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SISSEJUHATUS

Inimese tajumises on alati eksisteerinud stereotiiiibid. ~Stereotiilipide kujunemise
psiihholoogiliseks eelduseks on vajadus iildistada teavet meid iimbritsevate inimeste kohta.
Stereotiiiipi jargides me lihtsustame maailmapilti, teeme seda kergemini arusaadavaks.
Selleparast on stereotiitipide kasutamine otstarbekas strateegia sotsiaalseks tunnetamiseks.
Probleemid tekivad siis, kui stereotiiiibid osutuvad tilemédra iildistavaks voi valeks

(Vorontsov 2009, 174).

Stereotiilipide mdju turukeskkonna mojutamise kujunemisele, selle keskkonnaga tagasiside
loomine, turusituatsiooni temaatiline seire muutuvad -elutdhtsateks teguriteks, mis
madravad td0stuse ja kaubandusfirmade edukuse. Stereotiiiibid leiavad laialdast kasutamist
erinevates meetmetes, mis on suunatud kaupade ja teenuste miiiigi edendamisele. Just
sellepdrast on reklaam muutunud miitigiedenduse {iheks peamiseks, lahutamatuks
elemendiks — ndhtus, mis on saanud kaasaegse turu iseloomulikuks jooneks (Zubkov
2012, 258).

Eri kultuuride stereotiilipide erinevused mojuvad ka éritegevust. See moju on muutunud
eriti tugevaks globaliseerumisprotsesside tottu, mille tulemusena on eri rahvaste ja
tsivilisatsioonide esindajad sunnitud oma tdokohal tihedalt koos eksisteerima. Stereotiiiibid
eeldavad vastupanuvdimet muutustele, need on ildiselt piisavalt tundlikud selle keskkonna
sotsiaalsete tingimuste suhtes, kus need tekivad: kui muutub keskkond, muutuvad ka
stereotiitibid (Bery 1985, 45).

Valitud teema aktuaalsus on tingitud sellest, et kditumise stereotiiiibid tihes kultuuris ei
pruugi sobida teise kultuuri tingimustesse. See tihendab, et iga firma peab oma kaupade ja
teenuste miiligi edendamisel arvestama nende stereotlilipidega, mis on vélja kujunenud
antud regioonis voi riigis. Karmi konkurentsi tingimustes touseb kohalikul turul to6tavate
firmade ees eriti teravalt kiisimus, kuivord on kaupade ja teenuste miiiigiedendus

majanduslikult otstarbekas ja kuidas méérata sellekohaste meetmete tGhusust.

Kéesoleva t00 eesmiirk on analiiiisida ostjate kéitumist, mille aluseks on viljakujunenud

stereotuubid.



Uurimise objekt on kosmeetikatoodete suhtes olemas olevad stereotiiiibid.

Uurimise aine on ostjate kditumise stereotiiiibid kosmeetikakaupade suhtes sdltuvalt

tootjariigist.

Uurimuse kiisimuseks on oletus, et stereotiiiibid, mis on seotud tootjariigiga, avaldavad

mdju kaupade ja teenuste miitigiedendusviisidele kosmeetikatoodete puhul.

Toos késitletakse jargmisi probleeme ja iilesandeid:

1. Ulevaade sotsiaalsete stereotiiiipide ja hoiakute kohta teoreetilistest kisitlustest.
2. Stereotliiipide mdju ostjate kditumisele.

3. Koyvalitatiivse sisuanaliilisi metoodika.

4. Kosmeetikatoodete ostjate kiitumise hindamine, arvestades nende viljakujunenud

stereottitipe.

Uurimismeetodid: uurimuse teoreetiliseks ja metodoloogiliseks aluseks on kaasaegsete
autorite t06d, mis on pilihendatud stereotiilipidele ning mitmesugustele kaupade ja teenuste
miiligi edendamise meetoditele. Uurimismaterjali valimise meetod méadrab suurel médral
materjali edasise analiilisi voimalused ning on sellepérast eriti tdhtis. Modelleerimiseks
kasutati siisteemset ja kvalitatiivset analiilisi. T60 teostamise kdigus viis autor 1dbi

intervjuu.

Infoallikad on erialane Kirjandus valitud teemal, tootmisharu statistikaandmed,

mitmesugused teemakohased internetiallikad ja ldabiviidud intervjuude tulemused.

T66 koosneb sissejuhatusest, kahest peatiikist, kokkuvdttest, kirjanduse loetelust ja
lisadest. Esimeses peatiikis on kisitletud stereotiiiipide defineerimist, tarbijate kaitumist
mojutavate stereotiilipide avaldumise viise, Eesti kosmeetikatoodete turgu iilevaate. Teises
peatiikis on esitatud uurimistod metoodika, intervjueerijate sihtriihma valik, on vélja

tootatud intervjuuraam mida voib intervjuukdigus muuta. Selles peatiikis on samuti



esitatud intervjuu tulemused ja analiitisitud neid. T66 on rakendusliku iseloomuga. T66

tulemuseks on tootjariigi stereotiiiibi ostu otsuse votmisele mdjutamise hindamine.



1. STEREOTUUBID JA NENDE MOJU OSTJATE
KAITUMISELE

1.1 Sotsiaalsed stereotiiiibid ja hoiakud

Stereotlilip (kreeka keeles otepedg, stereds tihendab kova, vastupidav, ruumi- ja tomog,
typos — jdljend, jdlg) on psiihholoogia mdistes kinnistunud seoste kogum, mis viljendub

isiku hoiakutes, harjumustes ja kditumises (Hauri 2014, 10).

Sotsiaalne hoiak on sotsiaalse psiihholoogia iiks keskseid mdisteid, mille {ilesanne on

seletada inimese sotsiaalse kditumise erinevaid aspekte (Lukasova 2006, 25):
- kuidas ta tajub teda iimbritsevat tegelikkust;
- miks ta kditub niimoodi ja mitte teisiti konkreetsetes olukordades;
- millisest motiivist ta juhindub oma kéitumises.

,,Sotsiaalne stereotiitip” (Lukasova 2006, 26) viljendab inimese harjumuspérast suhtumist
mingisse ndhtusse; tema suhtumine on vélja kujunenud sotsiaalsete tingimuste ja eelneva
kogemuse mdju all; see on hoiaku koostisosa. Usna sageli kasutatakse mdistet ,,stereotiiiip*

kui iganenud ja eelarvamuslike ettekujutuste siinontitimi.

Esmakordselt kasutas terminit ,stereotiilip“ ameerika ajakirjanduse klassik Walter
Lippmann, kes avaldas raamatu ,,Uhiskondlik arvamus®. Selle sdnaga soovis ta kirjeldada
meetodit, mille abil iihiskond piitiab jagada inimesi kategooriateks. Reeglina paneb
tihiskondlik arvamus mone tunnusjoone alusel inimestele lihtsalt ,,templi“ (Lippmann
2004, 43).

Stereotiiiibid on enamasti neutraalse iseloomuga, kuid nende {ileviimisel konkreetselt
inimeselt inimrithmale (sotsiaalsele, etnilisele, religioossele, rassirithmale jne) omandavad
nad sageli negatiivse varjundi. Niisugused néhtused nagu rassism, seksism, islamofoobia ja

paljud teised baseeruvad just stereotiitipidel (Lippmann 2004, 44).



Lippmann eristas stereotiitipide nelja aspekti, hiljem tekkis palju muid gradatsioone, mis

jargisid ikkagi paljuski Lippmanni ideid.

Esimeseks, stereotiiibid on alati lihtsamad kui reaalsus: stereotiiibid ,,mahutavad®

keerulisemadki tunnusjooned kahte-kolme lausesse (Vorontsov 2009, 174).

Teiseks, inimesed omandavad stereotiilipe (oma tuttavatelt, massimeedia kaudu jne), ei
formuleeri neid ise oma isikliku kogemuse alusel. Selle niiteks vdib olla ettekujutus
niinimetatud ideaalsest naisest: ta peab olema blond, helesiniste silmadega, ilma liigsete
kilodeta, korge rinnapartiiga ja pikkade jalgadega. Sellele ideaalile vastab tdpselt ainult
nukk Barbie (Vorontsov 2009, 174).

Kolmandaks, koik stereotiiiibid on suuremal voOi vdiksemal mééral valed. Nendega
omistatakse konkreetsele inimesele alati jooni, mida ta justkui peaks omama ainuiiksi oma

kuuluvuse tottu konkreetsesse rithma (Vorontsov 2009, 174).

Neljandaks, stereotiiiibid on vidga elujoulised. Isegi siis, kui inimesed veenduvad, et
stereotiilip ei vasta tegelikkusele, kalduvad nad mitte loobuma stereotiiiibist, vaid véitma,

et erand ainult kinnitab reeglit (Vorontsov 2009, 174).

Suurem osa stereotiilipe on seotud soo, vanuse, rassi, rahvuse, elukutse, sotsiaalse
kuuluvusega. Niited on laialt teada ja need on tisna ilmsed. Isikuvahelise suhtlemise jaoks
on olulised ka vilimusega seotud stereotiiiibid (kokkupigistatud huuled — kuri inimene,

prillipapa — tark jm.).

1.2 Stereotiiiipide iilevaade

Mis méiérab iihe voi teise stereotiiiibi viljakujunemise? Kindlasti on aluseks tegelikult
esinevad erinevused meeste ja naiste vahel, mitmesuguste erialade, vanuseriithmade,
rahvuste esindajate vahel. Teavet nende kohta saame oma kogemustest, oma tuttavatelt ja

omastelt, massiteabevahenditest (Nelson 2003, 18).

Ent nii meile endile kui ka muudele meie kasutatavatele teabeallikatele mdjuvad

mitmesugused moonutavad tegurid, mis védhendavad sotsiaalse tunnetuse (sotsiaalse
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tajumise ehk pertseptsiooni) tdpsust. Moned nendest teguritest avaldavad péris otsest moju
stereotiilipide véljakujunemisele (Nelson 2003, 18). Vaatlemegi selliseid tegureid niiiid

lahemalt.
1.2.1 Stereotiiiipide klassifitseerimine

Alustakse stereotiitipide klassifitseerimine stereotiipiseerimise subjekti, see tdhendab
stereotliiibi kandja jargi. Stereotiiiibi kandja on nimelt see parameeter, mille jargi
stereotiilibid jaotatakse kollektiivseteks ja individuaalseteks stereotiiiipideks. Kollektiivseid
stereotiilipe tdhistatakse Ameerika sotsioloogias terminiga ,kultuurilised stereotiiiibid*
(Nelson, A. 2003, 21). Kultuurilised stereotiiiibid on teatava kultuuri kdikide esindajate
poolt tihiselt omaks voetud kujutlused ja veendumused (Ashmore, Del Boca ja Nelson
2003, 21). Oigem on riikida stereotiiiipidest, millest ,,ldhtub piisavalt suur hulk indiviide
sotsiaalses kogukonnas“ (Nelson 2003, 21). Stereotiipiseerimise subjekt on antud juhul

sotsiaalne kogukond tervikuna.

Individuaalsed stereotiiiibid, st {iiksiku indiviidi ettekujutused, vdivad suuremal voi
vihemal maiiral langeda kokku kollektiivsete stereotiilipidega, kuid voivad olla neist ka
taiesti erinevad. Selliseid stereotiitipe, mis toimivad indiviidi-isiksuse tasandil, nimetatakse
ka sotsiaalpsiihholoogilisteks (Semendjajeva 2006, 155). Kollektiivsed stereotiiiibid
avalduvad reeglina individuaalsete stereotiiiipide kaudu, kuid saavad seejuures tdiendava
individuaalse ja isiksusliku vérvingu (Semendjajeva 2006, 156). Stereotiiiibid toetuvad
eeldusele, et on olemas tiilipilised keskmised tunnusjooned, mis on omased teatavale soole,

etnilisele, vanuselisele v rithmale.

Jargmine stereotiitipide klassifikatsioon lahtub stereotiipiseerimise objektist. Stereotiiiipide
klassifikatsiooni stereotiipiseerimise objekti jargi vaadeldakse iiksikasjalikumalt joonise 1

abil.



STEREOTUUBID

/ \

ANTROPOSTEREOTUUP SUNDMUSLIKUD ?EGA <OT‘UD
ISIKUTEGA SOTSIAALSED ASJADEGA MOISTETEGA
SEOTUD _ SEOTUD SEOTUD
—»> soolised

—> vanuselised

—> kutselised

—» rassilised
—» etnilised
—> rahvuslikud

—> poliitilised

—» kaitumuslikud

Joonis 1. Stereotiiiipide klassifikatsioon.
Allikas Sorokina N. , 2014, Ik 26

Paljude turundusuuringute kohaselt mingivad stereotiitibid Ulimalt suurt osa
tarbimisotsustuste tegemisel. Tarbijakditumise stereotiilip on teatavate tajumis- ja
hindamisviiside (-mustrite) kogum, mille alusel tarbija teeb otsuse ostu tingimuste kohta,
arvestades tarbijakditumise norme ja reegleid, mis on kujunenud turul néudluse konkreetse

taseme juures (Sorokina 2014, 27).
1.2.2 Piritoluriigi stereotiiiip

Kaupade viimisel vélismaistele turgudele méngivad olulist osa mitte iiksnes kvaliteet ja
tehnoloogianéitajad, vaid ka sellised tegurid nagu miiiigijargne teenindus, hind, firma
tootemark (brdnd), samuti kauba tootjariigi kuvand. Kauba péritoluriik toimib {isna sageli
ka kauba kvaliteedi ja eritunnuste niitajana ning mojutab seda, kas tarbijal tekib kaubast
positiivne voi negatiivne kuvand. Maailmas toimuva standardimise tingimustes on
maailma eri riikide firmade toodetel palju sarnaseid jooni ning tehniliste ja

kvaliteedinditajate tase on véga lihedane. Seoses sellega voib oletada, et péritoluriik ja
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tootemark omandavad kauba kvaliteedi hindamisel suure tdhtsuse (Ghauri, Cateora 2014,
10).

On teada, et tootemargi tajumise aluseks on tarbija assotsiatsioonid, mida voib jagada
primaarseteks (need, mis on tootemargiga otse seotud, nagu firma logo, pakend jne) ning
sekundaarseteks (mis tekitavad emotsionaalse sideme ja jddvad kauaks meelde) (Haubl
1999, 16).

Tootemargi positsioneerimisel mingivad otsustavat osa just sekundaarsed assotsiatsioonid,
kuna need kujutavad endast abstraktseid mdisteid, mis on seotud védirtuste ja
kindlakskujunenud pdhimdtetega, mis on inimesesse kinnistatud kasvatusega. Kui esmaste
assotsiatsioonide kujunemist voib mdjutada reklaamiga, siis sekundaarsed assotsiatsioonid
kujunevad individuaalselt ja vdivad inimeseti olla vdga erinevad; sellised assotsiatsioonid

viivad péritoluriigiga seotud stereotiilipide véljakujunemisele (Florek 2013, 6).

Toote péritoluriigi mdju olemus néib olevat jargmine: see on positiivne vOi negatiivne
mdju, mida péritoluriik avaldab kuvandile, mis tarbijal tekib sellest tootest (Florek 2013,
6).

Paritoluriigi kuvand on seotud pakendi, disaini, stiili ja brdndi reputatsiooniga, samuti
tootmistehnoloogiaga, ning selle all mdistetakse teatava riigi renomeed vOi tajumuse
stereotiilipi, mis tarbijal assotsicerub konealuse tootega (Aielo, Donvito 2010, 1). Paljud
ostjad eelistavad arenenud riikidest pirit tooteid, kuna nende arvates on Euroopas voi
Ameerika Uhendriikides valmistatud toodete kvaliteet kdrgem (Kalicharan 2014, 13).
Mitmete hinnangute kohaselt voib siiski oodata, et seoses rahvusvaheliste ettevotete
kasvuga, outsourcing’u (viljast sisseostmise) levikuga ja strateegiliste liitude sGlmimisega
hakkab péritoluriigi kui tarbija valikut méérava teguri téhtsus vdhenema (Kalicharan 2014,
14).

Eespool oeldu pohjal voib tddeda, et kauba péritoluriigi stereotiiiibid méngivad olulist osa

kaupade miitigis.
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1.3 Stereotiiiipide méju kiaitumisele

Stereotliipide kujunemise psiihholoogiliseks eelduseks on vajadus iildistada teavet
timbritsevate inimeste kohta. Stereotiilipi jargides inimesed lihtsustavad maailmapilti,
teevad seda kergemini arusaadavaks. Sellepdrast on stereotiilipide kasutamine sotsiaalse
tunnetamise otstarbekas strateegia. Probleemid tekivad siis, kui stereotiilibid osutuvad

tilemédra tildistavaks voi valeks (Bern 2007, 23)

Stereotiiiibid voivad tootada nii teadvuslikul kui ka mittetunnetatud tasemel. Naiteks
negatiivseid hinnanguid rahvus- ja rassivihemuste suhtes ei kiideta reeglina sotsiaalselt
heaks ning teadvuslikul tasemel rasside ja rahvuste iileoleku stereotiiiipe ei véljendata.

Kuid see ei tahenda, et need on pariselt kadunud (Berry 1985, 46).

Igasugune info voib inimesele mdjudes luua temas sotsiaalpsiihholoogilist hoiakut. Hoiaku
all moeldakse inimese psithholoogilist valmidust mingiks tegevuseks (Sudakov 2012, 56).
Kuid sotsiaalpsiihholoogilise hoiaku, sealhulgas ostja hoiaku kujunemine saab toimuda
valismoju all. Teadlased on kindlaks teinud, et igasuguse, sageli vastuolulise info voolust
ei vali ostja just seda infot, mis v3iks teda juhtida ratsionaalse, kui mitte parima véimaliku
valiku poole. Vastupidi, sellises olukorras piiiab ta kinni haarata sellest infost, mis
kinnitab tema harjumuspéraseid ettekujutusi ja esialgseid hoiakuid ning mis ei ole

vastuolus tema poolt juba varem tehtud valikuga (Sudakov 2012, 58).

Sisemine konflikt potentsiaalse ostja teadvuses tekib siis, kui tema endised hoiakud ja

harjumuspédrased ostmise stereotiiiibid satuvad vastuollu teda tabava infovooga.
Stereotiilipide pohiomadused:

— voOime modjuda ostja otsuse tegemisele, kiillaltki sageli ka loogikavastaselt. Naiiteks,
ameerika teadlaste andmetel ei ole kuni 40% inimesi, kes polgavad suitsukala &ra, seda

kunagi maitsnudki;

soltuvalt hoiaku iseloomust (positiivne voi negatiivne) iitlevad stereotiilibid ette peaaegu
automaatselt {ihtesid pohjendusi reklaamitava kauba suhtes ja torjuvad teadvusest vilja

teisi, esimestele vastupidiseid;
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— stereotiiiibil, erinevalt ,,vajadusest iildse, on olemas selgelt viljendatud konkreetsus.

Stereotiitibid voivad olla positiivsed, negatiivsed ja neutraalsed. Neid nimetatakse ka

»tuntuse, kuid tikskoiksuse* stereotiitipideks.
Stereotiilipide véljaselgitamise pohivotted on (Romat 2018):

— kaupadega seotud piisiteemade avastamine, mida arutatakse vestlustes tuttavate voi

teiste ostjatega;
— kiisitluste, intervjuude 1dbiviimine; viikeste sihtrithmade anketeerimine;

— lopetamata lause vote, kui ostja jatkab reklaamija poolt alustatud fraasi ithe voi

teise kauba kohta;

— assotsiatsioonide viljaselgitamise meetodi kasutamine, kui viiksel kiisitletavate
riihmal palutakse kirjutada 30 sekundi jooksul, millega nendel assotsieerub see voi
teine kaup, see voi teine firma. Tiitipilised kiisimused, mida esitatakse selle kdigus
ostjatele, on: ,,Mida need kaubad tuletavad Teile meelde?*, , Milliste objektidega
on need sarnased?”, ,,Kelle tegevusega on see sarnane?*, ,,Kas need on Teie jaoks

meeldivad voi ebameeldivad objektid (tegevused)?* jm.;

— ostja tegevusahela konstrueerimine: konstrueeritakse ostja tegevusahel, alustades
staadiumist ,,Sain kaubast teada® ja lopetades tegevusega ,,Teatasin sellest kaubast
tuttavatele. Tegevusahela iga liili puhul leitakse just sellele ostjale iseloomulikud
positiivsed ja negatiivsed stereotiilibid. Koigist stereotiilipidest valitakse vélja

ostjate jaoks koige olulisemad ning reklaami tegemisel voetakse neid arvesse;

— vote ,,Mis jéi Teile meelde ... 7, ,,Mis pani Teid imestama ... ?* Neid kiisimusi
esitatakse ootamatult, néiliselt likskoikse hddlega, ostjatele, kui need tutvuvad iihe

vOi teise kauba voi reklaamiga.

Stereotiiiipide véljaselgitamise pohivotte alusel autor koostis kiisimused intervjuu

labiviimiseks.
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1.4. Kosmeetikatoodete turg Eestis

Jaekaubandusettevotete miitigitulu oli 2018. aasta oktoobris 613,9 miljonit eurot ja
miiigitulu suurenes eelmise aasta oktoobriga vorreldes piisivhindades 3% (Statistikaamet,

2018)

Toostuskaupade kaupluste miiiigitulu suurenes 2017. aasta oktoobriga vorreldes 9%.
Miiiigitulu suurenes enamikul tegevusaladel, vaid tekstiiltoodete, roiva- ja jalatsikauplustes
oli miiligitulu véiksem kui eelmise aasta oktoobris. Enim suurenes miiiligitulu muudes
spetsialiseeritud kauplustes, kus kaubeldakse peamiselt arvutite ning nende lisaseadmete,
raamatute, sporditarvete, mdngude, méinguasjade jm, kus miiiik kasvas aastaga viiendiku.
Keskmisest enam suurenes miitigitulu veel ka apteekides ja kosmeetikatarvete kauplustes
(14%) (Statistikaamet, 2018).

Vorreldes eelmise kuuga suurenes oktoobris jaekaubandusettevotete miiligitulu 4%.
Sesoonselt ja kalendaarselt korrigeeritud andmete pohjal jdi aga miilik eelmise kuuga
vorreldes samale tasemele. 2018. aasta kiimne kuuga (jaanuar—oktoober) suurenes
jaekaubandusettevotete miiligitulu eelmise aasta vastava perioodiga vorreldes 1%

(Statistikaamet, 2018).
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Allikas: Statistikaamet
Joonis 2. Jackaubandusettevotete miitigitulu mahuindeks ja selle trend %, 2008-2018 aa.
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Joonis 3. Farmaatsia- ja meditsiinikaupade, kosmeetika ja tualetitarvete jacmiiiik (%) 2017-2018.
Allikas: Statistikaamet 2018

Lihtudes diagramme saab tcha jdrelduse, et Eestis 2018 a. kosmeetikatoote jaemiilik
suurenes. Sellise andmete alusel voib mérkida, et kiisimus seotud péritoluriigi efektiga on

aktuaalne.
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2. OSTJATE KAITUMISE STEREOTUUBID
KOSMEETIKAKAUPADE SUHTES

2.1 Uurimismeetodite valimine

Uurimistodga saadud tulemuste analiiiisimiseks kasutas autor intervjuude meetodit. Selleks
kasutatakse struktureeritud intervjuusid, see tihendab huvi olemasolu viljaselgitamist
varem formuleeritud kiisimuste abil. Selliste intervjuude ldbiviimine annab héid tulemusi.
Kvalitatiivse uuringu puhul tuleb teha intervjuud védikse arvu turu-uuringus osalejatega.
Kvalitatiivse uuringu peamine eesmirk on koguda kiisitletavatelt kasulikke
tdhelepanekuid, motteid ja arvamusi, nii nagu kiisitletavad neid ise sOnastavad. Selline
intervjuu kestab tavaliselt 30 minutist kuni iihe tunnini. Kiisitletavat innustatakse vabalt
radkima oma tajudest ja tunnetest. Sellise intervjuu puhul podratakse tdhelepanu peamiselt

oigete kiisimuste leidmisele (Zubkov 2012, 177).
To06 autor viis uurimus 14bi neljas sammu:
e esimene samm — uurimisobjekti ja kiisitletavate sihtrithma valimine;
e teine samm — kiisimuste koostamine intervjuude ldbiviimiseks;
e kolmas samm — intervjuude ldbiviimine;
e neljas samm — saadud andmete analiiiisimine ja jarelduste tegemine.

Samuti uurimist6o ajal neljas samm, kvalitatiivne sisuanaliiiis, oli omakorda jagatud mitu
etapi: teksti reduktsioon, subjektiivsete tdhendusi siisteemide rekonstrueerimine ja

hiipoteeside piistitamine (Vojskunski 2001, 94).

Tavaliselt tehakse dritegevuses otsuseid teabe alusel, mida peetakse toepéraseks, st mida
voib usaldada. Kuid tdoepérasuse iile otsustamine toimub tavaliselt subjektiivsel alusel. Mis

on tdepdrane ja mis ei ole, selle iile otsustavad sageli inimesed, kellel ei ole sellealaseid
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kogemusi. Seeparast oli see aspekt oluline, kuna vastuste alusel vdib saada ettekujutuse

suhtumisest vaadeldava kategooria kaupadesse, autori juhul siis kosmeetikakaupadesse.

Autor esitas osad intervjuudest, mis néitavad seost péritoluriigi stereotiiiibi ja kosmeetika

valiku vahel.

2.2. Intervjuude labiviimine potentsiaalsete ostjatega

Esimeses sammus valis autor uurimisobjekti ja kiisitletavate sihtrithma. Uurimisobjektiks
valiti kosmeetikatooted, kuna need on igapédevases kasutuses ja nende viljavalimisele
pooratakse palju tdhelepanu. Globaliseerumise tingimustes hakkavad rahvusvahelised
suurfirmad aktiivselt manipuleerima péritoluriigi teemal ning pakuvad tarbijale kauba
paritoluriigina riiki, mida nad teavad olevat tarbija jaoks meeldiva, vittes seejuures arvesse
ka firma rahvusvahelise konkurentsivdime tegurit (Bern 2007, 21). Kosmeetikakaupade
valdkonnas avaldub see eriti ilmekalt, kuna on palju firmasid, kes on spetsialiseerunud
vorkturundusele ja kes on esindatud praktiliselt kdikides maailma riikides, kuid kelle
toodetel ei ole pdritoluriik selgelt vilja oeldud. Sellised on nditeks FA, NIVEA,
GARNIER, PALMOLIVE, BODYSHOP, NATURA SIBERICA ja paljud teised.

Tootlusmeetodina kasutati kvalitatiivanaliilisi, et selgitada vélja péritoluriigi stereotiiiip.

Intervjueeritava sihtriihmaks valis autor oma tutvusringkonna, kellel on temaga tihesugune

vanus, ithesugune sissetulek, ja kes kuuluvad samasse sotsiaalsesse rithma kui autor.

See sihtriihm on hea sellepirast, et nendel on piisav sisetulek selleks, et osta kosmeetikat
teadlikult; naised on kosmeetiktoode tarbijatena teadlikumad; nad on tuttavad ja avavad

end paremini.

Teises sammus tootas autor vilja intervjuu raami (vt 1. LISA), milles on 16 kiisimust
kosmeetikavahendite ostmise ja kasutamise kohta. Intervjuu kiisimused oli algselt
venekeelsed, kuna koik kiisitletavad kuulusid vene keelt konelevate inimeste hulka; t66

esitlemiseks tolgiti kiisimused eesti keelde.

17



Kohtumiste kokku leppimiseks, ldbiviimiseks ja tulemuste kindlakstegemiseks kulus
autoril iiks kuu. Intervjuud toimusid kohvikus, mitteametlikus dhkkonnas. Tehti ettepanek
vastata esitatud kiisimustele. Intervjuud oli lindistatud, transkribeeritud, selle tulemusel

saadud teksti, loetud ja analiiiisitud.

Kolmas sammus otsustas autor viia intervjuu ldbi véikses kohvikus, mis asub Kristiine
kaubanduskeskuse esimesel korrusel. Koha valiku tingis asjaolu, et kiisitletavad t66tavad
selle kaubanduskeskuse 1dheduses ja nende jaoks on mugav veeta parast toopaeva liks tund
meeldivas dhkkonnas, 10dvestuda pdrast toopdeva, natuke puhata ja vastata esitatavatele

kiisimustele.
Andmekogumis- ja analiiiisimeetodid uurimuses.

Andmete kvalitatiivse sisuanaliiiisi protseduur koosneb jargmisest osast (Vojskunski 2001,
94):

1) Teksti reduktsioon. Toimub printsiibi jargi, millal teksti maht véahendati
segmendiks — votmesdna — motteiithiku vélja valimise alusel. Segmendile antakse
koodi.

2) Subjektiivse tdhenduse siisteemi rekonstrueerimine. Protsess koosneb regulaarse
ithenduse otsingust motteiihikute vahel. Rekonstrueerimise tulemusena saab olla

kategooriate suhtlemise skeem, viljendanud graafiku voi tabeli (maatriksi) abiga.
3) Hiipoteesi piistitamine, jareldused, kokkuvStmine.

Kvalitatiivse uurimist6d tulemusena on hiipoteesi (hiipoteese) esitamine. Nende

kinnitamine v&i timberliikkamine voib teostada teiste metoodika abil (Hubert 1997, 16).

Intervjuudel osales kuus inimest. Need on Veronika, Galina, Jelena, Julia, Natalja, Jelena.
Nimed on kodeeritud, et tagada anoniitimsus. Nad kdik on Tallinna elanikud, kes elavad
Mustaméde voi Kakumaée rajoonis, nad koik on 39 aastased, abielus ja neil kdigil on lapsed.
Kodigil on kdrgem haridus ja nad tootavad mitmesugustel keskastme juhi kohtadel

erafirmades.
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Kohtumiste kokku leppimiseks, ldbiviimiseks ja tulemuste kindlakstegemiseks kulus
autoril iiks kuu. Intervjuud toimusid kohvikus, mitteametlikus dhkkonnas. Tehti ettepanek
vastata esitatud kiisimustele. Intervjuud oli lindistatud, transkribeeritud, selle tulemusel

saadud teksti, loetud ja analiiiisitud.
Esimene osa: teksti reduktsioon

Koik intervjuu kiisimuste vastused omavad iiks votmesegment — péritoluriik. Analiiiisiks
kasutati intervjuu kiisimuste 12, 13, 14 ja 16 vastused. Need kiisimused lubavad autorile
vila uurimuse 1dbi, mis otseselt seotud ostjate tootjariigi efekti tajumisega. lgale

kiisimusele, mis kasutati intervjuu sisuanaliiiisis, antud oma kategooria.
Kategooria 1 ,,kosmeetikatoodete tootjariik*.

Autor kiisib: ,,Kas sa kosmeetikat ostes vaatad ka, kus maal see toodetud on? Miks ei/jah?

Kui jah, kas see on sinu jaoks tdhtis? Miks?*

Vastused:

Veronika: ,,Ei vaata, minu jaoks see ei ole tihtis*;

Galina: ,,Tootjamaa tihtis, kuid miks pdrast tipselt ei oska seletada®;

Jelena: ,,Ei mdleta, millal viimane kord vaatas. Lihtsalt on kosmeetika mis mulle hdsti

sobib, see on koostis, lohn, hind. Kui midagi muutub, siis proovin midagi muu*,

Julia: ,,Mitte alati. Selles méttes, et mitte alati see omab tihendust minu jaoks. Ja ausalt

oelda ei oska vastata, millal viimane kord vaatas*;

Natalia: ,,Vaatan kiill. Sest eelistan kosmeetikat, mis toodetakse tihes meie kliimaga

regioonides. Viga armastan ,,eco “ kosmeetikat*;

Jelena: ,.Jah, ma vaatan kiill. Sest ei taha juhuslikult votta Poolas toodetud kosmeetikat.

Kvaliteet tundvalt eristatakse.
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Selle kiisimuse vastused lubavad teha jarelduse, et paljud ikka panevad teadlikult tihele

kirja peale ,,Made in .. ja tootjariigi efekt, nagu {iks stereotiiiipidest, mdjutab ostu otsusele.
Kategooria 2 ,,eeldatav brindi tootjamaa*

Autor kiisib: ,,Need brdindid, mida ostad, kas sa tead, mis maa kosmeetikaga on tegu? Kas

sa oled ostes ka sellele moelnud?*.

Vastused:

Veronika: ,,Ei tea, mind seda ei huvita®;

Galina: ,,Jah, ma tean, iga kord vaatan. Minu jaoks see on tdihtis*;

Jelena: ,,Ausalt delda ei tea. Aga loodan, et samal kohal kus toodeti varem, kui ma ainult

alustan seda kosmeetikat kasutama*;

Julia: ,,Jah, ma tean kust pdrit see on. Kui ostan esimest korda, vaatan kiill. Aga edasi juba

ostan pigem harjumuse jdrgi. Kuid ei taha midagi, mis on Poola pdrit*,
Natalia: ,,Jah, ma tean. Ma iga kord vaatan®;

Jelena: ,,Muidugi tean. Ja iga kord vaatan iile, sest tooted iihe nimi all véivad toodetama

erinevates riikides. Sellest soltub kvaliteet.

Lihtuda selle kiisimuse vastustest voib teha jarelduse, et tootjariigi efekt suuremal maéral
maéngib rolli just toote esmase valiku juhul. Edasi lihtsalt ostetakse selle firma tooteid, mis
tdhendab, et tootjariik mingib rolli. Intervjuu osalejad panevad tdhele kus toodetud

kosmeetika, teavad kasutatava brindi tootjamaa.
Kategooria 3 ,,tootjariigi tajumine*

Autor kiisib: ,,Millised maad meenuvad sulle, kui palun nimetada maid, kus toodetakse

kvaliteetset kosmeetikat?«.

Vastused:
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Veronika: ,,Prantsusmaa, Venemaa“;

Galina: ,,USA, Jaapan, Venemaa, Rootsi*;

Jelena: ,,Prantsusmaa, Sveits, lisrael, kohalik kosmeetika ka vdga meeldib®;
Julia: ,,Prantsusmaa, Itaalia, Sveits, Israel*;

Natalia: ,,Soome, Prantsusmaa, Inglismaa, Kreeka“;

Jelena: ,,Itaalia, Prantsusmaa, Saksamaa, UAE*.

Kiisimuse vastuste analiiiisi tulemusena voib teha jireldusi, et Prantsusmaad tajuvad
kosmeetikatarbijad kui koige kvaliteetsema kosmeetika tootjat. See on puhas tootjariigi

stereotiiiip.
Kategooria 4 ,,tundmatu bréndi juhuslik ost*

Autor kiisib: ,,Kui sulle sobivad kosmeetikatoote hind ja koostis, kuid ei meeldi tootjamaa,
kas ostad? Selgita palun®.

Vastused:

Veronika: ,,Ma isegi ei oska delda, sest tihti ei vaata, kus oli antud kosmeetika toodetud*,
Galina: ,.Jah, testimiseks voin kiill;

Jelena: ,,Voin iiks kord osta proovimiseks, aga ainult mingi hinnasoodustuse juhul,
Julia: ,,Ostan kiill, eksperimendi korras®,

Natalia: ,,Soltub maast. Hiina tooted ei osta. Ma ei usu et seal voivad kvaliteetseid
kosmeetikaid tooda. Samuti see regioon on hdsti kaugel. Kahtlustan, et see mis sobib seal,

sobib meile ka*;

Jelena: ,,Ma véin iiks kord osta, kuid see soltub tujust.”.
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Kiisimuse vastuste analiiiisi tulemusena voib teha jareldusi, et koik eeldavad, et vodivad

teostada juhuslik ost eksperimendi korras tootjamaa sdltumata.
Teine osa: subjektiivse tihenduse siisteemi rekonstrueerimine.

Autor pakub kasutada analiiiisiiiksusena sonade, moistete, lausete ja teemade eristamist,

mis oli intervjuu kiisimustes kasutatud.
Kiisimustest eristatakse sonad ja sonaiihendid: péritoluriik, tootjamaa, bréndi tootjamaa.

Analiitisi teostamise ajal autor pakkus ehitada maatriksi (joonis 4).

Tarbijate kéditumine soltuvalt tootjariigist
Mobjutab Ei mojuta
S
= = Ostu otsuse vOtmine toote Ostu otsuse votmine toimub
< —
E o péritoluriigi alusel ainult toote péritoluriigi alusel
[1S) ©
»n (a
=
S
S B
> 2 < 2
c T c 3 v ey 1 ) .
s 8| 6 g Péritoluriik lihtsalt fikseerima Ignoreerima
=| - ©
g 8| ¥ s
?
< Osta sama toote, mis oli Osta koik mis meeldib ja
_ b}
o] [ . .
E = toodetud erinevatest maast vaatamata sellele kust périt see
O oma arvamuse toestamiseks toode on

Joonis 4. Tarbijate suhtumise maatriks
Allikas: Autor.

Kiisimuse vastuste analiiiisi tulemusena voib teha jareldusi, et koik intervjuueritajad

eeldavad, et voivad teostada juhuslik ost eksperimendi korras tootjamaa sdltumata.

Teine osa voib jddta tegemata, kuna vajalikud vastused oli esimesest etapist juba kitte

saanud.

Kolmas osa: hiipoteesi piistitamine, jireldused, kokkuvétmine
22



Léahtun oletusest, et stereotiiiibid, seotud toote péritolu riikiga, mojutavad tarbijate ostu

otsuse votmisele.

Intervjuuteksti analiitisi tulemusena Sain, et oletus pdritoluriiki stereotiiipi ja
kosmeetikatoodete valiku seost oli dige, sellepdrast, et paljud ikka panevad teadlikult
téhele kirja peale ,,Made in .. ja tootjariigi efekt, nagu iiks stereotiilipidest, mojutab ostu
otsusele; tootjariigi efekt suuremal médral méngib rolli just toote esmase valiku juhul,
edasi lihtsalt ostetakse selle firma tooteid, mis tdhendab, et tootjariik mingib rolli;
Prantsusmaad tajuvad kosmeetikatarbijad kui koige kvaliteetsema kosmeetika tootjat ja see
on puhas tootjariigi stereotiiiip; kuid koik eeldavad, et vdivad teostada juhuslik ost

eksperimendi korras tootjamaa sdltumata.

2.3. Jireldused intervjuude tulemustest ja soovitused

Stereotiilibid voivad olla siigavamad, kui teatava toote kasutamine on lahutamatult seotud
selle inimese enesehinnanguga, kes seda toodet ostab. Kui inimesed ostavad 16hnadli,
moodsaid rdivaid voi valivad veini, on neil raske abstraheeruda oma isiklikest eelistustest.
Kuipalju on inimesi, niipalju on ka eelarvamusi ja niipalju on ka lahtumist stereotiilipidest.

Harjumused ja arvamused rohkendavad stereotiiiipide arvu 16pmatuseni (Dru 1996, 12)

Paritoluriigiga seotud tarbijakditumise stereotiilipe késitlevate materjalide teoreetilise

analiiiisi ja ka labiviidud uuringu pdhjal vOib esitada jargmised olulised pohimdtted:

1. Kosmeetikakaupade ostmist hinnatakse sotsiaalselt soovitatavate etalonide ja
kategooriate alusel, kuid seejuures toimub ka iildistamine ja stereotiipiseerimine.
Paljud panevad teadlikult tihele kirja peale ,,Made in..” ja see mdjutab ostu otsuse

votmisele.

2. Naised kasutavad kosmeetikatoodete hindamisel kindlakskujunenud kategooriate
loendit. Lisaks nende kaupade soovitud omadustele hinnatakse nende kvaliteeti ka
inimese isikuomaduste pohjal. Ostjad podravad tdhelepanu kus toodetud
kosmeetika, teavad kasutatava brindi tootjariigi vOi eeldavad, et teavad kust

kosmeetikatoode périt on.
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3. Kasutatud valimi puhul selgus, kui olulised on kosmeetikatoodete valimisel tervise
kategooriad. Prantsusmaad tajuvad kosmeetikatarbijad kui koige kvaliteetsema

kosmeetika tootjat.

4. Kosmeetika ostmisel on Eesti tarbija suht avatud erinevate tootjamaade toodetele.
Koik eeldavad, et vdivad teostada juhuslik ost eksperimendi korras tootjamaa
sOltumata. Teisalt nimetasid intervjueeritavad intervjuude kdigus, et eelistavad
mitte osta Poolas vdi Hiinas toodetud kosmeetikat, teisisonu ei olda péritolumaa

suhtes ukskodiksed.

Autor tahab ka mérkida, et péritoluriilk vOib toimida rahvusvahelises kaubanduses
mitteametliku tokkena. Positiivse kuvandi loomine riigist on riigi iiks {ilesandeid ning riigi
tasandil on oluline mitte iiksnes aktiivsemalt toetada ettevdtjaid-eksportijaid, vaid

reklaamida aktiivsemalt ka riigi kuvandit.
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KOKKUVOTE

Kéesoleva uurimistod teema on ,Paritoluriigi stereotiilibi moju ostjate kéitumisele

kosmeetikakaupade niitel*.

Valitud teema on aktuaalne, kuna iihele kultuurikeskkonnale omased Kkéitumise
stereotliiibid ei tarvitse kinnitust leida teise kultuuri keskkonnas. See tdhendab, et iga
firma, kes reklaamib oma kaupu ja teenuseid, peab arvestama stereotiilipe, mis on vilja
kujunenud antud regioonis vOi riigis. Kohalikul turul tegutsevate firmade karmi
konkurentsi tingimustes, piistituvad eriti teravalt majandusliku otstarbekuse ja oma

kaupade tohusa miiligiedendamise meetodite médramise kiisimused.

Kéesoleva t60 eesmérk oli analiiiisida ostjate kditumist, mille aluseks on viljakujunenud

stereottilibid.
Uurimise objekt on kosmeetikatoodete suhtes olemas olevad stereotiiiibid.

Uurimise aine on ostjate kditumise stereotiiiibid kosmeetikakaupade suhtes soltuvalt

tootjariigist.

Uurimuse kiisimuseks on oletus, et stereotiiiibid, mis on seotud tootjariigiga, avaldavad

mdju kaupade ja teenuste miitigiedendusviisidele kosmeetikatoodete puhul.
T66 kirjutamise kdigus vaadeldi jargmisi kiisimusi:

1. Ulevaade sotsiaalsete stereotiiiipide ja hoiakute kohta.

2. Stereotliiipide mdju ostjate kditumisele.

3. Kyvalitatiivse sisuanaliiiisi metoodika.

4. Kosmeetikatoodete ostjate kditumise hindamine, arvestades nende viljakujunenud

stereotuiipe.

To06 tegemisel viis autor 14bi uurimise, mis koosnes neljast sammust:
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Esimene samm — uurimisobjekti ja kiisitletavate sihtriihma valimine;

Teine samm — kiisimusi valimine intervjuude labiviimiseks;

Kolmas samm — intervjuude lébiviimine;

Neljas samm — saadud andmete analiiiisimine ja jarelduste tegemine.

Intervjuudel osales kuus inimest. Need on Veronika, Galina, Jelena, Julia, Natalja, Jelena.

Nimed on kodeeritud, et tagada anoniitimsus. Nad kdik on Tallinna elanikud, kes elavad

Mustamie voi Kakumée rajoonis, nad kdik on 39 aastased, abielus ja neil koigil on lapsed.

Koigil on korgem haridus ja nad tootavad mitmesugustel keskastme juhi kohtadel

erafirmades. Pere sissetuleku tase keskmine v&i korgem. Intervjuud viidi 1dbi kuu aja

jooksul Kristiine keskuse esimese korruse kohvikus.

Saadud andmete to6tlemisega tehti kindlaks jargmised punktid:

Kosmeetikakaupade ostmise protsessi hinnatakse sotsiaalselt ihaldusvaérsete
etalonide ja kategooriate prisma ldbi, seejuures toimub monesugune
iildistamine ja stereotiipisecerimine. Paljud panevad teadlikult tdhele kirja

peale ,,Made in..“ ja see mdjutab nende ostu otsuse vitmisele.

Naised kasutavad kosmeetikatoodete hindamisel kindlakskujunenud
kategooriate loendit. Lisaks nende kaupade soovitud omadustele hinnatakse
nende kvaliteeti ka inimese isikuomaduste pohjal. Ostjad pooravad tdhelepanu
kus toodetud kosmeetika, teavad kasutatava brindi tootjariigi voi eeldavad, et

teavad kust kosmeetikatoode périt on.

Vaadeldav péritoluriigi stereotiilip oli koikide osavotjate jaoks oluline.
Vaatamata sellele, et valimi litkmed rohutasid tervisekategooria olulisust
kosmeetikavahendite valimisel ja Prantsusmaad tajuvad kosmeetikatarbijad
kui kdige kvaliteetsema kosmeetika tootjat, ei osta nad ise alati selles riigis
toodetud kosmeetikavahendeid. Tuleb pdorata tihelepanu ka sellele, et mitte

koik vastanud teavad oma bréandi péritoluriiki.
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e Kiisitletud saavad teavet kosmeetikatoodete kohta mitmesugustest allikatest:
,mida naised linna peal rddgivad®, konsultatsioonid apteegis, erikauplustes
ning vestlused vorkturunduse agentidega. Tootest saadavale muljele aitab

kaasa ka toote pakend.

o Kosmeetika ostmisel on Eesti tarbija suht avatud erinevate tootjamaade
toodetele. Teisalt nimetasid intervjueeritavad intervjuude kdigus, et eelistavad
mitte osta Poolas vO0i Hiinas toodetud kosmeetikat, teisisonu ei olda

paritolumaa suhtes iikskodiksed.

Kodike eespooldeldut kokku vdttes tahab autor maérkida, et ei ole nii védga vaja

absolutiseerida paritoluriigi stereotiiiibi osa.

Autor tahab ka mirkida, et kauba péritoluriik voib toimida rahvusvahelises kaubanduses
mitteametliku tokkena. Positiivse kuvandi loomine riigist on iiks riigi {ilesandeid ning riigi
tasandil on oluline mitte iiksnes aktiivsemalt toetada ettevdtjaid-eksportijaid, vaid

reklaamida aktiivsemalt ka riigi kuvandit.

Oletus, et toote pdritoluriigiga seotud stereotiiiibid avaldavad moju kaupade ja teenuste

miiligiedendusviisidele, leidis kinnitust.
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THE INFLUENCE OF STEREOTYPES ON CONSUMERS'
BEHAVIOUR ON THE EXAMPLE OF COSMETIC PRODUCTS

SUMMARY

Jelena OssadtSenko

The importance of the chosen topic can be explained by the fact that the stereotypes of
behaviour in one culture may be non-existent in another culture. This means that any
company wishing to promote its goods and services has to take into account certain
stereotypes that came into being in a given region or country.

The aim of the current research is to analyse consumers' behaviour on the basis of existing

stereotypes.
The object of the research was the existing stereotypes towards buying cosmetic products.

In the course of the research the author carried out six interviews with her good
acquaintances on the basis of a questionnaire, which was composed and elaborated in
advance. The findings and the conclusion of the questionnaire are presented in the current

thesis.

The assumption of the research, which was in that the country of origin effect have an
impact on the ways the goods and services are promoted on the market, was confirmed in

the course of the research.

The current thesis consists of 33 pages, with 19 sources of literature.
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LISAD

Lisa 1 Intervjuu kiisimused

1. Kui tihti sa ostad kosmeetikatooteid? Miks nii sageli/harva?

2. Milliseid kosmeetikatooteid kasutad kdige rohkem? Miks just neid?

3. Kust sa tavaliselt ostad kosmeetikat? Miks sealt?

4. Kas sul on ka lemmikkauplus? Miks just see?

5. Mis on kosmeetikat ostes sinu jaoks koige tdhtsam? Oskad seletada, miks just see?
6. Kas pakend on téhtis sinu jaoks? Miks jah/ei

7. Kas toote brindi tuntus on téhtis sinu jaoks? Miks ei/jah

8. Milliseid kosmeetikabrinde sa kasutad? Miks just neid?

9. Kas sinu jaoks toote hind on oluline? Selgita palun, miks on/ei ole? Mis hinnatase

on vastuvoetav sinu jaoks? Miks just see?
10. Kas on veel midagi, mis on sinu jaoks oluline, mida ma ei nimetanud?
11. Mis seostub sinu jaoks toote kvaliteediga? Miks just selle?

12. Kas sa kosmeetikat ostes vaatad ka, kus maal see toodetud on? Miks ei/jah? Kui

jah, kas see on sinu jaoks tahtis? Miks?

13.  Need brindid, mida ostad, kas sa tead, mis maa kosmeetikaga on tegu? Kas sa oled

ostes ka sellele moelnud?

14, Millised maad meenuvad sulle, kui palun nimetada maid, kus toodetakse
kvaliteetset kosmeetikat?

15. Miks sa arvad, et just selle maa kosmeetika on kvaliteetne?

31



16. Kui sulle sobivad kosmeetikatoote hind ja koostis, kuid ei meeldi tootjamaa, kas

ostad? Selgita palun.

Lisa 2 Intervjuu kiisimused vene keeles

1. Kak yacTo Thl mokymaeus kocMeTrnueckue ToBapbl? [louemy Tok yacto/peaxo?

2. Kaxkue kocMeTnueckue cpeacTBa ucrob3yelib 0obie Bcero? [louemy nmMeHHo?
3. ['e Th1 0OBIYHO TTOKYMACIIh KOCMETHUKY U TIoueMy?

4. VY 104 ecth m00uMbIil Marazun? [louemy numMeHHO OH?

5. Uro mma T1ebs camMoe BaKHOE IIPH BBIOOpE KOCMETHUKH? Moxelib OOBSICHUTD,
nouemy?

6. VYnakoBka BaxkHa Jy1s1 Te0s1? [louemy?

7. Hackonbko BaxkHa 17151 Te0s1 u3BecTHOCTH Openna? [louemy?

8. Kakune xocMeTnueckue OpeH/ bl Thl Mcnob3yens? [loueM UMeHHO ux?

9. Baxxna nu ans e nena nponykuuu? IloscuHu, nouemy. Kakxoil ypoBeHb 1eH Juis

Te0st npuemnem? [louemy?
10.  EcTb a1 4TO-TO e11e BaKHOE, O YeM sI He YIOMsHYJa?

11. Ha ocHOBaHuMM 4Yero Thl OIICHHBACIlb KadeCTBO TOBapa? Hoquy HUMCHHO 3TO

BITMSIET HA TBOIO OIIEHKY?

12. [Tpu moxynke KOCMETUKHM CMOTpPHIb, T1e ToBap Obl1 mpousBeneH? [louemy? Ha

CKOJILKO 3TO Ba)KHO 111 T€Os?

13. Te 6pCHIU:I, KOTOPBIC ThbI IMOKYIIACUIb — Thl 3HACIIb, I'’IC OHU ObLIH HpOI/ISBC,Z[CHBI?

[Tpu nokynke BooO11e 00 3TOM 3alyMbIBaJIach?
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14. Kakue cTpanbl accouuupyrorcs y TeOsS ¢ TNPOU3BOJACTBOM KaueCTBEHHOM

KocMeTuku? Ha30BH HECKOJIBKO.
15. [Touemy ThI Tymaelllb, 4YTO OHU Ka4ECTBEHHbIE?

16.  Eciu TeGe moaxonsT 1eHa M COCTaB, HO HE YCTPaWBaeT CTPaHA-U3TOTOBHUTENb, ThI

Kynuiib? [Touemy?
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