja toodud

jéargneval joonisel (vt Joonis 13).

Uhendab esivanemate tarkuse ja kaasaaegse
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Joonis 13. Tegurite olulisus Tilk! Forest kédtekreemi kasuks otsustamisel (n=6)

Allikas: Autori koostatud kliendiuuring

Tilk! Forest sarja toodet eelistanud vastajate vastuste keskmiste pdhjal peeti otsuse tegemisel kdige
olulisemaks jirgmiseid tegureid: ihendab esivanemate tarkuse ja kaasaaegse ldhenemise (3.7)

ning kuusevaik koostises (3.7).

Lisaks paluti uuringus vastajatel, kes olid proovinud nii Tilk! Lab kui ka monda teist Tilk! sarja
toodet/tooteid (14 vastajat), hinnata erinevate tegurite olulisust vorreldes Tilk! Lab teaduspdhise
sarja toodet mone teise Tilk! mitte teaduspdhise sarja tootega. Kiisimuse vastuste jagunemine on

vilja toodud jargneval joonisel (vt Joonis 14).
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Joonis 14. Tegurite oluliseks pidamine vorreldes Tilk! Lab (teaduspdhise) sarja toodet mone teise

Tilk! (mitte teaduspohise) sarja tootega (n=14)
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Allikas: Autori koostatud kliendiuuring

Viga oluliseks markis enamus vastajatest (12 vastajat 14-st) tegureid nagu koostisosad ja kvaliteet
ning nendele jérgnesid olulisemate teguritena info kittesaadavus ja ostmise vdimalus e-poest.
Eelmainitud tegurite vastuste keskmised olid vastavalt 4.7, 4.7, 4.4 ja 4.4. Toote valmimist

teaduslikus koostdos pidas viga oluliseks 6 vastajat 14-st ning selle teguri keskmiseks olulisuse

hinnanguks oli 4.1.
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Teisele uurimiskiisimusele vastuse saamiseks piistitatud teine lisakiisimust oli jargnev:

2b) Milline on seos kisitletava koost66 teguri oluliseks pidamise ja vanuse, haridustaseme,

teadusasutusega seotuse ning uutele toodetele avatuse vahel?

Eelmainitud lisakiisimusele vastuse saamiseks kiisiti kliendiuuringus vastajatelt ka seda, kas nad

on hetkel seotud mone teadusasutusega ning kiisimuse vastuste jagunemine on vilja toodud

jargneval joonisel (vt Joonis 15).
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= Ei ole seotud teadusasutusega
= Jah, olen (uli)dpilane

Jah, olen 6ppejoud
= Jah, olen teadlane

= Ulidpilane, aga ka kursuse juhendaja ja
tugistruktuuri tootaja

= Ulikooli tugitéotaja

= Korgkoolis admin.to6taja

m Tootan ettevottes, kus tehakse koostood
teadusasutustega ja meie to6tajatega
hulgas on omajagu teadlasi.

Joonis 15. Seotus teadusasutusega (n=87)
Allikas: Autori koostatud kliendiuuring

87-st vastajast 67% ei olnud vastamise hetkel seotud iihegi teadusasutusega. Teadusasutusega
mingil viisil seotud vastajaid oli kokku 29 (33%). Teadusasutusega on seotud 22% vastajatest olles
(ili)opilane ning 6% olles Oppejoud. 1 vastajatest oli teadusasutsega seotud olles teadlane.
Kiisimusel oli ka vastusevalik ,,Muu* ning selle valis 4 vastajat, kes on seotud teadusasutusega

ning kelle vastused on vélja toodud joonisel (vt Joonis 15).

Lisakiisimusele 2b vastamiseks viidi labi Spearmani astakkorrelatsioonianaliiiis, milles analiiiisiti
jargmiseid seoseid:
1) Seost ettevotte ja teadusasutuse koost6dd oluliseks pidamise ja vanuse vahel;
2) Seost ettevotte ja teadusasutuse koostodd oluliseks pidamise ja haridustaseme vahel,
3) Seost ettevotte ja teadusasutuse koostodd oluliseks pidamise ja teadusasutusega seotuse
vahel,;
4) Seost ettevotte ja teadusasutuse koostodd oluliseks pidamise ja uutele toodetele avatuse

vahel.
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Korrelatsioonianaliiiisiks arvutati vilja koefitsient rs, mis nditas seose tugevust ning tdoendosus p,
mis nditas kui suur on tdendosus, et saadud seose tugevus oli juhuslik. Kuna kéisitletava koost6o
seose tdendosus p oli vanuse, haridustaseme ja uutele toodetele avatuse puhul vastavalt 73%, 74%
ning 23% (seoste tulmuste juhuslikkus oli suur, p>0.05) ning koefitsient rs néitas norka voi
toendoliselt ebaolulist seost, siis nende seoste korrelatsioone analiiiisis vélja ei tooda. Késitletava
koostdo teguri ja teadusasutusega seotuse vahelise seose koefitsiendi rs véértuseks oli 0.19 ning
toendosus p=8%, millest v3ib jireldada, et ka nende tegurite omavaheline seos on ndrk voi

toendoliselt ebaoluline.

Teisele uurimiskiisimusele vastuse saamiseks piistitatud kolmas lisakiisimust oli jargnev:
2¢) Kas reklaam, mis sisaldab infot ettevotte ja teadusasutuse koostoost saab rohkem tihelepanu

kui reklaam, milles selline info puudub?

Sellele kiisimusele vastuse saamiseks viidi ldbi reklaami eksperiment. Ldbi viidud reklaami
eksperimendi analiiiisis vaadeldi jdrgnevaid niitajaid: niitamiste arv, klikkide arv, kodulehe
maandumislehe vaatamised, ostukorvi lisamine ja ostu sooritamine. Néiitajate tulemused on vélja

toodud jirgnevas tabelis (vt Tabel 1) .

Tabel 1. Reklaamide eksperimendi néitajate tulemused

Kodulehe
Naitamisete |Klikkide maandumislehe |Ostukorvi |Ostu
Algus Lopp Reklaami nimi arv arv vaatamised lisamine |sooritamine
Tilk!
labtoonik/teadus
2021-11-06 |2021-11-11 | kuni 29 3227 20 18 1] 0
Tilk!
labtoonik/tava
2021-11-06 |2021-11-11 | kuni 29 3011 20 11 1] 0
KOKKU: 6238 40 29 0 0
Tilk!
labtoonik/teadus
2021-11-06|2021-11-11]al 30 2256 19 13 4 0
Tilk!
labtoonik/tava al
2021-11-06 (2021-11-11|30 2100 30 16 1 0
KOKKU: 4356 49 29 5 0

Allikas: Autori koostatud
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Reklaami néitamiste arv vanusegruppide siseselt teaduslikku koost66d sisaldava infoga reklaami
ja seda infot mittesisaldava reklaami puhul oluliselt ei erinenud (vanusegrupis kuni 29 aastased

naised olid niitajad vastavalt 3227 ja 3011 ning vanusegrupis alates 30 aastased naised 2256 ja

2100).

Klikkide arv oli vanusegrupis kuni 29 aastased naised mdlema reklaami versiooni puhul sama ehk
20. Kdige suurem oli klikkide arv vanusegrupis alates 30 aastased naised teadusliku koostdo infot

mittesisaldava reklaami puhul (klikkide arvuks 30).

Maandumislehe vaatamisi oli mdlemas vanusegrupis kahe erineva reklaami peale kokku sama
palju (29). Vanusegrupis kuni 29 aastased naised oli rohkem maandumislehe vaatamisi reklaami
puhul, mis sisaldas infot teadusliku koostd6 kohta (18 vaatamist). Vanusegrupis alates 30 aastased
naised oli rohkem maandumislehe vaatamisi teaduslikku koostodd mittesisaldaval reklaamil (16

vaatamist).

E-poes ostukorvi lisamist esines iiksnes vanusegrupis alates 30 aastased naised, kus teadusliku
koostdd kohta informatsiooni sisaldanud reklaami puhul oli néitaja vaartuseks 4 ning mainitud
informatsiooni mittesisaldava reklaami puhul oli selleks 1. Kokku oli seega 5 ostukorvi lisamist,
kuid iikski toote/toodete ostukorvi lisanud klient ei viinud 7 pdevase raporteerimisakna jooksul

reklaami négemisest ostu 1dpuni.

3.3. Jareldused ja ettepanekud

Ké&esolevas peatiikis on esitatud labi viidud kliendiuuringu ja reklaami eksperimendi jareldused ja
ettepanekud t60 raames pastitatud uurimiskisimuste jarjekorras. Lisaks uuringule ja
eksperimendile kaésitleti esimesele uurimiskiisimusele vastuse saamiseks ka teemakohast

teoreetilist kirjandust.

Selgitamaks vilja, millised on looduskosmeetika ostuotsustusprotsessi mojutavad tegurid uuriti
vastavat teemakohast teoreetilist kirjandust. Too peatiikis 1.2 looduskosmeetika
ostuotsustusprotsessi mojutavatest teguritest leiti jirgnevad tegurid:

e Oppimine/suurenenud teadlikkus tervise-, keskkonna- ja jitkusuutlikkusega seonduvatest

probleemidest;
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e Tarbija taju (enamik looduskosmeetikat eelistavaid tarbijaid peavad keskkonna- ja
terviseprobleemide mdjul keemilisi koostisosi ohtlikeks samas kui looduslikke ja
orgaanilisi koostisosi peetakse oma olemuselt ohututeks ja tervislikeks);

e Motivatsioon (kemikaalide ja muude materjalide negatiivsetest mdjudest teadlikku tarbijat
pole lihtne motiveerida ostma mittelooduslikke kosmeetikatooteid);

e Tarbija iseloom (tarbijad, kes hoolivad tervisest ja keskkonnast kui isiksusetegurist
otsustavad tavaliselt looduslike toodete ostmise kasuks);

e Tarbija avatus innovatsioonile (tarbijad, kes kipuvad ostma uusi looduskosmeetika
kaubamirke ostavad tdendolisemalit looduskosmeetikat kui vordluskategooriat ning on
toendoliselt ka avatumad innovatsioonile looduskosmeetikas olles seetdttu ka suurema
tdendosusega huvitatud uute bio- ja loodustoodete kaubamirkide ostmisest);

e Sissetulek (vdib olla teatud médral mojutav tegur ostu sooritamise etapis, kuid samas ei
pruugi ndidata iildist valmidust ostmaks looduskosmeetika tooteid);

e Brinditeadlikkus;

e Brindilojaalsus;

e Tajutav kvaliteet.

Labi viidud kliendiuuringus kiisiti, kas vastajad on teadlikult looduskosmeetika kohta
informatsiooni otsinud ning vastustest selgus, et 80% on seda teinud. Tulemus toetab ka teooriat
ndidates, et looduskosmeetika kohta dppimine ja teadlikkus on tdepoolest suur, sest suur osa
vastajates on teemakohast informatsiooni otsinud. Kdige olulisemaks informatsiooniallikaks
looduskosmeetika toodete kohta informatsiooni otsimisel pidasid vastajad eksperimentaalset
allikat (info omandamine ise toote uurimisest ja kasutamisest), millele jargnesid isiklikud allikad
ja info otse ettevottelt. Eelnevast tulenevalt on autoripoolseks ettepanekuks looduskosmeetika
ettevotetele pakkuda tarbijatele voimalusi, et nad saaksid toodetega paremini tutvuda (nt testrite
pakkumise néol) ning jagada neile ka rohkem teavet looduskosmeetika kohta iildiselt suurendades

seelabi ka teadlikkust.

Kiisimuses, kus uuriti tarbijate teadlikkust erinevate teemade osas (keskkonnasdistlikkus ja
jatkusuutlikkus, nahaprobleemid, looduskosmeetika) pidasid vastajad end kdigi teemade osas
veidi iile keskmise teadlikuks. Autori ettepanekuks ettevotetele selles osas on vilja toodud

looduskosmeetikat puudutavate teemade suurem kommunikeerimine, et suurendada tarbijate
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teadlikkust veelgi nendel teemadel veelgi ning suunata nad seeldbi eelistama looduskosmeetika

tooteid.

Selgitamaks vilja veel tegureid, mis mojutavad tarbijate ostuotsustusprotsessi looduskosmeetika
puhul, kiisiti uuringus, mis pohjustel on Tilk! looduskosmeetika tooteid proovinud vastajad seda
teinud. Vastustest sai jareldada, et kdige olulisemaks teguriks pidasid vastajad toodete naturaalseid
koostisosi (valis 86% vastajatest). Lisaks voib looduskosmeetika ostuotsustusprotsessi mdjutavate
teguritena vilja tuua ka jérgnevad: tarbijate arvamus, et need tooted on head nahale ja tervisele
(valis 75% vastajatest), toodete keskkonnasdbralikkus (valis 69% vastajatest), kvaliteet (valis 61%

vastajatest) ning soov katsetada toodete sobivust (valis 48% vastajatest).

Uuringus késitleti ka teooriast leitud tegurit, tarbijate avatust uute toodete katsetamisel, mille
kiisimuse vastuste tulemustest selgus, et enamus vastajatest on iile keskmise avatud katsetamaks
uusi tooteid (neist 41% pidas end uute toodete katsetamisel viga avatuks). Tuginedes teooriale
voib sellest jareldada, et vastajad on ka vdga avatud katsetamaks uusi looduskosmeetika tooteid

(sh uusi ja innovaatilisi teaduslikus koostdds valminud tooteid).

Vastuse saamiseks esimesele ja teisele uurimiskiisimusele, kas looduskosmeetika
ostuotsustusprotsessi mdjutavaks teguriks vOib olla ka toodete valmimine koostdds
teadusasutusega oli uuringus iiheks olulisimaks kiisimuseks kiisimus, mis uuris, kui oluliseks
peavad vastajad looduskosmeetika puhul selle valmimist teaduslikus koostdds. Vastustest selgus,
et 55% vastajatest peavad seda viaga oluliseks ning keskmiselt hindasid nad olulisust véddrtusega
4.4. Teaduslikku koost66d looduskosmeetika toodete valmimise puhul védga oluliseks pidamise
pohjal voib jdreldada, et késitletav tegur vOib olla ka oluline looduskosmeetika

ostuotsustuspretsessi mojutav tegur.

Kiisimuses Tilk! looduskosmeetika toodete esmakordsest proovimisest selgus, et 12 vastajat 87-st
oli Tilk! tooteid proovinud esmakordselt peale Tilk! Lab teaduspdhise sarja viljatulekut.
Kiisimusega sooviti vilja selgitada kui suure hulga vastajate esmakordne Tilk! looduskosmeetika
toote proovimine vois tuleneda uue teaduspohise sarja vélja tulekust. Tulemuste pdohjal voib
jareldada, et enamus vastajate esmakordne Tilk! toote proovimine ei olnud mojutatud uue sarja
véljatulekust ning tegemist oli juba varem ettevotte ja nende toodetega tuttavate klientidega. Autor
toob siinkohal vilja, et tulenevalt eelmainitud tulemusest vdisid vastused kiisimuses koostdo

oluliseks pidamise osas olla mdjutatud, sest enamus vastajate ndol oli tegu juba varasemate
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klientidega, kes vodisid soovida ndidata vélja tuge ettevotte tegemiste ning siinkohal just viimase

vilja tulnud sarja osas (uus teaduspohine sari Tilk! Lab).

Uuringu tulemustest selgus, et Tilk! Lab sarja oli 87-st vastajast proovinud liksnes 18 vastajat,
kellest 14-le ka mdnda teist Tilk! sarja proovinud vastajale kuvati kiisimusi, mis olid seotud teise
uurimiskiisimuse lisakiisimusega 2a (alternatiive vordlevad kiisimused, kus vaadeldi tarbijate
eelistust toodete osas, millest iiks on valminud koostds teadusasutusega ning teine mitte). Sellest
tulenevalt poorab autor tdhelepanu asjaolule, et jdreldustesse, mis puudutavad jargnevaid
uuringukiisimusi tuleb suhtuda kriitiliselt, sest nendele kiisimustele vastajate osakaal oli uuringus

viike.

Tilk! Lab sarja proovinud 18-st vastajast 13 pidasid sarja puhul védga konetanud teguriks sarja
teaduslikkust (valmimist koostoos teadlastega) ning keskmiseks hinnanguks, mil miiral see tegur
vastajaid konetas oli 4.5. Tulemuste pdhjal voib jareldada, et looduskosmeetika sarja teaduslikus
koostdds valmimise tegur on oluline. Sarja mitte proovinud vastajad (65 vastajat) hindasid oma
huvi Tilk! Lab sarja proovimisest korgelt (53 vastajat neist mérkisid, et on sarja proovimisest viga
huvitatud ning keskmiseks hinnanguks huvile oli 4.8). Tulemustest voib jireldada, et huvi

teaduspohise sarja proovimiseks on korge.

Esimeses alternatiive vordlevas kiisimuses paluti vastajatel valida kahest tootest eelistatum (iiks
teaduspohisest sarjast Tilk! Lab ning teine mitte teaduspohisest sarjast Tilk! Forest) ning anda
seejdrel hinnang tegurite olulisusele otsuse tegemisel. 8 vastajat 14-st, kes valisid Tilk! Lab toote,
pidasid otsuse tegemisel kdige olulisemaks teguriks selle valmimist koostd6s TalTech teadlastega
ning keskmiseks hinnanguks sellele tegurile oli 4.4. Kiisimuse tulemusest vOib jireldada, et
koostdd tegur on looduskosmeetika alternatiivide vordlemisel oluline tegur, kuid nagu eelnevalt

mainitud, tuleb vastajate vihesusest tulenevalt suhtuda tulemusesse kriitiliselt.

Teises alternatiive vordlevas kiisimuses paluti vastajatel iildisemalt hinnata tegurite olulisust
vorreldes Tilk! Lab teaduspohise sarja toodet mone teise Tilk! mitte teaduspohise sarja tootega.
Toote valmimist teaduskoostdds pidas véga oluliseks 6 vastajat 14-st ning teguri keskmiseks
olulisuse hinnanguks oli 4.1. Samas pidasid vastajad sellest tegurist olulisemaks 4 teist tegurit,
mille pohjal voib jireldada, et toote valmimine koostdds teadusasutusega pole kodige olulisemate

tegurite hulgas vorreldes eelmainitud alternatiive.
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Vaadeldes kahte alternatiive vordlevat kiisimust tekkis koostdo teguri oluliseks pidamises vastuolu
ning selle ja vastajate vidikese osakaalu tottu ei ole uuringus alternatiive vordlevate kiisimuste
pohjal voimalik kindlalt lisakiisimuse 2a osas jéreldust teha, kas tarbijad eelistavad toodet, mis on
valminud koost60s teadusasutusega voi mitte. Autor teeb siinkohal ettepaneku, et edaspidistes
uuringutes peaks lisakiisimusele 2a vastuse saamiseks esitama alternatiive vordlevaid kiisimusi
rohkematele vastajatele. Uks viis selleks on kuvada neid kiisimusi ka vastajatele, kes pole eelnevalt
teaduspohist looduskosmeetika toodet proovinud ning ka neile, kes pole uuringus kisitletava
ettevotte tooteid proovinud (vastajad, kelle vastuseid kdesoleva t60 uuringu valimisse ei kaasatud).

Teine viis selleks on uuringu ldbiviimine mitme looduskosmeetika ettevotte nditel.

Lisakiisimusele 2b vastamiseks viidi 1dbi Spearmani astakkorrelatsioonianaliiiis, milles analiiiisiti
4 seost (ettevotte ja teadusasutuse koostdd oluliseks pidamise ja vanuse, haridustaseme,
teadusasutusega seotuse ning uutele toodetele avatuse vahel). Tulenevalt sellest, et tdendosus p,
mis niitab tulemuste juhuslikkust, oli 3 seose puhul korge ei toodud t60s nende seoste
korrelatsioonikoefitsente vélja, sest nende seoste tulemused olid statistiliselt ebaolulised. Seos
koostdd oluliseks pidamise ja teadusasutusega seotuse vahel nditas ndorka voOi tdendoliselt
ebaolulist seost (koefitsendi vairtuseks oli 0.19 ning p=8%), kuid ka selle seose tulemusse tuleb
suhtuda kriitiliselt, sest p>0.05 (niitaja oli ldhedal piirile, mille puhul voiks tulemust statistiliselt
oluliseks pidada, kuid sellegipoolest veidi suurem ning vajaks edaspidistes uuringutes iile
kontrollimist). Korrelatsioonianaliiiisi tulemuste pohjal pole voimalik kindlalt jareldada, millised
on lisakiisimuses 2b esitatud seosed. TOO autor teeb siinkohal ettepaneku eelmainitud
lisakiisimusele vastuse saamiseks viia ldbi edaspidised uuringud suurema valimiga ning uurida

kiisimust ka mitme looduskosmeetika ettevotte nditel.

Teise uurimiskiisimuse kolmandale lisakiisimusele 2c vastuse saamiseks viidi 14bi reklaami
eksperiment. Tulenevalt sellest, et reklaamide sihtimisstrateegia ja eelarve olid molemas
vanusegrupis ning molema reklaami versiooni puhul (infoga teaduslikust koostd0st ning mitte)

samad, siis olulisi erinevusi nditamiste arvu puhul ei tekkinud.

Vaadeldes klikkide arvu nditajat, siis vanusegrupis kuni 29 aastased naised erinevust ei esinenud.
Vanusegrupis alates 30 aastased naised oli klikkide arv suurem teadusliku koost6d infot
mittesisaldava reklaami puhul (klikke sellele reklaamile oli 30). Samas vanusegrupis koostd6 infot
sisaldavale reklaamile klikiti 19 korda. Samas ei saa selle niditaja pohjal reklaamile tdhelepanu

pooramise osas kindlat jdreldust teha, sest viimasena mainitud vanusegrupis andis ostukorvi
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lisamise niitaja vastupidiseid tulemusi (rohkem ostukorvi lisamisi oli teaduslikku koostodd

sisaldava infoga reklaami puhul).

Maandumislehe vaatamisi oli mdlemas vanusegrupis kahe erineva reklaami peale kokku sama
palju (29). Vanusegrupis kuni 29 aastased naised oli rohkem maandumislehe vaatamisi reklaami
puhul, mis sisaldas infot teadusliku koost6d kohta (18 vaatamist) ning vanusegrupis alates 30
aastased naised oli rohkem vaatamisi reklaami puhul, mis koost6é infot ei sisaldanud (16
vaatamist). Tulenevalt maandumislehe vaatamiste vahesusest ning tulemuste vastuolust erinevates
vanusegruppides ei saa nende viikeste erinevuste pohjal kindlalt jareldust reklaamile tihelepanu

pOdramise osas teha.

Lisaks eelmainitud niitajatele analiiiisiti reklaami eksperimendis ka ostukorvi lisamise ja ostu
sooritamise nditajaid. E-poes ostukorvi lisamist esines liksnes vanusegrupis alates 30 aastased
naised, kus teadusliku koost60 kohta informatsiooni sisaldanud reklaami puhul oli niitaja
véirtuseks 4 ning mainitud informatsiooni mittesisaldava reklaami puhul oli selleks 1. 7 pievase
raporteerimisakna jooksul reklaami nidgemisest ei viinud iikski toote/toodete ostukorvi lisanud
klient ostu 16puni. Tulenevalt eelmainitud néitajate viikestest védrtustest ei saa nende pohjal

kindlalt jareldust reklaamile tdhelepanu podramise osas teha.

Kokkuvotteks ei esinenud reklaami eksperimendis kahe versiooni puhul olulisi erinevusi.
Piistitatud uurimiskiisimuse osas, kas reklaam, mis sisaldab infot ettevdtte ja teadusasutuse
koostddst saab rohkem tdhelepanu kui reklaam, milles selline info puudub, voib 1dbi viidud
eksperimendi pohjal jireldada, et tdhelepanus erinevust ei teki. Samas vdis erinevuse puudumine
olla mdjutatud mitmetest teguritest. Uheks neist v3ib olla reklaami sdnum, mis mdjutab otseselt
seda, kas tarbija poorab reklaamile tdhelepanu voi mitte. Eksperimendi raames ldbi viidud
reklaami iildine sonum oli uue toote tutvustamine. TOO autor teeb ettepaneku edaspidi
eksperimenti libi viies kasutada ka teise eesmirgiga sdnumeid. Uks viis seda teha oleks sdnastada

sonum léhtuvalt 16ppkasutaja voimalikust probleemist looduskosmeetika toodete valikul.

Teise reklaami ekperimenti mojutava tegurina toob t66 autor vilja reklaami disaini. Labi viidud
eksperimendi reklaamide disainid olid erinevad Tilk! looduskosmeetika tavapérastest
reklaamidest. T60 autor soovitab taolist eksperimenti edaspidi 1dbi viia ka ettevotte tavapiraselt
kasutatavate disainidega. Lisaks vdis eksperimendi tulemusi mdjutada reklaami labiviimise aeg

ning nditamiste arv. Autor teeb ettepaneku, et iiheks viisiks rohkemate tarbijate téhelepanu

47



analiiisimiseks vOiks reklaami lébi viia niiteks pikema perioodi jooksul ning ndidata seda
rohkematele tarbijatele. Sellest tulenevalt vdivad ka teised analiilisitud néitajaid omada suuremaid

arvulisi véértusi andes voimaluse kindlamate jarelduste tegemiseks.

Lisaks toob t66 autor vilja olulise vastuolu, mis esines kliendiuuringu ja reklaami eksperimendi
tulemuste osas. Kliendiuuringu tulemuste pohjal pidas 55% vastajatest looduskosmeetika
valmimist koostd0s teadusasutusega véga oluliseks ning keskmiselt hindasid nad teguri olulisust
vadrtusega 4.4. Reklaami eksperimendi tulemustes selle teguri olulisus aga ei ilmnenud, sest
reklaam, mis sisaldas infot koostdost teadusasutusega ei saanud rohkem tdhelepanu kui reklaam,
milles vastav info puudus. Mitmed pohjused ja mdjutavad tegurid, mis voisid sellise vastuoluni
viia on eelnevalt ka juba kiesolevas peatiikis vélja toodud, kuid peamistena toob autor vélja
jargnevad:
o Koostdo tegurit viga oluliseks pidanud vastajad on varasemalt ettevotte ja selle toodete
ning tegemistega kursis ning see vdis mojutada nende vastuseid;
e Mitme reklaami eksperimendis analiiiisitud néitaja vairtused olid liiga madalad, et nende
pohjal kindlaid jareldusi teha;

e Aeg, mille jooksul eksperiment 14bi viidi vdis olla liiga liihike.
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KOKKUVOTE

Kéesoleva bakalaureusetoo eesmaérgiks oli vilja selgitada, kas ettevotte ja teadusasutuse koostoo
on Eestis looduskosmeetika ostuotsustusprotsessi mojutav tegur. Loputdd eesmérgi saavutamiseks
piistitas t66 autor kaks peamist uurimiskiisimust:

1. Millised on looduskosmeetika ostuotsustusprotsessi mdjutavad tegurid?

2. Mil méédral mojutab ettevotte ja teadusasutuse koostod kui tegur looduskosmeetika

ostuotsustusprotsessi Eestis?

Lisaks piistitas autor teise uurimiskiisimuse toetamiseks kolm lisakiisimust:
2a) Kas tarbija eelistab toodet, mis on valminud koostdos teadusasutusega tootele, mis omab
sama eesmarki, kuid ei ole sellises koostoos valminud?
2b) Milline on seos kisitletava koost6o teguri oluliseks pidamise ja vanuse, haridustaseme,
teadusasutusega seotuse ning uutele toodetele avatuse vahel?
2¢) Kas reklaam, mis sisaldab infot ettevotte ja teadusasutuse koostdost saab rohkem tdhelepanu

kui reklaam, milles selline info puudub?

Esimesele uurimiskiisimusele vastuse saamiseks uuris t00 autor esmalt looduskosmeetika
ostuotsustusprotsessi mojutavaid tegureid késitlevat teoreetilist kirjandust ning leidis jirgnevad
tegurid: dppimine/suurenenud teadlikkus tervise-, keskkonna- ja jatkusuutlikkusega seonduvatest
probleemidest, tarbija taju, motivatsioon, tarbija iseloom, tarbija avatus innovatsioonile,
sissetulek, brinditeadlikkus, brindilojaalsus ning tajutav kvaliteet. Lisaks teoreetilisele
kirjandusele selgus ldbi viidud kliendiuuringust, et looduskosmeetika ostuotsustusprotsessi
mojutavad veel jirgnevad tegurid: naturaalsed koostisosad, tarbijate arvamus, et need tooted on
head nahale ja tervisele, toodete keskkonnasobralikkus, kvaliteet ning soov katsetada toodete

sobivust.

Labi viidud kliendiuuringust selgus, et 80% vastajatest on looduskosmeetika kohta informatsiooni
otsinud ning kdige olulisemaks informatsiooniallikaks pidasid vastajad ekperimentaalset allikat

(info omandatakse ise toote uurimisest ja kasutamisest). Kiisimusest, kus uuriti tarbijate
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teadlikkust erinevate teemade osas (keskkonnasdistlikkus ja jatkusuutlikkus, nahaprobleemid,
looduskosmeetika) selgus, et vastajad pidasid end kdigi teemade osas veidi iile keskmise

teadlikuks.

Vastuse saamiseks esimesele ja teisele uurimiskiisimusele, kas looduskosmeetika
ostuotsustusprotsessi mdjutavaks teguriks vOib olla ka toodete valmimine koostdds
teadusasutusega oli uuringus iiheks olulisimaks kiisimuseks kiisimus, mis uuris, kui oluliseks
peavad vastajad looduskosmeetika puhul selle valmimist teaduslikus koost60s. Vastustest selgus,
et 55% vastajatest peavad seda véga oluliseks ning keskmiselt hindasid nad olulisust vdirtusega
4.4. Vastajad, kes polnud Tilk! Lab teaduspohist sarja proovinud hindasid oma huvi selle
proovimisest kdrgelt (53 vastajat 65-st markisid, et on sarja proovimisest viga huvitatud ning
keskmiseks hinnanguks huvile oli 4.8). Tulenevalt uuringu tulemustest voib ettevotte ja
teadusasutuse koostood pidada Eestis looduskosmeetika ostuotsustusprotsessi mdjutavaks
teguriks, kuid autor pooras tidhelepanu ka asjaolule, et tulemusse tuleb suhtuda kriitiliselt, sest
enamus vastajate nédol oli tegu juba ettevOtte varasemate klientidega, kes vdisid soovida ndidata
vilja tuge ettevdtte tegemiste ning siinkohal just viimase vélja tulnud sarja osas (uus teaduspdhine

sari Tilk! Lab).

Lisakiisimusele 2a vastuse saamiseks lisati kliendiuuringusse alternatiive vordlevad kiisimused
vordlemaks toodet, mis on valminud teaduslikus koostdds ning toodet, mis sellises koostdods
valminud ei ole. Nendele kiisimustele vastajate osakaal oli 14bi viidud uuringus véike ning
tulemustes tekkis vastuolu, mistdttu polnud voimalik nende kiisimuste tulemuste pdhjal teha
kindlat jareldust, kas tarbijad eelistavad toodet, mis on valminud koostd0s teadusasutusega voi

mitte.

Lisakiisimusele 2b vastuse saamiseks viidi 1dbi Spearmani astakkorrelatsioonianaliiiis, milles
analiiiisiti 4 seost. Korrelatsioonianaliiiisi tulemuste pohjal polnud vdimalik kindlalt jéreldada,

millised on lisakiisimuses 2b esitatud seosed.

Lisakiisimusele 2c¢ vastuse saamiseks viidi 1dbi reklaami eksperiment. Eksperimendis kahe

analiiisitud reklaami versiooni vahel olulisi erinevusi ei esinenud.

Lisaks ilmnes ldbi viidud kliendiuuringu ja reklaami eksperimendi tulemuste osas vastuolu.

Kliendiuuringu tulemuste pohjal pidas 55% vastajatest looduskosmeetika valmimist koostoos
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teadusasutusega viga oluliseks ning keskmiselt hindasid nad teguri olulisust védértusega 4.4.
Reklaami eksperimendi tulemustes selle teguri olulisus aga ei ilmnenud, sest reklaam, mis sisaldas
infot koostddst teadusasutusega ei saanud rohkem téhelepanu kui reklaam, milles vastav info

puudus.

Too autori seisukohaks on, et to0s kisitletav tegur vajab edasist uurimist, sest see voib olla
oluliseks mojutavaks teguriks looduskosmeetika ostuotsustusprotsessis ning selle potensiaalse
teguri moju vélja selgitamine aitaks nii juba teadusasutustega koostood tegevaid kui ka seda
kaaluvaid ettevotteid nende turundustegevuses. Edaspidisteks uuringuteks ettevotte ja
teadusasutuse koostdo kui looduskosmeetika ostuotsustusprotsessi mojutava teguri uurimisel teeb
autor jargnevad ettepanekud:

e Uurimiskiisimusele 2a vastuse saamiseks tuleks alternatiive vordlevaid kiisimusi esitada
rohkematele vastajatele (sh vastajatele, kes pole varasemalt teaduspohist looduskosmeetika
toodet proovinud) ja/vdi viia uuring 1dbi mitme looduskosmeetika ettevotte niitel;

e Uurimiskiisimusele 2b vastuse saamiseks, millised on erinevad seosed kisitletava koostoo
teguri ja teiste vilja toodud tegurite vahel tuleks uuring 14bi viia suurema valimiga ning
mitme looduskosmeetika ettevotte néitel;

e Reklaami eksperimendi 14bi viimisel tuleks kasutada ka teise eesmérgiga sdnumeid (nt
sonastades sonum ldhtuvalt 10ppkasutaja voimalikust probleemist);

e Reklaami eksperiment tuleks lébi viia pikema perioodi jooksul ning nididata reklaame

rohkematele tarbijatele;

Lisaks teeb t60 autor jirgnevad ettepanekud looduskosmeetika ettevdtetele:
e Ettevotted peaksid pakkuma tarbijatele rohkem vodimalusi, et nad saaksid toodetega
paremini tutvuda (nt testrite pakkumise néol);
e Ettevotted peaksid looduskosmeetikat puudutavaid teemasid rohkem kommunikeerima, et
suurendada tarbijate teadlikkust nendel teemadel veelgi ning suunates nad seeldbi

eelistama looduskosmeetika tooteid.
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SUMMARY

COOPERATION BETWEEN FIRM AND RESEARCH INSTITUTION AS A FACTOR
AFFECTING PURCHASE DECISION PROCESS: ON THE EXAMPLE OF TILK!
NATURAL COSMETICS PRODUCT LINE TILK! LAB

Laura-Liisa Srubi$ek

Consumers and producers are paying more and more attention to sustainability and nature-
friendliness both in Estonia and in the world. This environmentally friendly approach is also
increasingly being implemented in the field of natural cosmetics (Qomariah, Prabawani 2020;
Sotelo et al. 2021; Pop et al. 2020) where firms try to find new ideas for production, products and
packaging to be more environmentally friendly. However, innovation has an important role to play
in inventing and developing new and better solutions for the environment. One way to create
innovative solutions is for companies to work with research institutions. Such cooperation and its
usefulness have been highlighted in several articles (Paulus 2019; Barnes et al. 2020; Seppo et al.
2014) , and grants and networks are also being established in Estonia to assist co-operation
between companies and universities (for example, Adapter, which is a co-operation network to

bring together Estonian universities and firms).

Although the cooperation between firms and research institutions on the usefulness, bottlenecks
and development has been discussed and research has been carried out, a study on whether such
cooperation also affects the consumer purchasing decision process has not yet been conducted in
Estonia. A clear understanding of the factors that influence the consumer's purchasing decision-
making process helps companies to better understand their customers and, as a result, make better
marketing decisions. Identifying such a potential factor influencing the purchasing decision-
making process would help both companies already cooperating with research institutions and

those considering it in their marketing activities.
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The research problem of the present work is the lack of new information on the impact of
cooperation between companies and research institutions on the consumer purchasing decision
process on the example of Estonia. This thesis is carried out on the example of Estonian firm Tilk!
natural cosmetics and their new product line Tilk! Lab. The aim of the study is to find out whether
the cooperation between a company and a research institution is a factor influencing the purchase
decision process of natural cosmetics in Estonia. In order to achieve the goal, the author has raised
two main research questions:

1. What are the factors influencing the purchasing decision process for natural cosmetics?

2. To what extent does the cooperation between a firm and a research institution influence the

purchasing decision process of natural cosmetics in Estonia?

In addition, the author has raised three additional questions in support of the second research
question:
2a) Does the consumer prefer a product which has been produced in collaboration with a
research organization to a product which has the same purpose but has not been produced in
such cooperation?
2b) What is the relationship between the importance of the cooperation factor in question and
age, level of education, involvement in a research organization and openness to new products?
2¢) Does an advertisement that contains information about the cooperation between a company
and a research institution receive more attention than an advertisement that does not contain

such information?

In order to get answers to the research questions, the author gave an overview of the theoretical
literature and conducted a customer survey and an advertising experiment. The customer survey
was submitted to Tilk! natural cosmetics customers through the company's Facebook page. The ad

comparison experiment was conducted using paid ads on Facebook.

To answer the first research question, the author first examined the theoretical literature on the
factors influencing the purchasing decision process of natural cosmetics and found the following
factors: learning / increased awareness of health, environmental and sustainability issues,
consumer perception, motivation, consumer nature, consumer openness, income, income, brand
loyalty and perceived quality. In addition to the theoretical literature, the customer survey revealed

that the decision-making process for natural cosmetics is also influenced by the following factors:
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natural ingredients, consumer opinion that these products are good for skin and health,
environmental friendliness, quality and willingness to test products.

The results of the survey showed that 55% of the respondents consider the completion of the
products in cooperation with a research institution to be very important, and on average they rated
the importance as 4.4. Respondents who had not tried the Tilk! Lab science-based product line
rated their interest in trying it highly (53 out of 65 respondents indicated that they were very
interested in trying the series, with an average score of 4.8). Based on the results of the survey, the
cooperation between the firm and the research institution in Estonia can be considered a factor
influencing the natural cosmetics purchase decision process, but the author also drew attention to
the fact that the results are worth taking a critical look because the majority of the respondents
were already former customers of the company, who may have wanted to show support for the

company's activities and their latest product line.

In order to answer additional question 2a, questions comparing alternatives were added to the
customer survey to compare a product that has been developed in a scientific collaboration with a
product that has not been developed in such a collaboration. The proportion of respondents to these
questions was low in the survey and the results were inconsistent, so that it was not possible to
draw a firm conclusion from the results of these questions as to whether or not consumers preferred

a product made in cooperation with a research organization.

To answer question 2b, a Spearman rank correlation analysis was performed analyzing 4
relationships. Based on the results of the correlation analysis, it was not possible to conclude with
certainty what the relationships in question 2b are.

There were no significant differences between the two ad versions analyzed in the ad experiment.

The author of the work is of the opinion that the factor discussed in the work needs further research,

as it can be an important influencing factor in the natural cosmetics purchasing decision process.

The author makes the following suggestions for further research:
e The study should be carried out on the example of several natural cosmetics companies;

e The survey should be carried out on a larger sample;

54



e Advertising experiment should also use messages with a different purpose (for example, to
formulate the message considering a potential end-user problem), run it over a longer

period of time, and show the ad to more consumers.
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LISAD

Lisa 1. Tilk! looduskosmeetika kliendiuuring

Armas Tilk! looduskosmeetika sdber!

Sooviksin Sinu abi, et saada tagasisidet meie tegemistele, et mdista paremini Sinu soove ja ootusi.

Hiljuti lisandus meie tootevalikusse juba olevasolevate sarjade Tilk! Herbal, Tilk! Pure Luxury
ning Tilk! Forest kdrvale uus innovaatiline ja teaduspdhine sari Tilk! Lab. Tilk! Lab on koostoos
TalTechi teadlastega valminud tootesari, mis sisaldab endas musta kilislaugu toimeaineid.

Oma tooteid luues kasutame alati looduslikke koostisosi, mis sisaldavad rohkelt vitamiine ja on
kasulikud Sinu nahale. Lisaks loome jatkusuutlikke lahendusi keskkonnale nt tarbitavate pakendite

hulga véahendamise ja uuesti ringlusesse suunamise naol.

Kiisimustik on anoniilimne ning vastajate vahel loosime vélja 3x30€ e-poe kinkekaarte. Loosis

osalemiseks palun sisesta kisitluse 18ppu oma e-posti aadress.

Ette tdnades

Tilk! looduskosmeetika

*Kohustuslik
Kas oled teadlikult looduskosmeetika kohta informatsiooni otsinud? *

(vastaja saab valida (ihe)

(n=87)
e Jah, olen (70)
e Eiole(17)
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Lisal jarg

Palun hinda skaalal 1-5 kui oluliseks pead jargnevaid infoallikaid looduskosmeetika toodete

kohta informatsiooni otsimisel? *

(kiisimus kuvatakse, kui vastaja valis eelmises kiisimuses “Jah, olen“)

(mitme realine likerti skaala)
(n=70)

1 Ei ole tildse oluline

5 On véga oluline

Isiklikud allikad (nt soovitus

perelitkmelt/sbbralt)

2

12

16

36

Avalik infoallikas
(nt sotsiaalmeedia, televisioon,

ajakirjad)

24

19

17

Info otse ettevdttelt
(reklaam vOi postitus  Tilk!
sotsiaalmeedia kanalites, Tilk!

blogipostitus)

17

17

32

Eksperimentaalne allikas

(info omandatud ise toote

uurimisest ja kasutamisest)

13

12

39

Palun hinda skaalal 1-5, kuivdrd teadlikuks pead end jargnevate teemade osas. *

(mitme realine likerti skaala)
(n=87)

ja jatkusuutlikkus

1 Ei ole (ldse teadlik | 2 3 4 5 Olen véaga teadlik
Looduskosmeetika 0 13 33 33 8
Nahaprobleemid 1 20 27 31 8
Keskkonnasaastlikkus | O 16 21 38 12
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Lisal jarg

Kui avatuks pead end uute toodete katsetamisel? *
(likerti skaala)

(n=87)

Ei ole (ldse avatud 1 2 3 4 5 | Olen véga avatud
katsetamaks uusi (0)) @) (11) (33) (36) | katsetamaks uusi
tooteid tooteid

Palun mérgi kui oluliseks pead looduskosmeetika puhul selle valmimist koostods
teadlastega/teadusasutusega? *

(likerti skaala)

(n=87)

Ei pea tldse oluliseks 1 2 3 4 5 | Pean vdaga oluliseks

@ © @) (30) (48)

Kas oled varasemalt proovinud Tilk! looduskosmeetika toodet/tooteid? *
(vastaja saab valida Uihe)
(n=87)

e Jah, olen proovinud Uhte toodet (18)

e Jah, olen proovinud mitut toodet (69)

e Eiole proovinud (0)

Jargnevad kisimused kuvatakse kui vastaja valis eelmises kiisimuses “Jah, olen proovinud Uhte
toodet“ voi “Jah, olen proovinud mitut toodet “.
Miks oled otsustanud proovida Tilk! looduskosmeetika toote(id)? *
(vastaja saab valida Ghe vGi mitu)
(n=87)
e Naturaalsed koostisosad (75)
e Hea nahale & tervisele (65)
o Keskkonnasobralik (60)
e Kuvaliteetne (53)
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Lisal jarg

e Sobivuse katsetamiseks (42)

¢ Muu (vastaja saab lisada oma vastuse) (9)

Millal proovisid Tilk! looduskosmetika tooteid esimest korda? *
Tilk! Lab sari tuli vélja 16.09.2021
(vastaja saab valida Uhe)
(n=87)
o Peale Tilk! Lab sarja vélja tulekut (12)
e Enne Tilk! Lab sarja vélja tulekut (75)

Kas oled proovinud Tilk! Lab sarja toodet/tooteid? *
(vastaja saab valida the)
(n=87)

e Jah, olen proovinud (hte toodet (10)

e Jah, olen proovinud mitut toodet (8)

e Eiole proovinud (69)

Jargnevad kisimused kuvatakse kui vastaja valis eelmises kiisimuses “Jah, olen proovinud thte
toodet“ voi “Jah, olen proovinud mitut toodet “.
Palun hinda skaalal 1-5, mil maaral kdnetasid Sind Tilk! Lab sarja puhul jargmised tegurid:

*

(mitme realine likerti skaala)

(n=18)

1 Ei kdnetanud Gldse | 2 3 4 5 Kdnetas vaga
Must kluslauk 2 2 6 2 6
koostisosana
Teaduslik sari 0 1 2 2 13
(valminud koostoos
teadlastega)
T6hus toime 0 0 2 5 11
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1 Ei kbnetanud tldse 2 3 4 | 5 Kdnetas véga
Puhtad looduslikud 0 0 1 3 14
tooted
Lai tootevalik 0 3 5 3 7

Kas Tilk! Lab toode oli Sinu esimene Tilk! looduskosmeetika sarja toode? *

Tilk! sarjade hulka kuuluvad lisaks Tilk! Lab sarjale: Tilk! Herbal, Tilk! Pure Luxury, Tilk!
Forest.

(vastaja saab valida Uhe)

(n=18)

e Jah, oli esimene Tilk! sarja toode, mida proovisin (4)

e Ei, olen proovinud ka varasemalt toodet/tooteid teistest sarjadest (14)

Jargnevad kiisimused kuvatakse kui vastaja valis eelmises kiisimuses *“ Ei, olen proovinud ka
varasemalt toodet/tooteid teistest sarjadest
Millisest Tilk! sarjast oled veel toodet/tooteid proovinud? *
(vastaja saab valida Gihe vGi mitu)
(n=14)
o Tilk! Herbal (4)
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e Tilk! Pure Luxury (10)
o Tilk! Forest (12)

Pildil on Tilk! tooted kahest erinevast sarjast ning nende Ulevaated. Palun vali endale

meeldivam/sobivam toode.
(vastaja saab valida Uhe)
(n=14)

Tilk!

S\

sy e 77

Tilk! Lab

Taastav katekreem

Musta kuislaugu &
astelpajuga

Taltechi teadlastega koostdds valminud
innovaatiline nahahooldustoode. Uhendab
endas Korea iidsete traditsioonide jargi
valmistatud Eestimaa musta kuuslaugu ja
kaasaegse teaduse lahenemist
looduskosmeetikale.

Mustas kuuslaugus sisalduvad fenoolsed
Uhendid, millel on antiokstdantidena tugev
vananemisvastane toime.

Astelpajudli viib nahakihtidesse C-, E-, K- ja P
vitamiinid, muutes kaed siidpehmeks ning
kiirendades mikrohaavade paranemisprotsessi.
Naha niisutamise eest hoolitsevad
kookosali, kanepidli ja sheavdi (seda toites ja
andes elastsust).

E-vitamiin toetab naharakkude uuenemist ja
aitab nahal voidelda vabade radikaalidega,
pidurdades ka kate naha vananemisprotsessi.

Saadaval suurused:
- reisitoote 10ml (4.40€)
- taissuurus 50ml (21.90€)

-

¢

tilk!
Kius

KATERREEM
ASTELPALGA

-

.
Tilk! Forest

Rahustav katekreem

Kuusevaigu &
astelpajuga

Kuusevaiku sisaldavad tooted on inspiratsiooni
saanud kohalikust parimuskultuurist ja trgse
metsa vaest. tilk! Forest Gihendab endas
esivanemate tarkust ja kaasaegse teaduse
lahenemist looduskosmeetikale.

Kuusevaigus sisalduvad looduslikud toimeained
aitavad nahka uuendada, taastada

Astelpajudli viib nahakihtidesse C-, E-, K- ja P
vitamiinid, muutes kaed siidpehmeks ning
kiirendades mikrohaavade paranemisprotsessi.
Naha niisutamise eest hoolitsevad
kookosdli, jojoba 6li ja mandliéli (seda toites ja
andes elastusust).

E-vitamiin toetab samas naharakkude uuenemist
ja aitab nahal voidelda vabade radikaalidega,
pidurdades ka kate naha vananemisprotsessi.

Saadaval suurused:
- reisitoote 10ml (4.40€)
- taissuurus 100ml (21.90€)
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o Tilk! Lab Taastav katekreem musta kitislaugu ja astelpajuga (8)

e Tilk! Forest Rahustav kuuse katekreem astelpajuga (6)

Palun hinda skaalal 1-5, kui olulised olid jargnevad tegurid Tilk! Lab k&atekreemi kasuks
otsustamisel. *

(kGsimus kuvatakse, kui vastaja valis “Tilk! Lab Taastav katekreem musta kidslaugu ja
astelpajuga )

(mitme realine likerti skaala)

(n=8)

1 Ei olnud dldse oluline | 2 3 4 5 Oli vaga oluline
Must ktdslauk 1 0 4 2 1
koostises
Valminud koostoos 0 0 1 3 4
TalTech
teadlastega
Korea lidsed 3 0 2 1 2
traditsioonid
Kanepidli koostises 3 0 2 1 2
Sheavdi koostises 1 1 3 1 2
Sobivam toote 3 1 0 2 2
suurus

Palun hinda skaalal 1-5, kui olulised olid jargnevad tegurid Tilk! Forest katekreemi kasuks
otsustamisel. *
(kusimus kuvatakse, kui vastaja valis “Tilk! Forest Rahustav kuuse kéitekreem astelpajuga*)

(mitme realine likerti skaala)

(n=6)
1 Ei olnud uldse oluline | 2 3 4 5 Oli véga oluline
Kuusevaik 0 1 1 3 1
koostises
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1 Ei olnud uldse oluline | 2 3 4 5 Oli véga
oluline

Uhendab 0 2 0 2 2
esivanemate
tarkuse ja
kaasaaegse
l&henemise
Jojoba 6li koostises 2 1 1 1 1
Mandli6li koostises 2 1 1 1 1
Sobivam toote 1 1 3 1 0
suurus

Palun hinda skaalal 1-5, kui oluliseks pead jargnevaid tegureid vorreldes Tilk! Lab
(teaduspdhise) sarja toodet mdne teise Tilk! (mitte teaduspdhise) sarja tootega *

(mitme realine likerti skaala)

(n=14)

1 Ei ole (ldse oluline | 2 3 |4 |50nvdgaoluline
Hind 1| 0 6] 2 5
Pakendi valimus 3 2| 6] 2 1
LShn 11 0 2] 7 4
Kvaliteet 0 0| 2| O 12
Koostisosad 0 0| 2| O 12
Info kattesaadavus toote kohta 0 0| 3| 2 9
Toode on valminud koost6os 0 0| 4| 4 6
teadlastega/teadusasutusega
Reklaam 3 2| 4| 4 1
Toote proovimise vdimalus 0 1] 6] 3 4
Toote  ostmise  v@imalus 3 1] 3| 4 3
fudsilisest kauplusest
Toote ostmise vGimalus e-poest 0 0| 3| 3 8

67



Lisal jarg

Palun hinda skaalal 1-5, kuivord huvitatud oled Tilk! toodete seas nagema rohkem
teaduslikus koosttds valminud tooteid. *

(likerti skaala)

(n=14)

Ei ole tldse huvitatud 1 2 3 4 5 | Olen vdga huvitatud
(0) (0) (4) @) (7)

Jirgnevad kiisimused kuvatakse, kui vastaja valis kiismuses “Kas oled varasemalt proovinud Tilk!
looduskosmeetika toodet/tooteid? “ vastusevariandi “Ei ole proovinud* (skeemil punane jaotus).
Miks pole Sa proovinud Tilk! looduskosmeetika toodet/tooteid? *
(vastaja saab valida Gihe vGi mitu)
(n=10)

e Pole leidnud endale sobivat/vajalikku toodet (2)

e Hind pole olnud sobilik (0)

¢ Olen mdne toote soetamist kaalunud, kuid pole veel jéudnud endale soetada (5)

e Eioska Oelda (3)

¢ Muu (vastaja saab lisada oma vastuse) (0)

Kas oled proovinud mdne teise brandi looduskosmeetika toodet/tooteid? *

(vastaja saab valida Uhe)

(n=10)
e Jah, olen (6)
e Eiole(2)

e Eioska 0elda (2)

Jargnevad kiisimused kuvatakse kui vastaja valis eelmises kiisimuses “Jah, olen“.
Millise teise brandi tootekategooria toodet/tooteid oled proovinud? *
(vastaja saab valida tihe vGi mitu)
(n=6)
e Nd&ohooldus (6)
e Kehahooldus (0)
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e Katehooldus (0)
e Jalahooldus (0)
e Juustehooldus (0)

Millise brandi looduskosmeetika toodet/tooteid oled proovinud? *
Kui oled proovinud mitme brandi toodet/tooteid, siis palun vali neist tks
(vastaja saab valida uhe)

(n=6)
e JOIK (1)
e Nurme (2)

e HOIA homespa (2)
e Lumi

e Muu (vastaja saab lisada oma vastuse) (1)

Palun hinda oma rahulolu skaalal 1-5 eelmises kiisimuses valitud brandi toodete naitajate
osas. *

(mitme realine likerti skaala)

(n=6)

1 Ei ole Gldse rahul | 2 3 4 5 Olen véga rahul

Toodete hinnaklass

0

Pakendite valimus 0
Toodete 16hn 0
0

0

0

Kvaliteet

Toodete efektiivsus

R R R R R R
N o o o o N
R W Rk N W e

2
2
3
4
2
2

Keskkonnasobralikkus

Jirgnevad kiisimused kuvatakse, kui vastaja valis kiismuses “Kas oled proovinud Tilk! Lab sarja
toodet/tooteid? “ vastusevariandi “Ei ole proovinud* (skeemil roosa jaotus).

Kas oled proovinud Tilk! mdne teise sarja toote(id)? *

Tilk! sarjade hulka kuuluvad lisaks Tilk! Lab sarjale: Tilk! Herbal, Tilk! Pure Luxury, Tilk!
Forest.

69



Lisal jarg

(vastaja saab valida uhe)
(n=69)

da~Tech

e Jah, olen proovinud (65)

e Eiole proovinud (4)

Jargnevad kiisimused kuvatakse, kui vastaja valis “Jah, olen proovinud *.
Millisest Tilk! sarjast oled toodet/tooteid proovinud? *
(vastaja saab valida Gihe vGi mitu)
(n=65)
o Tilk! Herbal (42)
e Tilk! Pure Luxury (18)
o Tilk! Forest (6)

Palun hinda skaalal 1-5, kuivdrd huvitatud oled Tilk! Lab sarja proovimisest. *
(likerti skaala)
(n=65)
Ei ole tldse huvitatud 1 2 3 4 5 | Olen vdaga huvitatud
(0) (0) 1 @y (53)

Jargnevad kiisimused kuvatakse, kui vastaja valis kiismuses “Kas oled proovinud Tilk! mdne teise

sarja toote(id)? “ vastusevariandi “Ei ole proovinud*.
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Kas oled huvitatud mone Tilk! sarja proovimisest? *
(vastaja saab valida uhe)

(n=4)
e Jaholen (4)
e Eiole(0)

Jargnev kisimus kuvatakse kui vastaja valis eelmises kiisimuses “Jah olen .
Palun hinda skaalal 1-5, kuivdrd huvitatud oled proovima jargnevaid Tilk! sarju. *
(mitme realine likerti skaala)

(n=4)

1 Ei ole Uldse huvitatud | 2 3 4 5 Olen véga huvitatud
Tilk! Lab 0 0 0 2 2
Tilk! Herbal 0 0 0 2 2
Tilk! Pure Luxury 0 0 0 1 3
Tilk! Forest 0 0 0 2 2

Jdargnevad kiisimused kuvatakse, kui vastaja valis kiismuses “Kas Tilk! Lab toode oli Sinu esimene
Tilk! looduskosmeetika sarja toode? “ vastusevariandi ““Jah, oli esimene Tilk! sarja toode, mida
proovisin“ (skeemil sinine jaotus).
Kas oled huvitatud ka mdne teise Tilk! sarja proovimisest? *
Tilk! sarjade hulka kuuluvad lisaks Tilk! Lab sarjale: Tilk! Herbal, Tilk! Pure Luxury, Tilk!
Forest.
(vastaja saab valida Uhe)
(n=4)

e Jah, olen huvitatud (3)

e Eiole huvitatud (0)

e Eioska Oelda (1)

Jargnev kiisimus kuvatakse kui vastaja valis eelmises kiisimuses “Jah, olen huvitatud .
Millise Tilk! sarja proovimisest oled huvitatud? *

(vastaja saab valida tihe vGi mitu)
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(n=3)
e Tilk! Herbal (2)
e Tilk! Pure Luxury (3)
e Tilk! Forest (2)

Jargnevad kusimused kuvatakse kdigile vastajatele kliendiuuringu 18pus.
Sinu sugu *

(vastaja saab valida Uhe)

(n=87)
e Naine (87)
e Mees (0)

e Eisoovi vastata (0)

¢ Muu (vastaja saab lisada oma vastuse) (0)

Sinu vanus aastates
(vastaja saab valida the)
(n=86)

e Alla18(0)
18-29 (36)
e 30-39(30)
o 40-49 (14)
e 50-59 (4)
e 60-69 (2)
e 70+ (0)

Milline on sinu haridustase? *
(vastaja saab valida (ihe)
(n=87)
e Alg- vdi pdhiharidus (0)
e Keskharidus (19)
e Kutseharidus (13)
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e Kodrgharidus (sh rakenduslik kérgharidus) (55)

Kas oled hetkel mingil viisil seotud mdne teadusasutusega? *
(vastaja saab valida Uhe)
(n=87)

e Jah, olen (li)6pilane (19)

Jah, olen Gppejdéud (5)

Jah, olen teadlane (1)

Ei ole seotud teadusasutusega (58)

Muu (vastaja saab lisada oma vastuse) (4)

Kui soovid osaleda 3x30€ www.tilk.bio e-poe kinkekaartide loosis, palun sisesta siia oma e-
posti aadress

(avatud vastusega kisimus)

(n=80)

Taname, et leidsid aja meie tegemistele tagasiside andmiseks! - Tilk! looduskosmeetika

Allikas: Autori koostatud kliendiuuring
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Kas oled teadlikult looduskosm. | Jah

. . . . »
kohta informatsiooni otsinud? Hinda skaalal 15

. infoallikaid
Ei

Hinda 1-5 teadlikkust teemade osas
(looduskosm., nahkprobleemid,
keskkonnasaastlikkus&jatkusuutlikkus)

Kui avatuks pead end uute
toodete katsetamisel?

Kui oluline looduskosm. valmimine
koostods teadusasutuse/teadlastega?

Allikas: Autori koostatud
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Kas oled proovinud Tilk! loodus-

‘ Miks pole proovinud?
Ei kosmeetika toodet/tooteid?

Kas proovinud méne teise Jah
brandi looduskos. toote(id)?

Jah Ei Miks oled proovinud Tilk! loodus-

kosmeetika toodet/tooteid?
Millal proovisid Tilk! loodus-

- - kosmetika tooteid esimest korda?
Millisest Tilk! sarjast I

ULD |

Hinda 1-5, kui huvitatud
Tilk! Lab proovimisest

. Jah . |proovinud toodet/tooteid
| uLD I
Kas oled proovinud Tilk! Lab Ei [Kas proovinud Tilk! manel
sarja toodet/tooteid? teise sarja toote(id)?
Jah E Huvitatud m&ne Tilk!
sarja proovimisest?
Hinda 1-5, mil maaral konetasid Jah Ei

Tilk! Lab puhul jargmised tegurid Hinda huvi 1-5 | | Olp
ULD erinevate sarjade osas
Ei
Huvitatud méne teise Jah Kas Tilk! Lab sarja toode oli Sinu esimene
Tilk! sarja proovimisest? Tilk! looduskosmeetika sarja toode?

ULD

Jah

Ei
Millisest Tilk! sarjast veel
toodet/tooteid proovinud?
UL

Pildil on Tilk! tooted kahest erinevast
sarjast ning nende Glevaated. Vali endale
meeldivam/sobivam.

Tilk! Lab Tilk! Forest

Hinda 1-5 tegurite olulisust] Hinda 1-5 tegurite olulisust
Lab kasuks otsustamisel Forest kasuks otsustamisel

Hinda tegurite olulisust vorreldes
teaduspdhist vs mitte teaduspdhist
Tilk! sarja toodet

Skaala 1-5, kui huvitatud Tilk! toodete seas
nagema rohkem teaduslikus koostods
valminud tooteid?

ULD

Allikas: Autori koostatud
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KLIENDIUURING TILK! (SKEEM LK 3)

Sugu

(

Vanus

(

Haridustase

{

Seotus teadusasutusega?

{

Vastaja e-post (kui soov osaleda
loosis)

Allikas: Autori koostatud
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Lisa 3. Autori ktisimused Tilk! looduskosmeetika asutaja Pille Lengile e-Kkirja
teel

Ulevaade ettevottest Tilk! looduskosmeetika ja sarjast tilk! Lab

(Intervjuu/uleskirjutus)

Intervjueeritava nimi: Pille Lengi
Intervjueerija nimi: Laura-Liisa Srubisek
Vastamise kuupéev: 27.10.2021

Ettevottest

1. Millal loodi Tilk! looduskosmeetika ettevote?
Firma 16in 04.2013, Tilk! Bréand stindis 2017.a sugisel.

2. Kust tuli ettevGtte nime idee?

Tilk! siimboliseerib toodete varskust ja puhkust.

3. Millal ja kuidas (kasitsi/tootmises) valmisid esimesed tooted ning mis nendeks olid?
Tooteid valmistame esindiselt k&sitsi. Tanaseks on lihtsalt mahud kasvanud. Esimesed tooted olid
huulepalsam ja kehakreem.

4. Kuidas toimub tootmine niud?

Tooted valmivad kasitsi.

5. Palju oli ettevdttes tootajaid alustades ning palju on neid ettevottes tdnaseks?
Alustasin iksi. Téna on meid 5.

6. Kuidas toimis esialgne turustus (tarbijatele toodete edasitoimetamine)?

E-poe kaudu.
7. Kuidas néeb vilja turustus ettevottes niiid?
E-poe kaudu ja edasimuuajate kaudu.
8. Kuidas toimis esialgne turundus?
Onlines sotsiaalmeedia kanalite kaudu, influenderite ja blogijate kaudu.

9. Kuidas néeb turundustegevus valja natid?

Onlines sotsiaalmeedia kanalite kaudu, influenderite ja blogijate kaudu. Trikireklaam.

10. Kui suur oli esialgne tootevalik?

Huulepulk, kehakreem, 3 ndokreemi, katekreem, 66kreem.
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11. Kui suur on tootevalik hetkel?
75 erinevat toodet

12. Kuidas Kirjeldaksid Tilk! looduskosmeetika tttpilist tarbijat/kliendiprofiili?
Teadlik naine, kes hindab looduslike ja puhtaid tooteid.

13. Millised on ettevotte peamised konkurendid looduskosmeetika maastikul?
Joik, Lumi, Hoia, Nurme.

14. Tilk! looduskosmeetika kogub labi keskkonnahoiuprogrammi REUSE ME tagasi
kasutuses olnud kosmeetikatoodete pakendeid ning v@imaldab klientidel tellida tooteid
ilma valispakendita. Kas olete ka juba analliisinud kui suur osa pakendeid peale
programmi loomist on joudnud teie juurde tagasi ning kui suur on klientide osakaal, kes

tellivad toote ilma valispakendita?

Ca 95% inimestest tellivad tooted epoest ilma vélispakendita. Ca 60% pakenditest jduavad meie

juurde tagasi.

Uuest sarjast tilk! lab

1. Kaua vottis sarja loomise protsess (ideest-teostuseni) aega?
Jaanuari algusest mai I8puni.
2. Kas esialgselt planeeritud tootearendusprotsessi aeg erines tegelikust ajakulust?
Ei, planeerisime seda nii kaua.
3. Kuidas leiti sarja arendamiseks koostoopartner (teadusasutus)?
Labi adapteri.
4. Mille pdhjal sai tehtud otsus kui palju ja milliseid tooteid tilk! lab sarja kaasata? Kas mdned
arendatud tooteid jaid ka sarjast vélja?
Fookus oli n&o toodetel. K&ik tooted saime tehtud, mis planeeritud olid.
5. Kuidas toimis sarja rahastus (taielikult ise finatseeritud, toetuste abiga vms)?
Innovatsiooniosaku abil.
6. Kuidas kulges suhtlus teadusasutusega? Kas infovahetus tootearendusprotsessi osas oli
pigem sujuv vOi keerukas?

Suhtlus ja infovahetus oli vdga sujuv.
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7. Millised tegureid n&ed taolise koost60 puhul ettevotte ja teadusasutuse vahel
tootearenduprotsessi raskendavatena? Kas ka tilk! Lab sarja loomisel esines mdningaid
neist teguritest?

Vahest vBib puududa thtne arusaam eesmargist. Meie puhul seda probleemi ei esinenud.

8. Kuidas oleks sinu arvates voimalik teha taolisi koostoid ettevotete ja teadusasutuste vahel

mdlemale osapoolele sujuvamaks/lihtsamaks?

Labi radkida ootused ja eesmargid ja need vOoimalikult tdpselt paberile kirja panna.

Allikas: E-kiri Tilk! looduskosmeetika asutaja Pille Lengilt 27. oktoobril 2021. a.
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Lisa 4. Lihtlitsents

Lihtlitsents [6putdo reprodutseerimiseks ja 10putoo tldsusele kattesaadavaks tegemiseks!

Mina Laura-Liisa Srubi$ek

1. Annan Tallinna Tehnikadilikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) enda loodud teose
EttevOtte ja teadusasutuse vaheline koostdéd kui ostuotsustusprotsessi mdjutav tegur: Tilk!
looduskosmeetika (Tilk! Lab) sarja naitel,

mille juhendaja on Eliis Salm,

1.1 reprodutseerimiseks 16putdo sailitamise ja elektroonse avaldamise eesmargil, sh Tallinna
Tehnikaulikooli raamatukogu digikogusse lisamise eesmérgil kuni autoridiguse kehtivuse
téhtaja 16ppemiseni;

1.2 Uldsusele kattesaadavaks tegemiseks Tallinna Tehnikadilikooli veebikeskkonna kaudu,
sealhulgas Tallinna Tehnikaulikooli raamatukogu digikogu kaudu kuni autoridiguse
kehtivuse tahtaja I8ppemiseni.

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

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

16.12.2021

! Lihtlitsents ei kehti juurdepaasupiirangu kehtivuse ajal vastavalt tlidpilase taotlusele 16putdéle juurdepaasupiirangu
kehtestamiseks, mis on allkirjastatud teaduskonna dekaani poolt, valja arvatud Ulikooli digus 18putddd reprodutseerida
Uksnes séilitamise eesmargil. Kui 18putdd on loonud kaks vdi enam isikut oma Uhise loomingulise tegevusega ning
16putdo kaas- vBi thisautor(id) ei ole andnud 18putddd kaitsvale lidpilasele kindlaksméaratud tahtajaks ndusolekut
16putdo reprodutseerimiseks ja avalikustamiseks vastavalt lihtlitsentsi punktidele 1.1. jg 1.2, siis lihtlitsents nimetatud
tahtaja jooksul ei kehti.
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