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LUHIKOKKUVOTE

T66 pealkiri on: ,,Péritolumaa efekti roll tarbija ostuotsusele Eestis kosmeetikatoodete néitel*

Kiesolevas 10putdds kisitletav probleem on véhene teave, kuidas péritolumaa efekt mojutab
tarbija kosmeetikatoodete ostuotsust. Sellest tulenevalt on bakalaureuse t60 eesmirk vélja
selgitada paritolumaa efekti roll tarbija ostuotsusele Eestis kosmeetikatoodete niitel. Lisaks soovib
autor teada, kui suur hulk tarbijaid eelistab kodumaist kosmeetikatooteid ning millised peamised
tegurid voivad ajendada tarbijat ostma kindla péritolumaa kosmeetikat. Tulemustest ldhtuvalt
soovib autor teha ettepanekuid, nii kodumaistele kui ka vélismaa kosmeetikabrindidele,
péritolumaa efekti mojust Eesti tarbija ostuotsusele, et aidata kaasa efektiivse turundus- ning

miiligitod edendamisele.

Uuringu tulemustest selgus, et paritolumaa efekt tarbija ostuotsusele Eestis kosmeetikatoodete
valikul on keskmisest madalam. Kiisitlusest ilmnes, et naistarbijad jélgivad rohkem
kosmeetikatoodete piritolumaad kui mehed. Kdige rohkem jdlgitakse nahahooldustoodete
péritolumaad. Uuringu tulemustest kajastus veel, et kdige enim ajendab tarbijat ostma kindla
paritolumaa kosmeetikat toodete kvaliteet, koostis, brindi maine ning toote hind. Lisaks selgus
tarbijate vastuste analiiiisist, et tarbijad, kes jdlgivad rohkem kosmeetikatoodete péritolumaad,

eelistavad kodumaist kosmeetikat.

Votmesonad: paritolumaa efekt, ostuotsustusprotsess, kosmeetikatooted, kodumaine kosmeetika



SISSEJUHATUS

Kédesolev bakalaureuse t60 kisitleb péritolumaa efekti rolli tarbija ostuotsusele Eestis
kosmeetikatoodete valikul. Teema wvaliti autori poolt selle aktuaalsuse, praktilisuse ning
kosmeetikaturu pidevate uuenduste tottu. Autoril oli ka isiklik huvi antud teema ning

kosmeetikavaldkonna vastu.

Teema aktuaalsus seisneb selles, et itha enam rikastub Eesti kosmeetikaturg, st. turule siseneb palju
uusi  kodumaiseid kosmeetikatooteid kui ka vélismaiseid tooteid. Jdrjest raskem on
kosmeetikaettevotetel mdista tarbija ostuotsust ning eelistusi kosmeetika valikul. Teema uudsus
seisneb selles, et autorile teadaolevalt leidub vdhe uuringuid, mis annaksid iilevaate, kuidas
kosmeetikatoodete piritolumaa mojutab tarbija ostuotsust ning kui suur hulk tarbijaid eelistab

kodumaist voi mdne kindla riigi tootevalikut.

Bakalaureuse t66 uurimisprobleem on vihene teave péritolumaa mojust tarbija ostuotsusele Eestis
kosmeetikatoodete  valikul. ~Varasemalt on péritolumaa efekti uuritud erinevates
tootekategooriates, kuid tarbija kosmeetikatoodete ostuotsuse ning péritolumaa moju vahel on
autori hinnangul 1dbi viidud véhe uuringud. Sellest tulenevalt on bakalaureuse t66 eesmark vélja
selgitada péritolumaa roll tarbija ostuotsusele Eestis kosmeetikatoodete valikul. Samuti tulemuste
abil jagada ettepanekuid nii kodumaistele kui ka teiste pdritolumaa kosmeetikabrdndidele

péritolumaa mdjust Eesti tarbija ostuotsusele turunduse- ning miiiigitdé edendamiseks.

Kéesolevas to0s kasutati kvantitatiivset uurimismeetodit, et koguda tarbijauuringuks koige
mugavamalt statistiliselt usaldusvédrseid andmeid. Tulemuste analiilisis kasutati kvantitatiivset

analiilisimeetodit, vorreldi erinevate tunnuste seoseid t-testi ning astakkorrelatsiooniga.

Bakalaureuse t60 jaguneb kaheks peatiikiks. Esimene peatiikk on teooria kisitlus, kus antakse
iilevaade pdritolumaa efekti olemusest ning tarbija ostuotsustusprotsessist. Autor toob vilja

péritolumaa efekti rolli toote ja tootjamaa mainele ning kirjeldab erinevaid péritolumaa efekti



strateegiaid turunduses. Lisaks antakse ililevaade esimeses peatiikis tarbija ostuotsustusprotsessi

etappidest ning teguritest, mis mojutavad tarbija ostuotsust kosmeetikatoodete valikul.

Teises peatiikis antakse iilevaade Eesti kosmeetikaturust ning uuringu tulemustest. Autor toob
vélja uuringu metoodika ja valimi kirjelduse, uuringu tulemused arvandmete ja jooniste ndol ning
tulemuste pdhjal 1dbiviidud analiiiisi. Lisaks toob teises peatiikis autor vélja uuringu jireldused
ning ettepanekud nii kodumaistele kui ka teiste paritolumaa kosmeetikaettevotetele miiiigi- ning

turundustdd edendamiseks.

Autor soovib avaldada tidnu juhendaja Oliver Partsile abi eest t06 koostamisel.



1. PARITOLUMAA EFEKTI JA TARBLJA
OSTUOTSUSTUSPROTSESSI KASITLUS

1.1. Paritolumaa efekti olemus

Globaliseeruvas maailmas on oluliseks toeks riigi majandusele turgude rahvusvahelistumine.
Rahvusvahelised kaubad on kittesaadavad enamus tarbijatele ning need mdjutavad oluliselt tarbija
ostuotsust. Ettevotted nidevad rahvusvahelistele turgudele sisenedes ja oma kaupa importides
voimalust oma dri laiendada. Seega on ettevotetel oluline teada, mis mdjutab tarbijat importkauba
soetamisel. Peamisteks teguriteks voib olla toote hind, pakendikujundus, toote koostisosad ning
samuti ka brdandi nimi ja maine, mida vdib mdjutada piritolumaa. Aichner (2014) on uuringus
véitnud, et mitmekiimne aastaga on enamus riikides iile maailma tootevalik oluliselt suurenenud
ning see on toimunud peaaegu igas tootekategoorias. Majanduse ditsemine on andnud vdimaluse
tarbijal ostu sooritades mitte ainult jirgida toote olemust, vaid ka tdhelepanu poddrata toote

ahvatlevale pakendile, brandi nimele ja selle péritolule. (Aichner, 2014)

Erinevad autorid on artiklis kinnitanud, et toote pdritolumaa vdib olla koht, kus toode on
valmistatud. Ténapdeval aga vdivad olla tootel erinevad riigid, kus toimub disain, tootmine voi
pakendamine. Moned ettevotted on rajanud oma tootmiskeskused arengumaadesse, et tagada odav
toojoud ja 1opptoodang. Sellisel juhul on autorid vilja toonud vdimaluse, et toote paritolumaaks
saab nimetada kohta, kus asetseb korporatiivne peakontor ja toimub aktiivne toodete, bréndi
turundamine. Seega pdritolumaa efekti uurimiseks on vajalik siiski ldhtuda brindi ja ettevotte

paritolumaast, mitte tootmisriikidest. (Luong et al. 2017)

Schooler oli esimene teadlane, kes 1965. aastal viis 1dbi turundusuuringut péritolumaa mdjust
tarbija ostuotsusele. Tema uuringus oli kasutatud iihe teguri mudelit ning ainus muutuja oli
paritolumaariik. Uuringu tulemused kinnitavad, et tarbija hoiak mdne riigi suhtes mojutab oluliselt

tarbija ostuotsust ja valikut kindla paritolumaa toodetele. (Schooler, 1965)



Erinevates péritolumaa efekti kirjeldavas kirjanduses peetakse péritolumaad oluliseks mojuriks
tarbija ostuotsuses. Tarbija hoiak kindla pidritolumaa toodetesse voib olla mojutatud selle riigi
mainest. (Lampert, Jaffe, 1997; Abraham, Patro, 2014; Aichner, 2014; Koschate-Fischer et al.
2012; Motsi, Park 2020). Autorid on wuurinud erinevaid tootekategooriad, riike ja
majandussektoreid, et vilja selgitada, kuidas péritolumaa efekt mojutab tarbija ostukéitumist.
Abraham ja Patro (2014) on oma piritolumaa efekti ja tarbija ostuotsustuse uuringu artiklis
selgitanud, et pidritolumaa efekt tekib tarbija teadvuses tema isiklike teadmiste, kogemuste,
kokkupuudete ning hoiakute pdhjal mone kindla riigi suhtes. Autorid Motsi ja Park (2020)
kinnitavad, et tarbija eelarvamus toote kvaliteeti on mdjutatud selle toote péritolumaa mainest.
Sellest voib jareldada, et riigil voib olla mingi tootekategooria valmistamisel viga hea maine ning

tarbija usub, et toode on kvaliteetne.

Aichner (2014) on oma artiklis viitnud, et peamiselt eelistab tarbija oma raha kulutada brindi
toodetele, kelle riigil on positiivne péritolumaa efekti maine antud tootekategoorias. See tdhendab,
et riigil on kindlate kaupade tootmisel hea maine ning tarbija usub selle péritolumaa toote
kvaliteeti. Naiteks on artiklis vilja toodud kiekellade tootmise vordlus Hiina ja Sveitsi vahel.
Tarbijatel on eelarvamus, et Hiinas toodetud kiekell ei ole nii kvaliteetne, kui Sveitsis valmistatud
kiekell. Seetdttu on tarbijad ndus Sveitsis toodetud kella eest kallimat hinda maksma, sest nende
hoiak Sveitsis toodetud kiekelladele on positiivne ning tarbija usub kella head kvaliteeti. Hiinas
valmistatud kdekellade suhtes on tarbijal aga negatiivne hoiak ning seetdttu on tarbija ndus vihem
raha panustama Hiinas toodetud kella ostmiseks, sest eeldatakse, et kvaliteeditase vorreldes

Svetsiga on madalam.

Toote kvaliteeti peetakse vaid liheks véértuseks, mis tarbija seostab paritolumaaga. Tahelepanu
pOdramine pigem hinnale, kui kvaliteedile on suuresti seotud tarbija isiklike véértuste ja
hoiakutega, mis mdjutavad ka tema ostuotsust. Toote hind on iiks olulisemaid mdjureid tarbija
ostuotsuses, sest hind téhistab ,rahasummat, mille peame ohverdama, et omada seda, mida
ihaldame*. Seega on vdimalik, et tarbija ostab iihe péritolumaa tooteid rohkem kui teise oma, sest
ta soovib toodet tarbida vdiksema summa eest. Samuti voib tarbija ndidata suuremat valmisolekut
osta mingist kindlast riigist tooteid, kuid ostu siiski ei toimu, kui toote hind on tarbijale
vastuvOetamatu. Jdrelikult muudab toote hind péritolumaa efekti leebemaks ning muudab
tulemusi, kui uuritakse seost paritolumaa efekti ja tarbija ostuotsuse vahel. Tdpsemad péritolumaa
efekti ja tarbija ostuotsuse mdju tulemused saaks siis, kui uuringutes oleks ,,hind* sdltumatu

muutuja. (Koschate-Fischer et al. 2012)



1.1.1. Piritolumaa efekti roll tootjamaa ning toote mainele

Autorid on vilja toonud seoseid pdritolumaa efekti, tootjamaa maine ja tarbija kditumise vahel.
Kuigi péritolumaa efekt ja tootjamaa maine vodivad iiksteist mojutada on neil tdendoliselt erinev
mdju tarbija hinnangule toote kvaliteeti ning ostuotsusele. Naiteks kui tarbija on kindla riigi
toodetega kursis, siis tugineb tema ostuotsus ldhtudes toote kvaliteedist ning mitte péritolumaa
riigi mainest. Seega mojutab tootjamaa maine tarbija ostuotsust kaudselt 14bi toote maine. (Wang

et al. 2012)

Péritolumaa riigi maine tarbija ostuotsusele on peamiselt seotud tarbija hoiakutest ja teadmistest
kindla toote omadustest. On leitud seos kognitiivse riigi maine, toote maine ja tarbija ostuotsuse
vahel. (Lee, Lee 2009) Kognitiivne riigi maine on autorite poolt defineeritud kui niiteks riigi
majanduslik ja tehnoloogiline hea tase, mis mdjutab tootjamaa riigis toodetud kaupade mainet
(vastupidavus, hea disain voi teostus). Seega vdib kognitiivne riigi maine oluliselt, 1dbi toodete

tajutava maine, mojutada tarbija ostuotsust. (Wang et al. 2012)

Eristades omavahel tootjamaa maine ja toote maine, saab paremini mdista nende moju tarbija
ostuotsusele. Niiteks kui tarbijal on tootjamaa kohta vihe teadmisi, siis toetub ta toote kvaliteedi
tuvastamisel pigem riigi maine stereotiitipsetest tdoekspidamistest voi kognitiivsest riigi mainest.
Kui aga tarbijad on rohkem kursis konkreetse riigi toodetega, siis 1dhtuvad nad toote kvaliteedi
jéreldamisel ja ostuotsuse tegemisel rohkem toote mainest, mitte tootjamaa mainest. Seega
tootjamaa maine mdjutab tarbijate ostuotsust kaudselt 14bi toote maine. Niiteks kui riigil on hea
maine tehnoloogia vallas, siis mojutab see riigis toodetud kaupade mainet positiivselt, mis

omakorda mdjutab ka tarbija ostuotsust. (Pecotich, Rosenthal, 2001)

Lampert ja Jaffe (1998) on uuringus vélja toonud, et péritolumaa efektil ja tootjamaa mainel on
kahesuunaline koostoime, mis aja jooksul muutub. Néiteks Jaapanis toodetud kaupade maine
erineb oluliselt Ameerika Uhendriikides ja Liine-Euroopas. 1950. aastatel tihistas mirk
,,Valmistatud Jaapanis* toostusriigis valmistatud odavat imiteeritud kaupa. Hiljem fokusseerisid
Jaapani tootjad maine parandamiseks rohkem ressurssi teadmispohistele toodetele ja nende
turundamisele laiahaardelistele turgudele. Selle tulemusena tdhistab tinapdeval mérgistus

,» Valmistatud Jaapanis* korge kvaliteediga, uuenduslikke tooteid. (Lampert, Jaffe, 1977)



Péritolumaa efekt voib olla eelis, kui see on positiivne ning takistuseks, kui efekt on negatiivne.
Uuringutes on kindlaks tehtud, et paritolumaa efekti on tootepdhine. Néiteks on Prantsusmaal
valmistatud parfiitimidel, moetoodetel ja veinidel positiivne riigi maine, kuid autodel, televiisoritel
ja korgtehnoloogia toodetel pigem mitte. (Eroglu, Machleit, 1988; Motsi, Park 2020) Lisaks
voivad kindla pédritolumaa toodetel olla erinevates piirkondades tdiesti erinev maine. Naiteks
Jaapanis toodetud tehnoloogial on Ameerika Uhendriikides positiivsem maine, kui Euroopas.
Sellest vaib jireldada, et paritolumaa efekt v3ib olla nii tootekategooria, toote maine pdhine kui

ka tootjamaa maine pdhine. (Lampert, Jaffe, 1977)

1.1.2. Piritolumaa efekti strateegiad turunduses

Péritolumaa efekt voib mojutada tarbija poolt tajutavat kvaliteeti, brandilojaalsust ning -eelistust.
Péritolumaa efektist saavad ettevotted kasu ainult siis, kui tarbijad on toote péritolumaast
teadlikud. Selletdttu iiritavad paljud ettevotted kliendi teadlikkust suurendada erinevate turunduse

strateegiate abil. (Moradi, Zarei, 2011)

Uks peamiseid piritolumaa efekti legaalselt reguleeritud strateegiaid on ,,Valmistatud...“. See on
iiks kdige sagedamaid ja lihtsamaid viise, kuidas péritolumaad tarbijale edastada. Tarbijad ei pea
seostama ise sdnu ja siimboleid mingi kindla riigiga, vaid toote péritolumaa on sGnasdnalt pakendil
mainitud, nditeks ,,valmistatud Itaalias*. (Bertoli, Resciniti, 2012) Lisaks on ,,Valmistatud...” ainus
péritolumaa efekti strateegia, mis on enamikus maailma riikides kohustuslik méarge toodetel. Selle
pohjuseks on seadusandjate soov, et nditeks importkeeldude puhul oleks vdimalik teatud riikidest
périt kaupu lihtsamini tuvastada ning tagada ka, et ostjariik saab oma klientidele jagada diget
informatsiooni toote péritolumaa kohta. (Witek-Hajduk, Grudecka, 2021) Ettevotted kasutavad
,»Valmistatud...” marki, sest nad usuvad, et see v3ib positiivselt mdjutada toote mainest ning
seetdttu suurendada ka miiiiki. Moned ettevotted on aga riiginime asemel kasutanud piirkondlikke
vOi kohalikke tihiseid, néiteks kaks Itaalia linna ,,Valmistatud Bergamos* ja ,,Valmistatud Pratos®.
Pohjuseks on see, et paritolumaa riigil voib olla tildiselt voi mingi kindla tootekategooria tootmisel
halb maine. Néiteks varem mainitud Hiina kdekellad, kus negatiivse paritolumaa efekti véltimiseks
kasutatakse, et toode on valmistatud pigem Tianjinsis voi Guangzhous ning mitte Hiinas. (Aichner,

2014)

Lisaks on kergem luua hea maine mingile tootele, mis on parit mingist piirkonnast, mitte tervest

riigist. Vahel kasutab ettevotte ka piirkondliku nime siis, kui mdni riigi kindel piirkond, linn voi
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provints on saavutanud kindlas drisektoris viga korge maine, niiteks Louna-Tiroolis (Itaalia)
valmistatud peekon. ,,Valmistatud... strateegiat mdjutab riigi kdik tootmise- ja toOstussektorid,
isegi, kui riigil on n.6 votmetdostused, mis méngivad maine loomisel suurt rolli. Terve riigi mainet
saab harva mdjutada iiksainus ettevote ning seda peaks koik ettevotted kdsitlema vdimalusena,

mitte piiranguna. (Nebenzahl, ez al. 2000; Witek-Hajduk, Grudecka, 2021)

Teine péritolumaa efekti reguleeritud strateegia on kvaliteedi- ning paritolumaérgised. Euroopa Liit
reguleerib kahe ndukogu méirusega kolme erinevat voimalust, mis aitavad ettevdtetel kaitsta ja
edendada kvaliteetsete podllumajandustoodete ning toiduainete péritolu nii Euroopa Liidu
litkkmesriikides kui ka mitteliikmesriikides. (Aichner, 2014) Kui tootja méératleb oma toote
vastavalt spetsiifilistele  spetsifikatsioonidele, saab ta selle registreerida ,kaitstud
paritolunimetuse* (KPN), ,kaitstud geograafilise tdhisena”“ (KGT) voi ,.garanteeritud
traditsioonilise eritunnusena® (GTG) (Moschini ef al. 2008). Need Euroopa Liidu regulatsioonid
on vaid liks ndide paritolumaa efekti strateegiaks kasutatud kvaliteedi- ja paritolumirke. Euroopas
on kasutusel ka teisi mérgiseid, mis aitavad kaitsta péritolu toiduainetddstuses, kus péritolumaa
efekti on tarbijale viga tugev. Kvaliteedi- ja paritolumargiste siisteemil on tdhtis lilesanne tagada
tarbijale kvaliteetne toode ehk vidhendada ebakvaliteetsete toodete ostmise riski. (Resano et al.
2012) Lugematul hulgal on ka niiteid kohalikest, piirkondlikest ja riiklikest mérgistustest, mida
haldavad ja annavad vilja avalik sektor vdi ka eraettevotted. Margiseid antakse vélja kindlatel
tingimustel nditeks liikmelisus, kaubamaérgi péritolumaa, tootjariik jne. (Peschel ef al. 2019) Eesti
kontekstis saab tuua ndite ,, Tunnustatud maitse”, mille annab vilja Eesti Pollumajandus- ja
Kaubanduskoda. Erinevatel péritolumérgistega toodetel vdib olla suur moju tarbija ostuotsusele

ning selle tottu ka paljud ettevotted oma turundusstrateegiates neid mérke kasutavad.

Ettevotted saavad kasutada korraga mitut voimalust, kuidas toote paritolumaad reklaamida. Lisaks
reguleeritud ,,Valmistatud...“ strateegiale ja erinevatele kvaliteedi- ning paritolumargistele, leiavad
ettevotteid ka teisi voimalusi, kuidas tarbija ostuotsust mojutada toote paritolumaad teadvustades.
Need strateegiad pole reguleeritud ning ettevite voib korraga kasutada mitut erinevat strateegiat.
Uheks selliseks strateegiaks on péritolumaa kasutamine ettevdtte nimes. Nimes kasutatakse riiki,
linna voi piirkondi, nditeks Air France (Prantsusmaa lennufirma), Deutche Bank (Saksamaa pank),
Munich Re (kindlustusfirma Saksamaa linnas Miinhenis) ja Telecom Italia (Itaalia
telekommunikatsioonifirma) (Josiassen, Harzing 2008). Enamus ettevotteid, kus on riigi nimi
esindatud on riiklikud ettevotted, kuid leidub ka erandeid. Naiteks Deutche Bank on eraettevote,

kuid panga nime eelis on selgelt 1dbinéhtav — paljud ettevotted ning ka eraisikud arvavad siiani, et
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Deutche Bank on Saksamaal 1870. aastal asutatud pank ning seeldbi on pangal usaldusviirne

maine. (Aichner 2014).

Lisaks péritolumaa nime kasutusele, on hulk ettevotteid oma nimes &dra kasutanud ka tarbijatele
tuntuid, lisna stereotiilipseid siimboleid ja nimesid. Pole oluline, kas sellel sdnal on ka tegelik
tahendus ja seos ettevottega, peamine vajadus on tekitada péritolumaa efekti, et tarbija seostaks
ettevotet kindla riigi voi piirkonna. Néiteid antud ettevotetest on néiteks Husky Energy (Kanada
nafta- ja gaasioperatsiooni firma), Lincon National (Ameerika Uhendriikide kindlustusfirma),
Sumitomo Metal Industries (materjali ettevote Jaapanis). Veel suurema paritolumaa efekti
tagamiseks ei kasuta ettevote Husky Energy péritolumaa stimbolit mitte ainult nimes, vaid ka

nende logol on husky tdugu koer. (Aichner 2014)

Nimede ja siimbolite kasutus on efektiivne viis kuidas tdsta tarbijate teadlikust toodete
péritolumaast, kuid ettevdtted on osavalt leidnud ka teisi viise. Uheks piritolumaa efekti
strateegiaks on veel péritolumaale omase keele kasutus ettevotte voi brdndi nimes ning ka
loosungites, mida turunduse eesméirgil meedias kasutatakse (White ef al. 2007). Naiiteid
keelekasutusest on Aichner (2014) toonud Saksamaa autotootjast Volkswagen loosungist ,,Das
Auto* (,,See auto®), Itaalia moefirmast Dolce&Gabbana, Brunelli ja Giotto. Oige sihtrithma
konetamiseks kasutavad ettevotted ka positiivse péritolumaa efektiga riikide keelt, et tekitada
tarbijates usaldust. Niiteks Ameerika Uhendriikide kosmeetikabriind L’Oreal, mis viitab prantsuse
kosmeetikale, kuid tegelik seos L’Oreal’il Prantsusmaaga puudus, kuni tekkis eraldi L’Oreal Paris

kosmeetikafirma.

Péritolumaa efekti loomiseks kasutavad ettevotted oma toodetel paritolumaa riiginime, keelt voi
siimboleid. Toote piritolumaa turundamiseks kasutatakse ka reklaamides kuulsaid voi
stereotiilipseid inimesid. Stereotiiiibid saavad olla seotud inimese vilimuse, kditumise, riietuse ja
muude omadustega. Niiteks Itaalia maiustuste ettevotte Ferrero kasutab oma telereklaamides
kuulsaid modelle v0i stereotliipse nime ja vdlimusega Itaalia inimesi, kes on enamasti
tumedapealised Paolo ja Francesco. Lisaks kuulsate ja stereotiiiipsete inimeste kasutusele on
populaarne reklaamides kasutada ka tuntuid monumente ja maju, niiteks Eiffeli ja Pisa torni, et

rohutada oma toote paritolumaad. (Aichner 2014)

Ettevotted kasutavad oma toodete paritolumaa turundamiseks ka riigile omast lippu vai siimbolit

tootepakendil. See strateegia on tdhus viis kuidas tarbijale koheselt teadvustada oma toote voi
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brindi péritolumaad. (Andéhn, Decosta 2018) Peamiselt kasutatakse péritolumaale omast
siimboolikat Ameerika Uhendriikides hamburgerite vdi popkorni toodete pakenditel. Saksamaal
on tihti riigilipp ndhtav dllepudelitel ning Itaalias tunneb tarbija tdnu siimboolikale dra kohaliku
pitsa- vOi pastatoote. Lisaks pdritolumaa lipule kasutatavad ettevotted ka péritolumaa
turundamiseks tuntuid hooneid ja monumente tootepakendil. Naiteks kohalikul Sokolaadil
Prantsusmaal on Eiffeli torn tootepakendil. Selline strateegia vOimaldab ettevottel védga kiiresti

edastada tarbijale informatsiooni toote péritolumaa kohta. (Carter et al. 2006)

Lisaks kahele seaduslikult reguleeritud turunduse strateegiale, milleks on ,,Valmistatud...” ning
kvaliteedi- ja paritolumérgised, vdivad ettevotted kasutada paritolumaa kirja- voi konekeelt (White
et al. 2007), siimboleid, lippe, hooneid ning ka kuulsaid voi stereotiitipseid isikuid, et tarbijat oma
toodete paritolumaast teavitada. Kuigi on moned ettevotted, kes kasutavad tarbijale péritolumaa
teadustamiseks ainult iihte strateegiat, siis enamik ettevotteid edastab tarbijale oma toodete
paritolumaa informatsiooni mitme kombineeritud strateegia abil. (Aichner 2014) Tarbija
teadmised ja stereotiilibid teatud riikide suhtes voivad olenevalt tarbija enda rahvuse ja kultuuri
eripirade tottu oluliselt erineda. Seega on igal ettevdttel oluline need tarbija eripédrad dra tunda ja
vastavalt sellele oma kommunikatsiooni- ning turundusstrateegiat ka kohandada. (Andéhn,

Decosta 2018)

1.2. Tarbija ostuotsustusprotsess

Tarbija ostukditumist on autorid Madhavan ja Chandrasekar (2015) defineerinud kui majanduslike
kaupade ja teenuste hankimine, kasutamine ja realiseerimine, mis on seotud iiksikisiku tegevusega,
sinna kuuluvad ka ostu-eelne ja -jargne kéditumine. Seega tarbijakditumise moistmine vdimaldab
aru saada tarbija ostuotsustusprotsessist ning aitab Oppida individuaalsete klientide ning ka
gruppide omadusi, miks neil on kindlad soovid ja vajadused. Bakshi (2014) on kirjeldanud tarbija
ostuotsustusprotsessi kui vajalikku informatsiooni millal, miks, kuidas ja kus tarbijad ostavad voi
ei osta toodet. Lisaks aitab tarbijakditumise ja ostuotsustusprotsessi tundmine turundajal mdista,
kuidas tarbijad mdtlevad, tunnevad ja alternatiive valivad ning kuidas mojutab tarbijat tema
keskkond, perekond ning ka miitigiinimesed. Tédnu tarbija ostuotsuse mdistmisele on turundajatel
voimalik luua sobiv ettevotte turundusstrateegia, mis voimaldab teha efektiivset miiiiki ja tOsta

brindi tuntust. (Solomon, 2020)

13



Tarbijad on tohutult erinevad vanuse, oma sissetuleku, hariduse, maitse ja muude omaduste
poolest. Tarbija iseloomuomadusi ning ostuotsust mdjutavad neli peamist tegurit: kultuuriline,
sotsiaalne, personaalne ja psiihholoogiline. See ei pruugi aga alati vanuseliselt voi sooti sama olla,

sest psithholoogiliste tegurite ndol on kdik indiviidid siiski veel rohkem erinevad. (Bakshi, 2014)

Jargnevad tegurid voivad méngida suurt rolli tarbija ostuotsuses (Bakshi, 2014):

e Kultuuriline tegur. Kultuur on inimese soovide ja kditumise pdhiline mééraja, mis on
omandatud perekonna v6i muude indiviidile oluliste gruppide sotsialiseerumisprotsesside
kaudu.

e Sotsiaalne tegur. Tarbija ostuotsust mdjutavad ka sotsiaalsed tegurid nagu nditeks
soprusgrupid, perekond, sotsiaalne roll ja staatus.

e Personaalne tegur. Ostuotsust mdjutavad oluliselt ka tarbija isikuomadused — sugu, vanus,
amet, sissetulek ja elustiil.

e Psiihholoogiline tegur. Tarbija motivatsioon, taju, uskumused ja hoiakud mdjutavad samuti

tema ostuotsust ja kéitumist.

Kui turundaja mdistab oma tarbija ostuotsustusprotsessi, siis oskab ta ka hinnata, kuidas tarbijad
enne ostu sooritamist teavet otsivad, millised kriteeriumid vdivad neid ostma julgustada ning

millised tegurid mojutavad tarbijate ostuotsust (Kotler, Armstrong, 2021).

1.2.1. Tarbija ostuotsustusprotsessi etapid

Paljudes tarbija ostuotsustusprotsessi uuringutes on vilja toodud viie-etapiline tarbija ostuotsuse
mudel, mis kisitleb tarbijat kui infoallikat. Bakshi (2014) artiklis késitletud viie-etapiline tarbija
ostuotsustusprotsessi mudel on vilja toodud Joonisel 1. Mudeli idee seisneb selles, et kui klient
ostab kauba, siis tegelikult vdib ostu sooritamist ndha kui edasiliikuvat protsessi, mis algas ammu
enne ostu sooritamist ning jitkub ka peale ostu (Madhavan, Chandrasekar, 2015).
Ostuotsustusprotsessis ldbivad enamasti tarbijad koik viis etappi, kuid voivad teha seda erineval
kiirusel ja ajavahemikul. Rutiinsemate ostude puhul v3ivad tarbijad ka mdne etapi vahele jétta voi
etappide jirjekorda muuta. Niiteks inimene, kes ostab hambapastat, tunneb kohe oma vajaduse
dra ja teeb ostuotsuse, jdttes vahele teabe otsimise ja hindamise etapid. Siiski on joonisel 1
véljatoodud ostuotsustusprotsessi mudel informatiivne tarbija ostuotsuse mdodtja. (Kotler,

Armstrong, 2021)
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Probleemi Teabe Alternatiivide Ostujirgne
. .. . . Ostuotsus ’ 7
tuvastamine otsimine hindamine hindamine

Joonis 1. Tarbija ostuotsustusprotsessi mudel. Allikas: Bakshi, 2014.

Probleemi tuvastamine on tarbija ostuotsustusprotsessi esimene etapp. Selles etapis mdistab
tarbija, et tema ideaalse vOi soovitud oleku vahel on modningaid erinevusi. Teisisdnu, tarbija
mdistab, et tal on puudus mdne toote voi teenuse suhtes ning ta soovib seda parandada (Bakshi,
2014). Selle puuduse tunde vdivad tekitada tarbija sisemised (nélg, janu) voi vélised (nditeks Mc
Donalds’i plakati ndgemine tekitab ndljatunde) tegurid (Madhavan, Chandrasekar, 2015). Kotler,
Armstrong (2021) on toonud veel néite tarbija vilise teguriga, kus niiteks tarbija uue auto ostmist
voib mdjutada ka tavaline vestlus sdbraga. Tarbija vajaduste dratundmist saavad mdjutada ka
demograafilised tegurid, nditeks tarbija vanus, sugu, sissetulek, rass, haridus, leibkonna suurus ja
perekonnaseis. Probleemi dratundmises mingivad suurt rolli ka psiihholoogilised tegurid. Uheks
teguriks on tarbija motivatsioon tagada endale peavari ja toit vdi motivatsioon ja vajadus kuuluda

kindlasse sotsiaalsesse keskkonda — tagada kuuluvustunne. (Madhavan, Chandrasekar, 2015)

Teabe otsimise etapis otsivad tarbijad rohkem informatsiooni ja lahendusi oma probleemile.
Otsuse langetamise abiks vdivad tarbijad teavet otsida ka oma suhtlusringkonnast. (Solomon,
2020) Infootsingu protsessi saab jagada kaheks. Esiteks on ostu-eelne otsinguprotsess, mille
kiigus tarbija otsib teavet oma probleemi lahenduseks, mis tal on juba varasemalt tekkinud.
Teiseks protsessiks on pidev otsing ehk tarbija talletab teavet endale sobival viisil ning hoiab
ennast uute toodete ja turu hetkeolukorraga kursis. (Bakshi, 2014) Tarbija voib otsida vajaduse
ilmnemisel lisainformatsiooni, aga ei pruugi. Kui vajadus on vdga suur ja toode kergesti
kittesaadav, siis tarbija sooritab ostu. Kui kohe ostu ei sooritata, talletub vajadus tarbija millu ning
tarbija vOib sooritada vajadusest ldhtuva teabeotsingu. Naiteks kui inimene on otsustanud osta
endale uue auto, siis pdorab ta teabeotsingu etapis tdendoliselt rohkem tdhelepanu auto
reklaamidele, sOpradele kuuluvatele autodele ning autodega seotud vestlustele. (Kotler,

Armstrong, 2021)

Tarbijad saavad teavet mitmetest allikatest, nendeks on: isiklikud allikad (perekond, sdbrad,
naabrid, tuttavad), kaubanduslikud allikad (reklaamid, miiiigiinimesed, edasimiiiijate ja tootjate

veebilehed, pakendid, véljapanekud), avalikud allikad (massmeedia, tarbijahinnangutega

15



tegelevad ettevdtted, sotsiaalmeedia, otsingumootorid), kogemuslikud allikad (toote uurimine ja
kasutamine). Nende teabeallikate suhteline mdju sdltub tootest ja tarbijast endast. (Kotler,

Armstrong, 2021)

Madhavan ja Chandrasekar (2015) on vilja toonud, et teadmiste suurendamine soovitud toote
kohta on vajalik, isegi kui tarbija ostuotsus voib teadlikuse suurenedes muutuda. Jaotades tooted
brindi alusel tarbijale tuttavateks voi tundmatuteks brandideks, siis tundmatute brandide kaup, mis
on leitud kogemata vdi ténu teabe otsingule, jouab tarbija ostuvalikusse. Samuti jouab tarbija
ostuvalikusse talle tuntud briandi kaup, mis on tarbijale meelde tulnud. Peamiselt on tarbija kursis
ning talle meenuvad brandid, millega tal on olnud positiivne kogemus voi harjumus osta just selle
brindi tooteid — need tuntud bréindi tooted jouavad kindlasti tarbija ostuvalikusse. Seega brindid,
mis sobivad tarbija kriteeriumitega ning mille kohta on otsitud tooteinformatsiooni, jouavad
suurema tdendosusega tarbija ostuvaliku nimekirja, kust tarbija teeb ka 10pliku ostuotsuse

(Solomon, 2020).

Alternatiivide hindamise etapis peavad tarbijad hindama olemasolevaid alternatiive, mis nad on
leidnud eelmises informatsiooni otsimise etapis. Kuna turul on palju kaubamaérke, loovad tarbijad
ise oma eelistusjédrjekorra brandidest, mida nad juba teavad vai leidsid. Eelistusnimekirjas oleval
kaubal on suurem eelis, et tarbija otsustab tema kasuks. (Bakshi, 2014) Turundajal on oluline
teada, kuidas tarbijad teavet todtlevad ning alternatiive hindavad. Tarbijad ei pruugi kasutada
ostuolukordades alati samu hindamisprotsesse. Monel juhul kasutavad nad hoolikaid arvustusi ja
loogilist motlemist, teisel juhul hindavad nad alternatiive vihe voi iildse mitte ehk tarbijad teevad
impulssoste ja toetuvad oma intuitsioonile. Samuti vdivad tarbijad ostundustamise saamiseks
toetuda oma sopradele, veebiarvutustele voi miitigiinimestele, kuid monikord voivad ostuotsuse
teha ka iseseisvalt. Et turundajal oleks vdimalik ostja ostuotsust mdjutada, peab ta viga tipselt
teadma, kuidas tarbija kindlas olukorras kindla brindi alternatiive hindab. (Kotler, Armstrong,
2021) Tarbijad kipuvad sdtestama reegleid voi middrama kriteeriumeid valikus olevatele toodetele.
Eksimisruumi antud toodetel pole — tarbijad on véga valivad ning ldhtuvad 16plikul ostuvalikut

tehes ainult endale kdige meelepédrasemast tootest. (Madhavan, Chandrasekar, 2015)

Ostuotsus toimub peale alternatiivide hindamist, kui tarbija on vélja valinud iihe branditoote, mis
talle sobib. See valikuprotsess voib olla lihtne ja kiire, kuid mone tarbija jaoks ka keeruline ja
aeganodudev. Erinevad teabeallikad vdivad toote ostuotsuse ajal mojutada tarbija 1opliku valikut ja

ostu. (Bakshi, 2014) Peale hindamisfaasi jérjest tarbija meelepérased kaubaméirgid ning kujundab
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oma ostukavatsuse. Enamasti on tarbija ostukavatsuseks kdige eelistatuima kaubaméirgi ostmine,
aga ostukavatsuse ja ostuotsuse vahele voib olla veel kaks mojutegurit. Esimene tegur on teiste
suhtumine. Nditeks kui ostja ldhedased arvavad, et vajalik oleks osta pigem madalama hinnaga
auto, siis voib viheneda ostja tahe osta korgema hinnaklassi auto. Teine mdjutegur on ootamatu
situatsiooni muutus. Tarbija vdib kiill kujundada ostukavatsuse ldhtudes oma eeldatavast
sissetulekust, eeldatav hind voi tootekasu, kuid siiski voivad ootamatud siindmused ostukavatsust
muuta. Niiteks majanduse olukorra halvenemine, konkurendi hinnaalandus voi tarbijale 1dhedane
inimene vOib jagada antud tootega negatiivset kogemust. Seega tarbija eelistused ja isegi
ostukavatsused ei too alati kaasa loplikku ostuvalikut. (Kotler, Armstrong, 2021) Autorite
Madhavan ja Chandrasekar (2015) sonul voib kohata ka olukordi, kus iikski eelnimetatud
ostuotsustusprotsesside etappidest (probleemi tuvastamine, teabe otsimine, alternatiivide
hindamine) ei kehti. Seda nédhtust nimetatakse impulssostuks, mis on tarbija ostu sooritamine
iiksnes tema impulsi ja emotsioonide pohjal. Impulssostud vdivad olla tarbijale niiteks
fiisioloogiliste vajaduste rahuldamiseks ning neid on turundajal keeruline dra tunda (Solomon,

2020).

Kuigi ostuotsus on langetatud, siis tihti hindab tarbija oma valikut peale ostu. Selle pohjuseks on
tarbija vajadus endale kinnitada, et ta tegi dige otsuse. Tarbija soovib tagada, et ostetud toode tema
probleemi ka lahendab ning vajadust rahuldab. Ostujérgsel hindamisel on peamiseks teguriks toote
voi teenuse kvaliteet. (Bakshi, 2014) Kui ostetud toode ei vasta tarbija ootustele, on tarbija
pettunud, kui vastab, on tarbija rahul ning kui toode iiletab tarbija ootusi, on tarbijal hea meel.
Mida suurem on 16he ootuste ja tulemuse vahel, seda suurem on ka tarbija rahulolematus tootega.
Seega peaksid miiiijad lubama vaid seda, mida nende kaubamérgid suudavad pakkuda, et tagada

ostjate rahulolu. (Kotler, Armstrong, 2021)

Ostujargset kditumise saab jagada kaheks: ostujdrgne rahuolu ja ostujirgsed tegevused.
Ostujargsest rahulolust soltub ka tarbija lojaalsus (Solomon, 2020). Madhavan ja Chandrasekar
(2015) uuringust voib jdreldada, et tarbija lojaalsus mdjutab positiivselt brandieelistust, tarbija
rahulolul on positiivne efekt lojaalsusele ning tugeva bréindieelistusega toodetel on suurem
vOimalus tagada tarbija kordusost. Ka Kotler ja Armstrong (2021) on vilja toonud, et
kliendirahulolu on véti, kuidas hoida ja kasvatada tarbijatega kasumlike ja pikaaegseid suhteid.
Rahulolevad kliendid ostavad tooteid uuesti, rddgivad neist positiivselt ka oma tuttavatele,
pooravad vihem téhelepanu konkureerivatele briandidele ja reklaamidele ning ostavad ettevottelt

ka muid tooteid. Rahulolematu klient reageerib aga erinevalt. Tarbija voib levitada negatiivset
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informatsiooni toodetest oma tuttavatele ning kuna halb sdna levib enamasti kiiremini, vdib see
mdjutada ka teiste tarbijate suhtumist ettevottesse ning toodetesse. Enamik rahulolematuid kliente
ei podrdu oma negatiivse kogemusega ettevotte poole, mistdttu on oluline igal ettevdttel
kliendirahulolu regulaarselt mdota. Ettevotted peaks looma siisteemid, mis julgustavad tarbijat
kaebusi esitama, sest ainult niimoodi on vdimalik ettevdtetel kasvada ja areneda. (Kotler,

Armstrong, 2021)

1.2.2. Tarbija ostuotsust mojutavad tegurid kosmeetikatoodete valikul

Viimasel aastakiimnel on tarbijate teadlikus keskkonnast ja oma tervise arendusest oluliselt
suurenenud. Tarbijad podravad rohkem tdhelepanu kosmeetikatoodete ostmisel néiteks
keskkonnasddstliku pakendile, kuid siiski pdoratakse vihem tdhelepanu toodete koostisele ja
nende mojudele tarbija tervisele. (Amberg, Fogarassy, 2019) 2018. aasta uuringu kohaselt mojutab
tarbija ostuotsust kosmeetikatoodete ostmisel toote funktsioonid, koostisosad, pakend, 16hnaained
ning ka hind. Keskkonnateadlikus voib mojutada tarbija kogu ostuotsustusprotsessi. Kui tarbija on
kursis keskkonnasidistlike kosmeetikatoodetega, siis kujundab ta ka oma ostu ldhtudes sellest
informatsioonist. Keskkonnasdbralike toodete usaldamisel ja ostmisel on seos, mida mdjutab
positiivselt tajutav hind. Mida kdrgem on tajutav hind, seda suurema on tarbija usaldus
keskkonnasédstlikusse tootesse ehk tarbija on ndus rohkem maksma, kui tal on kinnitus, et antud

toode on jitkusuutlik ja ei reosta loodust. (Wang et al. 2018)

Tarbijatele meeldivad ténapdeval itha enam personaliseeritud tooted. Iga tarbija soovib valida
kosmeetikatooteid 1&htudes just tema enda vajadustest ning juuste voi naha eripdrast. Tihti on
tarbijate arvates personaliseeritud tooted efektiivsemad, kui poeriiulitelt ostetud kosmeetikakaup.
Kosmeetikaturul hakatakse rohkem téhelepanu podrama tootepakendil asuvatele mérgistele, mis
mdjutavad tarbijat positiivselt. Keskkonna- vdi turvalisusemaérgis kasvatab usaldust ning tarbija

vOib oma ostuotsusel 1dhtuda nendest mérgistest. (Eixarch et al. 2016)

Autorite Amberg ja Fogarassy 2019. aasta uuringu tulemustes on vilja toodud kolm
kosmeetikatoodete ostjate tarbijagruppi. Esimene grupp tarbijad, kes ostavad vaid
keskkonnasddstlike pakendi ja koostisega kosmeetikatooteid. Nad on ndus maksma kdrgemat
hinda, sest usaldavad toodete kvaliteedi head mdju tervisele ja keskkonnale. Teine grupp on
tarbijad, kes ostavad kemikaalidega kosmeetikat. Nad usaldavad traditsioonilisi kaua aega turul
plisinud brinde ning teevad oma oste harjumusest. Lisaks neile leidub ka kolmas grupp tarbijaid,
kes ostavad nii keskkonnasdbralikku kui ka kemikaalidega kosmeetikat, nad on avatud nii uutele

18



toodetele kui ka uutele brindidele. Tarbija ostuotsusest tuleneb veel erinevus, et naised on valmis
ostma rohkem kosmeetikatooteid, kui mehed. Samuti, mis puudutab kosmeetika koostist, siis
tarbijad pole ndus ostma keskkonnasdbralikku kosmeetikat, kui nad ei née selle efektiivset mdju
oma tervisele. Samuti pole osade tarbijate jaoks iildse oluline tervise ja keskkonna aspekt

kosmeetikatoodete ostmisel ja tarbimisel. (Amberg, Fogarassy, 2019)

Tarbija ostuotsus kosmeetikatoodete valikul voib olla mdjutatud tarbija emotsionaalsest soovist
muuta paremaks oma fliiisilist véljandgemist. Kui nditeks tarbija on ndinud positiivseid muutuseid
ndohooldustarvete kasutamisest, siis on suurem tdendosus, et ta ostab veel ndohooldustooteid ning
proovib ka teisi kosmeetikatooteid. Sama kehtib ka dekoratiivkosmeetikaga. Kui tarbijal on huvi
ja positiivne hoiak jumestustoodete osas, siis suure tdendosusega sooritab ta kordusoste ja proovib
ka uusi tooteid turul. Tarbija hoiakud on iiks pdhjus, mis ajendab teda ostma kosmeetikat, kuid
teiseks pohjuseks vdivad olla ka vilised tegurid (sobrad, pere, iihiskond). Naiste vélimust
kritiseeritakse tihti avalikkuse poolt, mistdttu vdivad moned naistarbijate kosmeetikatoodete
ostuotsused olla sunnitud iihiskondlikust survest vilja ndha teistmoodi. Samuti vdib tarbija
kosmeetikatoodete ostuotsust mdjutada ka tema uuendusmeelsus. Mida uuemeelsemad on tarbijad,
seda rohkem nad kalduvad ostma uusi kosmeetikatooteid ning rutiinsetest ostudest taganema. See
informatsioon tarbijast vdib olla kasulik ettevotetele, kes soovivad uute toodetega turule tulla.
Autorid on vilja toonud, et kosmeetika uuendusmeelsus ja avatud meel on pigem naistel kui

meestarbijatel. (Tajeddini, Nikdavoodi, 2014).
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2. PARITOLUMAA EFEKTI UURING EESTI TARBIJA
OSTUOTSUSELE KOSMEETIKATOODETE VALIKUL

2.1. Kosmeetikaturu ililevaade Eestis

Kosmeetikatooteks peetakse ainet vdi segu, mis on ette ndhtud kokkupuuteks inimese keha
vélispinnaga (nahk, juuksed, kiilined, huuled, suguelundite vilispind kui ka suuddne sisemus ja
hambad). Peamiselt kasutatakse kosmeetikatooteid nende pindade puhastamiseks, Idhnastamiseks,

vilimuse muutmiseks ning ka kaitsmiseks. (Terviseamet)

Ulemaailmne kosmeetikaturg jaguneb viieks kategooriaks: dekoratiivkosmeetika, nahahooldus,
juuksehooldus, parflimeeria ning hiigieenihooldustooted (Barbalova, 2011). Terviseameti
kinnitusel on Eesti kosmeetikaturg konkurentsitihe ja suur. Kosmeetikaturule jouab aastas ligi
4000 uut kosmeetikatoodet ning need kdik on eestimaised toodangud. (Terviseamet) Siiski on
eestimaise kosmeetika osakaal vorreldes vélismaise toodanguga véike ent jérjest enam kasvav ja
populaarsust koguv. Statistikaameti andmetel oli jackaubandusettevotete miitigitulu 2021. aasta
oktoobris 784 miljonit eurot ning just keskmisest enam ehk 22% suurenes miiligitulu apteekides

ning kosmeetikatoodete kauplustes. (Eesti Statistikaamet, 2021)

Eesti kosmeetikaturul toimuvad pidevad muutused nii ndudluse kui ka pakkumise poole pealt.

Kosmeetika tarbijad on viimastel aastatel hakanud oluliselt rohkem tihelepanu pdorama toote
koostisele ja efektiivsusele. Suuresti mdjutas tarbijate ostuotsust koroonakriis, mille tdttu hakati
eelistama viirusevastaseid ning antibakteriaalseid kosmeetikatooteid. Noudlus puhtamatele ja
labipaistvamatele kosmeetikatoodetele aina suurenes. Teiselt poolt toimus pakkujate vaatepunktist
suur tootearendus, kus ettevotted arendasid vélja uusi hiigieenitooteid ning

desinfitseerimisvahendeid, mis viiruse levikut peataks. (Vdigemast, 2020)
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Viimastel aastatel on oluliselt muutunud ka Eesti tarbijate kosmeetikatoodete ostu kohad. Kantar
Emori 2020. aasta uuringu kohaselt iiletas esmakordselt e-ostude 50% piiri lisaks elektroonikale
ka parfiimeeria ning kosmeetika kaubagrupid. Uuringu kohaselt ostavad 58% tarbijatest
parflimeeriatooteid ning 53% tarbijatest kosmeetikatooteid veebist. Uuringus on vélja toodud, et
parflimeeria ning kosmeetikatoodete suure e-ostmise pohjuseks vdib olla suuremahuline

veebipdhine ostlemine joulude ajal. (Jogi, 2020)

Eesti kosmeetikatootja Orto juht Gunnar Laas vdidab, et arvestades Eesti tarbija harjumusi, tuleb
kosmeetikaettevotel teha koostodd jaekettidega, kellega koos saab médratleda toote sortimendi ja
miiligimahu plaani, samuti on oluline jaekettide turundustugi. Arvestades Eesti tarbija
ostuharjumusi, siis on selgelt ndha, et tarbijad eelistavad kodumaist kaupa niiteks
toiduainetdostuses, kuid kosmeetikatoostuse kaupade eestimaisus on tagaplaanil. Viimastel
aastatel on Laasi arvates ka Eesti kosmeetikaettevotted jackettides ennast rohkem pildile saanud

just tdnu aktiivsele tootearendusele. (Bank, 2010)

Ka eestimaise kosmeetikaettevotte Sosar tegevjuht Kerttu Lohu selgitab, et Eestis on
kosmeetikaturg kiillastunud ning oma brindi ja toodetega véljapaistmiseks on vaja pdhjalikku
tootearendust ja disaini, efektiivset turundustegevust ning eksporti. Lohu tddeb, et paljud
eestimaised kosmeetikaettevotted soovivad laieneda ka vilisturgudele, sest Eesti
kosmeetikatarbija on tagasihoidlik ning jaksab osta véikest kogust kosmeetikat. Ainuiiksi Eesti
turul olles saab hakkama késito60 suurusjirgus tootmisega, kuid kui ettevdttel on plaan laieneda ka
vélisturgudele, on tarvis tootmist automatiseerida. Eesti turbakosmeetikabréndi juht Sirli Mangus
kinnitab, et peamised mérksdnad kosmeetikatoodete klientide leidmiseks on toimiv toode ning

efektiivne turundus. (Adamson, 2015)

2.2. Uuringu valim ning metoodika

Bakalaureusetod eesmérk on vilja selgitada pédritolumaa efekt tarbija ostuotsusele Eestis
kosmeetikatoodete valikul. Tuginedes varasemalt esitletud teooriale ning uurimisprobleemile,
milleks on vidhene teave piritolumaa rollist tarbija ostuotsusele kosmeetikatoodete valikul,

otsustas autor 14bi viia kvantitatiivse uuringu.
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Bakalaureuset66 eesmirgi saavutamiseks on piistitatud jargnevad uurimiskiisimused:
1) Mil mééral jilgivad Eesti tarbijad kosmeetikatoote péritolumaad?
2) Milliste kosmeetikatoodete ostmisel jélgitakse enim toote péritolumaad?
3) Millised peamised tegurid ajendavad tarbijat ostma mdne kindla péritolumaa

kosmeetikat?

Autor kasutas kvantitatiivset uurimismeetodit, et voimalikult suurelt hulgalt uuringus osalejatelt
saada statistiliselt usaldusvairseid vastuseid. Samuti soovis autor leida erinevate tunnuste ning
vastuste vahel seoseid, mille statistiline olulisus voib sdltuda valimi suuremast hulgast. Lisaks oli
autoril ka isiklik huvi ning soov saada kogemust suurema andmehulga kodeerimise ning
analiilisiga. Vastuste saamiseks koostati struktureeritud valikvastustega kiisimustik Google Forms
veebikeskkonnas. Kiisimustik oli eesti keeles ning koosnes kahest jaotisest. Esimeses jaotises
pidid kiisitluses osalejad vastama kiisimustele, mis olid seotud nende kosmeetika
tarbimisharjumuste, kosmeetikatoodete ostmise ning piritolumaa efekti rolliga ostuotsuses.
Kiisimusi oli esimeses jaotises seitse, millest iiks oli vabatahtlik. Uuringus osalejad said vastata
Likerti viie- kui ka seitsme-palli skaala kiisimustele ning ka valikvastustega kiisimustele. Teise
jaotise kiisimused olid seotud vastajate sotsiaaldemograafilise profiiliga ning kdik kiisimused olid

kohustuslikud.

Kiisimustiku vastuste kogumise periood oli kaks nidalat: 19. mirts 2022 kuni 1. aprill 2022.
Uuringu ldbiviimiseks kasutati mugavusvalimit ehk uuringus osalesid need, kes erinevatest
kiisimustiku levitamise kanalitest said uuringus sel hetkel mugavalt osaleda ja kiisimustikku tdita.
Kiisimustikku levitati paljudesse Facebooki veebikeskkonna ilugruppidesse, mille jdlgijate arv
varieerub 5000 jdlgijast kuni 40 000 jélgijani. Meesvastajate osakaalu suurendamiseks poordus
autor ka meessoost iluteenindajate poole ning palus neil kiisimustikku oma tutvusringkonnaga
jagada. Valimi suurendamiseks jagas autor kiisimustikku ka oma tuttavatega. Andmete
tootlemiseks kasutati andmetdotlusprogrammi MS Excel ning seoseid erinevate tunnuste vahel leiti

Spearman’i ehk astakkorrelatsiooni ning t-testiga.

Kokku laekus kahe nédala jooksul 292 korrektselt tdidetud ankeeti, millest autor eemaldas veel
omakorda alaealiste osalejate vastused. Koguvalim on uuringus 258 inimest. Vastajate
sotsiaaldemograafiline profiil on joonisel 2. Kiisimustikule vastajatest 173 ehk 67% olid naised
ning 85 ehk 33% mehed. Kdige rohkem vastajaid olid vanusegrupist 18-27, neid oli 110 ehk 43%.
Vanuseliselt jargnesid 28.-33. aastased 22%, 34.-41. aastased 18%, 42.-49. aastased 10% ning iile
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50-aastased 7%. Koik vastajad olid eestlased. Kdige rohkem vastajaid, lile kolmandiku, oli
Tartumaalt 35%, neile jargnesid elanikud Harjumaalt 26%, Parnumaalt 13%, Viljandimaalt 10%,
Polvamaalt 4%, Ladnemaalt 3% ning teised. Kdige rohkem vastajaid olid korghariduse 36% ning
keskerihariduse 34% omandanud. Ule neljandiku (28%) vastajatest olid keskharidusega ning 2%
pohiharidusega. Kuu keskmine neto sissetulek oli 11% vastajatest alla 500€, vahemikus 501€-
800€ oli neto sissetulek 17% vastajatest ja vahemikus 801€-1100€ oli see 19% vastajatest. Kdige
suuremal hulgal vastanutest (29%) oli kuu keskmine neto sissetulek 1101€-1500€ vahemikus. Ule

1501€ suurune keskmine kuu neto sissetulek on iile viiendiku (22%) uuringus osalejal.

SUGU
N i e | 173
Mees I 85
VANUS
18-27  ——— 110
28-33 IS 58
34-41 N AT
42-49 I 26
50-... mmam 17
RAHVUS
[ et |1 258
Muu 0O
MAAKOND
Tartumaa N 90
Harjumaa I 68
Parnumaa IS 33
Viljandimaa mm——— 25
Pdlvamaa w11
Laanemaa WM 7
Muu . 24
HARIDUS
Péhiharidus Wl 6
Keskharidus I 71
Keskeriharidus I 87
Kérgharidus I 94
KESKMINE NETO SISSETULEK
alla 500€ ——— 29
501€-800€ NN 45
801€-1100€ NN 50
1101€-1500€ I 76
1501€-... I 58
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Joonis 2. Péritolumaa efekti uuringus osalejate sotsiaaldemograafiline profiil, vastajate arv, n=258.

Allikas: autori koostatud.

Autor peab valimit esinduslikuks, sest mugavusvalimit kasutades voib siiski ndha varieerumist
erinevates vanusegruppides, elukoha gruppides, haridustaseme gruppides kui ka keskmise neto
sissetuleku gruppides. Samuti jaguneb vastajate sugu autori hinnangul esinduslikult 67% naised

ning 33% mehed.
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2.3. Uuringu tulemused

Jargnevalt késitletakse uuringu tulemusi, mis tuginevad eelnenud teooriale, piistitatud
uurimiskiisimustele ja eesmdrkidele. Esmalt uuris autor uuringus osalejate kosmeetikatoodete
tarbimisharjumusi ning soetamist, et teada saada, milliseid kosmeetikatooteid vastaja iildse tarbib
vOi ostab. Seda pidas autor oluliseks, et tekiks arusaam, milliste tootekategooria toodete

péritolumaad tarbija voib jélgida voi mitte.

Kosmeetika tarbimisharjumustele pdhines ankeedi esimene kiisimus: ,,Kas ja milliseid
kosmeetikatooteid te tarbite?* Kiisimuse valikuvariandid olid seotud teoorias kisitletud
kosmeetikaturu kategooriatega: dekoratiivkosmeetika, nahahooldus, juuksehooldus, parfiimeeria
ning hiigieenihooldus (Barbalova, 2011). Autor oli lisanud tapsustuseks ka vajalikke tooteid voi
tootegruppe, et vastajale selgitada antud kosmeetikaturu kategooriaid. Joonisel 3 on nidha uuringus

osalejate kosmeetikatoodete tarbimine.

Suurim enamus vastajatest tarbib igapdevaselt (81%) vOi mitu korda nddalas (16%)
suuhiigieenitooteid. Vaid viga viike osa vastajatest tarbib suuhiigieenitooteid vahem kui kord

nidalas (2%), ainult eripuhkudel (1%) vai iildse mitte (0,4%).

Ule poolte (54%) uuringus osalejatest kasutab igapéevaselt parfiiiime voi 16hnadli ning 33%
kasutab neid mitu korda nédalas. 5% vastajatest kasutab parfiimeeria tooteid viahem kui iiks kord
nddalas vai ainult eripuhkudel (5%). Vastajatest, kes ei tarbi {ildse parflimeeria tooteid, on 80%

naised.

Nahahooldustooteid tarbivad igapédevaselt peaaegu pooled (49%) vastanud ning mitu korda
nidalas tarbib samuti suur enamus (44%) vastajatest. Suur hulk naisi (109 ehk 87% vastanutest)
kasutab nahahooldustooteid védhemalt kord pédevas, 4 vastajat ehk 2% ei tarbi iildse

nahahooldustooteid, nad koik on mehed.

Dekoratiivkosmeetikat tarbib igapédevaselt viiendik vastajatest, teine viiendik kasutab
dekoratiivkosmeetikat mitu korda nddalas ning 13% vastajatest vdhem kui 1 kord nddalas. 28%
uuringus osalejast ei kasuta iildse dekoratiivkosmeetikat ning 17% teeb seda vaid eripuhkudel.
Peamiselt ei tarbi dekoratiivkosmeetikat mehed, sest 71-st ,,Ei tarbi {ildse* vastajast 67 ehk 94%

olid mehed.
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Kolmveerand kogu vastanutest kasutab juuksehooldustooteid mitu korda nddalas ning 10%
kasutab juuksehooldustooteid ka iga pdev. 12% vastajatest kasutab juuksehooldustooteid vihem

kui iiks kord néddalas ning 1% teeb seda vaid eripuhkudel voi ei tee seda iildse (2%).

Hiigieenitooteid tarbib igapdevaselt viga viike hulk vastajaid (4%). 29% vastajatest kasutab
hiigieentooteid rohkem kui iiks kord néddalas ning 33% véhem kui iiks kord nédalas. 4% uuringus
osalejatest tarbib hiigieenitooteid vaid eripuhkudel ning peaaegu kolmandik vastajatest ei tarbi
iildse hiigieenitooteid. Suur enamus ehk 98%, kes ei tarbi iildse hiigieenitooteid on mehed. Koik
uuringus osalejad on kosmeetika tarbijad, sest puudusid vastused, kus iga tootekategooria

tarbimissageduse valikusse oleks mérgitud ainult vastus ,,Ei tarbi tildse*.

1%00,

3%
Parfulimid ja Idhnadlid iS% 5% 33% 54%
2% 10/0

44% 49%

Nahahooldus (nédo- ja kehakreemid, iso/
dusigeelid) :

Dekoratiivkosmeetika (jumestustooted, o o o
manikiiiiri-pedikiitri tooted) T a2k 20%

2% 1%
Juuksehooldus (S8ampoon, palsam, i/ o 5 .
juukselakk vi -6li) 1 75% 10%

Hugieenitooted (sidemed, tampoonid, .
raseerijad) 29% % 33% 29% 4%

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

mEi tarbi Gldse m Ainult eripuhkudel = Vahem kui 1 kord nadalas = Mitu korda nadalas mVahemalt kord paevas

Joonis 3. Uuringus osalejate kosmeetikatoodete tarbimine, %, n=258. Allikas: autori koostatud

Autor pidas vajalikuks ka uuringus osalejatelt uurida, mis on nende kdige tihedamad
kosmeetikatoodete  ostukohad. Tulemustega  piitiab  autor  teha  ettepanekuid
kosmeetikaettevottetele k.a kodumaistele brindidele miiligi- ning turundust6d edendamiseks.
Peamiselt ostetakse kosmeetikatooteid kosmeetika- voi ilupoodidest (165 ehk 64% vastajatest)

ning suurematest toidupoodidest (145 ehk iile poolte vastajatest). Samuti ostab iile kolmandiku
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vastajatest (89) ka kosmeetikatooteid Eesti e-poodidest. 23 vastajat ehk vaid 9% soetavad
kosmeetikatooteid vilismaa e-poodidest. 12 inimest olid vastusevariandiks valinud ,,Muu“
peamiselt toodi vélja, et lisaks autori poolt kirja pandud ostukohtadele (ilumess, turg), 5 tarbijat
soetavad kosmeetikatooteid ka apteegist. Koik, kes valisid vastusevariandiks, et nad ei osta ise

kosmeetikatooteid (26), on mehed.

Kolmanda kiisimusega soovis autor teada vastust uurimiskiisimusele, mil mééral jlgivad vastajad
kosmeetikatoodete ostmisel toote péritolumaad. Kiisimusele ,Mil madral te jélgite
kosmeetikatoodete ostmisel toote péritolumaad? Naiteks Lumi looduskosmeetika Eestis, L’Oreal
Paris Prantsusmaal, Dove USA-s.* said osalejad vastata Likerti 7-palli skaalal. Skaalal tahistas 1
,,ei jélgi iildse, 4 ,,0len neutraalne* ning 7 ,,jélgin véga“. Joonisel 4 on ndha vastajate péaritolumaa
efekt kosmeetikatoodete valikul meeste ja naiste vordluses. Uuringus osalejate keskmine
péritolumaa efekt kosmeetikatoodete valikul on 3,34 palli, mis on skaala keskviértusest madalam
tulemus. Vaadeldes eraldi meeste ja naiste péritolumaa efekti, on joonisel 4 ndha erinevusi. Naised
podravad kosmeetikatoodete paritolumaale tunduvamalt rohkem tihelepanu kui mehed. Naiste
keskmine péritolumaa efekt on 7-palli skaalal 3,71 palli, mis on uuritavate keskmisest kdrgem
tulemus, kuid siiski voiks efekt olla korgem. Meeste keskmine piritolumaa efekt

kosmeetikatoodete valikul on 2,59 palli, mis on madalam, kui uuritavate keskmine.

25%

20%
5%

10%

15%

3%
7%
10% 0.4% 7%
e 17%
13%
5% 1%
7% 8% 6%
5%

0%
7 6 5 4 3 2 1
Naised = Mehed
Joonis 4. Pidritolumaa jdlgimise hinnangu vordlus naiste ja meeste vahel kosmeetikatoodete
valikul, 7-palli Likerti skaala (1-ei jélgi iildse toote péritolumaad, 7-jélgin véga), %, n=258.
Allikas: autori koostatud
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Autor teeb saadud tulemuste pohjal t-testi, kus voetakse kaheks vorreldavaks grupiks naised ja
mehed ning vorreldakse nende péritolumaa jélgimise hinnanguid, mis on ndhtavad Joonisel 4.
Esmalt, et autor saaks teada, millist t-testi varianti ta kasutada saab, teostatakse F-test. Testiga
leitakse, kas dispersioonid on vordsed voi mitte. Selleks piistitatakse hiipoteesid:

e Ho: 61> = 52 (Nullhiipotees: dispersioonid on vordsed)

e Hi: 0/ # 0, (Sisukas hiipotees: dispersioonid ei ole vordsed)

Olulisuse tdenédosuse p leidmiseks teostab autor F-testi, kasutades Excel andmetddtlusprogrammi.
Lisa 1 tabelist on néhtav olulisuse tdendosus p=0,001329812. Varreldes saadud tulemust olulisuse
nivooga 0=0,05, saame tulemuse, et p=0,001329812 < a=0,05. Antud tulemusest saab jireldada,
et kuna olulisuse tdendosus on viiksem kui olulisuse nivoo, kehtiv sisukas hiipotees ehk

dispersioonid ei ole vdrdsed.

Jargnevalt teostab autor keskvéirtuste vordlemise t-testiga, kasutades samuti Exceli
andmetdotlusprogrammi. Kuna F-test niitas, et vorreldavate gruppide (naiste-meeste)
dispersioonid ei ole vordsed, kasutab autor Exceli funktsiooni ,,Kahe iildkogumi keskvéértuste
vordlemine erinevate dispersioonide korral®. Autor kasutab {ihepoolset hiipoteesi, et tdestada, et
naiste paritolumaa jalgimine kosmeetikatoodete valikul on suurem kui meeste:

e Ho: naiste paritolumaa efekt kosmeetikatoodete valikul ei ole suurem kui meestel

e Hi: naiste paritolumaa efekt kosmeetikatoodete valikul on suurem kui meestel

T-testi tulemused on ndha Lisa 2 tabelis. Autor vordleb teststatistiku empiirilist véartust
kriitilisega, kust selgub, et ¢-stat=5,452137061 > t-critical=1,651938651. Sellest tulemusest saab
jdreldada, et teststatistik langeb kriitilisse piirkonda ning vastu saab votta sisulise hiipoteesi.
Jéarelikult on naiste pdritolumaa efekt kosmeetikatoodete valikul suurem kui meestel, s.t naised

jélgivad rohkem kosmeetikatoodete paritolumaad kui mehed.

Jargnevalt uuris autor vastust uurimiskiisimusele, milliste kosmeetikatoodete péritolumaad tarbija
enim jélgib. Kiisimusele ,,Palun mérkige, milliste kosmeetikatoodete péritolumaad enim jélgite?*
vastused on ndha joonisel 5. Vastajaid said antud kiisimuse juures vastata piiramatul arvul
tootekategooriaid, mis olid neile juba tuttavad varasemast tarbimisharjumuste kiisimusele
vastamisest. Jooniselt 5 on nédha, et kdige enam jélgivad uuringus osalejad pdritolumaad

nahahooldustoodete ostmisel. 135 vastajat ehk 52% jélgib nahahooldustoodete ostmisel toote
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paritolumaad. Nendest 109 vastajat on naised ning 26 vastajat mehed. Sellele jdrgnevad
juuksehooldustooted, kus 53 wvastajat ehk 21% jilgivad toodete péritolumaad.
Juuksehooldustoodete péritolumaad jélgivad peamiselt naised (47) ning kdigest 6 meest. Peaaegu
vOrdne arv vastajaid (52 ehk 20%) jdlgib ka parflimeeria toodete péritolumaad, kellest suurem hulk
(37) on mehed. Tunduvalt vihem jélgitakse paritolumaad suuhiigieenitoodetel (3%) ning ka teistel

hiigieenitoodetel (2%). Ule kolmandiku ehk 89 inimest ei jilgi kosmeetikatoodete péritolumaad.
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Joonis 5. Kosmeetikatoodete paritolumaa jalgimine kosmeetikatoodete valikul, %, n=258. Allikas:

autori koostatud

Teoorias késitles autor véidet, et tihti vdivad ajendada tarbijat kindla péritolumaa tooteid ostma
toote vOi tootjamaa maine (Wang et al 2012). Sellest tulenevalt on uuringu kolmas
uurimiskiisimus, millised tegurid ajendavad tarbijat ostma kindla péritolumaa kosmeetikat. Autor
t01 vélja uuringus osalejale vastamiseks peamised toote voi brandi tunnused, mis vdivad mojutada
tarbija ostuotsust kosmeetikatoodete valikul. Tulemused on nédhtavad joonisel 6. Kdige enam
ajendab tarbijat ostma kindla paritolumaa kosmeetikat toote kvaliteet (59%), toote koostis (29%)
ning brindi maine (19%). Samuti ajendab vdga (14%) ning pigem ajendab (52%) vastajaid
soetama kindla piaritolumaa kosmeetikat toote hind. Antud tulemustest voib jéreldada, et peamiselt
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hindavad tarbijad korgelt kosmeetikatoodete kvaliteeti ja koostist ning teevad oma ostuotsuse
lahtudes kosmeetikatoodete péritolumaast, kui toode tundub neile kvaliteedilt vdi koostisosade
nimekirja pdhjal usaldusvédrne. Samuti mojutab mingil mééral tarbijat ostma kindla péritolumaa
kosmeetikat toote hind. Sellest voib jdreldada, et tarbija vdib eelistada kindla pédritolumaa

kosmeetikatooteid, sest need on konkurentidest sobivama hinnaklassiga tema rahakotile.

Jooniselt 6 on nédha, et ka mdjuv osa vastajatest peab kodumaisust itheks ajendiks, miks nad kindla
paritolumaa kosmeetikat soetavad. 14% vastanutest peab kodumaise péritoluga kosmeetikatooteid
viga suureks ajendiks oma ostuotsusele. Toote pakend jétab tarbijad pigem neutraalseks (31%)
vai pigem ei ajenda (25%) kindla péritolumaa kosmeetikatooteid ostma. Samuti ei ajenda (21%),
pigem ei ajenda (22%) voi jitavad neutraalseks (37%) toote vdi brindi reklaamid kindla
péritolumaa toodete ostmisel. Antud tulemustest voib jéreldada, et brandi kodumaisus vdib olla
teatud hulgal tarbijatel vdga suur ajend, miks nad kindla péritolumaa kosmeetikat soetavad, kuid
samas vOib see jitta ka olulise hulga tarbijast neutraalseks. Toote pakend, niiteks tema
funktsionaalsus voi loodussdbralikkus, ning toote voi brindi reklaamid ei méngi tarbija

ostuotsuses suurt rolli ning pigem ei ajenda tarbijat ostma kindla péritolumaa kosmeetikatooteid.

2% - 0,4%
Toote kvaliteet ./5:% 33% 59%

Toote koostis 9% 18% 36% 29%

Bréndi maine 15% 23% 38% 19%

Toote hind B8 10% 19% 52% 14%

Kodumaine brénd 19% 329 26% 14%

Toote pakend 25% 31% 22% 4%
2%
Toote v3i bréndi reklaamid 22% 37% 18%

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

m Ei ajenda Uldse Pigem ei ajenda Jatab neutraalseks Pigem ajendab mAjendab vaga

Joonis 6. Peamised tegurid, mis ajendavad tarbijat ostma kindla paritolumaa kosmeetikatooteid.
%, n=258. Allikas: autori koostatud
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Kolmanda uurimiskiisimuse vastustest tulenevalt vdib jireldada, et mdjuva hulga tarbijate
ostuvalik vOib soltuda sellest, kas kosmeetikatoodete brind on kodumaine v6i mitte. Autor uuris
ldhemalt uuringus osalejate kodumaisuse eelistust esitades véite uuringus osalejale ,,Ostan
voimalusel kodumaist kosmeetikat™. Uuringus osaleja sai antud véitele anda hinnangu 5-palli
Likerti skaalal: 1 — ,,ei ndustu ildse, 5 — ,,ndustun tdielikult”. Vastustes ilmneb, et 31 ndustub
taielikult ja 47 vastajat pigem noustub viitega, et voimalusel nad ostavad kodumaist kosmeetikat.
70 vastanul pole antud viitele kindlat arvamust ning 77 pigem ei ndustu voi iildse ei ndustu (33)

véitega, et nad vOimalusel soetaks kodumaist kosmeetikat.

Antud viite vastusteid soovis autor ldhemalt uurida ning luua seoseid, kas kodumaise brindi
eelistaja jélgib rohkem ka kosmeetikatoodete péritolumaad, et esitada ettepanekuid ja soovitusi
eestimaisetele kosmeetikatoodete brindidele. Autor kasutas seose arvutamiseks Spearman’i
astakkorrelatsiooni Excel andmeanaliiiisikeskkonnas. Autor arvutas vélja koikide uuringus
osalejate péritolumaa jélgimise hinnangu ning kodumaise kosmeetika eelistuse vahe d. Samuti
selle ruudu d? ning ruutude summa Y d>. Tabelis 1 on niha vastajate pdritolumaa jalgimise
hinnangu ning kodumaise eelistuse korrelatsioon. Spearman’i korrelatsioonikordaja leidmiseks

(1

6Y d?

kasutas autor valemitry = 1 — ————
n(n2-1)

kus

1s — Spearman’i Korrelatsioonikordaja,

n — valimi summa,

Y'd? — astmete vaheliste erinevuste ruudu summa.

Tabel 1. Korrelatsioonikordaja kosmeetikatoodete piritolumaa jélgimise hinnangu ning
kodumaise eelistuste vahel (rs)

Korrelatsioonikordaja rs

Kodumaise kosmeetika eelistus ning 0,9997
péritolumaa jélgimise hinnang
Allikas: autori koostatud.

Tabelis 1 on ndha positiivset tugevat seost kodumaise kosmeetikatoodete eelistuse ning
péritolumaa jélgimise vahel. Korrelatsioonikordaja rs= 0,9997 tugevus oli autorile pigem
iillatuseks, et suur hulk Eesti tarbijaid jalgivad kosmeetikatoodete piritolumaad just eesmérgil

soetada kodumaist kosmeetikat.
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2.4. Uuringu jireldused ning ettepanekud

Kédesoleva bakalaureuse t60 autor uuris péritolumaa efekti rolli tarbija ostuotsusele Eestis
kosmeetikatoodete valikul. Saadud tulemusi vorreldi teoreetilises osas késitletuga ning selle pdhjal
toob t00 autor vilja jireldused ning ettepanekud nii kodumaistele kui ka teiste piritolumaa

kosmeetikaettevotetele.

Esimesele uurimiskiisimuse ,,Mil méddral jélgib Eesti tarbija kosmeetikatoodete péritolumaad?“
tulemustest ilmnes, et péritolumaa efekti roll Eesti tarbija ostuotsusele kosmeetikatoodete valikul
on keskmisest madalam. Uuringus osalejate keskmine isiklik péritolumaa jalgimise hinnang oli
Likerti 7-palli skaala pdhjal 3,34 palli, mis vdiks autori hinnangul olla korgem. Tulemus jadb
skaala keskvairtusest veidi allapoole, millest saab jireldada, et Eesti tarbija jilgib keskmisest
vihem kosmeetikatoodete valikul péritolumaad ning pigem ei ldhtu oma ostuotsusel
kosmeetikatoote péritolumaast. See vOib olla tingitud asjaolust, et Eesti tarbijal puudub piisav
teave, kust parineb tema kosmeetika voi puudub piisav huvi, kust tema kosmeetika périt on ning

seetdttu ei ole paritolumaa roll tema ostuotsuses suur.

Siiski saab vilja tuua soolise erinevuse piritolumaa jélgimisel. Uuringus osalenud naiste
péritolumaa jélgimise hinnang oli 3,71 palli ning meeste hinnang 2,59 palli. Saab jdreldada, et
naised jélgivad kosmeetikatoodete valikul rohkem toodete péritolumaad kui mehed. Seda kinnitas
ka autori leitud t-test, kust selgus, et naiste paritolumaa efekt kosmeetikatoodete valikul on suurem
kui meestel. Jarelduseks antud tulemuste pdhjal saab siiski vélja tuua, et kuigi Eesti tarbija iildine
péritolumaa jilgimise hinnang on keskmisest madalam, on see kdrgem naistarbijatel ning
madalam meestarbijatel. T-testi tulemusest saab teha jdrelduse, et naistarbija jdlgib

kosmeetikatoodete péritolumaad rohkem kui meestarbija.

Teisele uurimiskiisimuse ,,Milliste kosmeetikatoodete ostmisel jélgitakse enim toodete
paritolumaad? tulemuse pohjal saab jdreldada, et koige enam jélgib Eesti tarbija
nahahooldustoodete piritolumaad. Peamiselt jélgivad nahahooldustoodete péritolumaad naised,
keda oli uuringus osalejatest 109 ehk 81%. Paritolumaad jélgitakse veel ka juuksehooldustoodetel,
kellest samuti enamus on naised (89%). Suurem hulk mehi (37 ehk 71%) jdlgivad aga parfiimeeria
toodete pdritolumaad. Naiste peamine naha- ning juuksehooldustoodete pdritolumaa jélgimine
voib tuleneda ka sellest, et naised tarbivad antud tootekategooria kaupu rohkem kui mehed. Lisaks

on ka paljud kosmeetikaettevotted suunanud rohkem tooteid naistarbijatele just nendest
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kategooriates. Nditeks vananemisvastased kreemid, isepruunistavad kreemid voi ka vérvitud
juustele mdeldud tooted. Meeste peamine parflimeeria toodete péritolumaa jélgimine voib olla
tingitud sellest, et mehed véirtustavad endale sobivaid brinde ning on leidnud endale

meelepérased branditooted, mida ostetakse korduvalt.

Kolmanda uurimiskiisimuse ,,Millised peamised tegurid ajendavad tarbijat ostma mone kindla
péritolumaa kosmeetikat? tulemuste pohjal saab viita, et peamiselt ajendab tarbijat ostma kindla
péritolumaa kosmeetikatooteid toote kvaliteet ning toote koostis. Markimisvéarsel kohal olid ka
brindi maine ja toote hind. Kdik need tegurid ajendavad voi pigem ajendavad vdhemalt pooli
uuringus osalejaid soetama kindla péritolumaa kosmeetikat. Tulemustest saab jireldada, et Eesti
tarbija soetab kindla paritolumaa kosmeetikat, kui toote kvaliteet on tema hinnangul hea, toote
koostis puhas ja loodussdbralik ning tarbijale sobilik, tootebrindi maine on hea ning siimpatiseerib
tarbijat (nditeks toode on tuntud, ei kasuta loomkatseid), toote hind on mérkimisvédrselt sobivama

hinnaklassiga tarbijale vorreldes konkurentide ning teiste péaritolumaa kosmeetikatoodetega.

Lisaks uuris autor, kuidas mdjutab tarbija kodumaise kosmeetika eelistus tema péritolumaa
jélgimise hinnangut. Uuringus selgus, et suul hulk tarbijaid kes jélgib kosmeetikatoodete
péritolumaad, eelistab ka kodumaist kosmeetikabridndi. Antud seose korrelatsioonikordaja on
1:=0,9997, mis on tugev positiivne seos. Tulemusest saab jireldada, et tarbijad, kes jilgivad
rohkem toodete pdritolumaad, eelistavad ka kodumaist kosmeetikat. See vdib olla tingitud tarbija
uskumusest, et kodumaine tooraine ning kaup on usaldusvéidrsem, kvaliteetsem vdi parem ning
selletottu jalgivad nad ka kosmeetikat ostes rohkem toodete paritolumaad ja teevad oma ostuotsuse

ldhtudes kodumaisusest.

Uuringus selgus veel, et suur hulk kosmeetikatarbijaid sooritab oma ostud kosmeetikapoodides
(64%) voi suuremates toidukauplustes (56%). Vdhem hulk tarbijaid soetab oma ostud eesti e-
poodidest (34%) voi vilismaa e-poodidest (9%). See voib olla tingitud sellest, et Eesti tarbija
soovib soetada kosmeetikatooteid n-6 silmast-silma, kus ta saab poelettidel vorrelda erinevaid
brinde, lugeda tootepakendeid vOi ka kiisida lisainformatsiooni ilukonsultandilt

kosmeetikapoodides.

Autor toob uuringu tulemuste pdhjal vilja ettepanekud kosmeetikatoodete ettevotetele:
e [Eesti tarbija pdritolumaa efekti roll kosmeetikatoodete valikul on keskmisest madalam,

kuid siiski jélgib naistarbija rohkem kosmeetikatoodete paritolumaad kui meestarbija. See
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annab voimaluse kosmeetikaettevotetel suunata paritolumaaga seotud turundusstrateegiaid
pigem naistele suunatud kosmeetikatoodetele. Luua kaasahaaravaid tele- ning
raadioreklaame vdi sotsiaalmeedia reklaame naistarbijatele populaarsetel platvormidel.

e Kbdige enam jélgitakse nahahooldustoodete péritolumaad. See annab vdimaluse
kosmeetikabrandil tutvustada péritolumaad nahahooldustoodete pakendil. Niiteks luua
pakendile péritolumaad iseloomustav lipuvdrv vdi monument vOi kasutada
,»,Valmistatud...“ tootemargist.

e Peamised ajendid, miks tarbija ostab kindla péritolumaa kosmeetikat on néiteks toote
kvaliteet ning koostis. See annab vdimaluse kosmeetikaettevotetel muuta oma
tooteportfelli tarbijale atraktiivsemaks, kui toote pakendil voi reklaamides rohutada néiteks
toote kvaliteetseid tooraineid, loodussdbralikkust ning puhast, kemikaalide vaba koostist.
Samuti tuleks kosmeetikaettevotetel 14bi viia tarbijauuringuid, et uuendada ning parandada
kosmeetikatoodete koostist, tooraineid ning ka pakendit tarbijasdbralikumaks.

e Uheks peamiseks ajendiks, miks tarbija ostab kindla péritolumaa kosmeetikat vdib olla ka
toote hind. Sellest tulenevalt saavad kosmeetikaettevotted teha valiku, kas panna rohku
oma toodete kvaliteedile ning heale koostisele (mis on ka ajendiks) voi keskenduda
tarbijale sobivamas hinnaklassis paiknemist, millega on samuti vOimalik vdita suur
turuosa.

e Tarbijad, kes jélgivad kosmeetikatoodete piritolumaad, eelistavad rohkem kodumaist
kosmeetikat. Antud seos on vidga tugev ja positiivne, mis voimaldab kodumaistel
kosmeetikaettevotetel saavutada Eestis eelis, kui oma tooteid turundatakse efektiivselt ning
rOhutakse kodumaisusele. Voimalusel saavad kosmeetikaettevotted teha koostood
sotsiaalmeedia mojutajatega, kelle jélgijaskond huvitub kodumaisest kosmeetikat.

e Viga suur hulk uuringus osalejast soetab kosmeetikatooteid kosmeetikakauplustest ning
suurematest toidupoodidest. Jackaubandusel on suur roll kosmeetikatoodete ja -bréndide
tuntuse tostmisel ja ettevotte laienemisel. Seega tuleb kasuks nii kodumaistel brandidel kui
ka teise piritolumaa kosmeetikabrandidel jaeckaubanduse toetus lisaks veebilehe
miilikidele. Jackaubanduses on vdimalik teha poesisest turundust reklaamplakatite voi

néidistoodete abil.

Antud jdreldustest ning ettepanekutest v3ib olla kasu erinevatel kosmeetika tootjafirmadel kui ka
kosmeetikat miiiivatel ettevotetel. Peamisteks votmesonadeks kosmeetika miilimisel voikski olla

efektiivne turundus ja sihtgruppide tundmine, innovaatilisus, mitmekesisus ning kvaliteet.
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KOKKUVOTE

Bakalaureuse t60s késitles autor pdritolumaa efekti rolli tarbija ostuotsusele Eestis
kosmeetikatoodete valikul. Teema aktuaalsus seisnes selles, et itha enam rikastub Eesti
kosmeetikaturg, st. turule siseneb palju uusi kodumaiseid kosmeetikatooteid kui ka vélismaiseid
tooteid. Teema uudsus seisnes selles, et autorile teadaolevalt leidub véhe uuringuid, mis annaksid
iilevaate, kuidas kosmeetikatoodete péritolumaa madjutab tarbija ostuotsust ning kui suur hulk

tarbijaid eelistab kodumaist voi mdne kindla riigi tootevalikut.

Bakalaureuse t06 uurimisprobleemiks oli vihene teave paritolumaa mdjust tarbija ostuotsusele
Eestis kosmeetikatoodete valikul, sest varasemalt on péritolumaa efekti uvuritud teistes
tootekategooriates, kuid autori arvates on védhe uuringuid kosmeetikatoodete ostuotsuse ning
péritolumaa moju vahel. Sellest tulenevalt oli t66 eesmérk vilja selgitada péritolumaa efekti roll
tarbija ostuotsusele Eestis kosmeetikatoodete valikul. Eesmérgi saavutamiseks piistitati jirgnevad
uurimiskiisimused:

1) Mil mééral jilgivad Eesti tarbijad kosmeetikatoote péritolumaad?

2) Milliste kosmeetikatoodete ostmisel jélgitakse enim toote péritolumaad?

3) Millised peamised tegurid ajendavad tarbijat ostma mdne kindla péritolumaa

kosmeetikat?
Bakalaureuse t60 uurimisprobleemi lahendamiseks ning eesmirgi saavutamiseks tutvustati
péritolumaa efekti ning tarbija ostuotsustusprotsessi teoreetilisi aluseid. Anti iilevaade paritolumaa
efekti olemusest ning selle strateegiatest turunduses. Samuti kirjeldati tarbija ostuotsustusprotsessi
etappe ning modjureid kosmeetikatoodete valikul. Autor viis 14bi ka tarbijakiisitluse, et vilja
selgitada péritolumaa efekti roll tarbija ostuotsusele kosmeetikatoodete valikul. Lopetuseks viidi
kogutud tulemuste andmete pdhjal 14bi analiiiis ning leiti seoseid péritolumaa efekti, tarbija soo

ning ka kodumaisuse eelistuse vahel.

Uuring viidi tarbijate seas labi ankeetkiisitluse abil Internetis. Plaanitav valim oli 300 inimest, kuid

autorile laekus 258 korrektselt tdidetud ankeeti. Uuringus osalejad olid 67% naised ning 33%
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mehed. Kdige rohkem vastanuid oli aastate 18-27 vanusegrupis, korgharitud ning keskmisest

kdrgema netosissetulekuga.

Too eesmirk sai tdidetud — uuringust selgitati vdlja péritolumaa efekti roll tarbija ostuotsusele
Eestis kosmeetikatoodete néitel. Uuringus osalejate vastuste analiiiisist selgus, et paritolumaa efekt
on keskmisest madalama tasemega, mis puudutab tarbija kosmeetikatoodete ostmist Eestis.
Vastajate péritolumaa jélgimise hinnang oli 7-palli Likerti skaalal 3,34 palli. Analiiisis
péritolumaa jdlgimise hinnangu ning tarbija soo vahel selgus, et naised jélgivad rohkem
kosmeetikatoodete péritolumaad kui mehed. Sellega saab vastuse esimesele uurimiskiisimusele

,,Mil mééral jélgivad Eesti tarbijad kosmeetikatoodete paritolumaad?*.

Uuringust selgus veel, et kdige rohkem jélgitakse nahahooldustoodete piritolumaad. Nendele
jérgneb juuksehooldustooted ning parfiitimid, 16hnadlid. Peamiselt jélgivad nahahooldustoodete
ning juuksehooldustoodete pdritolumaad naised. Suur enamus parfiimeeria toodete péritolumaa
jélgijaid on mehed. Antud tulemustega saab vastuse teisele uurimiskiisimusele ,,Milliste

kosmeetikatoodete ostmisel jdlgitakse enim toote paritolumaad?.

Kuigi uuringu tulemustest selgub, et tarbija paritolumaa efekt kosmeetikatoodete soetamisel jadb
skaala keskvéartusest veidi alla poole, siis leidub siiski tegureid, mis ajendavad tarbijad ostma
kindla paritolumaa kosmeetikat. Tulemustest selgus, et iile poolte uuringus osalejate jaoks ajendab
neid voi pigem ajendab ostma kindla péritolumaa kosmeetikat toote kvaliteet, toote koostis, briandi
maine ning toote hind. Sellega saab vastuse kolmandale uurimiskiisimusele ,,Millised peamised

tegurid ajendavad tarbijat ostma mdne kindla péritolumaa kosmeetikat?*

Bakalaureuse t66 uuringu tulemustele tuginedes, voib teha jargnevad jareldused:

e Piritolumaa efekti roll tarbija ostuotsusele Eestis kosmeetikatoodete niitel on keskmisest
madalama tasemega

e Naistarbijad jalgivad rohkem kosmeetikatoodete paritolumaad kui mehed

e Kodige enam jdlgitakse nahahooldustoodete péritolumaad, neile jérgneb juuksehoolduse
ning parflimeeria tooted

e Peamised tegurid, mis ajendavad tarbijat ostma kindla piritolumaa kosmeetikat on toote
kvaliteet, koostis, brindi maine ning ka toote hind

e Tarbijad, kes jélgivad rohkem kosmeetikatoodete péritolumaad, eelistavad ka kodumaist

kosmeetikat
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Ettepanekud kosmeetikaettevotetele tuginedes uuringu jareldustele:

Keskenduda péritolumaa turundamisel pigem naistarbijatele. Luua efektiivset sisu
kasutades sobivaid turunduskanaleid.

Rohuda kdige enam nahahooldustoodete péritolumaa turundamisele, mérkides {iles
tootepakendil ,,Valmistatud...” mérgis, paritolumaale omane lipp vdi monument.
Keskenduda lisaks péritolumaa turundamisele ka toote kvaliteedi ja koostise
tutvustamisele. Luua tarbijauuringute abil tooteportfell atraktiivsemaks, leida sobiva
koostise, kvaliteedi ning pakendiga vdimalusi erinevatele sihtriihmadele.

Kodumaistel kosmeetikabrindidel on eelis, sest enamus tarbijad, kes jilgivad toote
paritolumaad eelistavad ka kodumaist kosmeetikat. Kodumaised kosmeetikabriandid
peaksid toodete péritolumaa efektiivseks turundamiseks koostodd tegema sotsiaalmeedia
mdjutajatega, kelle jilgijaskond huvituks kodumaisetest toodetest, k.a kosmeetikast.

Kui kosmeetika ettevottel on soov laieneda ning klientuuri suurendada, siis tasuks teha
koostddd jaekettidega. Suur enamus kosmeetikatarbijad soetab tooted kosmeetikapoest voi
suuremast toidupoest, mis annab voimaluse ettevottel kasvada, kui tehakse poesisest

turundust plakatite ning tootendidiste abil.

Sarnaseid voi sarnaste aspektidega uuringute lébiviimist tuleks kaaluda ka tulevikus. Autor pakub

viélja, et tdsisemalt v3iks nditeks keskenduda tarbija kodumaisele kosmeetikatoodete eelistustele

vOi samuti saab sarnase uuringu lébi viia kosmeetikabrindide turunduse voi miiligi vaatepunktist.

Samuti annaks autori arvates uuringule teistmoodi véértust kvalitatiivne uurimismeetod,

pohjalikum ankeetkiisitlus voi iihe kindla kosmeetikabrindi tarbijauuring.
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SUMMARY

COUNTRY OF ORIGIN EFFECT ON CONSUMER’S PURCHASING DECISION IN
ESTONIA IN CASE OF COSMETIC PRODUCTS

Kertu Kleinson

In this bachelor's thesis, the author discussed the role of country of origin effect on the consumer's
purchasing decision in Estonia in example of cosmetic products. The topicality of the topic was
that the Estonian cosmetics market is getting richer - many new domestic cosmetic products as
well as foreign products are entering the market. The novelty of the topic was that, according to
the author's knowledge, there are only few studies that provide an overview of how the country of
origin of cosmetic products influences the consumer's purchasing decision and how many

consumers prefer a domestic or country-specific product range.

The research problem of the bachelor's thesis was the lack of information about the influence of
the country of origin on the consumer's purchase decision in Estonia when choosing cosmetic
products. In the past, the country of origin effect has been studied in other product categories, but
there is little information on the country of origin effect of the consumer's decision to buy
cosmetics. Consequently, the aim of this thesis was to determine the role of the country of origin
effect in the consumer's purchasing decision in Estonia when choosing cosmetic products. To
achieve this goal, the following research questions were asked:

1) To what extent do Estonian consumers pay attention to the country of origin of a cosmetic
product?

2) Which cosmetic products’ country of origin do consumers pay attention the most?

3) What are the main factors that motivate consumers to buy cosmetics in a certain country of

origin?
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In order to solve the research problem of the bachelor's thesis and to achieve the goal, the
theoretical basis of the country of origin effect and the consumer purchasing decision process was
introduced. An overview of the country of origin effect and its strategies in marketing was given.
The stages of the consumer purchasing decision process and the factors in the choice of cosmetic
products were also described. The author also conducted a consumer survey to find out the role of
the country of origin effect in the consumer's purchasing decision when choosing cosmetic
products. Finally, when the data was collected, an analysis was done and links were found between

the effect of the country of origin, the gender and also consumer’s preference for domesticity.

The survey was conducted among consumers on the Internet. The planned sample was 300 people,
but the author received 258 correctly completed questionnaires. The participants were 67% women
and 33% men. The largest number of respondents was in the age group of 18-27, with higher

education and a higher-than-average net income.

The aim of this bachelor’s thesis was achieved - the role of the country of origin effect on the
consumer's purchase decision in Estonia was clarified on the example of cosmetic products. The
analysis of the respondents' answers revealed that the consumer’s country of origin effect in
Estonia is below average, 3.34 on the 7-point Likert scale. The analysis between the country of
origin effect and the consumer's gender showed that women pay attention to the country of origin
of cosmetic products more than men. This provides an answer to the first research question "To

what extent do Estonian consumers pay attention to the country of origin of cosmetic products?".

The study also found that the countries of origin of skin care products are paid attention the most.
The next products are hair care products and perfumes. The countries of origin of these products
are mainly monitored by women. Although, the vast majority men pay attention to perfumery
products’ country of origin. These results provide an answer to the second research question

"Which cosmetic products’ country of origin do consumers pay attention the most.*

There are factors that motivate consumers to buy cosmetics from a certain country of origin. The
results showed that for more than half of the participants in the study, the quality and price of the
product, the composition of the product, the reputation of the brand motivate them to buy cosmetics
from a certain country of origin. This gives an answer to the third research question "What are the

main factors that motivate consumers to buy cosmetics in a certain country of origin?"
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Based on the results of the bachelor's thesis, the following conclusions can be drawn:

The role of the country of origin effect on the consumer's purchasing decision in Estonia
on the example of cosmetic products is below average.

Female consumers pay more attention to the country of origin of cosmetics’ than men
The countries of origin of skin care products are monitored the most, followed by hair care
and perfumery products.

The main factors that motivate the consumer to buy cosmetics from a certain country of
origin are the quality and price of the product, the composition, the reputation of the brand..
Consumers who pay more attention to the country of origin of cosmetic products also prefer

domestic cosmetics

Proposals for cosmetics companies based on the findings of the study:

Focus more on female consumers when marketing the country of origin. Create effective
content using suitable marketing channels for women.

Put emphasis marketing the country of origin on skin care products’ labels. For example,
"Made in ..." label, country-specific flag or monument on the product packaging.

In addition to market the country of origin, focus on introducing the quality and
composition of the product. Make the product portfolio more attractive with the help of
consumer research, to find suitable opportunities for different target groups.

Domestic cosmetic brands have an advantage, as most consumers who pay attention to the
country of origin of a product also prefer domestic cosmetics. Domestic cosmetic brands
should work with social media influencers, whose followers would be interested in
domestic products including cosmetics.

If a cosmetics company wants to expand and increase its customer base, it is worth
cooperating with retail chains. The vast majority of cosmetics consumers purchase
products from a cosmetics store or a larger grocery store, which gives the company the

opportunity to grow through in-store marketing through posters and product samples.

Similar studies should be considered in the future. The author suggests that one similar study could

focus more seriously on the consumer's domestic cosmetic preferences. In addition, similar study

could be conducted from particular cosmetic brand’s point of view. According to the author, a

qualitative research method, a more thorough questionnaire survey or a consumer survey of one

specific cosmetic brand would also add different value to the study.
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LISAD

Lisa 1. F-test naiste ja meeste paritolumaa jilgimise hinnangu dispersioonide
vordluseks

F-Test Two-Sample for Variances

Naised Mehed
Mean 3,705202312 2,588235294
Variance 3,418403011 1,887955182
Observations 173 85
df 172 84
F 1,810637797
P(F<=f) one-tail 0,001329812
F Critical one-tail 1,378089945

Allikas: autori koostatud Excel andmet66tluskeskkonnas
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Lisa 2. T-test naiste paritolumaa efekti ning meeste piritolumaa efekti
kosmeetikatoodete valikul vordluseks

t-Test: Two-Sample Assuming Unequal Variances

Naised Mehed
Mean 3,705202312 2,588235294
Variance 3,418403011 1,887955182
Observations 173 85
Hypothesized Mean Difference 0
df 216
t Stat 5,452137061
P(T<=t) one-tail 0,000000068
t Critical one-tail 1,651938651
P(T<=t) two-tail 0,000000135
t Critical two-tail 1,971007472

Allikas: autori koostatud Excel andmet66tluskeskkonnas
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Lisa 3. Uuringu ankeetkiisitlus koos vastuste jagunemisega (%)

Hea uuringus osaleja!

Olen Tallinna Tehnikaiilikooli majandusteaduskonna kolmanda kursuse tudeng ning uurin oma
16putdds péritolumaa efekti tarbija ostuotsusele kosmeetikatoodete néitel.
Antud kiisitluse eesmérk on vilja selgitada, kuidas kosmeetikatoodete péaritolumaa mdjutab

tarbija ostuotsust.

Kiisimustik on suunatud koigile tarbijatele Eestis, kes tarbivad vihemalt {ihte jdrgnevatest

kosmeetikatoodetest: dekoratiivkosmeetika (jumestustooted), naha- ja juuksehooldustooted,
parfiitimid voi hiigieenitooted.
Kiisitlus on anoniiiimne ning votab aega umbes 3-5 minutit.

Aitih, et oled leidnud aja mind aidata!

1. Kas ja milliseid kosmeetikatooteid te tarbite?*

raseerijad)

Ainult
Tabelis on esitatud Ei tarbi | eripuhkudel Vahem kui Mitu korda | Vihemalt
vastuste jagunemine, % tildse ot 1..k0rd néddalas kord péevas
pildistamine, nddalas
filmimine)
Dekoratiivkosmeetika
(jumestustooted, néiteks
huulepulk, puuder, 28% 17% 13% 22% 20%
manikiiiiri-pedikiiiiri
tooted)
Nahahooldus (ndo- ja
kehakreemid, -6lid voi - 2% 1% 5% 44% 49%
seerumid, dusigeelid
Juuksehooldus
(Sampoon, palsam, 2% 1% 12% 75% 10%
juukselakk voi -0li)
Parfiiiimid ja I6hnaolid 3% 5% 5% 33% 55%
Suuhiigieenitooted 0% 1% 2% 16% 81%
Hiigieenitooted
(sidemed, tampoonid, 29% 4% 33% 29% 4%
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Lisa 3 (jétk)
2. Kaust soetate kosmeetikat koige tihedamini? (kuni 3 vastust)*

[ Kosmeetika- ja ilupoest (64%)

L] Suuremast toidupoest (56%)

L1 Eesti e-poest (nt Louverte, Notino, Mylook) (34%)
L] Vilismaa e-poest (nt Ebay, Amazon, Sephora) (9%)
U Turult (1%)

L] Tlumessilt (2%)

L] Ei osta ise kosmeetikat (13%)

L1 Muu (4%)

3. Mil méairal te jilgite kosmeetikatoodete ostmisel toote piritolumaad? Niiteks Lumi
looduskosmeetika Eestis, L'Oreal Paris Prantsusmaal, Dove USA-s. (1-ei jalgi iildse;
4-olen neutraalne; 7-jilgin viga)*

Tabelis on esitatud vastuste
jagunemine, %

Mil méiral te jilgite
kosmeetikatoodete ostmisel 23% 13% 15% 22% 14% 8% 5%
toote paritolumaad?

4. Palun mirkige, milliste kosmeetikatoodete piritolumaad enim jilgite?*

L] Dekoratiivkosmeetika (jumestustooted, nditeks huulepulk, puuder v3i manikiiiiri-pedikiiiiri
tooted) (15%)

L1 Nahahooldus (ndo- ja kehakreemid, -0lid vdi -seerumid, dusigeelid) (52%)

L1 Juuksehooldus (Sampoon, palsam, juukselakk voi -0li) (21%)

L] Parfiitimid ja 16hnadlid (20%)

0] Suuhiigieenitooted (3%)

L] Hiigieenitooted (sidemed, tampoonid, raseerijad) (2%)

L1 Ei jalgi kosmeetikatoodete péritolumaad (34%)

5. Soovikorral vbite eelmist vastut tipsustada. Niiteks Eesti ndokreem, Prantsuse
parfiiiim

(18%)
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Lisa 3 (jétk)

6. Millised jargmised tegurid ajendavad teid ostma mone kindla piritolumaa
kosmeetikat? (1-ei ajenda iildse; S-ajendab viga)*

Tabelis on esitatud Ei ajenda Pigem ei Jéitab Pigem Ajendab
vastuste jagunemine, % ildse ajenda | neutraalseks | ajendab viga
Toote hind 4% 9% 19% 54% 13%
Toote pakend 20% 25% 31% 21% 3%
Toote koostis 9% 10% 18% 35% 28%
Toote kvaliteet 2% 1% 5% 34% 58%
Brindi maine 7% 15% 23% 37% 18%
Kodumaine brind 12% 18% 32% 25% 13%
Toote voi brand:
oote Vi briindi 23% 22% 37% 17% 1%
reklaamid
7. Mil méairal noustute jirgnevate viidetega?*
. ) Eindustu | Pigemei | Pole kindlat Pigem Noustun
Vastuste jagunemine, % . ~ o e 1
ildse noustu arvamust noustun taielikult
Ostan harjumusest tihti o o o o o
. . 2% 8% 5% 59% 26%
samu kosmeetikatooteid
Usaldan
sl Cloh i 3% 16% 19% 48% 14%
ostmisel pigem tuttavate
kogemusi kui reklaame
e 13% 30% 27% 18% 12%
kodumaist kosmeetikat
Kui hind on sama, ostan
pigem Korea ndomaske,
kui Brasiilia omi, sest 10% 10% 500 19% 99,
Koreal on
kosmeetikatootmisel
parem maine
Ostan pigem tuntud
brandi kaupa, kui vodra 4% 4% 8% 50% 34%
oma
Ostan erinevate
T OITIER . 26% 23% 26% 19% 5%
kosmeetikat, et proovida
ja leida uusi lemmikuid
Euroopa riikide
Prantsusmaa ja Itaalia
kosmeetikatooted 6% 12% 44% 28% 10%

tunduvad kvaliteetsemad
kui Ida-Euroopa
kosmeetika
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Lisa 3 (jétk)
8. Sugu*®

LI Naine (67%)
L1 Mees (33%)
L1 Muu (0%)

9. Vanus¥*

[] alla 18-aastane (0%)
01 18-27 (43%)

01 28-33 (22%)

L1 34-41 (18%)
[142-49 (10%)

01 50-... (7%)

10. Teie rahvus*®

L] Eestlane (100%)
L1 Muu (0%)

11. Millises maakonnas te elate?*

L] Harju maakond (26%)

L] Hiiu maakond (0%)

] Ida-Viru maakond (0%)
L1 Jogeva maakond (2%)

[ Jarva maakond (0%)

[J Ladne maakond (4%)

[J Ladne-Viru maakond (1%)
L] Polva maakond (4%)

L] Parnu maakond (13%)
L1 Rapla maakond (1%)

[J Saare maakond (1%)

[J Tartu maakond (35%)

L1 Valga maakond (2%)

0] Viljandi maakond (10%)
[J Voru maakond (1%)

L1 Muu (0%)
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Lisa 3 (jétk)
12. Mis on teie haridustase?*

[0 PShiharidus (2%)

[ Keskharidus (28%)

[ Keskeriharidus (34%)
[ Kdorgharidus (36%)

13. Milline on teie keskmine kuu neto sissetulek?*
L] alla 500€ (11%)
L1 501€-800€ (18%)
L1 801€-1100€ (19%)

L 1101€-1500€ (29%)
O 1501€ - ... (22%)

Allikas: autori koostatud Google Forms keskkonnas
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