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SISSEJUHATUS

Maailma Looduse Fondi kohaselt on inimeste 0koloogiline jalajalg Gletanud planeedi
Maa biomahutavuse néitajat (biocapacity) alates 1980ndatest ning inimesed raiskavad
loodusvarasid kiiremini, kui loodus suudab tegelikkuses uueneda (World Wildlife Fond,
2008, Ik 3—-16). Tulevaste pdlvkondade ellujadmiseks on vaja arendada jatkusuutlikkust,
et oleks voimalik tagada piisavalt ressursse. Jatkusuutlikkus on pdhjus, miks tarbijate ja
ettevOtete kditumine on muutunud, mist6ttu on esile tdusnud uued suunad toodete
toorainete valikus, keskkonna, inimeste ja jaatmete juhtimises, energiaressursside

rakendamises ja tarbijakditumise muutumises. (Fonseca-Santos et al., 2015, 1k 17)

Kuna inimesed on aina teadlikumad, et toodete valikul, pakendil ja tootmisportsessidel
on suur mdju keskkonnale, siis on inimestel tekkinud iga-aastaselt kasvav huvi
keskkonnasééstlike toodete vastu (Fonseca-Santos et al.,, 2015, Ik 17). Lisaks
keskkonnateadlikkusele on kasvanud teadlikkus tervisest ja sinteetiliste kemikaalide
ohust, tdnu millele on kasvanud ndudlus tervislikuma eluviisi ning looduslike
kosmeetikatoodete jarele (Ghazali et al., 2017, Ik 154). Kuna Euroopa Parlamendi ja
Noukogu méérusega (Euroopa Parlamendi..., 2009, lk 83-127) on Euroopa Liidu
liikmesriikides mutdavates kosmeetikatoodetes keelatud kasutada 1328 kemikaali, on
aina rohkem kosmeetikatootjaid hakanud oma toodetes kasutama kemikaalide asemel
looduslikke koostisosasid (Natural cosmetics market, 2019).

2019. aastal teatas Uhinenud Rahvaste Organisatsioon, et praegune pdlvkond on viimane,
kelle keskkonnasaastlik tegevus suudaks jargmise 11 aasta jooksul &ra hoida poérdumatu
keskkonna kahju Maale (United Nations, 2019). Seega tuleks kdigil inimestel teha
keskkonnasaastlikke valikuid. Uheks keskkonnasaastlikuks teguviisiks oleks Eesti
Keskkonnastrateegia aastani 2030 kohaselt kohalike toodete eelistamine ja kohalike

taastuvate ressursside kasutamine (Keskkonnaministeerium, 2007, Ik 16).



Kuigi aina populaarsemaks muutuvas valdkonnas on Eesti kosmeetikatootjate toodete
hulgas palju hoolduskosmeetikatooteid, siis kohalike dekoratiivkosmeetika toodete valik
on vaike ning kosmeetikatarbijad peavad enamikel juhtudel valima valismaise loodusliku
vOi mitteloodusliku toote. Kui kohaliku dekoratiivkosmeetika toodete valik oleks suurem,
siis oleks tarbijatel voimalik eelistada kodumaiseid tooteid, mis on tihtipeale valmistatud
kohalikust toorainest ja seega kéituda keskkonnaséastlikult. Kui hoolduskosmeetika alla
kuuluvad nditeks erinevad ndo-, keha- ja silmakreemid ning puhastustooted, siis
dekoratiivkosmeetika alla kuuluvad néiteks jumestuskreemid, lauvarvid ja huulepulgad.
Eestis on hetkel ks dekoratiivkosmeetikat tootev ettevote, mille valikus on puudreid,
lauvarve ja huulepulkasid ning lisaks moned Uksikud ettevotted, kes toodavad peamiselt

hooldustooteid, kuid on lisanud oma sortimenti mone dekoratiivkosmeetika toote.

Lisaks kohaliku tooraine kasutamisele, aitab kohaliku tootja toodete ostmine vahendada
negatiivsed keskkonnamd@jusid, mis tulenevad toodete transportimisel teistest riikidest.
Kohaliku tootja toodete ostmine oleks kasulik ka riigi majandusele, sest sellega
edendatakse kohalikku ettevotlust, luuakse kohalikele tdokohti ning toodetest saadud
maksud ldhevad kohaliku tootja ja tarbijate riigi tarbeks. (Robinson & LaMore, 2010, Ik
3-8)

Kéesoleva t00 eesmérgiks on esitada ettepanekuid praegustele ja tulevastele
kosmeetikatootjatele, milliseid  Eesti  tarbijaid mdjutavaid tegureid tuleb
dekoratiivkosmeetika toodetega turule tulles arvesse votta ja milliste toodetega on Eesti
looduskosmeetika turule mdistlik siseneda. Ettepanekud on vajalikud, et aidata kaasa
suuremale tootevaliku tekkele kohalike dekoratiivkosmeetika toodete seas. Tanu sellele
saaksid tarbijad eelistada kodumaiseid dekoratiivkosmeetika tooteid, olla

keskkonnasééastlikumad ja aidata kaasa pédrdumatute keskkonnakahjude ennetamisele.

Antud  16put6d  uurimisprobleemi  lahendamiseks otsitakse  vastust kahele

uurimisktsimusele:

1. Millised tegurid mdjutavad tarbijate ostukaitumist looduslike dekoratiivkosmeetika
toodete ostmisel?

2. Millistele toodetele on ndudlus kodumaiste ja looduslike dekoratiivkosmeetika

toodete seas?



Eesmargi taitmiseks on pustitatud jargnevad uurimistlesandeid:

e selgitada keskkonnateadliku tarbijakditumise olemust, eripérasid, teooriaid ja
mudeleid, mida on varasemalt looduskosmeetika uuringutel keskkonnateadliku
tarbijakaitumise teada saamiseks kasutatud;

e tuua vélja looduskosmeetika olemus ja milline on hetkel tarbijakéditumine
looduskosmeetika turul,

e tutvustada Eesti looduskosmeetika turu hetkeolukorda, uuringu valimit ja metoodikat
ning analilsida Eesti tarbijaid mGjutavaid tegureid seoses looduslike
dekoratiivkosmeetika toodetega ja milliste toodetega on Eesti looduskosmeetika
turule maistlik siseneda;

e esitada ettepanekud praegustele ja tulevastele kosmeetikatootjatele, milliste Eesti
tarbijaid mojutavate teguritega tuleks dekoratiivkosmeetika toodetega turule tulles
arvestada ja milliste toodetega oleks Eesti looduskosmeetika turule mdistlik siseneda.

Eestis on analoogne uuring labi viidud 2016. aastal 16put6d raames, kus sarnaselt
kaesoleva tooga oli Uheks eesmargiks uurida tarbijate ostuotsust mdjutavaid tegureid
seoses Okokosmeetikaga. Samuti uuriti tarbijate teadlikkust 6kokosmeetika kohta ning
valmidust nende toodete ostmiseks. (Aanja, 2016, Ik 5) Kuigi Eestis labi viidava Eesti
elanike keskkonnateadlikkuse uuringu kohaselt (2020, lk 132-133) ei ole tulemused
erinevates valdkondades oluliselt paari viimase aastaga muutunud, peetakse
looduskosmeetika valdkonda kiiresti kasvavaks. Valdkonna kiiret kasvu néitab ka see, et
viis aastat tagasi tehtud globaalse looduskosmeetika turu-uuringus arvati, et 2024. aastaks
on turuvéartus pea 22 miljardit dollarit (Global natural..., 2016), kuid sellegipoolest oli

juba 2019. aastaks turuvaartuseks 36 miljardit dollarit (Natural cosmetics market, 2019).

Kéesolev t60 koosneb kahest osast. Esimene osa keskendub keskkonnateadlikule
tarbijakditumise olemusele, peamistele tarbijakditumise teooriatele ja mudelitele ning
looduskosmeetikaturule. Teine osa hdlmab endas uuringut ja anallitsi, mis viiakse labi
ettepanekute tegemiseks praegustele ja tulevastele Eesti kosmeetikatootjatele,
suurendamaks nende teadlikkust Eesti tarbijate ostuk&itumist mdjutavatest teguritest
looduslike dekoratiivkosmeetika toodete ostmisel ning millistele toodetele on ndudlus

kodumaiste ja looduslike dekoratiivkosmeetika toodete seas.



1. KESKKONNATEADLIK TARBIJAKAITUMINE JA
SEOS KOSMEETIKATURUGA

1.1. Keskkonnateadliku tarbijakditumise olemus ja eriparad

Kuna kaesoleva t66 uuring keskendub looduslikule dekoratiivkosmeetikale, mis on
seotud keskkonnateadliku tarbimisega, on tarbijate ostuotsuste mdistmiseks vajalik
keskkonnateadliku tarbijakditumisest aru saamine. Ké&esoleva t00 teoreetiline osa
koosneb kolmest alapeatiikist, kus on Kirjeldatud keskkonnateadliku tarbijakaitumise
olemust, eripdrasid, peamisi teooriaid ja mudeleid. Lisaks on Kkirjeldatud
looduskosmeetika olemust ja keskkonnateadlikku tarbijakéitumist looduskosmeetika
turul. Selles alapeatiikis selgitatakse keskkonnateadliku tarbijakaitumise olemust, milline
on keskkonnateadlik tarbija ja millised on keskkonnateadliku tarbijakéitumise
ostukavatsust ja tegelikku ostukaitumist mdjutavad tegurid. Keskkonnateadliku
tarbijakaitumise mdistmine omab olulist rolli roheliste toodete miiidavuse edukusel ning
tanu keskkonnateadliku tarbijakditumise moistmisele saavad tootjad otsustada, millistele

rohelistele toodetele on turul néudlus.

Kaupade ja teenuste tarbimise kasv kogu maailmas on pd&hjustanud loodusvarade

ammendumist ja tdsist kahju keskkonnale (Tan & Lau, 2010, Ik 28). Hertwichi et al.

(2010, Ik 10) kohaselt on keskkonna halvenemise tagajarjed muuhulgas jargnevad:

e kliimamuutused (kasvuhoonegaaside heitkogusest);

e eutrofeerumine (pGhjuseks Ulevéetamine);

e Okotoksiline mdju (pdhjuseks linna- ja siseruumide dhusaaste ning muud mirgised
heited)

e abiootiliste (fossiilsed energiakandjad ja metallid) ja biootiliste (eriti puit ja kala)

tegurite ammendumine.



Mure keskkonna ja Uhiskonna pérast ning sellest teadvustamine on pdhjuseks
jatkusuutlikule arengule, kus toonitatakse jatkusuutlikkuse edendamise vajadust ning
toetatakse arengut, mis minimeerib negatiivset mdju keskkonnale ja thiskonnale (Joshi
& Rahman, 2015, Ik 128). Jatkusuutlikkuse t6ttu on esile tdusnud uued suunad toodete
toorainete valikus, keskkonna, inimeste ja jadtmete juhtimises, energiaressursside

rakendamises ja tarbijakaitumise muutumises (Fonseca-Santos et al., 2015, 1k 17).

Keskkonna halvenemise survel on ettevotted hakanud arendama keskkonnasaastlikke
tooteid, sest Uha enam soovitakse téita keskkonnateadlike tarbijate ndudlust ning saada
sotsiaalselt vastutustundlikumaks. (Tan & Lau, 2011, Ik 559) Rohelised vdi looduslikud
tooted on arendatud vastavalt 6koloogilistele standarditele ning neil on mitmeid eeliseid
vorreldes tavaliste mitteroheliste toodetega. Naiteks kasutatakse roheliste toodete
tootmise ajal vahem vett, materjale ja energiat ning toodete pakendid on tihtipeale
taaskasutatavad. (Amberg & Fogarassy, 2019, Ik 139)

Siiski ei ole suudetud Uhiselt ja tapselt mé&&ratleda, mida vdib kutsuda roheliseks tooteks.
Kuna rohelise toote termin varieerub erinevates segmentides, téostusharudes ja sama
valdkonna eri organisatsioonides, siis méaratlevad ja kasitlevad erinevad asutused ja
sidusrihmad seda erinevalt. (Narula & Desore, 2016, Ik 15) Euroopa Komisjoni kohaselt
peaksid rohelised tooted olema jargnevad: ,energiat sddstvad, vabad miirgistest
uhenditest, tehtud ringlussevdetud voi korduvkasutatud materjalidest, vastupidavad ja
kergesti parandatavad ning toote kogu elutsikli jooksul selle keskkonnamdju

viahendavad“ (Euroopa Komisjon, 2016, Ik 2).

Keskkonnateadliku tarbijakéitumise maéaratlus on jargmine: ,Keskkonnateadlik
tarbijakaitumine on indiviidi kaitumine, kes vdtab ostmise vOi mitteostmise otsust tehes
arvesse keskkondlikke vGi sotsiaalseid probleeme* ning keskkonnateadliku tarbija
madratlus on jargnev: ,,Keskkonnateadlik tarbija on indiviid, kes soovib ja teab, kuidas
oma vajadusi igapéevaelus katta, pdhjustades voimalikult vahe mdju keskkonnale*
(Sharma & Joshi, 2017, Ik 208). Keskkonnateadliku tarbijakaitumise uuringud
keskenduvad peamiselt tarbija psihholoogilistele teguritele (suhtumine, véartused,
normid), kaitumisharjumustele ja elustiilile (teadmised, varasem ostukditumine) ning

sotsiaal-demograafilistele mdojutajatele (vanus, sugu, haridus, amet), kuid ka teistele



ostuotsuste teguritele (toote kvaliteet ja turundusstrateegia) (Zhang & Dong, 2020, Ik
6618).

Uuringute kohaselt saab keskkonnateadliku tarbijakéitumise ostukavatsust ja tegelikku
ostukditumist mdjutavad tegurid jagada kahte kategooriasse: individuaalsed ja
situatsiooni tegurid. Situatsiooni tegurid on tegurid, mis julgustavad v6i heidutavad
tarbijat keskkonnasaastlikku toodet kasutama. Nendeks on hind, toote kattesaadavus,
subjektiivsed ja sotsiaalsed normid, toote kvaliteet ja tGhusus, brandi imago ning
sertifikaadid ja 6komargised. Individuaalsete tegurite hulka kuuluvad muutujad, mis on
seotud konkreetse tarbijaga ning need on nditeks emotsioonid, harjumused, tajutud tarbija
tdhusus, tajutav kaitumiskontroll, véartused ja isiklikud normid, usaldus, teadmised ja
muud individuaalsed tegurid. (Joshi & Rahman, 2015, 1k 132-135)

Kdige tbendolisemalt on keskkonnateadlik tarbija hasti haritud, noor, kdrge sissetulekuga
naine vOi mees, kuid keskkonnateadlikku tarbijat iseloomustavad tegurid vdivad riigiti
erineda. Uuringud nditavad, et noored on kasvanud ules ajal, kus on suurenenud mure ja
teadlikkus keskkonna péarast. Kérgema sissetulekuga inimesed saavad lubada roheliste
toodetega tihtipeale kaasnevat kallimat hinda ja rohkem haritud tarbijad on teadlikumad
keskkonnaprobleemidest. (Nair, 2015, 1k 175) Kuigi inimesed mdistavad
keskkonnaprobleemide tdsisust ja suhtuvad rohelistesse toodetesse positiivselt, siis ei too
keskkonnaalane hoiak tingimata kaasa ostuotsust ning tekib lahknevus tarbijate
suhtumise ja tegeliku kaitumise vahel (Tan & Lau, 2010, Ik 29).

Kuigi keskkonnateadlikud tarbijad soovivad keskkonnasaastlikke tooteid osta, siis ei ole
nad valmis ohverdama kvaliteeti, hinda ja mugavust ning roheline toode peab lisaks
keskkonnale positiivselt mdjuva véartuse omamisele rahuldama tarbija pdhivajadused.
Tegurid, mis mdjutavad tarbijate maksevalmidust, on haridustase, sissetulek, teadmised
tootest ja kasutamisest, kvaliteet, toote tegemiseks vajalik kulu, kattesaadavus ja mugavus
toote ostmisel, teiste klientide rahulolu, toote hind, 6komérgised ja usaldus ning lojaalsus
bréndi vastu. (Narula & Desore, 2016, Ik 12-15)

Kuna kaupade ja teenuste tarbimine on kogu maailmas suurenenud, siis tekitatakse
keskkonnale aina enam tdsist kahju. Keskkonna halvenemise survel on ettevotted

hakanud arvestama keskkonnateadliku tarbijakditumisega ning asunud arendama



Okoloogilistele standarditele vastavaid rohelisi ja keskkonnasaastlike tooteid tarbijatele,
kelle ostukavatsust ja tegelikku ostukaitumist mojutavad individuaalsed ja situatsiooni
tegurid.

1.2. Peamised teooriad ja mudelid keskkonnateadliku

tarbijakaitumise uurimiseks

Keskkonnateadliku tarbijakaitumise uurimiseks on kasutatud erinevaid tarbijakaitumise
teooriaid ja mudeleid, mis pilavad selgitada ja ennustada tarbijate k&itumist. Selles
alapeatiikis on kirjeldatud peamisi keskkonnateadliku tarbijakditumise teooriaid ja
mudeleid, mida on vdetud aluseks enamikele keskkonnateadliku tarbijakaitumise
uuringutele ning mille hulgas on pbhjendatud tegutsemise teooria, planeeritud kaitumise
teooria, keskkonnaalase pohjuslikkuse kaitumise teooria ja tajutava vaartuse tegurid.

Ajzeni ja Fishbeini pdhjendatud tegutsemise teooria ja Ajzeni planeeritud kaitumise
teooria on kaks peamist teoreetilist l&henemist, mida on vdetud aluseks enamikele
tarbijakaitumise uuringutele (Joshi & Rahman, 2015, Ik 130). Ajzeni ja Fishbeini
pohjendatud tegutsemise teooria kohaselt (1975, viidatud Silverman et al., 2016, Ik 168
vahendusel) maarab inimese kaitumise kindlaks tema kavatsus kaitumist sooritada ehk
kaitumise kdige olulisem madraja ja ennustaja on kditumiskavatsus. Ajzeni ja Fishbeini
arvates maaravad pdhjendatud tegutsemise teooria mudelis inimeste kaitumiskavatsuse
kindlaks hoiakud ja subjektiivsed normid. Kui inimene usub, et tema kaitumine on
positiivne (hoiakud) ja inimene arvab, et ka teised soovivad tema poolt sellist kaitumist
(subjektiivsed normid), on tulemuseks suurem kavatsus ja tbendolisem kéitumise
sooritamine. (Ajzen & Fishbein, 1980, viidatud Sutton, 2015, Ik 578 vahendusel) Teooria
eeldab, et uuritav kaitumine on tahtliku kontrolli all ehk inimesed usuvad, et nad suudavad
soovi korral alati kditumist sooritada (Staats, 2004, 1k 129-130).

Mitmed uuringud on leidnud, et eeltoodud teooria on piiratud ja kditumiskavatsus ei vii
alati kaitumiseni. SeetOttu jargnes poOhjendatud tegutsemise teooriale planeeritud
kaitumise teooria. (Arafat & Mohamed Ibrahim, 2018, Ik 60) Planeeritud kaitumise
teooria mudelile on vdrreldes pdhjendatud tegutsemise teooria mudeliga lisatud kolmas
kaitumist ennustav tegur, milleks on tajutud kontroll kditumise ule ehk kuivdrd on

inimese kditumine tema tahtest sbltuv. Planeeritud k&itumise teooria eesmérgiks on
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ennustada ja selgitada inimese kaitumist antud kontekstis. (Ajzen, 1991, Ik 179)
Planeeritud kéaitumise teooria mudelit on kujutatud joonisel 1.
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A

A

Subjektiivne
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Joonis 1. Planeeritud kéitumise teooria mudel. Allikas: Ajzen, 1991, Ik 182

Pideva joonega nooled néitavad, kuidas hoiakud, subjektiivsed normid ja tajutud kontroll
kaitumise le mdjutavad kavatsust ning seejarel kuidas kavatsetud k&itumine mdojutab
ostukéitumist. See tdhendab, et mida positiivsemad on tarbijate hoiakud, mida rohkem
saadakse julgustust teistelt inimestelt ja mida suuremad on tarbijate ressursid, seda
suurem on tarbijate kavatsetud ostukaitumine ja seda rohkem ostavad tarbijad tooteid.
(Ajzen, 1991, |k 181-182) Teguri tajutud kontroll kaitumise puhul viidatakse kaitumise
teostamise tajutavale kergusele vdi raskusele (Montano et al., 2008, 1k 71).

Kéitumise toimumise voi mittetoimumise maéravad kindlaks ressursid ja v8imed, mida
inimene omab vBi kontrollib ning seda kasutatakse sageli individuaalse
kaitumiskavatsuse ja tegeliku kaitumise vastuolu ennustamiseks. Lohe, mis tekib
kavatsuste ja kaditumise vahel, leiab aset kui kavatsetud kaitumine ei kontrolli tarbijate
ostukaitumist ja kaitumine s6ltub ainult tarbijate ressurssidest ja vdimetest ning see on

joonisel (vt joonis 1) kujutatud punktiirjoonega. (Zhang & Zhou, 2019, Ik 9-11)

Planeeritud kaitumise teooriat on kasutatud ennustamaks nditeks tarbijate veebipdhist

ostukaitumist, tervisekditumist, mahetoidu tarbimist ja keskkonnateadlikku ostukaitumist
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(Zhang & Zhou, 2019, Ik 7). Hiljuti on keskkonnateadliku ostuk&itumise uuringutes
kasutusele voetud PERA mudel, mis on keskkonnaalase pdhjuslikkuse kéitumise teooria

mudel ning mida on néha joonisel 2.

Tr?:tj::v Hoiak
»  kaitumise
keSlfkonna SUhteS \
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kaitumine
Tajutav o /
autoriteedi > SUbg]G;I?trlnlvne
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Joonis 2. Keskkonnaalase pdhjuslikkuse kaitumise teooria mudel. Allikas: Nadlifatin et
al., 2016, Ik 1167

Mudeli aluseks on samuti pohjendatud tegutsemise teooria mudel, mis tootati vélja
Euroopa Liidu 6komérgisega (EU Ecolabel) toodete kasutamise analtisimiseks ning
millele on lisatud juurde kaks tegurit. Nendeks teguriteks on tajutav autoriteedi tugi ja
tajutav mure keskkonna pérast. Nadlifatin ja teised on madratlenud tajutavat autoriteedi
tuge ja tajutavat mure keskkonna pérast jargnevalt: ,, Tajutav autoriteedi tugi on inimese
tunnetus sellise Uksikisiku v@i organisatsiooni suhtes, kes suudab inimese kaitumise
sooritamist toetada. Tajutav mure keskkonna pérast on inimese individuaalne tunne
ukskdik millise fudsilise tegevuse suhtes, mis aitab tuua keskkonnale positiivseid
muutuseid“. (Nadlifatin et al., 2016, lk 1166-1169) Hiljem on teooriale ja mudelile
lisatud juurde veel (ks hipotees ning seda on kasutatud tarbijate ostukavatsuste
uurimiseks looduslike kosmeetikatoodete seas (Chin et al., 2018, Ik 3924). Jargmine
joonis 3 lehekdljel 13 on taielikult kdesoleva t66 autori poolt valja mdeldud ja koostatud
ning seal on ndha, kuidas on seotud pdhjendatud tegutsemise teooria edasiarendused ning

nende teooriate kaitumise ennustamiseks vajalikud tegurid.

12



Hoiak kaitumise suhtes Subjektiivne norm
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Joonis 3. PGhjendatud tegutsemise teooria edasiarendused

Joonis 3 nditab eelnevalt nimetatud teooriate vahelist seost ning joonise koostamisel on
tuginetud eelnevalt kirjeldatud pdhjendatud tegutsemise teooriale (Fishbein & Ajzen,
1975, viidatud Silverman et al., 2016, Ik 168 vahendusel), planeeritud kditumise teooriale
(Ajzen, 1991, Ik 182) ja keskkonnaalase pohjuslikkuse kaitumise teooria mudelile
(Nadlifatin et al., 2016, Ik 1167). Antud teooriaid kokkuvdtval joonisel 3 on joonise
paremaks maoistmiseks teooriate nimetused esitatud punast varvi kastides ja kaitumist
ennustavad tegurid Kkollastes kastides. P6hjendatud tegutsemise teooria kohaselt saab
inimese kaitumist ennustada tuginedes inimese hoiakutele ja subjektiivsetele normidele.
Planeeritud kaitumise teooria kohaselt saab inimese kaitumist ennustada tuginedes
eelmisele kahele tegurile ning lisandub ka tajutud kontroll kaitumise tle. Keskkonnaalase
pohjuslikkuse kaitumise teooria kohaselt saab inimese kéitumist ennustada tuginedes nii
hoiakule kui ka subjektiivsele normile, kuid lisanduvad ka tegurid tajutav mure

keskkonna pérast ja tajutav autoriteedi tugi.

Varasemalt on tarbijakditumise mdistmiseks anallilisitud ka tarbija tajutud vaartuse
tegureid. Valerie A. Zeithaml arvates on tajutava vaartus maératlus jargnev: ,,Tajutav
vadrtus on tarbija Gldine hinnang toote kasu kohta, mis pd&hineb arusaamal, mida on

saadud ja mida on vastu antud“ (Zeithaml, 1998, Ik 14). Tajutava véartuse tegureid
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peaksid ettevotted silmas pidama konkurentsieeliste loomisel (Sivanenthira & Shivany,
2013, Ik 254). Antud t66s on poodratud tdhelepanu kuuele tajutud véértuse tegurile,
milleks on tervise, ohutuse, sotsiaalne, hedooniline ning keskkonna véartus ja teadmised
tootest, sest just labi nende tegurite on looduskosmeetikaga seotud tarbijate kditumist
varasemalt uuritud (Ghazali et al., 2017, Ik 155-156).

Varasematel keskkonnateadliku tarbijakditumise uuringutel on inimeste kaitumise
mdistmiseks kasutatud mitmeid erinevaid teooriaid ja mudeleid, mille hulgas on nditeks
pdhjendatud tegutsemise teooria ning selle edasiarendused: planeeritud kéitumise teooria
ja  keskkonnaalase pohjuslikkuse kdaitumise teooria. Samuti on kasutatud
keskkonnateadliku tarbijakditumise moistmiseks tajutava véartuse tegureid.

1.3. Looduskosmeetika olemus ja keskkonnateadlik

tarbijakaitumine looduskosmeetika turul

Looduskosmeetika valdkond on (ks paljude seas, kus on uuritud keskkonnateadlikku
tarbijakaitumist. Kuna lisaks teadlikkuse kasvule tervisest ja slnteetiliste kemikaalide
ohust on tdusnud teadlikkus ka keskkonnast, siis on suurenenud looduskosmeetika
toodete populaarsus. Antud alapeatiikis selgitatakse looduskosmeetika olemust ning
kirjeldatakse, milline on keskkonnateadlik tarbijakditumine hetkel looduskosmeetika

turul.

Kosmeetika ajalugu sai alguse Vana-Egiptuse ajal. Erinevaid I6hnastatud dlisid ja salve
kasutati naha puhastamiseks, pehmendamiseks ja kehaldhnade maskeerimiseks.
Vaérvidena olid kasutusel naiteks slsi, henna ja savi ning nendega varviti nagu, keha ja
juukseid. (Jain & Chaudhri, 2009, Ik 164) Téanapaeval on kosmeetikatoodete puhul
muutunud tarbijate jaoks oluliseks toote kvaliteet, tdhusus ja ohutus (Amberg &
Fogarassy, 2019, lk 138). Lisaks on tanapéeval tarbijad rohkem kursis looduskaitse ja
jatkusuutlikkusega, mistdttu peavad uued kosmeetika tooted olema keskkonnasééastlikud
(Amberg & Fogarassy, 2019, Ik 139). Kuna kosmeetikatooteid kasutatakse laialdaselt
massilistes kogustes, pdhjustab nende sagedane kasutamine suurtes kogustes lekkimist
tagasi keskkonda. See toob omakorda kaasa potentsiaalse ohu 6koslisteemile ja inimeste
tervisele. (Juliano & Magrini, 2017, 1k 11-12)
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Looduskosmeetika on maéératletud jargnevalt: ,,Looduskosmeetika on mitmekilgne
konstruktsioon keskkonna sailitamiseks, reostuse minimeerimiseks, taastumatute
ressursside vastutustundlikuks kasutamiseks ning loomade heaolu ja liikide
séilitamiseks* (Lin et al., 2018, Ik 72). Rohelist vdi looduslikku kosmeetikat
valmistatakse looduslikest koostisosadest, mis on taimsed vdi mineraalsed (Fonseca-
Santos et al., 2015, Ik 19). Traditsioonilistes kosmeetikatoodetes kasutatavad koostisosad,
nagu naiteks UV-kaitsefiltrid, parabeenid ja plastid, on keskkonnaprobleemide

seisukohast védga saastavad (Juliano & Magrini, 2017, 1k 11) .

Parabeenid on Uhed populaarsemad sunteetilised séilitusained, mida traditsioonilises
kosmeetikas kasutatakse, kuid nende pikaajaline kasutamine vO0ib kaasa tuua
mitmesuguseid terviseriske (Matwiejczuk, 2020, Ik 176-202). Kui sailitusained
parabeenide ja ftalaadide ndol aitavad toodetel sdilida aastaid, siis ilma parabeenideta
valmistatud looduslikud dekoratiivkosmeetika tooted saavad séilida olenevalt tootest
moned kuud kuni aasta (Melgren, s.a.). Looduskosmeetikat tootvatel ettevotetel on
séilitusainete osas seis problemaatiline, sest toote sdilivust pikendavad tbhusad

looduslikud sailitusained ei ole eriti kattesaadavad (Emerald et al., 2016, Ik 340).

Rohelist v6i looduslikku kosmeetikat nimetatakse sageli ka orgaaniliseks kosmeetikaks,
mida ei tohiks tegelikkuses teha. Looduskosmeetika ja 6kokosmeetika on koostisosadelt
sarnased, sest mdlemad ei tohi sisaldada slinteetilisi vOi pooleldi stinteetilisi koostisosi
ning on valmistatud naturaalsetest koostisosadest. (Fonseca-Santos et al., 2015, Ik 18)
Orgaanilisel kosmeetikal on palju rangem méératlus vorreldes looduskosmeetikaga ning
orgaaniline kosmeetika peab pakkuma maksimaalset keskkonnasaastlikkust, stabiilsust ja
turvalisust (Chin et al., 2018, Ik 3926), kus iga fuusiliselt toddeldud koostisosa peab
olema vahemalt 95% orgaaniline ning 18plik toode peab olema vahemalt 20% orgaanilist
paritolu (COSMOS-standard AISBL, 2018, Ik 16-17).

Okokosmeetika ja looduskosmeetika sertifitseerimiseks on loodud tile maailma mitmeid
erinevaid sertifikaate. Kosmeetika valdkonnas on sertifikaati vdimalik taotleda néiteks
jargmistelt globaalsetelt asutustelt: Ecocert, USDA, ICEA, Soil Association, BDiH,
CosmeBio ja Control Union (Ghazali et al., 2017, Ik 154). Euroopa Liidus puudub
kaesoleval momendil Uihtne standard, mis seaks kriteeriumid naiteks koostise vdi pakendi

osas naturaalsete ja orgaaniliste kosmeetikatootjatele. Hetkel koostatakse Euroopa Liidu
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standardit, mis kehtiks nii Eesti kui ka teistele Euroopa Liidu liikmeriikide
looduskosmeetika tootjatele ja Rahvusvahelise Standardiorganisatsiooni (ISO) standardit
loodusliku ja orgaanilise kosmeetika jaoks. ISO standardi dubleerimise valtimiseks
vOtavad Euroopa Liidu standardi koostajad arvesse tulevast 1ISO standardit ja kaaluvad,
kas on mdistlik tootada lisaks ISO standardile ka Euroopa Liidu spetsiifilised

kriteeriumid. (European Comission, s.a.)

Kuigi puudub tlemaailmne standard loomadel testimise kohta, siis on loomadel testitud
toodete miumine &ra keelatud naiteks Euroopas, lisraelis ja Indias (PETA, s.a.).
Ameerika Uhendriikides on loomadel testimine lubatud ning Hiinas oli kdikidele
muldavatele dekoratiivkosmeetika toodetele kohustuslik eelnev loomadel testimine.
2021. aasta martsis muudeti Hiinas seadust ning enamik mitdavad tooted ei ole enam
kohustatud labima loomkatseid ning tootjatel tuleb esitada vaid toote paritoluriigi
kvaliteedisertifikaadid. (Enjoli, 2021)

Tarbijate kditumine on viimastel aastakiimnetel oluliselt muutunud, sest keskkonna- ja
terviseteadlikkusel on hetkel oluline roll (Nguyen et al., 2019, Ik 2653). Turundustrendid
kosmeetikaturul on hetkel seotud naturaalse kosmeetikaga. Arvestades erinevate
prognooside pdhjal kosmeetikaturu suurt turumahtu ja iga aastast markimisvaarset
kasvumadara, on orgaaniline kosmeetikaturg oluline sektor, mis vajab pdhjalikku uurimist.
(Amberg & Fogarassy, 2019, |k 138-144) Ettevdtted aga peavad looduslike toodete
loomisel ja jatkusuutlikkuse plaanide koostamisel pohiliseteks murekohtadeks looduslike
koostisosadega toodete retseptide loomist, ressursitdhusust ja toodete elutsukli hindamist
(Kalkowski, 2014).

Tarbijate keskkonnasééstlike ostukavatsustega on negatiivselt seotud rohepesu
(greenwashing), kus esitletakse keskkonnavaenulikku tegevust Uldsusele positiivsena,
varjates vOi liialdades toote voi teenuse tegelikke omadusi. Rohepesu aitab ettevotetel
saada potentsiaalset kasu, tdsta mainet v6i oma kulusid véhendada. Seetdttu on tarbijad
hakanud muretsema, kas ettevotete lubadused on reaalselt tdesed. Kuna rohepesu tdttu on
poodidesse muuki saabunud valede lubaduste ja véidetega tooteid, siis vahendavad nad
ka teliste looduslike toodete populaarsust. (Nguyen et al., 2019, Ik 2653-2656)
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Tarbija suhtumist looduskosmeetika ostmisse mdojutavad tarbija tajutud véartused,
milleks on tervise, ohutuse, sotsiaalsed, hedoonilised ja keskkonnaalased vaartused ning
teadmised tootest. Uldiselt seostatakse kdiki looduslikke tooteid tervisega, sest need ei
sisalda kemikaale ja pestitsiide ning looduslikke tooteid tarbitakse selleks, et oma tervist
séilitada vOi parandada. (Ghazali et al., 2017, Ik 155) Sotsiaalset véartust on kirjeldatud
kui kasulikkust, mis tuleneb tarbija sotsiaalsetest eakaaslastelt saadud positiivsest
reaktsioonist (Sweeney & Soutar, 2001, Ik 211).

Hedoonilise vaartusega tooted pakuvad tarbijale naudingut. Tarbijale meeldib
hedoonilise vaartusega tooteid kasutada ning tunneb, et on antud tooteid ostes teinud dige
valiku ning et ta on parem inimene (Babin et al., 1994, |k 646). Kuna traditsioonilistes
kosmeetikatoodetes sisalduvatel kemikaalidel on kahjulik m&ju keskkonnale, mdjutab
tarbija kaitumist ka keskkonnategur. Tarbijad usuvad, et looduslikud kosmeetikatooted
on keskkonnale paremad (Boxall et al, 2012, Ik 1221). Uheks suurimaks mdjutajaks
vOivad olla varasemad teadmised tootest. Tarbija ostab téenédolisemalt toote, kui tal on
sellest varasemad teadmised ning usub, et toode on kvaliteetne ja efektiivne. Kui tarbijal
teadmised tootest puuduvad, siis valib ta toote pigem hinna ja kaubamargi alusel. (Ghazali
etal., 2017, Ik 156)

Tarbijate kditumine on viimastel aastakiimnetel oluliselt muutunud, sest keskkonna- ja
terviseteadlikkus on jarjest kasvamas. Loodusliku ja orgaanilise kosmeetika turg laieneb
kogu maailmas ja toodetes looduslike koostisosade kasutamise trend on tbusuteel.
Looduskosmeetika toodete ostmisele aitavad kaasa tervise, ohutuse, hedoonilised,

sotsiaalsed ja keskkonnaalased vaartused ning varasemad teadmised tootest.

17



2. LOODUSLIKU DEKORATIIVKOSMEETIKA
KASUTAMISE UURING EESTIS

2.1. Looduskosmeetika Eestis ning uuringu metoodika,

kavandamise ja valimi tutvustus

Kéesoleva t66 empiiriline osa koosneb kolmest alapeatikist, kus antakse Ulevaade
looduskosmeetika turu hetkeolukorrast Eestis, selgitatakse uuringu eesmarki, metoodikat,
valimit ning kusimustiku koostamist, selgitatakse uuringu tulemusi ja analtiisitakse neid
ning tehakse jdreldused ja ettepanekud. Antud alapeatikis Kkirjeldatakse
looduskosmeetika turu hetkeolukorda Eestis, uuringu eesmarki ja metoodikat, uuringu

labiviimise ajakava ning valimi ja ankeetkusitluse kiisimuste moodustamise pdhimatteid.

Tervisest ja keskkonnast teadlike tarbijate hulk on tle maailma kasvavas trendis ning
seetdttu on kasvanud soov tarbida looduslikke tooteid. Nii nagu teistes turusegmentides,
pOdravad tarbijad kosmeetikaturul rohkem tahelepanu looduslikele toodetele. Euroopa
Liidu kosmeetikaméaaruse kohaselt ei tehta hetkel vahet erinevat tutpi kosmeetikatoodetel
(nditeks tava-, loodus-, mahe- ja 6kokosmeetika) ja nduded on kdigile toodete samad.
Tootjad vdivad kosmeetikaméaruse pohiprintsiipi arvestades liigitada tooteid olenevalt
koostisest, otstarbest voi ukskdik millisest kriteeriumist erinevatesse tulipidesse, kuid
vaited toote koostise, otstarbe vdi muu kriteeriumi kohta peavad olema ausad ja

tdendatud. (Eesti Keemiatdostuse Liit, s.a.)

Kuigi tootmismahud ei ole looduskosmeetika valdkonnas Eestis suured, siis vOib
looduskosmeetikast valja kujuneda omaette todstusharu (Efert, 2016). Trendid, mis on
hetkel mdjutamas nii Eesti kui ka Euroopa Liidu looduskosmeetika turgu, on néiteks
jatkusuutlikkus, eetiliste ja toidupdhiste koostisosade kasutamine, eetiliste sertifikaatide
saamine, teadlike tarbijate kasv ja erinevate looduskosmeetikast teadlikkust tOstvate
mobiili- ja tehnoloogiarakenduste kasutamise kasv. Samuti tuleb Eesti ja Euroopa
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looduskosmeetika tootjatel arvestada Euroopa elanikkonna vananemise ja tarbijate
kaitumise muutumisega, Brexiti ja kaubanduse ebakindlusega ning COVID-19
mdjutustega. (Center for the..., 2020) Eesti tootjad Uritavad oma toodetes kasutada
vOimalikult palju puhast kohalikku toorainet, kuid kuna Eestis ei kasva erinevate
baasdlide jaoks vajalikke puid, tuleb kasutada ka véalismaist toodangut. 2016. aastal
looduskosmeetikapoodi pidanud Marju Sepp on 6elnud, et nende lettidelt vdis leida suurel
hulgal ndo- ja kehahooldustooteid 3040 erinevalt Eesti looduskosmeetika tootjalt ning

enamik tooteid jai keskmisesse hinnaklassi. (Efert, 2016)

Eesti looduslike dekoratiivkosmeetika toodete osas on valik kesine ning tarbijad peavad
enamik juhtudel valima vélismaise toote. Eestis on moned ettevotted, kes toodavad
peamiselt n&o- ja kehahooldustooteid, kuid on lisanud oma sortimenti paar
dekoratiivkosmeetika toodet ning vaid ks ettevéte nimega Ontic OU, mis toodab ainult
dekoratiivkosmeetikat. Selle ettevdtte toodete valikus leidub puudreid, lauvarve ja
huulepulkasid. Looduslike ja kodumaiste dekoratiivkosmeetika toodete véike valik vdib

tuleneda sellest, et eestlaste kogemus kosmeetikatdostuses on vahene (Helvik, 2017).

Kéesoleva t60 autor usub, et dekoratiivkosmeetika toodete véhest valikut v6ib mdjutada
ka saadava informatsiooni hulk toodete tootmiseks. Raamatupoodides muugil olevad
raamatud, erinevad looduskosmeetika kursused ning internetist leitavad retseptid
valmistamisOpetustega on  keskendunud eelkdige hoolduskosmeetikale ning
varvipigmenti sisaldavate toodete retsepte ning koolitusi dekoratiivkosmeetika toodete

tegemiseks on vahevaitu.

Eesti kosmeetikatootjaid liidab hetkel Eesti Looduskosmeetika Liit, mille eesméargiks on
populariseerida loodustooteid ja keskkonnasdbralikke tarbimisharjumusi, kasvatada
tarbijate teadlikkust kehahooldus- ning tarbekeemia toodetest leiduvatest suinteetilistest
ainetest ja arendada keskkonnaséastlikku tootmis- ning motteviisi (Orav-Kotta, 2018, Ik
7). Samuti on mitmed Eesti kosmeetikatootjad liilkmed Eesti mahemajanduse ettevotete
katuseorganisatsioonis Organic Estonia, mille liikmeteks on sertifitseeritud mahe- ja

loodustoodete tootjad (Organic Estonia, s.a.).

Antud uurimistdds on uuritavaks nahtuseks inimeste kaditumine ja arvamused seoses

loodusliku dekoratiivkosmeetikaga. Kiisitluse eesmark on mdista millised tegurid
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mojutavad Eesti tarbijate ostukéaitumist looduslike dekoratiivkosmeetika toodete ostmisel
ning missugustele  toodetele oleks ndudlust kodumaiste ja looduslike
dekoratiivkosmeetika toodete seas. Parast uuringu analulsi saab koostada Ulevaate
teguritest, mis mdjutavad Eesti tarbijaid looduslikku dekoratiivkosmeetikat ostes ning
teha ettepanekuid praegustele ja tulevastele kosmeetikatootjatele, milliste toodetega on
Eesti looduskosmeetika turule maistlik tulla.

Antud uurimustdds kasutatakse andmete kogumiseks kvantitatiivset uurimismeetodit
ankeetkusitlust. Uldkogumi maaratlemine oli komplitseeritud, kuna vaid véahestes riikides
on tehtud statistikat, millises vanuses inimesed ostavad kdige rohkem
dekoratiivkosmeetika tooteid ja milline osa nendest ei kasuta Uihtegi dekoratiivkosmeetika
toodet. Kui kohandada teiste riikidega samasugust statistikat Eesti néitele, siis kuuluvad
uldkogumisse Eestis elavad naised vanustes 18-54, sest nemad on kdige téendolisemad
dekoratiivkosmeetika tarbijad (TABS Analytics, 2016).

Kuigi ldkogum on sooliselt ja vanuseliselt madratletud, siis soovib t60 autor anda t06
valdkonnast edasi voimalikult laiaulatuslikku Ulevaadet praegustele ja tulevastele
kosmeetikatootjatele ehk arvestada kisimustikule vastajate vastuseid olenemata nende
soost vOi vanusest. Kui kisitluse valimis on piisavalt vastanuid meeste, nooremate naiste
vOi vanemate naiste hulgast, siis arvestatakse uuringus ka nende arvamusi, kuigi need
grupid teiste riikide statistika kohaselt kdige sagedamate dekoratiivkosmeetika tarbijate
hulka ei kuulu (TABS Analytics, 2016).

Kéesoleva t66 uuringus saadud valimit on vdimalik vorrelda teistes riikides labiviidud
uuringute valimi suurustega nditeks l&htuvalt maailma koikide riikide rahvaarvude
edetabelist, kus Eesti on rahvaarvult maailmas 155. kohal (Worldometer, 2021):

¢ Indoneesias 2018. aastal J. Chin ja teiste poolt labiviidud uuringus kusitleti 251 20—
50-aastast naist, kes kasutasid Uhte kahest etten&dhtud loodusliku nahahoolduse
brandist. Indoneesia on rahvaarvult maailmas 4. kohal.

e Malaisias 2017. aastal E. Ghazali ja teiste poolt avaldatud uuringus kusitleti kokku
317 naist ja meest, kes olid aasta jooksul kasutanud monda looduskosmeetika toodet
ukskoik millisest looduskosmeetika kategooriast. Malaisia on rahvaarvult maailmas
45. kohal.
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e Rootsis 2019. aastal J. Zhang ja M. Zhou poolt l&biviidud uuringus kogu
looduskosmeetika valdkonna kohta osales kokku 21 le 18-aastasta vanust Uppsalas
elavat naist ja meest, kes radkisid soravalt inglise vOi hiina keelt. Rootsi on
rahvaarvult maailmas 91. kohal.

e Ungaris 2018. aastal N. Amberg ja C. Fogarassy poolt labiviidud uuringus kisitleti
uldise looduskosmeetika valdkonna kohta kokku 197 naist ja meest. Ungari on

rahvaarvult maailmas 94. kohal.

2017. aastal labiviidud uuringu kohasel peab 80% Euroopa naistest dekoratiivkosmeetika
tooteid véga téhtsaks, tdhtsaks v6i omab nende suhtes neutraalset arvamust (Cosmetics
Europe, 2017, Ik 9). Selle pdhjal vdib jareldada, et Gldkogumisse kuulub 80% Eestis
elavatest 18-54 aastastest naistest ehk 245 775 naist (Statistikaamet, 2020). Erinevused
kosmeetika tarbimises on P6hjamaade ja LGuna-Euroopa riikide vahel markimisvaarsed.
Pbdhjamaades peavad erinevaid kosmeetikatooteid vaga tdhtsaks, tdhtsaks v6i on nende
suhtes neutraalsed 57,4% naistest ja meestest, kuid Louna-Euroopa riikide elanike seas

on vastav nditaja 91,3%. (Cosmetics Europe, 2017, Ik 6)

Eelpool kirjeldatud uuringu jaoks koguti andmeid LimeSurvey keskkonnas tihe nadala
jooksul ajavahemikus 9.03.2021-15.03.2021. Esimesena kusitleti kosmeetikatarbijad,
kes reageerisid uleskutsele kisitlusele vastata ja kes olid liikmed vahemalt Gihes kahest
kosmeetikale keskendunud Facebooki grupis. Esimeseks grupiks oli ilu ja moenurk
naistele, kus kisitluse avaldamise hetkel oli 7511 liiget ja teiseks grupiks oli vegan
kosmeetika, kus oli 2930 liiget. Antud gruppide liikmete osavott kusitlusest oli véhene,
mis voib olla tingitud sellest, et tegemist on t60 autori jaoks vddraste inimestega, kes ei
pruugi olla motiveeritud umbes veerand tundi aega votvale kisitlusele vastata. Kuna
vastuseid sooviti saada v@imalikult paljudelt tarbijatelt, kes dekoratiivkosmeetikast
huvituvad ja seda kasutavad, siis rakendati kdesoleva t60 uuringus mugavusvalimit ehk
t00 autor jagas kusitlust oma tuttavate ja omakorda nende tuttavatega. Sotsiaalmeedia
gruppides kusitluse labiviimine ja tuttavate ning omakorda nende tuttavate kisitlemine
on otstarbekas, kuna vastajad on erinevates vanustes, erinevate haridustasemete,
sissetuleku suuruste ja elukohtadega ning omavad Uksteisest erinevaid vééartuseid,
hoiakuid ja tdekspidamisi. Kusitlusele said vastata nii mehed kui ka naised igas vanuses.

Jargnevalt on tabelis 1 kujutatud uuringu metoodikat.
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Tabel 1. Uuringu metoodika

Andmekogumis,

pdhjused ja lahendused vastustele.
Uldistamisel leitakse  vastuste
pbhjal Uhtne tervik.

tootlemis- ja Valim, infoallikad ja meetodi Aeg Tulemused
anallsi- kirjeldus
meetodid
Ankeetkisitlus | Kisimused koostati varasemate | 26.02.2021— | Valmis ankeetkusitlus,
uuringute  kisimuste  pdhjal. | 7.03.2021 téanu millele oli
Valimi moodustasid 170 inimest. | (kusimuste | vBimalik saada
Kisitluse labiviimiseks kasutati | koostamine) | analiiisimiseks
LimeSurvey keskkonda. vastuseid  planeeritud
9.03.2021 — | kditumise ja tajutud
15.03.2021 | teooria teguritest.
(ktsimustik
aktiivne)
Protsentide Protsentide arvutamiseks leiti kui | 16.03.2021 | Parast andmetdotlust on
arvutamine  ja | suure osa moodustasid erinevad | —2.04.2021 | algandmed saanud
korrelatsiooni- | vastusevariandid kogu vastanute sisukaks valjundiks ehk
maatriks arvust. Kasutades Pearsoni informatsiooniks, mida
korrelatsioonivalemit, leitakse on edasi vdimalik
uuritud  suuruste  omavaheline analliusida.
s6ltuvus ja
korrelatsioonimaatriksiga
kuvatakse saadud néitajate vahelisi
korrelatsioone.
Vordlemine, Vorreldes saab tulemuse vastuste | 23.03.2021- | Andmed said
reastamine, sarnasuse kohta. Tulemusi | 5.05.2021 analtisitud ehk
analls ja | jarjestatakse joonistel l&htuvalt andmed said
tldistamine. erinevate vastusevariantide korraldatud,
hulgast.  Anallilisides leitakse télgendatud ja esitatud

kasuliku teabena.
SOltuvalt anallusist
tehti vastavad
jareldused ning
ettepanekud.

Lisas 1 on naha uuringu kiisimused ja vastusevariandid. Kusimused on koostatud

planeeritud kaditumise teooria ning tajutud vaartuste péhjal. Ankeetkisitlus koosneb 17-

st kiisimusest. Enne kusitlust selgitatakse vastajale, et kusitlus on dekoratiivkosmeetika

kohta, mis on tuntud ka meigi nime all. Dekoratiivkosmeetika alla kuuluvad peamiselt

tooted, mis sisaldavad varvipigmenti, mille eesméargiks on muuta kasutajavalimust ning

mille alla kuuluvad naiteks huulepulk, jumestuskreem, peitekreem, aluskreem, puuder,

pdsepuna, pdikesepuuder, ripsmetuss, kulmupliiats, lauvarv ja meigikinnitussprei.

Kusimused ja nendes olevad vaited on vdimalik jagada gruppidesse vastavalt planeeritud

kaitumise teooria teguritest (hoiakud, subjektiivsed normid, tajutav k&itumiskontroll) ja

tajutud vadrtuste teguritest (tervise véartus, ohutuse vaartus, sotsiaalne vaartus,
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hedooniline vaartus, keskkonna vééartus ja teadmised tootest). Tabelis 2 on vdimalik

naha, millised kiisimused on seotud planeeritud k&itumise teooriaga voi tajutud véartuse

teguritega ning millistest allikatest kiisimused périnevad.

Tabel 2. Kiisimuste numbrid, vastavad teemad ja allikas

Kisimuse Kisimuse teema Allikad
number
1 Uldine kiisimus Zhang & Zhou, 2019.
2,3ja8 | Planeeritud  k&itumise  teooria | Zhang & Zhou, 2019;
(hoiakud) Chin et al., 2018;
Narula & Desore, 2016;
Joshi & Rahman, 2015.
4 Planeeritud  kaitumise  teooria | Zhang & Zhou, 2019;
(subjektiivsed normid) Chin et al., 2018.
5 Planeeritud kaitumise teooria | Zhang & Zhou, 2019;
(kaitumiskavatsused) Chinetal., 2018.
6 Planeeritud kaitumise teooria Zhang & Zhou, 2019;
(tajutav kditumiskontroll)
7 Tajutud vaartuse tegurid Ghazali et al., 2017;
(keskkonna vaartus) Amberg & Fogarassy, 2019;
Chin et al., 2018.
9 Tajutud vaartuste tegurid Ghazali et al., 2017,
(tervise ja ohutuse vaartus) Amberg & Fogarassy, 2019;
Joshi & Rahman, 2015.
10 Tajutud vaartuste tegurid Ghazali et al., 2017,
(hedooniline ja sotsiaalne vaartus) Joshi & Rahman, 2015.
11 Tajutud vaartuste tegurid Ghazali et al., 2017;
(teadmised tootest) Amberg & Fogarassy, 2019.
12 T6O0 autori  moeldud  kisimus | TO6 autor
saamaks vastuseid kaesoleva t66
teisele uurimiskiisimusele
13, 14, Sotsiaal-demograafilised andmed Zhang & Zhou, 2019;
15, 16 Amberg & Fogarassy, 2019;
jal7 Narula & Desore, 2016.

Kisitlus algab kisimusega miks kasutate vOi ei kasuta modnda loodusliku
dekoratiivkosmeetika toodet. Tanu sellele on v@imalik vastajaid jagada gruppidesse ning
sOltuvalt antud vastusest mone jargneva kisimuse vastuseid analliisida. Jargmistes
kisimustes palutakse vastajal hinnata mil maéral vaidete ja kriteeriumitega kas

ndustutakse, ei ndustuta, peetakse oluliseks voi mitte.

Kusitlus 16peb sotsiaal-demograafiliste kiisimustega, mille vastused on vajalikud esiteks
seetdttu, et Uldistuste tegemisel oleks Eesti tarbijate kohta arvesse voetud erinevate

vanuste, elukohaga, haridustasemete ja sissetulekuga inimeste arvamusi ning teiseks
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seetOttu, et saada vOimalikult mitmekilgne arusaam hetkeolukorrast antud valdkonnas.
Ké&esoleva to60 uuringus sooviti teada saada eelnimetatud sotsiaal-demograafilisi
naitajaid, sest antud t66 teoreetilise osa kohaselt mdjutavad need nditajad tarbijate

maksevalmidust, keskkonnateadlikku ostukaitumist ja tegelikku kaitumist.

Kuna samal teemal ei ole uuringuid varasemalt labiviidud, siis on parinesid kisimused
looduslike ja Okoloogiliste kosmeetikatoodete uuringutest, kuhu kuuluvad nii
nahahooldus-, juuksehooldus- ja dekoratiivkosmeetika tooted. Kisimustes on vorreldes
varasemate uuringutega asendatud sonad ,,looduslik kosmeetika®, ,,0kokosmeetika“ ja
,looduslik nahahooldustoode* sdnapaariga ,,looduslik dekoratiivkosmeetika“. Kiisitluse
viimane kusimus on autori enda koostatud saamaks vastust ihele uurimiskisimusele ehk
milliste toodetega oleks mdistlik looduslike dekoratiivkosmeetika toodete valdkonnas

turule tulla.

Kisimuste vastuste sdnastamisel kasutati Euroopa Sotsiaaluuringu kiisimuste vastuseid
ning suletud kusimuste puhul kasutati Likerti skaalat, milles vastajad valivad vaitega
ndusoleku taseme. Enamikel t06 suletud kusimustel on kuus vdimalikku varianti: olen
téiesti ndus, olen ndus, ei nbustu ega ole vastu, ei ole ndus, ei ole tldse ndus ja ei oska
Oelda. Vastusevariandid ei ndustu ega ole vastu ja ei oska 6elda on neutraalsed. Ei ndustu
ega ole vastu variandi puhul ei soovi vastaja laskuda kindlalt Gihte vOi teise ddrmusesse
ning voib leida kisimustele ja védidetele argumente ndustumiseks ja mittendustumiseks.
Ei oska 6elda variandi puhul puudub vastajal kogemus vGi arvamus seoses kiisimuste ja
viidetega. Nditeks on ankeetkiisitluse 11. kiisimuse iiheks viiteks ,,Mul on olnud
suureparased ostukogemused seoses loodusliku dekoratiivkosmeetikaga“. Kui kiisitlusele
vastaja on kasutanud nii tooteid, mis on talle meeldinud, kui ka tooteid, mis ei ole
meeldinud, saab ta valida vastusevariandi ei ndustu ega ole vastu. Kui kisitlusele vastaja
ei ole varasemalt looduslikku dekoratiivkosmeetikat kasutanud, siis saab ta valida

vastusevariandi ei oska oelda.

Saadud andmed sisestati Microsoft Exceli programmi, kus andmed td6deldi, koostati
saadud andmete pdhjal erinevaid jooniseid ja tabeled, arvutati protsendid, koostati
Pearsoni valemiga korrelatsioonid ning kasutati analiisimiseks vordlemist, reastamist,
analliusi ja uldistamist lahtuvalt planeeritud kaitumise teooriast ja tajutud vaartuse

tegurite kontseptsioonist.
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Eesti looduskosmeetika tootjate tootevalikust voib leida suurel hulgal ndo- ja
kehahooldustooteid, kuid valik kodumaiste looduslike dekoratiivkosmeetika toodete on
vahene. Uuringu eesmérk on mdoista millised tegurid mdjutavad Eesti tarbijate
ostukaitumist looduslike dekoratiivkosmeetika toodete ostmisel ning missugustele
toodetele oleks ndudlust kodumaiste ja looduslike dekoratiivkosmeetika toodete seas.
Selle jaoks viiakse labi ankeetkisitlus, kus on nii lahtised kui ka kinnised kiisimused.
Kisimuste koostamisel ja vastuste analutsimisel on kasutatud planeeritud kaitumise

teooriat ja tajutud vaartuse tegurite kontseptsiooni.
2.2. Uuringu tulemuste analtis

Jargnevas alapeatikis tuuakse vélja uuringu tulemused ning koostatakse nende anallis
lahtuvalt planeeritud kéitumise teooriast ja tajutud vaartuse teguritest. Esiteks kasitletakse
demograafilisi andmeid. Kokku osales uuringus 175 inimest, kellest 170 olid naised ja 5
mehed. Kuna uuringus osalenud mehed jagunesid vaid kahte vanusegruppi (2 vastajat
vanuses 17 vdi noorem ja 3 vastajat vanuses 25-34), siis ei ole neid vastanuid piisavalt,
et kogu Eesti meeste erinevate vanusegruppide arvamusena neid tldistada ning seega ei
vOeta meeste vastuseid antud uuringus arvesse. Edaspidi on tulemusi kirjeldades véetud
arvesse ainult uuringus osalenud naiste vastuseid. Kui eelneva alapeattki pohjal korrata,
et tldkogumisse kuulub 245 775 Eestis elavat naist, siis moodustab valim 0,07 protsenti
uldkogumist. Kui vdrrelda valimit eeltoodud teiste riikide samalaadsete uuringutega ja
rahvaarvuga, siis tasub silmas pidada, et antud uuring keskendus vaid
dekoratiivkosmeetikale ja Eesti on rahvaarvult 155. kohal maailmas.

Joonisel 4 lehekiiljel 26 on v@imalik naha vastanute vanusegruppe ja kdrgeimat omandatu
haridustaset. Vastanuid oli kuuest erinevast vanusegrupist. Kdige enam on vastanuid
vanusest 18-24, mis moodustab 29% vastanute hulgast. Vanusegrupp 35-44-aastased
moodustasid 20% vastanutest, 45-54-aastased moodustasid 18% vastanutest ja 25-34-
aastased moodustasid 17% vastanutest. Nii 17-aastased voi nooremad kui ka 55-aastased

vOi vanemad moodustasid mdlemad 8% kogu vastanute hulgast.
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Joonis 4. Vastanute vanus ja kdrgeim omandatud haridustase

Joonisel 4 on vdimalik néha ka vastanute kérgeimat omandatud haridustaset. P6hiharidus
vOi madalam oli 19 vastanul, kellest pea kolmveerandi moodustasid 17-aastased ja
nooremad. 62 vastanul on omandatud keskharidus vdi kutseharidus keskhariduse baasil.
18-24-aastastel moodustab kdige suurema kdrgeima omandatud hariduse osa just
keskharidus vOi kutseharidus keskhariduse baasil. Kérghariduse vOi keskerihariduse
keskhariduse baasil on omandanud 89 inimest. Seega on 52% vastanutest kérgharidus voi
keskeriharidus keskhariduse baasil, 37% vastanutest keskharidus vdi kutseharidus

keskhariduse baasil ja 11% vastanutest pohiharidus voi madalam.

Vastajad pidid markima ka oma elukoha ja sissetuleku, mida on néha joonisel 5 lehekiiljel
27. Suurlinnas elas 40% vastanutest, suurlinna eeslinnas v0i déarealas 11% vastanutest,
linnas voi vaikelinnas 30% vastanutest, killas 11% vastanutest ja talus voi kodus
maakohas 8% vastanutest. Seega elab suurem osa vastanuid linnas ning pea 1/5
vastanutest elab maa-asulas. Ule poolte vastanute sissetulek tihes kuus on 501-1500
eurot. Samapalju ehk 12% vastanutest omavad sissetulekut nii kuni 500 eurot kui ka
1501-2000 eurot. 16% vastanutest ei oma sissetulekut ning 5% vastanutest teenivad
rohkem kui 2000 eurot.
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Joonis 5. Vastajate praegune elukoht ning sissetulek tihes kuus

Uuringus osalejatelt kisiti uuringu alguses tldine kisimus, kas nad kasutavad voi ei
kasuta looduslikku dekoratiivkosmeetikat ning paluti pdhjendada oma vastust. 112
vastanut vastas, et kasutab looduslikku dekoratiivkosmeetikat ja 58 vastas, et ei kasuta.
Seega kasutab Ule 2/3 vastanutest looduslikku dekoratiivkosmeetikat.

Need, kes looduslikku dekoratiivkosmeetikat kasutavad ja oma valikut pdhjendasid, tdid
kdige rohkem esile loodusliku variandi eelistamist ohutuse t6ttu ning usuvad, et see on
parem nende nahale. Selle variandi valinud tdid esile, et kasutavad looduslikku
dekoratiivkosmeetikat, sest neil on varasemalt olnud allergiad, komedoonid ning on olnud
hadas nahaprobleemidega. Nad tunnevad, et looduslikud tooted m&juvad nende nahale
paremini, tunduvad nahal kergemad ja loomulikumad ning ei kuivata nahka nii palju kui
traditsioonilised tooted. 19 vastajat tdid vélja, et omavad looduslike dekoratiivkosmeetika
toodete seast nditeks mineraalpuudrit, jumestuskreemi ja ripsmetussi. Mitmed vastajad
on ostnud loodusliku toote juhuslikult ja seda meeldivuse parast kasutama jaanud.
Vastanute hulgas voib olla niivord palju looduskosmeetika kasutajaid selletdttu, et Giheks
looduskosmeetikat mdjutavaks trendiks on teadlike tarbijate tdus. Tarbijad on aina
teadlikumad looduskosmeetika eelistest vorreldes tavatoodetega ning eelistavad seetfttu
tooteid, mis on ohutumad ja vabad ohtlikest ainetest ning paremad nende nahale.
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Kdige populaarsem vastus nende poolt, kes looduslikku dekoratiivkosmeetikat ei kasuta,
oli pdhjendus, et nad ei kasuta tleuldiselt dekoratiivkosmeetika tooteid vai siis kasutavad
vaga harva ja ei ole seet6ttu looduslike variantidega kokku puutunud. Populaarsuselt
jargmised pBhjendused looduslike toodete mittekasutamiseks olid toodete kallis hind,
juba valjakujunenud lemmikbrandid ja -tooted, teadmiste puudumine ja varasemad
halvad kogemused looduslike toodete kasutamisega. Samuti tid moned vastajad vélja, et
nad ei ole teadlikult looduslikke dekoratiivkosmeetika tooteid ostnud ja ei ole erinevatele
margistele pakendil téhelepanu p6déranud, kuid ei vélista seda, et vdivad omada
juhuslikult mdnda looduslikku dekoratiivkosmeetika toodet. Vastajad t0id negatiivse
tegurina vélja, et Eesti kauplustes on liiga vaike valik looduslikke dekoratiivkosmeetika
tooteid ning nad ei ole suutnud leida sobivat toodet Eesti tootjatelt. Lisaks Kirjutasid

mitmed vastajad, et ei kasuta hetkel looduslike tooteid, aga soovivad seda tulevikus teha.

Jargnevad kolm joonist on tarbijate hoiakute kohta, mis lahtuvad planeeritud kaitumise
teooriast. Joonis 6 nditab, millises ulatuses on vastajad saanud informatsiooni looduslike

dekoratiivkosmeetika toodete kohta.

Reklaam kauplustes 32 44 16 2
Tuntud inimese poolt tehtud 34 45 11 8 Ei oska delda
reklaam tootele
mEiole Uldse

Tutvustavad artiklid ajakirjanduses 27 44 G infot saanud

Tutvustavad artiklid = Natukene infot

tootjate/edasimuujate kodulehtedel 2 = BN saanud
_ m Kllalt palju
Tuttavate soovitused 18 37 35 9 infot saanud
_ _ m Vaga palju
Sotsiaalmeedia ‘¥ 33 39 19 infot saanud

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

Joonis 6. Saadud informatsiooni ulatus looduslike dekoratiivkosmeetika toodete kohta

Uuringust selgub veel, et vastajad on looduslikest dekoratiivkosmeetika toodetest
suhteliselt véhe informeeritud. Ainus informatsiooniallikas, kus on ulekaalus variandid

kallalt palju ja véga palju infot saanud, on sotsiaalmeedia. Kdikidel teistel allikatel on



kdige rohkem vastatud, et on saadud natuke infot vdi ei ole Gldse infot saanud. Vaid allikal
tuttavate soovitused on lisaks variandile natuke infot saanud populaarsuselt teisel kohal

killalt palju infot saanud.

Suurimad erinevused informatsiooni saamise kohta nende vahel, kes looduslikku
dekoratiivkosmeetikat kasutavad ja kes ei kasuta, puudutavad sotsiaalmeediat, tuttavate
soovitusi ja tutvustavaid artikleid tootjate ning edasimiijate kodulehtedel. Need, kes
looduslikku dekoratiivkosmeetikat kasutavad, on antud allikatest saanud vaga voi kullalt
palju infot rohkem, kui need, kes seda ei kasuta. VVaga palju voi kullalt palju infot on nii
loodusliku dekoratiivkosmeetika kasutajad kui mittekasutajad saanud pea vordselt tuntud
inimeste poolt tehtud reklaamist tootele, tutvustavatest artiklitest ajakirjanduses ja

reklaamidest kauplustes.

Hetkel organiseerivad tootjad ise oma toodete kohta informatsiooni levitamist ning kui
looduskosmeetika ettevotted ei tee toodetele niivord palju reklaami kui tavakosmeetika
ettevotted, siis ei ole tarbijatel looduskosmeetika toodete kohta infot. Tulevikus aga
vOivad tarbijad saada toodete kohta rohkem infot tdnu erinevate tehnoloogiatele ja
mobiilirakendustele, mille trendid on tdna tdusuteel. Aina rohkem on vdimalik erinevatest
mobiilsetest- ja tehnoloogiarakendustest saada infot looduskosmeetika toodete,
koostisosade, sertifikaatide ja tootmismeetodite kohta.

Vastajad hindasid kriteeriumeid, mida nad dekoratiivkosmeetika tooteid ostes oluliseks
vOi ebaoluliseks peavad ning vastused on esitatud joonisel 7 lehekiillg 30. Kdige
olulisemad kriteeriumid, mis on joonisel 7 lehekiilg 30 margitud &ra kui oluline v@i vaga
oluline, on jargnevad: tdhusus (97% vastanutest), kattesaadavus (86% vastanutest),
varasemalt saadud teadmised tootest ja toote kasutamisest (82% vastanutest), hind (82%
vastanutest), varasemalt kuuldud arvamused toote kohta (80% vastanutest), koostisosad
(76% vastanutest), ei ole loomadel testitud (66% vastanutest), keskkonnasdbralik pakend

(54% vastanutest) ja 6komaérgiste olemasolu (47% vastanutest).
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Joonis 7. Kriteeriumite hinnangud dekoratiivkosmeetika toodete ostmisel

Kui analtiiisida kriteeriumeid sdltuvalt demograafilistest nditajast, siis peavad hinda vaga
oluliseks v@i oluliseks 95% vastajatest, kelle sissetulek tihes kuus on kuni 500 eurot, 88%
vastajatest, kelle sissetulek thes kuus on 501 — 1000 eurot ning 85% ilma sissetulekuta
vastajatest. Need vastajad, kes elavad maa-asulates ehk kiilas, talus voi kodus maakohas,
peavad toote kattesaadavust peamiselt oluliseks v&i véaga oluliseks. Kriteerium, mida
kdige enam ei peeta ei oluliseks ega ebaoluliseks on see, et toode oleks Eestis toodetud.
Vastajatele olid kdige vahem olulisemad jérgnevad kriteeriumid: toode on vegan, kindel

kaubamark ja tootjariik.



Viimaseks kisimuseks hoiakute kohta oli, mis vahe on looduslikul ja traditsioonilisel

dekoratiivkosmeetikal. Pea koik vastanud tdid vélja koostisosade vahe. Vastajad on selles

vallas véga teadlikud ning vastasid, et looduslikud tooted ei tohi sisaldada siinteetilisi

koostisosi ja peavad olema valmistatud looduslikust toorainest. Kui véga tihti aetakse segi

Okoloogiline ja looduslik kosmeetika, siis antud uuringus tdi vaid neli vastajat valja, et

loodusliku kosmeetika koostisosad peaksid olema 6koloogilised v6i voimalikult palju

Okoloogilised. Selgitused, mis lisaks koostisosadele toodi ka rohkem esile traditsioonilise

ja loodusliku dekoratiivkosmeetika erinevustena, on jargnevad:

e Looduslikud dekoratiivkosmeetika tooted saastavad keskkonda véhem ja on
keskkonnasaastlikus pakendis.

e Looduslikud dekoratiivkosmeetika tooted ei ole testitud loomadel.

e Looduslikud dekoratiivkosmeetika tooted on vegan-koostisega ja biolagunevad.

e Looduslikud dekoratiivkosmeetika tooted on nahale paremad.

e Looduslikel dekoratiivkosmeetika toodetel on lihem séilivus- ja kasutusaeg.

e Looduslikud dekoratiivkosmeetika tooted on v&hem tShusamad ja ei pulsi nahal
ajaliselt vordvaarselt traditsioonilise dekoratiivkosmeetika toodetega.

Jargmiseks tuli uuringus osalejatel hinnata, kuivdrd ndustuvad nad jargmiste véidetega,
mis on seotud subjektiivsete normidega. Esimese viite ,,Minu sdprade, pereliikmete,
tOOkaaslaste vOi Klassikaaslaste hulgas on neid, kes kasutavad looduslikku
dekoratiivkosmeetikat* tulemused néitasid, et selle véitega oli ronkem kui 2/3 vastajatest
ndus voi taiesti ndus. Populaarsed jargmised olid ka vastused ei oska Oelda ja ei ndustu

ega ole vastu.

Teise vaitega ,,Minu sBbrad, pereliikmed, tdéokaaslased vdi klassikaaslased on mulle
soovitanud mdnda loodusliku dekoratiivkosmeetika toodet” oli ndus vdi tdiesti ndus
natuke alla 2/3 vastajatest. Umbes kolmandik on vastanud, et ta ei ole véitega ndus voi ei
ole tldse ndus. Kolmanda véitega, milleks oli ,,Inimesed, kelle arvamus on mulle oluline,
suudaksid mind mdjutada ostma looduslikke dekoratiivkosmeetika tooteid*, oldi koige
rohkem ndus. Pea 72% vastanutest usub, et inimesed kelle arvamust ta hindab, suudaksid
teda looduslikke dekoratiivkosmeetika tooteid ostma mdjutada. 18% ei ndustunud ega

olnud vastu.
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Subjektiivsete normide kohaselt ostab tarbija toote, kui ta tunneb, et ka teised soovivad
tema poolt sellist k&itumist ehk tarbija ostab tdendolisemalt toote, kui tema sGbrad,
pereliikmed, tookaaslased vdi Kklassikaaslased toodet kasutavad vOi talle toodet
soovitavad. Nendest vastanutest, kes looduskosmeetikat kasutavad, on ndéustunud 79%,
et tema tuttavad kasutavad looduskosmeetikat ning 69% on ndus, et tema tuttavad on talle
looduskosmeetikat soovitanud. Nendest vastanutest, kes looduskosmeetikat ei kasuta, oli
vaidetega nbustunuid vastavalt 48% ja 41%. Seega vastab tdele, et tdendolisemalt ostab

tarbija toote, kui tema tuttavad ka toodet kasutavad voi talle seda soovitavad.

Jargmised vdited olid esitatud vastajatele seetOttu, et saada teada vastajate

kaitumiskavatsused, mida on ndha joonisel 8.

Eelistan kasutada pigem looduslikku
dekoratiivkosmeetikat vorreldes 27 28
traditsiooniliste toodetega.

looduslikke dekoratiivkosmeetika tooteid.

Kui soovitud dekoratiivkosmeetika tootel
on saadaval looduslik variant, siis

Mul on rahaliselt vimalik osta
13
ostaksin selle.

Toenaoliselt ostan tulevikus méne & 34 48
loodusliku dekoratiivkosmeetika toote. I

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

Ei oska delda m Ej ole Uldse nBus
m Ei ole ndus Ei nBustu ega ole vastu
m Olen ndus m Olen téiesti ndus

Joonis 8. Véidete hinnangud kaitumiskavatsuse kohta dekoratiivkosmeetika toodete

ostmisel

Jooniselt 8 on ndha, et loodusliku kosmeetika suund on pigem positiivne. Kdikide vaidete
juures on suuresti Ulekaalus vastused olen ndus voi olen tdiesti ndus. Vaid véite juures
,Eelistan kasutada pigem looduslikku dekoratiivkosmeetikat vorreldes traditsiooniliste

toodetega“ oli kdige populaarsem vastus ei ndustu ega ole vastu, kuid vaga paljud olid
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selle vaitega ka ndus voi taiesti ndus. Pearsoni korrelatsioonikordaja kohaselt on kdikide
vaidete vahel tugev voi vaga tugev positiivne seos, sest korrelatsioonikordajad, mida on
naha tabelis 3, jai koikidel véidetel vahemikku 0,73-0,99. Tabelis 3 on esitatud
korrelatsioonikordajad jargnevate vaidete vahel:

e Véide 1: TGendoliselt ostan tulevikus mdne loodusliku dekoratiivkosmeetika toote.

e Viide 2: Mul on rahaliselt voimalik osta looduslikke dekoratiivkosmeetika tooteid.

e Vaide 3: Eelistan kasutada pigem looduslikku dekoratiivkosmeetikat vorreldes

traditsiooniliste toodetega.
e Viide 4: Kui soovitud dekoratiivkosmeetika tootel on saadaval looduslik variant, siis

ostaksin selle.

Tabel 3. Korrelatsioonimaatriks kaitumiskavatsuste kohta

Vaide 1 Vaide 2 Vaide 3 Vaide 4
Viide 1 1
Viide 2 0,82 1
Viide 3 0,73 0,79 1
Viide 4 0,76 0,99 0,74 1

Jargmine kisimus oli lahtine kisimus, et hinnata vastajate tajutavat kaitumiskontrolli.
Selle jaoks tuli vastajatel selgitada, mis vOib teha nende jaoks loodusliku
dekoratiivkosmeetika ostmise keeruliseks. Kdige populaarsem vastus oli toodete
kattesaadavus. Paljud ostavad dekoratiivkosmeetika tooteid toidupoodidest, kus tldjuhul
looduslikke dekoratiivkosmeetika tooteid ei mulda ning on esindatud traditsioonilised
brandid nagu naiteks Maybelline New York, L'Oreal ja Bourjois.

Dekoratiivkosmeetika toodeteid tahetakse néiteks kde peal enne toote ostmist katsetada
ja naha toote tooni sobivust ning pigmenti. Mitmed tdid esile, et kuna valik on fulsilistes
poodides véike, ei ole voimalik neil tooteid enne katsetada ja néha, kas toode vdi toon
vOiks sobida. Naiteks tdid vastajad lahendusena valja, et nad telliksid tooteid
internetipoodidest, kui saaksid enne toote ostmist tanu testritele toodet katsetada. Samuti
oli vaga populaarne vastus toodete kallis hind vorreldes tavakosmeetikaga. Teadlikumad
vastajad olid vélja toonud looduslike toodete puhul negatiivse turundusvdtte rohepesu
(greenwashing).

Populaarsuselt kolmas vastus oli informatsiooni puudumine, mida nditas ka joonis 6

lehekdljel 28. Kisimustiku vastustest tuli vélja, et vastajad ei ole pea lldse néinud
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looduslike toodete kohta reklaame ja ei ole saanud toodete ega brandide kohta
informatsiooni. Mitmed tdid vélja negatiivse kogemuse, kui varasemalt looduslikku
kosmeetikat kasutati ja see ei vastanud tGhususe t6ttu nende ootustele. Vastajate arvates,
on varvivalik pigem véhene ja pigment on traditsiooniliste dekoratiivkosmeetika
toodetega vorreldes nérgem. Samuti on mitmed leidnud omale lemmiktooted, mida nad
on kasutanud aastaid ja alles siis, kui neid tooteid enam ei toodeta, on nad valmis ostma

uue toote, mis voib olla ka looduslik.

Jargnevalt esitati vastajatele erinevaid véiteid, millega nad said ndustuda v6i mitte
ndustuda ning need puudutasid tajutud vaartuseid. Esiteks esitati véiteid keskkonna kohta,
mida on n&ha joonisel 9. Enamik vastajatest peab end keskkonnateadlikeks tarbijateks ja
nad pulavad keskkonda mitte reostada. Pigem eelistatakse ja soovitakse looduslikke
tooteid osta ning ollakse valmis ka keskkonnasaastliku pakendi eest rohkem maksma. 15—
32% vastajatest on véidete suhtes kdhkleval seisukohal ehk ei ndustu ega ole vaidetele
vastu. Joonist toetab jarjest populaarsemaks muutuv trend jatkusuutlikkusest ja
teadlikkusest keskkonnast looduskosmeetika valdkonnas, sest vaid vaike hulk ehk 5-10%

vastajatest ei ndustu voi ei ndustu Uldse vaidetega keskkonna kohta.

dekoratiivkosmeetika eest.

Keskkonnateadlikkus m&jutab mind
eelistama looduslikke
dekoratiivkosmeetikatotoeid.

Olen ndus maksma rohkem
keskkonnaséaastlikus pakendis
28

osta looduslikke dekoratiivkosmeetika
tooteid.

Olen keskkonnateadlik tarbija ja piidan 58 22

keskkonda mitte reostada.
0% 20% 40% 60% 80% 100%

37 17
42 16

Keskkonnateadlikkus tekitab minus soovi n
D

Ei oska delda m Ej ole Uldse nBus
® Ei ole ndus Ei nBustu ega ole vastu
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Joonis 9. Vdidete hinnangud keskkonna kohta dekoratiivkosmeetika toodete ostmisel
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Jargmises tabelis 4 on koondatud tajutava vaartuse tegurid, kus sooviti vastajatelt teada
nende arvamusi ja kogemusi seoses tervise, ohutuse, hedooniliste ja sotsiaalsete
arvamustega. Tabeli lihtsamini mdistmiseks, on suurima vastanute protsendiga variant
varvitud halliga. Valdav enamik usub, et looduslik kosmeetika on ohutum vdrreldes
tavakosmeetikaga ja ei sisalda kahjulikke kemikaale. Vaid 3% ei ole nGus vdi tldse ndus,
et looduslik  dekoratiivkosmeetika on  ohutum  vorreldes traditsioonilise
dekoratiivkosmeetikaga ja 10% ei ole ndus vdi Uldse ndus, et looduslikes
dekoratiivkosmeetika toodetes ei leidu kahjulikke kemikaale. See vib tuleneda trendist,
kus tarbijad on aina teadlikumad looduskosmeetika eelistest vorreldes tavatoodetega ning

eelistavad seetOttu tooteid, mis on ohutumad ja vabad ohtlikest ainetest.

Tabel 4. Véidete hinnangud seoses tervise, ohutuse, hedooniliste ja sotsiaalsete

arvamustega dekoratiivkosmeetika toodete ostmisel

Ei Ei ole | Ei ole | Ei Olen Olen
Viide oska uldse néus noustu | ndus taiesti
Oelda | nbus ega ole ndus

vastu

Usun, et looduslik
dekoratiivkosmeetika on ohutum 4% 1% 2% 14% 50% 29%
vorreldes traditsioonilise
dekoratiivkosmeetikaga.

Usun, et looduslikes
dekoratiivkosmeetika toodetes ei 3% 1% 9% 24% 51% 11%
leidu kahjulikke kemikaale.

Usun, et loodusliku
dekoratiivkosmeetika  kasutamine 8% 2% 4% 27% 41% 18%
vOimaldab mul tervislikumalt elada.
Looduslik dekoratiivkosmeetika ja
terviseteadlik eluviis sobivad hasti 5% 1% 2% 11% 59% 22%
kokku.

Usun, et loodusliku

dekoratiivkosmeetika ostmine on 5% 1% 2% 21% 54% 17%
eetiliselt bige.

Usun, et olen parem inimene, kui

eelistan looduslikku 5% 9% 14% 29% 34% 8%

dekoratiivkosmeetikast.

Loodusliku  dekoratiivkosmeetika
ostmine jataks teistele minust hea | 16% 9% 18% 39% 15% 2%
inimese mulje.

Loodusliku  dekoratiivkosmeetika
ostmine aitaks parendada teiste ees | 15% 11% 26% 36% 8% 2%
minu kuvandit.
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Suurem osa vastajatest usub, et looduslik kosmeetika kaib kokku terviseteadliku
eluviisiga ja loodusliku dekoratiivkosmeetika kasutamine voimaldab neil tervislikumalt
elada, sest nende vaidetega oli ndus vai téiesti ndus vastavalt 81% vastanutest ja 59%
vastanutest. Kuigi Ule poolte vastanutest usub, et selle ostmine on eetiliselt dige, siis
vastanute arvates ei aita loodusliku dekoratiivkosmeetika toodete kasutamine parandada
teiste ees nende kuvandit. Samuti ei ndustu vOi ei ndutu Uldse 27% vastanutest, et
loodusliku dekoratiivkosmeetika ostmine jataks teistele minust hea inimese mulje. Selle
vaite juures on kdige suurem vastanute hulk, kes ei ndustu ega ole vastu. Kui tulevikus
kasvab populaarsus ja teadlikkus eetilistest koostisosadest ja eetiliste sertifikaatide
kasutamisest, siis vdiks suureneda nende inimeste osakaal, kes peavad looduskosmeetika
ostmist eetiliseks ning usuvad, et nad on paremad inimesed ja nende kuvand teiste ees
tbuseb juhul, kui kasutavad eetiliste sertifikaatidega ja eetilistest koostisosadest

kosmeetikat. Joonisel 10 pidid vastajad hindama oma teadmisi toodetest.

Usun, et mul on piisavad teadmised _
looduslikust dekoratiivkosmeetikast. 12 39 16 7

Mul on olnud suurepérased ostukogemused
seoses loodusliku dekoratiivkosmeetikaga.

N~
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H
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siis ostan mitte loodusliku variandi.

Olen ndus maksma rohkem
dekoratiivkosmeetika toote eest, kui ta on
looduslik.

Kui looduslik variant on vahem téhusam -
! 41 14

46 10

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

Ei oska 0elda m Ei ole uldse ndus m Ei ole ndus
Ei ndustu ega ole vastu ® Olen ndus m Olen téiesti ndus

Joonis 10. Vdidete hinnangud toodete teadmiste kohta dekoratiivkosmeetika toodete

ostmisel

Ténu tabelile on vdimalik ©elda, et inimestel ei ole piisavaid teadmisi
dekoratiivkosmeetika toodetest, sest pooled vastanud ei olnud tldse ndus voi ei olnud

ndus vditega, et mul on piisavad teadmised looduslikust dekoratiivkosmeetikast. See
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toodi vastusena valja ka kisimuse juures, mis voib teha looduslike dekoratiivkosmeetika
toodete ostmise keeruliseks, mille analtiis on leitav kdesoleva t00 lehekilgedel 33-34.

Kui joonisel 7 lehekiljel 30 on toodud valja, et uuringu kohaselt on kdige olulisem
kriteerium dekoratiivkosmeetika toodete puhul tGhusus, siis seda kinnitab ka joonise 10
lehekiljel 36 oleva vdite (,,Kui looduslik variant on vdhem tdhusam, siis ostan
mitteloodusliku variandi) vastused. Kui looduslik variant ei ole nii tdhus, siis ostetakse
traditsiooniline dekoratiivkosmeetika toode. Eelnevate kogemuste kohta vastajatelt
kisides, on kdik vastused vorreldes teiste vaidete vastustega suhteliselt vOrdvaarselt
esindatud. Loodusliku variandi eest ollakse kiill ndus ronkem maksma, kuid ilmselt mitte
ulemadra rohkem nagu tdestasid eelnevalt kusitud kisimuste vastused, kus paljud toid

valja loodusliku dekoratiivkosmeetika toodete kalli hinna.

Toodete teadmiste kohta on erinev arusaam nendel, kes looduslikku
dekoratiivkosmeetikat kasutavad ja nendel, kes ei kasuta. Analltsimiseks kasutatud
vOrdlemise tulemusena on erinevused jargnevad:

e 29% loodusliku dekoratiivkosmeetika kasutajatest on nGus voi taiesti nous, et neil on
piisavad teadmised looduslikust dekoratiivkosmeetikast. Mittekasutajate seas on
vastav néitaja 10%.

e 55% loodusliku dekoratiivkosmeetika kasutajatest on nGus voi taiesti nous, et neil on
olnud suureparased ostukogemused seoses loodusliku dekoratiivkosmeetikaga.
Mittekasutajate seas on vastav néitaja 5%. Mittekasutajate hulgas ei ole vaitega ndus
vOIi uldse ndus 47% vastanutest.

e 51% loodusliku dekoratiivkosmeetika kasutajatest on nus voi téiesti ndus, et kui
looduslik variant on véhem tShusam, siis ostavad nad mitteloodusliku variandi.
Mittekasutajate seas on vastav nditaja 52%.

o 60% loodusliku dekoratiivkosmeetika kasutajatest on ndus voi taiesti ndus, et nad on
ndus maksma rohkem dekoratiivkosmeetika toote eest, kui ta on looduslik.

Mittekasutajate seas on vastav nditaja 48%.
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Jargnevas tabelis 5 on esitatud korrelatsioonimaatriks tajutava véartuse tegurite kohta.
Keskkonna vaartusel on tervise, ohutuse ja hedoonilise vadrtusega ning teguriga
teadmised tootest tugev vOi vdga tugev positiivne seos. Teistest arvvaartustest erineb
sotsiaalne vaartus, millel on teiste vaartustega ndrk negatiivne ja nork positiivne

positiivne korrelatsioon.

Tabel 5. Korrelatsioonimaatriks tajutud vaartuse teguritest

Keskkonna | Tervise Ohutuse Hedooniline | Sotsiaalne | Teadmised
vaartus vaartus vaartus vaartus vaartus tootest

Keskkonna 1

vaartus

Tervise 0,96 1

vaartus

Ohutuse 0,97 0,99 1

vaartus

Hedooniline 0,99 0,95 0,96 1

Vaartus

Sotsiaalne 0,13 -0,11 -0,09 0,15 1

vaartus

Teadmised 0,87 0,76 0,8 0,88 0,38 1

tootest

Joonisel 11 lehekdljel 39 on ndha, millistest toodetest tuntakse Eestis huvi. Kui tooted
oleksid looduslikud, vegan-koostisega ja valmistatud Eestis, siis enamik
dekoratiivkosmeetika valdkonna toodete kategooriatest ollakse Usna huvitatud vdi vaga
huvitatud, mis on positiivne praegustele ja tulevastele Eesti kosmeetikatootjatele. KGige
rohkem tuntakse huvi ripsmetussi vastu, millest on Usna vOi vaga huvitatud 79%
vastajatest ning huulepulga, -laike ja -palsami vastu, millest on tsna vdi vaga huvitatud

76% vastajatest.

Kdige vahem tuntakse huvi silmameigi aluskreemist, huulelainerist ja -pliiatsist ning
meigikinnitusspreist, millele vastas 55-62% vastanutest, et on vahe huvitatud voi ei tunne
uldse huvi. Kui hetkel ollakse huvitatud eelnimetatud toodetest, siis vdivad erinevad
trendid mojutada nii looduskosmeetika tooteid kui nende tarbimist ning huvid erinevate

toodete vastu voivad nii tdusta kui ka langeda.
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Joonis 11. Hinnangud huvi kohta erinevate looduslike dekoratiivkosmeetika toodete

vastu

170 vastanu hulgast kasutas 2/3 looduslikku dekoratiivkosmeetikat ning vastanud on vaga
teadlikud loodusliku ja traditsioonilise dekoratiivkosmeetika erinevustest. Tarbijad
peavad enim oluliseks toodete tBhusust, kattesaadavust ja varasemalt saadud teadmisi
toote kasutamisest. Looduslike toodete eest ollakse valmis maksma natuke kdrgemat
hinda. Vastajad peavad end keskkonnateadlikeks tarbijateks ja usutakse, et looduslikud
dekoratiivkosmeetika tooted on ohutumad, sobivad kokku terviseteadliku eluviisiga ning

nende toodete ostmine on eetiliselt dige. Vastajad tundsid, et valdkonna ja toodete kohta
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on neil vahe teadmisi, ndhtud reklaamide hulk on véhene ning et antud toodete tarbimine
ei aita jatta teistele parema inimese muljet ning tdsta nende kuvandit. Kdige rohkem on
tarbijad huvitatud ripsmetusSist, huulepulkadest-, ldigetest ja -palsamitest,

kulmupliiatsitest, -puudritest, -vahadest ja -geelidest ning jumestuskreemidest.
2.3. Jareldused ja ettepanekud

Antud peatikis tehakse jareldused lahtuvalt kiisimustiku tulemustest ning ettepanekud

olemasolevatele ja tulevastele dekoratiivkosmeetika ettevotetele. Selles peatiikis antakse

vastused 16put6o kahele jargnevale uurimiskisimusele:

1. Millised tegurid mdjutavad tarbijate ostukaitumist looduslike dekoratiivkosmeetika
toodete ostmisel?

2. Millistele toodetele on ndudlus kodumaiste ja looduslike dekoratiivkosmeetika

toodete seas?

Uuringust selgus, et tle 2/3 vastanutest kasutab monda looduslikku dekoratiivkosmeetika
toodet. Usna suur kasutajate arv vGib kaesoleva too teoreetilise osa kohaselt tulla sellest,
et inimesed on aina teadlikumad tervislikust elustiilist, keskkonnakahjudest ja kahjulikest
ainetest, mida tavatooted sisaldavad. Kuna paljud, kes vastasid, et ei kasuta looduslikku
dekoratiivkosmeetika toodet tdid pohjenduseks, et ei kasuta tldse ei traditsioonilist ega
looduslikku dekoratiivkosmeetikat, siis ei oleks nemad ka Eesti olemasolevate ja
tulevaste looduskosmeetika ettevdtete sihtriihm. Seega vOib selle pBhjal 6elda, et

looduskosmeetika vastu tuntakse huvi.

Planeeritud kaitumise teooria saab inimese kéitumiskavatsust ennustada tuginedes
inimese hoiakutele, subjektiivsetele normidele ja tajutavale kaitumiskontrollile. Mida
positiivsemad on tarbijate hoiakud, seda suurem on tarbijate kavatsetud ostukéitumine ja
seda rohkem ostavad tarbijad tooteid. Eesti tarbijate hoiakute teada saamiseks uuriti
vastanutelt, mis vahe on looduslikul ja traditsioonilisel dekoratiivkosmeetikal. Vastajad
on looduslike ja traditsiooniliste dekoratiivkosmeetika vahe osas teadlikud ja vastasid, et
looduslikud tooted ei tohi sisaldada slinteetilisi koostisosi ning peavad olema valmistatud
looduslikust toorainest, mille mdistet on samalaadselt vastanutega kirjeldatud kéesoleva
t00 teooria osas. Selgitused, mis lisaks koostisosadele toodi ka rohkem esile

traditsioonilise ja loodusliku dekoratiivkosmeetika erinevustena, olid nditeks, et
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looduslikud dekoratiivkosmeetika tooted saastavad keskkonda véhem, ei ole testitud
loomadel, on keskkonnaséastlikus pakendis, vegan-koostisega, biolagunevad, nahale
paremad, lihema séilivus- ja kasutusajaga ning on védhem tdhusamad ja ei pusi nahal

ajaliselt vordvaarselt traditsiooniliste dekoratiivkosmeetika toodetega.

Kuna whist standardit loodusliku kosmeetika jaoks ei ole veel loodud, siis mitmed
vastajate poolt vastatud vaited looduskosmeetika maéaratluse osas ei vasta tOele. Naiteks
ei ole satestatud, et looduslikud tooted peavad olema keskkonnasaastlikus pakendis voi
vegan koostisega. Samuti ei ole Uhiselt valja toodud, et looduslikud tooted ei ole loomadel
testitud. Siiski on loomadel testitud koostisosade kasutamine toodetes v6i loomadel
testitud toodete miiumine &ra keelatud naiteks Euroopas, lisraelis ja Indias (PETA, s.a.).
Vastajate vaide, et looduslikel dekoratiivkosmeetika toodetel on lihem séilivus- ja
kasutusaeg vastab tbele. Sailitusaineid, nagu néiteks parabeenid ja ftalaadid, mida
kasutatakse traditsioonilistes toodetes, aitavad toodetel sdilida mitmeid aastaid, kui ilma
parabeenideta valmistatud looduslikud dekoratiivkosmeetika tooted saavad séilida

olenevalt tootest mdned kuud kuni aasta (Melgren, s.a.).

Teiseks kusiti hoiakute teada saamiseks vastajatelt, millised kriteeriumid on
dekoratiivkosmeetika toodete ostmisel nende jaoks olulised. Eesti tarbijad peavad kdige
tdhtsamaks dekoratiivkosmeetika puhul thusust, mida on kéesoleva t06 teoreetilise 0sa
kohaselt ka teistes riikides vélja toodud tihe olulisima kriteeriumina. Uuringust selgus, et
mitmel vastanul on olnud halvad kogemused looduslike toodete kosmeetika
kasutamisega. Nditeks ei anna looduslikud dekoratiivkosmeetika tooted vastanute arust
piisavalt katvust, ei ole piisava pigmendiga vdi ole nahal nii pisivad. Kuna looduslik
kosmeetika ja looduslikud dekoratiivkosmeetika tooteid muutuvad iga aastaga aina
populaarsemaks, siis vdib eeldada, et suurenevad teadmised selle valmistamisest,
koostisosade sobivusest ning paraneb toodete tdhusus. Kuna jérjest rohkem keelatakse
kahjulike ainete kasutamist kosmeetikatoodetes, siis peavad ettevotted leidma
koostisaineteks looduslikke alternatiive, mis annaksid tarbijatele sama efekti.

Véga tahtis on Eesti tarbijate arvates ka kattesaadavus. Paljud ostavad
dekoratiivkosmeetika tooteid toidupoodidest, kus ei ole looduslikke alternatiive saadaval.
Ka spetsiaalsetes kosmeetikapoodides on looduslike dekoratiivkosmeetika toodete hulk
vaiksem kui traditsioonilistel toodetel. Jérelikult, kui soovitakse tulla turule looduslike
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dekoratiivkosmeetika toodetega, tuleks ettevotetel voimalikult ruttu need tooted teha
tarbijatele  kéattesaadavaks. Kaéttesaadavus toodi esile ka kusimuse juures
kaitumiskontrolli hindamisel, kus uuriti vastajatelt, mis vdib teha loodusliku
dekoratiivkosmeetika ostmise nende jaoks keeruliseks. Teoreetilise osa kohaselt mdjutab
kattesaadavus tarbija maksevalmidust ning on tiheks teguriks, mis julgustab voi heidutab
tarbijat keskkonnaséastlikku toodet kasutama.

Kuna poodide juurdehindlus on suur ning alustavatel ettevdtetel puuduvad ressursid
fldsilistesse poodidesse toodete saatmiseks, siis vOiks lahenduseks olla e-poes testrite
pakkumine nendele toodetele, millel puhul on see véimalik. Sellisel viisil saaksid tarbijad
katsetada toote tOhusust. Naiteks vOiksid tarbijad saada tellida testreid
jumestuskreemidele, et vdrrelda erinevaid toone ja katvust. Kui tarbijale transporditakse
tester mugavalt kohale ehk lahendatakse kattesaadavuse probleemi ja testri péhjal toode

meeldib, julgeb ta tellida taissuuruses toote.

Kill aga on nii looduskosmeetika kui ka internetipoodide valdkond Kkiiresti arenevad.
Seega on tBendoline, et ajapikku harjuvad tarbijad kosmeetikatooteid internetipoodidest
tellima, ei ole vajalik flusilistesse poodidesse oma toodete mudki saatmine ning
kattesaadavusel ei pruugi tulevikus olla tarbijale niivord tahtis roll. Samuti on ettevotetel
voimalik tarbijatele tutvustada tooteid ise erinevatel laatadel, messidel voi Uritustel, kuhu
kosmeetikatootjatel on vdimalik omale ala, telk vdi laud soetada.

Kolmandaks oluliseks kriteeriumiks peetakse varasemalt saadud teadmisi toodetest ja
toodete kasutamisest. Selles valdkonnas, mis hindab samuti inimeste hoiakuid, tunnevad
vastanud, et véga palju reklaami neile looduslike dekoratiivkosmeetika toodete osas ei
tehta ning informatsioon toodete ning bréndide kohta on vahene. Kui sotsiaalmeediast ja
tuttavatelt saadakse infot, siis teisetest uuringus eeltoodud allikatest ei ole tarbijad infot
saanud.  Siinkohal peaksid brandid podrama rohkem tdhelepanu oma
turundusstrateegiatele ja suunama rohkem investeeringuid reklaamidesse, kuskohast

sihtrihmad neid néeksid.

Pea 72% vastanutest usub, et inimesed kelle arvamust ta hindab, suudaksid teda
looduslikke dekoratiivkosmeetika tooteid ostma mdjutada. Siin vdib néiteks tuua oma nii

pereliikmed, sdbrad, to6kaaslased ja klassikaaslased kui ka sotsiaalmeedias tegelevad
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suunamudijad ehk mojuisikud (influencers). Kuna tarbijad peavad téhtsaks varasemalt
saadud teadmisi tootest, siis vOiksid ettevotted pakkuda oma kodulehel toote ostnud
klientidele tagasiside jatmise v@imalust, kus oleks v@imalik kirjeldada tootega seotud

kogemusi.

Planeeritud ké&itumise teooria kohaselt saab inimese k&itumiskavatsust ette ennustada
tuginedes ka subjektiivsetele normidele. Teooria kohaselt voivad subjektiivsed normid
julgustada vOi heidutada tarbijat loodussaastlikku toodet ostma ning tarbijad ostavad
suurema tdendosusega tooteid, kui saadakse julgustust teistelt inimestelt. Seda toetas ka
tulemuste analtiis, kus tarbijad, kes looduslikke dekoratiivkosmeetika tooteid kasutasid,
omasid rohkem tuttavaid, kes omakorda dekoratiivkosmeetika tooteid kasutasid ja neid
soovitanud olid. Vastanud, kes looduslikke dekoratiivkosmeetika tooteid ei kasuta, olid
vahem ndus vdi véaga ndus sellega, et tema tuttavad looduslikke dekoratiivkosmeetika
tooteid kasutavad ja soovitavad. Seetbttu vOib jareldada, et kui tarbijad saavad teistelt
inimestelt julgustust looduslikke dekoratiivkosmeetika tooteid osta, siis sooritatakse

tdendolisemalt ost.

Planeeritud kaitumise teooria kohaselt ennustab inimese kaitumiskavatsus selle kaitumise
esinemist. Vastajatelt uuriti, kas nad ostaksid tulevikus mone loodusliku
dekoratiivkosmeetika toote, kas neil on rahaliselt vdimalik neid osta, kas nad eelistaksid
kasutada pigem loodusliku versiooni dekoratiivkosmeetikast ja kui saadaval oleks tootest
looduslik variant, siis kas nad ostaksid selle. Enamik vastused olid tilekaalukalt ndus voi
taiesti ndus ning vaited omasid korrelatsioonimaatriksis tugevat voi véga tugevat seost.
Selle pdhjal voib jareldada, et loodusliku dekoratiivkosmeetika valdkonna vastu on Eestis
elavatel tarbijatel huvi ja valmidus toodete ostmiseks.

Kéesolevas t6ds on podratud tahelepanu kuuele tajutud vaartuse tegurile, milleks on
tervise, ohutuse, sotsiaalne, hedooniline ning keskkonna vaartused ning teadmised
tootest. Suurem enamik vastajatest peab end keskkonnateadlikeks tarbijateks ja plitakse
keskkonda mitte reostada. Seda toetab ka teooria, mille kohaselt usuvad tarbijad, et
looduslikud kosmeetikatooted on keskkonnale paremad ehk tarbija k&itumist mojutab
keskkonnategur.  Seega  tuleks  ettevOtetel toodet valmistades  mdelda
keskkonnasééstlikele koostisainetele ja valmistamisviisile. Naiteks voiks toote

valmistamisel kasutada kodumaised koostisosasid, mida ei ole vaja kaugelt transportida.
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Samuti tuleks mdelda keskkonnasaastlikele materjalidele pakendite osas ning toote
reklaamimisel tuleks kasuks, kui ettevotted teevad tarbijatele teavitustodd, mis nende

brandi ja tooteid keskkonnasaastlikuks muudab.

Tarbijad wusuvad, et looduslikud dekoratiivkosmeetika tooted on vorreldes
traditsiooniliste toodetega ohutumad, ei sisalda kahjulikke aineid, on tervisele paremad
ning sobivad kokku terviseteadliku eluviisiga. Siinkohal on vdimalik tuua paralleele
antud t0o6 teoreetilise osaga, sest ka tervise- ja ohutuse tajutud vaartuse tegurite kohaselt
usuvad tarbijad, et looduslikud tooted on ohutumad, ei sisalda kemikaale ja pestitsiide
ning neid seostatakse tervisega. Looduslike dekoratiivkosmeetika toodete kasutamisest
saadud kuvandit aga ei peeta teiste ees oluliseks.

Siinkohal tasuks teha tarbijatele ja huvilistele teavitustoéd looduslike toodete
positiivsetest omadustest vorreldes traditsiooniliste toodetega. Naiteks sadstetakse
looduslikke tooteid tarbides vett ja loomi ning keskkonda ei lahe tagasi kahjulikke aineid,
nagu traditsiooniliste toodete puhul. Kui inimeste teadlikkust tdsta, selgitades looduslike
toodete positiivseid kulgi ja kuidas nad tanu looduslike toodete ostmisele keskkonnale
kaasa aitaks, tunneksid inimesed end teiste ees paremini ning oleksid selle tarbimise Ule
uhkemad. Siin aitab tulevikus kaasa trend, kus soovitakse aina enam, et tootjad kasutaksid
eetilisi koostisosasid ja omaksid eetilisi sertifikaate.

Tarbijad leiavad, et nad voéivad loodusliku dekoratiivkosmeetika toote eest rohkem
maksta, kuid mitte leméaara rohkem, sest teiste kiisimuste vastustes on negatiivsena esile
toodud looduslike toodete kallist hinda. Kéesoleva to06 teoreetilise osa kohaselt mdjutab
hind tarbijate maksevalmidust ning on Gheks teguriks, mis julgustab voi heidutab tarbijat
keskkonnasééstlikku toodet kasutama. Kuigi tarbijad soovivad keskkonnasééastlikke
tooteid osta, siis ei ole nad valmis maksma tavatoodetega vdrreldes tunduvalt kallimat
hinda, mida tbestas ka kdesoleva t60 uuring. Vastajatel ei ole olnud suurepdraseid
ostukogemusi  seoses looduslike toodetega, piisavalt teadmisi looduslikust
dekoratiivkosmeetikast ja kui looduslik variant on véhem tShusam, siis ostaksid nad
mitteloodusliku variandi. Kuna iga dekoratiivkosmeetika toode vOib reageerida
konkreetse indiviidi, tema naha ja ootustele vastavusega erinevalt, siis on mdistetav, et
moned vastajad on varasemalt looduslikke tooteid kasutades olnud rohkem rahul Kkui
teised.
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Tajutud vadrtuse tegurite kohta koostatud korrelatsioonimaatriksis on naha, et
keskkonnaalastel, tervise, ohutuse ja hedoonilistel véartustel ning toote teadmistel on
tugev vOi véga tugev positiivne seos. Nende vahel voib olla pdhjuslik seos, kuna
teoreetilise osa kohaselt on koos keskkonnateadlikkusega kasvanud teadlikkus tervisest
ja sunteetiliste kemikaalide ohust, mis on kdik omakorda suurendanud ndudlust
tervislikuma eluviisi ning looduslike kosmeetikatoodete jarele. Kui vastajad teavad, et
teevad keskkonnaséastliku, tervisliku ja ohutu valiku, siis nad véivad tunda, et on teinud
Oige valiku, on ténu sellele paremad inimesed ja seet6ttu vGib hedooniline vaartus olla

tugevas positiivses seoses keskkonna, tervise ja ohutuse vééartustega.

Teistest arvvéartustest erineb sotsiaalne vaartus, millel on teiste véartustega nork
negatiivne vOi ndrk positiivne korrelatsioon. Kuigi inimesed v@ivad pidada end
keskkonnasééastlikuks ning peavad oluliseks ohutuse, tervise ja hedoniilist vaartust, siis
nad ei usu, et looduslik dekoratiivkosmeetika on miski, mis teiste ees nende kuvandit
parandab ja neist teistele hea inimese mulje jatab. POhjus vdib olla selles, et
looduskosmeetika ei ole thiskonnas ja meedias niivord oluline teema keskkonnale ja
tervisele, ning sellest informeeritakse tarbijaid vahem, kui naiteks jargnevaid tervise ja
keskkonnaga seotud teemadest: tervislik toitumine, liikumine, vaimne tervis, prugi

sorteerimine, taaskasutus.

Kui olemasolevad ja tulevased looduskosmeetika ettevotjad peaksid otsustama, milliseid
tooteid turule tuua, siis enim huvi tuntakse enamike dekoratiivkosmeetika toodete
kategooriate vastu. Koigepealt vBiks tulla turule toodetega, milleks oleksid ripsmetuss,
huulepulgad, -laiked ja -palsamid, kulmupliiatsid, -puudrid, -vahad ja -geelid ning
erinevat tooni jumestuskreemid, sest nende vastu on tarbijate huvi kdige suurem. 26—

62% rohkem on nendest toodetest huvitatud, kui on neid, kellel huvi puudub. Turule
tuleks alguses vdimalusel siseneda antud toodetega, sest mida rohkem toodete vastu huvi
tuntakse, seda suurem on tdenéosus, et ettevotte tooteid ronhkem ostetakse, suurendatakse
teadlikkust brandist, selle tegemistest ja tegutsemisvaldkonnast. Tabelis 6 lehekiiljel 46

on koondatud erinevad teemad, jareldused ja ettepanekud.
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Tabel 6. Kokkuvottev tabel 16putdo uuritavatest teemadest vOi teooriatest ning jareldused
ja ettepanekud

Teema/teooria: Uldine kiisimus

Jéreldused: Kuna vastanutest 2/3 kasutab looduslikku dekoratiivkosmeetikat, siis tunnevad
Eesti tarbijad toodete vastu huvi.

Ettepanekud: Eesti ettevdtted vGiksid hakata tootma dekoratiivkosmeetika tooteid, vottes
arvesse tarbijate jaoks olulisi tegureid.

Teema/teooria: Planeeritud kaitumise teooria (hoiakud, subjektiivsed normid ja
kaitumiskontroll)

Jareldused: Eesti tarbijad teavad loodusliku dekoratiivkosmeetika maaratlust, kuid ei née
toodete kohta piisavalt reklaame. Nad peavad oluliseks t6husust, kéttesaadavust ja varasemalt
saadud teadmisi tootest ning ostavad tooteid tuttavate voi mojutavate isikute eeskujul.
Ettepanekud: Pbdrata tdhelepanu tootearendusele, et toota vdimalikult tBhusaid tooteid, saada
vBimalusel tooted vBimalikult ruttu miuki fulsilistesse poodidesse, pakkuda e-poes toodete
testreid, kulastada erinevaid dritusi, laatasid ja messe ja suunata investeeringuid
turundusstrateegiasse ning reklaamidesse.

Teemal/teooria: Tajutud vadrtuse tegurid (keskkonna vaartus)

Jareldused: Eesti tarbijad peavad end keskkonnateadlikuks tarbijaks.

Ettepanekud: Tooteid valmistades tuleks kasutada keskkonnasédéstlike koostisaineid ja
valmistusviise ning teavitada tarbijat, mis nende ettevétte keskkonnasaastlikuks muudab.
Teemal/teooria: Tajutud vadrtuste tegurid (tervise ja ohutuse vaartus)

Jareldused: Tarbijad usuvad, et looduslikud dekoratiivkosmeetika tooted on vorreldes
traditsiooniliste toodetega ohutumad, ei sisalda kahjulikke aineid, on tervisele paremad ning
sobivad kokku terviseteadliku eluviisiga.

Ettepanekud: Jitkata teadlikkuse tdstmist erinevatel sotsiaalmeedia kanalitel, Gritustel ja
to0tubadel.

Teema/teooria: Tajutud vaartuste tegurid (hedooniline ja sotsiaalne vaartus)

Jéareldused: Tarbijad usuvad, et looduslike dekoratiivkosmeetika toodete ostmine on eetiliselt
0ige ning ollakse tanu sellele parem inimene, kuid nende toodete ostmine ei aita tdsta teiste ees
kuvandit ning ei jata teistele nendest hea inimese muljet

Ettepanekud: Jatkata teadlikkuse t@stmist looduslike toodete eetilisuses osas ning selgitada
inimestele looduslike toodete eelistamisel positiivseid tegureid.

Teema/teooria: Tajutud vadrtuste tegurid (teadmised tootest)

Jareldused: Tarbijad on ndus maksma veidi rohkem rohelise toote eest, kuid ei oma piisavalt
teadmisi looduslikust dekoratiivkosmeetikast ja ei oma piisavalt hdid kogemusi seoses
looduskosmeetika tarvitamisega.

Ettepanekud: Arvestada hinnakujundusel teiste samalaadsete toodete hindadega, kirjeldada
tooteid kodulehel v@imalikult tépselt ning podrata tédhelepanu tootearendusele tootmaks
tbhusaid tooteid.

Teema/teooria: Tooted, millest ollakse enim huvitatud, kui need oleksid looduslikud, vegan
koostisega ja valmistatud Eestis.

Jareldused: Ripsmetuss, huulepulgad, -ldiked ja -palsamid, kulmupliiatsid, -puudrid, -vahad ja
-geelid ning jumestuskreemid.

Ettepanekud: Turule tuleks alguses vBimalusel siseneda antud toodetega, sest mida rohkem
toodete vastu huvi tuntakse, seda suurem on tdendosus, et ettevotte tooteid rohkem ostetakse,
suurendatakse teadlikkust brandist, selle tegemistest ja tegutsemisvaldkonnast.

TGO autor usub, et Eestis on kohta looduslikele dekoratiivkosmeetika toodetele.
Olemasolevad ja tulevased Eesti kosmeetikatootjad peaksid arvestama sellega, et tarbijaid
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ei huvitu hetkel niivord asjaolust, et toode oleks valmistatud Eestis v0i Eestist véljaspool.
Siiski, kui muud omadused ja tegurid, mida Eesti tarbijad dekoratiivkosmeetika toodetes
hindavad on olemas ja tdidetud, saaks teavitustoo tulemusena muuta asjaolu, et tooted on
Eestis valmistatud, samuti oluliseks ja positiivseks teguriks. Naiteks tuleks teavitada
tarbijad, et tarbides Eestis valminud tooteid, on nad keskkonnasaastlikumad, sest tooteid
ei ole vaja kaugelt transportida ning koostisosades kasutatakse kohalikku toodangut.
Samuti tuleks teavitada, et kohaliku tootja toodete ostmine on kasulik ka riigi
majandusele, sest siis edendatakse kohalikku ettevotlust, luuakse kohalikele tddkohti ning
toodetest saadud maksud l&dhevad kohaliku tootja ja tarbijate riigi tarbeks. Peamiste
uuringute jarelduste ja ettepanekute kohta on koostatud kokkuvéttev tabel 6 lehekdljel
46.
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KOKKUVOTE

Huvi loodust sadstvate toodete vastu on aastate jooksul kasvanud, kuna toodete valikul,
pakendil ja tootmisprotsessidel on suur m&ju keskkonnale. Seetdttu peavad ettevotted tiha
enam arvestama tooteid luues keskkonnateadliku tarbijakaitumisega. Keskkonnateadlik
tarbijakaitumine on indiviidi kaitumine, kes vOtab arvesse ostuotsuse vGi mitteostmise
hetkel keskkonna- voi sotsiaalseid probleeme. Keskkonnateadlikku tarbijakaitumist
silmas pidades on ettevdtted hakanud tootma rohelisi tooteid, mis peaksid aitama saasta
energiat, olema vabad miurgistest Uhenditest, ringlussevdetud v@i korduvkasutatud
materjalidest, vastupidavad, kergesti parandatavad ning peaksid minimeerima

keskkonnamdju toote kogu elutstkli jooksul.

Varasematel keskkonnateadliku tarbijakditumise uuringutel on inimeste kaitumise
mdistmiseks kasutatud mitmeid erinevaid teooriaid ja mudeleid, mille hulgas on naiteks
pdhjendatud tegutsemise teooria, planeeritud kaitumise teooria ja keskkonnaalase
pdhjuslikkuse kaitumise teooria. Kuna pohjendatud tegutsemise teooria oli piiratud
eeldades, et inimesed suudavad soovi korral alati k&itumist sooritada, siis arendati teooriat
edasi planeeritud kéitumise teooriaks. Lisaks hoiakutele ja subjektiivsetele normidele,
lisati planeeritud kaitumise teooriale juurde kolmas kaitumist ennustav tegur, milleks on
tajutud kontroll kaitumise ule ehk kuivord on inimese kaitumine tema tahtest séltuv.
Samuti on kasutatud keskkonnateadliku tarbijakaitumise mdistmiseks tajutava véartuse
tegureid. Hiljuti on hakatud keskkonnateadliku ostukaditumise uuringutel kasutama
keskkonnaalase pdhjuslikkuse kaitumise teooria mudelit, mille aluseks on samuti

pbhjendatud tegutsemise teooria.

Kuna keskkonna- ja terviseteadlikkus on jarjest kasvamas, siis on tarbijakditumine
viimastel aastakiimnetel oluliselt muutunud ning loodusliku ja orgaanilise kosmeetika
turg on laienemas kogu maailmas. Ka turundustrendid kosmeetikaturul on hetkel seotud
looduskosmeetikaga. Looduskosmeetika on méaratletud kui mitmekiilgne konstruktsioon

keskkonna sdilitamiseks, reostuse minimeerimiseks, taastumatute ressursside
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vastutustundlikuks kasutamiseks ning loomade heaolu ja liikide sé&ilitamiseks, mida
valmistatakse looduslikest koostisosadest.

Uuringu labiviimiseks koostati ankeetkusitlus LimeSurvey keskkonnas, mis viidi l1abi
ajavahemikus 9.03.2021-15.03.2021. Valimis on esiteks kosmeetikatarbijad, kes
reageerivad Uleskutsele kusitlusele vastata ja kes on liikmed vdhemalt Uhes kahest
kosmeetikale keskendunud Facebooki grupis ning teiseks t00 autori tuttavad ja nende
tuttavad. Ankeetkisitluses on 17 kisimust ning kiisimuste koostamisel on kasutatud
planeeritud kaitumise teooriat ja tajutud vaartuse tegurite kontseptsiooni. Saadud andmete
tootlemisel leitakse protsendid ja Pearsoni valemiga korrelatsioonid ning analutsimisel

kasutatakse vordlemist, reastamist, analtiusi ja tldistamist.

Eesti looduskosmeetika tootjate tootevalikust vdib leida suurel hulgal ndo- ja
kehahooldustooteid, kuid valik kodumaiste looduslike dekoratiivkosmeetika toodete on
vahene. Kdesoleva t60 uuringust selgus, et 170 vastanu hulgast kasutas 2/3 looduslikku
dekoratiivkosmeetikat ning vastanud on véga teadlikud loodusliku ja traditsioonilise
dekoratiivkosmeetika vahe osas. Nii t00 teoreetilises osas kui kdesolevas t66s labiviidud
uuringus selgus, et tarbijad peavad enim oluliseks toodete tdhusust, kattesaadavust ja
varasemalt saadud teadmisi toote kasutamisest. Vastajad tundsid, et looduslike
dekoratiivkosmeetika valdkonna ja toodete kohta on neil vahe teadmisi ning néhtud
reklaamide hulk on véhene. Eesti tarbijad peavad end keskkonnateadlikuks tarbijaks ja
usuvad, et looduslikud dekoratiivkosmeetika tooted on ohutumad, sobivad kokku
terviseteadliku eluviisiga ning nende toodete ostmine on eetiliselt dige. Antud tulemus
ldheb kokku t60 teoreetilise osaga, kus on Geldud, et tarbijate jaoks on muutunud oluliseks
toote ohutus ning looduslikke tooteid seostatakse tervisega, sest need ei sisalda

kemikaale.

Siiski el aita vastajate arvates looduslike dekoratiivkosmeetika toodete ostmine tdsta
teiste eest nende kuvandit ja jatta teistele parema inimese muljet, kuigi nad ise tunnevad
tooteid kasutades parema inimesena. Looduslike toodete eest ollakse valmis maksma
natuke kdrgemat hinda, kuid ei olda valmis ohverdama toote t6husust, mida saadaks
mittelooduslikest toodetest. Kui looduslik dekoratiivkosmeetika toote variant on véhem
tdhusam, siis ostaksid vastanud mitteloodusliku variandi. Kdige rohkem on tarbijad

huvitatud ripsmetussist, huulepulkadest-, laigetest ja -palsamitest, kulmupliiatsitest, -
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puudritest, -vahadest ja -geelidest ning jumestuskreemidest. Kui votta arvesse tarbijate
jaoks olulisi tegureid, siis tasuks praegustel ja tulevastel ettevOtetel hakata tootma
dekoratiivkosmeetika tooteid, sest tarbijate poolne huvi, soov ja ostmiste valmidus on
olemas. Kui luuakse hine standard looduskosmeetika jaoks, siis oleks nii ettevotetel kui
tarbijatel htne arusaam looduskosmeetika madratlusest ja kriteeriumitest. Ettevotted
peaksid keskenduma toote tOhususele, tegema tooted tarbijatele vdimalikult
kattesaadavaks, kasutama keskkonnasééstlike materjale ja valmistusviise ning tdstma
tarbijate teadlikkust toodetest, bréndist ja Gldiselt looduskosmeetika valdkonnast, toodete
eetilisusest ja positiivsetest eelistest vorreldes tavaliste dekoratiivkosmeetika toodetega.
Hinnakujundust tehes tuleks arvestada traditsiooniliste samalaadsete toodete hindasid,
sest tarbijad ei ole valmis maksma liialt kérgelt hinda. Turule tuleks esmalt tulla
toodetega, mille vastu on tarbijate huvi kdige suurem ja milleks oleksid eelpool nimetatud
tooted, sest mida rohkem toodete vastu huvi tuntakse, seda suurem on tdendosus, et neid
ettevotte toodetid tooteid ostetakse, ettevotteid margatakse ning  suurendatakse

teadlikkust ettevottest ja selle tegemistest.

LOputdd tulemustest selgus Eestis esmakordselt, millised tegurid mdjutavad tarbijate
ostukéaitumist looduslike dekoratiivkosmeetika toodete ostmisel ja millistele toodetele on
ndudlus kodumaiste ja looduslike dekoratiivkosmeetika toodete seas. Saadud teadmistest
saavad  praegused ja  tulevased looduskosmeetika  ettevotted  edaspidi
dekoratiivkosmeetika  tooteid luues lédhtuda ja  looduskosmeetika  turul
dekoratiivkosmeetika toodetete valikut suurendada. Uuringut on v@imalik edasi arendada
kaasates ronkem inimesi, et méaratleda veel tdpsemini Eesti tarbijaid mdjutavaid tegureid
looduslike dekoratiivkosmeetika toodete ostmisel. Kui uuringut korrata, siis on paari
jargneva aasta jooksul tldine tulemuste suund ilmselt sarnane, sest sarnaselt kaesoleva
t00 keskse keskkonnateadlikkuse teemaga, on aastate jooksul 1abi viidud Eesti elanike
seas viidud labi Eesti elanike keskkonnateadlikkuse uuringut, kus tulemused paari
aastaga oluliselt ei muutu. Siiski voiks antud t66s l&bi viidud uuringut korrata iga-
aastaselt, sest looduskosmeetika valdkond on Kiiresti kasvav ja Eesti tarbijaid mdjutavad
tegureid ja eelistatuid tooteid vdivad aastate jooksul mdjutada néiteks kasvav teadlikkus
keskkonnast, Euroopa Liidu poolt ilmuv standard erinevate Kriteeriumitega
looduskosmeetika toodetele ja vahelduvad trendid toodete osas.
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Lisa 1. AnkeetkUsimustik

Lugupeetud vastaja! Mina olen Sandra P&rn ja sooviksin teada saada Teie kogemusi ja
arvamusi seoses dekoratiivkosmeetikaga. Vastuseid kasutatakse Tartu Ulikooli Parnu
kolledzi ettevotluse ja projektijuhtimise erialal 10put6é koostamisel {ildistuste
tegemiseks. Sooviksin teada saada millised tegurid mojutavad Eesti tarbijate
ostukditumist looduslike dekoratiivkosmeetika toodete ostmisel ning missugustele
toodetele oleks ndudlust kodumaiste ja looduslike dekoratiivkosmeetika toodete seas.
Ksitlus on anoniiiimne ning kisitluse tditmine votab aega umbes 10-15 minutit. Avatud
kisimustele vastake oma sdnadega ning Kinniste kisimuste puhul valige sobivaim
variant. Kusimused on dekoratiivkosmeetika kohta, mis on argikeeles tuntud ka kui meik.
Dekoratiivkosmeetika alla kuuluvad peamiselt tooteid, mis sisaldavad varvipigmenti ning
mille eesmargiks on muuta kasutaja valimust. Naiteks kuuluvad selle alla huulepulk,
jumestuskreem, peitekreem, aluskreem, puuder, pdsepuna, pidikesepuuder, ripsmetuss,

kulmupliiats, lauvarv ja meigikinnitussprei.

1. Kas kasutate vOi ei kasuta monda loodusliku dekoratiivkosmeetika toodet?
Pdhjendage luhidalt, miks kasutate vdi ei kasuta.
e Kasutan
e Eikasuta

2. Mil maaral on jargnevad kriteeriumid Teie jaoks dekoratiivkosmeetika toote ostmisel

olulised?
Ei ole | Ei ole | Ei ole | Oluline | Vdga | Ei
Uldse | oluline | oluline oluline | oska
oluline ega Oelda
eba-
oluline
Toote hind

Toote tdhusus

Toote koostisosad

Kindel kaubamark

Tootjariik

Toodetud Eestis

Kéttesaadavus

Keskkonnas6bralik pakend

Toode on vegan

Ei ole loomadel testitud

Okomérgiste olemasolu
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Ei ole | Ei ole | Ei ole | Oluline | Vaga | Ei
tldse | oluline | oluline oluline | oska
oluline ega Oelda
eba-
oluline

Varasemalt saadud teadmised
tootest ja toote kasutamisest

Varasemalt kuuldud arvamused
toote kohta

3. Millises ulatuses olete saanud jargnevatest allikatest informatsiooni looduslike

dekoratiivkosmeetika toodete kohta?

Ei  ole | Natukene | Kullalt | Véga Ei oska
tldse infot palju palju Oelda
infot saanud infot infot

saanud saanud saanud

Sotsiaalmeedia

Tuttavate soovitused

Tuntud inimese poolt tehtud
reklaam tootele

Tutvustavad artiklid
ajakirjanduses
Tutvustavad artiklid

tootjate/edasimiiijate
kodulehtedel

Reklaam kauplustes

4. Mil mééral Te ndustute vOi ei ndustu jargmiste vaidetega?

Minu sdprade, pereliikmete, tookaaslaste voi klassikaaslaste hulgas on neid, kes kasutavad

looduslikku dekoratiivkosmeetikat.

Ei ole tldse | Eiolendus | Ei  ndustu | Olen ndus Olen taiesti | Ei oska
ndus ega ole vastu ndus Oelda

Minu sdbrad, pereliikmed, to0kaaslased voi klassikaaslased on mulle soovitanud mdnda
loodusliku dekoratiivkosmeetika toodet.

Ei ole tldse | Eiolendus | Ei  ndustu | Olen ndus Olen taiesti | Ei oska
ndus ega ole vastu ndus Oelda

Inimesed, kelle arvamus on mulle oluline, suudaksid mind
dekoratiivkosmeetika tooteid.

mdojutada ostma looduslikke

Ei ole Uldse | Ei ole nBus Ei ndustu | Olen ndus Olen taiesti | Ei oska
ndus ega ole vastu ndus Oelda
5. Mil méaaral Te nBustute voi ei ndustu jargmiste vaidetega?

Toenaoliselt ostan tulevikus mdne loodusliku dekoratiivkosmeetika toote.

Ei ole (ldse | Ei ole ndus Ei ndustu | Olen ndus Olen taiesti | Ei oska
ndus ega ole vastu ndus Oelda

Mul on rahaliselt vBimalik osta looduslikke dekoratiivkosmeetika tooteid.

Ei ole Uldse | Ei ole nbus Ei ndustu | Olen ndus Olen taiesti | Ei oska
ndus ega ole vastu ndus Oelda
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Eelistan kasutada pigem looduslikku dekoratiivkosmeetikat vorreldes traditsiooniliste

toodetega.

Ei ole tldse | Eiolendus | Ei  ndustu | Olen ndus Olen taiesti | Ei oska
ndus ega ole vastu ndus Oelda

Kui soovitud dekoratiivkosmeetika tootel on saadaval looduslik variant, siis ostaksin selle.
Ei ole tldse | Eiolendus | Ei  ndustu | Olen ndus Olen taiesti | Ei oska
ndus ega ole vastu ndus Oelda

7. Mil méaaral Te nBustute voi ei ndustu jargmiste vaidetega?

Olen keskkonnateadlik tarbija ja pttian keskkonda mitte reostada.

6. Mis voib teha loodusliku dekoratiivkosmeetika ostmise Teie jaoks keeruliseks?

Ei ole Uldse
ndus

Ei ole ndus

Ei  ndustu
ega ole vastu

Olen ndus

oska

Keskkonnateadlikkus tekitab

minus soovi osta looduslikke dekoratiivkosmeetika tooteid

Ei ole (ldse
ndus

Ei ole ndus

Ei ndustu

ega ole vastu

Olen ndus

Olen téiesti | Ei
ndus Oelda
Olen taiesti | Ei
ndus Oelda

oska

Keskkonnateadlikkus mdjutab mind eelistama looduslikke dekoratiivkosmeetika tooteid.

Ei ole Uldse | Eiolendus | Ei  ndustu | Olen nbus Olen taiesti | Ei oska
ndus ega ole vastu ndus Oelda

Olen ndus maksma rohkem keskkonnasééastlikus pakendis dekoratiivkosmeetika eest.

Ei ole Uldse | Eiolendus | Ei  ndustu | Olen nbus Olen taiesti | Ei oska
ndus ega ole vastu ndus Oelda

traditsioonilisel dekoratiivkosmeetikal?

9. Mil méaaral Te nBustute voi ei ndustu jargmiste vaidetega?

8. Kirjelda lihidalt ja oma sBnadega, mis vahe on Teie arvates looduslikul ja

Usun, et looduslik dekoratiivkosmeetika on ohutum vOrreldes traditsioonilise
dekoratiivkosmeetikaga.
Ei ole tldse | Eiolendus | Ei  ndustu | Olen ndus Olen taiesti | Ei oska
ndus ega ole vastu ndus Oelda
Usun, et looduslikes dekoratiivkosmeetika toodetes ei leidu kahjulikke kemikaale.
Ei ole tldse | Eiolendus | Ei  ndustu | Olen ndus Olen taiesti | Ei oska
ndus ega ole vastu ndus Oelda
Usun, et loodusliku dekoratiivkosmeetika kasutamine vdimaldab mul tervislikumalt elada.
Ei ole tldse | Eiolendus | Ei  ndustu | Olen ndus Olen taiesti | Ei oska
ndus ega ole vastu ndus Oelda
Looduslik dekoratiivkosmeetika ja terviseteadlik eluviis sobivad hésti kokku.
Ei ole Uldse | Ei ole nbus Ei ndustu | Olen ndus Olen téiesti | Ei oska
ndus ega ole vastu ndus Oelda

10. Mil maaral Te ndustute vdi ei ndustu jargmiste véidetega?
Usun, et loodusliku dekoratiivkosmeetika ostmine on eetiliselt ige.
Ei ole Uldse | Ei ole nbus Ei ndustu | Olen ndus Olen téiesti | Ei oska
ndus ega ole vastu ndus Oelda
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Usun, et olen parem inimene, kui eelistan looduslikku dekoratiivkosmeetikast.
Ei ole tldse | Eiolendus | Ei  ndustu | Olen ndus Olen taiesti | Ei oska
ndus ega ole vastu ndus Oelda
Loodusliku dekoratiivkosmeetika ostmine jataks teistele minust hea inimese mulje.
Ei ole tldse | Eiolendus | Ei  ndustu | Olen ndus Olen taiesti | Ei oska
ndus ega ole vastu ndus Oelda
Loodusliku dekoratiivkosmeetika ostmine aitaks parendada teiste ees minu kuvandit.
Ei ole tldse | Eiolendus | Ei  ndustu | Olen ndus Olen taiesti | Ei oska
ndus ega ole vastu ndus Oelda

11. Mil madral Te ndustute vdi ei nbustu jargmiste véidetega?
Usun, et mul on piisavad teadmised looduslikust dekoratiivkosmeetikast.
Ei ole tldse | Eiolendus | Ei  ndustu | Olen ndus Olen taiesti | Ei oska
ndus ega ole vastu ndus Oelda
Mul on olnud suureparased ostukogemused seoses loodusliku dekoratiivkosmeetikaga.
Ei ole tldse | Eiolendus | Ei  ndustu | Olen ndus Olen taiesti | Ei oska
ndus ega ole vastu ndus Oelda
Kui looduslik variant on vahem t6husam, siis ostan mitteloodusliku variandi.
Ei ole tldse | Eiolendus | Ei  ndustu | Olen ndus Olen taiesti | Ei oska
ndus ega ole vastu ndus Oelda
Olen ndus maksma rohkem dekoratiivkosmeetika toote eest, kui ta on looduslik.
Ei ole tldse | Eiolendus | Ei  ndustu | Olen ndus Olen taiesti | Ei oska
ndus ega ole vastu ndus Oelda

tooted oleksid looduslikud, vegan ja valmistatud Eestis?

12. Kui huvitatud Te oleksite jargnevate dekoratiivkosmeetika toodete ostmisest, kui

Uldse ei
tunne
huvi

Vahe
huvi-
tatud

Usna
huvi-
tatud

Véga | Ei
huvi- oska
tatud Oelda

Meigi aluskreem

Jumestuskreem

BB- ja CC-kreem, tooniv kreem

Peitekreem

Kinnituspuuder, viimistluspuuder

Pdsepuna

Pdikesepuuder, kontuurpuuder ja -kreem

Séarapuuder, valgustpeegeldav kreem

Kulmupliiats, -puuder, -vaha ja -geel

Silmameigi aluskreem

Lauvarv, lauvarvipalett

Ripsmetuss

Silmalainer ja -pliiats

Huulepulk, -l&ige ja -palsam

Huulelainer ja -pliiats

Meigikinnitussprei
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13. Sugu
e Naine
e Mees
14. Vanus
e 17 vBi noorem
o 18-24
o 25-34
o 35-44
e 4554
e 55 v0i vanem
15. Kus Te praegu elate, kas see on......?
e Suurlinn
e Suurlinna eeslinn voi &éreala
e Linn voi véikelinn
e Kila
e Talu vdi kodu maakohas
16. Kui suur on Teie uhe kuu sissetulek eurodes?

e Mul ei ole sissetulekut

e Kuni 500

e 500-1000
e 1001-1500
e 1501-2000

e Rohkem kui 2000

17. Milline on Teie kdige kdrgem omandatud haridustase?
e Pohiharidus voi madalam
o Keskharidus vdi kutseharidus keskhariduse baasil

e Kodrgharidus voi keskeriharidus keskhariduse baasil
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SUMMARY

ENVIRONMENTALLY CONSCIOUS CONSUMER BEHAVIOR IN ESTONIA ON
THE EXAMPLE OF NATURAL DECORATIVE COSMETICS

Sandra Parn

Interest in environmentally friendly products has grown over the years, as product
selection, packaging and production processes have a major impact on the environment.
As a result of consumers' increased awareness of the environment problems, health and
dangers of synthetic chemicals, demand for a healthier lifestyle and natural cosmetics has
increased. Although there are many natural cosmetics manufacturers in Estonia, the
selection of local natural decorative cosmetics is small and in most cases consumers must
choose a foreign or non-natural product. If there were more local natural decorative
cosmetic products available, consumers could be environmentally friendly and support
the local economy, as products would have fewer transportation emissions associated
with them, local businesses would be promoted, local jobs would be created and taxes

related to product would go to the local producer and consumer country.

The purpose of this thesis is to assemble an overview of the preferences of Estonian
consumers in terms of natural decorative cosmetics and to make proposals to current and
cosmetic manufacturers with which natural decorative cosmetic products it would be
reasonable to enter the Estonian natural cosmetics market. At the end of this thesis, the
following questions must be answered: what factors influence consumers' purchasing
behavior when buying natural decorative cosmetic products and which products are in

demand among local and natural decorative cosmetic products.

When creating products, companies must take into account environmentally conscious
consumer behavior. Environmentally conscious consumer behavior is the behavior of an
individual who at the time of the decision to purchase or not to purchase takes into account

environmental or social issues. In terms of environmentally conscious consumer



behavior, companies have started to produce green products that should be energy
efficient, free of toxic compounds, made from recycled or reused materials, durable and
easy to repair and reduce the environmental impact of the product throughout its life
cycle. Previous studies of environmentally conscious consumer behavior have used a
variety of theories and models to understand human behavior, including the theory of
reasoned action, the theory of planned behavior, the pro-environmental reasoned action
model and perceived value factors. As environmental and health awareness grows,
consumer behavior has changed significantly in recent decades and the market for natural
and organic cosmetics is expanding worldwide. Natural cosmetics is made from natural
ingredients and does not use chemicals, harmful dyes or other non-natural substances.
Consumers are devoting more and more time to understanding these natural cosmetics,

and their use is seen as a way of self-care and respect for the environment.

To conduct the study, a questionnaire survey was created in the LimeSurvey on-line
statistical survey web app to which the respondents were able to answer between March
8 and 15 in 2021. The sample includes cosmetic consumers who responded to the survey
and who are members of at least one of the two cosmetics-focused Estonian Facebook
groups or are acquaintances or friends of acquaintances of the author of this thesis. There
are 17 questions in the questionnaire. To compile a list of questions, the theory of planned
behavior and the concept of perceived value factors was used. The obtained data was
entered into an Excel program, where the percentages of the indicators and the
correlations of the Pearson formula were found in the data processing. Comparison,

ranking, analysis and generalization were used in the analysis.

Of the 170 respondents, 2/3 used natural decorative cosmetics and most respondents are
very aware of the difference between natural and traditional decorative cosmetics.
Consumers consider product efficiency, availability and prior knowledge of product use
to be paramount. Respondents felt that they had little knowledge of the products and
natural decorative cosmetics field and that they did not see a lot of advertisements about
natural decorative cosmetics. Respondents consider themselves to be environmentally
conscious consumers and believe that natural make-up products are safer, compatible
with a health-conscious lifestyle and that buying these products is ethical. However,
according to the respondents, buying natural make-up products does not help to raise the
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image of them amongst others and does not leave the impression of a better person, even
though they themselves feel like a better person when using the products. They are willing
to pay a slightly higher price for natural products, but they are not prepared to sacrifice
the efficiency of the product. If a natural decorative cosmetic product option is less
effective, they would buy a non-natural option. Consumers are most interested in
mascaras, lipsticks, lip glosses and lip balms, eyebrow pencils, powders, waxes and gels,

and foundations.

Given the factors that are important for Estonian consumers, it would be beneficial for
current and future natural cosmetic manufacturers to start producing natural decorative
cosmetic products, because consumers have interest, desire and willingness to buy these
products. Companies should focus on product efficiency, make products as accessible to
consumers as possible, use environmentally friendly materials and manufacturing
methods and raise consumer awareness of products, brand and natural cosmetics in

general.

Additionally, companies should raise awareness of product ethics and positive advantages
over conventional decorative cosmetic products, because at the moment, consumers do
not feel that consuming these products will give others the impression of a better person
and improve their image in front of others. While pricing the products, the prices of
similar conventional cosmetic products should be taken into account, as consumers are
not willing to pay much more costly prices compared to conventional products. The
preciously mentioned products should enter the market first, because the more consumers
are interested in the products, the more apparent are the products and consumers become
more aware of the company and its field of business. As a result, more products will
probably be purchased.
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