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LUHIKOKKUVOTE

Hiina massilise tootmise tagajarjel on oluline uurida, kuidas tarbijad Made in China toodetesse
suhtuvad ning millised on nende hoiakud Hiinas toodetud kauba osas. Bakalaureuset6d eesméargiks

on Vvélja selgitada, millised on Eesti tarbijate hoiakud Hiinas toodetud toodetesse.

Eesmaérgi taitmiseks viis autor labi kvantitatiivse uuringu, mille jaoks sai koostatud kusimustik. Kokku
vastas kusimustikule 121 inimest, ning koikide vastajate vastused voeti arvesse. Tulemuste

analliisimiseks kasutati jargnevaid meetodeid: mood, aritmeetiline keskmine, t-test.

Uurimuse kohaselt selgub, et tarbijate tldine hoiak Made in China toodetesse on positiivne. Enamik
inimesi ostab Hiinas valmistatud kaupu ja tdendoliselt teeb seda ka tulevikus samas mahus kui praegu.
Sellegipoolest tuleb tédeda, et Hiinas valmistatud tooted ei ole tarbijate jaoks eelistatuimad ning

voimaluse korral eelistab tarbija Euroopa toodetud toodangut.

Vo6tmesonad: tarbijahoiakud, Made in China, riigi kuvand.



SISSEJUHATUS

Hiina on tuntud kui paljude kaupade ja toodete suurtootja. Hiinas toodetud kaupu vGib leida igal pool:
kaubanduskeskustes, nii vaiksemates kui ka suuremates poodides, turul ning otse loomulikult
internetis. Paljud tooted on saadaval lle maailma ja toodete valik on tbeliselt lai. Pea iga inimene on
tdendoliselt kasutanud voi tarbinud monda toodet, mis on toodetud Hiinas. Autor valis antud teema
“Tarbijate hoiakud Made in China toodetesse”, just teema aktuaalsuse parast - Hiina tooted

umbritsevad meid kaikjal.

Bakalaureusetdd probleemiks on vahene informatsioon tarbijate hoiakutest Hiinas toodetud toodete
suhtes. Antud t60 uuringu teemaks on inimeste hoiakud Made in China toodetesse. Uuring pShineb
autori endapoolsel huvil antud teema vastu, samuti puudub selge informatsioon, millised on tarbijate

hoiakud Hiinas toodetud toodetesse.

Ké&esoleva bakalaureusett6 eesmark on vélja selgitada, millised on tarbijate hoiakud Hiinas toodetud
toodetesse. Samuti uurida, millised on nende eelistused, mille jargi tdnapéeva tarbijad endale kaupu

valivad ning kui oluliseks peavad tarbijad toote paritolumaad.

Bakalaureusetd6 kasutati kvantitatiivset uuringut, mille jaoks viidi labi Google Drive keskkonnas
tarbijate seas kusitlus (Lisa 1). Kusitlus viidi labi internetis, peroodil 16.11.-26.11.2018, mida levitati
eelkdige Facebook keskkonnas, kus omakorda autori tuttavad jagasid seda enda tutvusringkonnas

edasi. Kusimustikule vastas perioodi jooksul kokku 121 inimest. K&ik 121 vastust voeti ka arvesse.

Antud bakalaureuset6d on jaotatud kolmeks peatikiks: tarbijate hoiakud, levaade Made in China
turust ning uuring tarbijate hoiakust Made in China toodetesse. Esimeses, teoreetilises o0sas, antakse

ulevaade, kes on tarbija, mis on hoiak ja millised on levinud tarbija hoiakute teooriad. Autor tugineb
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erinevatele teaduslikele artiklitele. Peamiselt ké&sitletakse Solomoni, Katzi ja Fishbeini hoiakute

kujunemise teooriaid.

Esimese peatiiki teises pooles késitleb autor riigi kuvandi olemust. Selle all on vélja toodud, kuidas
kuvand kujuneb, millised faktorid seda mdjutavad ning kuidas on riigi kuvand seotud tarbija

kaitumisega. Autor tugineb Kepfereri ja Laroche teaduslikele artiklitele.

Teises peatiikis antakse tUlevaade Hiina turust ja selle majandusest. Kuidas on Hiinal viimastel aastatel
l&inud ja mida toob tulevik. Millised on Hiina suurimad véljakutsed seoses massilise toodanguga ning
kuidas see mojutab Hiina keskkonda. Lisaks tuuakse vélja, milline on hetkel tarbijate hoiak Hiina
toodetesse ning kuidas mdjutavad Hiina majandust tulevased USA poolt kehtestatud kaupade tariifid

ning Euroopa Liidu reformid.

Bakalaureusetd6 kolmandas peatiikis antakse Ulevaade analtitisi metoodikast ning tuuakse valja
klsitluse sisu. Anallisitakse saadud tulemusi ning tuuakse vélja pohilised jareldused. Autor jagab

omapoolseid motteid ja ettepanekuid.



1. TARBIJATE HOIAKUD JA RIIGI KUVANDI OLEMUS

Autor on jaganud esimese peatiiki kaheks osaks. Esimeses osas keskendutakse tarbijate hoiakute

selgitamisele. Teises osas annab autor levaate riigi kuvandi olemusest.

1.1. Tarbijate hoiakute teoreetilised alused

Hoiak on pstihholoogiline tendents, mida véljendatakse konkreetse tiksuse hindamisel, kas positiivselt
vOi negatiivselt (Eagly 1993). Hoiak on tegevuse ja pstihilise regulatsiooni mehhanism. Hoiak on
pusiv, sest see kipub aja jooksul edasi kanduma. See on (ldine, sest hoiak kehtib rohkem kui
hetkesiindmuse kohta, see on inimese jaoks kui tugeva mira kuulmine (kuigi aja jooksul vaib inimesel
tekkida negatiivne suhtumine valju mira vastu). Hoiakud aitavad maaratleda, kellega inimene laheb

valja vOi mis muusikat ta kuulab, kas ta taaskasutab vdi viskab valja taarat. (Solomon et al. 2006)

Hoiakutel on mitmeid funktsioone. Nendest peamine on kéitumise suunamine, see tdhendab, et
hoiakud omavad kohanemisfunktsiooni. Need mdojutavad tulevasi hinnanguid varasemate
kokkupuudete pdhjal. (Attitude ... 2014, 419)

Enamus uurijad ndustuvad, et hoiakul on kolm komponenti 1) mdju (affect) 2) k&itumine (behavior)
3) tunnetus (cognition). Affect - viitab sellele milline on tarbija hoiak konkreetse objekti suhtes.
(Solomon et al. 2006) Tavaliselt tajutakse hoiakut, kui mdju funktsiooni, mida on seostatud inimeste
uskumustega, mis on kujunenud isikul konkreetse objekti vastu. Arvatakse, et sellised emotsionaalsed
mojud kujundavad tiheskoos inimese Uldise hoiaku. (Ajzen, Fishbein 1972) Afektiivne komponent
sisaldab k&iki tundeid, emotisoone ja hinnanguid, mis objekti vdi nahtusega seostuvad. Emotsioonid
ja hinnangud vdivad olla nii positiivsed kui negatiivsed. (Kuusik et al. 2010) Behavior - kditumine
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tdhendab inimese kavatsust teha midagi, mis on seotud isiku hoiakuga konkreetse objekti suhtes (kuid
see kavatsus ei tahenda alati tegelikku kaitumist). Cognition - kognitiivsus viitab tarbija seisukohale,

mingi objekti suhtes, mille suhtes temal on hoiak. (Solomon et al. 2006)

Mistahes toote ostmisel l&bib tarbija ostu otsustusprotsessi. See protsess koosneb kuni viiest etapist.
Esimeseks on probleemi tuvastamine, teiseks teabe otsing, kolmandaks alternatiivide hindamine,
neljandaks ostu otsus ja viies ostujargne kaitumine. (Rani 2014) Probleemi tuvastamise puhul on
tegemist soovitud ja tegeliku oleku vahelise erinevuse tulemusega. Tulemus sdltub suures osas tajul.
Teabe otsing vOib jaguneb kaheks - sisemiseks ja valimiseks. Sisemise puhul on tegemist
Oppeprotsessiga, kus tarbija tugineb enda varasematele teadmistele ja kogemustele, mis on seotud
konkreetse tootega. Véline otsing pohineb peamiselt toote omadustel, naiteks toote pakend vai etikett.
Alternatiivide hindamine s6ltub tarbija valikust. Hindamisprotsess on tihedalt seotud Gppimise,
motivatsiooni ja tarbija hoiakutega. Afektiivse valiku puhul keskendutakse pohilselt sellele, kuidas
kasutaja toodet tunnetab. Otsustusetapp on eelmise kolme etapi tulemus ja see realiseerub tarbija
tegelikus kaitumises. Tarbija otsustusprotsess 16peb ostujargse hindamisega, kus tarbija vordleb toote

tegelikku joudlust tema ootustega. (Mihart 2012)

Kognitiivne komponent sisaldab uskumusi mingi objekti voi nédhtuse kohta, mis on saadud varasemate
kogemuste kaigus, seetdttu vdivad need olla nii tdesed kui ka valed (Ajzen, Fishbein 2010, 41-42).
ABC mudel réhutab teadmiste, tunnete ja tegemiste vahelisi seoseid (Solomon et al. 2006). Hoiak on
vdaga tugev kui selles on ka konatiivne komponent ehk kaitumiskavatsused. Ka konatiivse
komponendiga on sama probleem, et kogemused ja emotsioonid vdivad tekkida alles tarbimise kaigus.
Uuringutest on selgunud, et inimestel, kes on juba ostnud mingi toote, on selle suhtes positiivsem
hoiak kui neil, kes seda toodet veel ostnud ei ole. Samas ei saa Gelda, kas inimesed ostsid toote
positiivse hoiaku tottu voi tekkis positiivne hoiak pérast ostu, kogemusele tuginedes. (Kuusik et al.
2010)

Negatiivne kognitiivsusele toetuv emotsioon on kahetsus, mida kogeme, kui mdistame, et meie
praegune olukord oleks saanud olla parem, kui oleksime eelnevalt otsustanud teisiti. Tegemist on
peamise afektiivse tarbija vastusega bréandi valikul. Kahetsus on oluline kolmel pdhjusel: esiteks,

kujutab kahetsus endast kbige sagedasemat ja intensiivsemalt tunnetatud emotsiooni, mida inimesed
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kogevad oma otsuste tegemisel. Teiseks avaldab see suurt mdju tarbija tuleviku kaitumisele, sest
tarbijad kalduvad valtima rohkem kahju tekkimist kui otsivad kasu. Kolmandaks juhib see
rahulolematust ja kahjulikku kaitumist brandi suhtes, néiteks toote vahetamine, madalam korduvostu

tbendosus ja suurem toote tagastuse tdendosus. (Davvetas, Diamantopoulos 2018)

Hoiakut iseloomustab, kas vastuvdtmine, tagasilikkamine vdi neutraalsus. Ebaolulise, vdora objekti
korral suurenevad vastuvotmine ja neutraalsus ning véheneb tagasilikkamine. Olulise tuttava objekti
puhul suureneb tagasilikkamine, vadheneb vastuv6tmine ning neutraalsus l&heneb nullile.
(Turunduse...2008)

Daniel Katz (1960) on eristanud hoiaku nelja péhifunktsiooni:
1) Véartushinnangute valjendamine
2) Enesekindluse sisendamine
3) Kasulikkuse pakkumine

4) Teadmiste saamine

Lihtsalt 6eldes on funktsionaalse l&henemise méte mdista, miks on inimestel erinevaid hoiakud ja
suhtumine. Kusjuures pohiliseks pdhjuseks on just psiihholoogilised motivaatorid, mitte valised
sindmused ja asjaolud. Kui me ei tea, milline on konkreetne psihholoogiline vajadus mingi hoiaku
tekkimisel, siis oleme me véga kehvas olukorras ennustamaks seda millal ja kuidas see v6ib muutuda.
(Katz 1960)

Esiteks, vaartushinnangute véljendamine. Antud funktsiooni peamiseks tunnuseks asjaolu, et
inimesed putavad maksimeerida enda valiskeskkonna hiivesid ja minimeerida Karistusi. Uldiselt
sOltub véartushinnangute kujunemine sellest, kas antud objekti taju on inimesele antud hetkel voi
varasemalt kasulik vdi mitte. (Solomon et al. 2006) Selgus, jarjepidevus ja kasu vdi karistuse
tdendosus on olulised faktorid selliste hoiakute kujunemisel. Nii hoiakud kui ka harjumused on
moodustatud konkreetsete objektide, inimeste ja simbolite osas, kuna nad rahuldavad inimese
spetsiifilisi vajadusi. Mida l&hemal antud objektid on vajaduse rahuldamisele ja mida rohkem peetakse
neid vajaduse rahuldamisel relevantseteks, seda suurema téendosusega tekib positiivne hoiak. (Katz
1960)



Teiseks, enesekindluse sisendamine. Inimesed piitiavad maksimaalselt dra kasutada mitte ainult enda
valismaailma ja selle poolt pakutavaid hivesid, vaid nad kulutavad suurel hulgal oma energiat ka oma
sisemisele elule. Mehhanismid, mille abil inimene kaitseb enda ego isiklike l1&abikukumiste ja halva
kaitumise eest, nimetatakse ego kaitse mehhanismideks. (Carpenter et al. 2013)

Kolmandaks, kasulikkuse pakkumine. Kuigi paljude hoiakute lesandeks on valtida indiviidi tbelise
mina avaldumist nii iseendale kui ka teistele, siis teiste hoiakute funktsioon on véljendada end
positiivselt nii enda kesksete véaatuste kui ka iseenda osas. Kasulikkuse pakkumise hoiakud ei anna
selgust mitte ainult enda kujuteldavale pildile, vaid kujundavad ka kujuteldavat pilti enda
stidamesoovile lahemale. Kasulikkuse pakkumine ei seisne mitte niivord sotsiaalse tunnustuse voi
rahalise hlivede saamises, vaid isiku identiteedi tuvastamises ja kinnituse saamises, et inimene naeb

ennast sellisena kelleks ta iseennast peab. (Katz 1960)

Neljandaks, teadmiste saamine. Inimesed omandavad uskumusi mitte ainult teatud vajaduste
rahuldamiseks, vaid nad otsivad teadmisi, et mdista paremini enda maailma toimimist ja struktuuri.
Maailm, milles inimesed elavad on liialt keeruline, siis selle mdistmiseks vajavad inimesed
standardeid ja tugiraamistikke. Teadmiste vajadus ei tdhenda seda, et inimesed piirgiksid ainult uute
teadmiste poole, vaid nad tahavad mdista neid siindmusi, mis mdjutavad otseselt nende elusid.
(Carpenter et al. 2013)

Hoiakul voib olla rohkem kui (ks funktsioon, kuid paljudel juhtudel on just tiks teisest domineerivam.
Konkreetse toote domineeriva funktsiooni kindlaks tegemisel saavad turundajad I8igata sellest kasu,

kasutades neid enda kommunikatsioonis ja toote pakendamises. (Solomon et al. 2006)

1.2. Riigi kuvandi olemus

Eesti keeles kasutatakse terminiga “imago” paralleelselt ka selle siinoniitime “imidz”, “kuvand” ja
“maine”. Mainel on veidi teistsugune tidhendus, kui imagol, sest maine voib olla positiivne voi

negatiivne, kuid imago on 16putult mitmesugune. Imidz on tulnud ingliskeelsest sdnast image.



Eestikeelses briande késitlevas teaduskirjanduses leiavad enim kasutust terminid “imago” ja kuvand.
(Kuusik et al. 2010) Kuvand s6ltub tarbijast. Kuvandiuuring keskendub sellele, kuidas teatud grupid
vOi rihmad tajuvad toodet, brandi, poliitikut, ettevotet vai riiki. Kuvand viitab sellele, kuidas need
rihmad motestavad lahti erinevad signaalid, mida Ghe bréndi toode, teenus voi sonum véljendab.
(Kapferer 2008, 174)

Kuvandi theks suurimaks kujundajaks vdib olla riik. Raamatud nagu Rebuilding Brand America
(Martin 2007) voi The Marketing of Nations (Kotler 1997) tahistavad, kuidas riigid on muutunud
stimboliteks, sdnadeks, mis on taidetud erinevate emotsioonidega ja mdjuallikateks inimestele, kes
tihtipeale ei ole kordagi antud riike kilastanud. Lisaks seostatakse riike osana nende ajaloost, hiljutiste
vOi kaugemate sundmustega, elanike isiksuseomadustega ja saavutustega. Teatud riikide kuvand
p6hineb rohkem nende ajalool. Teiste jaoks p&hineb see rohkem nende saavutustel. Riigi kuvandit
kujundavad ka ettevdtted 1abi enda brandi edulugude. Naiteks riigi Glikoolide maine on (ks teguritest,
mis mangib samuti rolli riigi kuvandi loomisel. (Kapferer 2008, 123)

Papadopoulos (1993) vaidab, et objekti kuvand tuleneb inimese arusaamadest antud objektist ja seda
umbritsevatest nahtustest. Papadopoulose (1998) labi viidud kaheksa erineva riigi, toote riigi kuvandi
uuring oli ks esimesi, kus kasutati selgeid riigi kuvandi mdddikuid. Lisaks oli tegemist esimese
uuringuga, mis proovis mudeldada seost riigi usalduse, toote usalduse ja tundmise, ning toote

hindamise ja ostusoovi vahel, kasutades LISREL.. (Laroche et al. 2005)

Riigi kuvand Uhendab informatsiooni mitmetel erinevatel tasanditel: poliitilisest sotsiaalseni,
kultuurilisest majanduslikuni, minevikust ténapdevani, reaalsusest kujuteldavani - k&ik need on
omavahel tugevas seoses. Riigi kuvandi juhtimine tdhendab kdikide nende tahkude kallal to6tamist,
mondasid neist tuleb maha matta, teisi rohkem esile tosta. Globaliseerumise tulemusel Opitakse
paremini tundma kogu maailma ja seda teavet ammutatakse ka kdige kaugemal asuvatest riikidest.
(Kapferer 2008, 123-124)

Kui tarbijad hindavad enda peas erinevaid tooteid, siis selle protsessi jooksul vdtavad nad arvesse
mitmeid erinevaid ostusignaale. Arvesse v0ib votta mitmesuguseid tooteomadusi nagu naiteks suurus,

varvus, I16hn jne ning ka valiseid tooteaspekte, naiteks mudgikanalite tlubid ja hind. Kui ostuotsus on
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seotud vélismaisete toodetega, vOib péritoluriik (see tdhendab, kus toode on toodetud voi arvatakse,
et see on toodetud) olla tarbija jaoks oluline mérkséna. Kuigi mitmetes uuringutes on juba kindlaks
tehtud, et paritoluriik méjutab seda, kuidas tarbijad valismaiseid tooteid hindavad, on viimased
uuringud keskendunud arusaamisele, kas country image erinevad komponendid mdjutavad tarbijate

hoiakuid ja kditumist valismaiste toodete suhtes. (Costa et al. 2016)

Riigi kuvand etendab olulist rolli, kuidas tarbijad tajuvad tooteid (Roth, Romeo 1992). Riigi kuvand
koosneb mitmest eri liiki teabest ja ettekujutustest. Selleks, et riigi kuvandit paremini mdista, tuleks
tema koostisosad lahti motestada. (Costa et al. 2016) Tootjatele on tahtis mdista riigi kuvandi
dimensioone ja kuidas neid rakendada (Roth, Romeo 1992). Riigi kuvandil on kolmemddtmeline
struktuur, mis koosneb kognitiivsest (cognitive), afektiivsest (affective) ja kditumuslikust (behavioral)
komponendist. Kognitiivne komponent hdlmab riigi usaldust (country beliefs) ehk tarbijate
veendumusi riigi toostusliku arengu ja tehnoloogiliste saavutuste osas. Afektiivne komponent
kirjeldab tarbijate afektiivset reageeringut hankeriigi inimestesse. Kaitumuslik komponent peegeldab
tarbijate soovitud koostoimet hankeriigiga, nende soovi luua tihedad majanduslikud sidemed
sihtriigiga. (Laroche et al. 2005)

Toote paritolumaa (COO = country-of-origin) vdi toote péritolumaa kuvand (PCI = product-country
image) mojutab tarbijate hinnanguid toodete osas (Laroche et al. 2005). Kui tarbijad juba kord saavad
tuttavaks mingi konkreetse riigiga, siis selle riigi kuvand hakkab neid mdjutama ka selle riigi toodete
hindamisel (Li et al. 1998).

Rahvusvahelises turunduses on uks vanimaid ja pusivamaid probleeme see, kas toote péritolumaa
muudab antud toote tarbijatele rohkem vdi vdhem eelistatavaks. Péritoluriik on Uks olulisemaid
valiseid teabeid, mis valjendab tarbijate arusaamu ja hindamiskriteeriume teatud toote kohta. Erinevad
paritolumaa uuringud néitavad, et toote paritolumaa (COQ) kaitub justkui signaalina, mis véljendab
toote kvaliteeti, mdjutab tarbijate vaartuse ja riski suhet ning mdjutab otseselt toote ostu tGenéosust.
Mitmed majandusartiklid réhutavad just paritoluriigi m&ju olulisust. Uheks naiteks on USA, kus
parast mitmeid tagasikutseid ja dnnetusi, mis olid seotud vélismaal valmistatud toodetega (naiteks plii

kasutamine manguasjades), muutusid USA tarbijad toote péritolu suhtes vaga tundlikeks ning nudd
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otsivad paljud USA tarbijad just tooteid, mis on “Made in USA” siltidega. (Koschate-Fischer et al.
2012)

Riigi kuvand ja toote usaldus (product beliefs) mdjutavad Uheaegselt tootele hinnangu andmist,
olenemata tarbija teadmistest toote osas. Toote hindamisel on olulised just kognitiivsed faktorid. Riigi
kuvand mdjutab toote hindamist nii otseselt kui ka kaudselt toote usalduse kaudu. Kui riigi kuvandil
on tugev afektiivne kiilg, on tema otsene mdju toote hindamisel tugevam kui tema mdju toote
usaldusele. Kui riigi kuvandil on tugev kognitiivne kilg, siis tema otsene mdju toote hindamisel on

vaiksem kui moju toote usaldusele. (Laroche et al. 2005)

Koschate-Fischer et al. (2012) uurimust6d tdendab, et tarbijad mitte ainult ei eelista ja omista
suuremat véartust kaubamargiga seotud toodetele, mis on positiivse kuvandiga riikidest, vaid nad on
ka sellisel juhul valmis kulutama toote saamiseks rohkem raha. Tarbijad on valmis maksma rohkem
selliste branditoodete eest, millel on positiivse paritolumaa kuvand.

Toote péritolumaa kuvand on (ks paljudest vélistest mérksdnadest, milleks on nditeks hind ja
bréandinimi, need moodustavad osa kogu toote kuvandist. Varasemad uuringud on néidanud, et
tarbijad kaaluvad kasitlema tihes v0i teises riigis valmistatud tooteid jarjekindlalt kas postiivsete voi
negatiivsete hoiakutega. Need positiivsed vdi negatiivsed hoiakud kehtivad nii tldiselt toodetele, kui
ka kindlatele toodetele, tarbijatele ja ostjatele. Lisaks kehtivad péritolumaa hoiakud nii arenenud kui
ka vahemarenenud riikide kohta. Uldiselt peetakse viimaste tooteid riskantsemateks ja madalama
kvaliteediga toodeteks kui arenenud riikides valmistatud tooteid. (Laroche et al. 2005)
Rahvusvahelise kaubanduse tegevus on muutumas maailma majanduse pohisosaks, seet6ttu on oluline
moodta tarbijate hoiakuid nii kodumaiste kui ka vélismaiste toodete suhtes. On margitud, et toote
paritolumaaga seotud teave vOib markimisvaarselt mojutada ostjate hinnangut ja kindlasks maarata
valiku. (Karami 2015)

Hiljutised paritolumaa (COQ) uuringud on nédidanud, et tarbijad ei tea sageli paljude ning isegi tuntud
kaubamarkide tdelist paritolu ja seetdttu liigitavad nad bréndi valesse péritoluriiki. See on aga oluline
teema, sest kui tarbijad seostavad kaubamérki vale péritolumaaga, siis vdivad nende brandi

hindamised ja hilisemad ostuotsused erineda sellest, millised nad oleksid olnud 6ige paritolumaa
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tuvastamisel. Samuti on see téahtis seetdttu, et paljud brandiomanikud kasutavad valismaist bréndi, et
seostada oma toodangut tahtlikult riigiga, millel on tugev kuvand.

(Balabanis, Diamantopoulos 2011)
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2. MADE IN CHINA TURUST

Hiinat voib tanapéeval tajuda kdikjal. Maailma kiireimini muutuva majanduse véimuga mdjutab ta
meid kui tarbijaid, to6tajaid ja kodanikke. SGnad Made in China on niisama universaalsed kui raha:
hiinlaste kae alt tuleb palju rohkem réivaid, kingi ja kogu maailma laste manguasju kui kusagilt mujalt.
Kuid tehnoloogilisel redelil Glespoole liikudes on Hiina muutunud ka maailma suuremaks
laiatarbeeelektroonika tootjaks, paisates turule rohkem televiisoreid, DVD-maéngijaid ja
mobiiltelefone kui Ukski teine maa. (Fishman 2009)

2.1. Tootmise mdju Hiina keskkonnale

Hiina majanduskasv on viimase veerandi sajandi jooksul olnud maailma ajaloos Uks tugevamaid.
Sellist majanduslikku kasvu juhivad fossiilkitused, mis suurendavad nii kohalike 6husaaste ainete kui
ka kasvuhoonegaaside heitkoguseid. Alates 2006. aastast on Hiina tile vétnud Ameerika Uhendriikide
esikoha, kui kdige suuremast susinikdioksiidi heitkoguse paiskamist keskkonda. Kuigi Hiina on
teinud suuri edusamme Bhusaaste kontrollimisel, asub ta ikkagi nende riikide seas, kus on kdige

halvem 6husaaste maailmas. (Nielsen 2007, 383)

Uhed levinumad probleemid Hiinas on seotud veepuuduse, kdrbestumise, linnade - ja todstusliku
piirkondade Ghusaastega, happevihmadega ja darmuslike ilmastikutingimuste mustritega. Kaigil
nendel keskkonnaprobleemidel on inimestele ja nende elatusvahenditele erinev maju. Siiski on oluline
olla teadlik, et keskkonna taandareng ei ole Uhtlane, vaid see arendub kohalikul, regionaalsel ja

globaalsel tasandil. (Ploberger 2011)
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Suurenenud téhelepanu podramine Hiina keskkonna reostusele on tingitud t06stusriikide kiirest
arengust ja linnastumisest viimastel aastatel. Aruanded Hiina sudust, kus on ndidatud Ghusaaste
sotsiaalset mdju tervisele meedias on laialt levinud ning Gha suurenevad dhusaaste mojul tekkinud
probleemide arv rahvaseas. (Kaishan 2018) Mitmetes vitmetahtsustega linnades on tiheks oluliseks
probleemiks joogivee madal kvaliteet (Ploberger 2011). Maailmapanga uuringu kohaselt, pdhjustab
valisbhu saaste Hiinas 350 000 - 400 000 enneaegset surma uhes aastas (Nielsen 2007, 383).
Ohusaastest tingitud sudu pdhjustab rahva seas dgedaid v&i kroonilisi haiguseid, naiteks kopsuvahk,
bronhiit véi stidamepuudulikkus. Ohusaaste pdhjustatud haigused on margatavalt erinevad
sotsiaalmajanduslike staatustega inimestele. Need viitavad keskkonna ja tervise ebavordsusele.
(Kaishan 2018)

Brasiilias Sao Paulo asuvas kuues rajoonis l&bi viidud uuring néitas, et suremuse arv hingamisteede
haigustesse oli vaiksem korgharidusega l6petanud inimestel ning nendel, kellel on suurem sissetulek.
Hiina Hongkongi uuring néitas seda, et dhusaastel on suurem kahjuefekt nendel inimestel, kes elavad
uhiskondlikes rendiruumides ning vaiksem mdju on privaatkodu omavatel inimestel. Sinikraedel on
suurem moju haigestuda, kui valgekraedel. Muudes arenenud linnades, nagu nditeks Norra voi
Rooma, 18bi viidud uuringud avaldasid sarnast jareldust, et naabruskonna sotsiaal-majanduslik puudus
vOib suurendada suremuste arvu dhusaastesse. (Kaishan 2018)

Energeetika, dhusaaste ja tervishoid on muutumas tiheks suurimaks véljakutseks sadstvale arengule
Hiinas majanduskasvu ajal (Nielsen 2007, 383). Hiina valitsus tegeleb jarjepidevalt
keskkonnaprobleemide véhendamisega, nditeks mitmes regioonis on kehtestatud reeglid, mille
kohaselt tehased peavad vahendama tootmisest pOhjustatud heitgaaside emissiooni ja téitma
energiatdhususe eesmérke. Heitgaaside Ohku paiskamise véhendamiseks &hvardatakse tootjaid
pangalaenude kilmutamisega, kui nad ei vaheta vélja vananenuid, saastatavaid, energiamahukaid

seadmeid vOi elektrienergia katkestamisega tootmishoones. (Ploberger 2011)

Hiina linnastumine ja industrialiseerimisprotsess asendavad suurel hulgal péllumaad té6stusmaaga.
See on tingitud suuresti riigi maarahastamise susteemist, mille eesmargiks on konkurentsi
suurendamine ja investeerimisvGimaluste otsimine. Selline susteem sunnib kohalikke omavalitusi

pakkuma pdllumajandusmaad madalate hindadega vé6randama, rentides seda samal ajal arendajatele
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edasi. Sellega seoses peab suur osa antud elanikke piirkonnast lahkuma suurlinnadesse, pdhjustades

ulekuumenenud t66hdive ja eluasemeturu. (Wu et al. 2016)

2.2. Hiina tdostuse tulevik

Arengumaadest imporditakse Eestisse otse vdi kaudselt 1abi teiste riikide palju kaupu, kuna seal on
tootmiseks vajalikud ressursid vdi tootmine ise odavam. Arengumaades toodetavate kaupade odav
hind on seotud mitmetel juhtudel aga negatiivsete mdjudega selle maa rahvale ja keskkonnale.
Arenenud riigid impordivad arengumaadest ka kaupu, mille sellistel tingimustel tootmine arenenud
riigis oleks kas kehtivate regulatsioonide voi Uhiskondliku kokkuleppe tottu valistatud. Aasta 2014
uuringu kohaselt imporditakse arengumaadest enim Eestisse Hiinast, kus tuli 58% arengumaade
impordist ning 8% kogu Eesti impordist. Vaatamata sellele, et suuremal osal arenguriikidest on
suhteliselt vaike tahtsus Eesti koguimpordis, voib olla liksikute tootegruppide kaupa nende osatahtsus

suur. (Eesti Rakendusuuringute...)

Euroopa Liidu reformi tulemusel peaks joustuma aastal 2021 uus muudatus, mis tdhendab tarbijale,
kes tellib Hiinast kaupasid, kohustust tasuda kdikidele toodetele k&ibemaks. Antud e-kaubanduse
kaibemaksupaketi muudatuse eesméark on vahendada kaibemaksu pettusi ja tagada vordsed
konkurentsitingimused Euroopa Liidu ettevotetele vorreldes kolmandate riikide ettevotetega. (EL

otsustas...)

Viimastel aastatel on Hiina tekstiili- ja roivatoostusel rasked ajad. Suur Ulepakkumine, kerkivad
palgad ning tagasihoidlikult kasvav valisn6udlus sunnib vdikeettevotete uksi sulgema. Maailma
Kaubandusorganisatsiooni andmetel on alates 2014. Aastast Hiina tekstiili- ja rdivatoostuse eksport

uksnes kukkunud. (Hiina rdivaéri...2018)

Toostustootmine ja eksport on Hiina Kiiret majanduskasvu viimastel kiimnenditel tublisti toetanud.
Naud on riik silmitsi mitme valjakutsega ning see ohustab globaalset majandust. Hiina SKP kasv on
juba praegu viimase kahe kiimnendi véikseim ning Peking pitab tootmisel p&hinevalt majanduselt

sujuvalt dle minna teenustel pdhinevale majandusele. Samal ajal lisavad 6li tulle kehvad
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kaubandussuhted. Maailma kahe suurima majanduse kaubanduse pinged eskaleerusid 2018 aastal —
USA president Donald Trump kehtestas Hiina kaupadele tariifid 250 miljardi dollari ulatuses, Peking
vastas tariifidega kaupadele, mille maht ulatub 110 miljardi dollarini. Tariifid peaksid tdstma USA

tarbijate jaoks hindu ning vahendama Hiinas toodetud kaupade ndudlust. (Tariifide mdju...2018)

Varem on Hiina silma paistnud oma odavusega ning pigem kisitava kvaliteediga, siis niiid on Peking
vOtnud slidameasjaks seda kuvandit muuta. Hiina panustab markimisvaarselt palju raha
tootmistegevusse: méelgem moodsatele nutitelefonidele voi droonidele. Hiina on saavutamiseks palju
ka juba dra teinud. Valitsus panustab suurel hulgal raha haridusse, et talendid jadksid koju ning

aitaksid majandust edendada. (Made in China...)
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3. UURING TARBIJATE HOIAKUTEST MADE IN CHINA
TOODETESSE

Tarbija hoiakute vélja selgitamiseks Made in China toodetesse, koostas autor kvantitatiivse
tarbijauuringu. Antud peatukis Kkirjeldatakse, millisel platvormil kusimustik koostati, kuidas valiti
kiisimused, kuidas dnnestus klsimustele vastuseid saada ning missugused on tulemuste pdhjal

jareldused ja millised on autori ettepanekud.

3.1. Uurimismeetod

Bakalaureuset0o autor viis 1&bi kvantitatiivse uurimuse, et valja selgitada tarbijate hoiakud Made in
China toodetesse. Selle jaoks koostas autor internetis Google Forms keskkonnas kusimustiku.
Kisimused olid autori poolt vélja mdeldud ning enne avaldamist kooskdlastatud bakalaureuset6o
juhendajaga. Bakalaureuset6d kisimustik on lisatud t66 16ppu (vt Lisa 1). Uurimus tugineb

uurimistddle (Rooberg 2018).

Kisimustik koosnes seitsmeteistkiimnest kiisimusest, kus tuli valida sobiv vastuse variant vdi vastata
luhikesele avatud kisimusele. Avatuid kisimusi oli neli, kus vastaja sai enda motteid lihidalt Kirja
panna. Paljud kisimused olid koostatud Likerti viie-astmelise skaalale tuginedes, kus vastaja pidi
valima viie palli skaalal Gihe sobiva variandi. Skaalal ks tdhendas, et ei oldud vaitega ndus ning viis
néaitas taielikku ndustumist. Viimase viie kiisimuse puhul selgitas autor vélja vastaja profiili, kus kusiti
vastaja sugu, vanust, haridustaset, ametit ja neto sissetulekut Uhes kuus. Uurimuse puhul kasutati
kvantitatiivset meetodit. Kisimustikku levitati eelkdige Facebook keskkonnas, kus omakorda autori

tuttavad jagasid seda enda tutvusringkonnas edasi. Erinevate vanusegruppide taitmiseks jagati
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kisimustikku ka kahes ettevottes, kus vastasjaskond erines autori Facebooki sdpradest eelkdige

vanuse ja rahvuse poolest.

Kisimustiku taitmise perioodiks oli 16.11.-26.11.2018. Autori poolt koostatud kisimustikule vastas
kokku perioodi jooksul 121 inimest. Analiisimisel valimit ei kitsendatud ja seega voeti kdikide
vastajate vastused arvesse. Vastajate analtisimiseks kasutas autor Excel programmi, kus eelkdige

keskenduti jargnevatele meetoditele: mood, aritmeetiline keskmine, t-test.

Kiisimustikule vastanutest olid 57 protsenti naised ning 43 protsenti mehed. Ule poolte vastajatest,
tdpsemini 58 protsenti olid vanusevahemikus 18 - 29 aastat, mis on arusaadav, sest autor asub ise ka
antud vanusegrupis ning kisitlust jagati eelkdige Facebook keskkonnas, kus samas vanusegrupis on
ka autori sdbrad ja tuttavad. VVordne arv vastajaid oli kahes vanusegrupis 18 - 23 ja 24 - 29. Kummaski
vanusegrupis oli 35 vastajat, mis the grupi kohta moodustas 29 protsenti kdikidest vastanutest. 19%
inimestest olid vanuseklassis 30 - 36 aastat ning 11% inimestest olid 37 - 47 aasta vanused. 12 inimest
kisimustikule vastanutest olid vanusegrupis 46 - 59, moodustades tldvalmist 10 protsenti. Kdige
vahem vastajaid 2 protsenti, osutus saada vanusevahemikus 60 ja rohkem aastat, kokku antud

kisimustikule vastas selles vanuseklassis kaks inimest.

Vastajate seas oli kdige rohkem kesk-, keskeri- v6i kutseharidusega inimesi, kes moodustasid kokku
49 protsenti tldkogumist. Kdrgharidusega vastjad moodustasid 45 protsenti, mis tdhendas 55 inimest.
Kokku 5 protsenti moodustasid nii pdhi- kui ka muu haridusega inimesed. Autorile tllatusena saavad
peaaegu veerand vastanutest igakuist neto sissetulekut tihes kuus vahemalt 1601 eurot. Lahtudes Eesti
Statistikaandmetest 2018 aasta augustikuu seisuga on keskmine bruto kuupalk teises kvartalis 1321
eurot, mis teeb maksude mahaarvestamisel netokuupalgaks ligikaudu 1100 eurot (Eesti
Statistikaamet). Seega saab jareldada, et olenemata sellest, et paljud vastajad (49%) olid kesk-,
keskeri- ja kutseharidusega on inimeste sissetulekud hoolimata haridusest kdvasti lile Eesti keskmise
kuutasu. 31 (26%) inimest ei soovinud oma netosissetulekut avaldada ning kahjuks jaab teada

saamata, kas suurema kuupalgaga inimesi oleks olnud ronkemgi.
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Jargnevaks palus t66 autor nimetada ametikoht, millega vastaja tegeleb. Tegu oli avatud kiisimusega,
et oleksid esindatud koik ametikohad. Autor kasutas vastanute ametikohtade analliisimiseks

sonapilve, et ndidata, millised olid enim esinenud tédkohad (vt Joonis 2).

JUht ettevotia

opetaja
Py konsultant

Spilane re
muu
teenindaja

spetsialist

juuksur tootu

Joonis 2. Pilveanallius vastajate enim esinenud ametikohade kohta
Allikas: autori koostatud pilveanaliitis WorditOutis

Vastajate seas oli levinumaks ametikohtadeks mitgitooga seotud valdkonnad. Autorile positiivset
meelt valmistas, et vastajad on ettevdtlikud — omavad ettevotet voi on fudsilisest isikust ettevotjad.
Samuti oli sagedasti esinev tookoht teenindaja- ja juhi valdkonnas.

3.2. Uuringu tulemused

Uuringu tulemustest selgus, et vastajate esimesed mdtted, mis tekivad, kui tarbijad ndevad kirja Made
in China, on kvaliteediga seotud sénad, mida iseloomustati lisaks sénadega: halb, k6éikuv, madal (vt
Joonis 3). Paljud vastajad toid vélja sona “soodne”, “odav”. Esines ka selline grupp vastajaid, kelle
arvates jattis see neid suhteliselt kiilmaks, kui toode oli Hiinas valmistatud. Selle iseloomustamiseks

kastutati iildjuhul sdna “emotsioonitu”.
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halb

kodikuv toote
soodne emotsioonitu

Hiinas tooj oud

kvaliteet
odav ™

masstoodang

Joonis 3. Pilveanalliis tarbijate motete kohta, mis tekkisid néhes kirja Made in China
Allikas: autori koostatud pilveanaliitis WorditOutis

Jargnevana hindas vastaja, kui oluline on tema jaoks toote péritolumaa (vt Joonis 4). Sellele
vastamiseks sai hinnata Likerti viie-palli skaalat, kus number 1 téhistas mitte olulisust ning number 5
néitas, et tegu on vastaja jaoks vaga olulise aspektiga. KB8ige populaarsemaks osutus vastus number
kolm, mida esines 34% juhtudel. See naitas, et tarbija hinnang toote péritolumaa kohta on keskmine.
17% vastanutest markis, et tema jaoks ei ole paritolumaa tldse oluline ning 13% inimese jaoks on

tegu véga olulise teguriga.

4%
35% 34%
30%
25%
20% 17% 17% 1%
15% 13%
10%%
5%
0%
1-—eiole 2 3 4 5 —wvaga
dldsecluline cluline

Joonis 4. Tarbijate vastused paritolumaa olulisuse kiisimusele
Allikas: autori koostatud Lisas 1 toodud andmete alusel
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Kisimustikule vastajad said hinnata, kas nad ostavad Hiinas valmistatud tooteid. 85% vastanutest ehk

103 inimest markis, et nad ostavad antud riigis valmistatud tooteid ning 15% inimestest ei osta.

Autori laiali saadetud kusimustik sisaldas Hiinas valmistatud toodete kvaliteedi hindamise kiisimust
(vt Joonis 5). Kdige rohkem vastanutest, 58 inimest, mis moodustas 48%, hindas keskmiselt Hiina
toodete kvaliteeti. 13 vastajat hindas kvaliteeti vaga halvaks ning kdigest 3 inimest, mis moodustas
Uldvastanutest 2% hindas kvaliteeti vaga heaks. Autori jaoks tuli Ullatusena, et vastajad hindasid
kvaliteeti number neljale 21%, mis néitab, et tegu on keskmisest parema kvaliteediga, samas véaga

heaks markinud inimeste arv oli 19% vodrra vaiksem.

5—vaga hea l
- ]
1-vaga halb -
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Joonis 5. Tarbijate hinnang Hiinas toodetud toodete kvaliteedile
Allikas: autori koostatud Lisas 1 toodud andmete alusel

T60 autor kasutas meeste ja naiste vastuste analliisimiseks t-testi, kus valiti olulisuse nivoo vaartuseks
0,05. T-statistiku absoluutvéartus néitab, kui palju erinevad vdi sarnanevad meeste ja naiste vastused.
Kui néitaja on tle kahe, siis kahe grupi keskmised on erinevad - mida l&hemal nullile on néitaja, seda
sarnasemad on gruppide keskmised (Rootalu 2014). Meestel ja naistel paluti hinnata, kui oluline on
nende jaoks paritolumaa (vt Lisa 2). Antud kisimuse pdhjal oli t-statistiku véaartuseks 1,877, mille
pohjal saab jareldada, et meeste ja naiste vastuste pdhjal ei esinenud suuri erinevusi. P-vaartuseks
osutus 0,063, mis naitab, et juhuse tdendosus oli vaid 6.3%. P-vaartust arvesse vottes, on autor 93,7%
kindel, et tulemus ei ole juhuslik. T-testiga analliisis t06 autor ka vastajate haridustaset, uurimaks

kas meeste ja naiste haridustaseme vahel on erinevusi (vt Lisa 2). T-statistiku vaartuseks osutus 0,782,
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mille puhul saab jareldada, et meeste ja naiste keskmised vastused olid sarnased ehk valimite

keskmine vahe oli ainult 0,079. Haridustaseme puhul oli p-véartuseks 0,436.

Kusimustikus pidid vastajad hindama, kas Hiinas valmistatud toote ja lihtt66jou kasutamise vahel on
olemas seos. 72 inimest, mis moodustab 60%, vastasid, et siiski esineb seos Made in China ja
lihttoolise vahel (vt Joonis 6). Seost ei ndinud 9% vastnutest ning 38 vastajat ehk 31% ndustusid
vditega, et Hiinas valmistatud toode tdhendab lihtt66lise kasutamist. Autori jaoks oli see kurvastav,
sest maailmapanga hinnangul on Hiina t66joud India omast 25% kallim, ometi on see 50%
produktiivsem. Viie aasta jooksul enne 2003 aastat suurenes kdrgharidust taotlevate ulidpilaste arv
3,5 korda, kusjuures suurt rohku on pandud tehnilisele kdrgharidusele: igal aastal saab Hiinas diplomi
350 000 uut inseneri. Muutunud palgapoliitika tulemusena néeb ha enam valismaal kdrghariduse
omandanud hiinlasi parimaid v@imalusi kodumaal, lisaks rakendab valitsus mitmeid

stimuleerimismeetmeid talentide tagasimeelitamiseks. (Hiina Rahvavabariigi...2011)

9%

® Ei ndustu
m Noustun osaliselt

= Naustun

Joonis 6. Tarbijate arvamus Hiina toodete valmistamisel lihtt66jou kasutusele
Allikas: autori koostatud sektordiagramm Lisas 1 toodud andmete alusel

Autori jaoks oli huvitav asjaolu, et mitte Ukski 121 inimesest, kes kusimustikule vastas, ei arvanud, et
Hiinas valmistatud toode peaks olema kallim kui Euroopas toodetud toode. Hoopiski 79% vastanutest
arvas, et tegu peaks olema soodsama tootega. Kahju on sellest, et inimesed seostavad “Made In China”
toodet soodsamaks, kui nditeks “Made in Spain”. 21% inimestest arvas, et Hiinas valmistatud toode

vOiks olla samavéariline kui Euroopas valmistatud toodang.
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Bakalaureusetdd autor motles valja viis véidet ning palus vastajaid hinnata viiepalli slisteemis, kus
number (ks tahistas, et ei olda tldse ndus ning 5 tahistas, et vastaja néustub taielikult (vt Joonis 7).
Autor lisas viimaseks variandiks, “ei oska vastata”. Antud kiisimuse tulemustest selgus, et pigem
inimesed usuvad, et mida kallim toode, seda vastupidavam see on. Vaitega, et kdige tahtsam on toote
hind, muu on teisejarguline ei ndustunud tldse 38 inimest ja pigem ei ndustu vastas 48 inimest, seega
tle 70% vastanutest olid arvamusel, et hind siiski ei ole esmatéhtis tegur toote juures. Suhteliselt
tasavagiselt olid vastused hinnatud palliskaalal kaks kuni neli, kiisimusele, et kas vastaja eelistab
Euroopas valmistatud toodet ja on ndus selle eest maksma. Suur erinevus esines vastamisel jargnevale
vaditele: ei ole oluline, milline on toote péritolumaa, téhtis on kvaliteet. Selgus, et 37% inimestest
ndustusid taiesti antud vaitega. Inimesed hindavad kvaliteeti ning ei pddrata nii suurt rdhku
paritolumaale. Autori jaoks valmistas head meelt, et 79 vastajat, mis moodustab 34%, ei ole jatnud
seepérast toodet ostmata, kui margati, et see on Hiinas valmistatud. Antud vastus kinnitab ka eelmist

vaidet, kus 45 inimest ehk 37% ei pdora réhku paritolumaale, vaid pigem kvaliteedile.

45%
40%
4% a7y
35% 34% 34%
31% 31%
30% 28%
26%
25% 24% 29%
21%
19%
20% 18%
16% 17% 16%
15% 13%
11% 11% 11% 11%
0% 2= 7%
4% 5%
5% 2% I 2%
0% 0% 0%
0% [ m m
Ei ole oluline, milline on Eelistan Euroopas Olen jatnud toote Usun, et mida kallim  Arvan, et kdige tdhtsam
toote paritolumaa, tihtis valmistatud toodet ja ostmata, kui mirkasin, et toode, seda on tootel hind, muu on
on kvaliteet. olen selle east ndus see on Hiinas vastupidavam see ol teisejérguline.
rohkem maksma. valmistatud.

B 5 —ndustun tdiesti m4 3 2 M 1-eindustudldse m Eioska vastata

Joonis 7. Vastajate hoiakud toote paritolumaasse ja hinda
Allikas: autori koostatud Lisas 1 toodud andmete alusel

Bakalaureuset6d autor palus hinnata, kui palju on muutunud vastajate Hiina kaupade

ostlemisharjumused vorreldes tdnase paevaga (vt Joonis 8). Kdige rohkem esines vastuseid, et kaupu
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osteti sama palju. Paari protsendi kdikumine esines vastuste vahel, kus hinnati ostlemist rohkemaks

(25%) ja vahemaks (24%). Suur hulk vastajaid (20%), ei osanud uldse antud kisimusele vastata.

m Vahem
m Rohkem
= 5ama palju

Ei oska delda

_25%

Joonis 8. Tarbijate Made in China toodete ostlemisharjumuste muutus viis aastat tagasi vorreldes
tanase péevaga.
Allikas: autori koostatud Lisas 1 toodud andmete alusel

Autor palus vastajatel hinnata, millised on nende hinnangud mdeldes tulevikule viie aasta parast, kas
vastajate Made in China ostud vdiksid vaheneda, suureneda, jadda samaks vai ei oska 6elda (vt Joonis
9). Suur hulk vastanutest (36%) ei osanud tuleviku poodlemist ette néha ja ei osanud sellele vastata.
Kdige vahem vastati, et Hiinas valmistatud ostud tulevikus suurenevad 13%. Peaaegu vordselt hinnati

tuleviku viie aasta oste, et need jaédvad samaks (25%) vdi vahenevad (26%).
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36%
m YEhenevad

m Suurenevad
13&vad samaks

Ei oska delda

13%

25%

Joonis 9. Tarbijate Made in China toodete ostude muutus tulevikus vorreldes tdnase péevaga
Allikas: autori koostatud Lisas 1 toodud andmete alusel

Kahe eelneva kiisimuse puhul, kus pidid hindama Made in China oste praegu ja viie aasta pérast,
esines suur erinevus, et tarbija vahendab Hiina toodete ostmist tulevikus. Kui hetkel tarbija tunne, et
ta on ostnud minevikus rohkem Hiina tooteid, siis usub ta, et tulevikus antud paritolumaa toodete

ostud vahenevad.

Kisimustikule vastajatel paluti nimetatada tooteid, mille ostmise nad kindlasti valistaksid, kui teaksid,
et see on toodetud Hiinas. Kdige populaarsemaks vastuseks osutus Gllatuslikult toit (vt Joonis 10).
Tervelt 14 inimest markis just selle enda vastusevariandiks. Toidule jargnesid sageduse jarjestuses
veel elektroonika, kosmeetika ja ravimid. Samuti selgus, et tervelt 11 tarbijat vélistaks ka sellise
igapédevase vahendi nagu auto ostmise, kui nad teaks, et see on toodetud Hiinas. Autori Ullatuseks
osutusid sagedasteks vastusteks ka riiete ja jalatsite valistamine. Sellised vastused andsid vastavalt 9
ja 6 inimest. Mdned vastajad maérkisid, et nemad jataksid Gldse enamus Hiinas toodetud tooted
ostmata. Vastajate hulgas leidus ka neid, kelle jaoks ei olnud oluline toote péritolumaa ja seetfttu

markisid nad kisitluse vastuseks, et nad ei valistaks (ihegi toote ostu, mis on toodetud Hiinas.
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Joonis 10. Pilveanaliis toodete kohta, mille ostmise tarbija kindlasti valistaks, kui teaks, et see on
toodetud Hiinas.
Allikas: autori koostatud pilveanaliitis WorditOutis

Pilveanallusi tulemusena selgus, et tarbijatel ei esinenud Uhtset valdkonda, mida nad kindasti ei
ostaks, kui saavad teada, et toode on Hiinas valmistatud. VVastused erinesid pigem vastavalt inimese
tlubile, eluetapile.

3.3. Jareldused ja ettepanekud

Uurimuse tulemustest saab t66 autor jareldada, et enamik tarbijaid siiski ostab Hiinas valmistatud
tooteid ning tden&oliselt ostetakse neid tooteid tulevikus kas samas mahus voi siis vahem. Uuringu
labivaks marksdnaks on kvaliteet ning see on tarbija jaoks Uks olulisemaid omadusi toote ostmisel.
Uldiselt hinnatakse Hiinas toodetud kaupade kvaliteeti keskmiseks, mis on tegelikult positiivne, sest
levinud arvamus on see, et Hiinas toodetud kaubad ei ole kvaliteetsed. Mis puudutab toote
péritolumaad, siis selles osas ei ole tarbijad ndus jareleandmisi tegema, kui neil on valida, kas

Euroopas toodetud toode, v6i Hiina toode. Sellisel juhul eelistab tarbija Euroopa toodet.

Made in China toodete iseloomustamisel toovad tarbijad vélja eelkdige sdna “kvaliteet” ning seda
pigem negatiivsemas vtmes. Oeldakse, et Hiina tooted on odavad, ebakvaliteetsed, emotsioonitud,
ning mdeldud massidele. Pohiliselt jadb aga toodetel vajaka vastupidavusest. Uuringust selgus, et

tdnapéeva tarbija jaoks ei ole hind primaarne tegur. Kuigi tarbija ei l&htu enam mitte ainult hinnast,
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siis Hiina toodete puhul ootavad tarbijad, et tegu oleks soodsama tootega, kui Euroopas toodetud
toode. Positiivne on see, et tarbijad ei ehmu, kui mérkavad tootel Made in China kirja. Toote ostmisel

see neid ei takista.

Labiviidud uuringu pdhjal selgus, et tarbijate hoiakud toodete kvaliteedi ja omaduste osas on kdrged.
Sellest ldhtudes teeb autor Hiina tootjatele ettepaneku keskenduda eelkbige kauba kvaliteedi
tdstmisele ja tooteomaduste taiustamisele. Uuringust selgus ka, et tarbija hoiak toote hinna osas on
paindlik. See tdhendab, et hind ei ole tarbija jaoks number (ks tegur. Seega suurendades toodetava
kauba kvaliteeti suureneb ka tGendosus, et tdnapdeva tarbija teeb enda valiku Hiinas toodetud kauba
kasuks. L&htudes tarbijate hoiakutest on kasutajamugavuse ja toodete funktsionaalsuse suurendamine
samuti olulised tegurid, millele Hiina tootjad peaksid keskenduma. Inimesed soovivad mugavaid ning
rohkete omadustega premium tooteid. Autor usub, et Hiina tootjad juba tegutsevad selles suunas, kuid

alati on voimalik teha asju paremini ja efektiivsemalt.
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KOKKUVOTE

Kéesoleva bakalaureusetdd eesmargiks oli valja selgitada, millised on tarbijate hoiakud Hiinas

toodetud toodetesse. Autor kasutas uuringu l&biviimiseks kvantitatiivset uuringut.

Kolmeks peatukiks jaotatud t66 sisaldas jargmisi teemasid: esimene peatlikk keskendus teoreetilisele
baasile. Tapsemalt pohilistele tarbija hoiakute teooriatele. Autor kasutas selleks erialast Kirjandust ja
teaduslikke artikleid. Lisaks hoiakutele kasitles esimene peatukk riigi kuvandi olemust. Tapsemalt
seda, kuidas kuvand kujuneb ning kuidas tarbijate k&itumine on riigi kuvandiga seotud. Teises
peatlikis anti Glevaade Hiina turust ja selle majandusest. Kuidas on Hiina majandus viimastel aastatel
arenenud, millised on trendid ja mida toob tulevik. Lisaks, millised on Hiina suurimad valjakutsed
seoses masstoodanguga. Keskkonna -ja 6husaaste ning tervishoid on ainult osa nendest valjakutsetest.
Samuti oli ka valja toodud milline on hetkel tarbijate hoiak Hiina toodetesse ning kuidas mdjutavad
Hiina majandust USA ja EL-i poolt kehtestatud sanktsioonid. T60 kolmas osa kasitles autori poolt
l&bi viidud uuringut. Selles anti Ulevaade analutsi metoodikast ning toodi valja interneti teel 1&bi
viidud kusitluse sisu. Viimases osas analliusiti saadud vastuseid ning vastanue hoiakud Made in

China toodetesse.

Tarbijate Gldine hoiak Made in China toodetesse on positiivne. Enamik inimesi ostab Hiinas
valmistatud kaupu ja téendoliselt teeb seda ka tulevikus samas mahus kui praegu. Kvaliteedi osas
tuleb vélja, et tarbijad peavad Hiinas toodetud kaupade kvaliteeti keskmiseks, kuigi tuuakse valja, et
tooted ei ole vastupidavad. Ostude sooritamisel on toote kvaliteet tarbija jaoks uks olulisemaid
omadusi. Hiinas valmistatud tooted ei ole tarbijate jaoks eelistatuimad ja kui inimesel on valida, kas

osta Hiinas toodetud kaupa vdi naiteks Euroopas toodetud toodet, siis eelistab tarbija Euroopa
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toodangut. Uuringust selgus, et tarbijate arvates peaks Hiina tooted olema Euroopa toodetest
soodsamad.

Vastavalt uuringu tulemustele tegi t66 autor Hiina tootjatele ja ettevotetele jargnevad ettepanekud:

e Autor leiab, et kui Hiina tootjad suudaksid oma toodete kvaliteeti tdsta ning sdilitada toodete
senine hinnaskaala, siis v0ib see osutuda vaga suureks teguriks, mis méjub positiivselt tarbijate
hoiakutele ja kéitumisele Hiina toodangu suhtes. Uuringu pohjal ei ole tdnapéeva tarbija jaoks
hind primaarne tegur, seega voivad Hiina tootjad toodangu hinda suurendada, kuid sellega
peaks kaasnema ka vastav kasv kvaliteedis.

e Kuna tarbijad soovivad mugavaid ning rohkete omadustega premium tooteid, siis
kasutajamugavus ja toodete funktsionaalsuse suurendamine on samuti olulised tegurid, millele
Hiina tootjad peaksid keskenduma, kui nad soovivad enda tooteid paremini mula ja enda

kaivet suurendada.
T60 autor on arvamusel, et antud teemat voiks tulevikus uurida veelgi péhjalikumalt ning teha seda

laiema valimiga, et Hiina tootjatel oleksid usaldusvaarsemad ning pdhjalikumad andmed selles osas,

mida tarbijad tegelikult toodetest arvavad ning miks nad neid ostavad.
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SUMMARY

CONSUMER ATTITUDES TOWARDS MADE IN CHINA PRODUCTS

Sharon Rooberg

The aim of this bachelor's thesis was to determine consumers attitudes towards Chinese-made
products. The author conducted the study using a quantitative method.

The thesis was divided into three chapters and included the following topics: the first chapter focused
on the theoretical basis. More specifically, basic theories of consumer attitudes. For this purpose, the
author used specialized literature and scientific articles. In addition to attitudes, the first chapter
described country image. Specifically, how the image is formed and how consumer behavior is related
to country image. The second chapter gave an overview of the Chinese market and its economy. The
development of the Chinese economy in recent years, the trends and outlook for the future. Also,
China's biggest challenges in terms of mass production. Environmental and air pollution and
healthcare are only a part of these challenges. The current consumer attitudes towards Chinese
products and the effect of sanctions imposed by the US and EU on the Chinese economy were also
pointed out. The third part of the work described the study conducted by the author. It provided an
overview of the analysis methodology and outlined the content of an online survey. The last section

analyzed the responses received and the attitudes of respondents to Made in China products.

The general attitude of consumers towards Made in China products is positive. Most people buy
Chinese-made goods and are likely to continue to buy the same amount of goods in the future. In
terms of quality, consumers find the quality of goods produced in China to be average, although it is

pointed out that the products are not durable. When making purchases, the quality of the product is
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one of the most important properties for the consumer. Chinese-made products are not the most
preferable for consumers and if a person has the choice to buy goods made in China or, for example,
a product made in Europe, the consumer prefers European products. The survey showed the

consumers to feel that Chinese products should be cheaper than European goods.

With respect to the results of the study, the author made the following suggestions for Chinese
manufacturers and companies:

e The author believes that if Chinese manufacturers were able to improve the quality of their
products and maintain the current price scale of their products, this could be a huge factor that
positively influences consumer attitudes and behavior towards Chinese manufacture.
According to the study, the price for today's consumer is not the primary factor, so the Chinese
producers can increase the price of the product, but this should be accompanied by a
corresponding increase in quality.

e Since the consumers want premium products that are convenient and have several features,
Chinese manufacturers should also focus on user convenience and increasing the functionality

of products if they want to improve their sales and increase turnover.
The author of this paber believes that this topic could be further explored in the future and with a

wider range of samples, so that Chinese manufacturers have more reliable and in-depth data on what

consumers actually think about the products and why they buy them.

32



KASUTATUD ALLIKATE LOETELU

Ajzen, 1., Fishbein, M. (1972) Attitudes and Opinions. - Annual Review of Psychology, Vol. 23, 487-
544

Attitude structure and function. (2014). /Eds. A. R. Pratkanis, S. J. Breckler, A. G. Greenwald. New
York: Psychology Press

Balabanis, G., Diamantopoulos, A. (2011). Gains and Losses from the Misperception of Brand
Origin: The Role of Brand Strength and Country-of-Origin Image. - Journal of International
Marketing. Vol 19. 95-116.

Carpenter, C., Boster, F., Andrews, K. R. (2013) Functional attitude theory. - The SAGE handbook
of persuasion: Developments in theory and practice. 104-119

Costa, C., Carneiro, J., Goldszmidt, R. (2016) Country image effect on product assessment:
moderating role of consumer nationality - Revista Brasileira de Gestao de Negdcios. Vol.
18, 24-42.

Davvetas, V., Diamantopoulos, A. (2018) Should Have | Bought the Other One?" Experiencing
Regret in Global Versus Local Brand Purchase Decisions. - Journal of International
Marketing. Vol 26, 1-21.

Eagly, A.H., Chaiken, S. (1993). The psychology of attitudes. Harcourt.

Eesti Rakendusuuringute Keskus Centar. Eesti import arengumaadest ja
arengumaadeprobleemid kaupade tootmisel. -[E-
andmebaas]http://www.terveilm.ee/leht/wp-
content/uploads/2015/09/Arengukoost%C3%B6%C3%B6-%C3%BCmarlaud_uuring.pdf
(28.11.2018)

33


http://www.terveilm.ee/leht/wp-content/uploads/2015/09/Arengukoost%C3%B6%C3%B6-%C3%BCmarlaud_uuring.pdf
http://www.terveilm.ee/leht/wp-content/uploads/2015/09/Arengukoost%C3%B6%C3%B6-%C3%BCmarlaud_uuring.pdf

Eesti Statistikaamet. (2018). Keskmine brutopalk, -[E-andmebaas]
https://www.stat.ee/stat-keskmine-brutokuupalk (26.11.2018).

Eesti Valisministeerium. (2011). Hiina Rahvavabariigi majandus.
-[E-andmebaas]https://vm.ee/et/hiina-rahvavabariigi-majandus (30.11.2018)

Fishbein, A., Ajzen, I. (2010). Predicting and changing behavior: The Reasoned Action Approach.
New York: Psychology Press

Fishman, T. C., (2009) Arilihing Hiina. Olion.

Hiina rdivaari on haabumas. Aripaev. Kattesaadav:
https://www.aripaev.ee/uudised/2018/05/06/hiina-roivaari-on-haabumas, 6.03.2019.

Kaishan, J., Mengija, X., Liu, M. (2018) Health status and air pollution related socioeconomic
concerns in urban China - International Journal for Equity in Health, No.1, 1-11

Kapferer, J.N. (2008). The new strategic brand management: Creating and sustaining brand
equity long term. 4th. London, Philadelphia: Kogan Page

Karami, M., Siahpoush, M., Olfati, O.(2013) How Consumers Perceive the Products Made in
China: A Case Study of Iran’s Apparel Market. Vol. 3 118-135

Katz, D. (1960) The Functional Approach to the Study of Attitudes. Public Opinion
Quarterly, 163 - 204

Koschate-Fischer, N., Diamantopoulos, A., Oldenkotte, K., (2012). Are Consumers Really Willing
to Pay More for a Favorable Country Image?? A Study of Country-of-Origin Effects on
Willingness to Pay - Journal of International Marketing. Vol. 20, 19-41

Kuusik, A., Virk, K., Aarna, K., Sepp, L., Seppo, M., Mehine, T., Printsthal, 1. (2010). Teadlik
turundus. Tartu: Tartu Ulikooli Kirjastus.

Laroche, M., Papadopoulos, N., Heslop, L., Mourali, M. (2005). The influence of country image
structure on consumer evaluations of foreign products - International Marketing Review.
Vol. 22, 96-115

Li, Z., Shenzhao, F., Murray, L., W., (1997) Country and product images: The perceptions of
consumers in the People's Republic of China - Journal of International Consumer
Marketing. Vol. 10, 115-139

34


https://www.stat.ee/stat-keskmine-brutokuupalk
https://vm.ee/et/hiina-rahvavabariigi-majandus

Ldugas, H. (2017) EL otsustas: alates 2021 lahevad soodsad Aliexpressi kaubad kallimasks.
-[E-andmebaas]https://geenius.ee/uudis/el-otsustas-alates-2021-lahevad-soodsad-aliexpressi-
kaubad-kallimaks/ (26.11.2018)

Mihart, C. (2012) Impact of Integrated Marketing Communication on Consumer Behaviour: Effects
on Consumer Decision - Making Process. - International Journal of Marketing Studies. Vol.
4, No. 2. 121-129.

Nielsen, C., Ho, M. (2007) Clearing the Air: The Health and economic Damages of Air Pollution
in China. London: The MIT Press

Ploberger, C. (2011). China's Multidimensional Environmental Issues a Fundamental Challenge for
China's Future Development - a Critical Assessment. - East Asia: An International
Quarterly. Vol. 28, 1-20

Rani, P. (2014). Factors influencing consumer behaviour. - International Journal of current
research and academic review. Vol 2. 52-61.

Rooberg, S. (2018). Tarbijate hoiakud Made in China toodetesse. (Uurimistoo). TTU Arikorralduse
instituut. Tallinn

Rootalu, K. (2014). Sotsiaalse analzisi meetodite ja metodoloogia opibaas: Statistilise
andmeanalzizisi meetodid: T-test. Tartu: Tartu Ulikool.

Roth, M. S., Romeo, J. B., (1992) Matching product categeory and country image perceptions: A
framework for managing country-of-origin effects - Journal of International Business
Studies. Vol. 23, 477-497

Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard, S., Hogg, M. K. (2006). Consumer Behaviour. A
European Perspective. Third Edition. Harlow: Pearson Education Limited

Tariifide mdju jouab kohale alles uuel aastal. Aripaev. Kattesaadav:
https://www.aripaev.ee/borsiuudised/2018/12/27/tariifide-moju-jouab-kohale-alles-
jargmisel-aastal, 09.03.2019

Turunduse alused. (2008) / Koostaja: Vihalem, A. Tallinn: Kilim

Wu, Y., Luo, J., Zhang, X., Skitmore, M. (2016). Urban growth dilemmas and solutions in China:
Looking forward to 2030. - Habitat International. Vol. 56, 42-51

Aripéev (2016), Made in China saab uue kuue. -[E-andmebaas]
https://www.aripaev.ee/borsiuudised/2016/01/22/made-in-china-saab-uue-kuue (29.11.2018)

35


https://geenius.ee/uudis/el-otsustas-alates-2021-lahevad-soodsad-aliexpressi-kaubad-kallimaks/
https://geenius.ee/uudis/el-otsustas-alates-2021-lahevad-soodsad-aliexpressi-kaubad-kallimaks/

LISAD

Lisa 1. Autori koostatud kisimustik koos tulemustega

Hea vastaja!

Olen TTU majandusteaduskonna tudeng ning viin uurimistoo raames labi kiisitlust, kus uurin
inimeste hoiakuid Made in China toodetesse. Mul oleks hea meel, kui vastaksite allolevatele
kiisimustele - see v6tab aega 3-4 minutit.

Vastused on konfidentsiaalsed ning neid kasutatakse ainult statistilise analttsi tegemiseks.

Aitéh!

1. Mis on esimene mote, mis tekib, kui nded kirja: Made in China? (n=121)

Odav 2

halb kvaliteet

soodne

aasia

el osta

Odav asi

toode pole kvaliteetne
Koikuv kvaliteet
Soodne

Ukskdik

Odav toodang
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IImselt ei kesta kaua.

tavaline asi

Odav hind

Esimene mote seab kahtluse alla kvaliteedi, kuid tean et tanapaeval on enamik tooteid seal toodetud
ja pigem enam ei lase héirida ennast sellest kirjast enam.

Katsun veenduda kas tegemist on kvaliteetse tootega

Halb kvaliteet

Pea kdik on Hiinas tehtud, seega tisna emotsioonitu

Soodne/odav

Tavaline

Odav, puudub kvaliteet

Odav t66j6ud

Tavaline, pole erilist motet

Tavaline lugu...

Véga lai kvaliteedi ning hindade diapasoon.

Tegu on odava tootega.

Ebakvaliteetne 2

Odav plastik

Kui palju see toode reaalselt vaart on ja mis oleks selle toote reaalne eluiga. Kurb aga tosi on see, et
isegi Hiinlased ei osta enda kodumaal valmistatuid tooteid.

Mis on kvaliteet

Pudipadi toodete puhul pigem et odav ja halb. Tehnikal ja tuntud brande tarbin isegi
Odavalt toodetud

koik teed viivad Hiina...

Odav, mittekvaliteetne

Kuidagi harjunud sellega aga samas on teadmine, et ega see asjandus kaua ei kesta
vOlts

kahtlane kvaliteet

mitte kvaliteetne

halb vastupidavus

odav, halb kvaliteet

hea odav

tuleb kontrollida toote kvaliteeti

Toode on valmistatud Hiinas

Oleneb tootest, eriti ei vaata kus tdpsemalt midagi tehtud on, aga enamus no soodsaid pudi-padi ongi
Hiinast

Kus siis veel

Ei tekigi motteid

Kahtlustav kvaliteedis
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Praak

mis muu kui china, masstoodang tuleb sealt
Odav, kvantiteet

Halb kvaliteet raudselt.

Kui hea kvaliteet tootel on

Toodetud Hiinas

IImselt madala kvaliteediga massitoode.
Arvatavasti odav

Need tooted on véga erineva kvaliteediga
Ebakvaliteetne, odav toode ja odav t66joud
Toode on tehtud hiinas, kvaliteet voib olla kas kdrge vdi madal.
Kus siis mujal!

Neutraalne. Mdtted tekivad siis, kui valmistajamaaks on midagi muud.
Odav, ebakvaliteetne, memes

Jackie chan

Ebakvaliteetne kaup

Ei teki mingit mdtet

mottetu toode

Revolutsioon

Fake

Hiina

IImselt odav

Hiinas toodetud kaup

Enamus asju on tanapéeval Aasias tehtud.

ei midagi

vaatan tadhelepanelikult toode kvaliteeti

Idgaf

Tegemist on ebapiisavalt kvaliteetse kaubaga.
odavt66joud, toote omahind u. 80% odavam
vaatan veelkord kaubamarki ja koostist
Ebakvaliteetne toode

Ve npusbikiu. Kak Bcerga!l

Véga paha kvaliteet

Odav import

Midagi ei motle

madal kvaliteet

Tublid, dpetasid seda ka teha.

Hiinas tehtud, masstoodang. IImselt pole vdga kvaliteetne. Olenevalt poest, saab ¢elda kas toode
vastab hinnale vdi mitte.
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taskukohane
pilusilm

Praht

Hea hinnaga
polegi

ole ettevaatlik
voibolla ei osta
Ei kesta kaua

2. Kuid oluline on Sinu jaoks toote paritolumaa?(n=121)

1 —eiole tldse 2 3 4 5 —vadga oluline
oluline
17% 17% 34% 19% 13%
3. Kas ostad Hiinas valmistatud tooteid? (n=121)
Jah  85%
Ei 15%
4. Kuidas hindad Hiinas toodetud toodete kvaliteeti? (n=121)
1 —véga halb 2 3 4 5 —véga hea
11% 18% 48% 21% 2%

39




5. Nimeta tooteid, mille ostmise kindlasti valistaksid, kui teaksid, et see on toodetud Hiinas?
(n=121)

Auto 4

Toit 7

Ravimid 2

Riided 5

Koduelektroonika

Kosmeetika 5

Elektroonika 6

Ei oska telda 2

Arvuti

SO0k

manguasjad

kilmkapp

naohooldustooted

Prillid

Jalandud

Tuntud brandi jarele tehtud koopia

Kingad

Puudub

Ma ei vélistaks Uihtegi toodet, kui toode on kvaliteetne.
Meditsiin

Mitte Uhtegi

Ei oskagi nimetada Uihtegi, tdnapéeval seal palju arvestatavaid tehaseid
Tehnika

Ei vélistaks

Ei ole sellist toodet

Ei tea

Uleriided

Ei ole sellist toodet. Kindlasti ei ostaks jargi tehtud disainerbrandi tooteid.
Ei oska midagi konkreetset vélja tuua aga kuna seal odav t66j6ud siis tihti tuleb ette praaki, hiinast
tuleb ka kvaliteetset kraami, mida kasutame igapéevaselt.
Talveriided

Magamis madrats, elektroonika, I6hnadlid.

Odavamad tooted

Ei olegi konkreetset gruppi.
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IImselt ei ole sellist toodet

ilmselt elektroonika odavad analoogid

Lastekaubad, tervisetooted, toit

Pole otseselt, nii palju asju seal tehtud

Televiisorid, telefonid jm elektroonika

kodgitarbed

kallim elektroonika nt projektor kodukino jaoks

lukud, suitsuandurid

moobel

el tea vélistada tihtegi toodet

ei tea valistada

Ei oska nimetada, jalgin pigem toote kvaliteeti ning Hiina kvaliteet on vdga erinev
Arvan et selliseid asju ei olegi kuna tdnapéeval on enamus asjad toodetud Hiinas.
Arvatavasti tossud voi asjad, mis peaksid olema suure tdpsusega valmistatud
trummipulgad (olen trummar check out my band INTREPID :) ) ja igasugused telefoni laadijad,
vidinad ja

Potensiaalselt firmariided, kotid, jalandud

Jalgrattas, muruniiduk jt mehhaanilised asjad

beebide tarbeesemed

Ehted, kellad, jalandud

Uldjuhul ei osta riideid ja jalandusid, aga ei valista

Ei valista midagi

Sdilivustahtajaga tooted. Ehted.

Kondoomid

kdik kallid asjad

turg

Kell

Meigitooted

kitarr ja kingad

Kuidas kunagi, kdik oleneb

mitte populaarsete firmade tooted, mis on valmistatud hiinas

suuremad kodumasinad

Ménguasjad, riided, jalanéud, voodipesu

30510TO

Riided koertele

Naiteks autode/soidukite turvaelemendid (pidurististeemide osad jms). K&ik, mis puudutab asju, mis
vastutavad inimelu/-tervise kaitsmise voi aitamise eest.

ilutooted

kehahooldustooted
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ostaksin kdike

enamus tooteid jataks ostmata

enamus asjad, eelkdige ilutooted kreemid jne
jalgratas

6. Kas Made in China toode peaks olema....kui Euroopas valmistatud toode? (n=121)

Soodsam 79%
Kallim 0%

Samavaériline 21%

7. Mis on Sinu jaoks toote ostmisel oluline? (n=121)

1-eiole 2 3 4 5-vdga

uldse oluline oluline
Valimus 2% 16% 10% 28% 44%
Kattesaadavus 3% 15% 17% 39% 26%
Paritolumaa 15% 24% 34% 16% 11%
Omadused 50% 31% 11% 8% 0%
Hind 1% 9% 17% 41% 32%
Kasutatud materjal 35% 33% 17% 12% 3%
Kasutamismugavus 1% 7% 14% 30% 48%
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8. Kas Hiinas valmistatud toode téhendab lihtt66jou kasutamist? (n=121)

Ei noustu 9%
Noustun osaliselt 60%
Noustun 31%

9. Kas oskad nimetada kohtasid Eestis, kus on suur valik Hiinas valmistatud tooteid? (n=121)

Ei oska 7

Ei 2

Turg 8

Keskturg

eitea 4

veebipoed

internetipoed

Tiger

Manguasja pood

E-poed

Konkreetset kohta ei oska vélja tuua, aga tean, et enamik tooteid on Hiinas valmistatud.
Absoluutselt igal pool

Jaekaubandus

Enamus suurematest toidukauplustest: prisma nt.
Elektroonika poed

Elektroonika poed?

Paljud spordirdivad

ca 70%

Enamus butiikidest ja e-poed

Ukskaik millises poes. Naed midagi poes, vaata hiina poodi ja leiad et sama asi hiinast tellides 3-5
korda soodsam, ooteaeg pikem lihtsalt

Balti jaama turg

Koduekstra 2
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Kiirmoe riiete poe ketid (H&M, New Yorker, Terranova etc.) Kaubanudkeskused on tldiselt téis
neid tooteid, kuna massiliselt valmistatud tooted pigem on péris Hiinast ja on tava rahvale ka
tunduvalt odavam osta.

Tehnika kauplused

nn pudi-padi poed, tehnikapoed

manguasjapoed, turgude toostuskaupade osa

Véga palju on tekkinud uueaja"butiike", kus enamus kaup on périt Aliexpressist

Juku ménguasjad, home4you, gigant

Maxima poed 3

ehituspoed, odavamad riidepoed

turuplatsid, lombardid

odavamad kauplused

odavpoeketid, turgudel

prisma riided

Riidepoed 2

Ei ole kindel

SportsDirect, Expressions

Tiger on nr.1 pood mis hiina kabla tais, aga I6ppkokkuvéttes vaga paljud poed on made in china
toodangut tdis (manguasja poed nt)

elektroonikapoed? Odavad riided

New Yorker, H&M 2

Facebooki grupid ja Osta.ee ning odavpoed ja putkad

Laste ménguasjapood

Suurte kaubakettide nagu Prima tooted, va toit

Tiger, Jysk

Ménguasjad? Koik sellised pisi asjade poed, kujud jms

Pudi padi poed

Kunagi oli Hinnapomm (&), ma arvan, et Tiger’is, odavamad riiete, jalandude poed ja pudi-padi
kauplused, &kki isegi Koduekstra.

Elektroonika, rdivatoostus,

elektroonikapoed, pudi-padi (turg, moekaubad, kodusisustus)

Pudipadi poodides lle Eesti

réivapoed

Dresshouse

Jysk, koduekstra
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Lasnamée turg

Nope

Igas poes

iga teine rdivaste kauplus

interneti kauplus

Mobiiltelefonide mbriste ja lisade poed. Pudi-padi poed, kus miitiakse riideid v6i kodukaupu (nt
Koduextra). Samuti paljud kiirmoe riidepoed, mis pealtndha jatavad kallimate ja moodsamate riiete
poe mulje.

iga kaubanduskeskus

poed

laat

Peaaegu kdikides poodides

Internettis

okidoki

10. Kas viis aastat tagasi ostsid Sa Hiina kaupu...vOrreldes tdnase paevaga? (n=121)

Véhem 24%
Rohkem 25%
Sama palju 31%
Ei oska Gelda  20%

11. Kuidas muutuvad viie aasta parast Sinu Made in China toodete ostud vorreldes

tanapédevaga? (n=121)

Suurenevad 13%
Vahenevad 26%
Jaavad samaks 25%
Ei oska Gelda  36%
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12. Palun hinnake, kas ndustute jargmiste vaidetega: (n=121)

1-ei 2 3 4 5-— Ei oska
noustu ndustun | vastata
Uldse taiesti

Usun, et mida kallim

toode, seda vastupidavam

see on. 11% 22% 28% 34% 5% 0%

Arvan, et kdige tahtsam

on tootel hind, muu on

teisejarguline. 31% 40% | 16% 11% 2% 0%

Eelista Euroopas

valmistatud toodet ja olen

selle eest ndus rohkem

maksma. 9% 21% 26% 24% 18% 2%

Ei ole oluline, milline on

toote pdritolumaa, tahtis

on kvaliteet. 4% 11% 16% 19% 37% 13%

Olen jatnud toote

ostmata, kui mmarkasin,

et see on Hiinas

valmistatud. 34% 31% 11% 7% 17% 0%

13. Sugu (n=121)

Mees 43%
Naine 57%
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14. Vanus (n=121)

18-23 29%
24-29  29%
30-36 19%
37-45 11%
46-59 10%
60 + 2%

15. Haridustase (n=121)

Alg- vdi pdhiharidus

Kesk-, keskeri- voi kutseharidus
Kdrgharidus

Muu

16. Amet (n=121)

Ulidpilane 2
Mutgikonsultant 3
Opilane
Tootu 2
Opetaja 2
spetsialist
Oskustdoline
Konsultant
Tudeng
Projektijuht 2
Mtk 2
Ettevotte juht
Teenindaja 2
Juht 2
Aktiivmuik

3%
49%
45%

2%
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koolitaja

tootaja

HR

Osakonna juhataja
manager

ceo

Midgimees
Muiligitoo

Juuksur 2

Ettevotja 3
Midgijuht 2
Perenaine
Spetsialist 2
Kauplusteketi juht
Midgispetsialist
Promootor

Treener

Forklift operator
Tehnik
Turundusspetsialist
ekspert

Salesman

Miugid

logistik

tegevjuht

Ehitaja

pensionar
Klienditeenindaja 5
juhiabi

botaanik

Opin keskkoolis, koristaja poole kohaga
puudub veel kindel td6koht, 16petan keskkooli
Restoranitooline
Jatan vastamata
vaheaastal
Programmeerija
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kontoritootaja

Miilia 2

Objekti juht

elektrik

Tantsija

arst

penisonar
Teenindaja-sommeljee
Kitarridpetaja

Mecanic

teenindaja

Muiligi konsultant, assistent
Fie 2

kodune

maakler

disainer

it

iluteenindaja
ehitusspetsialist

17. Teie keskmine netosissetulek € kuus? (n=121)

Kuni 500 5%
501 - 700 7%
701 - 900 10%
901 - 1100 12%
1101 - 1400 10%
1401 - 1600 7%
1601 + 23%

Ei soovi avaldada 26%

Aitah vastamast!

Allikas: autori koostatud
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Lisa 2. T-testi tulemused

Tabel 1. T-test. Péritolumaa olulisus tarbijale.

naine mees

Keskmine 3,101449275 2,673077
Dispersiocon 1, 47485081 1,596908
Vaatlusi 69 52
Hiipoteetiline keskmine erinevus 0
df 108
1 5tat 1, 877014048
P{T<=t} Uhepoolne 0,031607433
t Kriitiline Gihepoolne 1,659085144
P(T<=t} kahepoolne 0,063214866
t Kriitiline kahepoolne 1,982173483
Allikas: autori koostatud

p=0.063

4 3 2 1 0 1 2 3 4
t=1.877

Joonis: Autori koostatud StatDistributions.com vahendusel
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Tabel 2. T-test. Vastaja haridustase.

naine mees

Keskmine 1463768116 1,384615
Dispersiocon 0,281736181 0,313759
Vaatlusi 69 52
Hiipoteetiline keskmine erinevus 0

df 106

1 5tat 0, 782478313

P{T<=t} Uhepoolne 0,217839033

t Kriitiline Gihepoolne 1,6593560034

P(T<=t} kahepoolne 0,435673066

t Kriitiline kahepoolne 1,982597262

Allikas: autori koostatud

p = 0.436
I N L
t=0.782

Joonis: Autori koostatud StatDistributions.com vahendusel
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