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LUHIKOKKUVOTE

Bakalaureusetdo probleemiks on vidhene informatsioon tarbijate vaenulikkusest Venemaa suhtes

Eesti turul. Sellest tulenevalt on t66 eesmargiks vélja selgitada tarbija vaenulikkus Venemaa suhtes

Ukrainas toimuva sdjategevuse nditel. Eesmargi tditmiseks esitatakse t66s neli uurimiskiisimust:

1. Kui suur on tarbija vaenulikkus Venemaa suhtes Ukrainas toimuva sdjategevuse nditel?

2. Mil mééral erinevad tarbija vaenulikkusele antavad hinnangud Venemaa suhtes Eesti turul
jargmiste demograafiliste tegurite 16ikes: sugu, vanus, haridustase, sissetulek?

3. Kui suurt rolli méngib tarbija vaenulikkus Venemaa toodete hindamisel ja nende soetamisel
Eesti turul?

4. Mil médral on seotud tarbija etnotsentrism ja tarbija vaenulikkus Venemaa suhtes Eesti turul?

Uuringukiisimustele vastamiseks viidi 1dbi kvantitatiivne uuring, mis toetub Kleini et al. (1998)
loodud tarbija vaenulikkuse mudelile vilismaiste toodete ostmisel. Kiisitlus oli kittesaadav
ajavahemikus 7.-19. maérts 2023, mille jooksul laeckus 808 analiilisimiseks sobivat ankeeti.
Tulemusi analiilisitakse andmetdotluskeskkonnas Microsoft Excel ning lisaks kirjeldavale

statistikale kasutatakse meetoditena Spearmani astakkorrelatsiooni, F-testi, t-testi ja hii-ruut testi.

Uuringu tulemusena selgus, et vastajates esineb keskmisest kdrgem tarbija vaenulikkus Venemaa
suhtes Ukrainas toimuva sdjategevuse nditel: 4,75 palli 7-pallilisel Likert skaalal. Uuritud
demograafilistest teguritest tuvastati vaid vanusegruppide puhul statistiliselt olulised erinevused
tarbija vaenulikkusele antud hinnangutega: vanemate tarbijate puhul on vaenulikkus kdrgem
vorreldes noorematega. Lisaks leiti, et tarbija vaenulikkus Venemaa suhtes toob kaasa Vene
toodete kohta kéivate hinnangute languse, mis oli vorreldes teiste autorite tdodes tehtud jareldus-
tega vastuolus. Uurimusest selgus, et tarbija vaenulikkus on negatiivses korrelatsioonis ostu-

valmidusega ja positiivses tarbija etnotsentrismiga.

Mairksonad: tarbija vaenulikkus, tarbija etnotsentrism, ostuvalmidus, toote kohta kéivad

hinnangud.



SISSEJUHATUS

Mitmetes riikides on rahvusvahelise kaubanduse kasv endaga kaasa toonud itha mitmekesisema
tootevaliku, mistdttu on poodides esindatud paljude riikide toodang. Sellest tulenevalt on tekkinud
laiem huvi ja vajadus uurida tarbijate negatiivseid hoiakuid erineva piritoluga toodetesse, seal-
hulgas nende seisukohtade aluseks olevaid tegureid. (Aichner, 2014, lk 81; Nijssen & Douglas,
2004, 1k 23) Uheks negatiivsete hoiakute tekkepdhjuseks peetakse toimunud vodi kiiimasolevaid
sojalisi, majanduslikke voi poliitilisi stindmuseid, mis on tarbija védrtustega vastuolus ning
mdjutavad seetdttu negatiivselt tema hoiakuid vélisriigi suhtes, kellel siiiid ndhakse. Alates 1998.
aastast kutsutakse sellist ndhtust tarbija vaenulikkuseks, mis véljendub tarbija vastumeelsuses

soetada vaenuliku riigi tooteid. (Klein ez al., 1998, lk 90)

Tarbija vaenulikkuse ja ostuvalmiduse omavahelisi seoseid on uuritud juba aastakiimneid.
Varasemate toode alusel on leitud, et tarbija vaenulikkus konkreetse riigi suhtes on negatiivselt
seotud ostuvalmidusega (Klein et al., 1998; Shin, 2001; Nijssen & Douglas, 2004; Ettenson &
Klein, 2005; Gupta & Singh, 2019). Sellest tulenevalt on globaalse laienemise peale moelnud
ettevotetel oluline uurida tarbija vaenulikkuse olemasolu, et voimalikku miitigitulude langemist
ennetada ja rahvusvahelisi tegevusi motestatumalt ellu viia (Riefler & Diamantopoulos, 2007, 1k

87-88; Klein et al., 1998, 1k 90).

2022. aasta 24. veebruaril alustas Venemaa laiaulatuslikku agressiooni Ukraina vastu, mis toi
tarbijates ja ettevotetes esile negatiivsed reaktsioonid Venemaa suunal. Liihikese perioodi jooksul
eemaldasid mitmed jaeketid Vene pdritolu tooted kiiresti miiiigilt, et sealne import viheneks
(Merila, 2022). Sellegipoolest vdis 2023. aasta alguses mirgata Eesti poeriiulitel Venemaa kaupa:
taimedlisid, teesid, maiustusi ja kastmeid (Tido, 2023). Swedbanki peadkonomist tdi vélja, et kuigi
vorreldes 2022. aasta algusega on import Venemaalt Eestisse vihenenud, oli see 2022. aasta juulis
sellegipoolest 10% (Laks, 2022). Lisaks on sdja algus mdjutanud suurel médral ka Eesti
majandust: hinnatdusutempo on kiirenenud tulenevalt energiahindade kasvust (Miiller, 2022).
Sealhulgas on leitud, et Eesti inimeste hoiakud Venemaa agressiooni suhtes on negatiivsed: 94%

eestlastest on pidanud sdda Ukrainas digustamatuks (Palgi, 2022).



Kodike eelnevat aluseks vottes voib Oelda, et mitmed eestlased on véljendanud oma toetust
Ukrainale ja mdistnud Venemaa tegevuse hukka. Siiski pole hetkel uuritud, kas tarbija vaenulikkus
Venemaa suunal Eesti turul esineb ja kuidas see mojutab tarbijate ostuotsuseid. Seetdttu ei ole
hetkel nii kohalikel jaekettidel ja edasimiiiijatel kui ka Eesti ning vilisettevotetel vdimalik oma

ari- ning turundustegevusi lahtuvalt tarbija vaenulikkusest kohandada.

Sellest tulenevalt on t66 probleemiks véhene informatsioon tarbijate vaenulikkusest Venemaa
suhtes Eesti turul. Tegemist on olulise valdkonnaga nii sise- kui ka viélisriiklikul tasandil, mistdttu
on selle viljaselgitamine relevantne ja pdevakohane. Teema nédol on tegemist ka uudse ldhenemi-

sega, kuivord autorile teadaolevalt ei ole valdkonda Eestis varasemalt uuritud.

Probleemist tulenevalt on bakalaureuset6d eesmairgiks vélja selgitada tarbija vaenulikkus

Venemaa suhtes Ukrainas toimuva sdjategevuse nditel. Teema aktuaalsuse kontekstis uuritakse

vaenulikkust 2022. aasta veebruaris alanud Venemaa-Ukraina sdja nditel. Eesmargi saavutamiseks

on piistitatud neli uurimiskiisimust:

1. Kui suur on tarbija vaenulikkus Venemaa suhtes Ukrainas toimuva sdjategevuse nditel?

2. Mil mééral erinevad tarbija vaenulikkusele antavad hinnangud Venemaa suhtes Eesti turul
jargmiste demograafiliste tegurite 16ikes: sugu, vanus, haridustase, sissetulek?

3. Kui suurt rolli méngib tarbija vaenulikkus Venemaa toodete hindamisel ja nende soetamisel
Eesti turul?

4. Mil médral on seotud tarbija etnotsentrism ja tarbija vaenulikkus Venemaa suhtes Eesti turul?

Eesmirgi tditmiseks viiakse Kleini et al. (1998) vilja tootatud uuringu ja mudeli alusel ldbi
kvantitatiivne uurimus ldhtudes mittetdendosusliku valimi printsiibist, kasutades mugavusvalimit.
Kiisimustik koostatakse Google Forms keskkonnas ja levitatakse erinevates foorumites, gruppides
ja isiklikel sotsiaalmeediaplatvormidel. Tulemusi analiilisitakse hiljem programmis Microsoft
Excel ning lisaks kirjeldavale statistikale kasutatakse teisi kvantitatiivseid andmeanaliiiisi

meetodeid: Spearmani astakkorrelatsiooni, F-testi, t-testi ja hii-ruut testi.

T66 on jaotatud kolmeks peatiikiks. Esimeses peatiikis antakse iilevaade tarbija vaenulikkuse
teoreetilistest alustest. Autor toob vélja nii tarbija vaenulikkuse definitsiooni, tutvustab selle
olemust kui ka annab iilevaate demograafilistest teguritest, mis erinevate uuringute kohaselt

vaenulikkust mdjutavad. Lisaks kirjeldatakse kahte uurimuses fookusesse voetud vaenulikkuse



konstruktsiooni: sdja- ja majanduslikku vaenulikkust. Viimases alapeatiikis tutvustatakse

vaenulikkuse mudelit vilismaiste toodete ostmisel.

Teises peatiikis keskendutakse uuringu metoodikale ja valimile. Metoodika alapeatiikis
kirjeldatakse nii uurimismeetodi valikut, kiisimustiku formuleerimist kui ka ldbiviimist. Teises

alapeatiikis kirjeldatakse valimi koostamise pohimdtteid ja valimi sotsiaaldemograafilist profiili.

Viimases ehk kolmandas peatiikis antakse pohjalik iilevaade uuringu tulemustest. Erinevates
alapeatiikkides kirjeldatakse nii tarbija vaenulikkust Venemaa suhtes Eesti turul, erinevate
demograafiliste tegurite rolli tarbija vaenulikkuses kui ka uuritakse tarbija vaenulikkuse seoseid
toote kohta kdivate hinnangute, ostuvalmiduse ja etnotsentrismiga. Lopetuseks tuuakse vilja
olulisemad jéreldused ja ettepanekud, mis on kooskdlas nii t66 teoreetilise késitlusega kui ka

saadud tulemustega.

Autor soovib tdnada meeldiva koostdd eest oma bakalaureusetdo juhendajat Oliver Partsi.



1. TARBIJA VAENULIKKUSE TEOREETILISED ALUSED

Esimeses peatiikis annab autor iilevaate tarbija vaenulikkusest ja selle olemusest ning tutvustab
tarbija vaenulikkuse kahte konstruktsiooni: sdja- ja majanduslikku vaenulikkust. Lisaks vOetakse
vaatluse alla Kleini et al. (1998) vaenulikkuse mudel vilismaiste toodete ostmisel ning antakse

iilevaade selle mudeli komponentidest.

1.1. Tarbija vaenulikkus ja selle olemus

Avatud maailm on endaga kaasa toonud ettevotete rahvusvahelistumise, mistottu leiab poeriiulitelt
aina enam vilismaiseid ettevotteid ja nende toodangut. Aichneri (2014, lk 81) sonul on kaubavalik
koikides tootegruppides viimaste kiimnendite jooksul iilemaailmselt mitmekordselt kasvanud.
Naiteks Statistikaameti (2023) andmetel suurenes Eesti kaupade import 2022. aasta novembrikuus
12,1%-punkti vorreldes 2021. aasta novembrikuuga. Kaubavaliku mitmekesistumine poodides
tdhendab omakorda aga seda, et ostuotsuseid ei langetata tuginedes ainuiiksi tootele ja selle
omadustele, vaid oluliseks saavad ka pakendikujundus, brindinimi ja toote péritolumaa kuvand
(Aichner, 2014, 1k 81). Péritolumaa kuvandit mdjutavad aga mitmed tegurid, sealhulgas néiteks
rahvuslik iseloom, majanduslik, ajalooline vdi poliitiline taust ning traditsioonid (Nagashima,

1970, 1k 68).

Ténases maailmas, kus mitmetes piirkondades leiavad aset nii poliitilised kui ka sojalised
konfliktid ning silmitsi seistakse majandusprobleemidega, on rahvusvahelistumine keerukam, sest
paritolumaade kuvand on aina enam muutumises (Mishra et al., 2022, 1k 1). Selliste siindmuste
ajendil vdib Averilli sonul tekkida inimestes konfliktiolukorras oleva riigi vastu vaenulikkus.
Vaenu tekkepohjuseks peetakse varasemaid voOi1 kédimasolevaid sdjalisi kokkupodrkeid,
diplomaatilisi erimeelsusi voi majandusprobleeme, mis inimese nigemuses on pdhjendamatud ja
mitte andeks antavad. Sellest tulenevalt suhtutakse vaenulikku riiki ka tugeva vastumeelsuse ja

negatiivsusega. (Averill, 1982, 1983, viidatud Jung et al., 2002, 1k 526)



Moistmaks, kuidas loovad sellised drastilised siindmused aluse tarbija vaenu tekkimiseks ja kuidas
mdjutab see ostukditumist, hakkasid tarbija vaenulikkuse valdkonda uurima Klein et al. Oma
1998. aastal ilmunud t60s defineeriti ka esimest korda tarbija vaenulikkuse mdiste. Nende
tolgenduses tuleneb tarbija vaenulikkus (ingl consumer animosity) varasematest voi kdimas-
olevatest sojalistest, poliitilistest vdi majanduslikest siindmusest, mida tarbija peab andestamatuks
japohjendamatuks. Tarbija vaértustega vastuolus olevatel siindmustel on aga ddrmiselt tugev mdju
ostuotsustusprotsessile ehk nende siindmuste tulemusena hakkavad tarbijad vaenuliku riigi tooteid
véltima, olenemata nende kvaliteedist. (Klein ez al., 1998, 1k 90) Pohjuseks on tihtipeale tunne, et
riigi, mille vastu vaenu tuntakse, toodete ostmise kaudu toetatakse nende majandust ja ndidatakse
poolehoidu siindmuste vastu, mis tarbijate hinnangul on pdhjendamatud. Toetamise valtimiseks ei

soovi nad seetdttu vaenuliku riigi tooteid soetada. (Tabassi ef al., 2012, 1k 6891)

Kleini et al. definitsiooni tarbija vaenulikkusest on aga hilisemas kirjanduses tdiendatud ning
leitud, et mitte ainult majanduslik, poliitiline v3i sdjaline juhtum pole ajend tarbija vaenu tekki-
miseks, vaid mistahes kdimasolev vdi varasem siindmus vdib vaenu kujunemise taga olla (Klein
et al., 1998, 1k 90; Tabassi et al., 2012, lk 6892). Olgu nendeks siis rahvusvahelise kaubandusega
seotud probleemid, vilismajanduse kiisimused voi usulised erimeelsused (Wang, 2005, 1k 231;
Tabassi et al., 2012, 1k 6892). Seejuures on veel leitud, et vaenu ei tunta ainuiiksi riikide vastu
nagu Klein et al. vélja tdid, vaid vaenulikud vdidakse olla ka rahvuste, gruppide, regioonide, kogu-
kondade, autonoomiate voi subkultuuride suhtes (Klein ez al., 1998, 1k 90; Pai & Sundar, 2014, 1k
34; Tabassi et al., 2012, lk 6892). Oluline on ka see, et vaenu ei viljendata ainuiiksi toodete
mittesoetamise kaudu, vaid vélditakse ka selle riigi voi piirkonna teenuseid, inimesi ja brande iile-

iildiselt (DeQuero-Navarro et al., 2022, 1k 1501).

Erinevad autorid on uurinud, millised demograafilised tegurid mojutavad tarbija vaenulikkuse
taset. Mitmed uurijad on vaatluse alla votnud just soo ja vaenulikkuse vahelised seosed (Klein &
Ettenson, 1999; Nakos & Hajidimitriou, 2007; Richardson, 2012). Klein ja Ettenson piistitasid
oma t&0s hiipoteesi, milles eeldati, et meeste puhul on vaenulikkus suurem kui naiste puhul. Siiski
ei leidnud hiipotees kinnitust, mistottu jareldati, et sugu ei mangi vaenulikkuse puhul rolli. (Klein
& Ettenson, 1999, lk 14, 19) Vaenulikkuse ja soo vahelise seose puudumise tdid vilja ka Nakos ja
Hajidimitriou, kes uurisid kreeklaste vaenulikkust Tiirgi suhtes. Uurijad tdid vdimaliku
pohjendusena vilja, et kaasaegses riigis, kus rahvuslik meedia on kittesaadav ning massikultuuri
ja hariduse mdju tuntav, ei ole seetdttu meeste ja naiste arusaamadel vilisriikide suhtes olulist

erinevust. (Nakos & Hajidimitriou, 2007, lk 65-66) Samas leidis Richardson (2012, lk 16)



ameeriklaste vaenulikkust Jaapani suhtes uurides, et meeste vaenulikkus oli kdrgem kui naiste
vaenulikkus, millest tulenevalt vdis tema uuringu pdhjal jireldada, et sugu mojutab vaenulikkuse

taset.

Vaenulikkuse taseme iiheks oluliseks mdjutajaks demograafilistest niditajatest on aga vanus
(Nakos & Hajidimitriou, 2007, lk 66; Richardson, 2012, 1k 16; Ettenson & Klein, 1999, 1k 19).
Esimesena leidsid vanuse ja vaenulikkuse vahel seose Ettenson ja Klein (1999, 1k 19), kes tdid
vilja, et Ameerika Uhendriikides olid vanemad tarbijad Jaapani suhtes vaenulikumad vorreldes
nooremate tarbijatega. Sarnase jarelduse tegid ka Nakos ja Hajidimitriou (2007, lk 66-67) uurides
kreeklaste vaenulikkust Tiirgi suhtes. Richardson (2012, 1k 16) tdi sarnaselt eelnevatele vilja, et

vanuse ja vaenulikkuse vahel on positiivne seos.

Kolmas demograafiline tegur, mille puhul on vaenulikkuse tasemega seos leitud, on haridustase
(Nakos & Hajidimitriou, 2007, 1k 67; Richardson, 2012, lk 16). Nakos ja Hajidimitriou (2007, lk
67) leidsid, et kdrgema haridustasemega tarbijatel on sageli suurem vaenutunne riigi vastu kui
madalama haridustasemega tarbijatel. Vastupidiselt Nakose ja Hajidimitriou vélja toodud jireldu-
sele tdi Richardson (2012, 1k 16) vilja, et haridustaseme ja vaenulikkuse taseme vahel on nega-
tiivne seos ehk mida kdrgem haridustase, seda madalam on tarbija vaenulikkus. Kdige esimesed
autorid Ettenson ja Klein (1999, 1k 18), kes uurisid demograafiliste tegurite ja vaenulikkuse

seoseid, ei leidnud iildse, et haridustase mdjutaks tarbija vaenulikkust.

Neljandaks on uuritud ka vaenulikkuse ja sissetuleku omavahelisi seoseid. Mitmete t66de pohjal
ei ole aga seal statistiliselt olulist seost veel leitud. (Richardson, 2012, 1k 12; Bahaee & Pisani,

2009, 1k 206; Leonidou et al., 2019, 1k 85)

1.2. So0ja- ja majanduslik vaenulikkus

Tarbija vaenulikkuse pdhjustajateks voivad olla mitmed erinevad siindmused, mis negatiivseid
emotsioone esile kutsuvad — alustades vastuseisust tulenevalt riigipiiri jagamisest ja 10petades
tosisemate sgjaliste konfliktide ning kuritegudega. Niiteks juutide vaenulikkus Saksamaa suhtes
II maailmasdja ajal toimunud stindmuste tdttu vdi Prantsusmaa toodete véltimine Uus-Meremaa
tarbijate poolt tulenevalt Vaikses ookeanis 1ébi viidud tuumakatsetustele on vaid moned sojalised

siindmused, mis voivad olla aluseks tarbija vaenu tekkimisele. Lihtudes aga peamistest 1998.
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aastal toimunud voi sellele perioodile eelnenud siindmustest Jaapani ja Hiina vahel, mis Hiina
elanikes vaenu voisid tekitada (Nanjingi veresaun ja majanduslikud erimeelsused), toid Klein et
al. oma t60s siindmuste olemusest ldhtuvalt vélja kaks vaenulikkuse konstruktsiooni: sdja- ja

majandusliku vaenulikkuse. (Klein et al., 1998, 1k 90)

Sojavaenulikkust (ingl war animosity) tdlgendati esialgu kui kdimasolevat vdi varasemalt toimu-
nud sojalist kokkupdrget vai tugevat agressiooni, mis on ménginud riigi ajaloos olulist rolli (/bid.,
Ik 90-91). Seda definitsiooni on hiljem tdiendatud ning sdjavaenulikkusele viidatakse téna kui
julmustele ja brutaalsustele, mis hdlmavad endas nii okupatsioone (nditeks Saksamaa ajutine
hdivamine Hollandis vdi Jaapani okupatsioon Koreas), sdjalisi kokkuporkeid (niiteks Pearl
Harbouri pommitamine vdi Ameerika Uhendriikide kodusdda) kui ka riigi agressioonakte, millel
on sageli tdsised tagajirjed (Riefler & Diamantopoulos, 2007, 1k 100; Nijssen & Douglas, 2004,
1k 27). Uhes uurimuses on leitud, et sdda, millel tarbija vaenulikkus suures osas pdhineb, ei pruugi
olla ilmtingimata kdimasolev vdi mineviku siindmus. Vahel tekitab tarbijas suuremat vaenulikkust
tajutav oht tulevikusdja ees ja sellest tulenev kartus. Selline olukord tekkis nditeks Prantsusmaa
tuumakatsetuste ajal Vaikses ookeanis, kus Austraalia ja Uus-Meremaa tarbijad tundsid tugevat
ohtu tuleviku osas ning tarbija vaenulikkus eksisteeris juba katsetuste ajal ja pérast seda. (Nes et

al., 2012, 1k 753)

Sgjavaenu puhul on tihti tegemist stabiilse ehk siigava ja pikemaajalise vaenuga, mille muudab
eriliseks asjaolu, et vaenu vodidakse tunda ka tuginedes siindmustele, millega endal isiklik
kokkupuude puudub. Fiiiisilise kokkupuute puudumise tottu on vaenulikkuse tekitajateks
pdlvkondade kaupa edasikantud lood, mis rddgivad sdjaosaliste maélestustest ja kogemustest
vaenlasega ning mdjuvad justkui pidevate meeldetuletustena karmidest lahingutest. (Jung et al.,
2002, 1k 527) Naiteks tdi Beisel (1992, viidatud Jung et al., 2002, 1k 527) vilja, et mitmed
ameeriklased tundsid tugevat vaenulikkust Jaapani vastu, kuigi paljudel puudusid vahetud
kogemused ajalooliste stindmustega. Arvatavasti on vaen sellisel juhul tingitud asjaolust, et kuigi
isiklik side minevikusdjaga puudub, siis tarbijas sdilib arusaam, et vaenulik osapool vdib tulevikus
tekitada kahju voi kéituda provotseerivalt. Sellest tulenevalt ei usaldata seda riiki ning vaen séilib.

(Jung et al., 2002, 1k 527)

Majanduslik vaenulikkus (ingl economic animosity) tuleneb aga kas majandusliku ilemvdimu voi
iilekaalu tajumisest ning kahe riigi vahelistest majanduskonfliktidest, mille kutsuvad esile

valdkonna poliitika ja vdim ning nendest kahest tulenevad kannatused (Klein et al., 1998, 1k 91;

11



Little et al., 2012, lk 33). Meng-Lewise et al. (2013, 1k 1913) méiratluses on majanduslik
vaenulikkus tarbijate vastumeelsus valisriigi suhtes, mis on tingitud eelnevatest voi jatkuvatest
majanduslikest konfliktidest. Varasemate tarbija vaenulikkuse uuringute kokkuvdtvast analiiiisist
peegeldub, et majanduslik vaenulikkus tuleneb peamiselt kas kaubanduspartneri usaldus-
véddrsusetusest, vélisriigi iilekaalust majandusliku voimu kiisimustes ja/voi ebadiglastest
kaubandustavadest (Riefler & Diamantopoulos, 2007, lk 100). Enamikes kahe riigi vahelise
vaenulikkuse uuringutes on just ebaausad kaubandusvotted need, mille alusel majanduslikku
vaenulikkust on uuritud (Klein et al., 1998; Klein, 2002; Shin, 2001; Ang et al., 2004). Vdorreldes
majanduslikku vaenulikkust sdjavaenulikkusega on leitud, et majanduslik vaenulikkus on rohkem

olukorrast sdltuv ja selle moju on ajalises mottes lithem (Ang ef al., 2004).

Majandusliku vaenulikkuse néitlikustamiseks voib vilja tuua Aasia tarbijate ja valitsuste vaenu
Ameerika Uhendriikide suunal. Pohjuseks 1990. aastatel tekkinud Aasia majanduskriis, mis t3i
kaasa suured majanduslikud raskused asiaatidele — niiteks mitmed ettevotted pankrotistusid,
mistottu koondati paljud Ida-Aasia tootajad. Asiaadid uskusid, et kriisis on siilidi Ameerika
Uhendriikide majanduslik mdjuvdim ja sekkumine Aasia majandusellu, mille tulemusena
suurenes vaenulikkus Ameerika suhtes. (/bid.) Majandusliku vaenulikkuse olemasolu on eriti
taheldatud just vdiksemates riikides ja majandustes, kus kartus suurriikide globaalse majandusliku
mdjuvdoimu iile on suurem. Selliste hoiakute tulemusena suhtutakse aga agressorriiki

negatiivsemalt ja vélditakse ka nende tooteid. (Nijssen & Douglas, 2004, 1k 27)

1.3. Vaenulikkuse mudel vilismaiste toodete ostmisel

Klein et al. to6tasid 1998. aastal vilja vaenulikkuse mudeli vilismaiste toodete ostmisel, mille
keskmes on vaenulikkus, tarbija etnotsentrism, toote hinnangud, ostuvalmidus ja 1dplikuks tule-

miks toote soetamine (vt Joonis 1) (Klein ez al., 1998).

Kleini et al. mudeli iiks ldhtepunktidest on vaenulikkus, mida mdddetakse iildise vaenulikkuse ja
vaenulikkuse konstruktsioonide alusel, mis tulenevad riikide poliitilisest, majanduslikust voi
sOjalisest taustast. Esialgset mudelit valideeriti uurides hiinlaste vaenulikkust Jaapani suhtes,
tuginedes sel perioodil kdimasolevatele majandusprobleemidele ja 1937. aastal toimunud Nanjingi
veresaunale. Vaenuallikaks oli t60s seega majanduslik ja sdjaline konflikt, mistdttu uuriti lisaks

iildisele vaenulikkusele sdja- ja majanduslikku vaenulikkust. Sdjavaenulikkuse mddtmisega olid

12



seotud kolm kiisimust, mis puudutasid viha iildiselt vaenuliku riigi tarbijate vastu ning hoiakuid
andestamise ja kdttemaksu osas. Majanduslikku vaenulikkust kaardistati seejuures viie kiisimuse
abil: hinnanguid tuli anda nii vaenuliku riigi kui kaubanduspartneri usaldusvairsusele, érilistele
votetele, koduriigi ira kasutamisele kui ka majandusliku mdjuvdimuga seotud aspektidele. Uldist
vaenulikkust kaardistati vaid 1ébi tihe kiisimuse, kus uuriti tarbijate mittemeeldivust vaenuliku riigi

rahva suhtes. (/bid.)

T

Toote-

. Toote
4 Ostuvalmidus 4

hinnangud soetamine

Tarbija
etnotsentrism

Joonis 1. Vaenulikkuse mudel vilismaiste toodete ostmisel

Allikas: Klein, Ettenson & Morris (1998, 1k 92)

Mudeli iiks ldhtepunktidest lisaks vaenulikkusele on aga tarbija etnotsentrism (/bid.). Tarbija
etnotsentrism (ingl consumer ethnocentrism) viitab tarbija iildisele hoiakule vilismaiste toodete
soetamise ja kasutamise osas, mille keskmes on kohasuse ja moraalsuse mddde. Mdiste all
peetakse silmas tarbija vastumeelsust osta vélismaiseid kaupu, sest usutakse, et neil on justkui
moraalne kohustus toetada kodumaad 1dbi kohalike toodete ostmise. (Shimp & Sharma, 1987, 1k
280) Selline teguviis toetab sisemajandust, sdilitab kaasmaalaste td6kohad ja niitab patriootlikku
suhtumist koduriigi suhtes vorreldes vélismaiste toodete ostmisega, millega kaasneks vastupidine
olukord eelnevalt nimetatule (Cutura, 2006, lk 55). Vorreldes teiste riikide ja rahvustega
hinnatakse etnotsentrismi kontseptsiooni kohaselt oma sotsiaalset gruppi (riigi puhul kaas-
maalaseid ja nende ettevOtmisi) kdrgemalt ja usaldatakse neid rohkem (Shimp & Sharma, 1987,

1k 280). Siamagka ja Balabanis (2015, lk 66) laiendasid mdddet ning tdid vilja, et etnotsentrismist
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tulenev soov kaitsta ennast véliskonkurentsi ja impordi eest on olemas lisaks iiksikisikutele ka
valitsuste, institutsioonide ja gruppide tasandil. Néiteks oli iilemaailmset kaubandust kisitlevast
Euroopa Liidu raportist ndha, et riigid kasutavad sisemajandust kaitsvaid poliitikameetmeid,
aitamaks kohalikel ettevotetel keerulistes majandustingimustes paremini toime tulla (Chaffin,

2012).

Etnotsentristlikutele tarbijatele on iseloomulik hinnata vélismaiste kaupade ja brindide moju
kodumaisele majandusele ning selle pohjal langetada oma ostuotsuseid (Shimp & Sharma, 1987,
Ik 280). Cutura (2006, 1k 55) tdi vélja, et etnotsentristlikud tarbijad ndevad imporditud tooteid
vélismaisesse gruppi kuuluvana, samas kui mitte-etnotsentristlikud tarbijad hindavad tooteid vaid
omaduste pohjal, arvestamata nende piritolumaad. Sarnast vaadet mitte-etnotsentristlikute
tarbijate puhul toetasid ka Shimp ja Sharma (1987, lk 280). Hindamaks, kas tarbijad on
etnotsentristlikud voi mitte, to6tasid Shimp ja Sharma vilja 17 kiisimusest koosneva CETSCALE

skaala, mille abil hinnata teiste piirkondade tarbijate etnotsentristlikke vaateid ja olemasolu (Zbid.).

Tarbija etnotsentrismi mdiste on osutunud aga eraldiseisvaks tarbija vaenulikkuse definitsioonist
(Fernandez-Ferrin et al., 2015, lk 74). Tarbija etnotsentrism on seotud kdikide vélismaiste toodete
ostmise moraalsusega iildiselt, kuivdrd tarbija vaenulikkus keskendub negatiivsetele tunnetele
konkreetse riigi ja selle toodete suhtes (/bid., 1k 74; Klein et al., 1998, 1k 90). Tarbijad vdivad
otsustada mitte osta selle riigi tooteid, mille vastu vaenulikkust tuntakse, kuid on siiski ndus
soetama teistest vélisriikidest imporditud tooteid, mis etnotsentrismi puhul oleks vilistatud (Klein,
2002, 1k 348). Uuringutest on siiski leitud, et tarbija etnotsentrism ja vaenulikkus on omavahel
positiivselt seotud (Chan et al., 2010, 1k 220; Huang et al., 2010, 1k 368; Jung & Yuan, 2013, 1k
200; Giang & Khoi, 2015, 1k 31), mis tdhendab, et tarbija vaenulikkuse suurenedes suureneb ka

tarbija etnotsentrismi véértus.

Tarbija etnotsentrism on aga negatiivselt seotud hinnangutega toote omadustele (ingl product
Jjudgments), mis on jargmine Kleini et al. (1998, 1k 91-92) loodud vaenulikkuse mudeli kompo-
nent. Hinnangud toote omadustele pohinevad tarbija isiklikel arvamustel ja vaatenurkadel, mille
1dbi kujundatakse 16plik arusaam konkreetse kaubamérgi suhtes (Chaudhry et al., 2021, 1k 1481).
Kleini et al. (1998) tarbija vaenulikkuse mudelis hinnatakse toote omaduste kohta kidivaid
hinnanguid tuginedes Darlingi ja Arnoldi (1988) vélja tootatud kiisimustikule. Tdiemahulisest
kiisimustikust on vélja valitud kuus kiisimust, mis késitlevad endas tootmise kvaliteeti, disaini,

tehnoloogilist arengut, tookindlust ja véértust (Klein et al., 1998, lk 98). Arusaama toote kvali-
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teedist ja nende hinnanguid toote omaduste kohta mdjutab aga péritoluriigi kuvand, mis on tihti
oluliseks aspektiks 10plike ostuotsuste langetamisel (/bid., Ik 89; Hong & Kang, 2006). Hong ja
Kang (2006, 1k 232) tdid vélja, et kui védlismaine kaup on valmistatud riigis, kus tarbijate teadvuses
toodetakse korgekvaliteedilisi esemeid, siis voib sellel olla positiivne mdju toote kohta kéivatele
hinnangutele. Néiteks vOivad tarbijad hinnata Saksamaa autosid vastupidavaks, hea tehnoloogilise
ja kvaliteedi tasemega seetottu, et Saksamaa toG6tajad on tuntud oma tapsuse, korge haridustaseme

ja todkuse poolest (Klein & Ettenson, 1999, 1k 6).

Tarbija vaenulikkuse uurimustest on leitud, et tarbijate hinnangud toote kvaliteedi kohta on isegi
sel juhul positiivsed, kui péritolumaa vastu ollakse vaenulikud (Klein et al., 1998; Shin, 2001;
Klein, 2002). See tdhendab, et tarbijad vdivad kiill méirgata vaenuliku riigi toodete juures hiid
omadusi — nditeks korget kvaliteeti, head hinna-kvaliteedi suhet, arenenud tehnoloogiat ja suure-
pérast mainet —, kuid siiski kaaluvad nende negatiivsed hoiakud vilisriigi suhtes iile positiivsed
toote omadused, mille tulemusena toodet siiski ei osteta (Cheah ez al., 2016, 1k 186). Néiteks Hiina
tarbijad ei kahelnud Jaapani toodete heas kvaliteedis isegi siis, kui 20. sajandil oli Nanjingi
veresauna tottu nende kahe riigi vahel tugevad pinged (Klein et al., 1998). Vastupidiselt vaenu-
likkusele on uurijad aga leidnud, et etnotsentrism on negatiivselt seotud toote kohta kidivate
hinnangutega (/bid., 1k 96; Klein, 2002, 1k 348; Ettenson & Klein, 2005, 1k 207; Guo & Zhou,
2017, 1k 171; Nakos & Hajidimitriou, 2007, lk 65) ehk tarbijad hindavad vélismaa kaupu

etnotsentrismist tulenevalt halvemalt kui mitte-etnotsentristlikud tarbijad.

Nii tarbija vaenulikkus kui ka etnotsentrism on seotud tugevalt aga mudeli jirgmise komponen-
diga, milleks on ostuvalmidus (ingl willingness to buy) (Klein et al., 1998, lk 92). Ostuvalmiduse
all hinnatakse toote soetamise tdendosust tarbija poolt tuginedes sellele, kuidas ta toodet tajub
(Dodds et al., 1991, 1k 318). Kleini et al. (1998, lk 98-99) t66s hinnati ostuvalmidust uurides
tarbijate hinnanguid siilitundele, mis tekib vaenuliku riigi toote ostul, toote ostu vdimalikkuse ja
véltimise kohta, mdtetele kauba omamise ees ja viimase kiisimusena uuriti, millise toote ostaks
tarbija, kui nii koduriigi kui ka vaenuliku riigi kaubad on sama kvaliteetsed, aga kohalik on 10

protsenti vorreldes vilismaisega kallim.

Mitmed uuringud on leidnud, et tarbija vaenulikkus mis tahes riigi vastu on negatiivselt seotud
tarbijate ostuvalmidusega (Klein et al., 1998; Shin, 2001; Nijssen & Douglas, 2004; Ettenson &
Klein, 2005; Gupta & Singh, 2019). Esimesena tegid selle avastuse Klein et al., kes oma uurimuses

votsid aluseks Hiina tarbijad ning uurisid nende vaenulikkust Jaapani suhtes, tuginedes Nanjingis
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1937. aastal aset leidnud veresaunale ning kidimasolevatele majandusprobleemidele. Uurimusest
leiti, et Hiina tarbijate vaen Jaapani vastu oli negatiivselt seotud nende valmisolekuga osta Jaapani
tooteid. (Klein ef al., 1998) Sarnase avastuse tegid ka Gupta ja Singh (2019), kes uurisid India
tarbijate vaenulikkust Hiina suhtes tuginedes mitmetele majanduslikele ja poliitilistele
stindmustele ning leidsid, et India tarbijate vaenulikkus on negatiivselt seotud valmisolekuga osta
Hiina tooteid. Sarnaselt tarbija vaenulikkusega on ka leitud, et etnotsentrism mojutab negatiivselt
tarbijate ostuvalmidust (Klein et al., 1998, 1k 96; Nijssen & Douglas, 2004, lk 31; Shin, 2001, 1k
8; Nakos & Hajidimitriou, 2007, lk 65; Cutura, 2006, lk 58).

Tarbija vaenulikkuse mudeli viimaseks etapiks on toote soetamine, millele kodik eelnevad
komponendid on mdju avaldanud. Ehk kui tarbija tunneb, et ta on valmis toodet soetama, vottes
arvesse isiklikke vaateid, emotsioone ja toimunud stindmuseid, siis jirgneb ost. Ostu ei jargne sel
juhul, kui vaenulikkus ja etnotsentrism koos toote kohta kdivate hinnangutega on mdjutanud suurel

madral ostuvalmidust. (Klein ez al., 1998)

Eelnevat arvesse vottes voib oelda, et rahvusvahelistuvatel ettevotetel ja nende turundajatel on eriti
oluline teadvustada tarbija vaenulikkust ja selle vdimalikku olemasolu, et paremini mdista
vélismaiste tarbijate kéitumist uue kaubamirgiga turule sisenedes. Seotus koduriigiga voib
monikord anda positiivseid tulemusi, kuid vahel vdib see tekitada probleeme. (Leong et al., 2008,
1k 996) Niiteks Edwardsi, Guti ja Mavondo (2007) andmetel mérkas umbes 58% Austraalias ja/voi
Uus-Meremaal tegutsevatest Prantsuse ettevotetest tulude vihenemist pérast Prantsusmaa tuuma-
katsetusi Vaikse ookeani 1dunaosas, millele reageeriti tugevalt: mitmed otsustasid Okeaania piir-
konda plaanitud investeeringuid edasi liikata ning moned muutsid tulude vihenemise tdttu isegi
kaubamirgi voi ettevotte nime. Seega tuleb turundajatel ja ettevotetel igal juhul arvestada, et
tarbijate viha ettevotte koduriigi vastu voib tugevalt mdjutada firma miitigitulemusi ning selle
olemasolu korral tuleb vajadusel muuta turundus- ja kommunikatsioonistrateegiad, et voimalikke
torkeid viéltida ja riske maandada (Riefler & Diamantopoulos, 2007, lk 87-88; Klein ef al., 1998,
1k 90).
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2. UURINGU METOODIKA JA VALIM

Jargnevas peatiikis antakse iilevaade uuringu metoodikast ja valimist. Esimeses alapeatiikis
selgitatakse uuringumeetodi valikut ja kiisimustiku koostamisprotsessi. Teises alapeatiikis antakse

iilevaade valimi koostamise podhimotetest, uuringu valimist ja sotsiaaldemograafilisest profiilist.

2.1. Uuringu metoodika

Bakalaureusetoo eesmargiks on vilja selgitada tarbija vaenulikkus Venemaa suhtes Ukrainas
toimuva sdjategevuse nditel. Tuginedes varasemalt esitatud tarbija vaenulikkuse teoreetilistele
alustele ning uuringu eesmargile ja probleemile, piistitatakse t66s 4 uurimiskiisimust:
1. Kui suur on tarbija vaenulikkus Venemaa suhtes Ukrainas toimuva sdjategevuse nditel?
2. Mil mééral erinevad tarbija vaenulikkusele antavad hinnangud Venemaa suhtes Eesti turul
jargmiste demograafiliste tegurite 1dikes: sugu, vanus, haridustase, sissetulek?
3. Kui suurt rolli méngib tarbija vaenulikkus Venemaa toodete hindamisel ja nende
soetamisel Eesti turul?
4. Mil mééral on seotud tarbija etnotsentrism ja tarbija vaenulikkus Venemaa suhtes Eesti

turul?

Uuringu ldbiviimiseks valiti kvantitatiivne uuringumeetod, et koguda vastuseid vdimalikult
paljudelt tarbijatelt, saades seejuures laiem pilt vastajate hoiakutest ja hinnangutest. Kvantitatiivse
meetodi puhul on tavapiraselt valimid suured ja ka tildkogumit esindavad, mistottu represen-
teerivad valimi tulemused justkui iildkogumi arvamusi ja hoiakuid (Martin & Bridgmon, 2012,
viidatud Queiros et al., 2017, lk 370). Kvantitatiivse uuringumeetodi rakendamise eeliseks on
voimalus analiiiisida suuremaid andmehulkasid, kasutades selleks erinevaid analiiiisimeetodeid,
ning uurida tegurite omavahelisi seoseid ja kontrollida hiipoteese. Andmete kogumine
kvantitatiivse meetodi puhul on objektiivne ja silistemaatiline, kulu-efektiivne, andmed on tihti
korge esinduslikkusega ning need pole mdjutatud uuringu lébiviija subjektiivsusest. (Queiros et

al., 2017, 1k 370, 382-383) Lisaks voimaldab interneti teel ldbiviidav kvantitatiivne uuring
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sdilitada vastaja anoniitimsuse, kui see on talle oluline ja vdib kiisimustikule vastamisel miéravaks

saada.

Kvantitatiivse meetodi puhul on aga ka puuduseid, millega tuleb arvestada — niiteks pole voimalik
uurida siigavuti tarbijate motiive ja hoiakuid voi esitada vastajatele lisakiisimusi, kui selle suhtes
vajadust tuntakse. Seetdttu tuleb silmas pidada, et kvantitatiivset uuringut 14bi viies on paindlikkus
vorreldes kvalitatiivse uurimusega madalam (Queiros et al., 2017, 1k 371). Lisaks soltub uuringu

usaldusvédrsus suures osas sellest, milline on kogutud vastuste kvaliteet (/bid., lk 382).

Kvantitatiivse uuringu viljatootamiseks uuriti tarbija vaenulikkust kisitlevat kirjandust ning
sellest tulenevalt kasutatakse t60s struktureeritud kiisimustikku, mis baseerub Kleini ez al. (1998)
vélja tootatud uuringule ja loodud tarbija vaenulikkuse mudelile vélismaiste toodete ostmisel.
Mainitud kisitluse fookuses on neli suurt konstruktsiooni, mille kohta véiteid esitatakse: toodete
kohta kdivad hinnangud, ostuvalmidus, tarbija etnotsentrism ja tarbija vaenulikkus. Kd&iki neid
véiteid tuli seejuures hinnata 7-pallilisel Likert skaalal, kus 1 tdhistas tdielikku mittendustumist
ning 7 tdielikku ndustumist. (Klein et al., 1998, lk 93) Kuus viidet, mis hindasid tarbijate
hinnanguid toodete kohta, tulenesid varasematest toodest ning hdlmasid endas nii t66 kvaliteeti,
tehnoloogilist taset, disaini, vastupidavust kui ka rahalist vdértust (Darling & Arnold, 1988;
Darling & Wood, 1990; Wood & Darling, 1993; Klein et al., 1998, 1k 93). Ostuvalmidust hindavad
kuus véidet formuleerisid uurijad ise (Klein ez al., 1998, 1k 93). Tarbija etnotsentrismi modtmiseks
lisati esialgselt uuringusse kiimme vididet CETSCALE skaalast, mis tulenesid Netemeyeri,
Durvasula ja Lichtensteini (1991) ning Shimpi ja Sharma (1987) toéddest (Klein et al., 1998, 1k
93). Siiski leiti kiisimustiku testimise faasis, et kuigi kdik kiimme olid tugevalt seotud tarbija
etnotsentrismiga, olid jadgid soovitust suuremad ning ka RMSEA (ingl root meansquare error of
approximation) liiga korge. Seega vihendati tarbija etnotsentrismi modddetavate viidete arvu
kuueni, mille tulemusena saavutati nii madalad ja4gid, madal RMSEA kui ka soovitud korge
sobivuse tase iilejddinud mudeli komponentidega. Tarbija iildist, sdja- ja majanduslikku
vaenulikkust mdotvad véited (kokku iiheksa) loodi ja arendati vélja Kleini et al. uuringu raames.

(Ibid., Tk 93-94)

Kleini et al. (1998) vilja tootatud uuringus esitatud véited tdlkis autor eesti keelde ning kohandas
vastavalt eesmairgile sobivaks. Seejdrel koostati struktureeritud kiisitlus Google Forms
keskkonnas, mis koosnes kahest jaotisest (vt Lisa 1). Esimeses jaotises oli 27 viidet, millest

sarnaselt Kleini et al. (1998) loodud uuringule hindasid kuus véidet hinnanguid Venemaa toodete
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osas, kuus ostuvalmidust Venemaa toodete suhtes, kuus tarbija {ildist etnotsentrismi ning tiheksa
tarbija vaenulikkust. K&iki véiteid selles sektsioonis tuli hinnata 7-pallilisel Likert skaalal, kus 1
tahistas tdielikku mittendustumist ning 7 tdielikku ndustumist. Lisaks oli selles jaotises liks mitme
valikvastusega kiisimus, mis uuris, millistest jaekettidest on tarbijad viimase kuu jooksul oma
tooteid soetanud. Kiisimuse eesmérgiks oli vilja selgitada, milliseid poode enim kiilastatakse, sest
on teada, et osades jaekettides on Venemaa kaupade osakaal suurem (Johanson, 2022). Kd&ik

kiisimused selles jaotises olid kinnised, millele vastamine oli kohustuslik.

Teise sektsiooni kiisimused keskendusid vastaja taustandmetele. Kiisimused hdlmasid nii vastaja
sugu, vanust, korgeimat omandatud haridustaset kui ka kalendrikuu netosissetulekut. Valitud
sotsiaaldemograafilised omadused tuginesid tarbija vaenulikkuse teooriale, millest tulenes, et osad
tegurid voivad mojutada tarbija vaenulikkust (Ettenson & Klein, 1999; Nakos & Hajidimitriou,
2007; Richardson, 2012). Sissetulek oli kiisitud demograafilistest teguritest ainus, mille puhul
varasemates toddes tarbija vaenulikkusega statistiliselt olulist seost ei leitud (Richardson, 2012, 1k
12; Bahaee & Pisani, 2009, lk 206; Leonidou et al., 2019, 1k 85). Siiski sooviti kdesoleva t66
kontekstis analiiiisida selle puudumise paikapidavust. Vastamismééra suurendamiseks loositi kdigi
soovi avaldanud osalenute vahel vélja Apollo 20 € kinkekaart. Seetdttu oli teises sektsioonis ka
meiliaadressi véli, et uurija saaks voitjaga tihendust votta. Kinniseid kiisimusi oli seega selles
jaotises neli ning avatud kiisimusi iiks: e-maili vili, kusjuures see oli ka ainus vabatahtlik kiisimus

kogu uuringus.

Loodud kiisimustikku testiti 5-likkmelise testgrupi peal. Testimise kdigus muudeti iihte vdidet
etnotsentrismi mdddetavas blokis, sest see tekitas vastajates arusaamatust. Originaalkiisimus
Kleini et al. (1998) uuringus oli ,,Chinese products, first, last, and foremost*, millest autori loodud
esialgne eesti keelne tdlge: ,,Eesti tooted — esimesed, viimased ja tdhtsaimad.” Selle tdhendusest
ei saanud aga vastajad tépselt aru, mistottu kohandati vdide timber ja uus versioon kolas nii: ,,Eesti

tooted on koige tdhtsamad.*

Kiisimustik oli vastamiseks avatud ajaperioodil 7.—19. mérts 2023 ning seda jagati paljudes
Interneti foorumites, Facebooki gruppides (vt Lisa 2), isiklikel sotsiaalmeediaplatvormidel ning
lisaks paluti kiisimustikku jagada mitmetel tuttavatel, jdudmaks nende kogukonnani. Mees-
vastajate osakaalu suurendamiseks levitati kiisimustikku erinevates auto-, motospordi-, tehnika- ja
kalastusfoorumites. Valimi mahu esialgseks eesmirgiks seati 250-300 vastajat, kuid pea kahe

nédalase perioodi jooksul kogunes kiisimustikule 827 vastust.
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2.2. Uuringu valim

Uuringu valimi koostamisel ldhtuti mugavusvalimi pohimdttest. Mugavusvalim on mitte-
toendosuslik valim, mille puhul koostab uurija valimi ldhtudes ligipddsetavuse ja mugavuse
pohimotetest. Mugavus on tingitud néiteks geograafilisest 1dhedusest, kdttesaadavusest ja juurde-
padsetavusest vOi vastajate paremast valmisolekust vabatahtlikkuse alusel kiisimustikule vasta-
misest. (Dornyei, 2007, 1k 98-99) Mugavusvalimi kasutamine on tihti omapirane just kraadidppe
tasemel, kuna teadusuuring toimub sageli ideaalsest ebasoodsamates tingimustes — niiteks
rahaliste voi ajaliste piirangute all —, mistdttu voimaldab mugavusvalimi rakendamine uuringusse
siiski osalejaid kaasata (/bid., 1k 129). Mugavusvalimi puuduseks on asjaolu, et tegemist on
mittetdendosusliku valimiga, mistdttu ei ole voimalik laiendada uuringu tulemusi {ildkogumile.
Seega on jédreldusi voimalik teha vaid uuringus osalevate inimeste hoiakute ja arvamuste kohta.

(Stratton, 2021, lk 373)

Uuringule laekus 7.-19. mirtsini 827 tdidetud ankeeti, millest hiljem eemaldati kaks vastust
uuritavate vilismaal elamise tottu — t60 fookuses on vaid Eesti turg — ning alaealiste vastused.
Seega oli loplikuks koguvalimiks 808 inimest. Uuringu vastajate sotsiaaldemograafiline profiil on

kujutatud joonisel 2.

Jooniselt 2 on ndha, et 52,2% uuringule vastajatest olid naised ning 47,8% mehed. Kuivord
kiisimustikus uuriti vastajate vanust tdisaastates, siis loodi valimi profiili koostamisel vanuse-
grupid Sturgesi (1926) valemiga:
C= . )
1+ 3.322 logN

kus:

C —Klassi laius,

R — valimi iilemise piiri ja alumise piiri vahe,

N — unikaalsed véértused vanusest.

Valemi rakendamisel saadi klasside arvuks 7 ning laiuseks 9, mille pohjal moodustati joonisel 2
kujutatud vanusegrupid. Vanuseliselt domineeris uuringus vanusegrupp 27-35-aastased, kuhu
kuulusid 30,2% vastajatest. Seejdrel tulid 36—44-aastased (24%) ning 18—26-aastased (21,4%).
Kodige vihem osales uuringus inimesi vanuses 63—71 eluaastat (1,9%) ning vanuses 72 ja rohkem
(0,4% vastanutest). Ule poole vastanutest ehk 53,7% olid omandanud vastamise hetkeks
korghariduse, 42,5% kesk- voi keskerihariduse ning kdige vihem ehk 3,8% vastajatest alg- ja
pohihariduse.
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Joonis 2. Valimi sotsiaaldemograafiline profiil (n = 808)

Allikas: Autori koostatud.

Viimane uuritud sotsiaaldemograafiline néitaja késitles vastajate netosissetulekut iihe kalendrikuu
kohta. Ule kolmandiku vastajatest ehk 38,7% teenisid kalendrikuu kohta netosissetulekut 1701€
vOi rohkem, mida vdis eeldada kdorgharitud inimeste suure osakaalu tottu. Netosissetulekut
vahemikus 1401€-1700 € teenisid 16,8% vastajatest, 1101€-1400€ 20,8% ning 801€ —1100€ 11%
uuritavatest. Kdige vdhem moodustasid valimist inimesed, kes teenivad netosissetulekut

kalendrikuu kohta 500€—-800€ (6,8%) ning 500€ ja vihem (5,8%).

Vastavalt Statistikaameti 2022. aasta andmetele voib 6elda, et uuringu valim on soo suhtes
proportsioonis — 2022. aastal oli Eesti rahvastikus meeste osakaal 47,6% ning naiste 52,4%, mis
uuringus olid vastavalt 47,8% ja 52,2% (Statistikaamet, tabel RV021). Valimis vanuseriihma voi

haridustaseme 16ikes Eestiga vorreldes digeid osakaalusid saavutada ei onnestunud.
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3. TARBIJA VAENULIKKUSE UURING VENEMAA SUHTES

Kolmandas peatiikis tutvustatakse tarbija vaenulikkuse uuringut Venemaa suhtes. Esimeses
alapeatiikis antakse iilevaade olulisematest tulemustest ning viimases alapeatiikis kirjeldatakse
uuringu pohjal tehtud jéreldusi ning tehakse vastavalt uuringu tulemustele ettepanekuid

tulevikuks.

3.1. Uuringu tulemused

Jargnevalt esitletakse uuringu tulemusi, mis toetuvad varasemalt kisitletud tarbija vaenulikkuse
teooriale ja ldhtuvad uurimuse eesmérkidest. Uuringukiisimused, millele soovitakse vastused
leida, on:
1. Kui suur on tarbija vaenulikkus Venemaa suhtes Ukrainas toimuva sdjategevuse nditel?
2. Mil mééral erinevad tarbija vaenulikkusele antavad hinnangud Venemaa suhtes Eesti turul
jargmiste demograafiliste tegurite 1dikes: sugu, vanus, haridustase, sissetulek?
3. Kui suurt rolli méngib tarbija vaenulikkus Venemaa toodete hindamisel ja nende ostmisel
Eesti turul?
4. Mil mééral on seotud tarbija etnotsentrism ja tarbija vaenulikkus Venemaa suhtes Eesti

turul?

Enne analiilisimist kodeeriti kdik tunnused nii, et korgem tulemus viitaks positiivsematele toote
hinnangutele, suuremale ostuvalmidusele, korgemale etnotsentrismile ja tarbija vaenulikkusele.
Seejérel leiti iga dimensiooni puhul Cronbach alfa-kordaja (vt Tabel 1), mis mdddab dimensiooni

sisemist reliaablust ehk hindab véidete kirjeldamisvdimet konkreetse dimensiooni suhtes.
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Tabel 1. Uuringu dimensioonide aritmeetilised keskmised, standardhélbed, dispersioonid ja

Cronbach alfa-kordajad (n = 808)

Viidete Aritmeetiline Cronbach
arv keskmine Standardhilve | Dispersioon alfa

Toote kohta kéivad
hinnangud 6 2,979 1,682 2,829 0,817
Ostuvalmidus
Venemaa toodete
suhtes 6 2,807 2,180 4,752 0,869
Tarbija
etnotsentrism 6 2,950 1,838 3,377 0,857
Tarbija
vaenulikkus 9 4,745 2,050 4,201 0,886

Allikas: Autori koostatud.

Koikide dimensioonide Cronbach alfa-kordaja tuli iile 0,8, mida teooriast ldhtuvalt v3ib pidada
heaks niitajaks (Siswaningsih et al., 2017). Sellest tulenevalt v3ib delda, et kdik td60s kasutatud
véited on asjakohased ning nende kirjeldusvdime konkreetse dimensiooni suhtes on hea. Lisaks
Cronbach alfa-kordajale leiti kdikide dimensioonide puhul aritmeetilised keskmised, standard-

hélbed ja dispersioonid.

3.1.1. Tarbija vaenulikkus Venemaa suhtes Ukrainas toimuva sdjategevuse niitel

Esimesele uuringukiisimusele ,,Kui suur on tarbija vaenulikkus Venemaa suhtes Ukrainas toimuva
sOjategevuse nditel?** vastamiseks leiti kogu tarbija vaenulikkust moddetavate viidete keskmine.
Uuringu vastajate keskmine tarbija vaenulikkuse tase oli Likerti 7-pallilisel skaalal 4,75, mistottu
voib Oelda, et vastajad olid vdrreldes skaala keskmisega Venemaa suhtes vaenulikumad.
Keskmisest korgema (st nditaja >3,50) vaenulikkusega vastajaid oli kogu valimist 82,7% ehk
kokku 668 vastajat, kuid keskmisest madalama vaenulikkusega (<3,50) 17,3% ehk 140 vastajat.
Tarbija vaenulikkuse standardhilve oli 2,05, mistottu tuleb silmas pidada, et vastuste seas on iisna

suur varieerumine.

Alljargneval joonisel on kujutatud vastajate protsentuaalne jagunemine tarbija vaenulikkuse
tasemete loikes (vt Joonis 3). Pea kolmandiku vastajate (32,67%) tarbija vaenulikkuse tase on
suurusvahemikus 5,00-5,99, mida vdib pidada iisna kdrgeks néitajaks. Sellele jargnesid 25%
vastajatest tasemega 4,00—4,99, 18,94% vastajatest tasemega 6,00-7,00 ning 12,13% vastajatest,

kelle tarbija vaenulikkuse tase on suurusvahemikus 3,00-3,99. Vaid 5,32% vastaja tarbija vaenu-
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likkuse tase oli suurusjargus 1,00—1,99 ja 5,94% suurusjirgus 2,00-2,99. Sellest tulenevalt vdib

oelda, et uuringule vastajad on keskmisest tarbija vaenulikumad Venemaa suhtes.

0
35% 32.67%

30%
259 25,00%
(1]
20% 18,94%
15%
12,13%
10%
5,32% 5,94%
- I I
0%

1,00-1,99 2,00-2,99 3,00-3,99 4,00-4,99 5,00-5,99 6,00-7,00

Joonis 3. Tarbijate jaotumine tarbija vaenulikkuse tasemete 16ikes (n = 808)

Allikas: Autori koostatud.

Kuivord kogu tarbija vaenulikkuse moodustavad nii iildine, sja-5 kui ka majanduslik vaenulikkus
kokku, siis sooviti vaadelda, kui kdrged on vaenulikkuse tasemed erikonstruktsioonide 16ikes (vt

Joonis 4).

7,00
6,00
5,00
4,00
3,00
2,00
1,00
0,00

4,69
3,75

Sojavaenulikkus Majanduslik vaenulikkus ~ Uldine vaenulikkus
(3 viidet) (5 véidet) (1 véide)

Joonis 4. Tarbija vaenulikkus erikonstruktsioonide 1dikes (n = 808)

Allikas: Autori koostatud.
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Jooniselt 4 on niha, et kdige suurem vaenulikkus tuleneb sdjavaenulikkusest, mille keskmiseks
hinnanguks kujunes 5,17. Sojavaenu jdrel tulevad aga majanduslik vaenulikkus keskmise
tulemusega 4,69 ja viimasena iildine vaenulikkus. Uldist vaenulikkust mddtis iiks viide, milleks
oli ,,Mulle ei meeldi venelased ning viitele antud keskmine hinnang oli 3,75. Seega vdib 6elda,
et vastajates esines nii keskmisest kdrgemat (ehk néitaja iile 3,5) {ildist vaenu, sdjavaenu kui ka

majanduslikku vaenu Venemaa suhtes Ukrainas toimuva sdjategevuse nditel.

AY ks mak 11 3% 2%
e Ukrainale todt, %5 ’
mida ta sja ajal Ukrainale teeb. e %

3%

o ? % 9% 6% BB

usaldusvédrne kaubanduspartner. S5 L7 1% i
5% 3%
Ma ei suuda kunagi andestada Venemaale _
Ukrainas toimuva sdjategevuse tottu. a9 L% %
Venemaa tahab saavutada majanduslikku _ o 5
mojuvdimu Eesti tile. 20 e L0 15% 7%
Venemaa kasutab Eestit dra. 13% 19% 18% 11%  10%
Ma olen vihane venelaste peale. [JFEZN 11% 16% 14%  11%  12%
Venemaal on Eestile liiga suur o 0 7 o 0 0
majanduslik moju. 14% 17% 20% 15% 12%
Venelased ajavad eestlastega ebaausat dri. 11% 15% 25% 15% 10%
Mulle ei meeldi venelased. [JEEXZ 11% 17% 15% 1% | 13%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

B7E6 57403 m2m]

Joonis 5. Vastajate jagunemine tarbija vaenulikkuse véidetele vastamisel, 7 — tiielikult ndustun
ja 1 —tdielikult ei ndustu (n = 808)
Allikas: Autori koostatud.

Vorreldes erinevaid tarbija vaenulikkust mdotvaid viiteid, mis uuringus esitati, ndustuti kdige
enam (75%) sellega, et Venemaa peaks maksma selle eest, mida ta sdja ajal Ukrainale teeb (vt
Joonis 5). Pea pooled vastanutest ndustusid tédielikult sellega, et nad kahtlevad Venemaa usaldus-
véadrsuses kaubanduspartnerina (49%) ning nad ei suuda andestada Venemaale Ukrainas tehtu
parast (46%). 29% vastajatest ndustusid ka téielikult sellega, et Venemaal on soov saavutada
majanduslikku mdjuvoimu Eesti iile. Kdige enam ei ndustutud vdidetega, mis olid seotud venelaste

kui rahvuse mittemeeldivuse ja vihkamisega.
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Kuivord on teada, et monedes jaekettides on Venemaa toodete osakaal suurem (Johanson, 2022;
Tido, 2023), siis uuriti ka jaekettide kiilastatavust viimase kuu ldikes, mida on kujutatud alloleval
joonisel (vt Joonis 6). Muude Eesti kaupluste hulka loeti kokku poed, mille kohta vastuseid tuli
eraldiseisvalt vihe ehk selle alla kuuluvad niiteks Tipi pood, Kaupmehe pood, erinevate brindide

esinduspoed, kohalikud turud ja poed, Stockmann, Sinu pood, R66mu kaubamaja jt.

Selver I 74.,91%
Rimi I 73,94 %
Coop | I — 70,79%

Prisma I 48.61%

Maxima I 46,55%
Lidl s 35,15%
Grossi Toidukaubad G 2 7.88%
Realiseerimiskeskuse pood I 10,67%
Meic I 10,18%
A1000 Market IEG——N  9,70%
Muud Eesti kauplused 1l 3,27%

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

Joonis 6. Kdige sagedamini kiilastatud jaeketid, % kogu vastajatest (n = 808; vois mérkida mitu
vastust)

Allikas: Autori koostatud.

Tulemuste pohjal vaib delda, et keskmisest korgema tarbija vaenulikkuse olemasolu peegeldus ka
jaekettide tulemustes (vt Joonis 6), sest kiilastatavuse poolelt domineerisid uuringus need, kus
Venemaa paritolu toodete osakaal on minimaalne vdi Vene tooted lausa puuduvad miitigilt: Selver,
Rimi ja Coop (Suuremad Eesti toidukauplusteketid..., 2022). Johansoni (2022) ja Tido (2023)
andmetel on Vene kaupade osakaal suur niiteks Tipi poes, A1000 Marketis, Sinu poes, kuid

jooniselt 6 on ndha, et nende protsentuaalne osakaal kdikidest vastustest on iisna viike.

3.1.2. Demograafiliste tegurite roll tarbija vaenulikkuses

Jargnevalt uuritakse, mil miéral erinevad tarbija vaenulikkusele antavad hinnangud Venemaa
suhtes Eesti turul jirgmiste demograafiliste tegurite 16ikes: sugu, vanus, haridustase, sissetulek.

Demograafilised tegurid valiti ldhtuvalt uuringu teoreetilisest baasist.
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Koigepealt soovitakse uurida, kas tarbija vaenulikkuse hinnangud soo 1dikes erinevad. Selle
analiilisimiseks valitakse andmetdotlusmeetoditest t-test. Enne t-testi viiakse ldbi aga F-test
dispersioonide vordlemiseks, mille abil saadakse teada, millist t-testi kasutada. Dispersioonide
analliiisimiseks piistitatakse kaks hiipoteesi:

e Ho—meeste ja naiste tarbija vaenulikkuse hinnangute dispersioonid on vdrdsed (61 = 6,2).

e H;—meeste ja naiste tarbija vaenulikkuse hinnangute dispersioonid on erinevad (c1%# 62%).

Selleks, et mdista, kumb hiipotees kehtib, vorreldakse empiirilist vdértust kriitilisega. Test-

statistiku leidmiseks kasutatakse valemit (Sauga, 2017, 1k 330):

F = ﬁ ()
§3

kus:

S;? — esimese grupi standardhilve ruudus;
S’ — teise grupi standardhélve ruudus;

F — teststatistik.

Valemi rakendamisel saadi tulemuseks 1,203, mis on védiksem kui F-kriitilise vaartus (1,217) ehk
vastu voetakse nullhiipotees HO — dispersioonid on kahel kogumil vordsed. Seetottu rakendatakse
t-testi puhul Studenti testi ning esitatakse hiipoteeside paar:

e Ho— meeste ja naiste hinnangud tarbija vaenulikkusele ei erine.

e H;— meeste ja naiste hinnangud tarbija vaenulikkusele erinevad.

Studenti testi ldbiviimiseks kasutatakse Microsoft Exceli funktsiooni #-Test: Two Sample
Assuming Equal Variances, mille tulemusena on olulisuse tdendosus kahepoolsel hiipoteesil 0,135.
Saadud tulemust vorreldakse olulisuse nivooga 0,05 (vt Lisa 3). Vordluse tulemusena on néha, et
olulisuse tdendosus on suurem kui olulisuse nivoo, mistdttu vdetakse vastu nullhiipotees HO —

meeste ja naiste hinnangud tarbija vaenulikkusele ei erine.

Teise demograafilise teguri ehk vanuse puhul soovitakse uurida, kas vanusegruppide vahel on
erinevusi tarbija vaenulikkusele antavate hinnangute osas. Sarnaselt sooga viiakse ka siin 14bi t-
test. Enne t-testi labiviimist alustatakse taas F-testiga, et vrrelda vanemate ja nooremate inimeste
tarbija vaenulikkuse dispersioone ja selle pohjal leida, millist t-testi peaks rakendama. Vanemate
janooremate inimeste jaotus tehti vastavalt mediaanvanusele, milleks oli 35. Seega koiki, kes olid
kas 35-aastased voi alla, kisitleti noorte tarbijatena (kokku 417 vastajat) ning iile 35-aastaseid

vanemate tarbijatena (kokku 391 vastajat).
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Dispersioonide vordlemiseks piistitatakse kahepoolne hiipoteeside paar:
e Hj— vanemate ja nooremate tarbija vaenulikkuse hinnangute dispersioonid on vordsed (o1
=5,?).
e H; — vanemate ja nooremate tarbija vaenulikkuse hinnangute dispersioonid on erinevad

(61°# 62%).

Sarnaselt soole leitakse kdigepealt ka vanuse puhul F-empiiriline vdirtus 1,095, mida vorreldakse
kriitilise véértusega 1,216. Sellest tulenevalt otsustatakse vastu votta nullhiipotees HO — kahe
kogumi dispersioonid on vordsed. Vdrdsete dispersioonide puhul kasutatakse Studenti testi ning
pustitatakse kahe kogumi keskmiste pealt ithepoolne hiipoteeside paar:

e Ho— Vanemate tarbijate puhul ei ole vaenulikkus statistiliselt oluliselt korgem.

e H;— Vanemate tarbijate puhul on vaenulikkus statistiliselt oluliselt kdrgem.

Olulisuse tdendosuse ja olulisuse nivoo vordlemiseks kasutatakse Microsoft Exceli funktsiooni #-
Test: Two Sample Assuming Equal Variances, mis véljastab soovitud véértused (vt Lisa 4).
Olulisuse toendosus tuleb funktsiooni kasutades 0,0019, mis on vorreldes olulisuse nivooga 0,05
védiksem. Sellest tulenevalt voetakse vastu sisukas hiipotees Hl — vanemate tarbijate puhul on
vaenulikkus statistiliselt oluliselt kdrgem, mistdttu voib 6elda, et uuringus osalenud vanemad

tarbijad olid vaenulikumad vorreldes noorematega.

Toos sooviti veel uurida, kas tarbija vaenulikkusele antud hinnangud erinevad haridustaseme
gruppide ldikes. Selle analiiiisimiseks kasutatakse hii-ruut testi, mida on sobilik rakendada, kui
tunnused on mdodetud kas nimiskaalas voi jérjestusskaalas (Sauga, 2017, lk 354). Selleks
ptstitatakse kahepoolne hiipoteeside paar:

e HO — Hinnangud tarbija vaenulikkusele haridustasemete 1dikes ei erine omavahel.

e HI — Hinnangud tarbija vaenulikkusele haridustasemete ldikes erinevad omavahel.
Teststatistiku leidmiseks arvutatakse haridustasemete osakaalud kogu valimist ning leitakse iga

Likert skaala vahemiku ning haridustaseme kohta empiirilised ja oodatavad sagedused (vt Lisa 5).

Hii-ruut-teststatistiku leidmiseks kasutatakse valemit (Sauga, 2017, 1k 353):
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B (Oi _ Ei)Z
=) ©)

kus:
x° — hii-ruut-teststatistik;
O'— empiiriline sagedus iga klassi kohta;
E'— oodatava sagedus iga klassi kohta.
Valemi rakendamisel saadakse hii-ruut-teststatistiku véartuseks 5,03. Seejérel leitakse kriitilise
védrtuse arvutamiseks vabadusastmete arv valemiga (Sauga, 2017, lk 354):
v=m -1 x(n,—1) 4)

kus:
n;— iihe tunnuse véartuste arv;
n,— teise tunnuse vairtuste arv.

Vabadusastmete arvuks tuli valemit rakendades 10, tdnu millele on voimalik leida teststatistiku
kriitiline vaartus kasutades Microsoft Exceli valemit CHISQ.INV.RT. Olulisuse tdendosuseks
valitakse 0,05. Teststatistiku kriitiliseks véértuseks tuleb 18,307, mis on suurem, kui leitud
empiiriline véartus (5,03) ehk voetakse vastu nullhiipotees HO — olulisuse nivool 5% ei dnnestunud

tuvastada, et hinnangud tarbija vaenulikkusele haridustasemete 1dikes erineksid.

Hii-ruut testi kasutatakse ka, et leida, kas hinnangud tarbija vaenulikkusele sissetuleku gruppide
16ikes erinevad voi mitte. Selleks piistitatakse taas kahepoolne hiipoteeside paar:
e HO — Hinnangud tarbija vaenulikkusele sissetulekute 15ikes ei erine omavahel.

e HI — Hinnangud tarbija vaenulikkusele sissetulekute 15ikes erinevad omavahel.

Pérast hiipoteeside piistitamist arvutatakse sarnaselt haridustasemele hii-ruut-teststatistik, milleks
tuli 5,339 (vt Lisa 6). Seejérel leitakse valemit rakendades vabadusastmete arv (25), mille abil
arvutatakse teststatistiku kriitiline vaartus nivool 0,05. Teststatistiku kriitiliseks vaartuseks tuli
37,652, mis on suurem hii-ruut-teststatistikust ehk vastu tuleb votta nullhiipotees HO — olulisuse
nivool 5% ei dnnestunud tuvastada, et hinnangud tarbija vaenulikkusele sissetuleku gruppide vahel

erineksid.

3.1.3. Tarbija vaenulikkuse seosed toote hinnangute, ostuvalmiduse ja tarbija

etnotsentrismiga

Tarbija vaenulikkuse ja toote hinnangute, ostuvalmiduse ning tarbija etnotsentrismi omavaheliste

seoste uurimiseks kasutatakse korrelatsioonanaliiiisi, tdpsemalt mitteparameetrilist Spearmani
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astakkorrelatsiooni (ingl Spearman’s Rho Non-Parametric Test). Spearmani astakkorrelatsioon
modddab kahe tunnuse vahelist monotoonset seost, kusjuures moddetavad tunnused vdivad olla ka
ordinaalskaalal (Hauke & Kossowski, 2011). Korrelatsiooni seose tugevuse hindamisel ldhtutakse

jérgnevast tabelist:

Tabel 2. Spearmani korrelatsiooni tugevuse hindamise tabel

Korrelatsiooni viértus r Olulisus
15<0,2 viga nork
0,2-04 nork

0,4-0,6 keskmine

0,6 -0,8 tugev

0,8 > 1 viga tugev

Allikas: Duman & Ozkur (2019)

Tarbija vaenulikkuse ja toote kohta kéivate hinnangute omavahelise seose uurimiseks kdrvutatakse
koigepealt mdlema dimensiooni keskmised iga vastaja 18ikes ning kasutatakse andmeanaliiiisi-
keskkonnas Microsoft Excel lisamoodulit Real Statistics, mille abil leitakse Spearmani
korrelatsioonikordaja (vt Lisa 7). Lisamooduli andmeanaliiiisi voimalust kasutades saadi kahe
tunnuse vaheliseks korrelatsioonikordajaks olulisuse nivool 0,05 -0,486, mis viitab keskmisele
negatiivsele seosele kahe muutuja vahel. Seejérel kontrolliti hiipoteeside testimisega, kas tegurite
vahel esineb ka statistiliselt oluline monotoonne seos. Real Statistics lisamooduli véljastatud
teststatistiku empiiriline vaartus tuli -15,775, mis absoluutviirtusena vottes on suurem kriitilisest
vaartusest (1,963) (vt Lisa 7). Seetdttu voeti to0s vastu sisukas hiipotees H1 — statistiliselt oluline

monotoonne seos kahe muutuja vahel esineb.

Tulemuse pohjal vaib jareldada, et tarbija vaenulikkuse suurenemise tottu tajuti Vene tooteid
madalama kvaliteedi, vastupidavuse ja tehnoloogilise tasemega ning hinna ja kvaliteedi suhet ei
peetud tarbijate silmis nii heaks. Tulemus on ootamatu, sest varasemate teoreetiliste aluste jirgi
vOis arvata, et tarbija vaenulikkus ei mdjuta toodete hindamist (Klein ez al., 1998; Shin, 2001;

Klein, 2002).

Ostuvalmiduse ja tarbija vaenulikkuse omavahelise seose uurimiseks leitakse sarnaselt toote kohta
kédivate hinnangutega dimensioonide keskmised vastajate 16ikes ning kasutatakse taaskord Real
Statistics’1 lisamoodulit Spearmani korrelatsioonikordaja arvutamiseks. Ostuvalmiduse ja tarbija

vaenulikkuse korrelatsioonikordajaks tuli olulisuse nivool 0,05 -0,632, mis viitab tugevale
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negatiivsele seosele ehk tarbija vaenulikkuse suurenedes viheneb tarbijate ostuvalmidus (vt Lisa
8). Pdrast Spearmani korrelatsioonikordaja leidmist kontrolliti, kas saadud kordaja on ka
statistiliselt oluline. Real Statistics lisamoodul véljastas teststatistiku empiirilise vdirtusena -
23,142, mille absoluutviirtust vorreldi teststatistiku kriitilise vaédrtusega 1,963 (vt Lisa 8). Seetdttu
otsustati vastu votta sisukas hiipotees H1 ehk leiti, et statistiliselt oluline monotoonne seos kahe

néitaja vahel esineb.

Sellest tulenevalt voib Gelda, et tarbija vaenulikkuse ja ostuvalmiduse vahel esineb statistiliselt
oluline tugev negatiivne seos ehk kui tarbija vaenulikkus Venemaa suhtes kasvab, siis
ostuvalmidus Venemaa toodete suhtes langeb. Seega pidas paika varasemalt ldbi viidud uuringutes
esitatud hiipotees tarbija vaenulikkuse ja ostuvalmiduse negatiivsest omavahelisest seosest (Klein

et al., 1998; Shin, 2001; Nijssen & Douglas, 2004; Ettenson & Klein, 2005; Gupta & Singh, 2019).

Neljandale uurimiskiisimusele ,,Mil mééral on seotud tarbija etnotsentrism ja tarbija vaenulikkus
Venemaa suhtes Eesti turul? vastamiseks viidi tarbija vaenulikkuse ja etnotsentrismi omavahelise
seose uurimiseks taaskord 14bi mitteparameetriline Spearmani astakkorrelatsiooni test, kasutades
Real Statistics’i lisamoodulit. Etnotsentrismi ja tarbija vaenulikkuse vahelise Spearmani
korrelatsioonikordajaks tuli olulisuse nivool 0,05 0,172, mis néitab kiill positiivse, kuid viga ndrga
seose olemasolu (vt Lisa 9). Seejérel kontrolliti, kas ka statistiliselt oluline seos kahe néitaja vahel
esineb. Teststatistiku empiiriliseks vaartuseks tuli 4,961, mis on suurem teststatistiku kriitilisest
vadrtusest (1,883), mistottu leiti, et statistiliselt oluline monotoonne seos kahe néitaja vahel esineb.
Seega voib Oelda, et tarbija etnotsentrismi ja tarbija vaenulikkuse vahel esineb statistiliselt oluline
positiivne seos nagu varasematest 1dbi viidud uuringutest on leitud (Fernandez-Ferrin et al., 2015,
Ik 74; Chan et al., 2010, 1k 220; Huang ef al., 2010, 1k 368; Jung & Yuan, 2013, lk 200; Giang &
Khoi, 2015, 1k 31), kuid see on t66 andmetele tuginedes vdga ndrk. Korrelatsioonikordaja 0,172
viitab sellele, et nii tarbija etnotsentrismil kui ka tarbija vaenulikkusel on kerge tendents koos
suureneda, kuid see korrelatsioon pole piisavalt tugev, et teha ihe muutuja kohta usaldusvéérset

ennustust teise pohjal.

3.2. Jireldused ja ettepanekud

Bakalaureusetoo eesmargiks oli vélja selgitada tarbija vaenulikkus Venemaa suhtes Ukrainas

toimuva sdjategevuse nditel. Eesmirgi tditmiseks viidi 1abi kvantitatiivne uuring, toetudes Kleini
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et al. (1998) varasemalt loodud tarbija vaenulikkuse mudelile vilismaiste toodete soetamisel ning
selle alusel konstrueeritud ankeetkiisitlusele. Uuring oli vastamiseks avatud 7.—19. mértsini 2023.
aastal, mille jooksul kogunes kokku 808 analiilisimiseks sobivat ankeeti. Analiilisimine viidi 14bi
andmetootluskeskkonnas Microsoft Excel ning uuringukiisimustele vastamiseks kasutati kvanti-

tatiitvseid andmeanaliiiisi meetodeid.

Esimese uuringukiisimuse ,,Kui suur on tarbija vaenulikkus Venemaa suhtes Ukrainas toimuva
sOjategevuse nditel? puhul selgus, et vastajad olid Venemaa suhtes Ukrainas toimuva
sOjategevuse tottu keskmisest vaenulikumad: 7-pallilisel Likert skaalal oli tulemuseks 4,75 palli.
Kusjuures 82,7% vastajate keskmine hinnang tarbija vaenulikkusele oli iile keskmise (>3,50) ning
vaid 17,3% vastajate alla keskmise. Tarbija vaenulikkust mdddeti ldbi kolme konstruktsiooni:
iildise, sdja- ja majandusliku vaenulikkuse. Kolmest kdige suuremat tulemust niitas
sojavaenulikkus (5,17 palli 7-st). Arvatavasti tuleneb suur keskmine hinnang sdjavaenulikkusele
Ukraina sdja vérskusest ja aktuaalsusest. Pea igapdevaselt on sgjapiirkonnas toimuv Eesti meedias
pildis, mistottu voidakse tajuda eriti olukorra tdsidust. Teoreetilistele allikatele tuginedes voib
sojavaenu tekkepohjuseks pidada ka kartust tulevikusdja ees, sest sdjaline kokkupdrge Ukraina ja
Venemaa vahel toimub Eestile geograafiliselt {isna ldhedal ning Venemaa on ka iiks Eesti
naaberriikidest. Arvatavasti mdjutavad sdjavaenu hinnangut ka varasemad ajaloolised konfliktid

Eesti ja Venemaa vahel, millest tulenevalt voidakse Venemaad justkui karta ja ndha ohtliku riigina.

Teise uuringukiisimuse ,,Mil miéral erinevad tarbija vaenulikkusele antavad hinnangud Venemaa
suhtes Eesti turul jargmiste demograafiliste tegurite 16ikes: sugu, vanus, haridustase, sissetulek?*
ptstitus tulenes tarbija vaenulikkuse teooriast, mille kohaselt vdivad osad demograafilised tegurid
— sugu, vanus, haridustase — tarbija vaenulikkuse taset mdjutada (Ettenson & Klein, 1999; Nakos
& Hajidimitriou, 2007; Richardson, 2012). Sissetuleku puhul polnud tarbija vaenulikkusega
statistiliselt olulist seost leitud (Richardson, 2012, 1k 12; Bahaee & Pisani, 2009, 1k 206; Leonidou
et al., 2019, lk 85). Uuringust selgus, et vaid vanuse puhul on hinnangud tarbija vaenulikkusele
statistiliselt oluliselt erinevad: vanemad tarbijad on vaenulikumad vorreldes noorematega. Tarbija
vaenulikkuse hinnangute ning soo, haridustaseme vdi sissetuleku gruppide vahel aga statistiliselt
olulist erinevust ei leitud. Sellest tulenevalt voib delda, et teisele uuringukiisimusele leiti vastus:
tarbija vaenulikkusele antavad hinnangud erinevad vaid vanuse puhul. Sarnasele jareldusele
joudsid ka Ettenson ja Klein (1999). Autori arvates vdib kdrgem vaenulikkuse tase vanemate

tarbijate puhul tuleneda sellest, et nende kokkupuude minevikusiindmustega, kus Eesti veel
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Noukogude Liitu kuulus, on lihedasem ja tajutavam. Enamik noorematest tarbijatest on oma

eluajal elanud vaid iseseisvas Eestis.

Kolmas uuringukiisimus ,,Kui suurt rolli méangib tarbija vaenulikkus Venemaa toodete hindamisel
janende soetamisel Eesti turul? tulenes taas t60 teoreetilisest kontekstist, mille kohaselt on leitud,
et tarbija vaenulikkuse olemasolu korral hinnatakse vaenuliku riigi tooteid siiski hésti ehk ndhakse
neid kvaliteetsena, suurepdrase tehnoloogilise tasemega, tookindlana ja hea hinna-kvaliteedi
suhtega (Klein et al, 1998; Shin, 2001; Klein, 2002). Olenemata sellest mojutab tarbija
vaenulikkus aga ostuvalmidust negatiivselt ehk tarbija vaenulikkuse olemasolu korral on tarbijate
valmisolek vaenuliku riigi tooteid soetada vdiksem (Klein et al., 1998; Shin, 2001; Nijssen &
Douglas, 2004; Ettenson & Klein, 2005; Gupta & Singh, 2019). Mdlema hiipoteesi testimiseks
viidi 1dbi Spearmani astakkorrelatsiooni test, mille kohaselt selgus, et nii toote kohta kéivad
hinnangud kui ka ostuvalmidus on tarbija vaenulikkusega negatiivselt statistiliselt oluliselt seotud
— esimese korrelatsioonikordaja vastavalt -0,486 ning teise -0,632. Seega tulenes uuringust
teoreetilise materjaliga vastuoluliselt, et tarbija vaenulikkuse kasvades hinnati Venemaa tooteid
halvemalt. Autori hinnangul v3ib see pdhjustatud olla sellest, et kui varasemates uuringutes on
uuritud vaenulikkust riikide suhtes, millel on konkreetse tootekategooria tootmisel tekkinud riigina
tugev brind (nditeks Jaapan on tuntud kvaliteetse tehnika ja Saksamaa maailmatasemel autode
tootmise poolest), siis Venemaal riigina ei ole kujunenud ajapikku vélja tootekategooriat, mille
tootmises ollakse tarbija teadvuses heal tasemel ning diiletildiselt puudub riigina tugeva
tootmiskvaliteedi brindikuvand. Ostuvalmiduse puhul aga teoreetilised jareldused ja uuringu
tulemused iihtisid ehk tarbija vaenulikkuse kasvades Venemaa suhtes langes tarbijate
ostuvalmidus nende toodete soetamiseks (Klein ez al., 1998; Shin, 2001; Nijssen & Douglas, 2004;
Ettenson & Klein, 2005; Gupta & Singh, 2019). Seega vdib 0&elda, et kolmandale
uuringukiisimusele leiti vastus — tarbija vaenulikkuse tulemusena langevad nii hinnangud Vene

toodete kohta kui ka tarbijate soov neid soetada.

Viimane uuringukiisimus ,,Mil médiral on seotud tarbija etnotsentrism ja tarbija vaenulikkus
Venemaa suhtes Eesti turul?* tulenes taas t60 teoreetilisest kontekstist, mille alusel on leitud, et
tarbija vaenulikkus ja etnotsentrism on positiivses korrelatsioonis (Chan et al., 2010, 1k 220;
Huang et al., 2010, 1k 368; Jung & Yuan, 2013, 1k 200; Giang & Khoi, 2015, lk 31) ehk tarbija
vaenulikkuse suurenedes eelistavad tarbijad rohkem kodumaist toodangut. Sarnasele jareldusele
jouti ka selles uuringus, sest etnotsentrismi ja vaenulikkuse Spearmani korrelatsioonikordaja oli

0,172 — kahe muutuja vahel esineb védga ndrk positiivne seos. Seega voib viita, et tarbija
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vaenulikkuse suurenedes on viike tendents etnotsentrismi tasemel kasvada. Pohjuseks voib olla
iileiildine negatiivne hoiak Venemaa suunal, mis muudab tarbijad kodumaa suhtes
patriootlikumaks ja lojaalsemaks. Seetottu voidakse hakata eelistama Eesti péritolu kaupa ehk
kasvab etnotsentrismi véddrtus. Vaenulikud hoiakud iihe riigi suunal voivad mojutada ka tiletildiselt
vélismaistesse toodetesse suhtumist, mis ka etnotsentrismi taset mdjutavad. Siiski tuleb meeles
pidada antud uuringu kontekstis, et kuna seos on tarbija vaenulikkuse ja etnotsentrismi vahel viga
ndrk, siis ei pruugi selle pohjal saada teha paikapidavaid jareldusi {ihe néitaja muutumise korral

teise kohta.

Tulemustest ldhtuvalt tehakse jérgnevad ettepanekud Eesti jaekettidele, edasimiiiijatele ja
ettevotetele:

e Uuringust ilmnes, et vastajate tarbija vaenulikkus on keskmisest kdrgem Venemaa suhtes
—4,75 7-pallilisel Likert skaalal —, mis mdjutab ka nende ostuvalmidust Vene toodete osas.
Seetdttu tuleks jaekettidel vihendada Venemaa toodete osakaalu oma tooteportfellis ning
jaemiilijatel edaspidi Venemaa toodete tarneid minimeerida, et véltida miiigitulemuste
langemist vaenulikkuse tulemusena.

e Demograafilistest teguritest erinevad tarbija vaenulikkusele antavad hinnangud vaid
vanusegruppide loikes: selgus, et vOrreldes vanemate tarbijatega ei ole noored nii
vaenulikud Venemaa suhtes. Seega tuleks lepinguliste kokkulepete olemasolu korral
Venemaa ettevotetega, mistdttu on toote sortimendis Vene péritolu kaupa, keskenduda
turundus- ja kommunikatsioonitegevustes just noortele. Selleks tuleks olemas olla nende
jaoks olulistel platvormidel, teha koostodd relevantsete mojuisikutega ning valimeedia
osas kaardistada kohad, mida noored enim kiilastavad. Sissetuleku, soo ega haridustaseme
pohjal pole uuringu kohaselt vaja oma turundustegevusi kohandada.

e Tulemustest selgus, et tarbija vaenulikkuse kasvades on ndha kerget tendentsi ka tarbija
etnotsentrismi kasvus (rs = 0,172) ehk eelistatakse rohkem kodumaiseid tooteid. Seega
tuleks jaekettidel seda suundumust dra kasutada — néiteks rohutades fiiiisilistes poodides
kohaliku péritoluga kaupa voi e-poodides teha eraldi sektsioon, kus ongi ndhtav vaid
kodumaiste toodete valik. Kodumaiseid kaupu tootvad ettevotted voiksid kasutada tarbija
vaenulikkusest tulenevat etnotsentrismi potentsiaali nditeks oma pakendikujundustes:
rOhutada Eesti siimboolikale ja piritolule kasutades néiteks trikoloori virve voi viidata
sellele ldbi ,,Toodetud Eestis*“ tootemérgise. Siiski tuleks silmas pidada, et leitud

korrelatsioonikordaja 0,172 viitab ndrgale seosele kahe néitaja vahel.
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Tulemustele tuginedes soovitatakse aga vilismaistele ettevotetele Eesti turule sisenedes:

e Viia ldbi turu-uuring, et uurida tarbija vaenulikkuse olemasolu riigis, viltides sellega
ootamatut miiligitulemuste langust. Nditeks kui Venemaa ettevote oleks soovinud Eesti
turule oma toodetega siseneda tarbija vaenulikkust uurimata, poleks miitigitulemuste
languse tegurina sellega vdib-olla arvestatud.

o Lisaks tuleks arendada iiletildist riigi kuvandit tootmiskvaliteedi osas — praegusel juhul olid
vastajate hinnangud Venemaa toodete kohta madalad. Riigi tildise halva tootmiskuvandi
vastu aitaksid ettevottesisesed lisainvesteeringud teadus- ja arendustegevustesse, et
veenduda toote heas kvaliteedis, 14bi mille oleks kindlam tooteid turundada. Lisaks tasuks

iile vaadata ka hinnapoliitika, et see oleks vastavuses teiste sarnaste toodetega.

Soovituste ja ettepanekute puhul tasub silmas pidada, et uuring viidi 1dbi kasutades mugavusvalimi
pohimotteid, mistdttu ei ole tulemused iildistavad iildkogumile. Seetdttu soovitatakse sarnast
uuringut ldbi viies rakendada tdendosusliku valimi printsiipe. Lisaks annaks autori arvates
tulevikus sarnase uuringu ldbiviimisel juurde pdhjalikum ankeetkiisitlus, teiste vaenulikkuse
konstruktsioonide késitlemine voi kvalitatiivse meetodi rakendamine, uurimaks juurpdhjuseid
vaenulikkuse taga. Teised vaatenurgad, mida oleks tarbija vaenulikkuse kontekstis huvitav uurida,
oleksid vaenulikkus mone teise riigi suunal Eesti turul, meedia mdju tarbija vaenulikkuse tekkele
vOi edukate turundus- ja brandistrateegiate analiiiisimine, tdnu millele on tarbija vaenulikkusega

toime tuldud.
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KOKKUVOTE

Bakalaureusetoo teemaks on ,,Tarbija vaenulikkus Venemaa suhtes Ukrainas toimuva sdja-

tegevuse nditel”“. ToO probleemiks oli vidhene informatsioon tarbijate vaenulikkusest Venemaa

suhtes Eesti turul, millest tulenevalt oli t60 eesmdrgiks védlja selgitada tarbija vaenulikkus

Venemaa suhtes Ukrainas toimuva sdjategevuse nditel. Eesmargi tditmiseks viidi lédbi

kvantitatiivne uuring — vottes aluseks Kleini et al. (1998) loodud ankeetkiisitluse — ajavahemikul

7.—19. mirts 2023, mille jooksul lackus 808 analiiiisimiseks sobivat ankeeti.

Uurimuses piistitati neli uurimiskiisimust, millele leiti analiitisi kdigus vastused:

1.

Kui suur on tarbija vaenulikkus Venemaa suhtes Ukrainas toimuva sdjategevuse niitel?
Tarbija vaenulikkus on Venemaa suhtes skaala keskmisest korgem — 4,75 7-pallilisel Likert
skaalal. 82,7% vastajate keskmine hinnang tarbija vaenulikkusele oli iile keskmise (>3,50)
ning vaid 17,3% vastajatest jdi see alla 3,5. Kdige kdrgema skoori vaenulikkuse
konstruktsioonidest sai sdjavaenulikkus (5,17 palli), seejdrel majanduslik (4,69) ning
viimasena iildine vaenulikkus (3,75).

Mil miéral erinevad tarbija vaenulikkusele antavad hinnangud Venemaa suhtes Eesti turul
jargmiste demograafiliste tegurite 1dikes: sugu, vanus, haridustase, sissetulek? Uuringust
tulenes, et tarbija vaenulikkusele antavad hinnangud erinesid vaid vanuse puhul ehk
vanemate tarbijate puhul oli tarbija vaenulikkuse tase korgem vdrreldes noorematega.
Tarbija vaenulikkuse hinnangute ning soo, haridustaseme voi sissetuleku gruppide vahel
aga statistiliselt olulisi erinevusi ei leitud.

Kui suurt rolli méngib tarbija vaenulikkus Venemaa toodete hindamisel ja nende ostmisel
Eesti turul? Tarbija vaenulikkus on keskmises negatiivses korrelatsioonis Venemaa
toodetele antavate hinnangutega (rs = -0,486) ning tugevas negatiivses korrelatsioonis
ostuvalmidusega (rs=~ -0,632) ehk tarbija vaenulikkuse kasvades Venemaa suhtes hindavad
tarbijad Vene tooteid halvemini ning nende ostuvalmidus on ka vdiksem.

Mil maéiral on seotud tarbija etnotsentrism ja tarbija vaenulikkus Venemaa suhtes Eesti
turul? Tarbija etnotsentrismi ja vaenulikkuse vahel esineb védga ndrk positiivne

korrelatsioon (rs = 0,172), millest tulenevalt voib viita, et tarbija vaenulikkuse kasvades
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Venemaa suhtes on inimesed motiveeritumad soetama kodumaist kaupa. Siiski tuleb
meeles pidada, et tegemist on viga ndrga seosega, mistdttu ei saa teha paikapidavaid

jéreldusi iithe muutuja osas teise kohta.

Uuringu tulemustest ldhtuvalt teeb autor jérgnevad ettepanekud kohalikele -ettevdtetele,

jaekettidele ning edasimiiiijatele:

Tulenevalt keskmisest korgema tarbija vaenulikkuse tasemest ja selle negatiivsest
korrelatsioonist ostuvalmidusega, tuleks minimeerida kaubavalikus Venemaa tooteid voi
vihendada sealt tulevaid tarneid, et viltida miiligitulemuste langemist.

Lepinguliste kokkulepete olemasolu korral Venemaa ettevitetega, millega kaasneb
kohustus Vene tooteid miiiia, tuleks miiligi- ja turundustegevustes keskenduda noortele,
sest nende vaenulikkuse tase on vorreldes vanemate tarbijatega madalam. Soo, sissetuleku
ega haridustaseme jirgi pole vaja tarbijaid eristada.

Uuringust selgus, et tarbija vaenulikkuse kasv toob kaasa ka vihesel miéral etnotsentrismi
kasvu ehk eelistatakse rohkem kodumaist kaupa, mistdttu tuleks kohalikel jaekettidel
keskenduda praeguses olukorras Eesti kaupade miiiigile, rohutades neid nii fiitisilistes kui
ka e-poodides. Lisaks tasuks Eesti tootjate]l mdelda kohaliku péritolu vdljendamisele ldbi

pakendikujunduse.

Analiitisi tulemusena tuuakse vélja ka soovitused viélisettevotetele, kes soovivad Eesti turule tulla:

Enne turule sisenemist tuleks 1dbi viia turu-uuring tarbija vaenulikkuse osas, et ennetada
miiligitulemuste langemist vaenulikkuse tdttu. Juhul kui Venemaa ettevotted oleksid hetkel
Eesti turule sisenenud ning mittearvestanud tarbija vaenulikkusega, poleks miiiigitule-
muste languse taga seda tegurit vdib-olla nidhtud.

Lisaks tuleks veenduda, et riigi tootmiskvaliteedi kuvand oleks kdrge — praegusel juhul
olid Venemaa toodete kohta kdivad hinnangud tarbijate silmis madalad. Riigi tildise halva
tootmiskuvandi véltimiseks tasuks panustada ettevottesisestesse arendustegevustesse ja
hinnapoliitika kujundamisesse, et toode vastaks tarbija ootustele ning seda oleks kindlam

turundada.

T66 piiranguna tasub vélja tuua mitte-tdendosusliku ehk mugavusvalimi kasutamist, mistottu ei

ole tulemused iildistatavad tildkogumile. Seega oleks tulevikus soovitatav analoogiline uuring 14bi

viia tdendosuslikku valimit kasutades. Autori arvates tasuks tulevikus kaaluda ka pdhjalikuma
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ankeetkiisitluse kasutamist, teiste vaenulikkuse konstruktsioonide kasitlemist voi kvalitatiivse
meetodi rakendamist. Kdik kolm pakutud varianti annaksid teemale juurde lisavdértust ning
oleksid uue ldhenemisega. Lisaks tasuks mdelda uutele vaatenurkadele, mille abil tarbija
vaenulikkust pohjalikumalt uurida: nditeks uurida meedia mdju tarbija vaenulikkuse kujunemisele
vOi analiilisida, kuidas tarbija vaenulikkusega uuel turul toime tulla, kasutades erinevaid turundus-
jabrandistrateegiaid. Kindlasti looks véartust Eesti jackettidele, edasimiiiijatele ja vilisettevotetele

ka t60, mille alusel uuritakse vaenulikkust mdne teise riigi nditel Eesti turul.
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SUMMARY

CONSUMERS' ANIMOSITY TOWARDS RUSSIA AS AN EXAMPLE OF THE WAR IN
UKRAINE

Keneli Pohlak

With internationalisation, more and more products of different origins are available on
supermarket shelves, which has led to the need to investigate people's negative attitudes towards
products of different origins and the factors behind them. (Aichner, 2014, p. 81; Nijssen &
Douglas, 2004, p. 23) One of the causes of negative attitudes is current or past political, economic
or military conflicts, which are unforgivable and too serious for the consumer. Klein, Ettenson and
Morris (1998) described such a phenomenon as consumer animosity, which has a strong impact

on consumer willingness to buy.

Relations between neighbouring Estonia and Russia have historically been strained by various
conflicts — including occupations, deportations, wars and much more. In addition, Estonia was part
of the Soviet Union for several decades. After the collapse of the Soviet Union, diplomats have
continuously been trying to improve the relations between the neighbouring countries, but they
deteriorated sharply on 24 February 2022, when Russia started a large-scale war against Ukraine.
Retailers reacted immediately to the situation and quickly withdrew products of Russian origin
from their shelves, although Russian goods were still on sale in Estonian shops in early 2023
(Merila, 2022; Tido, 2023). In addition to what happened in the retail chains, the war also had an
impact on the wider Estonian economy, with the pace of inflation accelerating because of rising
energy prices (Miiller, 2022). A survey commissioned by the Eesti Pdevaleht reveals that
Estonians' attitudes towards Russia are negative: 98% consider the war in Ukraine unforgivable

(Palgi, 2022).

In the light of the above, Estonians have condemned Russia's actions. However, it has not yet been

examined whether consumer animosity towards Russia exists and whether this has an impact on
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consumers' willingness to buy. Therefore, at the moment, local retail chains and distributors, as

well as Estonian and foreign companies, are not able to adapt their business and marketing

strategies to consumer animosity.

Consequently, the problem of the work is the lack of information on consumer animosity towards

Russia in the Estonian market. Therefore, the aim of the thesis is to find out the consumer's

animosity towards Russia, using the example of the war in Ukraine. To fulfil the aim of the study,

a quantitative survey was conducted based on the animosity model of foreign product purchase

and a questionnaire survey created by Klein ez al. (1998). The survey was open from 7 to 19 March

2023. 808 questionnaires suitable for analysis were received during the period.

To meet the objective, the work set 4 research questions, all of which were answered:

1.

How big is the consumer's animosity towards Russia in the example of the war in Ukraine?
Consumer animosity towards Russia is above average at 4.75 on a 7-point Likert scale.
82.7% of the respondents had an average rating of consumer animosity above average
(>3.50) and only 17.3% of the respondents had a rating below 3.50. The survey covered
general animosity and two constructs of animosity: military and economic animosity. Of
the animosity constructs, animosity towards war (5.17) was the highest scoring, followed
by economic animosity (4.69) and general animosity (3.75).

To what extent do consumer evaluations of animosity towards Russia in the Estonian
market differ by the following demographic factors: gender, age, education level, income?
From the theoretical sources studied, age is statistically significantly associated with
consumer animosity. However, different conclusions have been drawn for education level
and gender: some studies have shown a statistically significant effect on animosity, while
others have not. (Klein & Ettenson, 1999; Nakos & Hajidimitriou, 2007; Richardson, 2012)
No statistically significant association between income and animosity has been found
previously (Richardson, 2012, p. 12; Bahaee & Pisani, 2009, p. 206; Leonidou et al., 2019,
p. 85). The survey found that the only difference in consumer animosity scores was by age,
with older consumers having higher levels of animosity than younger consumers.
However, no statistically significant differences were found between consumer animosity
scores and gender, education level or income groups.

How big role does consumer animosity have in the product judgements and willingness to
buy Russian products on the Estonian market? Theoretical sources have found that

consumer animosity does not affect product judgements, i.e. even if consumer animosity
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increases, consumers do not evaluate products less favourably as a result (Klein et al.,
1998; Shin, 2001; Klein, 2002). Previous work has also found that there is a negative
correlation between consumer animosity and willingness to buy, i.e. that willingness to buy
decreases as animosity increases (Klein ez al., 1998; Shin, 2001; Nijssen & Douglas, 2004;
Ettenson & Klein, 2005; Gupta & Singh, 2019). The study found that consumer animosity
is moderately negatively correlated with product judgements of Russian products (rs= -
0.486) and strongly negatively correlated with willingness to buy (rs = -0.632), which
means that as consumer animosity towards Russia increases, consumers evaluate Russian
products less favourably and their willingness to buy decreases.

To what extent are consumer ethnocentrism and consumer animosity towards Russia
related in the Estonian market? Previous studies have found that consumer ethnocentrism
and animosity are positively correlated, i.e. the value of ethnocentrism increases as
animosity increases. In the present work, there was a weak positive correlation between
consumer ethnocentrism and animosity (rs= 0.172), suggesting that as consumer animosity
towards Russia increases, people are more motivated to purchase domestic goods.
However, it should be kept in mind that this is a weak correlation, so that no strong

conclusions can be drawn about one variable for the other.

Based on the results of the study, the author makes the following suggestions to local businesses,

retail chains and distributors:

Due to the higher-than-average level of consumer animosity and its negative correlation to
willingness to buy, Russian products should be reduced in the product range or Russian
supplies should be discontinued to avoid a drop in sales.

When selling Russian products, sales and marketing strategies should be targeted to young
consumers, as their animosity was not as high as that of older consumers. There is no need
to segment consumers by gender, income or education level, as the ratings of consumer
animosity across these demographic characteristics were found not to differ.

The results showed that consumer animosity towards Russia is positively correlated with
ethnocentrism, which means that more domestic goods are preferred. Therefore, in the
current situation, local retail chains should focus on selling domestic goods — both in
physical and e-stores. Local producers should similarly think about emphasising local

origin, for example through packaging design.
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As a result of the analysis, recommendations are also made for foreign companies that want to
enter the Estonian market:

e If there is a desire to enter a foreign market, market research should be carried out in the
country concerned, looking at consumer animosity towards their home country. This will
help to prevent a drop in sales due to animosity. For example, in the current case, if Russian
companies had entered the Estonian market before analysing animosity, this might not have
been seen the reason for the fall in sales.

e It would also be important to ensure that the country's image of production quality is strong
globally —in this case, Russian products were generally rated low. If consumers' perception
of the country's production image is poor, this should be countered by further development
work in advance, and by efforts to establish a pricing policy that would allow products to

be more confidently marketed and be sure that they meet consumer expectations.

A limitation of the work is the use of a non-probability sample, which means that the results are
not generalizable to the population. Therefore, an analogous study using probability sampling
principles should be conducted to confirm the results. In the author's opinion, it would also be
worthwhile to consider using a more in-depth questionnaire survey, addressing other constructs of
animosity or applying a qualitative method when conducting a similar study to get a broader
picture of consumer attitudes. As a new perspective on consumer animosity, it would be
worthwhile to analyse the role of the media in generating animosity and the different marketing
and branding strategies to deal with consumer animosity when entering a new market. A similar

study on animosity towards another country would certainly add value for local businesses.
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Lisa 1. Ankeetkiisitlus koos vastuste jagunemisega (%)

Lugupeetud vastaja!

Minu nimi on Keneli Pohlak ja olen Tallinna Tehnikatilikooli majandusteaduskonna bakalaureuse
IIT aasta tudeng. Kéesoleval kevadel kirjutan 10putdod teemal "Tarbija vaenulikkus Venemaa
suhtes Ukrainas toimuva sdjategevuse nditel", mille eesmirgiks on vélja selgitada tarbijate

vaenulikkus Venemaa suhtes Ukrainas toimuva sojategevuse nditel Eesti turul.

Kiisimustikus on 7-palli skaalal hinnatavad véited ja 10pus kiisimused taustandmete kohta.
Kiisitlus baseerub Kleini, Ettensoni ja Morrise (1998) loodud tarbija vaenulikkuse uuringule.

Uuringus osalemine votab aega maksimaalselt 5-10 minutit.
Koik vastused on konfidentsiaalsed ning saadud andmeid kasutan vaid selle uuringu lébiviimiseks.

Kui soovid osaleda 20€ Apollo kinkekaardi loosis, siis palun tdida kiisimustiku 16pus olev e-maili
vili. Kasutan seda vditjaga ithenduse votmiseks. PS! Loosis osalemine on vabatahtlik.

Aitih, et leiad aega minu aitamiseks!

1. Jargnevad viited moodavad Teie hinnanguid Venemaa toodete suhtes.*
Palun hinnake alljdrgnevaid vditeid 7-palli skaalal, kus 1 tdhistab tdielikku mittenoustumist ja 7

tdielikku noustumist.

Tabelis on esitatud vastused
jagunemisega, % (n=808)

Venemaal valmistatud tooted on

0 0 0 0 0 0 0
hoolikalt toodetud ja hea kvaliteediga. 21% | 26% | 21% 15% 10% 3% 4%

Venemaal valmistatud tooted on
iildiselt madalama kvaliteediga kui
sarnased tooted, mis on valmistatud
teistes riikides.

6% 9% | 16% | 14% | 14% | 23% | 18%

Venemaal valmistatud tooted on viga

N o 35% | 30% | 19% | 10% | 4% 2% 1%
korge tehnoloogilise tasemega.

Venemaal valmistatud tooted néitavad
tavaliselt viga nutikat védrvi ja disaini 33% | 31% | 18% | 12% | 4% 2% 1%
kasutust.
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Lisa 1 jarg

Venemaal valmistatud tooted on
tildiselt isna tookindlad ja kestavad 19% | 23% | 19% | 18% | 10% 6% 5%
soovitud ajaperioodi.

Venemaal valmistatud tooted on o o o o 0 0 0
tavaliselt hea hinna-kvaliteedi suhtega. 10% | 14% 1 22% | 19% | 17% | 11% 77

2. Jiargnevad viited moodavad Teie ostuvalmidust Venemaa toodete suhtes.*

Palun hinnake alljirgnevaid vditeid 7-palli skaalal, kus 1 tdhistab tdielikku mittenoustumist ja 7

tdielikku noustumist.

Tabelis on esitatud vastused
jagunemisega, % (n=808) 1 2 3 4 5 6 7

Ma tunneksin stiiid, kui ostaksin 14% 89 894 10% 9% 16% | 35%
Venemaa toote.

Mg ei ostaks kunagi .Ve':nemaa paritolu 18% | 12% 10% | 13% | 12% 14% | 21%
toitu ega alkohoolseid jooke.

Kui vihegi voimalik, siis vildin 13% | 5% 4% 79, 79, 14% | 51%
Venemaa toodete ostmist.
Voimaluse korral eelistan ma osta 73% 12% 59, 50, 1% 1% 2%

Venemaal valmistatud tooteid.

Mulle .e1 meeldi mote Venemaa toote 19% 6% 9% 9% 6% 14% | 36%
omamisest.

Kui kaks toodet on saadaval vordse
kvaliteediga, kuid iiks neist on
toodetud Venemaal ja teine Eestis, siis | 7% 3% 4% 5% 7% | 12% | 62%
ma maksaksin kasvdi 10% rohkem ja
ostaksin Eesti toote.

3. Jargnevad viited moodavad Teie etnotsentrismi taset.*®

Palun hinnake alljirgnevaid vditeid 7-palli skaalal, kus 1 tdhistab tdielikku mittenoustumist ja 7

tdielikku noustumist.

Etnotsentrism - tarbija iildine vastumeelsus vilismaiste toodete ostmise suhtes.

Tabelis on esitatud vastused

jagunemisega, % (n=808) Ll 2] 37475 167
Eesti tooted on kdige tdhtsamad. 9% 9% 12% | 20% | 25% | 13% | 12%
Vahsmals‘@ toodete ostmine on 45% | 249 15% 10% 50 1% 1%
ebaeestlaslik.
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Lisa 1 jarg

Ei ole dige osta vilismaiseid tooteid,
sest see tOstab eestlaste todpuudust.

33%

26%

18%

12%

7%

2%

2%

Me peaksime soetama Eestis toodetud
kaupasid selle asemel, et lubada teistel
riikidel meie arvelt rikastuda.

20%

19%

15%

17%

15%

7%

6%

Me peaksime ostma viélisriikidest vaid
neid kaupu, mida me ei saa
riigisiseselt osta.

17%

16%

14%

16%

17%

11%

8%

Eesti tarbijad, kes ostavad vélisriikides
valmistatud tooteid, on vastutavad
kaasmaalaste to0tuks jadmise eest.

62%

18%

11%

6%

2%

0%

1%

4. Jargnevad viited moodavad Teie vaenulikkuse taset Venemaa suhtes.*

Palun hinnake alljdrgnevaid viiteid 7-palli skaalal, kus 1 tdhistab tdielikku mittenoustumist ja 7

tdielikku noustumist.

Tabelis on esitatud vastused

ari.

jagunemisega, % (n=808) Lz 3 4 s 67
Mulle ei meeldi venelased. 21% | 13% | 11% | 15% | 17% | 11% | 12%
Ma olen vihane venelaste peale. 20% | 12% | 11% | 14% | 16% | 11% | 16%
Ma ei suuda kunagi andestada

Venemaale Ukrainas toimuva 9% 5% 6% 11% 9% 15% | 46%
sOjategevuse tottu.

Venemaa peaks maksma selle eest, 59, 2% 39 39 59, R9 750,
mida ta sdja ajal Ukrainale teeb. ° ° ° ° ° ° °
Venemaa ei ole usaldusvéirne 59, 39, 6% 9% 1% | 17% | 499
kaubanduspartner.

Venemaa tahab saavutada 6% 70 70 15% | 18% | 19% | 29%
majanduslikku mdjuvdimu Eesti iile.

Venemaa kasutab Eestit dra. 9% 10% | 11% | 18% | 19% | 13% | 19%
ﬁj‘;ﬁiﬂg‘nﬁﬂﬂe liiga suur 9% | 12% | 15% | 20% | 17% | 14% | 14%
Ye;nelased ajavad eestlastega ebaausat 9% 10% | 15% | 25% | 15% | 11% | 14%

5. Millistest jaekettidest olete viimase kuu jooksul tooteid soetanud?* (n=808)

0 Rimi (73,9%)

0 Maxima (46,6%)
o Coop (70,8%)

0 Prisma (48,6%)
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o Selver (74,9%)
0 Meie (10,2%)
o Lidl (35,2%)

0 Grossi Toidukaubad (27,9%)

0 A1000 Market (9,7%)

0 Realiseerimiskeskuse pood (10,7%)

0 Muu: ... (3,3%)

Lisa 1 jarg

TAUSTANDMED

6. Teie sugu?* (n=808)

O

Mees (47,8%)

o Naine (52,2%)

7. Teie vanus tiisaastates?*

8. Teie korgeim omandatud haridustase?* (n=808)

o Alg- ja pdhiharidus. (3,8%)

o Keskharidus (sh keskeriharidus). (42,5%)

O

9. Teie netosissetulek kalendrikuu kohta?* (n=808)

Netosissetulek — maksud juba maha arvestatud.

O

O

O

Korgharidus. (53,7%)

alla 500€ (5,8%)

500€ — 800€ (6,8%)

801€ — 1100€ (11%)
1101€ — 1400€ (20,8%)
1401€ — 1700€ (16,8%)
1701€ ja rohkem (38,7%)
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10. Teie meiliaadress?*

Juhul kui soovite osaleda Apollo 20€ kinkekaardi loosis.

Sinu vastus on salvestatud. Aitih vastamast!

Allikas: Autori uuring koostatud Kleini, Ettensoni ja Morrise (1998) uuringu baasil.

53



Lisa 2. Foorumid ja grupid, kuhu Kkiisitlust jagati

Grupi nimi

Liikmete arv (seisuga 18.03.2023)

Naisteka Foorum (foorum.naistekas.delfi.ee)

Hinnavaatlus Foorum (foorum.hinnavaatlus.ee) 84 262
LHYV Finantsfoorum (fp.lhv.ee/forum) -
Perekooli foorum (foorum.perekool.ee) -
Para-Web (www.para-web.org) -
Auto24 foorum (www.auto24.ee/foorum) -
Automoto foorum (forum.automoto.ee) 10 192
Biker.ee (www.biker.ee/phpbb/) 13 291
ELFA Tehnikafoorum (www.elfafoorum.eu) 20 152
Elektroonikafoorum (elektroonikafoorum.com) 1 705
Filmiveebi foorum (www.filmiveeb.ee/foorum/) 8 188
Ehitusfoorum (www.ehitusfoorum.com) 21 389
Infotehnoloogiafoorum (itfoorum.ee) -
Kalafoorum (kalafoorum.ee) -
Matkafoorum (www.matkafoorum.net) 1 665
Viike-Maarja valla netiturg (Facebooki grupp) 4572
Tamsalu kandi elanikud (Facebooki grupp) 4932
Mirgatud Rakveres (Facebooki grupp) 11759
Soodsad Kodused Toidud (Facebooki grupp) 58 581
Tarbime Targalt (Facebooki grupp) 11 628
Kogumispievik (Facebooki grupp) 46 100
Finantsvabadus (Facebooki grupp) 56 870
Maailmamuutjad = ettevotlikkus + eneseareng 760
(Facebooki grupp)

Solaride’i sdbrad ja toetajad (Facebooki grupp) 740

Allikas: Autori koostatud.
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Lisa 3. T-test: meeste ja naiste tarbija vaenulikkus

t-Test: Two-Sample Assuming Equal Variances

Meeste keskmised  Naiste keskmised
Keskmine vorreldavais gruppides 4,820667818 4,67535545
Teadaolev dispersioon gruppides 1,715615984 2,064526537
Vaatluste arv 386 422
Uhine dispersioon 1,897863307
Hiipoteetiline keskmiste vaheline erinevus 0
Vabadusastmete arv 806
t-statistiku vaartus 1,49766373
Uhepoolsele hiipoteesile vastav p-viirtus 0,067306072
Uhepoolsele hiipoteesile vastav t-kriitiline véirtus 1,646746347

Kahepoolsele hiipoteesile vastav p-véértus 0,134612145

Kahepoolsele hiipoteesile vastav t-kriitiline véadrtus 1,962911599

Allikas: Autori koostatud uuringu tulemuste pohjal.
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Lisa 4. T-test: vanemate ja nooremate tarbija vaenulikkus

t-Test: Two-Sample Assuming Equal Variances

Nooremad (<=35) Vanemad (>35)

Keskmine vorreldavais gruppides 4,60884626 4,889741404
Teadaolev dispersioon gruppides 1,96622972 1,795029344
Vaatluste arv 417 391
Uhine dispersioon 1,88339083

Hiipoteetiline keskmiste vaheline erinevus 0

Vabadusastmete arv 806

t-statistiku vairtus -2,9075336

Uhepoolsele hiipoteesile vastav p-viirtus

Uhepoolsele hiipoteesile vastav t-kriitiline viirtus 1,64674635

Kahepoolsele hiipoteesile vastav p-véértus 0,0037429

Kahepoolsele hiipoteesile vastav t-kriitiline véadrtus 1,9629116

Allikas: Autori koostatud uuringu andmete pohjal.
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Lisa 5. Hii-ruut test: haridustase ja tarbija vaenulikkus

Allikas: Autori koostatud uuringu andmete pohjal.
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Empiiriline [Oodatav Empiiriline - | (ns — n2)?
Klass sagedus sagedus oodatav ni

Alg- ja pohi 1.00-1.99 4 1,7 2,4| 3,3469697
Alg- ja pohi 2.00-2.99 2 1,8 0,2| 0,013913
Alg- ja pohi 3.00-3.99 5 3,8 1,2| 0,4089362
Alg- ja pohi 4.00-4.99 6 7,8 -1,8( 0,3951613
Alg- ja pohi 5.00-5.99 8 10,1 -2,11 0,4478677
Alg- ja pohi 6.00-6.99 6 5,9 0,1 0,002879
Kesk + keskerihari. [1.00-1.99 21 18,25 2,8| 0,4143836
Kesk + keskerihari. [2.00-2.99 23 20,38 2,6| 0,3368204
Kesk + keskerihari. [3.00-3.99 49 41,6 7,4 1,3163462
Kesk + keskerihari. [4.00-4.99 85 85,75 -0,8( 0,0065598
Kesk + keskerihari. [5.00-5.99 106 112,07 -6,1| 0,3287668
Kesk + keskerihari. [6.00-6.99 59 64,95 -6,0( 0,5450731
Korghari. 1.00-1.99 18 23,1 -5,11 1,125974
Korghari. 2.00-2.99 23 25,78 -2,8] 0,2997828
Korghari. 3.00-3.99 44 52,64 -8,6( 1,4181155
Korghari. 4.00-4.99 111 108,5 2,5( 0,0576037
Korghari. 5.00-5.99 150 141,8 8,2| 0474189
Korghari. 6.00-6.99 88 82,18 5,8] 0,4121733

Hii-ruut: 5,0301105




Lisa 6. Hii-ruut test: sissetulek ja tarbija vaenulikkus

Allikas: Autori koostatud uuringu andmete pohjal.
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Empiiriline |Oodatav Empiiriline - (nf —ng)?
Klass sagedus sagedus oodatav "

Alla 500€ 1.00-1.99 3 2,5 0,5 0,1
Alla 500€ 2.00-2.99 0 2,8 -2,8 2,79
Alla 500€ 3.00-3.99 4 5,7 -1,7 0,507017544
Alla 500€ 4.00-4.99 13 11,8 1,3 0,132978723
Alla 500€ 5.00-5.99 20 15,4 4,6 1,401666667
Alla 500€ 6.00-6.99 7 8.9 -1,9 0,405617978
500-800€ 1.00-1.99 3 2,93 0,1 0,001672355
500-800€ 2.00-2.99 8 3,27 4,7 6,841865443
500-800€ 3.00-3.99 9 6,67 2,3 0,813928036
500-800€ 4.00-4.99 11 13,75 -2,8 0,55
500-800€ 5.00-5.99 16 17,97 -2,0 0,215965498
500-800€ 6.00-6.99 8 10,41 -2,4 0,557934678
801€-1100€ 1.00-1.99 5 4,74 0,3 0,014261603
801€-1100€ 2.00-2.99 7 5,29 1,7 0,552759924
801€-1100€ 3.00-3.99 15 10,79 4,2 1,642641335
801€-1100€ 4.00-4.99 16 22,25 -6,3 1,755617978
801€-1100€ 5.00-5.99 28 29,08 -1,1 0,040110041
801€-1100€ 6.00-6.99 18 16,85 1,2 0,078486647
1101-1400€ 1.00-1.99 9 8,9 0,1 0,000402685
1101-1400€ 2.00-2.99 7 9,98 -3,0 0,889819639
1101-1400€ 3.00-3.99 20 20,38 -0,4 0,007085378
1101-1400€ 4.00-4.99 47 42 5,0 0,595238095
1101-1400€ 5.00-5.99 58 54,89 3,1 0,176208781
1101-1400€ 6.00-6.99 27 31,81 4,8 0,727321597
1401€-1700€ 1.00-1.99 8 7,24 0,8 0,079779006
1401€-1700€ 2.00-2.99 8 8,08 -0,1 0,000792079
1401€-1700€ 3.00-3.99 20 16,5 3,5 0,742424242
1401€-1700€ 4.00-4.99 32 34 -2,0 0,117647059
1401€-1700€ 5.00-5.99 37 44,44 -7,4 1,245580558
1401€-1700€ 6.00-6.99 31 25,75 5,3 1,07038835
1701€ ja rohkem [1.00-1.99 15 16,66 -1,7 0,165402161
1701€ ja rohkem |2.00-2.99 18 18,59 -0,6 0,018725121
1701€ ja rohkem [3.00-3.99 30 37,96 -8,0 1,669167545
1701€ ja rohkem [4.00-4.99 83 78,25 4,8 0,288338658
1701€ ja rohkem |5.00-5.99 105 102,27 2,7 0,072874743
1701€ ja rohkem [6.00-6.99 62 59,27 2,7 0,125744896

Hii-ruut: 5,338953266




Lisa 7. Spearmani astakkorrelatsioon: toote kohta kaivad hinnangud ja

tarbija vaenulikkus

Korrelatsiooni koefitsendid

Pearson -0,5259524
Spearman -0,4857075
Kendall -0,3514695

Spearmani koefitsient (test)

Alfa 0,05
Mitmepoolne hiipoteeside paar 2

rho -0,4857075
t-statistiku vaartus
p-védrtus 0

Allikas: Autori koostatud uuringu andmete pohjal.
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Lisa 8. Spearmani astakkorrelatsioon: ostuvalmidus ja tarbija vaenulikkus

Korrelatsiooni koefitsendid

Pearson -0,692015503
Spearman -0,631823996
Kendall -0,470822675

Spearmani koefitsent (test)

Alfa 0,05
Mitmepoolne hiipoteeside paar 2
rho -0,631823996
t-statistiku vaartus -23,14191208
p-védrtus 0

Allikas: Autori koostatud uuringu andmete pohjal.
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Lisa 9. Spearmani astakkorrelatsioon: tarbija etnotsentrism ja tarbija

vaenulikkus

Korrelatsiooni koefitsendid

Pearson 0,18
Spearman 0,172146488
Kendall 0,12

Spearmani koefitsent (test)

Alfa 0,05
Mitmepoolne hiipoteeside paar 2
rho 0,17
t-statistiku véartus

p-vairtus 0,00000085428

Allikas: Autori koostatud uuringu andmete pohjal.
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Lisa 10. Lihtlitsents

Lihtlitsents 10putoo reprodutseerimiseks ja 16putoo iildsusele kittesaadavaks tegemiseks!
Mina Keneli Pohlak

1. Annan Tallinna Tehnikaiilikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) enda loodud teose

,» Larbija vaenulikkus Venemaa suhtes Ukrainas toimuva sdjategevuse niitel*,

mille juhendaja on Oliver Parts, PhD,

1.1 reprodutseerimiseks 16putdo sdilitamise ja elektroonse avaldamise eesmaérgil, sh Tallinna
Tehnikaiilikooli raamatukogu digikogusse lisamise eesmirgil kuni autoridiguse kehtivuse
tahtaja 10ppemiseni;

1.2 iildsusele kdttesaadavaks tegemiseks Tallinna Tehnikaiilikooli veebikeskkonna kaudu,
sealhulgas Tallinna Tehnikaiilikooli raamatukogu digikogu kaudu kuni autoridiguse
kehtivuse tdhtaja 16ppemiseni.

2. Olen teadlik, et kiesoleva lihtlitsentsi punktis 1 nimetatud digused jdévad alles ka autorile.

3. Kinnitan, et lihtlitsentsi andmisega ei rikuta teiste isikute intellektuaalomandi ega
isikuandmete kaitse seadusest ning muudest digusaktidest tulenevaid digusi.

11.05.2023 (kuupiev)

! Lihtlitsents ei kehti juurdepddsupiirangu kehtivuse ajal vastavalt iiliopilase taotlusele loputéile
Juurdepddsupiirangu kehtestamiseks, mis on allkirjastatud teaduskonna dekaani poolt, vilja arvatud iilikooli digus
loputodd reprodutseerida iiksnes sdilitamise eesmdrgil. Kui loput6o on loonud kaks voi enam isikut oma tihise
loomingulise tegevusega ning 10putoé kaas- voi iihisautor(id) ei ole andnud loputodd kaitsvale iiliopilasele

kindlaksmddratud tihtajaks nousolekut [oput6o reprodutseerimiseks ja avalikustamiseks vastavalt lihtlitsentsi
punktidele 1.1. jq 1.2, siis lihtlitsents nimetatud tihtaja jooksul ei kehti.
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