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SISSEJUHATUS

Kosmeetikatoostus on iiks kiiremini arenevaid ja mitmekesisemaid todstusharu
maailmas, kus tarbijate ootused toodete kvaliteedi, eetilisuse ja jatkusuutlikkuse osas on
pidevas muutumises. Kéesolevas t60s késitletakse ilutoodetena nii dekoratiivkosmeetikat
(nt meigitooted) kui ka nahahooldustooteid, sest need moodustavad kosmeetikatoodete
peamised tootekategooriad. Viimastel aastatel on tarbijad hakanud eetilisi vairtusi iiha
olulisemaks pidama, sealhulgas loomkatseteta ehk cruelty-free toodete vastu. Cruelty-
free all maistetakse kosmeetikatooteid ja nende koostisosi, mida ei ole testitud loomadel.
Inimesed pdoravad rohkem téhelepanu sellele, kuidas ja milliste pdhimdtete alusel tooted
on valmistatud, mis peegeldab laiemat sotsiaalset muutust vastutustundliku tarbimise
suunas. (Grappe et al., 2021, lk 1535-1537). Viimase kiimnendi jooksul on
kosmeetikatddstus litkunud tugevalt loomkatsete asendamise suunas. Kasutusel on nii in
vitro kui ka in silico meetodeid. In vitro tdhendab katsed rakukultuurides voi
koeproovides laboris, ilma terveid loomi kasutamata. In silico viitab arvutus- ja
mudelipdhistele meetoditele, mis prognoosivad aine ohutust arvutuste ja algoritmide abil

(Silva & Tamburic, 2022, lk 1-2).

Euroopa Liidus kehtib alates 2013. aastast téielik keeld kosmeetikatoodete
loomkatsetamisele ja selliste toodete miitigile (European Commission, n.d.). Keeld kehtib
siiski ainult Euroopa Liidu turul ega vilista loomkatsete ldbiviimist teistel turgudel.
Seetottu on tarbijate teadlikkus cruelty-free mérgistustest ja nende tihendusest ebaiihtlane
ning sageli ei mdisteta, millised sertifikaadid on usaldusviérsed ja millised brindid neid

tegelikult jargivad. (Sheehan & Lee, 2014, 1k 5-6).

Probleem seisneb selles, et kuigi Eesti tarbijate hoiakud ja védrtused loomkatseteta
kosmeetika suhtes voivad kiill olla positiivsed, ei kajastu need alati tegelikus
ostukditumises. Puudub selgus, kas ja mil méaéral mojutab cruelty-free mérgistus tarbijate

valikuid vorreldes teiste teguritega, nagu hind, brindi maine vai toote kvaliteet.



Teema on oluline, sest eetilisus ja usaldusvddrsus on muutunud ettevotete
turundusstrateegiates jarjest olulisemaks konkurentsieeliseks. Tarbijad ootavad
brandidelt itha enam ldbipaistvust ja vastutustundlikku tegutsemist. Ettevotted, kes
moistavad, kuidas tarbijad tajuvad eetilisi vditeid ja mérgistusi, saavad kujundada
selgema ja labipaistvama turunduskommunikatsiooni, véltides samas greenwashingut
ehk ndilist keskkonna- ja eetikasdbralikkust (Delmas & Burbano, 2011, lk 6-7).
Greenwashing ehk rohepesu tdhendab olukorda, kus ettevdte jatab mulje keskkonna- voi

eetikasobralikkusest ilma, et sellel oleks tegelik sisuline alus (United Nations, n.d.).

Too eesmirk on uurida, millised tegurid mdjutavad Eesti tarbijate ostukditumist
ilutoodete puhul ning milline roll on cruelty-free maérgistusel nende ostuotsuste
kujunemisel ja selle kasutamisel turundusvahendina. Eesmirgi tiitmiseks on piistitatud
jargmised uurimiskiisimused:

e Kui teadlikud on Eesti tarbijad cruelty-free mirgistusest ilutoodetel?

e Millised tegurid mojutavad tarbijate ostuotsuseid ilutoodete valikul?

e Milline on cruelty-free mérgistuse roll tarbija ostuotsuse kujunemisel?

Loputdo koosneb kahest osast esimene teoreetiline osa, mis késitleb cruelty-free moistet,
eetilist tarbimist, ostukditumise mojutegureid ja turundust. Teine empiiriline osa, kus
vilakse 1dbi tarbijakiisitlus, mille tulemuste pohjal tehakse jdreldused ja esitatakse

soovitused ettevotetele, kuidas paremini kasutada eetilisi vdértusi turundusstrateegias.

Loputdos kasutati ChatGPT (OpenAl, 2026) abi. Tehisintellekti kasutati teksti vigade

leidmiseks, sdnastuse sujuvamaks muutmiseks ning osaliselt ka tdlkimiseks.



1. TARBIJA KAITUMINE JA OSTUOTSUSED
ILUTOODETE TURUL

1.1. Tarbija kaitumine ilutoodete turul

Tarbija ostuotsused ilutoodete turul on keerukas protsess, mida mdjutavad mitmed
sisemised ja vilised tegurid. Teoreetilise alusena kasutatakse sageli Ajzeni planeeritud
kaitumise teooriat (Theory of Planned Behaviour ehk edaspidi TPB), mis selgitab, kuidas
hoiakud, subjektiivsed normid ja tajutud kaitumiskontroll kujundavad inimese kavatsust
teatud viisil kdituda (Ajzen, 1991, 1k 182). TPB annab sissejuhatuse tarbija motivatsiooni

ja hoiakute mdistmiseks, kuid ei holma kogu ostuprotsessi etappe.

Tarbijakditumise mdistmiseks sobib hdsti Engel-Blackwell-Miniardi mudel (Engel-
Blackwell-Miniard model ehk edaspidi EBM), mis kirjeldab ostuprotsessi kui
mitmeetapilist ja mojutatud siisteemi. EBM mudel pohineb Engel-Kollat-Blackwell
(Engel-Kollat-Blackwell model ehk edaspidi EKB) mudelil, mida arendati alates 1968.
aastast. EKB keskendus peamiselt ostuprotsessile viies etapis: probleemi tuvastamine,
informatsiooni otsimine, alternatiivide hindamine, ostuotsus ja ostujdrgne kditumine.
EBM lisas sellele ostuprotsessi mojutavad vilised ja sisemised tegurid, mis voimaldavad

paremini maoista tarbija kditumist (Islamia, 2023, 1k 1, 3-5).

Kéesolevas to0s kasutatakse Hawkins & Mothersbaugh tarbijakéditumise mudelit
(Hawkins & Mothersbaugh consumer behavior model), kuna see iihendab varasemad
EKB ja EBM mudelid terviklikuks raamistikuks. Mudel arvestab nii sisemiste ja viéliste
mojuteguritega, enesekonseptsiooni kui ka ostuotsuse etappidega (Gomes, Jeive & Lim,
2020, 1k 113—114, 116). Ilutoodete kontekstis on mudel sobiv, sest ostuotsused on tihedalt
seotud tarbija enesepildiga, elustiiliga ning védrtustega. TO0 raames on mudelit
tapsustatud eetiliste ja keskkonnategurite kaudu. Mudelit on kohandatud ilutoodete ja

cruelty-free tarbimise konteksti (vt joonis 1). Naiteks kuulub cruelty-free mairgistus



viliste mojutegurite hulka, olles osa turundustegevustest ja sotsiaalsetest normidest.
Mudel vodimaldab analiiiisida, kuidas eetilised kaalutlused ei mojuta iiksnes
probleemiteadvust ja alternatiivide hindamist, vaid ka ostujargset rahulolu ja lojaalsust
ilutoodete valikul. Enesekuvand ja elustiil méngivad ilutoodete tarbimisel olulist rolli,
kuna kosmeetikat kasutatakse mitte ainult funktsionaalsetel vaid ka siimboolsetel
eesmirkidel. ITlutooted vdimaldavad viljendada oma identiteeti, vdirtushinnaguid ja
esteetilisi eelistusi ning kujundada soovitud minapilti. Soov peegeldada isiklikke ja
eetilisi vaértusi mojutab ilutoodete valikut, mistdttu on enesekuvand ja elustiil olulised

ka cruelty-free tarbimise kontekstis.

&
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* Eetilise tarbija kuvand
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Motiivid
Loomade heaolu, enesetunne
Oppimine
Varasem kogemus cruelty-free toodetega
eadmised
e Kogemused ja omandatud

Joonis 1. Tarbijakditumise ja ostuotsuse kujunemise mudel ilutoodete kontekstis. Allikas:

Hawkins & Mothersbaugh (2010), autori tdiendustega.

Eesti kosmeetikaturg on tugevalt rahvusvaheline - 2024. aastal ulatus kosmeetika import
250 miljoni euroni, iiletades eksporti (172 miljonit €) mérkimisvdérselt. See loob
olukorra, kus tarbijatel on ligipdds pea kdigile maailma tuntud bréndidele. Suur
valikuvoimalus muudab ostuprotsessi keerukamaks ning aitab selgitada, miks Eesti
tarbijad voivad kogeda suuremat attitude-behavior gap’i ehk hoiakute ja tegeliku

kditumise lahknevus viitab olukorrale, kus tarbija viértused ja hoiakud ei kajastu tema



teglikes otsustes. Kui tooted on kergesti kéttesaadavad, kuid erineva hinna, kvaliteedi ja
eetilise profiiliga, muutub jdrjepideva ostustrateegia kujundamine keerulisemaks

(Statistikaamet, 2024).

Ilutoodete ostuotsuseid kujundab samaaegselt mitu tegurit, sealhulgas hind, brandi tuntus,
tajutud kvaliteet, toote koostis ning eetilised kaalutlused, nagu cruelty-free omadus.
Amberg ja Fogarassy jaotasid ostjad klastrianaliiiisi abil kolme rithma: looduslike toodete
eelistajad, traditsiooniliste toodete kasutajad ning segatud kiditumisega tarbijad.
Looduslike toodete eelistajate puhul on olulisel kohal keskkonna- ja eetilised vaartused,
sealhulgas loomkatseteta tootmine. Traditsiooniliste toodete kasutajad keskenduvad
enamasti hinnale, brindiusaldusele ja harjumuspéirasusele, samas kui segatud
kditumisega tarbijad teevad valikuid olukorra ja konkreetse toote omaduste pdhjal.
Cruelty-free aspekt omab suurimat moju esimese ja kolmanda rithma tarbijate seas, kuid
ka nende puhul ei ole see enamasti ainus otsustav tegur (Amberg & Fogarassy, 2019, lk

1013).

Cruelty-free tegur avaldub ilutoodete turul mitmeti. Grappe ef al. uuring néitas, et ,,not
tested on animals” margistus mojutab tarbijate hoiakuid nii altruistlike (loomade heaolu)
kui egoistlike (isiklik vélimus, toote ohutus) motiivide kaudu. Tarbijad, kellel on
tugevamad loomade heaolu viirtused, kalduvad eelistama loomkatseteta tooteid, kuid
nende tegelikud ostuotsused soOltuvad siiski hinna, kvaliteedi ja saadavuse
kombinatsioonist (Grappe et al., 2021, lk 1535-1537). Eesti turg peegeldab
mitmekesiseid védrtusi ja tarbimismustreid. Statistikaameti 2024. aasta andmetel
peamised kosmeetika tarnijad on Poola (18,3% - odavamad tooted), Saksamaa (11,3% -
kvaliteetsem segment) ja Louna-Korea (9,73% - trendikas Aasia kosmeetika). See jaotus
nditab, et Eesti tarbija hindab samaaegselt nii taskukohasust kui kvaliteeti ja trendikust
(Statistikaamet, 2024). Grappe et al. toovad esile, et sellisel mitmekesisel turul on cruelty-
free viited vaid ks paljudest otsusteguritest, mille moju soltub tarbija
vadrtushinnangutest ja prioriteetidest (Grappe et al., 2021, 1k 1546-1547). Attitude-
behavior gap ehk hoiakute ja tegeliku kditumise lahknevus on Eesti kontekstis eriti
oluline just eetiliste toodete valimisel. Zhuo et al. meta-uuring nditas, et selline lahknevus
tekib sisemiste (vaddrtused, teadmised) ja viliste (hind, kédttesaadavus) tegurite koosmdjul

(Zhuo et al., 2022, 1k 14-17). Eesti puhul v3ib seda tugevdada turu korge import, kuna



tarbijad peavad tegema valikuid suure hulga rahvusvaheliste brindide vahel, mille
usaldusvéairsust on keeruline hinnata (Statistikaamet, 2024). Niiteks voib tarbija soovida
eelistada cruelty-free toodet, kuid 10plik otsus soltub sellest, kas brand on Eestis kergesti

leitav, konkurentsivoimelise hinnaga ja usaldusvéérselt sertifitseeritud.

Kokkuvottes kujundavad Eesti tarbijate ilutoodete ostuotsuseid eri tegurid, sealhulgas
sisemised hoiakud ja véartushinnangud, vilised tegurid (hind, kvaliteet, kéttesaadavus)
ning sotsiaalsed kui ka turunduslikud mojud (brandi kuvand, mérgistus, sotsiaalmeedia).
Cruelty-free aspekt on vaid iiks mitmest eetilisest kaalutlusest. Turu rahvusvaheline
iseloom ei tee eetiliste valikute tegemist lihtsamaks, vaid sunnib tarbijaid pidevalt valima

hinna, kvaliteedi, mugavuse ja vairtuste vahel.
1.2. Cruelty-free kui uks teguritest

Cruelty-free mdiste viitab kosmeetikatoodetele ja nende koostisosadele, mida ei ole

testitud loomadel. Kuigi termin on laialt kasutusel, puudub paljudes riikides, sealhulgas

Ameerika Uhendriikides, sellele iihtne juriidiline definitsioon. See loob olukorra, kus

moiste vOib olla tarbijate jaoks mitmetihenduslik ja monikord ka eksitav. Peamised

segadused tekivad jargmistel pohjustel:

e Erinevad sertifitseerimisorganisatsioonid kasutavad erinevaid kriteeriume

e Mboned sertifikaadid kehtivad ainult tuleviku, mitte mineviku toodete kohta

e Tarbijad segavad sageli vegan ja cruelty-free moisteid (Sheehan & Lee, 2014, 1k 5—
0).

Loomkatsete all mdistetakse testimist elusloomadel, tavaliselt janeste, rottide, merisigade
ja hiirte peal, et hinnata naha- ja silmaérritust, allergilisi reaktsioone, miirgitust ning muid
voimalikke ohte inimese tervisele. Katseid tehakse mitmetes etappides ja sageli kestavad
need pdevi. Loomad kannatavad selle aja jooksul valu, stressi ja ebamugavust kogu
protsessi véltel. Selline testimine on liks pdhjus, miks cruelty-free tooted on saanud
tarbijate jaoks oluliseks eetiliseks kriteeriumiks (Villalobos et al., 2014, 1k 5-9). Cruelty-
free tihendab, et toodet ei testitud loomade peal, kuid see vdib sisaldada loomseid aineid,
nagu mesi, vaha, gelatiin. Kuid vegan tdhendab, et tootes pole loomseid aineid, kuid seda

voidi testida loomade peal (Toms of Maine, 2025).



Euroopa Liidus on kehtestatud tdielik keeld kosmeetikatoodete loomkatsetamisele ja
selliste toodete miiiigile alates 2013. aastast (European Commission, n.d.). Cruelty-free
tooted ja sertifikaadid on muutunud kosmeetikatdostuses oluliseks turundus- ja eetiliseks
kriteeriumiks. Loomkatsete asendamiseks kasutatakse alternatiivseid meetodeid, nagu in
vitro ja in silico testimine. Alternatiivsed testimismeetodid on sageli odavamad ja kiirem
lahendus kui traditsioonilised loomkatsetused. Eetiline toode ei tdhenda, et ta on kallim.

(Silva & Tamburic, 2022, lk 1-5).

[lutoodete turul kasutusel mitmeid erinevaid cruelty-free margiseid, mis voivad tarbijale
anda erineva usaldusvdirsuse signaali. Cruelty-free sertifitseeritud mairgised on
kolmandate osapoolte poolt viljastatud mirgised, mille eesmirk on anda tarbijatele
usaldusvéairne kinnitus, et toode voi brand pole seotud loomkatsetega. Kui on tegu eetilise
brindiga on need sertifitseeritud mérgised leitavad ilutoodete pakendite pealt (vt lisa 1).
2021. aastal liideti Austraalias tegutsenud cruelty-free sertifitseerimisprogramm Choose
Cruelty-Free organisatsiooniga Cruelty-Free International, mille osa on ka
rahvusvaheline Leaping Bunny sertifitseerimissiisteem. Selle tulemusena said CCF-i
poolt sertifitseeritud ettevotted vdimaluse iile minna Leaping Bunny sertifikaadile
(Realness of Beauty, 2021). Enda brindi sertifitseerimine on suhteliselt lihtne ja tasuta.
PETA kaudu sertifitseerimine on kiire protsess, mille jdrel saab kasutada nende jdnese
logo pakendil, tasudes tihekordse $350 makse (PETA, n.d.). Leaping Bunny programm
nduab podhjalikumat hindamisprotsessi ja pikemat aega, kuid vdimaldab samuti logo
kasutamist toodetel. Logo kasutamise tasu soltub ettevotte aastasest sissetulekust ning

jaab vahemikku $500-$4,500 (Leaping Bunny Program, n.d.).

Cruelty-free aspekt on seotud tarbijate eetiliste ja moraalsete vaartustega. Uuringud on
ndidanud, et tarbijad, kellel on tugevam loomade heaolu véirtus, kalduvad eelistama
loomkatseteta tooteid (Grappe et al., 2021, lk 1535-1537). Samas voib termin tekitada
nii-Oelda halo-efekti, kus positiivne eetiline omadus muudab bréindi tarbija silmis tildiselt
usaldusvdirsemaks, turvalisemaks ja sotsiaalselt vastutustundlikumaks. Halo-efekti
voimendab asjaolu, et turul kasutatakse ka mitteametlikke ja sertifitseerimata cruelty-free
mairgiseid, mida vodivad kasutada ka brindid, kelle tegevus ei vasta tegelikult

loomkatseteta kosmeetika pohimotetele (Sheehan & Lee, 2014, 1k 7).
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Cruelty-free on vaid liks paljudest teguritest, mida tarbija ilutoote valimisel arvesse votab,
konkureerides selliste funktsionaalsete ja emotsionaalsete kriteeriumidega nagu hind,
kvaliteet, toote toime ja brindi usaldusvéérsus (Gomes et al., 2020, lk 115-116).
Empiirilised uuringud Belgias viitavad, et tegemist on pigem niSituru teguriga, mis on
eriti madrav kindlatele segmentidele, niditeks vegan-elustiili jérgijatele, kuid ei oma
laiemas tarbijaskonnas nii suurt kaalu kui esmased valikukriteeriumid (Van Looy, 2024,
lk 32-33). Seetdttu paikneb eetiline mérgistus otsustusprotsessis tavaliselt hilisemas
etapis ehk alternatiivide hindamise faasis, olles tihedalt seotud tarbija isiklike vaartuste,

keskkonnasobralikkuse ja sotsiaalse vastutustundega.

Tarbijate reaktsioon véitele ,,not tested on animals* on kahepoolne, tuginedes nii
altruistlikele motiividele nagu loomade heaolu kui ka egoistlikele kaalutlustele nagu toote
ohutus ja isiklik tervis (Grappe et al., 2021, 1k 1535-1537). Samas raskendab eetiliste
valikute tegemist moiste cruelty-free erinev tdlgendamine: osa tarbijaid seostab seda vaid
loomkatsete puudumisega, teised aga laiema eetilise praktikaga (veganlus,
keskkonnasaistlikus, diglane kaubandus), mis voib definitsioonilise ebaselguse tottu viia
valedel eeldustel pdhinevate ostuotsusteni (Sheehan & Lee, 2014, lk 9—-11). Seetdttu ei
ole mirgistuse roll ainult eetilise info edastamine, vaid see toimib strateegilise

usaldusmairgina, mis aitab ettevottel luua tarbijaga pikaajalist ja emotsionaalset sidet..

Cruelty-free tegur paikneb tarbija otsustusprotsessis tavaliselt hilisemas etapis, eelkdige
alternatiivide hindamise ja 10pliku valiku faasis. Pirast esmaseid kaalutlusi nagu toote
hind, kvaliteet, brind ja sobivus. Selle mdju on kdige tugevam eetiliselt meelestatud voi
vadrtuspohiste tarbijate seas, olles tihedalt seotud teiste véirtuslike teguritega nagu
keskkonnasobralikkus ja sotsiaalne vastutus. Bréindile tdhendab sellise maérgistuse
kasutamine strateegilist turundusotsust, mis pohineb sihtturu véairtuste ja ootuste
moistmisel. Cruelty-free véirtus tarbija silmis ei seisne ainult eetilises tdhenduses, vaid
on ka usalduse mirk. Sellest saab kujundada briandist positiivne kuvand ning luua

tarbijaga tugevam emotsionaalne side.
1.3. Turundus ja ostuotsuste kujunemine

Tarbijate reaktsioone turundussonumitele aitab selgitada Petty & Cacioppo (1986)
toendosuse mudel (Elaboration Likelihood Model ehk edaspidi ELM). See kirjeldab,
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kuidas inimesed reklaami ja turundusinfot to6tlevad. Mudel eristab kahte rada: keskne
rada, kus tarbija analiiiisib sdnumit pdhjalikult ja teeb otsuse argumentide pohjal, ning
perifeerne rada, kus otsus tugineb pigem visuaalidele, emotsioonidele voi briandi
kuvandile (Abubakar & Mina, 2024, 1k 152—153). Cruelty-free toodete puhul on tegemist
omadustega, mida tarbija ei saa otseselt kontrollida, mistdttu sdltub ostuotsus suuresti
usaldusest ja margistuse usaldusvairsusest. Sellises olukorras aitab margistus vihendada
ebakindlust ja toetab teadlikumaid valikuid, kuid erinevate mérgiste rohkus voib tekitada
ka segadust ja vihendada tarbijate usaldust. Turunduses nimetatakse selliseid omadusi
usaldusomadusteks (credence attributes). See tihendab, et tarbija ei saa tegelikult ei enne
ega pdrast ostmist kontrollida, kas lubatu vastab tdele. Just sellepdrast ongi sertifikaadid
ja mérgised nii olulised, need loovad usaldust. Kui aga brindi vdi mirgise taga olevat
organisatsiooni ei usaldata, tekib kohe skeptilisus. Sellisel juhul ei mdjuta need méargised

ostuotsust enam iildse nii palju, kui voiks arvata (Gorton et al., 2021, 1k 1-3, 8).

Turundusmiks ehk 4P mudel (toode, hind, jaotus ja turunduskommunikatsioon) on iiks
levinumaid raamistikke, mille abil analiiiisida ettevotte turundustegevusi ja nende moju
tarbijate ostukditumisele. Kiesoleva uurimuse kontekstis on oluline mdista, kuidas iga
turundusmiksi element mojutab tarbijate hoiakuid ja otsuseid cruelty-free ilutoodete
puhul, eriti olukorras, kus toodete omadused ei ole tarbijale otseselt kontrollitavad ning
ostuotsus pohineb suuresti usaldusel ja tajutud vaartusel (Jain, 2013, lk 23-27). Kuigi
turundusmiksi on hiljem laiendatud ka 7P mudeliks, keskendutakse kdesolevas to6s 4P

raamistikule selle selguse ja sobivuse tottu uuritava teema analiiiisimisel.

ELM mudeli abil on voOimalik paremini moista, miks tarbijad reageerivad
turundussonumitele erinevalt. Osa tarbijaid pdorab suurt tihelepanu argumentidele,
sertifikaatidele ja faktipdhisele infole, samas kui teised ldhtuvad eelkdige bréindi
kuvandist, visuaalsest atraktiivsusest ja emotsionaalsest mojust. Seetottu peaksid cruelty-
free ilutoodete brindid kombineerima informatiivset ja visuaalselt mojuvat turundust, et
konetada erinevaid tarbijasegmente. 4P turundusmiksi ja ELM mudeli iihendamisel (vt
joonis 2) ilmneb, et kdik neli P-d mdjutavad tarbijate ostuotsuseid cruelty-free ilutoodete

turunduses.
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Koostisosad Vaartuspohine

Cruelty-free Tarbijate otsused

Kvaliteet Konkurentsiline hind

Pakend Soodustused

Sotsiaalmeedia Fuusilised poed

Arvustused E-poed

Sertifikaadid Ligipaasetuvus
Emotisonaalne sonum Informatsiooni kattesaadavus

Joonis 2. Turundusmiks 4P. Allikas: McCarthy (1964), autori tdiendusega.

Toote aspektist hindavad tarbijad koostisosade ohutust, kvaliteeti ning sertifitseeritud
cruelty-free margistuse olemasolu. Selged ja wusaldusvddrsed maérgised loovad
kindlustunnet ning toetavad ostuotsuse kujunemist keskse to6tlusraja kaud. Hinna puhul
ei ole cruelty-free ja eetilised ilutooted tingimata kallimad kui tavakosmeetika. Tarbijad
hindavad eelkdige hinna ja kvaliteedi suhet ning tajutud vidirtust, mistdttu voib hind
mojutada ostuotsust nii ratsionaalse (keskse) kui ka emotsionaalse (perifeerse) raja kaudu.
Jaotuskanalite puhul méngib olulist rolli toodete hea kéttesaadavus nii fiiiisilistes
poodides kui ka e-kaubanduses, vdimaldades tarbijal kiiresti leida vajalikku infot ja
sooritada ost mugavalt. Turunduskommunikatsioon peaks omakorda iihendama
informatiivsed ja emotsionaalsed elemendid. Visuaalne sisu sotsiaalmeedias, autentsete
tarbijate arvustused ning sertifitseerimise selgitamine suurendavad usaldusvairsust ning
mojutavad tarbijaid mdlema todtlusraja kaudu (Abubakar & Mina, 2024; Jain, 2013;
Grappe et al., 2021; Sheehan & Lee, 2014). Eeltoodust ndhtub, et turundusmiksi
elemendid mojutavad tarbijat koos, mitte eraldi. Cruelty-free toodete puhul kujuneb
ostuotsus eelkdige usalduse ja tajutud vddrtuse kombinatsioonina, mistdttu ei pruugi

tiksik tegur ilma teisi toetamata olla piisav ostuotsuse kujunemiseks.

ELM mudeli rakendatavust ilutoodete turul kinnitavad ka varasemad uuringud. Liang &
Wang leidsid, et ratsionaalsed tegurid, nagu arvustuste sisu ja poe maine, mdjutavad
ostukaitumist keskse raja kaudu, samas kui emotsionaalsed ja visuaalsed tegurid, nditeks
pildiarvustused ja toote populaarsus, toimivad perifeerse raja kaudu (Liang & Wang,

2018, 1k 263). Sarnaselt mojutab ka cruelty-free mirgistus tarbijaid erinevalt. Osa hindab
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mairgistuse ehtsust ja sertifitseerimist pdhjalikult, teised reageerivad pigem maérgise
visuaalsele kujundusele voi sellega seotud positiivsele emotsioonile. Seetdttu peaksid
ilutoodete brandid tihendama informatiivse ja visuaalselt mojuva turunduse, et konetada
eri tiilipi tarbijaid. Reklaamisonumite tajumist aitab mudel selgitada, miks to6tleb osa
tarbijaid turundussdnumeid pdhjalikult, otsides tdenduspdhist ja usaldusvéirset teavet,
kuid teised lahtuvad lihtsamatest vihjetest, nagu visuaalid voi bréndi tuntus (Abubakar &
Mina, 2024, lk 152-153). Sonumi edastamisel on oluline arvestada erinevate
tarbijasegmentide vajaduste ja védrtustega. Van Looy leidis, et edukaimad
kommunikatsioonistrateegiad kombineerivad emotsionaalseid ja ratsionaalseid tiiiipe,
tuues esile nii eetilisi eeliseid (loomade heaolu) kui ka isiklikke kasusid (toote ohutus,

nahale sobivus) (Van Looy, 2024, 1k 36-37).

Grappe et al. soovitavad kasutada reaalsete tarbijate kogemuslugusid, kuna need
suurendavad sonumi usaldusviirsust, eriti sotsiaalmeedia platvormidel, kus visuaalne
kommunikatsioon ja koostdo eetiliste vddrtustega sisuloojatega on olulise tdhtsusega
(Grappe et al., 2021, 1k 1546—1547). Sheehan & Lee leidsid, et sertifitseeritud mérgised
suurendavad usaldust ja ostukavatsust mérkimisvéérselt rohkem kui mitteametlikud
viited ning rohutavad vajadust kohandada sdnumeid vastavalt sihtgrupile (Sheehan &
Lee, 2014, 1k 12—-13). Dimitrova lisab, et edukad cruelty-free kampaaniad peavad olema
autentsed ja viltima rohepesu. Samuti vajavad tarbijad selget teavet selle kohta, mida
cruelty-free mirgistus tegelikult tdhendab ja kuidas eristada sertifitseeritud silte

isetekitatud véidetest (Dimitrova, 2024, 1k 227).

Kokkuvottes on 4P turundusmiks cruelty-free ilutoodete turunduses tihedalt seotud
tarbijate info tootlemise viisidega. Toode ja hind on sagedamini seotud keskse
tootlusrajaga, kuna need pdhinevad ratsionaalsel hindamisel. Jaotuskanalid ja
turunduskommunikatsioon vdivad sagedamini aktiveerida perifeerset rada, tuginedes
mugavusele, visuaalidele ja emotsioonidele. ELM mudeli ja 4P ithendamine vdimaldab
paremini mdista, kuidas eetilised vaartused, praktiline kittesaadavus ja emotsionaalne
kommunikatsioon koos modjutavad tarbijate ostukditumist. Tohus cruelty-free turundus
pohineb seega autentsusel, ldbipaistvusel ja usaldusviirsel sertifitseerimisel, mitte tiksnes

reklaamiviidetel.
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2. EESTI TARBIJATE TEADLIKKUS JA HOIAKUD
CRUELTY-FREE KOSMEETIKA OSAS

2.1. Cruelty-free kosmeetika turu taust ja uuringu metoodika

Kosmeetikatooted, eriti nahahooldus- ja dekoratiivkosmeetika, moodustavad olulise osa
tarbijate igapdevasest tarbimisest. Tegemist on kiiresti areneva sektoriga, mida mojutavad
nii tehnoloogilised uuendused kui ka tarbijate muutuvad véértused ja hoiakud. Viimastel
aastatel on kasvanud tdhelepanu toodete eetilisusele, keskkonnamdjule ja
tootmisprotsesside libipaistvusele. Uheks keskseks aruteluteemaks on loomkatsete

kasutamine toodete arendamisel ja ohutuse hindamisel.

Euroopa Liidus keelustati kosmeetikatoodete loomkatsed 2013. aastal ning sellest ajast ei
ole lubatud turustada tooteid, mille arendamisel on kasutatud loomkatseid. See on
muutnud Euroopa Liidu oluliseks eestvedajaks eetilise kosmeetikatootmise valdkonnas
(European Animal Research Association, n.d.). Samas on olukord maailmas ebaiihtlane,
kuna rahvusvahelised brindid tegutsevad mitmel turul ja peavad jiargima erinevaid
regulatsioone. Nditeks oli Hiinas veel hiljuti teatud toodete puhul loomkatsete tegemine
kohustuslik (PETA, n.d.). See voib tekitada tarbijates segadust, kuna sama brind vdib
Euroopas olla cruelty-free, kuid teistel turgudel mitte. Cruelty-free kosmeetika viitab
loomkatseta toodetele. Tarbijatel aitavad neid tooteid tuvastada erinevad sertifikaadid ja

margised, nditeks PETA ja Leaping Bunny (Wild & Cruelty Free, 2026).

Eestis kosmeetikatoodete arendamisel loomkatseid ei tehta, kuid neid kasutatakse teadus-
ja meditsiinivaldkonnas, niiteks ravimiarenduses (Regionaal- ja Pdllumajandus-
ministeerium, 2023). Sarnast teemat on tdstnud ka MTU Loomus, kes rdhutab vajadust

siilitada kehtivad piirangud loomakatsetusvaldkonnas (MTU Loomus, 2025).
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Eesti kosmeetikaturg on suures osas rahvusvaheline ning tarbijatele on kéttesaadav lai
valik brénde. Statistikaameti andmetel ulatus ilutoodete import 2024. aastal ligikaudu 250
miljoni euronti, iiletades eksporti 172 miljoni euroga (Statistikaamet, 2024). Kuigi tarbijad
peavad loomkatseteta kosmeetikat oluliseks, ei ole see alati otsustav tegur. Sageli
maidravad valiku hoopis hind, kvaliteet, tuntus ja kéttesaadavus (Amberg & Fogarassy,
2019, 1k 1013). Samas toimivad cruelty-free méargised usaldusvéérse signaalina, mis aitab
tarbijal valikut teha (Realness of Beauty, 2021). Seetdttu on oluline uurida, kui histi Eesti

tarbijad neid margiseid tunnevad ning milline roll on neil ostuotsustes.

Uuringu ldbiviimiseks kasutatakse kvantitatiivset uurimismeetodit, mille eesmirk on
koguda andmeid tarbijate hoiakute, teadlikkuse ja ostukiditumise kohta. Kvantitatiivne
meetod vOimaldab koguda struktureeritud andmeid suuremalt hulgalt vastajatelt ja
analiilisida neid statistiliselt (Lim, 2025, 1k 326-327). Andmete kogumiseks viidi 1dbi
veebipdhine kiisitlusuuring Tartu Ulikooli LimeSurvey keskkonnas. Vastamine oli
vabatahtlik ja anoniiimne ning andmeid kasutati iiksnes teaduslikel eesmaérkidel.
Kiisimustik koosnes peamiselt suletud kiisimustest ja Likerti skaaladest, lisaks kahest
avatud kiisimusest. Kiisimused olid jaotatud nelja plokki: taustandmed, ostukditumine,
infootsing ja turundus ning cruelty-free mirgistusega seotud teadlikkus ja hoiakud.

Kiisimustik on esitatud lisas 2.

Uuringu sihtgrupiks olid Eesti tarbijad, kes kasutavad vo1 ostavad kosmeetika- voi
ilutooteid. Statistikaameti 2025. aasta andmete pohjal oli Eesti elanikkonnast mehi 649
753 ja naisi 720 242 (Statistikaamet, 2025). Sellest ldhtuvalt piiritleti sihtriihm
kosmeetikatoodete tarbijatega ning valimist jdeti vélja alla 15-aastased isikud ja need, kes
kosmeetikat ei kasuta. Uuringu iildkogumi suurusena méératleti ligikaudu 400 000
inimest. Valimi suuruse médramiseks kasutati MaCorri valimi suuruse kalkulaatorit.
Arvutuse aluseks voeti usaldustase 95% ja usaldusintervall 5%, mille pdhjal kujunes

soovituslikuks valimiks 384 vastajat (MaCorr Research, n.d.).

Valim kujunes mugavusvalimi alusel, kus vastajad osalesid vabatahtlikult. Kiisitlust
levitati sotsiaalmeedias (Facebook, Instagram, Snapchat, Messenger) ning sihtgrupi

gruppides ja Redditis. Kiisitlus toimus 17.03.-22.03.2026. Kokku saadi 202 tdielikku
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vastust, mida kasutati analiiiisis, ning 53 poolikut vastust jéeti vdlja. Mugavusvalimi ka-
sutamise ning soovituslikust viiksema vastajate arvu tottu ei ole tulemused téielikult iild-

istatavad, kuid need annavad siiski usaldusvéiirse iilevaate uuritavast teemast.

Andmete analiilisimisel kasutati kirjeldavat statistikat ja risttabeleid. Tootlemiseks
kasutati Microsoft Exceli ja JASP tarkvara. Analiiiisis keskenduti eelkdige hoiakute ja
tegeliku ostukditumise voimalikele erinevustele. Tulemusi vorreldi Ruuskaneni (2019)

Soomes ldbi viidud uuringuga.

Uuringus koguti ka vastajate sotsiaaldemograafilised andmed (vt joonis 3), et kirjeldada
valimi koosseisu ja hinnata selle mdju tulemuste tdlgendamisele. Valimis oli naiste
osakaal suurem kui meeste oma, mis on iseloomulik veebikiisitlustele ning eriti ilutooteid
késitlevatele uuringutele, kus naised on aktiivsemad vastajad. Vanuselise jaotuse pdhjal
olid uuringus enam esindatud nooremad ja keskealised tdiskasvanud, mis on kooskdlas
uuringu sihtrithmaga. Elukoha ldikes mainiti kdige sagedamini suuremaid linnu, mis
viitab sellele, et uuring joudis eelkdige linnapiirkondades elavate vastajateni. Selline
jaotus on tdendoliselt seotud mugavusvalimi kasutamisega ning kiisimustiku levitamisega
autori sotsiaalvorgustikes. Seetdttu tuleb tulemuste tdlgendamisel arvestada, et valim ei
ole tédielikult esinduslik kogu Eesti tarbijaskonna suhtes, kuid annab siiski asjakohase

iilevaate uuritava sihtriihma hoiakutest ja kditumisest.

Naine 180
Mees 22
15-17 6
18-24 60
25-34 54
35-44 53
45-54 19
55+ 10
Tallinn NG 70
Harju maakond (va. Tallinn) [N 46
Tartu I 34
Pidrnu maakond M 18
Ladne-Viru maakond M 11
Tartu maakond (va. Tartu) 1l 10
Muu (>10 inimese) [l 13

0 50 100 150 200

Sugu

Vanus

Elukoht

Joonis 3. Sotsiaaldemograafilised nditajad
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Eeltoodu pohjal on vdimalik paremini mdista uuritava teema tausta ning uuringu
labiviimise pohimdtteid. Jargnevas peatiikis esitatakse uuringu tulemused, mis annavad
iilevaate Eesti tarbijate hoiakutest, teadlikkusest ja ostukditumisest seoses cruelty-free

kosmeetikaga.

2.2. Eesti tarbijate cruelty-free teadlikkuse ja ostukaditumise

uuringu tulemused

Kiisimustiku teises plokis keskenduti tarbijate ostukditumisele. Kiisimus 4 késitles
kosmeetika- voi ilutoodete ostusagedust (vt joonis 4) ning oli esitatud Likerti skaalal.
Vastuste pdhjal ilmnes, et kdige levinum ostusagedus on kord kuus, millele jargneb mdni
kord aastas. Kiisimuse 4 tulemusi toetavad ka kiisimuse 7 vastused, mille jaotus oli

sarnane, viidates sellele, et ostusageduse ja viimase ostu sageduse nditajad on omavahel

kooskolas.
100
50 92 87
13 5 5
0
Tarbijad
Mitu korda nddalas = Kord nidalas Kord kuus

Mboni kord aastas ™ Harvem

Joonis 4. Kosmeetika- voi ilutoodete ostu sagedus.

Liikudes edasi viienda kiisimuse juurde, kus vastajad kirjeldasid oma ostukéitumist (vt
joonis 5, 1k 19), selgus, et ostud on valdavalt vajaduspohised. Enamik vastajaid maérkis,
et nad teevad peamiselt vajadusest ldhtuvaid oste, kuid ostavad aeg-ajalt ka uudishimust,
nditeks uute toodete proovimiseks. Samas esines ka vastajaid, kelle ostukditumine
jaguneb vajaduspdhise ja uudishimust ajendatud ostmise vahel, ning tliksikutel juhtudel
lahtutakse peamiselt uudishimust. See viitab sellele, et tarbijate ostukditumine on kiill
enamjaolt vajaduspdhine, kuid seda tdiendab teatud méiéral impulsiivsus ja soov katsetada
uusi tooteid. Tulemused on kooskdlas ka varasema wuuringuga, kus leiti, et
kosmeetikatoodete ostmine toimub peamiselt vajaduse tekkimisel, kuid esineb ka

impulsiivseid oste (Ruuskanen, 2019, 1k 56-58).
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50 116
55 26 5

Tarbijad

Teen ainult vajaduspohiseid oste
Teen enamasti vajaduspdhiseid oste, kuid vahel ostan ka uudishimust
Teen nii vajaduspdhiseid kui uudishimust tehtud oste vordselt

Ostan sageli uudishimust voi uute toodete proovimiseks

Joonis 5. Ostukditumine.

Jargmisena leiti kiisimusest 6, sagedust, kust ostetakse peamiselt oma ilutooteid (vt joonis
6). Analiitisides kogu uuringu andmeid, selgus, et kdige vihem ostetakse sotsiaalmeedia
kaudu, niiteks Facebook Marketplace’i ja Yaga. E-pood ja fiilisiline pood on
ostukanalitena vordsed (m = 3,13). Fiiiisilise poe all mdeldakse nii ilupoode nagu Douglas
ja LL.U kui ka apteeke. E-poe all aga nii fiilisiliselt olemas olevaid poode (Douglas,
I.L.U) kui ka puhtalt veebipoode nagu Loverte ja Notino. Analiilisis arvestati ostukohta
ja -kanalit, mitte ainult brdndi nime. Kdesoleva uuringu tulemused viitavad aga sellele, et
uuringus osalenute hulgas on nii e-poe kui ka fiiisilise poe kasutamine sarnasel tasemel.
Tarbijad eelistavad kasutada mitut ostukanalit paralleelselt, soltuvalt olukorrast ja

konkreetsest tootest.

E-poed (m=3,13) || EEIINGS 43 65 26
Fiiiisiline pood (m=3,13) [il 64 36 57 31

0% 20% 40% 60% 80% 100%
®m Mitte kunagi ®Harva © Vahel = Sageli ™ Pidevalt

Joonis 6. Ostukohad.

Ploki viimane kiisimus keskendus teguritele, mis mdjutasid vastajate viimast ostu (vt

joonis 7, lk 20). Suurima mdjuga teguriks osutus vajadus (m = 4,33), mis viitab sellele,
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et ost tehakse sageli siis, kui toode on otsa saanud vdi seda on vaja asendada. Teiseks
oluliseks teguriks oli soov proovida uut toodet (m = 2,78). Need tulemused on kooskdlas
varasemate leidudega ostukéitumise kohta, kus domineerivad vajaduspdhised ostud, kuid

olulist rolli méngib ka uudishimu.

Vajadus (m=4,33) [81s 52 RO

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

m Uldse ei mdjutanud ™ Pigem ei mdjutanud ~ © Nii ja naa

Pigem mdojutas B Mojutas suurel mééral

Joonis 7. Viimase ostu mojutegurid.

Liikudes edasi jargmise ploki juurde, kus kiisimused késitlesid infootsingut ja turunduse
moju, keskendus kiisimus 9 sellele, kui tihti vastajad enne kosmeetikaostu lisainfot
otsivad (vt joonis 8). Lisainfo alla kuuluvad néiteks toote arvustused, koostisosad ja
soovitused. Kuigi vastused jagunesid erinevate variantide vahel suhteliselt iihtlaseks,
otsis suurem osa vastajatest enne ostu vahemalt mingil méaéral lisainfot. Siiski on ndha, et
lisainfot otsivaid tarbijaid on rohkem kui neid, kes seda pigem ei tee. See viitab sellele,
et kuigi infootsing ei ole kdigi tarbijate puhul jirjepidev harjumus, on see siiski oluline

osa ostuprotsessist ning paljud vastajad teevad enne ostu vihemalt mingil mééaral eelt66d.

60
40
20

0

448 ‘”-

Tarbijad

m Alati = Sageli © Vahel ®mHarva ®Mitte kunagi

Joonis 8. Lisainfo otsimine enne ostu.
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Seoses infootsingu sagedusega analiilisiti ka, milliseid kanaleid kasutavad tarbijad
ilutoodete kohta teabe leidmiseks. Kiisimus 10, keskendub selle, mis kanalid on
tihedamalt kasutused kui teised (vt joonis 9). Tulemused niitasid, et kdige enam otsitakse
infot toote pakendilt voi tootekirjeldusest (m = 3,42), mis tdhendab, et pakendis voi
kirjelduse all olev teave mdjutab tarbijat kdige otsesemalt. Teiseks enim uvuritakse
arvustusi (m = 2,95), mis peegeldavad teiste inimeste kogemusi antud tootega. Arvustusi
leitakse nii e-poe hinnangute alt kui ka blogidest, voimaldades tarbijal hinnata, kas toode
vastab ootustele ja to6tab lubatud viisil. Kdige vihem vaadatakse otse brandi kodulehte
(m = 2,49), mis tegelikult oleks kdige otsesem ja ametlik allikas. Kéesoleva uuringu
tulemused viitavad aga sellele, et uuringus osalenud kasutavad info otsimiseks mitut
erinevat allikat. Tulemusi saab selgitada ka ELM mudeli abil, mille kohaselt eelistavad
tarbijad sageli perifeerse raja kaudu toodeldavat infot, nagu arvustused ja visuaalsed

kirjeldused, mis on lihtsamini ligip4édsetavad.

Sotsiaalmeedia (m=2,78) || I3 43 48 23

Arvustused (m=2.95) [ SRR 39 53 63 15
Briindi koduleht (m=2,49) || N 67 66 26 6
Toote pakend (m=3,42) [JN37 54 60 41
Soovitused (m=2,77) [l 55 83 40 4
0% 20% 40% 60% 80%  100%

®m Mitte kunagi ® Harva = Vahel = Sageli ® Alati
Joonis 9. Infootsimise sagedus, eri kanalitest.

Kiisimus 11 kasitles ilutoodete valikul olulisemaid tegureid (vt joonis 10, lk 22).
Korgeimad keskmised hinnangud said kvaliteet (m =4,55) ja toime (m = 4,49), mis viitab
sellele, et uuringus osalenud peavad oluliseks toote iildist taset ning selle toimivust.
Seejuures ei pruugi kvaliteet, toime ja nahale sobivus alati kattuda, kuid tulemused
nditavad, et vastajad véartustavad eelkdige toodete efektiivsust ja usaldusvairsust. Hinda
ja kéttesaadavust hinnati samuti oluliseks (m = 3,97), kuid nende roll on mdnevodrra

viiksem vorreldes kvaliteedi ja toimega. Kdige viahem oluliseks peeti vegan margistust
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(m=2,10), mis v3ib viidata kas madalamale huvile loomsete koostisosade viltimise vastu
voi piiratud teadlikkusele selle tidhendusest. Sarnaseid tulemusi on tdheldatud ka
varasemates uuringutes. Kuigi eetilised margistused vdivad olla tarbijate jaoks olulised,

el ole need enamasti peamised ostuotsust mdjutavad tegurid.

Hind m=3,97) §6 47 85 61
Kvaliteet (m=4,55) 11 68 123
Brind (m=2,67) [l 64 78 34 4

Cruelty-free méargis (m=2,91) 48 49 45 26

Vegan mirgis (m=2,10) _ 68 37 19 6
Toime (m=4,49) 113 74 114
Kittesaadavus (m=3,97) 1 13 31 103 54

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

m Uldse mitte oluline ® Pigem mitte oluline © Mdnevdrra oluline

Pigem oluline Viga oluline

Joonis 10. Olulised tegurid toote valikul.

Kiisimus 12 késitles, milline teave on reklaamis tarbijate jaoks oluline (vt joonis 11, lk
23). Korgeima keskmise hinnangu said toote toime voi lubatud tulemus (m = 4,37) ning
hind (m = 3,94), mis viitab sellele, et uuringus osalenud peavad reklaami puhul oluliseks
eelkdige praktilist ja otseselt kasu puudutavat infot. Tulemus on kooskdlas varasemate
kiisimuste leidudega, kus samuti ilmnes, et toote toime ja hind on olulised tegurid
ostuotsuse kujunemisel. See viitab, et tarbijad ldhtuvad suuresti ratsionaalsetest
kaalutlustest, hinnates nii toote efektiivsust kui ka selle véaartust hinna suhtes. Samas ei
saa reklaami moju késitleda ainult ratsionaalsena. Nagu teoreetilises kasitluses vélja
toodud, mojutavad otsuseid ka visuaalsed ja emotsionaalsed tegurid, nditeks briandi
kuvand ja varasemad kogemused. Kui brind on tarbijale tuttav ja usaldusvéirne,
pooratakse suurema tdendosusega tdhelepanu ka selle reklaamile, samas kui negatiivsed
kogemused vdivad huvi vihendada. Lisaks voib jireldada, et reklaamis esitatud selge ja
konkreetne teave aitab tarbijal kiiremini hinnata toote sobivust ning toetab seelébi ka

ostuotsuse tegemist.
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Toote hind (m=3,94) {6l 36 74 71

Toote toime (m=4,37) § 19 79 101
Brind (m=3,25) [ 61 70 22
Koostisosad (m=3,49) §1129 69 64 36
Cruelty-free mérgistus (m=2,98) - 36 53 54 24

Vegan mirgistus (m=2,32) || TIN50 46 31 8
0%  20%  40%  60%  80%  100%

m Pole iildse oluline Pigem ei ole oluline © Nii ja naa

Pigem oluline Viga oluline

Joonis 11. Olulised tegurid reklaamis.

Jargmine plokk keskendub cruelty-free mérgistusega seotud teadlikkusele ja hoiakutele.
Esmalt kirjeldatakse tildisi tulemusi, seejérel analiiiisitakse seoseid hoiakute ja kditumise
vahel. Kuidas ja kas esineb suhtumise ja kditumise lahknevus ehk attitude-behavior gap.
Esimesena on kiisitud, kui hésti tunneb tarbija, mida tdhendab cruelty-free
kosmeetikatoodete puhul (vt joonis 12). 73 vastajat mirkisid, et nad teavad mdningal
madral, mida tdhendab cruelty-free. Tulemused niitavad, et mérgistusega kursis olevaid
tarbijaid oli rohkem kui neid, kes tundsid selle tdhendust halvasti voi ei olnud selles

kindlad.

100
0 42 45 73 28 14
Tarbijad
B Ei tea iildse Tean vdga vihe Tean moningal méaral
Tean iisna histi Tean vdga hésti

Joonis 12. Cruelty-free tihenduse teadmine.

Jargnev kiisimus 14 oli vabatahtlik ja avatud, eesmérgiga uurida, kas tarbijad teavad
cruelty-free mérgistuse tdhendust digesti. Vastuseid analiiiisiti manuaalselt, lugedes tliks
haaval 14bi, mida tarbija arvas. Vastused jagati kahte gruppi: ,,jah* - digesti aru saanud,

ja ,.ei“ -vale arusaam. Kuna kiisimus ei olnud kohustuslik, vastas sellele 150 inimest
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202st. Nendest 125 (83,33%) olid Gigesti aru saanud, ja 25 (16,66%) valesti. Avatud
vastustest selgus, et tarbijate arusaam cruelty-free mérgistusest ei ole iihtne ning mdistega

seostatakse mitmeid ebatdpseid voi laiendatud tdhendusi.

Uks levinumaid véirarusaamu oli, et cruelty-free tihendab lisaks loomkatsete
puudumisele ka seda, et toode ei sisalda loomseid koostisosi, nagu mesi voi mesilasvaha.
Samuti seostati cruelty-free moistet veganlusega, kuigi tegemist on kahe erineva
kontseptsiooniga. Mitmed vastajad laiendasid cruelty-free tihendust ka keskkonna- ja
eetikaalastele aspektidele, arvates, et see hdolmab ka keskkonnakahju puudumist,
keskkonnasaistlikkust voi isegi sotsiaalset diglust, nditeks diglast palka ja to6tingimusi
tootmises. See viitab sellele, et moistet tajutakse osaliselt kui ildist “eetilise tootmise”
mirgist, mitte spetsiifiliselt loomkatsetest loobumist. Seda toetab ka Sheeran & Lee, kus
moistet cruelty-free’d erinevalt tdlgendati: osa tarbijaid seostas seda vaid loomkatsete
puudumisega, teised aga laiema eetilise praktikaga (veganlus, keskkonnaséistlikus,
diglane kaubandus)(Sheehan & Lee, 2014, 1k 9—11). Esines ka eksiarvamusi, kus cruelty-
free seostati valesti loomade otsese kasutamise voi isegi loomade tapmisega, ning monel
juhul arvati, et selline mérgis voib tdhendada hoopis loomkatsete olemasolu. Paar vastajat
on seisukohal, et cruelty-free on turunduslik “silt”, mille usaldusvéirsuses kaheldakse.
Lisaks ilmnes teadmatus voi ebakindlus mdiste osas, kus moned vastajad ei osanud
cruelty-free tdhendust selgitada voOi seostasid seda ebamaidraselt “kahjulike ainete

puudumisega”.

Kiisimus 15 keskendus sellele, kas tarbija eelistab cruelty-free tooteid (vt joonis 13).
Uuringust tuli vélja, et 73 vastajat eelistab pigem cruelty-free tooteid. Samas 25 vastajat
el osanud Oelda, millised tooted iildse cruelty-free on, mistottu nende eelistusi ei olnud

vOimalik kindlaks teha.
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100

SN I 7 d
0

Tarbijad
Jah, eelistan vOimalusel alati Pigem eelistan
Pigem ei eelista ® Ei ole minu jaoks oluline

Ei tea, millised tooted on cruelty-free

Joonis 13. Cruelty-free toote eelistus.

Jargnev kiisimus 16 oli suunatud suhtumise ja kditumise vOimaliku lahknevuse ehk
attitude-behavior gap’i tuvastamisele. Selleks vorreldi vastajate hinnanguid cruelty-free
margistuse olulisusele nende tegeliku ostukditumisega erinevate brandide Idikes (vt
joonis 14). Tulemused niitavad, et kuigi vastajad peavad cruelty-free mairgistust
oluliseks, ei kajastu see alati nende tegelikus ostukditumises. Mitme bréndi puhul esines
tiksikuid juhtumeid, kus vastajad, kes hindasid maérgistust védga oluliseks, ostsid siiski
vastavaid tooteid vihemalt acg-ajalt. Kdige enam selliseid juhtumeid esines Diori puhul
(3 vastajat harva, 3 monikord ja 1 sageli). Sarnast, kuid viiksema esinemissagedusega
mustrit tdheldati ka L’Oréali (2 harva, 1 monikord) ja Revloni (2 harva, 3 monikord)
puhul. Kuigi nende vastajate osakaal kogu valimist on véike, viitavad tulemused
voimalikule hoiakute ja kéditumise lahknevusele. Samas tuleb arvestada, et tegemist on
iiksikute vastustega ning tulemusi ei saa lldistada kogu tarbijaskonnale. See viitab, et
lisaks eetilistele hoiakutele vdivad ostuotsuseid mdjutada ka muud tegurid, nagu

harjumused, brindieelistused vai toote kéttesaadavus.

Dior 3 3 -

Revlon 2 3
L'Oréal 2 1

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

Harva ™ Monikord ® Sageli

Joonis 14. Suhtumise ja kditumise lahknevus.
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Need tulemused viitavad selgelt, et kuigi osa tarbijaid peab cruelty-free margistust
oluliseks, ei kajastu see alati nende tegelikus ostukditumises. Sellise lahknevuse
pohjuseid aitab selgitada kiisimus 17, mis késitles tegureid, mis takistavad cruelty-free
toodete ostmist (vt joonis 15, 1k 26). Tulemused niitasid, et suurimaks takistuseks on
harjumus osta kindlaid brinde (m = 2,87). See viitab sellele, et kui tarbija on leidnud
endale sobiva ja toimiva toote, on tal keeruline sellest loobuda voi uusi alternatiive
proovida. Kdige vihem mdjutavaks teguriks osutus hind (m = 2,55), mis nditab, et
cruelty-free tooteid ei tajuta tingimata kallimatena. Seda kinnitab ka varasem kirjandus,
mille kohaselt ei ole cruelty-free tooted automaatselt kallimad kui loomkatseid kasutavad
tooted (Silva & Tamburic, 2022, Ik 1-5). Samale jéreldusele joudis ka Ruuskaneni uuring,
kus leiti, et tarbijad ei pea cruelty-free tooteid kallimaks, vaid monel juhul isegi

odavamaks (Ruuskanen, 2019, 1k 65).

Hind (m=2,55) 56 41 61 26 i8]

Kittesaadavus (m=2,67) 52 31 64 41 .

Teadmatus, mis tooted on CF (m=2,77) 57 25 56 36 -
Harjumus osta teatuid brande (m=2,87) 48 28 56 43 -

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

Ei takista uldse Takistab vahesel méaral
Takistab monevorra Takistab suurel méaéaral

m Takistab vdga suurel mééral

Joonis 15. Takistavad tegurid.

Jargnev analiilis seob omavahel vastajate hinnangu cruelty-free mirgistuse olulisusele
ning nende tegelikud eelistused. Tulemused néitavad iildiselt loogilist seost, mida
olulisemaks peetakse cruelty-free mérgistust, seda enam eelistatakse ka selliseid tooteid.
Kodige suurem kooskola ilmnes nende vastajate seas, kelle jaoks mairgistus on véga
oluline, kuna nad eelistasid ka jarjepidevalt cruelty-free tooteid. Samas esines liksikuid
vastuolusid madalama olulisuse tasemete puhul, kus margistust peeti kiill oluliseks, kuid

see el kajastunud otseselt ostueelistustes.
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Viimaseks oli avatud kiisimus, kus vastajad said kirjeldada oma ostukditumist mdjutavaid
tegureid. Vastustest joonistub vilja mitmeid korduvaid mustreid. Kdige sagedamini toodi
vilja vajaduspohine ostmine, kus tooteid ostetakse siis, kui need saavad otsa voi tekib
konkreetne vajadus. Samuti peeti oluliseks toote toimivust ja sobivust, eriti naha
eripdrasid arvestades. Olulise tegurina toodi esile ka hind ja hinna-kvaliteedi suhe, mis
mojutab otsuseid mirgatavalt. Lisaks nimetati mdjuteguritena varasemat kogemust ja
harjumust, koostisosi, toodete kittesaadavust ning soovitusi. Eetilised kaalutlused,
sealhulgas cruelty-free ja vegan aspekt, esinesid vastustes samuti, kuid harvemini ning

pigem tdiendava tegurina.

2.3. Jareldused ja soovitused cruelty-free margistuse ra-

kendamiseks kosmeetikaettevotetele

Uuringu tulemused viitavad sellele, et kuigi tarbijad peavad cruelty-free mirgistust
oluliseks, ei kajastu see alati nende tegelikus ostukditumises. See voib olla seotud sellega,
et margise olulisust hinnatakse pigem teoreetilisel tasandil, samas kui reaalsed
ostuotsused kujunevad praktiliste tegurite mojul. Olulist rolli vdivad mingida ka
teadlikkuse piiratus ning raskused cruelty-free toodete tuvastamisel. Lisaks mdjutavad
tarbijate valikuid harjumused, hind ja brindieelistused, mis vdivad eetilised kaalutlused
tahaplaanile jatta. Sellist lahknevust saab kirjeldada attitude-behavior gap’i kaudu, kus
tarbijate hoiakud ei realiseeru alati tegelikus kéitumises (Zhuo et al., 2022, 1k 14-17).
Tulemusi saab selgitada ka Petty & Cacioppo tdendosuse mudeli (ELM) abil, keskse raja
puhul l&htutakse teadlikest vairtustest. Perifeerse raja kaudu vdivad otsuseid mojutada
lihtsamad ja praktilisemad tegurid, nagu mugavus, hind vdi varasem kogemus (Abubakar
& Mina, 2024, lk 152-153). Jargnevad ettepanekud (vt tabel 1) on suunatud
kosmeetikatootjatele ja turundusmeeskondadele, eesmirgiga tosta tarbijate teadlikkust,

tugevdada brindi eetilist kuvandit ning parandada teadliku ostu kooskdla hoiakutega.

Tabel 1. Jdreldused ja ettepanekud seoses teooriaga.

Jéreldused Teoreetiline seos Ettepanek Selgitus
Tarbijad peavad ELM, Petty & Mairgi ndhtav Selge, silmapaistev
cruelty-free margist Cacioppo: esitamine pakendil | mdrk toetab kiiret info
oluliseks, kuid see ei perifeersest rajast ja turunduses tajumist ja ostusoovi
paista reklaamis huvi tdstab visuaal

ja lihtne info
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Tarbijad ei tunne alati, | Attitude-behavior Sertifitseerimine Sertifitseeritud mérgis
millised tooted on gap, Zhuo et al.: (PETA, Leaping suurendab usaldust ja
cruelty-free teadlikkuse Bunny) nditab brédndi eetilisust
puudumine
vihendab eetiliste
vadrtuste moju
Tarbijad otsivad infot ELM, Petty & Lisada infot Liihike ja selge info
peamiselt pakendilt ja | Cacioppo: keskne cruelty-free suurendab teadlikku
tootekirjeldustest rada toetab pohimadtete kohta ostu ja bréandi eetilist
teadlikke otsuseid turunduses kuvandit
Eetiline aspekt on Attitude-behavior Kombineerida Naéidata, et cruelty-free
sageli teisejarguline gap, Zhuo et al.: eetilised sdnumid | toode on kvaliteetne ja
praktiliste tegurite praktilised tegurid | praktiliste kasudega taskukohane,
korval voivad eetilisust suurendades
varjutada valikuvdimalust

Esiteks selgus, et kuigi inimesed peavad cruelty-free mérgist oluliseks, ei paista see sageli
reklaamis piisavalt silma. Kuna perifeerse raja kaudu toodeldakse infot kiiresti ja visu-
aalsete vihjete alusel, on oluline, et mérgis oleks pakendil ja turundusmaterjalides selgelt
ndhtav (Abubakar & Mina, 2024, 1k 152—-153). Uuringu tulemused néiitasid, et tarbijad
pooravad tdhelepanu pakendil olevale infole, mistdttu silmapaistev mérgistus voib

suurendada nii tdhelepanu kui ka ostusoovi.

Teiseks ilmnes, et tarbijad ei tunne alati dra, millised tooted on cruelty-free. See viitab
teadlikkuse puudujdékidele ning raskustele toodete eristamisel (Zhuo et al., 2022, 1k 14—
17). Sellises olukorras on oluline kasutada usaldusvédrseid sertifikaate, nagu PETA ja

Leaping Bunny, mis aitavad vdhendada ebakindlust ja suurendavad usaldust brandi vastu.

Kolmandaks selgus, et tarbijad otsivad infot peamiselt pakendilt ja tootekirjeldustest. See
viitab Abubakar & Mina (2024, lk 152-153) késitlusele, kus kasutatakse ELM mudeli
keskset rada, kus otsused pohinevad teadlikul info to6tlemisel. Seetdttu voiksid ettevotted
pakkuda selget ja arusaadavat infot cruelty-free pohimdtete kohta nii pakendil kui ka
turunduskanalites. See aitab suurendada teadlikkust ja toetab informeeritud ostuotsuste

tegemist.

Neljandaks néitas uuring, et eetiline aspekt jaib sageli teisejarguliseks praktiliste tegurite
korval. Tarbijate hoiakud ei pruugi alati kiitumises viljenduda, seda kinnitab Zhuo et al.,
(2022, 1k 14-17) késitletud kéitumise ja hoiakute 16he teooriaga. Sellise 10he vidhen-
damiseks voiksid ettevotted siduda eetilised vaartused praktilistega, rohutades, et cruelty-

free tooted on samal ajal kvaliteetsed, kdttesaadavad ja konkurentsivdoimelise hinnaga.
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Ettevdtetele voib soovitada kaaluda cruelty-free sertifitseerimise labimist, kuna see annab
tarbijatele selge ja usaldusvddrse signaali, et toode ei ole testitud loomadel.
Sertifitseerimine on mdlema programmi, PETA ja Leaping Bunny, puhul véimalik ilma
kohustusliku tasuta. Vajadusel on ettevotetel voimalik tasuda {ihekordset tasu, et
kasutada nende logo toote pakendil, kuid see ei ole kohustuslik. Kuna tarbijad koguvad
infot peamiselt pakenditelt, on oluline, et ettevdtted ei piirduks ainult sertifitseerimisega,
vaid investeeriksid ka logode ndhtavusse ja tutvustamisse turundustegevuses. Sel moel
saab ettevote turundada end aktiivselt kui cruelty-free brandi, tostes tarbijate teadlikkust
jalojaalsust. Samuti tuleb rohutada, et cruelty-free staatus ei tahenda automaatselt toodete
kdrgemat hinda ega madalamat kvaliteeti. Eetiline 1dhenemine on bréndi jaoks tdiendav

védrtus, mis voib tugevdada tarbija usaldust ja eristada toodet konkurentidest.

Kokkuvdttes néitab uuring, et Eesti tarbijad vairtustavad cruelty-free mérgistust, kuid
selle mdju ostuotsustele soltub mitmest tegurist. Teadlikkuse suurendamine, selge ja
usaldusvairne margistus ning teooriapdhine turundus vdivad aidata vihendada hoiakute
ja kéitumise vahelist 10het. See aitab ka toetada teadlikumate ja eetilisemate ostuotsuste

kujunemist.
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KOKKUVOTE

Loputdod teooria osa keskendus cruelty-free ehk loomkatseteta toodete tihendusele ja
nende mojule tarbijate ostukditumisele ilutoodete turul. Toos késitleti eetilist tarbimist,
tarbijate ostuotsuseid mojutavaid tegureid ning kesksel ja perifeersel rajal pohinevaid
otsustusmehhanisme. Lisaks selgitati tarbijakéitumist Hawkins & Mothersbaugh mudeli
abil, mis seob sisemised ja vilised mojutegurid ostuprotsessiga. Mudel aitab madista, kui-
das véirtused, enesekuvand ja turundus mdjutavad valikuid. Samuti kisitleti attitude-be-
havior gap’i, mis kirjeldab olukorda, kus tarbija hoiakud ei kajastu tegelikus kditumises.
Teooria pohjal ei ole cruelty-free enamasti ainus otsustegur, vaid iiks paljudest. Selle

moju soltub tarbija véartustest ja olukorrast.

Empiirilises osas kasutati uurimisprobleemi lahendamiseks kvantitatiivset meetodit.
Viidi ldbi ankeetkiisitlus Tartu Ulikooli LimeSurvey keskkonnas. Vastused andsid
tilevaate Eesti tarbijate ostukditumisest ja teadlikkusest. Samuti selgus, millist rolli
mingib cruelty-free margistus ostuotsustes. TO0 tulemused kinnitavad teooriat. Tarbijad
peavad eetilisust oluliseks, kuid otsuseid mdjutavad ka hind, kvaliteet ja harjumused. See
viitab attitude-behavior gap’ile. ELM mudeli jargi toimub osa otsuseid keskse raja kaudu,
kus hinnatakse infot ja argumente. Teine osa otsuseid toimub perifeerse raja kaudu, kus
rolli méngivad visuaalid ja lihtsad vihjed, nagu mirgised pakendil. Cruelty-free méargistus

toimib sageli just perifeerse raja kaudu, mis aitab kiirelt otsustada.

Jargnevalt toob 10putdd autor vilja ilutoodete ettevotetele ettepanekud. Cruelty-free
margis peaks olema pakendil selgelt néhtav, et tarbijad saaksid infot kiiresti ja mugavalt
ilma eraldi otsimist vajamata. Sertifitseerimata ettevotted voiksid kaaluda PETA voi
Leaping Bunny sertifitseerimist, mis tasuta protsessi jarel voimaldab ithekordse tasu eest
kasutada usaldusvéirset logo, tugevdades brandi eetilist kuvandit ja tarbijate usaldust.
Lisaks vdiksid ettevotted turunduses ja brindikommunikatsioonis jagada infot cruelty-

free pohimdtete kohta, et tdsta tarbijate teadlikkust ning selgitada margise tdhendust.
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Pistitatud uurimiskiisimused said t60s vastuse. Esimeseks uurimiskiisimuseks oli, kui
teadlikud on Eesti tarbijad cruelty-free mairgistusest ilutoodetel. Uuringust selgus, et
teadlikkus on olemas, kuid tarbijad ei pruugi alati teada, mida margis tdpselt tihendab ja
millised mérgised on usaldusviirsed. Teiseks uurimiskiisimuseks oli, milline on cruelty-
free mérgistuse roll tarbija ostuotsuse kujunemisel. Selgus, et tarbijad peavad toodete
eetilisust oluliseks, kuid reklaamisisu puhul domineerivad teised tegurid, nagu hind ja
brandi maine. Samas on mairgise ndhtavus pakendil oluline, sest see toetab perifeersest
rajast tulenevat huvi ja ostusoovi. Kolmandaks uurimiskiisimuseks oli, kuidas saaks
ettevotted cruelty-free vairtusi turunduses esile tuua. T60s toid uuringu tulemused esile,
et selge margistus pakendil, usaldusvddrne sertifitseerimine ja ldbimdeldud
kommunikatsioon tarbijate harimiseks suurendavad usaldust ning toetavad eetiliselt

vastutustundlikku briandi kuvandit.
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Lisa 1. Cruelty-free mérgiste niited. Allikas: The Omnium Group (2021), autori
tiiendusega.
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Lisa 2. Ankeetkiisitlus

Kiesolev kiisimustik on koostatud Tartu Ulikooli Pirnu kolledzi bakalaureusetdd raames.
Uuringu eesmirk on selgitada, millised tegurid mdjutavad tarbijate kosmeetika
ostukditumist ning milline roll on selles loomkatsetevabadel ehk cruelty-free toodetel.

Uuring keskendub peamiselt meigi- ja nahahooldustoodetele.

Uuringusse on oodatud osalema koik kosmeetika- voi ilutooteid ostvad inimesed.
Kiisimustiku abil kogutud vastuseid kasutatakse ainult teadustdd eesmirgil ning
vastamine on anoniiiimne. Kiisimustiku tditmine votab ligikaudu 10 minutit. Kiisimuste
korral palun vdtke ithendust: marin.mooser@ut.ee.
1. Teie sugu?
e Naine
e Mees

e Muu/ ei soovi vastata
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2. Mis on Teie vanus?

o 15-17
o 1824
o 25-34
o 3544
o 45-54
e 55+

3. Kaus piirkonnas Te elate?
Eesti maakondade loetelu™
4. Kui sageli ostate kosmeetika- vdi ilutooteid? (Tak, 2020, 1k 36-37)
e Mitu korda nédalas
e Kord nidalas
e Kord kuus
e Mboni kord aastas
e Harvem
5. Kuidas kirjeldaksite oma kosmeetikatoodete ostukditumist? (Gomes, Jeive &
Lim, 2020, Ik 112-114)
e Teen ainult vajaduspohiseid oste
e Teen enamasti vajaduspohiseid oste, kuid vahel oskan ka uudishimust
e Teen nii vajaduspdhiseid kui ka uudishimust oste vordselt
e Ostan sageli uudishimust voi uute toodete proovimiseks
6. Kui sageli ostate kosmeetikatooteid jargmistest miitigikohtadest? (Jain, 2013, 1k

23-27)

Mitte kunagi Harva Vahel Sageli Pidevalt

Fiitisiline pood

E-poed

Sotsiaalmeedia
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7.

10.

Millal Te viimati endale kosmeetikatooteid ostsite? (Tak, 2020, lk 36-37)
e Viimase niddala jooksul

e Viimase kuu jooksul

e 1-3 kuu jooksul

e 3-6 kuu jooksul

e Rohkem kui 6 kuud tagasi

Mil méadral mdjutasid jargmised tegurid Teie viimast ostu? (Abubakar & Mina,

2024, 1k 152-153)

Uldse ei Pigem ei Nii | Pigem MGdjutas

mojutanud | mdjutanud ja mojutas suurel

naa médral
Vajadus

Soodustus/kampaania
Reklaam
Soov proovida uut
toodet

Soovitus

Kui tihti uurite enne ostu lisainfot (nt arvustused, koostis)? (Gomes, Jeive & Lim,

2020, Ik 115)

o Alati

e Sageli
e Vahel
e Harva

e Mitte kunagi
Kui sageli kasutate jargmisi allikaid kosmeetikatoodete kohta lisainfo otsimiseks

enne ostu? (Abubakar & Mina, 2024, 1k 152-153).

Mitte kunagi Harva Vahel Sageli Alati

Sotsiaalmeedia

Arvustused

Brindi koduleht

Toote pakend

Soovitused
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11. Kui oluline on Teie jaoks jargmine teave kosmeetikatoote valimisel? (Grappe et
al. 2021, 1k 1535-1537)

Uldse Pigem Monevdrra Pigem Viga
mitte mitte oluline oluline oluline
oluline oluline

Hind
Kvaliteet
Brind
Cruelty-free
mérgistus
Vegan margistus
Toime
Kiéttesaadavus
12. Kui oluline on Teie jaoks kosmeetikatoodete reklaamis jirgmine teave? (Sheehan

& Lee 2014, 1k 6-9).

Pole iildse | Pigem eiole | Niija Pigem Viga
oluline oluline naa oluline oluline

Toote hind
Toote toime voi
lubatud tulemus

Bréind

Cruelty-free

mérgistus
Vegan mirgistus

13. Kui histi teate, mida tdhendab cruelty free kosmeetika? (Sheehan & Lee 2014, 1k
9-11)

e FEiteaiildse
e Tean vdga vihe
e Tean moningal médéral
e Tean iisna hésti
e Tean viga histi
14. Mida tdhendab Teie arvates cruelty-free kosmeetika? (Sheehan & Lee 2014, 1k 9-
11 ja Silva & Tamburic, 2022, 1k 1-5)
Vabatahtlik vaba tekst
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15. Kui voimalik, kas eelistate crueltyfree miargistusega toodet? (Grappe et al., 2021,
Ik 1535-1537)
e Jah, eelistan voimalusel alati
e Pigem eelistan
e Pigem ei eelista
e FEiole oluline
e FEitea, millised tooted on cruelty-free

16. Kui sageli ostate jargmiste ilubridndide tooteid? (Amberg & Fogarassy, 2019, 1k

1013 ja Gomes, Jeive & Lim, 2020, 1k 115-116)
Ei osta kunagi Harva Monikord Sageli

Catrice
L’Or¢al
Essence
Lumene
Revlon
The Body Shop
Dior
LUSH
Rimmel
Anastasia Beverly Hills
17. Kui palju jargmised tegurid takistavad Teid cruelty-free toote valimisel, isegi kui

peate seda pohimotteliselt oluliseks? (Zhuo et al., 2022, 1k 14-17)

Ei Takistab Takistab Takistab Takistab
takista véhesel mdnevorra suurel véga suurel
uldse madral madral madral
Hinna tase
Kéttesaadavus

Teadmatus, mis
tooted on cruelty-
free
Harjumus osta
teatuid brinde
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18. Mis mojutab Teie kosmeetikaostu kdige rohkem? (Avatud tagasiside tarbija
motivatsioonide kohta)

Vaba tekst

Aitidh vastamast!

Kui soovite teema kohta rohkem teada saada vO1 kontrollida, millised
kosmeetikabrdandid on loomkatsetevabad ehk cruelty-free, leiate allpool mdoned
usaldusviirsed allikad.

e Euroopa Liidus kosmeetikatoodete loomkatsed keelatud ning alates 2013. aastast

ei tohi miilia kosmeetikat, mille arendamisel on tehtud loomkatseid.
e Kuigi tdnapdeval on olemas loomavabad testimismeetodid, kasutatakse

loomkatseid monel turul endiselt. Cruelty-Free International on rahvusvaheline

organisatsioon, mis todtab loomkatsete 1dpetamise nimel ning pakub
usaldusvéirset infot cruelty-free kosmeetika kohta.

e Cruelty-Free Kitty on soltumatu veebiplatvorm, mis aitab kontrollida, kas brand

vOi selle emaettevote on seotud loomkatsetega. See on paljude tarbijate jaoks
lihtne viis enne ostu infot kontrollida.

Oluline on teada, et kuigi Euroopa Liidus on loomkatsed keelatud, voivad moned
rahvusvahelised ettevotted kasutada loomkatseid teistel turgudel. Seetottu ei saa
Euroopa Liidus miiiidava toote pdhjal jareldada, et ettevotte kogu tegevus vastab

loomade heaolu pohimdtetele.
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SUMMARY

THE ROLE OF CRUELTY-FREE LABELLING IN ESTONIAN CONSUMERS
PURCHASE BEHAVIOUR IN THE COSMETICS MARKET

Marin Mooser

The theoretical part of the thesis focused on the concept of cruelty-free products and their
impact on consumer purchasing behavior in the beauty products market. The study ad-
dressed ethical consumption, factors influencing consumer purchase decisions, and deci-
sion making mechanisms based on central and peripheral processing routes. In addition,
consumer behavior was explained using the Hawkins & Mothersbaugh model, which
links internal and external factors to the purchase process. The model helps to understand
how values, self-concept, and marketing influence consumer choices. The attitude-behav-
ior gap was also discussed, describing a situation where consumer attitudes are not re-
flected in actual behavior. Based on the theory, cruelty-free is usually not the sole decid-
ing factor, but one of many. Its influence depends on the consumers values and the spe-

cific situation.

In the empirical part, a quantitative method was used to address the research problem. A
survey questionnaire was conducted using the University of Tartu LimeSurvey platform.
The responses provided an overview of Estonian consumers purchasing behavior and
awareness. It also revealed the role of cruelty-free labeling in purchase decisions. The
results of the study support the theoretical framework. Consumers consider ethical aspects
important, but decisions are also influenced by price, quality, and habits. This indicates
the presence of an attitude-behavior gap. According to the Elaboration Likelihood Model
(ELM), some decisions are made through the central route, where consumers evaluate
information and arguments. Other decisions are made through the peripheral route, where

visual elements and simple cues, such as labels on packaging, play an important role.
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Cruelty-free labeling often functions as a peripheral cue, helping consumers make quick

decisions.

Based on the findings, the author proposes several recommendations for beauty compa-
nies. The cruelty-free label should be clearly visible on packaging, allowing consumers
to access information quickly and easily without additional effort. Companies without
certification should consider obtaining PETA or Leaping Bunny certification. After a free
application process, companies can use a trusted logo for a one-time fee, which strength-
ens the brands ethical image and consumer trust. In addition, companies should provide
clear and simple information about cruelty-free principles in their marketing and brand

communication to increase consumer awareness and clarify the meaning of the label.

The research questions were answered in the study. The first question examined how
aware Estonian consumers are of cruelty-free labeling on beauty products. The results
showed that awareness exists, but consumers do not always fully understand what the
label means or which certifications are reliable. The second question focused on the role
of cruelty-free labeling in purchase decisions. It was found that while consumers value
ethical aspects, other factors such as price and brand reputation often dominate in adver-
tising contexts. However, the visibility of the label on packaging remains important, as it
supports interest and purchase intention through the peripheral route. The third question
explored how companies can highlight cruelty-free values in marketing. The results indi-
cate that clear labeling, reliable certification, and well-designed communication aimed at
educating consumers increase trust and support the development of an ethically respon-

sible brand image.

44



Lihtlitsents 10puto6 reprodutseerimiseks ja iildsusele kiittesaadavaks tegemiseks

Mina, Marin Mooser,

1.

3.
4.

annan Tartu Ulikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) minu loodud teose

Loomkatsetevaba maérgistuse roll Eesti tarbijate ostukditumises kosmeetikatoodete

turul,
mille juhendaja on Riina Tomast,

reprodutseerimiseks eesmirgiga seda siilitada, sealhulgas lisada Tartu Ulikooli
digitaalarhiivi kuni autoridiguse kehtivuse 10ppemiseni;

annan Tartu Ulikoolile loa teha punktis 1 nimetatud teos iildsusele kittesaadavaks
Tartu Ulikooli veebikeskkonna, sealhulgas digitaalarhiivi kaudu Creative Commonsi
litsentsiga CC BY NC ND 4.0, mis lubab autorile viidates teost reprodutseerida,
levitada ja iildsusele suunata ning keelab luua tuletatud teost ja kasutada teost
arieesmargil, kuni autoridiguse kehtivuse 1dppemisenti;

olen teadlik, et punktides 1 ja 2 nimetatud digused jddvad alles ka autorile;

kinnitan, et lihtlitsentsi andmisega ei riku ma teiste isikute intellektuaalomandi ega

isikuandmete kaitse digusaktidest tulenevaid digusi.

Marin Mooser

17.05.2026

45



