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ABSTRAKT

Bakalaureusetod “Péritolumaa ja selle maine moju tarbija ostuotsusele Eestis
roivakaupade nditel” annab iilevaate paritolumaa maine moistest, kuidas saab seda kasutada
ettevotte turundusstrateegias. Samuti selgitab kdesolev bakalaureusetdo, kuidas paritolumaa
maine moiste jaguneb ning mida need jagunemised néditavad. Kéesolev bakalaureusetdoo
sisaldab ka uuringut liihikese kiisimustiku néol. Kiisimused pdhinevad t60 teoreetilisel osal.
Tegemist on kvantitatiivse uuringuga ning to0s esitati seitse hiipoteesi, millele otsiti vastuseid
1abi kiisimustiku. Kinnitust leidsid koik seitse to0s esitatud hiipoteesi. Bakalaureuset6d
uuringu osast selgus, et noored hindavad toote ostmisel sisemisi ja vdlimisi omadusi ning
toote hinda. Vanemad inimesed ldhtuvad ostuotsust tehes informatsioonist mida saab
meediast ning pooravad tdhelepanu sellele, millises riigis on kaup toodetud ning vaatlevad
hinna ja kvaliteedi suhet.

Votmesonad: pédritolumaa maine, tarbija ostuotsus, rdivakaubad, péritolumaa efekt,

tooteomadused.



SISSEJUHATUS

Bakalaureusetod teema valik pohines just sellel, et to0 autor on pikka aega ise
tootanud roivakaupadega ning ndinud ja ka ise kogenud tarbijate ostukditumist. Lébiaegade
on selgeks saanud see, et tarbijad ostavad vdi eelistavad kindla paritolumaaga kaupasid.

Esimestes péritolumaa uuringutes leiti, et péaritolumaa maine moju avaldub eelkdige
olukordades, kus tarbijatel tuleb langetada otsus tundmatu tootemargi kvaliteedi kohta.
Esimestes 14dbiviidud uuringutes tdestati kiisimus péritoluriigi maine mdju kohta situatsioonis,
kus tarbijad on hinnatavate tootemarkidega tuttavad. Kas péritoluriigi maine omab sellisel
juhul {ildse mingisugust moju tarbija tootehinnangutele?

Kéiesolev bakalaureusetod kisitleb paritolumaa maine mdju tarbija ostuotsusele
roivakaupade nditel Eesti turul. T66 eesmargiks on vilja selgitada péritolumaa maine olemus
ning selle moju tarbijakditumisel ehk teisisonu roivakaupade ostmisel. Selgitatakse, mida
moeldakse toote péritolu all ning milline on hiibriidsete toodete mdju nende turuedule. Eestis
olev rdivaturg on piisavalt mitmekiilgne ning Eesti ettevitetel piisima jddda turul on iisna
raske, sest vilismaalt tuuakse ainarohkem sisse uusi roivabriande, mis on oluliselt soodsama
hinnaga kui Eestis toodetud. Eesti roivatoostus ettevotted on juba ldinud ka seda teed, et
tooted lastakse valmistada viljaspool kodumaad, sest kodumaal tootmine on ldinud liiga
kalliks ning et pakkuda head hinda kliendile dmmeldakse tooted valmis mujal ning tarnitakse
siis Eestisse.

Bakalaureuseto6 sisaldab uuringut péritolumaa maine kohta tarbija ostuotsusele.
Uuringu eesmargiks on uurida péritoluriigi informatsiooni osatéhtsust teiste toote omadustega
vorreldes ning analiilisida vdimalikke Eesti tarbijate hinnanguid erinevate péritolumaade
rildekaupade suhtes. Uuring viidi 1d8bi Tallinnas Haabersti linnaosas asuvas
kaubanduskeskuses, kus paluti 80 keskuse kiilastajal kiisimustikule vastata. Uuringu

analiiiisimiseks koostati seitse hiipoteesi:

Hiipotees 1. Peamiselt jélgivad naised riidekaupade soetamisel tooteomadusi ja

tootekvaliteeti péaritolumaa jargi.



Hiipotees 2. Meedias leviv informatsioon toote pidritolumaa kohta mdjutab enim
vanemate inimeste ostuotsust.

Hiipotees 3. Eelnev kogemus toote soetamisel mojutab oluliselt jargmise sama
paritolumaa toote soetamist.

Hiipotees 4. Noored hindavad toote sisemistest omadustest véiga oluliseks toote
varvust.

Hiipotees 5. Noored hindavad toote vilistest omadustest viaga oluliseks hinda.

Hiipotees 6. Vanemad inimesed poOdravad viga palju tdhelepanu sellele, millises
riigis on kaup toodetud.

Hiipotees 7. Peamiselt ostavad iile 701 EUR netosissetulekuga inimesed Euroopas

toodetud riidekaupasid.

Bakalaureuset6o on jagatud kolmeks osaks. Esimene osa annab iilevaate paritolumaa
maine mojust ning kuidas seda kasutatakse ettevotte turundusstrateegias. Teine osa annab
tilevaate Eesti rdivaturul toimuvast ning seletab lahti, mis on tegelikult tarbija ostuotsuse taga
ning mis tegurid mojutavad seda. Kolmas osa pdhineb bakalaureuset66 autori uuringul, kus ta

on 1dbi viinud uuringu ning analiiiisib seda ning otsib hiipoteesidele kinnitust.



1 PARITOLUMAA MAINE MOJU NING
KASUTUSVOIMALUSED ETTEVOTTE
TURUNDUSSTRATEEGIAS

Péritoluriigi maine definitsiooni osas pole leitud kindlat tiksmeelt. Osad autorid
vaatlevad riigi maine tajumist tildiselt, ilma osutamiseta teatud tootekategooriale (Nagashima
1977, Wall ja Heslop, 1986) teised on leidnud kinnitust aga faktile, et riigi maine avaldub
kindlate tootekategooriate puhul voi leidub seos tootekategooriate ja péritolumaa maine
dimensioonide vahel (Rotha ja Romeo, 1992). (Lampert, Jaffe 1998, 61)

Nagashima oli iiks esimesi, kes viis 1dbi empiirilise uuringu piritolumaa maine
tajumise kohta USA ning Jaapani ettevotjate seas. Nagashima sOnastas péritoluriigi maine
mdiste jargmiselt (Nagashima 1970, 68):

Piritolumaa maine on pilt, reputatsioon, stereotiiiip, mida ettevotjad ja tarbijad
omistavad teatud riigitoodetele. Paritolumaa maine on kujunenud vaadeldava riigi toodete,
rahvusliku eripédra, majandusliku ja poliitilise tausta, ajaloo ning traditsioonide pdhjal.

Nagashima antud definitsioon sisaldab nii hinnangulist kui ka kujutuslikke
komponente, mistottu oleks inglisekeelse moiste ,,made- in image* tdpne tdlge pigem
paritolumaa kuvand. Selles bakalaureusetods kasutatakse peamiselt terminit maine, kuna
eeldatakse, et tarbijad tajuvad erinevate riikide toodangut kas parema voi halvemana ning
langetavad vastavalt oma veendumusele ostuotsuse.

Nagashima péritolumaa maine definitsioon sisaldab endas mdistet stereotiiiip.
Sotsioloogias tdlgendatakse terminit stereotiilip kui teatud iihiskonnagrupi eelarvamuslikku
suhtumist teatud objektidesse. Rahvusvahelistel turgudel on mitmete riikide kohta vilja
kujunenud kindlad stereotiiiibid, mis sisaldavad endas uskumusi nende riikide kultuuri ja
rahva kohta. Riikide stereotiilibid vdivad turunduse aspektist vaadatuna olla positiivsed,
negatiivsed vOi neutraalsed juhul kui riikide stereotiitipsetel omadustel puudub iilekandeefekt

toodetele. (O’Shaughnessy 2000)



Nagashima péritoluriigi maine definitsioon niitab, et riigi iildine maine kujuneb
paljude tegurite koosmojul. Péritolumaa maine on tihedalt seotud vaadeldava riigi sotsiaalse
kontseptsiooniga, mille loovad selle riigi elanikud ja kultuurielemendid nagu traditsioonid,
vadrtused ja normid ning antud iihiskonna iildised tihised eesmérgid. Uuringud on ndidanud,
et péritolumaa efekt on eelkdige toote spetsiifiline. Seega on riigi iildise maine méératluse
kdrval vaja definitsiooni, mis oleks tdpsemalt seotud vaadeldava riigi toodete tajumisega.

Turunduse seisukohalt on Roth ja Romeo defineerinud péritoluriigi maine jargmiselt
(Roth, Romeo 1992, 480):

,Paritolumaa maine on tarbija {ildine ettekujutus teatud riigi toodetest, mis
baseeruvad vaadeldava riigi tootmise ja turunduse tugevuste ja ndrkuste tajumisel.*

Tarbijate teadmised voi uskumused riikide tootmispotentsiaali kohta on palju ldhemalt
seotud toodete omaduste ja kvaliteedi tajumisega, kui nende teadmised tootmisele ning
turundusele orienteeritud faktide kohta (Roth, Romeo 1992, 480).

Ukski riik ei ole vordselt tugev vdi ndrk koikide tootekategooriate tootmisel ja
turustamisel ning seega ei saa péritolumaa maine, ldhtuvalt {ilaltoodud méératlustest, olla
universaalne. Paritolumaa maine ei ole terviklik, vaid pigem mitmedimensiooniline néhtus.

Riikide maine tuleb esile teatud aspektides, kuid mitte koigis valdkondades korraga.

1.1 Piritolumaa efekti diinaamika

Esimestes péritolumaa uuringutes leiti, et péaritolumaa maine moju avaldub eelkdige
olukordades, kus tarbijatel tuleb langetada otsus tundmatu tootemargi kvaliteedi kohta. Han
viis lihena esimestest 1dbi uuringu, kus ta tdstatas kiisimuse péritoluriigi maine moju kohta
situatsioonis, kus tarbijad on hinnatavate tootemarkidega tuttavad. Kas péritoluriigi maine
omab sellisel juhul iildse mingisugust moju tarbija tootehinnangutele? (Han 1989, 22)

Erialases Kirjanduses on esile toodud kaks omavahel vastuolulist seisukohta (Schaefer 1997):

e Tarbijad ldhtuvad toote kvaliteedi hindamisel péritoluriigist juhul, kui nende
teadmised vaadeldava tootekategooria kohta on minimaalsed;
e Tootekategooria parem teadmine kergendab ja seega ka suurendab paritoluriigi

informatsiooni kasutamist toote kvaliteedi hindamisel.



Antud vastuolu selgitamiseks jagatakse paritoluriigi efektid haloefektideks (halo
constructs) ja kokkuvotteefektideks (summary constructs) (Manrai, Lascu 1998, 595).

Péritoluriigi haloefekti kohaselt mojutab péritoluriigi (voi tootmis- ja disainimaa)
maine otseselt tarbijate hoiakuid olukordades, kus nende teadmised ja kogemused antud
toodete (toodete kvaliteedi ja teiste omaduste) kohta on viikesed voi puuduvad tildse. Mdiste
,»halo® on selgitatud kui ,,suunitlus hinnata indiviide vdi institutsioone viliste omaduste baasil
liiga korgelt voi madalalt. Haloefekt viitab faktile, et meeldiva (ebameeldiva) esmamulje
mojul omistatakse indiviididele vOi organisatsioonidele ka mitmeid teisi hdid (halbu)
omadusi. Inimestel on kalduvus anda sotsiaalsetele objektidele esialgsest iildhinnangust
lahtudes halospetsiifilisi omadusi. (Lampert, Jaffe, Nebenzahl 1997)

Olukorras, kus tarbijad ei ole vdimelised hindama toote omadusi ja kvaliteeti otse.
Tarbijad lihtsustavad oma valikuid, voOttes otsustamisel aluseks paritolumaa maine, mis
baseerub mitmesugusel kéttesaadaval informatsioonil vaadeldava riigi kohta. Tarbijad voivad
oma hoiakute kujundamisel ldhtuda antud riigi iildisest majanduslikust, poliitilisest ja
sotsiaalsest arengutasemest, rahvast, kultuuriust jne (Cordell 1991, 251). Antud lahenemine
on analoogne hinna rollile tootehinnangutes — tarbijad toetuvad oma otsustes toote hinnale,
kui neil puudub piisav informatsioon toote omaduste kohta (Han 1989, 222). On seisukoht, et
ostjad kasutavad haloefekti ostuotsuste tegemisel. See méngib olulist rolli tarbijate
motlemises, kui on valida laia tootevaliku hulgast. Igal inimesel on oma suhtumine
ostuotsustesse ning neil on omad parameetrid, mis mdjutavad seda. Inimesed, kes elavad iihes
riigis ja neil on samad uskumused, siis on neil ikkagi erinevad ostuotsused. Nagu uuringud on
ndidanud, siis paritolumaa mojutab seda endiselt (Ghazali, Othman, Yahya, Ibrahim 2008).

Péritolumaa haloefekti kohaselt mdjutab péritoluriigi maine tarbijate uskumusi toote
fiiisiliste omaduste kohta, mis seejdrel mdjutavad tarbijate tootehinnanguid. Han formuleeris

péritoluriigi haloefekti jargneva seose abil (vt. Joonis 1):

Paritoluriigi Hoiakud
maine » Uskumused . tootemargisuhtes

Joonis 1. Péritoluriigi haloefekti kujunemine (Han, 1989).



Jaffe ja Nebenzahl andsid haloefekti kirjeldavale seosele teoreetilise selgituse (vastab
kiisimustele miks, kuidas ja mida) (Jaffe, Nebenzahl 2001): ,,Vajaduse tottu hinnati tooteid,
mille kohta tarbijatel on vaid piiratud hulgal informatsiooni (miks), kasutavad tarbijad nende
poolt tajutud péritoluriigi mainet (kuidas), et kujundada endas hoiakuid tootemargi suhtes
(mida).*

Péritoluriigi  kokkuvotte efekt ldhtub tdekspidamisest, et tarbijad eraldavad
individuaalseid informatsiooniiihikuid ning asetavad neid niidelda iilemkategooriatesse, et
lihtsustada nende sdilimist pikaajalises mélus. Kui inimene saab informatsiooni teatud objekti
kohta ning selle inimese mélus leidub sobiv kategooria selle objekti jaoks, liigitatakse see
objekt antud kategooriasse. Liigitamise kéigus Opitakse teatud objekti omadusi pidama antud
liigitusse kuuluvateks, samas teatud teisi objekti omadusi ignoreeritakse. Uksikasjade
kaotamist nimetatakse abstraheerimiseks. Uldistamine on abstraheerimise vastandprotsess.
Kui objekt on juba teatud kategooriasse asetatud, omandab inimene talle kdik kategooriale
omased tunnused, isegi puudub kinnitav informatsioon nende omaduste olemasolu kohta
sellel objektil. Kategooria tunnuste projekteerimist objektile nimetatakse {iildistamiseks.
Tootemargi nimi ja paritolumaa vdivad olla liigitused tarbija teadvuses, mis kannavad uutele
toodetele lile oma tunnused ning mojutavad sellega tootehinnanguid. (Jaffe, Nebenzahl 2001)

Péritolumaa kokkuvotteefekt eeldab, et péritolumaa maine pohineb tarbijate
varasematel kogemustel selle riigi toodetega ning nende tajutud tooteomadustega. Kogemuste
néol ei pea tingimata olema tegemist antud konkreetse indiviidi kogemustega, sest tarbijaid
mojutavad massimeedia ja teiste tarbijate kogemused suust suhu liikuva informatsiooni niol.
Uldistades eelnevate kogemuste libi tajutud omadused antud riigi tundmatutele toodetele,
mdjutab péritoluriigi maine omakorda tarbijate hoiakuid tootemargi suhtes (Jaffe, Nebenzahl

2001). Han formuleeris paritolumaa kokkuvotteefekti jargneva seose abil (vt. Joonis 2):

Kogemused | I | Uskumused | Il Péritolumaa » tcl)_cla?é?rh(:rdi
) maine suhtesg

Joonis 2. Paritolumaa kokkuvotteefekti kujunemine (Han, 1989).

Jaffe ja Nebenzahl andsid kokkuvdtteefekti kirjeldavale seosele teoreetilise selgituse
(vastab kiisimustele miks, kuidas ja mida) (Jaffe, Nebenzahl 2001): ,,Vajaduse tottu hinnati

tundmatuid tooteid, mille kohta tarbijatel on vaid piiratud hulgal informatsiooni (miks),
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kasutavad tarbijad informatsiooni teiste antud kindlas riigis toodetud toodete kohta (kuidas),
et sOnastada nende poolt tajutud péritolumaa maine ning seejirel omakorda hoiakud
tootemargi suhtes (mida).*

Uuringud on ndidanud, et mdlemad efektid vdivad kédituda tiheaegselt, ehk haloefekt ja
kokkuvdtteefekt voivad toimida samaaegselt. Olukorras, kus tarbijad ei ole tutvunud paljude
toodetega teatud riigist, kuid moningad kogemused on siiski olemas, kujundatakse hoiakud
antud riigi kaupade suhtes nii paritoluriigi iildise maine kui tooteomaduste pohjal ( Manrai,

Lascu 1998). Antud seost voib nimetada ka paritoluriigi segaefektiks (vt. Joonis 3).

- Hoiakud tootemargi

Uskumused x Paritolumaa suhtes

Joonis 3. Paritolumaa segaefekti kujunemine (Manrai, Lascu 1998).

Péritolumaa maine efekt ei ole mitte staatiline, vaid diinaamiline nihtus. Han tegi oma
uuringu tulemuste pohjal jarelduse, et paritolumaa maine mdju tiilip sdltub eelkdige tarbija
teadmistest ja varasematest kogemustest vaadeldava riigi toodetega. Kui tarbijad ei ole teatud
riigi toodetega tuttavad, toimib paritolumaa maine haloefektina, mojutades kaudselt tarbijate
hoiakuid selle péritoluriigi toodete vastu. Kui tarbijad omandavad enam kogemusi selle riigi
toodetega, voib domineerima hakata piritolumaa kokkuvdtteefekt, mis iihendab tarbijate
uskumused iiheks tervikuks ning seejirel mojutab otse nende hoiakuid selle riigi toodete

suhtes. (Han 1989)

11



1.2 Paritolumaa maine osatihtsus teiste tooteomaduste seas

Toote omadusi vOib jagada informatsiooni pohjal sise- (intrinsic cues) ja
vélisomadusteks (extrinsic cues). Toodete sisecomadusteks vOib lugeda nende fiiiisilisi
omadusi, nditeks toote kuju, vérvus, maitse, funktsionaalsed omadused. Toote vélised
omadused on nditeks hind, garantii, tootemargi nimi, jaemiiiija ja tootja maine. (Verlegh,
Steenkamp 1999, 521). Toote vilisomadusi peetakse tdhtsaks tarbija riski maandamisel,
olukorras, kus tarbijate usaldus toote fiilisiliste omaduste suhtes on madalad. (Torelli 1988,
36) Tarbijad hindavad tooteid nii enne kui ka pérast seda, kui nad on kogenud ise toote sise-
ja vidlisomadusi. Toote sisemised omadused on koik need néitajad, mis on seotud loodusega ja
vilimised omadused on need mida saab muuta ja mis ei ole seotud sisemiste omadustega,
nendeks on hind ja paritolumaa (Veale, Quester 2009). See néitab, et tarbijad ei saa hinnata
koiki omadusi, ennem kui nad toote ostavad, voi nad peavad hindama toodet ennem, kui nad
selle toote ostavad. Vilimised tooteomadused, millesse kliendid usuvad, saab hinnata toote
kvaliteeti. See aspekt on vdga oluline, kui tarbijal on limiteeritud teadmised toote kohta voi
puuduvad andmed toote siseomaduste kohta, et seda hinnata. Seega kdige tdhtsamateks
tooteomadusteks toote hindamisel on briandi nimi, hind, jackaubandus ja péritolumaa. ( Karde,
Cronley 2004)

Toote péritolu saab lugeda iiheks toote vilisomaduseks. Eksperimendid ning
empiirilised vaatlused on kinnitanud, et péritolumaa maine on arvestatav mdju tootele
hinnangute andmisel. Bilkey ja Nes analiitisisid 1982. aastal varasemaid péritoluriigi
uuringuid ja leidsid, et kdikides uuringutes on veendutud péaritolumaa mdju toote hinnangule.
Samas t0id nad vilja ka selle, et enamustes varasematel paritolumaa uuringutes metoodilise
vea — toote piritolu oli uuringu ainuke sdltumatu muutuja. Uhe muutujaga uuringud
voimendavad muutuja moju iile, seetdttu tulemused ei vasta reaalsele elule. (Bilkey, Nes
1982, 93) Schooler ja Wildt niitasid juba 1968. aastal, et hind voib oluliselt muuta tarbijate
esialgseid toote hinnanguid. Kui kodumaiste toodete hinda tdsteti uuringus vorreldes
vélismaiste toodetega, hakkasid enamik tarbijatest eelistama importtoodangut. (Bilkley, Nes
1982, 91)

Edasistes péritolumaa uuringutes on piilitud antud metoodilist viga viltida ning
seetdttu on iile mindud mitmemuutujaga uuringutele, mis arvestavad lisaks péritolule ka teiste

tooteomaduste moju tarbijate tootehinnangutele. Samuti on hakatud mitmetest teistes
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uuringutes toodete sonadega kirjeldamise asemel nditama inimestele materiaalseid kiega
kasutatavaid kaupu, mis peaks uuringu situatsiooni reaalsusele ldhendama.

Samas on leitud, et tavaliselt ei kasuta tarbijad kogu infot kasulikult ja siisteemselt,
vaid ldhtuvad valiku lihtsustamiseks kindlatest tunnustest. Tarbijad valivad tavaliselt vilja
teatud informatsiooni, mida on neil vdimalik kasutada kogemustel ja sisetundel pohinevate
hindamisstrateegiate alustaladena. Viimased lihtsustavad kvaliteedihinnanguid, vdimaldades
eelnevalt viljakujundatud {tldiste hinnangute taastamist mélus. Kindlaks on tehtud, et
sagedamini kasutatavad heuristilised tunnused tootehinnangute lihtsustamiseks on tootemargi
ja toote pédritolumaa maine. (Haubl, Elord 1999, 199)

Mitmetes uuringutes on analiiiisitud paritolumaa ja tootemargi maine vastandlikke
efekte ning kontrollitud ildist tootemargi tugevuse hiipoteesi. Selle kohaselt on tootmisriigi
moju tarbijate kvaliteedihinnangutele vidiksem, kui tootel on tuntud margi nimi ning
vastupidiselt suurem, kui tegemist on vihem tuntumaga. Han ja Terptra (1988) leidsid antud
hiipoteesile osaliselt kinnituse, Cordell (1992) leidis kinnitust paari tootekategooria puhul,
Gorn (1993), Ulgado ja Lee (1993) ei leidnud tootemargi ja péritolumaa vastandlikele
efektidele tildse kinnitust. (H&ubl, Elord 1999, 201 )

1.3 Péritolumaa efektid erinevate tarbijate ning kultuuride loikes

Péritoluriigi maine tajumine ei ole iildistatav koikidele riikidele ja tarbijatele. Juba
Nagashima leidis 1970. aastal, et Jaapani ja USA tarbijate hoiakud varieeruvad erinevate
ritkide kaupade suhtes (Nagashima 1970). Majanduslikud, kultuurilised ja poliitilised mojud
tekitavad lahknevusi erinevate riikide ja kultuuride elanike hoiakutes teiste riikide ning nende
toodete suhtes. Samuti avaldavad maine tajumisel moju konkreetse tarbija isikuomadused ja
autobiograafiline taust. Verlegh ja Steenkamp viisid 14dbi paritoluriigi kirjanduse metaanaliiiisi
keskendudes péritolumaa kognitiivsele (tunnetuslikule), afektiivsele (tundmuslikule) ja
normatiivsele (kindlaid reegleid andvale) aspektile (Verlegh, Steenkamp 1999, 523).

Péritolumaa kognitiivne aspekt on erialases kirjanduses kdige enam uuritud. Selle
kohaselt toimib piritolumaa eelkdige kvaliteediindikaatorina. Informatsioon toodete péritolu
kohta aitab tarbijatel hinnata erinevate toodete kvaliteeti ning langetada kdige kasulikum
ostuotsus. Toodete kvaliteeditaju seostatakse sageli péritolumaa arengutasemega. Erinevate

uuringute pohjal on riikide majanduslikust arengutasemest lahtuvalt koostatud kvaliteeditaju
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hierarhia, mille kohaselt koige korgemalt hinnatakse korgelt arenenud maade tooteid,
jargnevad toostusriigid (Hong-Kong, Taiwan, Singapur, Korea) ning madalaima hinnangud
palvivad lda-Euroopa riigid ja arengumaad. (Manrai, Lascu 1998, 592). Tarbijad mdistavad,
et korge kvaliteediga tehniliste kaupade tootmine eeldab haritud ja kogemustega t66joudu
ning kaasaegse tehnoloogia olemasolu, mistdttu tunnetatakse majanduslikult arenenumate
riikide toodangut kvaliteetsemana kui arengumaade tooteid. (Chinen 2000, 30)

Péritolumaa afektiivne aspekt viitab faktile, et mitmetel riikidel voib tarbijate jaoks
olla siigav emotsionaalne ja/vdi siimboolne tdhendus. Tarbijate eriline hoiak teatud riikide
suhtes voib olla tekkinud nende otseste isiklike kogemuste 1dbi antud riikidega vai kaudselt,
massikommunikatsiooni kaudu edastatud informatsiooni pohjal. Tarbijad seovad péritoluriigi
oma autobiograafiliste mélestuste, rahvusliku voi etnilise identiteedi ning staatuse ja uhkuse
tundega, mida erinevate riikide tooted endaga kaasa toovad.

Obermiller ja Sangenberg toovad afektiivse aspekti nditena ameerika-araablase
juhtumi, kes tunnistab kiill lisraeli optikariistade kdrget kvaliteeti, kuid vdtab nende toodete
suhtes siiski negatiivse hoiaku, tulenevalt tema negatiivset hoiakust lisraeli riigi vastu.
(Verlegh, Steenkamp 1999, 526) Riigid saavad oma rahvusvahelist mainet sageli tdsta
suurendades aktiivse reklaamiga riigi positiivset tuntust maailmas. Uuringud on ndidanud, et
turistidele rohkem informatsiooni levitatavaid riike hinnatakse kdrgemalt kui vdhem turismile
orienteeritud riike. (Manrai, Lascu 1998, 596)

Péritoluriigi normatiivse aspekti kohaselt ndevad tarbijad teatud kindla riigi toodete
ostmises voimalust selle riigi majanduse toetamiseks. Seega toimub tarbimine moraalsetel
kaalutlustel. Smith nimetas antud néhtust ,tarbijate hidlestamiseks® . Otsustades mingi riigi
toodete tarbimise voi véltimise vahel, héddletavad tarbijad selle riigi valitsuse poliitika poolt
vOi1 vastu. Nditena voib tuua juudid, kes boikoteerivad holokausti tdttu Saksa péritolu tooteid
vOi austraallased, kes on viltinud Prantsuse kaupu protestimaks Prantsusmaa aatomikatsetuste
vastu Vaikses ookeanis. Monede uuringute andmetel ei tarbi hiinlased hea meelega Jaapani
péritolu tooteid nende riikide vahel valitseva majandusliku ja sgjalise konkurentsi pirast.
Kuid leidub ka juhuseid, kus inimesed tarbivad mone valisriigi toodangut erilise siimpaatia
tottu nende riikide ja poliitika vastu. Friedman on kirjeldanud antud fenomeni inglisekeelse
sonamingu tulemusel mdiste ,, buycott”. See on aga suhteliselt harva esinev néhtus.
Sagedamini tunnevad tarbijad moraalset kohustust otsustada kodumaise paritoluga kaupade

kasuks. Paljudes riikides on korraldatud kampaaniaid ,,0sta kodumaist®, et siivendada
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tarbijates etnotsentristlikke hoiakuid ning motiveerida neid ostma koduriigi toodangut.
(Verlegh, Steenkamp 1999, 527)

Giirhan-Canli ja Maheswaran uurisid péritoluriigi efekti varieerumist erinevates
kultuurides. Autorid eristasid kollektivistlikke ja individualistlikke kultuure ning t3id esile ka
erinevused nende kultuuride sees vastavalt horisontaalsetele ja vertikaalsetele suhetele
tthiskonnas. Uuringu tulemusel selgus, et Jaapani tarbijad hindavad kodumaist kaupa
korgemalt kui USA toodangut olenemata selle kvaliteedist. USA tarbijad annavad aga
kodumaistele kaupadele vaid siis korgema hinnangu, kui nende kvaliteet edastab konkurentide
analooge. Seega kinnitasid uuringu tulemused péritolumaa efekti varieerumist kultuuride
16ikes. Individualistlikes kultuurides eelistatakse kvaliteetsemaid tooteid, olenemata nende
péritolust, eelkdige seetdttu, et need aitavad kaasa isiklike eesmirkide saavutamisele — tdusta
tthiskonna hierarhiaredelil kdrgemale tasemele. Kollektivistlikes tihiskondades eelistatakse
kodumaiseid tooteid, olenemata nende kvaliteedist, kuna inimesed soovivad toetada koduriigi
majandust ning allutavad seetottu isiklikud huvid grupi eesmirkidele. (Giirhan-Canali 2000,
309-318)

1.4 Piritolumaa efekti kasutamine ettevétte turundusstrateegias

Uksikettevotte jaoks on piéritolumaa maine vilistekkeline tegur, mida tal ei dnnestu
kontrollida ja juhtida, kuid millega tal on vdimalik oma turundusstrateegia véljatootamisel
arvestada.

Ulemaailmse ettevdtte suureks eeliseks on vdimalus luua oma viirtusahela
komponente erinevates riikides. Peamine kriteerium tegevuse jaotamisel on efektiivsuse
saavutamine. Nditeks on ettevottel mottekas paigutada uurimis- ja teadustod keskused
riikkidesse, kus on lihtne leida korge kutseoskusega teadlasi, asetada jaotuskeskused
strateegilistele ristteedele ning tootmisettevotted madala palgatasemega arenguriikidesse.
Tootmise viimisel arengumaadesse tuleks ettevotetel aga arvestada ka nende riikide mainega.
Tootmise iileviimine madala palgatasemega ning lildjuhul madala mainega arenguriikidesse
voib kiill hoida kokku kulusid, kuid samas mojuda negatiivselt miiligimahule tarbijate
negatiivsete hoiakute tottu selles riigis toodetud kaupade suhtes. Samuti on mitmetes riikides
toodetud kaupade puhul problemaatiline nende maine iihtsus ning selgus tarbijate jaoks.
(Jaffe, Nebenzhal 2001, 96)
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Uuringud on ndidanud, et péritolumaa maine on eelkdige tootespetsiifiline. Teatud
tootekategooriate puhul on péritoluriigi maine mdju toote noudlusele tugevam Kkui teiste
puhul. Roth ja Romeo ldhtusid eeldusest, et paritolumaa maine on mitmetasandiline ndhtus
ning tarbijatele meeldivad erinevad riigid vaid osade ilmingute poolest. Rahvusvahelises
turunduses oleks lahenduseks ekspluateerida teatud tootekategooria ja sihtauditooriumi puhul
oOigeid péritolumaa maine fragmente. (Roth, Romeo 1992, 477 — 498)

Lascu ja Manrai on koostanud kontseptuaalse mudeli illustreerimaks paritoluriigi ja

tootekategooria omavahelisi seoseid ning mdju tarbijate tootehinnangutele (vt. Joonis 4).

—p| Majanduslik

arengutase >
Paritolumaa Informatsiooni
kittesaadawvus > Haloefekt
Turu
> arengutase >
—p| Toote- > -
maa Segaefekt » Toote-
hinnangud
—P g ) tuntus o4
Tajutud risk N
S Kokkuvotte-
Toote- Informatsiooni [ e
kategooria kéttesaadavus »

9| Osalusnyidr

Joonis 4. Piritolumaa ja tootekategooria interaktiivsed efektid tootehinnangutele:

kontseptuaalne mudel (Manrai, Lascu 1998, 608)

Antud mudel toob esile kuus faktorit, mis mdjutavad piritolumaa efekti. Péritolumaa
majanduslik arengutase, turu arengutase ja informatsiooni kittesaadavus médravad é&ra,
millisel moel tarbijad vdivad antud riigi tooteid hinnata juhul, kui tarbijatel isiklikud
kogemused vaadeldava riigi kaupadega puuduvad. Tootekategooriaga seotud faktorid on
informatsiooni kéattesaadavus, osalusmdir ja tajutud risk. Osalust moistetakse kui teatud
stiimuli poolt tekitatud isikliku téhtsuse ja/v3i huvi médra teatud kindlas situatsioonis.

Osalusméér on tihedalt seotud tajutava riskitasemega. Tarbijad voivad tunda toodete

Vi teenuste ostmisel funktsionaalset, finants-, fiiiisilist, psithholoogilist ja sotsiaalset riski.
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Korge osalusmédraga tarbijad soovivad minimeerida riske ja maksimeerida toote ostmisest ja
kasutamisest tulenevaid kasusid. (Blackwell 1993, 276) Tavaliselt on luksuskaupade puhul
riskitase korgem ning tarbijate osalusméddr suurem. Tarbijad otsivad aktiivselt toote kohta
informatsiooni ning hindavad erinevaid alternatiive. Esmatarbekaupade puhul on risk
madalam ning tarbijad vdivad ostuotsuse langetada ka juhuslikult, tooteid eelnevalt
pohjalikult tundma Oppimata. Uuringud on ndidanud, et paritoluriigi kokkuvdtteefekt ilmneb
seetottu  koige sagedamini kallite luksuskaupade puhul, jérgnevad valikkaubad ning
esmatarbekaubad. Haloefekt on aga vastupidiselt kodige olulisem esmatarbekaupade puhul.
(Manrai, Lascu 1998, 609)
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2 ROIVASTE TURG EESTIS

Eesti roivaste turg on suhteliselt laiahaardeline. lgas suuremas kaubanduskeskuses on
esindatud nii  eestimaised kui ka vilismaised rdivabrindid. Eestis tegutsevaid
roivatoostusettevotteid on tipriski vihe. Ettevotted, kes on otsustanud ka tulevikus miiiia
omatoodangut, peavad arvestama tosise konkurentsiga Euroopa rdivabrindide nédol. Suurim
Eestis tegutsev roivakaubandusettevote on Baltika Grupp, mis opereerib Monton’i, Mosaic'i,
Baltman’i, Ivo Nikkolo ja Bastion’i jaekette. 2004. aasta kevadel Kaire Aarna poolt tehtud
uuringu kadigus kisitleti 151 inimest Tallinnast ja 57 inimest Tartust. Selgus, et Eesti tarbijad
ei ole roivaste osas seisukohal ,.eelista eestimaist™. 65,6% vastanutest ei pidanud rdivaste
ostmisel péritolumaad oluliseks, 10,8% Kkiisitletutest eelistas vélismaiseid rdivabrdnde ning
vaid 23,6% eelistasid kodumaiseid rdivaid (Aarna 2004). Seega peavad Eesti moerdivatootjad
arvestama Euroopa turul selliste tugevate brindide konkurentsiga nagu Mexx, Zara, H&M,
Esprit, Vero Moda, Diesel, Only, Hugo Boss, Re-served, Mango, Levis jne. Vabaajardivaste
poole pealt isegi selliste brandidega nagu Nike, Puma, Adidas, Fila jne.

Kuna Eesti roivaste turg on lai ning valik on suur, siis Eestis toodetud roivakaupadel
on korgem hind, kui Eestisse imporditud riidekaupadel. Tarbija 24 andmetel 2012. aasta
veebruari vestluste tulemusel on inimesed veendunud, et eestimaised kaubad on kiill
kvaliteetsed, kuid silmnéhtavalt iilehinnatud. Pooled vestluses osalenud inimesed arvasid, et
odavam on osta riideid, mis on toodet rohkem Iduna pool, nditeks Zara ja Mango toodangut.
(Eesti ...)

Tarbija 24’s 2012 juunis selgus, et Eestis kallinesid riiete ja jalandude hinnad 5,3%
Kiiremini kui iileiildine hinnatase. Nordea peadkonomisti Tdnu Palmi sonul ei ole lootust, et
roivaste hinnatdus pidurduks. ,,Hinnakasv niitab, et ndudlus on olemas. Lisaks kodumaiste
tarbijate kasvanud ostujoule toetab miitliki arvestatav panus turismisektorilt.*

wJaemiilik spetsialiseerimata kauplustes, mis holmab lisaks toOstuskaupadele ka
tekstiilitooteid, rdivaid ja jalatseid nditab tdna {ile 10-protsendilist aastakasvu, mérkis Palm.

Riiete ja jalatsite hinnad tOusid aastaga 5,3 protsenti. Eurostati andmetel on Eestis

jalatsite hinnad 112 protsenti ja rdivaste hinnad 101 protsenti Euroopa Liidu keskmisest.
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,Hinnakasvu mdjutab olulisel méiral konkurents ja turu maht, suurtel turgudel
teenitakse tulu rohkemal maédral mahu kui hinna pealt, mis seletab, miks sama kvaliteediga
kaubad on meist korgema elatustasemega riikides kohati Eestiga vdorreldavad voi isegi
odavamad,* selgitas ta. Kuna Eesti tarbijate ostujoud voib olla madal, on ka turistide panus
jaekaubandusse tilioluline.(Miks ...)

Voime eeldada, et enam hakatakse eelistama vilismaist kaupa, kuna see on odavam.
Péritolumaa ei omaks sel juhul enam suurt rolli, pigem hakkab suuremat rolli mdngima hind.
Statistikaameti andmetel on leibkonna kulutused aastas garderoobikaupadele keskmiselt
7,1% (Statistikaamet).

2.1 Eesti jaeckaubanduse kasv

Majandus— ja kommunikatsiooniministeeriumi andmetel on viimastel kuudel
jackaubandus Eestis kasvanud vdhemalt 3—4 korda kiiremini kui Euroopa Liidus keskmiselt
ning trendi jatkumist on oodata ka jargnevatel kuudel.

Mirtsikuus suurenes enim garderoobikaupade ja majapidamistarvete miiiik.

Seejuures tekstiiltoodete, roivaste, jalatsite ja nahktoodete segmendis suurenes miiiik
aastaga 32 protsendi vOrra, mis oli eelmistest kuudest oluliselt kiirem. Samas oli antud
kaubagrupis ka vordlusbaas kiillaltki ndrk, kuna aasta varem polnud sel ajal veel markigi
kevadest ja toendoliselt liikati garderoobikaupade soetamist edasi. Jatkuvalt néitas Kiiret kasvu
jaemiiiik posti voi Interneti teel, mis suurenes aastaga 38 protsenti.

Eesti Konjunktuuriinstituudi koostatav kaubandusbaromeeter oli aprillis vorreldes
aastatagusega oluliselt korgem. Miitiki viimasel kolmel kuul hinnati tunduvalt paremaks ning
samuti eeldatakse jirgnevatel kuudel tootajate arvu kasvu. Tarbijate kindlustunne kasvas
aprillis aasta varasemaga vorreldes iihe punkti vorra. Aastaga on tarbijate hinnangud enda
majanduslikule ja rahanduslikule olukorrale mdnevdrra paranenud.

Jargnevatel kuudel on oodata jaekaubanduses senise trendi jatkumist. Kuigi
majanduskasv on viimastel kvartalitel olnud kehvemapoolne, siis tarbimisse jouavad selle
mojutused ilmselt moningase viitega ning hetkel pole alust arvata, et tarbijad 1dhiajal oma
kulutusi karbiks. (Eesti ...)

Joonisel 5 on vilja toodud jackaubandusettevotte jaemiitigi mahuindeksi ja selle trend,

mis nditab dra kuidas miitik on muutunud 14bi aegade ja milline ta on 2014 aprilli seisuga.
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Joonis 5. Jackaubandusettevitete jaemiiligi mahuindeks ja selle trend,
jaanuar 2004 — marts 2014 (2010 = 100)
Allikas: Statistikaamet

2014. aasta mdrtsis ulatus jaemiiiik Statistikaameti andmetel 385 miljoni euroni,
kasvades aastaga 5%. Sesoonselt ja toopdevade arvuga korrigeerituna suurenes miiiik
vorreldes veebruariga 3%. Jackaubandusettevitete miitigitulu oli 466 miljonit eurot, kasvades

aastaga 7%. (Jaemiiiigi ...)

2.2 Olulisemad tegurid méiravad réiva hinnad

Pérnu Postimehes ilmunud artikli andmetel on Eestis miiiidav riidekaup vdrreldes
Ladne-Euroopaga kallim, kuid siinne toodang on kauplejate sonul kvaliteetsem.
Hinnakujunduses méngib suurt rolli ka see, et Eestis on viga viike turg ning eestlane on
ndudlik klient. lImselt on nii monigi eestlane ostelnud Londoni, Helsingi v3i Dublini
kaubamajades voi tellinud kaupa tuntud veebilehtedelt. Sageli erinevad vélismaised
roivahinnad Eesti riiddekaupadega vorreldes nagu 606 ja pdev.

Tuntud sérgitootja Sangar ASi turundusdirektori Raul Saksa kinnitusel on kodumaise
toodangu eelistajad vorreldes vélismaal miiiidavaga selges hinnaeelises. Raul Saksa sonul ei

ole kvaliteetse sirgi tunnus mitte see, millise kaubamirgi silti toode kannab, vaid kui kaua
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toode vastu peab ja kui korralik ja millisest materjalist on toode valmistatud. Néiteks Sangari
sdrkide puhul moodustab materjali maksumus 60% toote hinnast ja dmblemine umbes 40%
toote hinnast.

Kodumaise rdivatootja Baltika miitigi- ja turundusdirektori Kati Kusmini sonul
jdetakse pahatihti analiilisimata konkreetsete toodete omadused. Kusmini sdnul on Eestis
valmistatud riidekaup keskmisest kdrgema kvaliteediga. Kati Kusmini arvates ei ole hind
konkurentsivdoime ja miiiikide suurendamise puhul ainus kriteerium, vaid on iiks osa tervikust.
Baltika briandide eesmirk ei ole olla kdige odavam, vaid see on suunatud kindlale
sihtriihmale, kes oskavad hinnata toote hinda, kvaliteeti ja omadusi. Kusimini kinnitusel on ka
véiga téhtis see, et toode sobiks Eesti kliimasse. Samuti vdidab Kusmin ka seda, et siinse
regiooni brindide suureks eeliseks on, et lilerdivad valmistatakse kvaliteetsetest kangastest ja
neid arendatakse tuule- ja kiilmakindlamaks, mida ei pruugi teha palju Lduna-Euroopa
bréandid.

Raul Saks tostis esile ka selle, et odava ja kalli materjali hinna vahe vdib olla
kiimnekordne. Eestisse imporditakse palju rdivaid, mis on soodsamad kui kohapeal
valmistatud, kuid nende hinnaeelis on tulnud odavama materjali kasutamisest voi lihtsamate
Omblusvdtete kaudu. Saksa sonul on kvaliteetsdrk kallim kiirmoebréndi sargist. Tarbijaid on
siiski molemal, sest moni inimene soovib iga kuu tagant garderoobi uuendada, teine aga
hindab, kui toode peab vastu mitu hooaega.

Teiseks oluliseks pohjuseks, miks Eestis on riidekaup kallim kui mujal, on Eesti
peaaegu olematu suurusega turg. Kusmin mérkis dra ka selle, et rdivaste sisseostjatel on {lisna
keeruline oma viikeste mahtude juures kaubelda samaviddrsete sisseostuhindadega, kui
nditeks Saksamaa kauplusekettide esindajad. Suurematel turgudel on mahule rohudes
voimalik kasumlikumalt kaubelda, sest miilia sama marginaali juures véikesel turul kiimme
toodet voi suurel turul 1000 toodet on kasumi vahe sajakordne. Kuigi mitme tuntud
kaubamairgi puhul on aga hinnad sdltumata riigist samad, kuna rdivabrindi omanik annab

soovitusliku miitigihinna. (Tammela 2013)
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2.3 Juhtivad roivabrindid Eestis

TNS Emori uuringu jdrgi on tuntuim ja suurima kiilastajaskonnaga rdivaste ostukoht
Seppila, kuskohast on 6 kuu jooksul ostu sooritanud iga neljas rdivaostja ja keda voib
ohustada ka H&Mi tulek Eestisse.

Uuringust selgus, et Eesti roivaturgu iseloomustab killustatus paljude roivakettide
vahel, madal kliendilojaalsus ning rdivastele spetsialiseerunud kaupluste tihe konkureerimine
spordikaupluste ning oluliselt soodsamat alternatiivi pakkuvate hiipermarketite, kasutatud
rilete kaupluste ning turuga.

Tuntuim ja suurima kiilastajaskonnaga rdivaste ostukoht on Seppidld, mida teab
spontaanselt nimetada ning millest on viimase 6 kuu jooksul oste teinud iga neljas rdivaostja.
Tuntuselt jargnevad liidrile Kaubamaja, Sportland ja Stockmann. Roivakettidest koige
efektiivsemalt on tuntust enda kasuks suutnud podrata Seppéld, Lindex, New Yorker, Takko
Fashion ja Reserved, olles suurima suhtelise klientide osakaaluga rdivakettideks (rdivaketi
tuntust ja ostjaskonna suhet arvestades).

Olulised erinevused ostukohtade vahel joonistuvad vélja vanusegruppide ldikes, mil
25-34-aastaste seas on Seppild korval (sama lai ostjaskond) populaarseimaks ostukohaks
Internet. Ule 50-aastaste seas on aga populaarseimad hiipermarketid ja turud.

Uuringus kaardistati ka peatselt Eesti turule siseneva ning eestlaste seas populaarse
H&M-1 tuntus ja kiilastamine. H&M-1 praegune klientuur kattub enim Seppidld ja Lindexi
klientuuriga, mistdttu voib H&M-i turuletulek Eestis ohustada enim nimetatud roivakettide
positsioone.

Roivaste ostukohtade tuntust ja kiilastamist kaardistavas uuringus osales kéesoleva

aasta juunis-juulis 1109 Eestimaa elanikku vanuses 15 ja vanemad. ( Eerme 2013 )
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3 UURING PARITOLUMAA MAINE MOJUKOHTA
TARBIJA OSTUOTSUSELE EESTI RIIDEKAUPADE
NAITEL

3.1 Uuringu metoodika ja valim

Viimasel ajal on koikjal maailmas pédevakorral kaupade péritolumaa maine moju
tarbija ostuotsusele. See mdjutab kdiki inimesi suuremal voi vdiksemal méaéral.

Tarbijate hinnatundlikus on seotud kas viikese tootasuga voi tootusega. Selleks, et
mitte elada iile oma vdimete ja toime tulla, elatakse sidistlikult ja hoitakse kokku ka
rildekaupade pealt. Siin kohal tekib aga otsustamise koht — kas valida vélismaine riidekaup,
mis on odavam, kuid mitte ilmtingimata kvaliteetsem, voi eelistada kallemaid kodumaist
péritolu rdivakaupu.

Uuringuga piilitakse leida seoseid sissetuleku olemasolu, vanuse ja riidekaupade
piritolumaa vahel. Uritatakse selgust saada, kas vastab tdele, et isegi inimesed, kes on
majanduslikult rohkem kindlustatud, on valmis soetama odavamat vilismaist kaupa kallima
eestimaise asemel.

Vastava uuringu pohjal koostati jargnevad hiipoteesid:

Hiipotees 1. Peamiselt jidlgivad naised riidekaupade soetamisel tooteomadusi ja

tootekvaliteeti paritolumaa jérgi.

Hiipotees 2. Meedias leviv informatsioon toote piritolumaa kohta mdjutab enim

vanemate inimeste ostuotsust.

Hiipotees 3. Eelnev kogemus toote soetamisel mojutab oluliselt jirgmise sama

paritolumaa toote soetamist.

Hiipotees 4. Noored hindavad toote sisemistest omadustest vdga oluliseks toote

varvust.

Hiipotees 5. Noored hindavad toote vilistest omadustest viga oluliseks hinda.

Hiipotees 6. Vanemad inimesed pooravad vdga palju tdhelepanu sellele, millises

riigis on kaup toodetud.

23



Hiipotees 7. Peamiselt ostavad iile 701 EUR netosissetulekuga inimesed Euroopas
toodetud riidekaupasid.

Uuringu teostamise ajaks oli méératud 6. jaanuar 2012 ning uuring toimus Tallinnas
Haabersti linnaosas asuvas kaubanduskeskuses. Uuring viidi 1dbi kuue eurose eelarvega
bakalaureuset6o raames. Eelarve sisse kuulus kiisimustiku paber, printimine, kirjutusvahendid
ning paberite kokku koitmiseks klambrid. Uuringu eesmérkide saavutamiseks loodi lithike
kiisimustik (vaata Lisa.1) Kiisimustik on koostatud kdesoleva bakalaurcuset6o teoreetilise
materjali pohjal.

Tegemist oli kvantitatiivse uuringuga ja kiisitluse tulemusena saadud andmed sisestati
eelnevalt loodud andmefaili Exceli keskkonnas. Seejiarel andmeid t66deldi ning tulemused
vastandati eelnevalt t66 lihtsustamiseks paika pandud hiipoteesidega. Pdhiliselt sooritati
saadud andmete pdhjal Exceli t-Test analiiiisi, sooritati protsentarvutusi ja kasutati Exceli
Filter funktsiooniga andmete to6tlemisel saadud infot, et luua pilt valitsevast olukorrast.

Vastajateks olid kaubanduskeskuse kiilastajad. Kiisimustikud jaotati kauplustesse
laiali, eelnevalt kaupluse juhatajatega kokkulepitud lubade alusel. Eesmirgiks oli saada
vihemalt 80 vastajat, see ka onnestus. Vastajaid oli kokku 80, nendest naisi 50 ja mehi 30.
Koige rohkem oli vastajate seas 18 — 24 aastaseid noori ja 45 — 54 aastaseid inimesi.
Vanuserithmad jaotati jargmiselt: 18 — 24 aastaseid 20 vastajat (25%), 25 — 34 aastaseid 15
vastajat (19%), 35 — 44 aastaseid 12 vastajat (15%), 45 — 54 aastaseid 20 vastajat (25%), 55 —
60 aastaseid 9 vastajat (11%) ning 60 ja vanemat 4 vastajat (5%). Soo ja vanuse suhet

kirjeldab joonis 6.

60 ja vanem
55-60

45-54
H Naine

35-44 Mees

25-34

18-24

20 25

Joonis 6. Soo ja vanuse suhe

Allikas: Autori uuring
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3.2 Uuringu tulemused

Antud uuringu eesmaérgiks oli vilja selgitada, kui palju hinnatakse rdiva paritolumaad

ning kuidas péritolumaa mojutab ostuotsust.

Hiipotees 1. Peamiselt jilgivad naised riidekaupade soetamisel tooteomadusi ja
tootekvaliteeti pdritolumaa jiirgi.
Hiipotees 1 kohaselt naised jdlgivad kdige rohkem riidekaupade soetamisel
tooteomadusi ja tootekvaliteeti. Selleks, et kontrollida antud hiipoteesi tdesust, tegi uuringu
autor Exceli keskkonnas 1dbi hiipoteeside kontrollimise, kasutas andmete analiiiisimisel t-
Testi funktsiooni, testi tulemused on vélja toodud Tabelis 1. Saadud tulemuste pdhjal
veendutakse, et tooteomadused ja tootekvaliteet omavad suuremat tihtsust naiste puhul, sest
vastavad olulisuse tdendosused on p = 0,00000055 < 0,05 ja p = 0,000000123 < 0,05.
Tooteomaduste t vairtus 5,22 ja tootekvaliteedi t védrtus 5,54 on iile tugevalt iile kriitilise

viairtuse, mis molema puhul on 1,97, siis saame kinnitust sellele, et hiipotees 1 vastab tdele.

Tabel 1. Tooteomaduse ja tootekvaliteedi t-Testi tabel (Autori uuring)

Tooteomadus Sugu Tootekvaliteet Sugu
Keskmine 2,1625 1,375 2,1625 1,375
Dispersioon 1,58085443 0,237341772 1,378322785 0,237342
Valimi maht 80 80 80 80
Uhendatu valimi
dispersioon 0,909098101 0,807832278
Oletatav keskmiste
erinevus 0 0
Vabadusastemete arv
df 158 158
t Stat 5,223663382 5,541405826
P(T<=t) iihepoolne 2,73244E-07 6,14882E-08
t Kriitiline ithepoolne 1,654554876 1,654554876
P(T<=t) kahepoolne 0,00000055 0,000000123
t Kriitiline kahepoolne 1,975092037 1,975092037

Allikas: Autori uuring
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50-st naisest 37 pooras tdahelepanu tooteomadustele ning selle kvaliteedile. Meestest

jalgis seda 11 30-st. Protsentuaalselt jaotub see 46% naistest ja 11% meestest.

Hiipotees 2. Meedias leviv informatsioon toote piritolumaa kohta mojutab enim
vanemate inimeste ostuotsust.

Hiipotees 2 viite korral meedias leviv informatsioon toote paritolumaa kohta mdjutab

enim vanemate inimeste ostuotsust. Tabelis 2 on vilja toodud t-Testi analiiiisi tulemus, sealt

voime vilja lugeda, et vastav olulisuse tdendosus p = 0,21 > 0,05. Meedia info hinnangu t

vaartus on -1,28. Saadud tulemuste pdhjal saame kinnitust, et hiipotees 2 vastab tdele.

Tabel 2. Meedias leviva info ja vanuse analiiiis

Meedia info hinnang Vanus

Keskmine 2,625 2,9375
Dispersioon 2,490506329 2,363132911
Valimi maht 80 80
Uhendatu valimi

dispersioon 2,42681962

Oletatav keskmiste

erinevus 0
Vabadusastemete arv

df 158

t Stat -1,268706803

P(T<=t) ithepoolne 0,103205812

t Kriitiline ihepoolne 1,654554876

P(T<=t) kahepoolne 0,206411623

t Kriitiline

kahepoolne 1,975092037

Allikas: Autori uuring

Inimesed vanuses 45-54 vastasid 10 korral, et neid mdjutab viga palju meedias leviv
informatsioon toote paritolumaa kohta, 55-60 aastased vastasid aga viiel korral, et neid
mojutab see véga palju ning 60 aastased ja vanemad vastasid kuuel korral, et neid mdjutab
see. 26% vanema ealistest vastas, et neid mdjutab see vdga ning alla 45 aasta vanuste

vastajate portsent on aga 15%.
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Hiipotees 3. Eelnev kogemus toote soetamisel mojutab oluliselt jirgmise sama
piritolumaa toote soetamist.

Kasutades hiipoteesi kontrollimisel t-Testi Exceli keskkonnas saime teada, et vastav

olulisuse tdendosus on p = 0,00000032 < 0,05 ning t vaértus on -5,82. Tulemused on esitatud

Tabelis 3. Saadud tulemustest voime vélja lugeda, et ka hiipotees 3 vastab toele.

Tabel 3. Eelneva kogemuse ja vanuse t-Testi analiiiis

Eelneva kogemuse moju ~ Vanus

Keskmine 1,8 29375
Dispersioon 0,693670886 2,363133
Valimi maht 80 80
Uhendatu valimi dispersioon 1,528401899
Oletatav keskmiste erinevus 0
Vabadusastemete arv df 158
t Stat -5,819191063
P(T<=t) iihepoolne 1,59687E-08
t Kriitiline ihepoolne 1,654554876
P(T<=t) kahepoolne 0,000000032
t Kriitiline kahepoolne 1,975092037

Allikas: Autori uuring

Seda hiipoteesi tdesust saab vaadelda ka sektordiagrammilt (Joonis 7.)
Sektordiagrammilt on ndha protsentuaalne jaotus selle kohta, kui oluline on eelnev kogemus
toote soetamisel pédritolumaalt. Lihtsamalt lahti seletades 46% vastanutest vastas, et see
mdjutab neid palju. 28% vastas, et neid mdjutab see vdhesel méadral ning 26% vastajatest

leiab, et eelnev kogemus ei mdjuta nende jirgmist sama péritolumaa toote soetamist.

B Mojutab palju
Mdjutab vahesel maaral

B Ei mGjuta Uldse

Joonis 7. Eelneva kogemuse moju uuele ostule

Allikas: Autori uuring
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Hiipotees 4. Noored hindavad toote sisemistest omadustest viga oluliseks toote

vdrvust.

Uuringust selgus, et noored toesti peavad toote sisemistest omadustest viga oluliseks

just varvitooni. Ka t-Testi labiviimisel saime olulisuse tdendosuseks p = 0,000000002 < 0,05

ning t vaartus on —6,36. Antud tulemused on vilja toodud Tabelis 4. Nende tulemuste pohjal

saame kinnitust, et hiipotees 4 on tdene.

Tabel 4. Toote sisemise omaduse véirvi ja vanuse analiiiis

Véirvus Vanus
Keskmine 1,7 2,9375
Dispersioon 0,66835443 2,363132911
Valimi maht 80 80
Uhendatu valimi dispersioon 1,515743671
Oletatav keskmiste erinevus 0
Vabadusastemete arv df 158
t Stat -6,357147989
P(T<=t) tihepoolne 1,05243E-09
t Kriitiline thepoolne 1,654554876
P(T<=t) kahepoolne 0,000000002
t Kriitiline kahepoolne 1,975092037

Allikas: Autori uuring

Vanuseriihmas 18 — 24 vastas 20 inimest, et tema jaoks on varv viga oluline.

Vanuseriihmas 24- 34 vastas 15 inimest, et tema jaoks on vérv oluline. Osatdhtsus vastajates

on siis vastavalt 25% ja 19%. Alljargnev joonis 8 annab parema pildi vérvuse tdhtsusest

noortele. Virvitooni valik sGltub ka vastava hooaja virvitoonidest. Eeldatakse, et virvus on

riide puhul tdhtis noortele just selle poolest, et teistest eristuda ning rdivatoon sobiks neile.

Virvitooni valik soltub ka vastava hooaja virvitoonidest.
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H Materijal

Vastanute arv

Varvus

H Kuju

18-24 25-34 35-44 45-54 55-60 60 ja
vanem

Vastajate vanus

Joonis 8. Virvuse osatidhtsus

Allikas: Autori uuring

Hiipotees 5. Noored hindavad toote viilistest omadustest viiga oluliseks hinda.
See hiipotees vastab tdele. Hiipoteesi kinnitab ka t-Testi analiilis, olulisuse

tdoendosuseks p = 0,00000002 < 0,05 ning t vaartus on —5,93.

Tabel 5. Toote vilise omaduse hinna ja vanuse analiiiis

Hind Vanus
Keskmine 1,775  2,9375
Dispersioon 0,708227848 2,363133
Valimi maht 80 80
Uhendatu valimi dispersioon 1,53568038
Oletatav keskmiste erinevus 0
Vabadusastemete arv df 158
t Stat -5,932975288
P(T<=t) tihepoolne 9,08868E-09
t Kriitiline tihepoolne 1,654554876
P(T<=t) kahepoolne 0,00000002
t Kriitiline kahepoolne 1,975092037

Allikas: Autori uuring
Noored hindavad vilistest omadustest vdga oluliseks tootemaksumust. 18-24-

aastastest pidas seda oluliseks 16 vastajat, mis moodustab 20% vastanutest. Vanusegrupist 25-

34-aastased pidas seda oluliseks 11 vastajat, mis teeb 14% vastanutest. 35-44 aastastest pidas
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oluliseks 5 vastajat, see on 6% vastanutest. 45-54 -aastastest vastajatest pidas oluliseks seda 4
vastajat, see on 5% vastanutest, 55-60-aastastest pidas seda oluliseks 3 vastajat, see on 4%

vastanutest, ning 60-aastased ja vanemad ei pidanud seda tildse oluliseks.

25

20 0

4
15 -
B Maine
2]
. | Nimi
5 - 4 m Hind
. B B =]

18-24 25-34 35-44 45-54 55-60 61ja
vanem

Vastajate arv

Vastajate vanus

Joonis 9. Hinna osatihtsus

Allikas: Autori uuring

Joonisel 9 on selgelt ndha, et noorte jaoks on hind tdhtis, seevastu vanematele
inimestele kui 24 eluaastat ei ole hind véga oluline. Sellise tulemuse voib tingida see, et
noored kdivad kooli korvalt t661 osalise to6ajaga ehk teisisonu on nende palk vdiksem Kui

nendel inimestel, kes kéivad to6l taistooajaga.

Hiipotees 6. Vanemad inimesed pooravad viga palju tihelepanu sellele, millises

riigis on kaup toodetud.

Ka see hiipotees on tdene. Seda kinnitab andmete vahel labiviidud t-Testi analiilis, mis
nditas, et vastav olulisuse tdendosus p = 0,0000001 < 0,05, t véirtus on -5,63. Saadud
tulemused on vélja toodud Tabelis 6 ning nende tulemuste pdhjal saame veenduda, et

vanemad inimesed pdoravad rohkem tdhelepanu selle, mis riigis on kaup toodetud.
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Tabel 6. Millises riigis kaup on toodetud ja vanuse vaheline analiiiis

Millises riigis

kaup on

toodetud Vanus
Keskmine 1,825 2,9375
Dispersioon 0,753797468 2,363132911
Valimi maht 80 80
Uhendatu valimi dispersioon 1,55846519
Oletatav keskmiste erinevus 0
Vabadusastemete arv df 158
t Stat -5,636135975
P(T<=t) tihepoolne 3,90012E-08
t Kriitiline tihepoolne 1,654554876
P(T<=t) kahepoolne 0,0000001
t Kriitiline kahepoolne 1,975092037

Allikas: Autori uuring

Samuti illustreerib Joonis 10 vastuste jaotumist ning Kinnitab ka t-Testi analiiiisi
oigsust. Vanuserithmas 45-54 vastati 15 korral, et nad pooravad viga palju tdhelepanu sellele,
kus on kaup toodetud. Vanuseriihmades 55-60 ja 60 ning vanemad kiisitletud vastasid

vastavalt iiheksal ja viiel korral, et neile on oluline, millises riigis on kaup toodetud.

16
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7 M Vaga palju
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18-24 25-34 35-44 45-54 55-60 60ja
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Vastanute arv

o N b O

Vanuse rithmad

Joonis 10. Kui palju péoravad inimesed tihelepanu sellele, kus riigis on kaup toodetud

Allikas: Autori uuring
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Hiipotees 7. Peamiselt ostavad iile 701 EUR netosissetulekuga inimesed Euroopas
toodetud roivakaupasid.

Hiipoteesi 7 voib toeseks pidada. Kontrollides hiipoteesi tdesust Excelis kasutades t-

Testi, selgus, et iile 701 netosissetulekuga inimesed ostavad Euroopas toodetud rdivaid, sest

vastav olulisuse tdendosus p = 0,95 > 0,05, t véartus on 0,06.

Tabel 7. Neto sissetuleku ja Euroopas toodetud roivakaupade analiiiis

Neto sissetulek Euroopa
Keskmine 2,96 2,95
Dispersioon 1,91 1,95
Valimi maht 80,00 80,00
Uhendatu valimi
dispersioon 1,93
Oletatav keskmiste
erinevus 0,00
Vabadusastemete arv df 158,00
t Stat 0,06
P(T<=t) tihepoolne 0,48
t Kriitiline ihepoolne 1,65
P(T<=t) kahepoolne 0,95
t Kriitiline kahepoolne 1,98

Allikas: Autori uuring

Hiipoteesi kinnitust illustreerib ka Joonis 11, millelt on selgelt ndha, et 15 inimest ehk
19% vastajatest, kelle netosissetulekuks on iile 701 euro, ostab Euroopas toodetud
riildekaupasid. Sellise vastuse voib tingida see, et inimesed, kelle sissetulek on suurem, saab
lubada omale kallemaid riideid. Seega suurema sissetulekuga inimesed ei jélgi tootehinda,

vaid jélgivad briandi nime voi seda, kus rdivad on toodetud.
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Joonis 11. Millise sisstulekuga inimesed ostavad rdivaid péritolumaa jargi

Allikas: Autori uuring

3.3 Jireldused ja ettepanekud

Uuringu pohjal voib jéreldada, et péritolumaa maine mdju tarbija ostuotsustele on
kiillaltki suur. T66 autori uuringust selgub, et suhteliselt palju pdoratakse tdhelepanu
tooteomadustele ja/voi tootekvaliteedile. Tarbija ostuotsust mdjutab ka meedias leviv
informatsioon toote piritolumaa kohta enam vanemate inimeste seas, sest nad jilgivad
rohkem meedia kaudu, mis maailmas toimub ja kui neile satub korvu midagi kahtlast, siis
jatavad nad selle meelde.

Samuti mdjutas ka eelnev kogemus toote soetamisel jirgmise toote soetamist sama
paritolumaa jargi. Kui inimesel on juba olemas positiivne/negatiivne kogemus talletab ta selle
maéllu ning jirgmine kord méngib see ostuotsustus protsessis vdga suurt rolli.

Noored hindavad toote sisemistest omadustest kdige kdrgemalt vérvust. Kuna noored
tahavad teistest eristuda ja olla unikaalsed, siis valitakse kindlasti riidekauba puhul just kaup
vérvi pérast. Samas hindavad noored vilistest tooteomadustest just hinda kodige kdrgemalt.
Tinapieva majanduse juures on kauba hind viga oluline. Uleméira kallist hinda ei taha mitte
keegi kauba eest maksta, eriti riidekauba eest.

Téhelepanu pooratakse ka sellele, millises riigis on kaup toodetud. Noored seda kiill

véga ei jalgi, aga seevastu inimesed vanuses 45-60 ja vanemad jalgivad seda.
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Uuringu pohjal voib véita ka seda, et inimesed, kelle tihe kuu netosissetulek iiletab 700
EUR ostab rohkem Euroopas toodetud kaupasid.

Antud bakalaureuset66 uuringus leitud tulemused andsid hea iilevaate sellele, milliseid
roivakaupasid inimesed eelistavad ning mida nad toote soetamisel vaatavad ja hindavad. Et
uurimisprojektil oleks ka laiemat kasutuspinda, arvab t66 autor, et tulemusi voib kasutada
nditeks selleks, et parendada Eesti turul olevat rdivakaupade toodangu valikut. Ehk siis
laiendades uuringut, voiks vélja selgitada, millistes maades toodetud rdivakaupadest ollakse

rohkem huvitatud ning milline orienteeruv hinnatase voiks rdivakaupadel olla Eesti turul.
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KOKKUVOTE

Piritolumaa maine mdiste bakalaurcuset6os seletati lahti teadlaste Nagashima ning
Roth ja Romeo poolt. Nagashima seletus péritolumaa mainele on jirgmine:

Piritolumaa maine on pilt, reputatsioon, stereotiilip, mida ettevotjad ja tarbijad
omistavad teatud riigitoodetele. Paritolumaa maine on kujunenud vaadeldava riigi toodete,
rahvusliku eripdra, majandusliku ja poliitilise tausta, ajaloo ning traditsioonide pdhjal.

Roth ja Romeo definitsioon on jirgmine:

Piritolumaa maine on tarbija iildine ettekujutus teatud riigi toodetest, mis baseeruvad
vaadeldava riigi tootmise ja turunduse tugevuste ja ndrkuste tajumisel.

Péritolumaa maine moju tarbijakditumisele tuleneb sellest, et toote voi tootja riigi
kohta on vidhe informatsiooni vdi puudub iildse. Ostuotsust tehes mojutab tarbijat suuresti
hind, toote omadused ja toote kvaliteet.

Bakalaureuset66 autori poolt 1dbi viidud uuringu kohta piistitati seitse hiipoteesi, mis
koik vastasid toele ning leidsid kinnitust. Uuringust selgus, et noored jélgivad rohkem toote
sisemisi omadusi ja vdlimisi omadusi ehk silmaga ndhtavat ning hinda. Vanemad inimesed
lahtuvad ostutotsust tehes informatsioonist, mida saab meediast. Lisaks podravad tdhelepanu
sellele, millises riigis on kaup toodetud ning vaatlevad ka hinna ja kvaliteedi suhet.

Samuti selgub uuringust, et tarbija ostuotsust jargmise sama pdritolumaa toote
soetamisel mojutab eelnev positiivne/negatiivne kogemus toote soetamisel.

Bakalaureuset6os on selgelt véljatoodud, et paritolumaa maine mojutab suurel mééaral
tarbija ostuotsuseid Eesti riidekaupade niitel.

Antud bakalaureuset66 uuringus leitud tulemused andsin hea iilevaate sellele, milliseid
roivakaupasid inimesed eelistavad ning mida nad toote soetamisel vaatavad ja hindavad.

Bakalaureuset66 autori ettepanekut on jargmised:

e Antud bakalaureusetdd uuringu tulemusi voib kasutada selleks, et parendada Eesti

turul olevate rdivakaupade toodangu valikut
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e Uuringu laiendamisel voiks vilja selgitada, millistes maades toodetud roivakaupadest
olla enim huvitatud
e Laiendades uuringut saaks vilja selgitada ka selle, milline voiks olla orienteeruv

hinnatase rdivakaupadel Eesti turul.

Bakalaureusetoo eesmérk on saavutatud ning pédritolumaa ja selle maine moju tarbija
ostuotsusest lilevaade loodud. Uuringu pohjal saab véita, et toote péritolumaa avaldab
suurt moju tarbija ostuotsusele. Bakalaureusetoos uuriti véikest osa tarbijatest Eestis.
Seega ei saa tulemuste pdhjal teha laiahaardelisi jareldusi tarbija ostueeliste kohta. Parema
tulemuse saavutamiseks oleks soovitatav 1dbi viia esindusliku valimiga uuring samas
sihtgrupis, et anda hinnang kogu Eesti kohta. T60 autor on seisukohal, et tarbijate
ostukditumine voib ajas siiski muutuda ning péritolumaa ei ole enam toote seotamisel

esmatahtis.
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SUMMARY

THE EFFECTS OF COUNTRY OF ORIGIN AND ITS IMAGE ON
CONSUMER PURCHASE DECISION IN ESTONIAN CLOTHING
MARKET

Nele Reinem

In this research paper definition of image of country of origin were explained by
Nagashima, Roth and Romeo.

Nagashima defined the image of origin of country as follows:

The image of origin of country is a picture, reputation or a stereotype which
companies and consumers attach to certain products of different countries. Image forms by
product, ethnic identity, economical and political background, history and traditions.

Roths’ and Romeos’ definition for image is the following:

The image of country of origin is a consumers’ overall notion of produced products of
a country, which are based on perceptions of one’s’ strength and weaknesses of production
and marketing.

The influence of image on consumers is caused by few or no information on a product
or its producer. Price, product properties and quality influence consumers buying decisions.

Author of the research conducted a survey in which seven hypotheses were set. From
the seven hypotheses all were confirmed. The study showed that youngsters monitor more
internal and external characteristics such as visible parts and price. Older consumers base
their buying decisions on information from media. Furthermore they pay attention on in
which country the product has been produced and monitor the ratio of price and quality of a

product.
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Research also shows that consumers’ decision to buy the next product where the last
product was produces depends on the positive or negative experience of that last product.

On the example of Estonian goods of cloth the research clearly shows that the image
of the origin of country influences consumer purchasing decisions largely.

The survey in this bachelor thesis is inconclusive thus making this survey first of many
of its kind. In authors’ opinion this research could have a wider use if the results of the study
would be used to improve the choice of apparel goods in Estonian market. Furthermore, by
expanding the research a study could be conducted about which origin apparel goods

costumers prefer and what could be the approximate cost in Estonian market.

e The survey results of this bachelor thesis can be used to improve the choice of apparel
goods in Estonian market

e With expanding the study one could research which country’s apparel goods the
consumers are most interested in.

e With expanding the study one could research what could be the approximate cost in

Estonian clothing market.

The objective of this bachelor thesis has been achieved and overview of consumers
buying decisions according to reputation of country of origin was created. According to the
survey country of origin has a major impact on consumers buying decisions. In the bachelor
thesis only a small amount of Estonian consumers were studied. Therefore no major
conclusions can be drawn based on the results. To achieve better result it is recommended to
broaden the survey in the same target group in order to evaluate consumers of Estonia further.
Author of this bachelor thesis takes the view that consumers buying behaviour may change in

time. Furthermore, country of origin may be irrelevant when it comes to buying products.
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LISA

Lisa 1. Kiisimustik

Minu nimi on Nele Reinem, koostan oma kursusetodd teemal péritolumaa ja selle
maine moju tarbija ostuotsusele Eestis roivakaupade nditel . Minu kursusetoo iiheks osaks on
kiisitlus, mille viin 14bi kaubanduskeskuse kiilastajate seas. Olen véga tinulik, kui vastate,
ausalt ja nii nagu teemast arvate. Kiisimuste vastused palun dra mérkida linnukesega vastava
valiku ees olevasse Kkasti.

Hindan Teie arvamust korgelt. Kiisimustiku vastused on anoniiiimsed.

1. Kui palju Te vaatate rdoiva kaupade soetamisel tooteomadusi paritolumaa jargi?
Viga palju 44%

Palju 19%

Keskmiselt 20%

Vihe 12%

Ei vaata tuldse 5%

ODoood

2.Kui palju Te vaatate rdiva kaupade soetamisel tootekvaliteeti paritolumaa jargi?
Viga palju 40%

Palju 22%

Keskmiselt 21%

Vihe 14%

Ei vaata tildse 3%

OO d g
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3.Palun jirjestage olulisuse jdrjekorras alljargnevad tegurid, mis mdjutavad Teie rdivaste
ostmist. (1 — 5, oluline kuni mitte oluline)

Péritolumaa 16%

Hind 15%

Toote kvaliteet 15%

Mugavus 43%

Toote brind 3%

O odnd

4.Hinnake 5 palli siisteemis, kuidas modjutab meedias leviv informatsioon toote
paritolumaa kohta Teie ostuotsust. (5- ei modjuta iildse, 4- mojutab monevdrra, 3-
mojutab vihe, 2- mdjutab keskmiselt,1- mojutab véga palju)
5 4 3 2 1
16% 21% 13% 9% 41%
5.Kui palju mojutab Teie eelnev kogemus toote soetamisel jirgmise sama péritolumaa

toote soetamist?

[] Modjutab palju 46%
[] Mojutab vahesel méiral 28%
] Ei mojuta iildse 26%

6. Palun hinnake jargmisi roiva kaupade sisemisi omadusi roivaste ostmisel enda jaoks.(1

— 3, véga oluline — pole oluline)

[] Kuju 19%
[] Virvus 52%
[] Materjal 29%

7.Palun hinnake jargmisi roiva kaupade viliseid omadusi rdivaste ostmisel. ( 1- 3, vdga
oluline kuni pole oluline)

Hind 49%

Toote margi nimi 26%

OO

Tootja maine 25%
8.Kui palju Te poorate tdhelepanu sellele, millises riigis on kaup toodetud?
Viga palju 48%

Monevorra 22%

HiEEN

Ei poora tdhelepanu tildse 30%
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9. Milliseid rdivakaupasid Te kdige rohkem ostate?
Eestis toodetud 15%
Euroopas toodetud 30%
Hiinas toodetud 24%
Ameerikas toodetud 8%
Mujal toodetud 23%

OO0 dn

10. Palun linnukesega dra mérkida Teie sugu.
Naine 63%
Mees 37%

1 [

11. Palun linnukesega dra markida Teie vanus.
18-24 25%

25-34 19%

35-44 15%

45-54 25%

55-60 11%

60 ja vanemad 5%

O Oo00dgn

12. Palun mirkida Teie {ihe kuu netosissetuleku suurus jark:

] Kuni 300 EUR 21%

] 301- 500 EUR 18%

] 501 — 700 EUR 20%

] 701 — 900 EUR 26%

[] 901 ja rohkem EUR 15%
AITAH VASTAMAST!

(Autori uuring)
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