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SISSEJUHATUS

Paritoluriigi maine on viimastel aastakimnetel dlniks enim uuritud valdkondi

rahvusvahelises turunduses. Dichter oli Uks esimkes 1962. aastal tbi esile
paritoluriigi maine moju tarbijakaitumisele ja etfwete turuedule. Siustemaatilised
uuringud paritoluriigi maine mojust tarbijakaiturais algasid Schooleri (1965) artikliga
»Product Bias in the Central American Common Market” ning on jatkunud tanaseni.

Kui algsetes uuringutes oli toote péritolu enamastius muutuja, siis edaspidi on
mindud Ule mitme muutujaga uuringutele ning pauitagi maine mdju tugevuse ja
suuna uurimisel puutakse arvestada ka teiste tusieguritega. Palju on uuritud,
milline on paritoluriigi maine moju tarbijate kvadedihinnangutele, hoiakute
kujunemisele ja ostuotsuse langetamisele. Panigilumaine moju mddtmisel on

vOetud arvesse nii erinevate kaubagruppide isesirasarbijate demograafilisi ja

individuaalseid omadusi, etnotsentrismi m&ara (dnsks kui erinevate kultuuride
eripara. Paritoluriigi maine mdju on uuritud nirlia- kui ariturgudel ning enamasti on
joutud jareldusele, et toote péritolu on tegur, midjutab tarbijate tootehinnanguid ja
ostuotsuseid.

Skeptikud on aga tdstatanud kisimuse, kas tootéolpéon tarbijatele aktuaalne ka
tanapaeval, mil info- ja kommunikatsioonitehnol@ging transporditddstuse areng on
viinud turgude globaliseerumiseni ning Uhes sellegatmise ja turunduse
rahvusvahelistumisele. Sageli on tootmine viidudeliult ettevbtte kunagisest
paritoluriigist odavamate ressursihindadega riikgde Ettevotted kasutavad jarjest
avaramaid vBimalusi tarnida toote komponente Utpukmaailma, mis muudab kaupade
paritolu tuvastamise keeruliseks. Tarbijad on t&ad| et tootemargistus ,made-in ...”
ei tdhenda alati, et toode oleks taielikult vaidudnriigis valmistatud, mistbttu on
paritoluriigi informatsiooni vaartus ja moju tardig toote-eelistustele mdénede autorite

arvates langenud (vt. nt. Usunier 2006).



Samas on leitud ka vastupidist. Naiteks toob Skiljpwneli peamist valjakutset Aceri
globaliseerumisel, millest Uks on stereotliagle in Taiwan” (Amine et al. 2005:
138). Osade autorite (nt. Papadopoulus, Heslop ;2802ppe et al. 2002; Baker,
Ballington 2002; Kotler, Gertner 2002) arvates dwbgliseerumine paritoluriigi maine
tahtsust hoopis tostnud. Erinevate brandide arvwresiemine on muutnud
rahvusvahelistel turgudel konkureerimise varasemhkserulisemaks, seda eriti
globaalses mastaabis vaiksematele ning vordlemisidmatutele ettevotetele ja
brandidele. Toodete pdhiomadused on muutunud stEsetaateks ja kergemini
kopeeritavateks, mistbttu on konkurentidest eristelks ja tarbijate tdhelepanu ning
positiivsete hoiakute saavutamiseks vaja leidavaitsija unikaalsem konkurentsieelis.
Positiivne paritoluriigi maine vdib — analoogsektlsbrandile — toetada vaadeldava
riigi toodete muuki nii koduriigis kui valisturgudeParitoluriigi mainest tulenev
lisandvéaartus baseerub sihtauditooriumi varasentasedmistel ja kogemustel antud
riigi ja selle toodetega, mis muudab uued tootebijtele tuttavamaks ning tdstab

seelabi tarbijate usaldust toote kvaliteedi jatéetsnaduste suhtes.

Vorreldes varasemaga on paritoluriigi maine maojuijad toonitanud aga muutusi
uldises motteraamistikus — paritoluriigi all ei rsi@ta enam konkreetset kohta, kus
toode toodetud on, vaid riiki, millega tarbijad @t toodet seostavad. Tegeliku
tootmistegevuse jaotumine erinevate, sageli madalanainega riikide vahel, on
muutnud  olulisemaks bréandi péritolu selgitamise j@hutamise ettevotte

turunduskommunikatsioonis.

Kaesoleva magistritbdga soovitakse luua taiendavembmisi paritoluriigi maine
olulisuse kohta Eesti mooblitbostuse kontekstisolltmata paritoluriigialaste uuringute
ja eksperimentide arvukusest on valdav enamusopdiiyi alaseid teadust6id olnud
keskendunud paritoluriigi maine moju tuvastamisdirbijate hinnangutele ja
ostuotsustele. Suhteliselt raske on aga leidal@idikkus kasitletakse paritoluriigi moju
ettevOtete kaitumisele — mil m&aral ning kuidasewdtted paritoluriigi mainet
turundusstrateegia kujundamisel arvesse votava@kgpluateerivad. Niisamuti on
enamus paritoluriigi alaseid uuringud viidud laldirggelt arenenud riikides nagu USA,
Prantsusmaa, Suurbritannia, Kanada voi Jaaparde8ikide osa paritoluriigi alases
kirjanduses on olnud vordlemisi vaike. Naiteks dnmritoluriigi alase kirjanduse



otsing Ebsco andmebaasides Eesti kohta vaid Ubentisle — McKenzie artikkel, mis
kasitleb jaemulgi kauplusekettide paritoluriigi maimoju Eesti tarbijatele (McKenzie
2004: 20-23).

Eestis on Konjunktuuriinstituudi poolt enim uurituglanike toitumisharjumuste ja
toidukaupade ostueelistuste arvamusuuringu |abiti Besbijate paritolueelistused
toidukaupade osas (Elanike ... 2006: 7). SamutiTartu Ulikooli uliGpilaste poolt
varasematel aastatel uuritud erinevaid paritolurigainega seonduvaid aspekte
peamiselt Eesti Ulidpilaste hinnangutes ja tootestestes (Timpmann 2004, Bankier
2004, Niilo 2003, Kutkina 2002, Unt 2001, Orusted2) Samas puuduvad kéesoleva
t60 autori andmetel tdpsed uuringud, kas ja kumdagitab paritolu Eesti eksportdoride
midgiedu rahvusvahelistel turgudel. Eesti kodutudiksuse tbttu on valisturgudele
sisenemine ja seal edukas konkureerimine paljudtievotetele aga sageli ainus
voimalus pusimajaamiseks ning kasvuks. Seega ofinelianalliisida erinevaid
tegureid, mis Eesti eksportivate ettevotete konkisipositsiooni valisturgudel

mojutada voivad, sh ka paritoluriigi maine maju.

Kéaesoleva magistritdd eesmark on selgitada valjimgbdriigi maine kasutusvdimalused
Saksamaal, tuginedes saksa tudengite ja Eesti mk§pbrtodride poolt antud
hinnangutele. Eesmargi taitmiseks on seatud afigirgd uurimistilesanded:

1) selgitada varasemate uuringute pohjal paritolumigaine teoreetilisi aspekte, sh
defineerida paritoluriigi maine madiste, tuua vagelle erinevad avaldumisvormid
ning selgitada paritoluriigi maine vaartuse kontseoni;

2) selgitada varasemate paritoluriigi maine uuringudé@jal paritoluriigi maine moju
varieerumist erinevate tootekategooriate ja tatbijdikes;

3) selgitada erinevaid vdimalusi paritoluriigi mainéjm juhtimiseks ja kasutamiseks
ettevotte turundusstrateegias;

4) paritoluriigi maine teoreetilisele baasile toetudemstada ja viia labi kisitlused
Saksamaal, selgitamaks valja paritoluriigi maingdislis ning Eesti maine erinevate
tootekategooriate 16ikes Saksa turul;

5) viia labi Eesti moobliettevitete juhtumite anallUselgitamaks valja Eesti
maodblitootjate seisukohad paritoluriigi maine adulse ja kasutusevdimaluste kohta
mooblitoodete turundamisel Saksamaal;



6) vorrelda omavahel Saksamaal labiviidud uuringuteEgsti modblieksportddride
analtiusi tulemusi ning teha nende pohjal jareldysiritoluriigi  maine

kasutusvOimaluste kohta Saksamaal.

Too eesmarki ja uurimisitlesandeid arvestades oristni&@) jagatud kahte ossa. T66
esimeses o0sas tuuakse varasematele uuringuteledesetalja paritoluriigi maine

teoreetilised aspektid. Peatiiki esimeses alapesatidgitatakse paritoluriigi mainet
kujundavaid tegureid, paritoluriigi maine avaldumgeme, mdodtmismudeleid ja

paritoluriigi maine vaartuse kujunemist. Teisespaliktis keskendutakse erisuste
valjatoomisele paritoluriigi maine mojus erinevédebijate ja tootekategooriate l0ikes.
Teoreetilise osa kolmas alapeatikk on suunatudop#rigi maine kasutusvéimaluste

tutvustamisele ettevotete turundustegevuses.

Uurimistdo teises, empiirilises osas, voetakse koBkeksamaal labiviidud uuringute ja
modbliettevbtete juhtumite anallisi tulemused. W®eatesimeses alapunktis
kirjeldatakse uuringute metoodikat, valimeid ja taétakse huUpoteesid. Teises
alapeatiikis esitatakse saksa tudengite seas Gmivikusitluste tulemused ning
kontrollitakse nende alusel pustitatud hipoteesidistivust. Kolmandas alapeatikis
analliusitakse Eesti mooblieksportdodride juhtumitelidisi tulemusi, misjarel tehakse
Saksamaal labiviidud paritoluriigi maine uuringutalemuste koérvutamisel Eesti
modbliettevbtjate  poolt antud hinnangutega  jarealdupéritoluriigi maine

kasutusvOimaluste kohta Saksamaal.

Magistrito6 empiirilises osas kasutatavate andmetegumiseks viidi labi

ankeetkisitlused saksa ulidpilaste seas. Kusitlugddlabi kahes etapis — 2002. aastal
Konstanzi Ulikoolis ning 2005. aastal Lineburgi Kdbli tudengite seas. Uuringute
andmete tootlemiseks kasutatakse t66s tabelarvoiysmmi Microsoft Excel.

Tulemuste esitamiseks ja analltsimiseks arvutatakkeetides antud vastuste pdhjal
aritmeetilised keskmised, viiakse labi korrelatsiaoaltts paritoluriigi maine the- voi
mitmedimensionaalsuse tuvastamiseks ning kasuwataksdlevanallilsi erinevuste

valjaselgitamiseks 2002. ja 2005. aasta uuringuesrtustes.

Juhtumianaltisi labiviimiseks valiti Ettevotluse eAdamise Sihtasutuse (EAS)

eksportboride andmebaasis ning Eesti mooblitootjatelulehekilgedel toodud



informatsioonile tuginedes valja neli Saksamaalespekivat Eesti ettevbtet (AS
Standard, AS Viisnurk, AS Eerung, AS Jalax), m#leindajatega viidi 2006. aasta
maikuus l&bi ca tunniajased intervjuud. HuUpoteestdstimiseks ja intervjuude

tulemuste esitamiseks kasutatakse t60s kirjeldavaliiusi.

TOO autor tdnab AS Jalaxi juhatuse esimeest Jaaumbat, AS Standardi marketingi- ja
mudgidirektorit Priit Tamme, AS Viisnurga muugi-tiarundusdirektorit Tanel Pressi ja
AS Eerungi juhatajat Vahur V&sa koostéévalmidusmjervjuudele kulutatud aja eest.
Samuti soovib t60 autor avaldada tanu Luneburgikddli klassiGpetaja eriala
ulidpilasele Julia Sonntagile, kes oli autorile ks toeks kontaktide vahendamisel ja
kusitluste labiviimisel Luneburgi Ulikoolis.



1. PARITOLURIIGI MAINE MOJU TARBIJAKAITUMISELE
JA KASUTUSVOIMALUSED ETTEVOTTE
TURUNDUSSTRATEEGIAS

1.1. Paritoluriigi maine olemus ning avaldumine tar  bijate

tootehinnangutes ja ostuotsustes

Paritoluriigi maine ja seda kujundavad tequrid

Tarbijad hindavad tooteid informatsiooni pd&hjal, smidlmab nii toodete fldsilisi
omadusi iftrinsic cue$ nagu naiteks toote kuju, varvus ja funktsionaalewi valiseid,
mittemateriaalseid tunnuseidxtrinsic cuep nagu hind, garantii, brandi voi jaemudja
maine jne. (Insch, McBride 2004: 257). Uuringudn@mdanud, et paritoluriigi maine on
Uks toote valiseid omadusi, mis tarbijaid tootelimgute andmisel ning ostuotsuse
langetamisel mdjutab ning seega on oluline, etvétted antud teguriga oma

turundusstrateegia kujundamisel ka arvestaksidn@&aduid 1997: 323).

Inglisekeelse termini immage vastena on eestikeelses kirjanduses kasutatud
ladinakeelset imagot (vOi ka selle teisi h&alduskigj naguingliseparaneimidz,
prantsuseparane imaaz voi tsitaatlaenage ja mainet. Antud mdoisteid on kasitletud
sageli sinonuumidena, kuid nende tdhendusvali i kaielikult. Mdistet imago on
tblgendatud kui pilti vaimusilmas, malestus- jalklyspilti. (Priimagi 1994: 16) Kotler
defineerib mdiste imago kui inimese uskumuste, ddega muljete kogumi teatud
objekti suhtes. Antud definitsioon ei sisalda ohkjakgelikke omadusi. Imago tekib
inimese subjektiivse objekti tajumise tulemuserema uskumused, ideed ja muljed on
mentaalsed pildid, mis vdivad, kuid vbivad ka mittkeilduda objektiivselt maaratud
objekti omadustega. Kotleri sonul sdltuvad inimésteakud ja kaitumine teatud objekti
suhtes suurel méaaral objekti imagost, mitte sebgldi objektiivsetest omadustest.

(Jaffe, Nebenzahl 2001: 12) Samas ei ole imagadihipilt inimese peas, vaid on
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kujunenud eelnevalt kogutud ning t6ddeldud infosimani pdhjal. Imago luuakse
“moistuse silma” (mind’s ey&, mitte inimese silma poolt. (O’'Shaughnessy,
O’Shaughnessy 2000: 57) Imago on teataval maanalahguline, mistéttu on temaga
vaga tihedalt seotud maine mdiste. Maine on alatdnguline — parem vdi halvem,
korgem vdi madalam — imago vdib aga konkreetsema l8putult mitmesugune.

(Priim&gi 1994: 16) Kaesolevas t60s on ingliseleadiste tountryimage tblkena

toodud paritoluriigi (v6i paritolumaa) maine, kueldatakse, et tarbijad kasutavad
informatsiooni toote péaritolu kohta eeskatt hinnsteg(kérgemate voi madalamate)

kujundamisel erinevate toodete kvaliteedi kohta.

Paritolu all mdeldakse traditsiooniliselt kohta,sktoode toodetud on. Tanapaeva
globaliseerunud thiskonnas on aga raske leidaithat@s oleksid sajaprotsendiliselt
Uhes riigis toodetud. Uldjuhul véib taielikult Ghesigist parinevaks lugeda vaid
pdllumajandussaadusi, maavarasid, kalaputgisagssi ning nendest valmistatud
kaupu. Enamus ettevotteid kasutab aga kiirelt agee kommunikatsiooni- ja
transpordivahendite poolt loodud v&imalusi tootatganida komponente tle kogu
maailma. Tooteid, mis on toodetud v&i mille kompaodid parinevad mitmetest
erinevatest riikidest, on paritoluriigi alases &irfluses hakatud nimetama hubriidseteks
kaupadeks (Chao 1993: 291).

Taielikult Uhes riigis toodetud kaupade markeergmon lihtne ja Uheselt mdistetav.
Problemaatilisem on hibriidsetele kaupadele sop#smtoluméargi leidmine. Toodete
tahistamiseks (markidegaade in, product of, designed jime.) on erinevates riikides
valja tootatud kindlad paritolureeglid. Minimaalnéutav kohalik vaartuslisa varieerub
aga erinevate riikide |dikes. Riigid nduavad kaulmgdratlemiseks teatud riigist
parinevaks tavaliselt kas mdne olulise tootmismsds [&bimist selles riigis voi teatud
protsendi (harilikult vihemalt 50%) selle riigi gélu komponentide sisaldumist tootes.
(Jaffe, Nebenzahl 2001: 144-145) Euroopa Liidu i$e#ldustiku artikkel 24 jargi

loetakse kaupa, mille tootmine on toimunud rohkamhes riigis, parinevaks riigist,

kus toimus selle viimane oluline majanduslikult @tdatud tootlemine vdi toiming

selleks seadmestatud ettevottes, mille tulemuseairaiy uus toode voi mis oli tahtis

valmistamisetapp (Euroopa Liidu Tolliseadustik 192
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Toodete péaritolumarkeeringud muudab erinevate dakivahel selgemaks ja
l&bipaistvamaks WTO Uruguai vooru tulemusel solohpéritoluriigireeglite kokkulepe
(Rules of Origin Agreementmis néeb ette paritolureeglite harmoniseerimis€ON
likmesriikide  vahel. Harmoniseeritud paritolureielgl hdlmavad kdiki
kaubanduspoliitiliste meetmete rakendamiseks, todeédhistamiseks, avalike
enampakkumiste tegemiseks ja statistika koostamisedjalikke paritolureegleid.
Harmoniseeritud paritolureeglid peavad olema objeddd, selged ja ennustatavad; neil
ei tohi olla rahvusvahelist kaubandust piiravat,omaavat v6i hajutavat moju; nad
peavad olema pusivalt, Ghtselt, erapooletult jsa@adavalt hallatavad ning baseeruma
positiivsele standardile. (Rules of Origin 2006)

Jaffe ja Nebenzahl on vélja t66tanud Uhtse kontsggide raamistiku selgitamaks toote
paritolu ja uurimaks erinevate paritoludimensio@nichdju tootehinnangutele (Jaffe,
Nebenzahl 2001: 26-28).

1. HC — (Home Country)koduriik — riik, kus elab tarbijaskond. Koduriigibn
kultuuriline ja sotsiaalne mdoju nii tarbija tarbsharjumustele kui ka hoiakute
kujunemisele erinevate riikide toodete suhtes.

2. MC — (Made-in Country)tootmisriik — riik, kus viiakse tavaliselt |abi tboise
viimane etapp.

3. DC —(Designed-in Countrydlisainiriik — riik, kus toode vdi moni toote osatl®n
kavandatud.

4. PC — (Parts-in Country)osade riik — riik, kus on valmistatud toote olufssd
komponendid.

5. AC - (Assembled-in Countryyokkupanekuriik— riik, kus leiab aset osade |6plik
tervikuks kokkupanemine.

6. OC — (Country of Origin)paritoluriik — riik, millega tarbija vaadeldavatadet
seostab, hoolimata sellest, kus antud toode teagdelkalmistatud on. Tarbijad
vOivad ajaloolistel mgjutustel siduda monda kindtatdet teatud paritoluriigiga ka

juhul, kui tegelikkuses side selle riigiga taielikpuudub.

Analoogselt Jaffe ja Nebenzahli jaotusele leiavad Rapadopoulus ja Heslop, et
paritoluriigi mdiste on traditsioonilisestrfade in” markeeringust edasi arenenud ning

omandanud laiema tdhenduse kui lihtsalt tootmisekas margina kaupadel.
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Rahvusvahelises turunduses on tootmise tegelikeskohamaast olulisem, millise
riigiga tarbijad sihtturul turustatavaid kaupu dewad. (Papadopoulus, Heslop 2002:
296) Naitena vOib tuua Sony, mida toodetakse kilinetes erinevates riikides, kuid

seostatakse jatkuvalt algse paritolumaa Jaapaniga.

Paritoluriigi maine definitsiooni osas ei ole konsest leitud. Osad autorid vaatlevad
riigi kuvandi tajumist Uldiselt, teised leiavad, @éritoluriigi maine avaldub eelkdige
kindlate tootekategooriate puhul (Agarwal, Sikrio69 24). Vastavalt lahenemisele on
erialases kirjanduses kasutatud ka erinevaid nsnetparitoluriigi mainemade-inriigi

maine, paritoluriigi stereotuiiip, toote-paritolurirgaine, paritoluriigi vaartus.

Nagashima oli ks esimesi, kes viis labi empikgilisuringu paritoluriigi maine tajumise
kohta USA ning Jaapani ettevotjate seas. Nagasbdmastas paritoluriigi maine mdoiste
jargmiselt: ,Paritoluriigi maine on pilt, reputatsin, stereottitip, mida ettevotjad ja
tarbijad omistavad teatud riigi toodetele. Paritiogu maine on kujunenud vaadeldava
riigi toodete, rahvusliku eripara, majandusliku pmoliitilise tausta, ajaloo ning

traditsioonide pdhjal”. (Nagashima 1970: 68) Marja Eroglu on defineerinud

paritoluriigi maine kui “kdikide kirjeldavate, tahduslike ja informatiivsete uskumuste
kogumi teatud riigi suhtes” (Martin, Eroglu 19933). Kotler on sGnastanud mingi
koha maine kui “kbikide emotsionaalsete ja ests&il vaartuste nagu kogemuste,
uskumuste, ideede, mélestuste ja muljete summatarbgal teatud koha suhtes on”.
Maine on mingi kohaga seotud assotsiatsioonidenfarmatsiooni lihtsustus, mis on

tarbijale toeks informatsiooni selekteerimiselgattemisel. (Kotleet al. 1993: 36)

Ulaltoodud definitsioonid naitavad, et paritoluriigpaine kujuneb mitmete erinevate
tegurite koosmajul ning iga inimese isikliku tausteemi pohjal. Paljude riikide maine
on stereotllpse iseloomuga — reaalsuse darmudsagjai ebatapne lihtsustus (Kotler,
Gertner 2002: 251). Sotsioloogias tblgendatakseniter stereotlip kui teatud
thiskonnagrupi eelarvamuslikku suhtumist mingitessigiektidesse. Stereotttbid
kujunevad valja pika ajaperioodi jooksul korduvat@atluste Kklassifitseerimisel
maluskeemidesse, mis omavahel korreleerudes loowathese maailmavaate.
(Papadopoulus, Heslop 2002: 296) Stereotuipide nd@uehinnangutele avaldub
traditsiooniliselt kas taieliku Ukskdiksusena todtste omaduste suhtes voi nn.
interpretatsiooni hipoteesi kohaselt informatsionr@onutamises nii, et see vastaks
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eelnevalt formeeritud eelarvamuslikele (stereotétgle) uskumustele. Stereotiipide
moju otsustele vdib avalduda ka informatsiooni ldélese tootlemise labi, kus tarbijad

podravad tahelepanu vaid stereotllbile omaselenmasioonile. (Hadjimarcou, Hu

1999: 410)

Riikide stereotluubid vobivad turunduslikust aspdktismadatuna olla positiivsed,
negatiivsed voi ka neutraalsed, kui riikide stei@psed omadused ei ole vaadeldava
toote puhul olulised (O’Shaughnessy, O’Shaughneg090: 59). Stereotllpide
kasutamine reklaamis vOib avaldada positiivset ndpte turuedule eriti Gldkaupade
(generic products kaubamargita toode) puhul. Mitmeid tootekategodripeetakse
teistest etnilisemateks ning seostatakse kindidielega — pitsat Itaaliaga, parfiime
Prantsusmaaga, teksatooteid USA-ga, tulpe Hollandigidjuhul leitakse, et antud
riikides toodetakse neid tooteid parima kvaliteadifJsunierl993: 257) Eesti keele
terminoloogias vOiks selliste toodete kirjeldamseiasutada mdoistet “stereotitipsed
kaubad”.

Mitmed autorid on leidnud, et paritoluriigi maingadédubki eelkdige tootekategooria
tasandil kindlate kaubagruppide I6ikes. NaiteksSaksamaa mainekas autotootja ning
Prantsusmaa kuulus oma veinide ja moetd0stuse gio§8eega on uldise paritoluriigi
maine maaratluse korval vaja definitsiooni, mis kelespetsiifilisemalt seotud
vaadeldava riigi toodete tajumisega. Roth ja Rormdefineerivad paritoluriigi maine
jargmiselt: paritoluriigi maine on tarbijate Uldim¢tekujutus teatud riigi toodetest, mis
baseerub vaadeldava riigi tootmis- ja turundustegevugevuste ja ndrkuste tajumisel.
(Roth, Romed 992: 480)

Hsieh, Pan ja Setiono on jaganud paritoluriigi readefinitsioonid kolme gruppi (Hsieh
et al.2004: 253):

1) dldine paritoluriigi mainedverall country imagg

2) uldine toote-paritoluriigi maineaggregate product country image

3) spetsiifiline toote-paritoluriigi mainespecific product country imaye

Uldine paritoluriigi maine sisaldab endas kd&iki ustusi vaadeldava riigi suhtes.
Uldine toote-paritoluriigi maine kirjeldab tarbigatuldist tunnetust vaadeldava riigi

toodete kvaliteedi suhtes. Naiteks on tarbijatendngud arenenud maade toodangu
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kvaliteedi suhtes uldjuhul kdrgemad kui arengumakdapade puhul. Spetsiifiline
toote-paritoluriigi maine kirjeldab aga tarbijat@i&kuid Uhe konkreetse antud riigi
paritolu kaubagrupi suhtes. (Hsiehal.2004: 253)

Kéesolevas t60s jargitakse Hsieh, Pan ja Setiastaganing eeldatakse, et paritoluriigi
maine eksisteerib nii riigi (Uldine péritoluriigi ame) kui ka toote tasandil (toote-
paritoluriigi maine). Joonisel 1.1 on kujutatudipdluriigi mainet kujundavad tegurid.

Kultuuri- Ajalooline, Rahvas, Kunst, Sindmused Muud
vaartused, poliitiline, keel muusika, tegurid
normid, majanduslik teadus,

tavad, ja sotsiaalne vaatamis-

religioor taus vaarsuse

A 4

Paritoluriigi Uldised
tunnused

A 4

Sihtauditooriumi
tunnused »|  Uldine paritoluriigi maine

Uldine toote-paritoluriigi

A4

maine
Spetsiifiline toote- Spetsiifiline toote- Spetsiifiline toote-
paritoluriigi maine |, ,| paritoluriigi maine |, »| paritoluriigi maine
Tootekategooria 1 Tootekategooria 2 Tootekategooria 3
nt. moetddstt nt. autotdostus nt. veinitdostu
Toode 1 Toode 2 Toode 3
nt. Renault nt. Citrgn nt. Peugeot

Joonis 1.1. Uldise ja tootespetsiifilise paritoluriigi maine jkmemine (autori

koostatud).
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Uldine paritoluriigi maine kujuneb mitmete tegurkeosmdjul — tihelt poolt selle riigi
paritolu toodete pdhjal ja teisalt selle riigi rahja keele; kultuurivaartuste, normide ja
traditsioonide; ajaloolise, majandusliku, sotsiaalg@ poliitilise tausta; erinevate
rahvusvaheliste stundmuste ja koéikvdimalike muudguriee baasil. Uldine toote-
paritoluriigi maine kujuneb seevastu eeskétt vadalal riigi erinevate tootekategooriate
tajutud kvaliteedi pohjal. Kuna maine tekib alataataja silmades, avaldavad
paritoluriigi maine kujunemisele moju ka sihtaudiiomi isedrasused — kultuuriline,
majanduslik, poliitline ja ajalooline taust, geagfiline lahedus, rahva
tarbimisharjumused, kaupade ja informatsiooni lsd@idelavus, turism, meedia ja paljud

muud tegurid.

Joonise 1.1 illustreerimiseks v@ib tuua Prantsusildee ja tootespetsiifilise maine.
Prantsusmaad peetakse uldiselt hedonistliku kugautrigiks ning seostatakse eelkdige
romantika, peenetundelisuse, I6bu ja naudingugalodst meenuvad Bourbonide
dunastia ja Napoleoni vallutusretked; turistidetetontud Pariis Louvri, Montmartre’i,

Eiffeli torni, tGle Seine’i jooksvate sildade ja kéaste kohvikutega. Lisaks vdib nimetada
naiteks Cannes’i filmifestivali, lauljatar Edithd®i, kunstnik Edgar Degas’d, kabareed
Moulin Rouge ja veel mitmeid teisi tuntud inime&phti ja sindmusi. Tanapaeva
Prantsusmaa on majanduslikult kdrgelt arenenud mikg omab rahvusvahelises
poliitikas teatavat mojujdudu. Eestlased peavad ntplasi temperamentseteks
romantikuteks, hispaanlastele vbivad nad aga marewbnservativsemad tunduda
(maine sOltub sihtauditooriumist). Prantsuse toedetaliteeti hinnatakse uldjuhul

kdrgelt. Tootekategooria tasandilt vaadatuna voilmetada néaiteks Prantsuse
autotoostust, moe- ja parfumeeriatoostust ningutitetodstust. Toote-paritoluriigi

maine kujuneb mitmete aastate jooksul toodete tamisel rahvusvahelistel turgudel.
Naiteks Prantsuse veinitootmise sajanditepikkuradugy ja tuhanded veinisordid on

muutnud paritolu Prantsuse veinile oluliseks koekisieeliseks.

Paritoluriigi maine avaldumisvormid

Paritoluriigi maine mdju iseloom on tugevalt seotadbijate teadmiste ja varasemate
kogemustega vaadeldava riigi toodetega. Vastavatbijate teadmiste- ja
kogemustepagasile eristatakse paritoluriigi  haktefe (halo construct) ning
kokkuvotteefektisummary construct{Han 1989: 595)
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Paritoluriigi haloefekti kohaselt mojutab paritalgr maine tarbijate hoiakuid otseselt
olukorras, kus nende teadmised ja kogemused vaageldiigi toodete (toodete

kvaliteedi ja teiste omaduste) kohta on vaikesdadoudiduvad tldse. Mdiste “halo” on

defineeritud kui “tendents hinnata indiviide vosiitutsioone véliste omaduste baasil
liga korgelt vdoi madalalt”. Haloefekt viitab fakt, et meeldiva (ebameeldiva)
esmamulje mdjul omistatakse indiviididele voi orgatsioonidele ka mitmeid teisi haid
(halbu) omadusi. Inimestel on tendents anda oldeldikdigepealt Gldine hinnang ning
seejarel omistada neile esialgsest uldhinnangustudas halospetsiifilisi omadusi.
Olukorras, kus tarbijad ei ole véimelised hindamaté omadusi ja kvaliteeti otse,
lihtsustavad nad oma valikuid, vottes otsustamadeseks uldise paritolumaa maine,
mis baseerub mitmesugusel tarbijatele kattesaadaf@imatsioonil vaadeldava riigi

kohta. (Lampert, Jaffe 1998: 65)

Haloefekti kohaselt mdjutab péritoluriigi maine dgate uskumusi toote fudsiliste
omaduste kohta, mis seejarel mdjutavad tarbijateetonnanguid (vt. joonis 1.2) (Han
1989: 224). Jaffe ja Nebenzahl andsid haloefektjelkkiavale seosele teoreetilise
formuleeringu, mis vastab kisimustele miks, kuiglasnida: vajaduse tottu hinnata
tooteid, mille kohta tarbijatel on vaid piiratudlbal informatsiooni (miks) kasutavad
tarbijad nende poolt tajutud dldist paritoluriigiamet (kuidas), kujundamaks endas
hoiakud hinnatava toote suhtes (mida) (Jaffe, Ned@r?001: 42).

A4

A4

Paritoluriigi maine Uskumused Hoiakud toote suhtes

Joonis 1.2.Paritoluriigi haloefekti kujunemine (Han 1989: 224

Paritoluriigi  kokkuvotteefekt lahtub tdekspidamiseset tarbijad abstraheerivad
individuaalseid informatsioonithikuid ning asetavaeid no. Ulemkategooriatesse, et
lihtsustada nende sailimist pikaajalises malus (Ha889: 223). Paritolu vdib olla
mitmete toodete baasil tekkinud kategooria tarbgadvuses, mille tunnused voib
tarbija uutele toodetele ule kanda (Jaffe, Nebenza®01l: 14). Paritoluriigi
kokkuvotteefekt eeldab, et paritoluriigi maine bersdd tarbijate varasematel
kogemustel selle riigi toodetega ning nende poajuttd tooteomadustel. Han
formuleeris paritoluriigi kokkuvotteefekti joonisdl.3 esitatud seose abil (Han 1989:
223).
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Kogemused | | Uskumused | Paritoluriigi | Hoiakud toote
maine suhtes

Joonis 1.3.Paritoluriigi kokkuvatteefekti kujunemine (Han 12824).

Kogemuste ndol ei pea tingimata olema tegemist dankonkreetse indiviidi
kogemustega, sest massimeedia ja suust-suhu irtkooiai |&bi mojutavad tarbijaid ka
teiste inimeste kogemused. Uldistades eelnevateerkugte labi tajutud omadused
antud riigi tundmatutele toodetele, mdjutab péamitiidi maine omakorda tarbijate
hoiakuid brandi suhtes. Jaffe ja Nebenzahli pooitu@ teoreetiline formuleering
kokkuvotteefekti kirjeldavale seosele on: vajadidgti hinnata uusi tooteid, mille kohta
tarbijatel on vaid piiratud hulgal informatsioonimiks), kasutavad tarbijad
informatsiooni teiste vaadeldavas riigis toodetoddete kohta (kuidas), kujundamaks
nende poolt tajutud péaritoluriigi maine ning seejarmakorda hoiakud hinnatava toote
suhtes (mida). (Jaffe, Nebenzahl 2001: 43)

Uuringud on naidanud, et mdélemad efektid vdivadnida ka Uheaegselt. Olukorras,
kus tarbijad ei ole tutvunud paljude toodetegaugaiigist, kuid mdningad kogemused
on siiski olemas, kujundatakse hoiakud antud kiggipade suhtes nii paritoluriigi Gldise
maine kui tooteomaduste pdhjal kujunenud arvamlsel(Manrai, Lascu 1998: 601).
Knight ja Calantone tdiendasid hiljem Hani t66d $tadles paindliku mudeli, mis
voimaldab paritoluriigi mainel mdjutada hoiakuide#®gselt nii otseselt kui kaudselt,
labi uskumuste (vt. joonis 1.4). Autorite arvatdstdendolisem, et tarbijad l&htuvad
otsustamisel nii Uldisest paritoluriigi mainest karasematest kogemustest vaadeldava
riigi toodetega. (Knight, Calantone 2000: 137)

Paritoluriigi
maine

Uskumused /

Joonis 1.4.Paritoluriigi halo- ja kokkuvotteefekti mudel (Kghit, Calantone 2000: 131).

Hoiakud toote suhtes
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Paritoluriigi maine ei ole staatiline, vaid ajaslikéieglaselt, kuid jarjekindlalt arenev
nahtus. Maine kujunemine ja muutumine soOltub nidigiest majanduslikest,
poliitilistest, kultuurilistest ning sotsiaalseteseguritest kui tarbijate vahetutest
kogemustest vaadeldava riigi toodetega voi muustselle riigi toodete kvaliteedis.
Naitena vOib tuua Jaapani maine. Kui 1950ndateertdas tade in Japah silt
tarbijatele odavat Laaneriikide toodangu imitatsipaiis hiljem laksid Jaapani tootjad
Ule palju eelnevat uurimis- ja arendustood sisati@avoodete tootmisele eesmargiga
parandada oma mainet rahvusvahelisel turul. Tarvap@&sindab silt thade in Japah

kvaliteeti, to6kindlust ja innovaatilisi tooteid.gmpert, Jaffe 1998: 62)

Kui tarbijate teadmised muutuvad, muutub ka péariiai maine mdju iseloom. Jaffe ja
Nebenzahl esitavad paritoluriigi halo- ja kokkuegfiekti kombineerituna

mitmeastmelise diinaamilise mudelina (vt. jooni9.1.5

Esialgne | Uskumused | Hoiakud toote | Ostuotsused
paritolumaa '| tooteomaduste | suhtes .
maine (halo) kohte
I
|
Toodete Kogemused Tooteomaduste Kohandatud
ostmine > * tundmadppimine * paritolumaa
maine
|
v
Kohandatud Uskumused Hoiakud toote Ostuotsused
paritolumaa ,| tooteomaduste | suhtes .
maine kohta
(kokkuvdttev)

Joonis 1.5.Kombineeritud halo- ja kokkuvdtteefekti mudel (&fiNebenzahl 2001:
45).

Mida enam hakkab paritoluriigi maine baseerumaijetdbtegelikele kogemustele, seda
enam hakkab paritoluriigi kokkuvotteefekt haloefskeristuma. Autorid andsid antud
seosele jargmise teoreetilise formuleeringu: vegadidttu hinnata tooteid, mille kohta
tarbijad omavad vaid piiratud hulgal informatsiogmiks), kasutavad tarbijad nende

poolt tajutud paritoluriigi mainet (kuidas), kujummhaks endas hoiakuid toote suhtes
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(mida). Omandatud kogemused vaadeldava riigi teg@etkuidas) tingivad vaadeldava
riigi maine parandamise (mida). Efektiivsuse saamiseks vOi vajadusest hinnata uusi
tooteid (miks), kasutavad tarbijad kohandatud phnitigi mainet (kuidas) hoiakute
formuleerimisel nende ja teiste selles riigis tdodetoodete suhtes (mida). (Jaffe,
Nebenzahl 2001: 44)

Lampert ja Jaffe Uhildasid paritoluriigi halo- j@kkuvotteefekti toote elutsikliga (vt.

joonis 1.6). Nad eristasid kolme situatsiooni (LampJaffe 1998: 65).

1. Tarbijad ei ole tootega varem uldse kokku puuturkuid neil on vaadeldava riigi
kohta teatud uldine ettekujutus, mis kantakse ftachtootekategooriale. Haloefekti
tahiseks joonisel 1.6 omp |

2. Tarbijatel on kogemused Uhe brandiga, mis parineadeldavast riigist. Toote
maine baseerub vaid selle Uksiku brandi tajutud dwsiel ning sel on
tootehinnangutes minimaalne osatahtsus. Brandienaidju tahiseks joonisel 1.6
on Ig.

3. Tarbijatel on kogemused mitmete vaadeldava riigitpléd toodetega. Toote maine

baseerub paljude brandide tajutud omadustel. Kobttegfekti tdhiseks joonisel 1.6

on Ik.
Riigi A 4
tk%?\t/eékategoona Turupotentsiaal
A
Realiseerimata
turupotentsiaal
perioodil t
| IB’ IF
H
| IB! IF
H
IB
\ >t
Turueelne faas Sisenemisfaas t Kasvufaas KlUpsusfaas Aeg

Joonis 1.6.Paritoluriigi maine mdju avaldumine sdltuvalt toahitsiklist (Lampert,
Jaffe 1998: 68).
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Joonisel 1.6 on esitatud paritoluriigi maine moyaldumine sdltuvalt toote elutsiklist.
Dunaamiline protsess algab Lamperti ja Jaffe madsiiuatsiooniga, kus tarbijatel
puuduvad kogemused ning péaritolumaa kaitub haldpga $elle perioodi jooksul on
ettevottel voimalus otsustada, millistesse riikgega/voi mis tingimustel oma tooteid
eksportida. EttevOte peab kindlaks tegema paritglurmaine potentsiaalsetes
sihtriikides ning vastavalt saadud informatsioosigekteerima sihtriigid. Juurutusfaasi
etappi iseloomustab toote turuletoomine, vaike nmaépt, kuid kasvav teadlikkus
tooteomadustest. Maine baseerub veel halol, kiiddirmdju (k) osatdhtsus suureneb
pidevalt, kui jarjest rohkem tarbijaid turule sisend tootega tutvuvad. (Lampert, Jaffe
1998: 66)

Kasvufaasi jooksul konkurents suureneb, kuna Uhametooteid siseneb sihtturule,
valides sageli sama tarbijasegmendi. Tarbijad,heddkavad eelistama ja ostma kindlat
brandi, toetuvad oma otsustes brandi maingle Tlarbijate jaoks, kes ostavad mitmeid
antud riigi tooteid, jaguneb esialgne haloefekinblidndju (k) (iga kindla toote puhul)
ja kokkuvotteefekti @) (baseerub kogemustel erinevate brandidega) \edidusel, et
kdikidel brandidel on Uhiseid jooni (nt. hea dis@rantsuse toodetel). Inimestel, kel
puuduvad antud tootega isiklikud kogemused, jadbetiekt pisima ¢). Kipsusfaasis
mudgimaht aeglustub, tooteid hakatakse difereriteeeming tarbijate teadlikkus
erinevatest brandidest suureneb. Inimeste arv,lda#sivad Uhe bréandi ning paljude
brandide mainest, saavutab teatud tasegi@ (F), samal ajal kui toodet mitteproovinud
tarbijate arv vaheneby). (Lampert, Jaffe 1998: 67)

Paritoluriigi maine valjaselgitamine sihtturgudel

Eelnevalt kirjeldatud paritolumaa maine definitsi@b naitasid, et paritoluriigi maine
on mitmedimensionaalne nahtus. Erinevad riigid egevad eri valdkondades. Moni
riik on tuntud innovaatilisuse poolest, monda rigd@ostatakse kbrge disainiga, mdne
riigi toodangut peetakse eranditult vaga kvaliteletss Need on seosed, mis on
kujunenud labi pikaajalise toodete ja teenuste @kBpteistesse riikidesse. Kuna
erinevate tootekategooriate puhul on aga olulis&teead kvaliteeditunnused, annab
paritoluriigi maine tootele konkurentsieelise vaidhul, kui tarbija poolt positiivsena
tajutud paritoluriigi maine dimensioonid on vaadsid tootekategooria jaoks olulised.
(Roth, Romeo 1992: 482)
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Shimp, Samie ja Madden tutvustasid paritoluriigi imea vaartuse kontseptsiooni
kirjeldamaks seda osa tarbija hoiakust toote v@ndr suhtes, mis on taielikult tuletatud
toote assotsiatsioonidest paritoluriigiga. Mida keim paritoluriigi assotsiatsioonid
aritegevust mojutavad ja soosivad, seda suurem aitoluriigi maine turunduslik
vaartus. (Kleppeet al 2002: 62) Paritoluriigi assotsiatsioone on nirheta ka
“paritoluriigiga seotud mittemateriaalseteks vakal€Kim, Chung 1997: 362).

Kleppe, Iversen ja Stensaker (2002: 64) jagasidgbdriigi maine vastavalt vaadeldava
riigiga seotud assotsiatsioonide arvule kolmeksudoy voi ebaméarane, lihtne ja
mitme-dimensiooniline maine. Puuduv vdi ebamaanaiaéne kirjeldab olukorda, kus
tarbijatel puuduvad kogemused vaadeldava riigi kdepga ja neil ei ole ka piisaval
maaral Uldisi teadmisi ega ettekujutust antud stigNaitena t6id autorid Norra maine
Aasia turul. Lihtsa paritoluriigi maine korral tekid tarbijal vaadeldava riigiga seoses
moningad Uldised assotsiatsioonid. Paritoluriigiimeavaartuse maarab ara uks (vOi
moned) mittemateriaalne omadus. Naitena vdib tuoauBali, millega eestlased
seostavad eelkdige temperamentseid inimesi, jdiggal ajaloolisi meresditjad.
Toodetest on tuntud peamiselt Portugali portveimftitmedimensioonilise mainega
riikide puhul on sihttarbijatel piisavalt informaisni nii vaadeldava riigi kohta uldiselt
kui erinevate selle riigi paritolu tootekategooeidtohta. Paritoluriigi maine vaartus
baseerub mitmel erineval mittemateriaalsel omadusélteks Prantsusmaal on hea
maine nii moetddstuses, parfimeerias kui ka naiteksi ja juustu tootmisel voi
autotoostuses. (Kleppe al. 2002: 64)

Roth ja Romeo toovad esile toote-paritoluriigi smisied ja mittesobivused (vt. joonis
1.7). Toote-péaritolumaa sobivus ilmneb juhul, kéljgkujunenud paritoluriigi maine
dimensioonid Uhtivad toote jaoks oluliste omadustd§ui nimetatud seost ei teki, on
tegemist toote-paritolumaa mittesobivusega. Prantsad seostatakse naiteks kdrgel
tasemel disaini ja prestiiziga, Ungarit vastupilliealva disaini ja prestiiziga. Prestiiz ja
disain vbivad olla olulisteks tooteomadusteks kdegavdi riiete puhul, kullaltki
ebaolulised aga 6lle puhul. Positiivne toote-péuittaa sobivus (I veerand joonisel 1.7)
iimneb seega Prantsuse kingade ja riiete puhulatiege toote-paritolumaa sobivus (Il

veerand joonisel 1.7) aga Ungari kingade puhultifReomeo 1992: 482)
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Paritoluriigi maine dimensioonid
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Joonis 1.7.Toote-paritoluriigi sobivused ja mittesobivuse®(R Romeo 1992: 483).

Positiivne toote-paritolumaa mittesobivus (Il vaed joonisel 1.7) ilmneb, kui
paritolumaa dimensioonid on positivsed, kuid vdddea tootekategooria jaoks
ebaolulised. Selline toote-paritolumaa mittesobiwigb kdne alla naiteks Prantsuse
Olle puhul. Negatiivse toote-paritolumaa mittesoisigga (IV veerand joonisel 1.7) on
aga tegemist Ungari Olle puhul, kuna paritolumaanma&unnused on negatiivsed ning
vaadeldava tootekategooria jaoks tahtsusetud. (Ratineo 1992: 482)

Kleppe ja Stensaker on sidunud paritoluriigi mardértuse kontseptsiooni paritoluriigi
halo- ja kokkuvotteefektiga (vt. joonis 1.8). Pélutriigi maine véaartus kujuneb nende
poolt esitatud joonisel paritoluriigi kokkuvottekfe ehk tarbijate varasemate
kogemuste baasil antud riigi toodetega. Mida rohkmsitiivseid paritoluriigi seoseid

sihttarbijatel varasemate kogemuste pdhjal vaadalddigi toodetega tekib, seda
suurem on paritoluriigi maine vaartus (rohkem posieid toote-paritolumaa sobivusi)
(Kleppeet al 2002: 62).

Kéesoleva t60 autori arvates on antud lahenemineex@ra kitsas ning paritoluriigi
maine vaartuse kontseptsiooni tuleks laiendadaeipatitoluriigi mainelt dldisele
paritoluriigi mainele. Paritoluriigi maine vaartust suurenda mitte ainult varasemate
kogemuste pohjal vaadeldava riigi toodetega kujudepositiivsed seosed, vaid kogu
informatsioon antud riigi kohta, mis tarbijate telbinnanguid ja ostuotsuseid

vaadeldava riigi toodete turustamisel positiivsalbjutada voib. Naiteks vOib Saksa
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paritolu masinate ja seadmete turuedu mdjutadaiipesit ka utldlevinud ettekujutus
sakslastest kui vaga tapsetest ja usaldusvaargsemasstest.

* Uldine paritoluriigi maine

Paritoligi maine vaartus

Haloefekt Kokkuvotteefekt

A 4

Toode 1 Toode 2 TPM 1 TPM 2

* Kogu teadaolev informatsioon vaadeldeigi kohta, mida saab uskumuste ja hoiakute
kujundamisel antud riigi toodete kohta aluseksadtt

e Paritoluriigiga seotud mittemateriaalsed varad arasemate kogemuste pdhjal
kujunenud assotsiatsioonid vaadeldava riigi tookletea.

TPM Spetsiifiline toote-péritoluriigi maine (PE product-country image

Joonis 1.8.Paritoluriigi efektid ning paritoluriigi maine véa#ase kujunemine (Kleppet
al. 2002: 63).

Paritoluriigi mainest tulenevate konkurentsieeligédiaselgitamiseks ning paritoluriigi

maine edukaks ekspluateerimiseks ettevotte turwticiisegias tuleb vaadeldava riigi
maine sihtturgudel eelnevalt vélja selgitada. Sedab teatud kindla mddtmismeetodi
kasutamist. Paritoluriigi mainet on varasemateaaagboksul erinevate autorite poolt
mitmeti m6ddetud. Nagashima madotis paritolumaa etatahekiimne kisimusega, mis
olid jaotatud viie dimensiooni alla: hind ja vaatteenindus ja tehnoloogia, reklaam ja
maine, disain ja stiil ning tarbijaprofiil (vt. Bs1). (Nagashima 1970: 71) Nagashima
poolt esitatud maine dimensioone ning metoodikatutati osaliselt voi taielikult ka

mitmetes jargnevates uuringutes (Jaffe, NebenZbil:230).

Roth ja Romeo vordlesid kaheksat varasemat paérigilunaine uuringut ning leidsid,
et kokkuvotlikult voib paritoluriigi maine iseloorstamiseks kasutada nelja omadust:
innovaatilisus, disain, prestiiz ja kvaliteet. Iwaatilisuse all mdeldakse uute

tehnoloogiate ja tehnikasaavutuste kasutuselev@titmisel. Disaini dimensioon
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holmab vaadeldava riigi toodete valimust, varviladhesi, stili ning vormi
mitmekesisust. Prestiiz valjendab toodetega sensthstaatust, toodete eksklusiivsust,
brandide mainet ning kvaliteet toodangu toéokindlustaldatavust, t66 meisterlikkust
ning tootmiskvaliteeti. Nimetatud dimensioonid s@u péritoluriigi  maine
iseloomustamiseks, kuna vastavad jargmistele kntedtele (Roth, Romeo 1992: 480):
1) sisalduvad mitmetes eelnevates uuringutes,

2) on seotud riikide tootmis- ja turundustegevuggevuste ja ndrkuste tajumisega,

3) on rakendatavad paljudele tootekategooriatele.

Osad autorid on paritoluriigi maine moé6tmisel lahud tarbija vaatenurgast (m66tnud
paritoluriigi mainet no. tarbija silmade labi) ninlgasutanud paritoluriigi maine

valjaselgitamiseks seetdttu avatud kisimusi. Nait§iet, Pothas ja Wet palusid
paritoluriigi maine moédtmiseks Lduna-Aafrika tadig seas tarbijatel vabas vormis
kirjeldada ja pohjendada oma valikuid Louna-AafrjgdJSA ilutoodete vahel (Wedt

al. 2001: 192). Niisamuti to6tasid Jaffe ja Nebenazadila tarbijast lahtuva paritoluriigi

maine moodtmise meetodi. Selleks paluti tarbijatéigkpealt kirjeldada erinevaid

koduelektroonika tooteid ning inimtitpe, kes neithevates riikides toodetud kaupu
osta voiksid. USA-s, Prantsusmaal ja lisraelisvédhid uuringu tulemuseks saadi 64
omadust, millest enamikku polnud autorite vaitelragg@mates, teadlaste poolt
valjatootatud paritoluriigi maine uuringutes kasuth Faktoranallisi ja teiste
statistiliste meetodite abil vahendasid autorid duste arvu 30-ni ning testisid neid
lisraelis, Kanadas ja Prantsusmaal labiviidud kis#s. Valitud 30 omadusele
(kisimusele) antavate hinnangute keskvaartus nditakparitoluriigi suhtelise maine
(vorreldes teiste riikidega). (kisimustikku vtast 2). (Jaffe, Nebenzahl 2001: 32)

Parameswarani ja Pisharodi vaitel tuleb paritajuniaine valjaselgitamiseks mddta
eraldi kolme tegurite gruppi — uldisi paritoluriigiunnuseid General Country
Attributeg, antud riigi paritolu toodete uldisi tunnusef@gneral Product Attributgga
konkreetse (vaadeldava) tootekategooria (nt. autodjadusi $pecific Product
Attributeg. Autorid tootasid vélja paritoluriigi maine méadse mudeli, mis sisaldas
kusimusi iga Ulalnimetatud tegurigrupi kohta (kusstikku vt. lisast 3). Uldisi
hinnanguid vaadeldava riigi ja rahva suhtes modd2tiomadusega (nt. sdbralik ja
meeldiv, hea hariduse, sarnase kultuuriga jnedjsiilhinnanguid vaadeldava riigi

25



toodete suhtes mdddeti 18 omadusega (nt. luksuakaumitatsioonid, keerulised
kasutada jne.) ning tootespetsiifilisi omadusi Ifiadusega (nt. autode kitusekulu,
varuosade kattesaadavust, vastupidavust jms.).oigadust tuli hinnata 10-pallisel
skaalal (1 = ei ole uldse ndus, 10 = olen taiestus). Edasise analllsi kaigus
vahendasid autorid hinnatavate objektide arvu 2d4dwseni. (Parameswaran, Pisharodi
1994: 46) Pereira, Hsu ja Kundu testisid hilisemanguga Parameswarani ja Pisharodi
esialgse mdodteinstrumendi valiidsust ning vahenddsnnatavate objektide arvu
omakorda 16 omaduseni (Peregtaal. 2004: 2).

Kaesoleva t66 autori arvates on Parameswarani $haRidi poolt valjatootatud
paritoluriigi maine modtmise mudel (ja selle mokkifisioonid) ulalkirjeldatud
meetoditest kdige pohjalikum ja Ulevaatlikum, kun@imaldab lisaks Uldisele
paritoluriigi mainele mdota eraldi ka Uldist ja spHilist toote-paritoluriigi mainet.
Sobiva meetodi valikul tuleb aga arvestada, milbheord sihtturul valitseda voib. Kui
sihttarbijad ei ole suure tdendosusega vaadeldaydaodetega varem olulisel maaral
kokku puutunud, on paritoluriigi maine valjaselgiiaeks mottekam kasutada tldisema

Ulesehitusega kusimustikke.

Paritoluriigi maine vbib anda ettevdttele olulisenkurentsieelise, kui seda r6hutada
sobival turul, sobivate kaupade puhul ning sobivadditoluriigi maine aspekte esile
tuues. Joonisel 1.9 on alapeatiki kokkuvottenaateslt peamised kisimused, millele
tuleks leida vastus, otsustamaks, kas paritolumginel pdhineva turundusstrateegia

kasutamine voiks toote migile positiivset mojuldada.

Esimese sammuna tuleks ettevottel valja selgitadéne on vaadeldava riigi tldine ja
toote-paritoluriigi maine sihtturul, kasutades slefl antud turule sobivat paritoluriigi
maine modtmise meetodit. Kui sihttarbijad ei olad@ldava riigiga lldse tuttavad, on
dldjuhul métekam kasutada teisi turundusmeetmeid. dthtturul on kujunenud vélja
lihtne vbi mitmekesine paritoluriigi maine, on jamge sammuna oluline uurida,
millised konkreetsed seosed tarbijatel vaadeldaigiga tekivad ning kas need

assotsiatsioonid on ka antud tootekategooria poillised.

Toote turuedu vGib soodustada nii ldine kui tgméeitoluriigi maine. Uldised

paritoluriigi seosed baseeruvad ko&ikvdimalikul imf@tsioonil antud riigiga ning
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mojutavad tarbijate hinnanguid haloefekti kauduofeparitoluriigi maine kujunemise
aluseks on tarbijate varasemad kogemused vaadeldigvatoodetega ning seega

avaldub paritoluriigi maine méju kokkuvatteefeldbi.

Milline on Gldine paritoluriigi maine sihtturul?

/v\

Puuduv voi Lihtne Mitmekesine
ebaméaarane
Kasuta muid
turundus-
meetmeid! Kas sihtturul véljakujunenud Kas sihtturul véljakujunenud
Uldised paritoluriigi toote-paritoluriigi maine on
assotsiatsioonid on positiivne ja antud toote puhul
positiivsed ja antud toote oluline?
puhul olulised? (Paritoluriigi kokkuvotteefekt)
(Paritoluriigi haloefekt)

Ei A A

Kasuta muid Kaalu paritoluriigi Kasuta muid Kaalu paritoluriigi
turundus- maine kasutamist turundus- maine kasutamist
meetmeid! turundusstrateegias! meetmeid! turundusstrateegias!

Joonis 1.9. Uldine otsustuspuu paritoluriigi maine kasutamikehta ettevotte

turundusstrateegias (autori koostatud).

Kui tarbijate poolt positiivsena tajutud paritoigiimaine komponendid (nii tldised kui

tootespetsiifilised) on vaadeldava tootekategoseiaukohalt olulised, vdib paritoluriigi

maine strateegia kasutamine toote mudgile sihttpogitiivset mdju avaldada. Samas
on oluline markida, et paritoluriigi maine moju awyst tarbijate ostueelistustele
mojutavad ka mitmed teised tarbija ja tootekatego@eloomust tulenevad tegurid
nagu naiteks toote tehniline keerukus, hind, garatdrbija oskus hinnata toote
kvaliteeti jne. Paritoluriigi maine moju erinevateotekategooriate ja tarbijate 16ikes

kasitletakse detailsemalt kédesoleva to0 teisesatafis.
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1.2. Paritoluriigi maine moju erinevate tarbijatej a

tootekategooriate 16ikes

Paritoluriigi maine olulisus tarbijate tootehinnangutes ja ostuotsustes

Enamikes varasemates uuringutes on joutud konselesust paritoluriigi maine
mojutab téepoolest tarbijate tootehinnanguid jaiaisuseid. Selle mdju tugevuse osas
pole aga seni Uhtsele seisukohale joutud. Tarbijgfeiab iga paev erinevate kanalite
labi palju informatsiooni mitmesuguste toodete genuste kohta ning sageli on
keeruline valja selgitada, mis tarbijate ostuotglidédige rohkem mojutab. Toote
paritolu vbib Uhe tooteomadusena olla tarbija slikill positivne, kuid samas mitte

omada otsustavat tahtsust ostuotsuse langetamisel.

Bilkey ja Nes viisid 1982. aastal labi paritoluriiglase kirjanduse metaanaliisi, kus
nad téid valja enamikele varasematele uuringutetease metoodilise vea — toote
paritolu oli valdavalt uuringu ainus soéltumatu nmujat Uhe muutujaga uuringud
vOimendavad muutuja moju tavaliselt Gle, mistotilemused ei vasta reaalsele elule.
Schooler ja Wildt demonstreerisid naiteks juba 1@6&tal, et hind vdib oluliselt muuta
tarbijate esialgseid tootehinnanguid. Kui kodunmisbodete hinda tdsteti, hakkas

enamik tarbijatest eelistama importtoodangut. @jlkNes 1982: 91-93)

Lim ja Darley viisid labi eksperimendi, kus toodesitleti tarbijatele kolmes eri

formaadis. Autoreid huvitas paritoluriigi moju tgete tootehinnangutele, hoiakutele ja

ostukavatsustele olukorras, kus (Lim, Darley 19944—285).

1. Kusitletavatele anti informatsiooni ainult tooterip@u kohta.

2. Kusitletavatele anti nimekiri kaheksa tooteomadssalhulgas toote paritolu kohta.

3. Kiusitletavatele naidati professionaalselt toodetwgklaamteadet, mis sisaldas
informatsiooni toote paritolu ja teiste tooteomadusohta. Reklaamteade sisaldas

toote pilti.

Uuringu tulemused néitasid, et informatsiooni sanedes paritoluriigi moju kahanes
(Lim, Darley 1994: 274—-285). Edasistes paritolunigringutes on seetdttu mindud Ule
mitme muutujaga uuringutele, mis arvestavad ligadstolule ka teiste tooteomaduste

moju tarbijate tootehinnangutele. Samuti on mitmetairingutes hakatud toodete
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verbaalse kirjeldamise asemel naitama testitavatederiaalseid kédega katsutavaid
kaupu, mis peaks uuringusituatsiooni reaalelulelgieenam lahendama. Autorite
huviorbiidis pole enam niivord olnud kisimus, ka&ilu mdjutab tootehinnanguid,
vaid pigem, kui palju ja kuidas toote paritolu telinnanguid erinevate tegurite

koosmajul mdjutab.

Moned autorid on joudnud jareldusele, et paritagurimaine moju tarbijate
tootehinnangutele ja ostuotsustele on vorreldesetédboteomadustega suhteliselt vaike.
Srinivasan, Jain ja Sikand uurisid naiteks brandritplumaa randing country,
tootmismaa rhanufacturing county hinna ja toote fuusiliste omaduste moju tarbkijat
uUldistele tootehinnangutele ning ostu téenaosusae tootekategooria — vaikeautode
ja stereosiusteemide — peal ning leidsid, et ku@gitplumaa ja tootmismaa mdju oli
statistiliselt oluline, mdjutasid tarbijate tootehanguid ja ostuotsuseid siiski kdige
rohkem toote sisemised (fldsilised ja funktsioredikvaliteediomadused. (Srivasain
al. 2004: 65-82)

Li, Murray ja Scott mdodtsid erinevate paritoluriiglimensioonide (tootmismaa,
disainimaa ja paritolumaa) ning garantii moju to&taliteedihinnangutele televiisori
puhul ning leidsid, et kdige tugevamalt mojutadijate kvaliteedihinnanguid tootele
antav garantii (Liet al 2000). Samale tulemusele joudsid ka Thorelli, liane, kes
vordlesid paritoluriigi méju garantii ja jaemiuujaame moju tugevusega tarbijate
kvaliteedihinnangutele, Uldistele hoiakutele toedetuhtes ning ostukavatsustele
kassettmaki puhul ning leidsid, et paritoluriigi imamadju tugevus oli kill oluline, kuid
oodatust oluliselt vaiksem, jaades tahtsuselttalidele antavale garantiile (Thoredt

al. 1987: 35-46).

Piron uuris paritoluriigi maine olulisust teisteoteomaduste (hind, valimus, t6é6kindlus,
usaldatavus, mitmekilgsus, muud) seas nelja toospcrtauto, kodukinosiusteemi,
paikeseprillide ja hambapasta puhul ning leidigoete péaritolu oli kbikide vaadeldud
tootekategooriate puhul tarbijatele kdige vahemsdémh tooteomadus (Piron 2000:
315). Ka Amine ja Shin, kes uurisid Tai ja USA piidste hinnanguid erinevate
tooteomaduste (paritolu, marginimi, hind, vérv j&saéh, vastupidavus, garantii)
olulisuse kohta elektroonikakaupade ja rdivasteupukidsid, et toote péaritolu on Uks
vahemolulisemaid tooteomadusi (Amine, Shin 2002: 49
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Antud uuringute tulemuste pohjal voib jareldada,t@ite paritolu ei ole vdimalik
kasutada toote teiste (kvaliteedi-)omaduste vokealpuuduste kompenseerimiseks.
Samas ei saa aga ka vdita, nagu ei omaks tootmlpatarbijatele Gldse téhtsust —
enamikes uuringutes on paritoluriigi maine mdjubijate tootehinnangutele olnud
statistiliselt oluline. Toote paéritolu tuleb Ulduihvaadelda pigem tdiendava, tootele
lisavaartust andva kui kompenseeriva tooteomadyskunigi teisalt on joutud ka
tulemusteni, kus toote péaritolu on kompenseerinddereise tooteomaduse negatiivset
moju. Naiteks Wall ja Liefeld tuvastasid oma uurtisgnarginime ja paritolumaa olulise
koosmdju — tundmatud margid palvisid positiivsednaingud ainult juhul, kui nende
tundmatust kompenseeris hea paritoluriigi mainel(MZeefeld 1991: 105-113).

Uuringud on naidanud, et paritoluriigi maine mopodete rahvusvahelisele turuedule
sOltub tarbijate tunnetuslikest, tundmuslikest fEtlkmuslikest vastustest vaadeldava
riigi toodetele, mida omakorda mdjutavad Uhelt peahdeldava toote isedarasused ning
teisalt tarbija karakteristikud ja konkreetne o#tigsioon (Pereirget al. 2004: 4).
Obermiller ja Spangenberg (1989: 454-458) on tadtawalja raamistiku, mis
analtsib paritoluriigi informatsiooni té6tlemisedaitiivset (tunnetuslikku), afektiivset
(tundmuslikku) ja normatiivset (kindlaid reegleiddvat) protsessi (vt. ka lisa 4). Sama
struktuuri on oma paritoluriigi alase kirjandusetaamalllsi labiviimisel jarginud ka
Verlegh ja Steenkamp (vt. tabel 1.1) (Verlegh, Bkeenp 1999: 524).

Tabel 1.1.Paritoluriigi kognitiivne, afektiivne ja normatinenaspekt

Moju M&ju olemus MGju kirjeldus

Kognitiivhe Paritoluriik viitab toote | Paritoluriiki kasutatakse “signaalina” toote

kvaliteedile kvaliteedi ja teiste omaduste nagu néaiteks
usaldusvaarsuse ja vastupidavuse hindamisel
Afektiivne Péaritoluriigil on Paritoluriik on maine kandja, mis on seotud toote

tarbijatele simboolne jasiimboolsete ning emotsionaalsete hiivedega,
emotsionaalne tdhendusealhulgas sotsiaalse staatuse ja rahvusliku

uhkusega
Normatiivne | Tarbijatel on Kodumaiste toodete eelistamist voib vaadelda kui
paritoluriigi suhtes koduriigi majanduse toetamist. Samuti voib
teatud isiklikud hoiduda mdne vastumeelse poliitilise reziimigairiig

sotsiaalsed hoiakud toodete tarbimisest

Allikas: Verlegh, Steenkamp 1999: 524.
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Paritoluriigi kognitivne moju avaldub olukorrasugk tarbijad votavad paritoluriigi
maine aluseks eeskatt toote kvaliteedi hindamigiitoluriigi afektiivne moéju avaldub,
kui péaritoluriigil on tarbijatele emotsionaalne v8iimboolne tahendus. Paritoluriigi
normatiivse protsessi puhul naevad tarbijad teatigil (enamasti koduriigi) toodete
ostmises voOimalust selle riigi majanduse ja péhititoetamiseks voi vastupidiselt,
naidata mingi riigi tooteid boikoteerides ules omastumeelsust antud riigi suhtes.
(Verlegh, Steenkamp 1999: 524)

Péaritoluriigi maine kognitiivne ehk tunnetuslik moj u

Erialases kirjanduses on kdige rohkem uuritud plnitigi kognitiivset protsessi, mille

kohaselt toimib paritoluriik eelkdige kvaliteedingéra (Verlegh, Steenkamp 1999:
523). Kognitiivse protsessi kaigus teevad tarbipditoluriigi alusel jareldusi neile

oluliste tooteomaduste kohta ning kujundavad seelddise hinnangu tootele.

Paritoluriik ei avalda seega otsest mdju ostuk&seta, vaid kujundab eelkdige toote
kvaliteedihinnangu. (Obermiller, Spanbenberg 198Rt—455)

Toodete kvaliteeditaju seostatakse sageli péaritalurarengutasemega. Uuringud on
naidanud, et tarbijad hindavad korgelt arenenud deatooteid kdrgemalt kui
majanduslikult vahemarenenud riikide tooteid. (Zaflasin 1997: 144; Leonidat al.
1999: 137; Bilkey, Nes 1982: 90; Hullamd al. 1996: 67). Erinevate uuringute pohjal
on riikide majanduslikust arengutasemest lahtuvatiostatud n6 kvaliteeditaju
hierarhia, mille kohaselt hinnatakse kdige korgérkélgelt arenenud maade tooteid,
jargnevad uued tddstusriigid (Korea, Hong-Kong,g8pur, Taiwan) ning madalaimad
hinnangud pélvivad Ida-Euroopa postsotsialistlikigid ja arengumaad (Manrat al.
1998: 592). Tarbijad on teadlikud, et kdrge kvalitga kaupade tootmine eeldab
kvalifitseeritud ja kogemustega t66jou ning kaasaé vahendite olemasolu, mistbttu
tunnetatakse majanduslikult arenenumate riikide ddogut kvaliteetsemana kui
arengumaade tooteid (Chinenal 2000: 30).

Paritoluriigi maine moju uurijad on puudnud valggtada, millest sdltub paritoluriigi
maine olulisus kvaliteediindikaatorina tarbijate tumtsustusprotsessis. Autorid on
keskendunud Uhelt poolt erinevate tootekategoorige teiselt poolt tarbijate

karakteristikute uurimisele. Vaadeldava tootekabeigoiseloom on kindlasti tiks tegur,
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millega paritoluriigi maine moju hindamisel arveddauleb. Nagu juba Rothi ja Romeo
uuringust selgus, voib esineda olukordi, kus phunitigi maine on kdll positiivne, kuid
antud kujul mdne toote puhul téiesti ebaoluline ttRdARomeo 1992: 482). Teisalt
mojutavad tarbijate kvaliteedihinnanguid nendelilsild kogemused ja isikuomadused.
Amine ja Shin leidsid naiteks, et kui Tai tudengiistasid Jaapanis ja Hiinas toodetud
Sony toote kvaliteeti, pidades Hiinas toodetud Sorgoteid oluliselt
vahemvaartuslikeks, siis USA tudengid ei suutnudetatud Aasia riikide tugevustel ja
ndrkustel vahet teha ning hindasid tooteid vordgettine, Shin 2002: 49).

Mitmetes uuringutes on tostatatud kisimus, kagqdériigi informatsioon on olulisem
kogenud v6i kogenematute tarbijate tootehinnanguilse lahenemise kohaselt on
paritoluriigi maine olulisem kogenematute tarbijatealikuprotsessis, kes pole
vOimelised tooteomadusi otse hindama ning kasutaemtdttu valiku lintsustamiseks
toote valisomadusi nagu paritoluriigi maine. Tdelgenemise kohaselt on paritoluriigi
informatsioon olulisem eeskatt just kogenud tatbi@stuotsustusprotsessis.

Heimbach, Johansson ja Maclachlani vétavad paritgiumdju uurimisel aluseks kaks
Coxi poolt valjatoodud kognitiivset dimensiooni eoteomaduste prognoosivaartuse
(predictive valug ja usaldusvaartusecqnfidence valde Paritoluriigi kui toote Uhe
valisomaduse prognoosivaartus soltub tarbijate tpiaguitud kvaliteedierinevustest nii
erinevate riikide toodete vahel kui Uhe riigi psre Kui riikidevahelised
kvaliteedierinevused on vaiksed (nt. tootmine oaneasti standardiseeritud) ei ole toote
paritolu kvaliteedi prognoosimisel oluline inforreatoniallikas. Niisamuti ei ole
paritolu oluline kvaliteediindikaator juhul, kui adeldavate riikide erinevate brandide
vahel on suured kvaliteedierinevused. Paritolutiggldusvaartus naitab tarbija usaldust
paritolu kui informatsiooniallika kasutamise suhtdsotehinnangute andmisel.
Paritoluriigi usaldusvaartus tuleneb tarbijate temfest hinnatava tootekategooria
kohta. (Heimbaclet al. 1989: 461)

Paritoluriigi informatsiooni prognoosi- ja usaldé@swtusele viitavad oma kasitluses ka
Obermiller ja Spangenberg. Nende mudelis mdjutayéditoluriigi maine maju
tugevust kolm muutujat: tajutud seos, informatsioarsaldusvaarsus ja teiste
indikaatorite olemasolu. Tarbijad kasutavad pauiai informatsiooni teiste
tooteomaduste kohta jarelduste tegemisel, kui apvad seost péritolu ja hinnatavate
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tooteomaduste vahel, kui nende teadmised péarit@uohata on nende arvates piisavalt
usaldusvaarsed ning kui neil puuduvad muud indd@atsoovitud tooteomaduse
hindamiseks. Lisaks mojutavad tarbijate kognitiidggrotsesse neli situatiivset tegurit:
tootekategooria heterogeensuprogduct class heterogenejty he riigi brandide
heterogeensusc@untry brand heterogene)ty paritolu informatsiooni arusaadavus
tarbijale (probleemid toote paritolu tuvastamis@inevad enamasti hubriidsete kaupade
puhul) ning muu informatsiooni kattesaadavus. (@fiéer, Spanbenberg 1989: 455—
457)

Heimbachi, Johanssoni ja Maclachlani uuringu tulsedu naitasid, et paritoluriigi
maine olulisus kvaliteediindikaatorina (selle kasum&&r toodete hindamisel) on
funktsioon paritoluriigi usaldus- ja prognoosivaiest. Mida suuremad on tarbijate
teadmised ja kogemused vaadeldava tootekategoohta kning mida suuremad on
riikidevahelised kvaliteedierinevused (ja vaiksemad riikidesisesed
kvaliteedierinevused), seda suurem on paritoluisial kvaliteedinéitajana tarbijate
valikuprotsessis. (Heimbackt al. 1989: 461) Analoogsele tulemusele jdudis ka
Schaefer, kes leidis, et toote paritolu kasutavatbrinatsiooniallikana eeskatt
kogenumad tarbijad, kelle teadmised on lisaks tmodsemiste omadustele suuremad
ka erinevate paritoluriikide kohta ning see lihtabs paritoluriigi informatsiooni
kasutamist tootehinnangute andmisel (Schaefer 1585

Eroglu ja Machleit on votnud lisaks tarbijate kagalstikutele eraldi vaatluse alla ka
hinnatava tootekategooria omadused (vt. joonis)1AGtorid toovad esile neli tegurit,
mis kaudselt mdjutavad erinevate tooteomadustéh{dgas paritoluriigi maine) vdimet
kirjeldada toote kvaliteeti ja seega tajutud véstrtiarbijate jaoks: osalusmaar, toote
tehniline keerukus, tarbijate varasemad kogemusew) narbijate vOime tajuda

kvaliteedierinevusi erinevate toodete I6ikes. (Erpiylachleit 1987: 29)

Osalusmaar on defineeritud kui indiviidi poolt taid objekti olulisus tema jaoks. See
baseerub indiviidi vajadustel, huvidel ja vaartus@salusmaara modjutavad erinevad
tegurid. Kodigepealt erinevad inimesed juba omausikadustelt anallusivdime ja
informatsioonivajaduse poolest. Tarbijapsihholo®gian vélja kujunenud kaks
lahenemist vdimalikule toote hindamisstrateegialkategoriseeriminecétegorisation

ja nn. jark-jarguline giecemedl strateegia. Jark-jargulise strateegia jargi &
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tarbijad kdik erinevatest allikatest parit inforsiabnithikud toote kohta jarjest,
omadus omaduse haaval pdhjalikult 1abi ning alkegésel integreerivad kogutud teabe
I6plikuks otsuseks. Alternatiivne lahenemine — gatéseerimine — eeldab aga, et
inimesed jagavad neid Umbritsevad objektid kategtesse (kategooriateks vdivad olla
nt. erinevad riigid), mis voimaldavad neil keskkarefektiivsemalt moista ja kasitleda.
Kui uus stiimul (nt. uus toode) on vbimalik asetagdnevalt defineeritud kategooriasse,
siis kantakse antud kategooriaga seotud tunne gatitoluriigi maine) Ule ka
hinnatavale objektile. (Sujan 1985: 31-32)

Toote keerulisuse Paritoluriigi
aste informatsiooni
vaartus tarbijate
Tarbija Tarbija Tarbija véime valikuprotsessis
osalusmaéar | kogemused ,| eristada toodete
kvaliteet

Joonis 1.10.Paritoluriigi kui informatsiooniallika vaartust muavad tegurid toodete
kvaliteedi hindamisel (Eroglu, Machleit 1989: 30).

Zhang on leidnud, et indiviidid, kes on sisemisattotiveeritud erinevaid

informatsioonithikuid Uksikasjalikult analtidsimaintiavad tooteid peamiselt nende
tegelike tooteomaduste pdhjal. Seevastu tarbijed,laudivad pigem tootest saadavat
kasu, kui analtitisiga kaasnevat motlemisprotseslsiykad otsustamisel lahtuma pigem
kiiremini ja lihtsamini hinnatavatest valistest elm. surrogaatomadustest (hind,
paritoluriigi maine jms.). (Zhang 1997: 279) Kategeerimise strateegia peamine idee
seisneb selles, et tunne objekti suhtes ei tekienselle omaduste konstruktiivse
analiitisi pohjal, vaid on seotud teatud stiimuli egariseerimisega malus juba
olemasolevasse kategooriasse. Kui sobivat kategfjoanalus ei leita, vOetakse

kasutusele analtutilisem hindamisprotsess. Fiskeapelchak on seetbttu vaitnud, et
kategoriseerimine ja jark-jarguline strateegia omem Uksteist tdiendavad Kkui

konkureerivad protsessid. (Hadjimarcou, Hu 1999:)40
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Lisaks tarbijate isikuomadustele suurendab osalésmia tajutud riskimaar. Tarbijad
tajuvad ja soovivad vahendada viit tadpi tarbijarigosturiski) — funktsionaalset,
finants-, futsilist, pstihholoogilist ja sotsiaalsiski'. On arvatud, et mida kérgem on
tarbija poolt tajutud riskimaar, seda suurem ond®@urrogaatomaduste nagu brandi voi
paritoluriigi maine mdju ostuotsusele. Naiteks igiliron, kes uuris paritoluriigi maine
moju luksus- ja esmatarbekaupade puhul, et panigilumaine on olulisem
luksuskaupade (Uldjuhul kallimate ning seetdttu gedna osturiskiga kaupade)
hindamisel. (Piron 2000: 314)

Samas modjutab koérgem riskitaju tarbijaid inten®ivalt otsima ja to6tlema
informatsiooni tooteomaduste kohta. Taiendava maisiooniotsingu valjundiks on
laiemad teadmised ja kogemused antud tootekategokaohta, mis omakorda
suurendavad tarbijate oskust tajuda kvaliteedigtisieerinevate pakkumiste vahel ning
tulla toime keeruliste tooteomaduste hindamisegdndvad uuringud on naidanud, et
tarbijad, kes eristavad erinevate brandide kvalitéelutavad rohkem aega ja energiat
kvaliteedinaitajate valimisele ja hindamisele nidgtuvad oma otsustes pigem toote

tegelikest omadustest kui vélistest naitajatestmagine. (Eroglu, Machleit 1987: 31)

Sujan testis kogenud ja kogenematute tarbijate adnmsktrateegiad ning leidis, et
eksperdid kasutavad kategoriseerimist vaid hinmatéoote omaduste Uhildumisel
varasema malupildiga sellest tootest. Stiimulomedusnittetihildumise korral

kategooriaga (naiteks toote funktsionaalsed omablasgasta antud brandi standardile
vOi teatud péritolu toodetele) vdetakse kasutugsddjalikum Uksikute omaduste

analiiis. Kogenematud tarbijad aga ei suuda aladrati@da tksikute tooteomaduste
vastavust kategooriale (Sujani uuringus fotoaparaathduste vastavust fotoaparaadi
margile) ning kasutavad otsuse langetamisel kaisggnimise protsessi (uuringus voeti
hinnangute aluseks fotoaparaadi margi kdrge maikgigi reklaamis esitatud

tooteomadused ei vastanud antud brandi standar@ésga toetasid Sujani tulemused
eeskatt lahenemist, mille kohaselt on paritolur{jgiteiste toote véliste omaduste) roll

! Fuusiline risk — kas toode ohustab tarbija tef@stlu; funktsionaalne risk — kas toode taidab
koiki ettendhtud funktsioone; sotsiaalne risk — keised votavad toodet positiivselt vastu;
psuhholoogiline risk — kas tarbija tunneb tootedtutdust; finantsrisk — kas tarbija rahaline
panus on ostuga adekvaatne. (Vihalem 2003: 85)
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olulisem eelkdige kogenematute tarbijate otsustesekspertide puhul. (Sujan 1985:
43)

Samas on Heimbachi, Johanssoni ja Maclachlani esvabluline eristada
tootekategooria tundmist eksperthinnangutest. kKotakategooria tundmingroduct
familiarity) on harilikult defineeritud kui tarbija poolt akwheeritud tootekategooriaga
seotud kogemuste kogum, siis ekspertiis tdhend&bsbsnda tooteomadustele bige
hinnang. (Heimbackt al. 1989: 462) Seega ei pruugi tarbijate suurem kogéenioulk
tingimusteta vahendada paritoluriigi maine vaartisaliteediindikaatorina. Nagu
Eroglu ja Machleiti mudelist (vt. joonis 1.10) né&loa oluline lisaks tarbija omadustele
arvestada ka tootekategooria keerulisuse astegliEfa Machleit testisid paritoluriigi
maine olulisust kahe tootekategooria — keeruligékifinasin) ja lihtsa (6lu) — puhul ning
leidsid, et informatsioon toote paritolu kohta diuinduvalt olulisem keerulise

tootekategooria kui lihtsa kauba puhul (Eroglu, Meit 1987: 38).

Analoogsele tulemusele on joudnud ka teised authadhpert ja Jaffe on leidnud, et
mida homogeensemad ja standardiseeritumad toobéektiegoorias on, seda vaiksem
on maine modju ndudlusele ja vastupidi — mida kdrgem tootekategooria
diferentseerituse tase, seda rohkem mojutab madndlumst. Joonisel 1.11 on maine
mdoju moddetud sama tootekategooria kahe brandatsahtena. Hindade ulatus naitab
ara, mil maaral on inimesed ndus teatud toote s#kd diferentseerituse tottu rohkem
maksma. Hinnasuhted maaravad ara aga turundusnteetitee finantsnaitajad. Kérge
mainega Sampooni hind ja madala mainega Sampoadi éii peegelda mitte niivord

Sampooni tootmiskulusid, kuivord brandi mainet.rfipert, Jaffe 1998: 64)

Klsimusele, kas paritoluriigi maine on olulisem &ogd vOi kogenematute tarbijate
valikuprotsessis, on Uhe v@imaliku vastuse valjkkpaud Manrai ja Lascu, kes
kasutasid paritoluriigi maine mdju uurimisel Hamigt valjatootatud paritoluriigi halo-
ja kokkuvotteefekti mudelit. Autorid leiavad, etrpéluriigi maine voib olla vordselt
oluline nii kogenud kui kogenematute tarbijate &wbhnangutes. Erinevused tulevad
esile viisis, mil moel tarbijad paritoluriigi inforatsiooni kasutavad. Kui tarbijate
teadmised ja kogemused vaadeldava tootekategomtida kon véiksed, kasutavad
tarbijad paritoluriigi informatsiooni ,halona” ehtoetuvad igasugusele teadaolevale
informatsioonile vaadeldava riigi kohta. Kogenumtaitbijad kasutavad aga oma
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varasemate kogemuste pohjal akumuleerunud teadimigekategooria kohta ehk
toimib paritoluriigi kokkuvotteefekt. (Manrat al. 1998: 608; Han 1989: 224)

Sama
kategooria A
kaupade
turuhinna suhg

1,70
1,3p
1,1
1,00
Homogeensed:  Madalalt Keskihise Kdrgelt
kaubad diferentseeritud edihtseeritud diferentseeritud
kaubad kadiba kaubad
Tarbekaubad  suhkur, autokutus, toimejad, autod,
sool autokummid, marginimega modleal)
hambapasta toiduained, parfdim
televiisorid
Toostuskaubad materjalid: komponendid::  arvutid, spetsiifilised
siid, malukiibid, masinad rimesed,
metallid mikro- erikemikaalid
protsessorid

Joonis 1.11Maine mdju erinevate tootekategooriate puhul (Larhplaffe 1998: 63).

Joonisel 1.12 on kokkuvdtlikult esitatud erinevagdurid, mis mdjutavad paritoluriigi
maine kui kvaliteediindikaatori vaartust tarbijalaritoluriigi informatsiooni olulisus
sOltub péaritolumaa uldistest teguritest nagu riilgline ja majanduslik arengutase ning
informatsiooni kattesaadavus, vaadeldava tootekatéq tunnustest ning tarbija

individuaalsetest omadustest.

Nimetatud teguritegrupid ei ole Uksteisest eraldafaid on omavahel vastastikuses
sOltuvuses — Uhte tootekategooriasse kuuluvatedl@rkvaliteedierinevused on sageli
tingitud erinevustest paritoluriikide majanduslikuerengutasemes vdi suhtelistes

tootmiseelistes; toote keerulisuse aste vOi hirasakimdjutab aga omakorda tarbija
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poolt tajutud riskimdara ja suurendab osalust mfisiooni otsimisel ja erinevate
alternatiivide vordlemisel. Paritoluriigi vaartus moju tarbijale avaldub kas halo- voi
kokkuvotteefekti néol sdltuvalt tarbija teadmistgat kogemustest erinevate riikide

toodetega.

Paritoluriigi tegurid:

- paritolumaa uldine arengutase,

- informatsiooni kattesaadavus,

- paritoluriigi tootmise tugevused ja
norkused

A 4

Tootekategooria tegurid:

- riikidevahelised kvaliteedierinevused,
paritoluriigi sisesed kvaliteedierinevused,
toote keerulisus,
toote diferentseeritus,
toote hinnaklas

Paritoluriigi maine

vaartus kvaliteedi-

indikaatorina:

- patritoluriigi haloefekt,

- paritoluriigi
kokkuvotteefekt

A

A 4

Tarbija omadused:

- osalusmaar,

- tajutud riskimaar,

- teadmised ja varasemad kogemused
erinevate brandidega,

- tarbija isikuomadusee informatsiooni
tootlemise viis,

- tarbija oskus tajuda toodetevahelisi
kvaliteedierinevusi

Joonis 1.12.Paritoluriigi kui informatsiooniallika vaartust mquiavad tegurid toodete

kvaliteedi hindamisel (autori koostatud).

Paritoluriigi maine afektiivnhe ehk tundmuslik méju

Tarbijad ei ole oma ostukéaitumises alati ratsiose@dl Uuringud on naidanud, et
tarbijad on andnud arengutasemelt ja muudelt omeliusuhteliselt vordsete

paritoluriikide toodetele erinevaid hinnanguid (&Y, Nes 1982: 90). Seega ei saa
paritoluriigi mainet kasitleda ainult toote kvaétenaitava omadusena. Klein, Ettenson

ja Morris toid naiteks valja, kuidas tugev vaenkilik mingi riigi suhtes mdjutab
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langetama negatiivset ostuotsust sdltumata toabtéedile antud hinnangutest (Moon,
Jain 2002: 125).

Paritoluriigi afektiivne aspekt viitab faktile, gtitmetel riikidel voib tarbijate jaoks olla
stigav emotsionaalne ja/vdi simboolne tahendus.jaerleriline hoiak (positiivne voi
negatiivne) teatud riikide suhtes vdib olla tekldnmende otseste isiklike kogemuste
l&bi antud riikidega (suhetes valismaalastega, pséieiside jarelkajana) voi kaudselt,
massikommunikatsiooni kaudu edastatud informatsiop@hjal. Tarbijad seovad
paritoluriigi oma isiklike méalestuste, rahvuslikdietnilise identiteedi ning staatuse ja
uhkuse tundega, mida erinevate riikide tooted endamavad. Klein, Ettenson ja
Morris leidsid naiteks, et Hiina Nanjingi linnar(h, kus leidsid aset barbaarsed kuriteod
Jaapani okupatsiooni ajal) tarbijad ei osta sigasiumeelsuse tottu Jaapani tooteid.
Obermiller ja Spangenberg toovad afektiivse aspelditena ameerika-araablase
juhtumi, kes tunnistab kull lisraeli optikariistad@rget kvaliteeti, kuid votab nende
toodete suhtes siiski tdrjuva hoiaku, mis on tagitema negatiivsest hoiakust lisraeli
riigi suhtes. (Verlegh, Steenkamp 1999: 526)

Tarbija afektiivne vastus paritoluriigi informatsioile ei sisalda endas hinnanguid
tooteomaduste kohta, vaid naitab tarbija emotsiseah hoiakuid antud riigi suhtes.
Seetdttu soovitavad Obermiller ja Spangenberg tustegevuses afektiivsete
protsesside mojutamiseks kontsentreeruda eelkOmmtiipsete paritoluriigi seoste
esiletoomisele ning vahem toote funktsionaalsetkvgliteediomaduste réhutamisele.
(Obermiller, Spanbenberg 1989: 457)

Riigid on mainekandjad — tarbijad ostavad teatudi riooteid mitte ainult nende
funktsionaalsete omaduste parast, vaid ka see#ithende omamine valjendab staatust
ja uhkust ning aitab nende omanikul rahuldada tkmapidamise, sotsialiseerumise ja
eneseteostuse vajadust. Millise riigi paritolu émbstaatust naitavad, ei ole aga Uhene,
vaid varieerub tarbijate |6ikes. Chao ja Rajendiardsid ndaiteks, et erinevate
ametipositsioonide puhul toimivad erinevad eduksig@bolid — kui professori edukust
sumboliseerib vélismaiste toodete omamine, siisagdehtdddejuhataja peab edu

demonstreerimiseks ostma pigem kodumaiseid todi€ltho, Rajendran 1993: 31)
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On leitud ka, et India tarbijad eelistavad “Laapétitolu tooteid kohalikele ning selline
tendents ilmneb isegi patriootiliste tarbijate sedélismaiste kaupade suur tahtsus
staatuse sUmbolina arengumaades tuleneb mitmetsgtoliaest. Esiteks on
importtooted enamikes arengumaades kallimad niffigsiiisemad, muutes nad seega
ihaldusvaarsemateks. Teiseks soovivad arengumaadejatl osaleda globaalses
tarbijatihiskonnas, elada oma “kujuteldavas maailma&ne meedia mdjutab oluliselt
arengumaade tarbijate ettekujutust nende “unistedistiilist” ning tekitab soovi
“Laane elustiili” valjendavate brandide jarele. Ban kirjutanud, et lisaks kaupadele
endale on ladnemaailma Uks peamisi ekspordiadikigibijate soov nende kaupade
jarele. Antud protsessi on nimetatud ka “kultuupenalismi” sundimatuks vormiks.
(Batraet al. 2000: 93)

Importtooteid eelistasid kohalikele ka néiteks ghifi tarbijad Hullandi, Todifio ja
Lecraw uuringus ning olid valmis nende eest makkdrgemat hinda hoolimata sellest,
kas tegemist oli kdorgelt, keskmiselt voi madalakereenud valisriigist parit tootega
(Hulland et al. 1996: 74). Niisamuti leidsid Inch ja Miller, et ikkGrgelt arenenud riigi
(USA) arikliendid andsid kdrgemad hinnangud kultlisglt sarnasematele (mdddetuna
Hofstede kultuuridimensioonide pdhjal) riikideleissvahem arenenud riigi (Mehhiko)
arikliendid hindasid korgemalt kultuuriliselt kaugate (koduriigist erinevamate)
riikide tootmis- ja disainikvaliteeti (Inch, Mille2005: 432).

Okechuku ja Onyemahi uurimus naitas, et Nigeeridijtdele on toote péritolu
kdrgtehnoloogiliste tarbekaupade ostmisel tunduwalilisem kui hind ja teised
tooteomadused. Nigeerlased suhtuvad péaritolumavkade in Nigerid negatiivselt

ning eelistavad tarbida pigem korgelt arenenudid@gt parit kaupu. (Okechuku,
Onyemah 1999: 616-619)

Vahemarenenud riikide tarbijate eelistused vékisle ja importtoodete suhtes ei
pruugi siiski tuleneda pelgalt soovist imiteeridanelikku elustiili, vaid vbivad olla
otseselt mojutatud koduriigi negatiivsest poligst ja majanduslikust keskkonnast.
Uldjuhul jaab arengumaade toodang ka objektiivsetehliteedinaitajatelt korgelt
arenenud todstusriikide toodangule alla ning ommlolik, et see véljendub ka kohalike

tarbijate valikutes.
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Paritoluriigi maine normatiivnhe ehk kindlaid reegleid andev moju

Paritoluriigi alases kirjanduses leitud, et uUldiserbijatel on tendents hinnata oma
koduriigi toodangut positiivsemalt kui valismaiseidupu. Koduriigi ettevotete eelis
valismaiste tootjate ees on lisanduv tuntuse jaukulise laheduse dimensioon.
Koduriigi ettevdtjad jagavad tarbijatega samu nogaevaartusi ning on tarbijatele
seelabi vastuvoetavamad. MOoiste “etnotsentrismérieb kreekakeelsest sona#inos
mis tdhendab rahvast. Termin “etnilisus” on tuletakreekakeelsest sonashnikos
ning see tahendab kuulumist teattdilisse gruppi. Rossiteri ja Chani kontseptsiooni
jargi maaratakse etnilisus &ara kolme komponendigenloogiliste ja fuusiliste
karakteristikute, isiksuseomaduste ning kultuunitiigie ja normidega. Koik kolm
komponenti vdivad tarbijakaitumist erineval moeljoiéda. (Rossiter, Chan 1998: 215)
Etnotsentrism annab indiviididele identiteedi- jaiukuvustunde ning arusaamise,
milline ostukéitumine on grupisiseselt aktseptesrit Paljudel juhtudel peetakse
,0igeks” ostukaitumiseks eeskatt kodumaise toodaeglistamist importkaupadele.
Seega toimub tarbimine nd moraalsetel kaalutlusteida kirjeldab paritoluriigi

normatiivne aspekt.

Paritoluriigi normatiivse aspekti kohaselt ndevadbijad teatud kindla riigi toodete
ostmises vOimalust selle riigi majanduse ja pdlittoetamiseks. Smith nimetas antud
nahtust “klientide haaletamisek&ustomer voting)Valides mingi riigi toodete ostmise
vOi valtimise vahel, haaletavad tarbijad selleiriglitsuse poliitika poolt vdi vastu.
Néaitena vOib tuua juudid, kes boikoteerivad holdtatdttu Saksa péritolu tooteid voi
austraallased, kes on boikoteerinud Prantsuse kagumtestimaks Prantsusmaa
aatomipommi katsete vastu Vaikses ookeanis. Samakaojuhuseid, kus inimesed
tarbivad mdéne valisriigi toodangut erilise simpaabttu nende riikide ja poliitikate
vastu. Friedman on pakkunud antud fenomeni kirjeidaks ingliskeelse sénaméangu
tulemusel valja moistebuycott. See on aga uldiselt suhteliselt harvaesinev usiht
Sagedamini tunnevad tarbijad moraalset kohustusgelada ostuotsus kodumaise

paritoluga kaupade kasuks. (Verlegh, Steenkamp: 13299

Kui Ghiskonnas eksisteerivad ranged normid ostukéige suhtes, vbivad normatiivsed
protsessid modjutada tarbijate valikuid ilma, et muksid nende hinnangud teiste
tooteomaduste kohta vdi uldine suhtumine toote@bermiller, Spanbenberg 1989:
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455) Naiteks Mehhiko kultuuri on juurdunud mdistealinchismé, mis tahendab
reeturit ning mis omistatakse mehhiko tarbijales kastab importtoodangut ning
kahjustab seelébi kohalikku majandust (Jaffe, Nedleh2001: 77).

Patriootlikud tarbijad leiavad, et valismaiste tetaltarbimine on halb, kuna ndrgestab
koduriigi majandust, tekitab t66puudust ja ei obgripotiline (Pecotichet al. 1996:

216). Hani ja Terpstra vaitel ei eelista patridattl tarbijad kodumaised tooteid mitte
ainult rahvuslikest tunnetest ajendatuna, vaid ¢tewad kodumaiste toodete kvaliteeti

ka tegelikult valismaiste alternatiivide omast kéimgana (Niss 1996: 7).

Osad autorid on uurinud etnotsentrismi mdju toatengutele ja ostuotsustele
erinevates kultuurides. Gurhan-Canli ja Maheswamastasid naiteks kollektivistlikke
(Jaapan) ja individualistlikke (USA) kultuure nintHid esile erinevused nende
kultuuride sees vastavalt horisontaalsetele jaikaaisetele suhetele Uhiskonnas.
Uuringu tulemustest selgus, et Jaapani tarbijaddvad kodumaist kaupa kdrgemalt
kui USA toodangut olenemata selle kvaliteedist. US#&rbijad annavad aga
kodumaistele kaupadele vaid siis kdrgema hinnarkgu, nende kvaliteet edestab
konkurentide analooge. Seega kinnitasid uuringuentulsed paéritoluriigi moju
varieerumist  kultuuride  I6ikes. Individualistlikes kultuurides  eelistatakse
kvaliteetsemaid tooteid, olenemata nende paritokmkdige seetdttu, et need aitavad
kaasa isiklike eesmarkide saavutamisele — tdusskaitma hierarhiaredelil kdrgematele
tasemetele. Kollektivistlikes thiskondades eelits¢ kodumaiseid tooteid, olenemata
nende kvaliteedist, kuna inimesed soovivad toekadtriigi majandust ning allutavad
seetdttu isiklikud huvid grupi eesmarkidele. (Gimtanli, Maheswaran 2000: 309—-
318)

Pisut erinevale tulemusele joudis Zhang, kes ulrtikuuri mdju Hiina tarbijate

valismaiste toodete hinnangutele. Zhang palus dstel hinnata Jaapani, USA ning
Léuna-Korea péritolu tooteid. Ullataval kombel einenud Hiina tarbijate hinnangud
aga majandusarengult sarnaste, kuid kultuurilisgltevate USA ja Jaapani toodete

? Maiste malinchismoarvatakse tulenevat ajast, mil Hispaania armeerélrCortezi juhtimisel
Mehhikosse saabus ning Uhe naissoost tdlgi, Landladi, abil asteekide kuninga Montezuma I
suhtles. Vaidetavalt olid naise tdlked Cortezi dajanda eksitavad ning aitasid kaasa asteekide
riigi kukkumisele. (Jaffe, Nebenzahl 2001: 77)
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suhtes ning hiupotees, et koduriigiga (Hiina) sanadtuuritaustaga riikide (Jaapan)
tooteid hinnatakse positiivsemalt kui vodrama kuliga riikide toodangut (USA), el
pidanud antud uuringus paika. (Zhan 1996: 50—-68)

Etnotsentrismi m&ju uurimisel tootehinnanguteleoguotsustele on oluline arvestada
erinevate demograafiliste ja kultuuriliste gruppmlemasolu riikides. Mitmed autorid
on leidnud, et on vaar samastada kultuurigruppeuslike geopoliitiliste piiridega ning
tingimusteta eeldada homogeensete tarbijagruppidenasolu uuritavates riikides.
Heterogeensete gruppide ignoreerimine riikide sisegdib viia mdnevdrra petlike
tulemusteni. Laroche, Papadopoulus, Heslop ja Bengtid esile erinevused Kanada
inglaste ja prantslaste hoiakutes SuurbritanniBrgntsusmaa toodete suhtes. Uuringu
tulemused néitasid, et erinevused Kanada inglastegrantslaste toote-eelistustes
laienevad lisaks endise koloniaalmaa ning emarsightele ka endise emariigiga
ajalooliselt seotud riikidele. Kanada inglased lsid lisaks Inglise kaupadele ka
Suurbritanniaga ajalooliselt seotud Hong-Kongi jaus#kaalia ning kultuuriliselt
sarnasema USA tooteid positiivsemalt kui Kanadantgtased. (Larochet al. 2002:
232-246)

Rawwas, Rajendran ning Wuehrer leidsid, et tanagpdleasvava immigratsiooni,
sagenevate mitmerahvuseliste abielude ning Uuldisbatiseerumise tagajarjel on
mitmetes riikides tekkinud n6 hubriidne kultuur, smnaitab Ules empaatiat ning
maistmist teiste kultuuride suhtes ning seadsidnéegiks uurida, kas selline maailmale
orienteeritus avaldab moju ka tootehinnanguteletoAd lahtusid oma mudelis
Hofstede kultuuri definitsioonist, mille kohaselt oodustavad kultuuri Uthiseid
uskumusi, norme ning tavasid jagavad inimesed wmétpid, et kui kultuur soodustab
patriotismi, muutuvad ka vastavasse kultuuri kuativinimesed rahvuslikeks ning
vastupidi, kui kultuur soodustab globaalsust, muatu ka selle tarbijad

kosmopoliitsemaks (worldminded). Mudel postuleerib, et rahvuslikkusrersus

kosmopoliitsus mojutab kodumaistersusvalismaiste toodete kvaliteeditaju ning et
rahvuslikult meelestatud tarbijad hindavad kodutegksaupade kvaliteeti krgemalt kui
kosmopoliidid ja vastupidi. Nimetatud hipoteesidid$ed Austrias labiviidud

tarbijauuringus kakinnitust. Vaga rahvuslikud tarbijad teevad erirtesariikides
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toodetud kaupadel rohkem vahet, mis néaitab, etpigiglavad toote paritolule rohkem
téahelepanu kui kosmopoliidid. (Rawwetsal. 1995: 33)

Monevorra vastandlikule tulemusele joudis aga Bweglg, kes leidis, et vahem

etnotsentristlikud tarbijad vétavad informatsiodoote paritolu kohta rohkem arvesse,
kuna see annab neile nende arvates objektiivsetettetoote kvaliteedi kohta.

Etnotsentristlikud tarbijad seevastu usuvad agaukumise toodangu kvaliteedi
tlemuslikkusesse (Jaffe, Nebenzahl 2001: 76). Sehaavates sdltub paritoluriigi info

olulisus tarbijatele lahenemisnurgast — kas tod@tgqiu kasutatakse filtrina, mille abil

kiirelt eraldada osad tooted valikuprotsessist, vkasutatakse paritoluriigi

informatsiooni aktiivselt valikuprotsessis eesm@agleida parim alternatiiv erinevate
vOimaluste hulgast (Schaefer 1997: 816-817).

Mitmed autorid on uurinud sotsiaal-demograafiliggurite mju tootehinnangutele. On
leitud, et madalama kuusissetuleku ja haridustaganmmesed on vélismaiste toodete
suhtes Uldjuhul negatiivsemalt meelestatud kui &fbrigaritud ja suurema sissetulekuga
inimesed (Neese, Hult 1996: 53). Positivsemaidakeid importtoodete suhtes on
téaheldatud tarbijate puhul, kes on palju reisiningrseetdttu valismaiste kaupadega
tuttavamad (Bilkey, Nes 1982: 91). Samuti on lejteidparitoluriigi maine moju soltub
tarbija rassist — USA mustanahalised elanikud distaaud importtooteid rohkem kui
valgenahalised tarbijad (Neese, Hult 1996: 53). &tfenuuringute andmetel hindavad
naised valismaised kaupu positivsemalt kui meh&tehed on dldiselt enam
mojutatavad “osta kodumaist” kampaaniate pooltufier 1993: 258) Samas on leitud,
et paritoluriigi maine tajumine ei soltu tldisedirivijate soost (Leonidoat al. 1998:
135; Schaefer 1997: 826). Suuremad erinevused omneiud erinevatesse
vanusegruppidesse kuuluvate inimeste hoiakuteseteogaritolu suhtes. Vanemaid
inimesi  iseloomustab suurem dogmaatilisus, rahkkis$ ning valjakujunenud
tarbimisharjumused, mis kahandavad nende valmigblikbida valismaiseid tooteid
(Bilkey, Nes 1982: 9; Neese, Hult 1996: 53).

Jaffe ja Nebenzahl segmenteerivad tarbijad hoialiutgi nelja gruppi: patrioodid,
kosmopoliidid, reeturid ja vastased. Patrioodid tawbijad, kes eelistavad osta
kodumaiseid kaupu isegi siis, kui nende maine ei @l kdrge kui importtoodangu
maine. Vastased boikoteerivad vaid selliste vélisie toodangut, mis on
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rahvusvahelisel areenil nende arvates “halvasttukéd” — saastanud keskkonda,
rikkunud inimdigusi jne. Vastupidiselt patriootidelei eelista vastased eranditult
kodumaist toodangut. Reeturid, vastupidiselt patritele, eelistavad aga selgelt pigem
imporditud kaupu. Kosmopoliidid on aga tarbijad]lé&epuudub eelarvamuslik hoiak
kodumaiste vdi valismaiste toodete suhtes. Nadeetamte paritolu suhtes Ukskdiksed,
kuid vaatlevad paritolu pigem tUhe tooteomaduselsid, Nebenzahl 2001: 73)

Péaritoluriigi maine moju tarbijate ostueelistustele ning seda vahendavad tequrid

Enamasti ei ole tarbijatel valja kujunenud selgdsi seisukohti erinevate riikide
kaupade tarbimise vOi véltimise suhtes. Paritayurimaine moju kognitiivsed,
afektiivsed ja normatiivsed aspektid ei ole Uk#sis eraldatud, vaid toimivad
vastastikusel koosmojul. Joonisel 1.13 on kokkukdli esitatud paritoluriigi

kognitiivsed, afektiivsed ja normatiivsed protsdssing neid moéjutavad tegurid.

Afektiivne aspekt toimib motiveeriva jouna stimuligles tarbijaid otsima (valtima)
informatsiooni erinevate riikide toodangu kohta gnimdjutades tarbijate hoiakuid
teatud riikide suhtes. Tarbijate normatiivsed agslusisaldavad endas nii kognitiivseid
kui afektiivseid kaalutlusi. (Verlegh, Steenkamp939 528) Strutton, True ja Rody
leidsid nditeks, et kui Uldiselt hindavad venelakedumaiseid tooteid importkaupadest
kehvemini, siis Vene k&sitood hinnati kdrgemalt KUSA, Saksamaa ja Jaapani
analoogseid kaupu (Struttat al. 1995: 82). Selle tulemuse pdhjal vbib oletaddsuet
Uldiselt olid Vene tarbijate otsused antud uuringosjutatud kognitiivsetest
kvaliteedihinnangutest, siis kasitéokaupade hindaembli oluline osa ka tarbijate

etnotsentristlikel hoiakutel.

Tarbijate etnotsentrism hélmab afektiivseid eleraeragu identiteedi- ja kuuluvustunne
ja normatiivseid uskumusi selle kohta, mil méaamhae koduriik ja isiklik té6koht on

ohustatud importtoodete konkurentsi poolt, eelistusgujundamisel vdetakse arvesse
aga ka kognitiivseid kvaliteedihinnanguid. (Verlegdteenkamp 1999: 528) Good ja
Huddleston leidsid naiteks, et vanemad, madalamadustaseme ja vaiksema
kuusissetulekuga inimesed on kull etnotsentristfikd kui nooremad, kérgelt haritud ja
suurema kuusissetulekuga inimesed, kuid samas pgitan@id tarbijate etnotsentrismi

maar ostuotsust (Good, Huddleston 1995: 42). Rariigg maine mdju hindamisel on
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seega oluline analuisida eraldi nii kognitiivseigfektiivseid kui normatiivseid

protsesse.
Paritoluriigi maine
- tarbija osalusmaar - tarbija simpaatia voi - etnotsentrism
- tajutud riskimaar vastumeelsus antud - patriootilisus
- toote keerulisus riigi suhtes - kosmopoliitsus
- toote diferentseeritus - paritoluriik kui - demograafilised
- tarbijate varasemad staatuse ja edukuse omadused
kogemused nc:';:ut_aja ) _
- tarbijate oskus hinnata - paritoluriik kui
toote kvaliteeti elustiili naitaja
- tarbija isikuomaduse

A 4 A 4 A 4

Kognitiivne Afektiivne Normatiivne
protsess protsess protsess
Turundusmeetmestik - Ostuotsus . Ostusituatsioon

Joonis 1.13.Paritoluriigi kognitiivsete, afektiivsete ja nortiesete protsesside mdoju

ostuotsuse kujunemisele (autori koostatud).

Lisaks paritoluriigi mainele mojutavad tarbija astsust ka teised turunduskompleksi
elemendid (hind, garantii, toote fuusilised ja ftedinaalsed omadused jms.) ning
konkreetne ostusituatsioon (ostu eesmark, jaemin@ame jms.). Mitmed autorid on
toonud esile paritolurigi maine moju tugevuse ®arumise tarbija
ostuotsustusprotsessi erinevates etappides. Qud et kui paritolu mdjutab tarbijaid
eelkdige toodete kvaliteedi tajumisel ja hoiakutejukdamisel, siis ostuotsuse
langetamisel muutub turunduskompleksi muude tegumitdju tugevamaks. (Wall,
Liefeld 1991: 105-113; Teas, Agrawal 2000: 279-+2%€rlegh ja Steenkamp 1999:
536; Peterson ja Jolibert 1995: 890) Antud tulemu8ib selgitada asjaolu, et
uskumuste, hoiakute ja ostuotsuste formuleerinkasltatakse erinevaid kognitiivseid
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protsesse. Erinevate kognitiivsete protsesside Ipefivad toote valised omadused aga
erinevat osa etendada. Naiteks Monroe ja Chapmisidydet hinnal on uskumuste ja
hoiakute formuleerimisel informatiivne roll, ostwasuste loomisel aga allokatiivne
Ulesanne. (Thorelkt al. 1987: 43)

O’Shaughnessy ja O’Shaughnessy on vaadelnud péiignpl maine maoju erinevate
tarbija otsustusprotsessi tulpide 16ikes. Nad asidtviit valikuprotsessi — spontaanset
(picking, meeldivuslikku &ffect driven, harjumuslikku Kabit), piiratud €ingular
evaluation ning ulatuslikku otsustustttpdécision makingning tdid iga ttubi puhul
valja véimaliku péaritoluriigi maine moju (O’Shaugéssy, O’'Shaughnessy 2000: 63).

1. Spontaanse ostu korral valitakse toode momentaalgelik voib langeda
tootele, mille paritoluriigi maine on tarbija silsnkdige kdrgem.

2. Meeldivusliku ostu puhul lahtub tarbija toote valikflilsilistest omadustest
nagu maitse, 16hn, varv, kuju jms. Paritoluriigiimtamodju on autorite arvates
minimaalne.

3. Harjumusliku ostu korral vdis paritoluriigi maindla maaravaks esmaostu
sooritamisel.

4. Piiratud otsustustiibi korral langetab tarbija séswalternatiive hindamata.
Paritoluriigi maine moju on sel juhul keeruline jaéiuua.

5. Ulatusliku otsustusprotsessi korral (s.o0. kdrgdussadaraga toodete puhul) on

paritoluriigi maine moju autorite arvates suurim.

Amine ja Shin viisid paritoluriigi maine moju soltusse ostueesmargist ning uurisid,
kas toote paritolu on tarbijatele olulisem juhulj foode ostetakse kingituseks voi enda
tarbeks. Ullataval kombel naitasid uuringu tulenaset informatsioon toote paritolu
kohta on kusitletavatele olulisem siis, kui toodsetakse endale. Autorid pakkusid
saadud tulemuse selgituseks vordlusgrupi mojujeadbe (antud uuringus ulidpilased)
— vajadus saavutada etalongrupi heakskiitu tingidpiiaste suurema tahelepanu, kui
toodet ostetakse endale. (Amine, Shin 2002: 52udselgitus on aga teatud maaral
vastuolus Pironi poolt labiviidud uuringu tulemugse Piron vordles paritoluriigi maine
olulisust avalikult ning eraviisiliselt tarbitavateaupade vahel ning leidis, et olulisi

erinevusi ei ilmne (Piron 2000: 314). ~
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Paritoluriigi maine on keeruline nahtus, mille m@uo sageli raske kindlaks maarata.
Paritoluriigi maine mdju suuna ja tugevuse progimoeel tuleb arvestada mitmete
teiste teguritega. Paritoluriigi maine ei mojutabimt isoleerituna, vaid vastastikuses
koosmdjus teiste turunduskompleksi teguritega madgendatuna timbritseva keskkonna

ja tarbija individuaalsete omaduste poolt (vt. jeah14).

Toote flisilised Toote valised
omadused: omadused:

- funktsionaalsus, - hind,

- kvaliteet, - garantii,

- disain, - brandi maine,

- keerukus, - ettevdtte maine jne
- ergonoomika jne.

Keskkonnategurid: \ / Situatsioonitegurid:
kultuuriline, Paritoluriigi - jaemuuja maine,
majanduslik, maine - teeninduskvaliteet,
Oiguslik, moju - ostu eesmark,
poliitiline jne. - osalusmaar jne.

Tarbija omadused:

- tarbija varasemad kogemuse

- tarbija demograafilised
tunnused,

- tarbija simpaatia voi
vastumeelsus antud riigi
suhtes,

- tajutud risk> osalusmaar jne.

|®N

Joonis 1.14.Paritoluriigi maine mdju tarbijate toote-eelistlst ja seda vahendavad

tegurid (autori koostatud).

Paritoluriigi maine moju hindamisel tuleb lahtudankreetsest tootekategooriast ning
selgitada valja paritoluriigi maine sihtauditoorigm kuhu antud toode suunata
soovitakse vottes seejuures arvesse nii paritglurkognitiivset kui voimalikku
afektiivset ja normatiivset mdju tarbijatele. Kuargoluriigi afektiivne vdi normatiivne
mdju on tugev, voivad tarbijad langetada ostuotsoste tegelikest kvaliteedinaitajatest
sOltumata. Kui tarbijad kasutavad paritoluriigi anfhatsiooni aga eeskatt toote

kvaliteedi hindamisel, on paritoluriigi maine mdjugevuse maaramisel oluline péérata

48



tahelepanu ka toote teiste fludsiliste ja valiste aduste koosmojule tarbijate

ostuotsustusprotsessis.

Uldiselt vdib vaita, et toote paritolu ei ole vdilka kasutada toote teiste
kvaliteediomaduste v@imalike puuduste kompenseeeks. Paritoluriigi maine on
pigem taiendav, tootele lisavaartust andev tootelmsiamille téahtsust toote turuedu
seisukohast tuleb hinnata eeskatt pikemas perspsktiKui toote fudsilisi ja
funktsionaalseid omadusi on konkurentidel vdimadikhteliselt lihikese aja jooksul
imiteerida, siis maine on nahtus, mis on nii igtdetele, ettevottele kui ka riigile
unikaalne. Naiteks on ka Kim toonud toote pikasgledu vbtmeteguritena esile just
brandi populaarsuse ning paritoluriigi maine (Kidhung 1997: 361-387). Paritoluriigi
mainest tingitud konkurentsieeliste saavutamiseks oluline rfhutada vaid
vaadeldavale tootele sobivaid paritoluriigi mainespekte. Paritoluriigi maine
kasutusvOimalusi ettevotte turundusstrateegias tletise pohjalikumalt t6o

kolmandas alapeatukis.

1.3. Paritoluriigi maine kasutusvbimalused ettevott e

turundusstrateegias

Péaritoluriigi mainel baseeruv turundusstrateegia

Intensiivse konkurentsiga rahvusvahelistel turgutl@imetulek eeldab ettevotetelt
pusiva unikaalse konkurentsieelise olemasolu, nkdakurentidel ei ole vdimalik

hdlpsasti jaliendada ega omandada (Baker, Ballmg@@02: 157). D’Aveni naitas juba
1994. aastal, et peaaegu kdik tooteomadustel p@mindonkurentidest eristumise
strateegiad on konkurentide poolt haavatavad —irkassiivse tootearenduse vb6i oma
toote positiivsete omaduste aktiivse reklaami (d@hiode, Maskulka 1998: 381). Seega,
kuna toote flusilisi omadusi on suhteliselt lihtk@peerida ning standardiks muuta,
investeerivad ettevotted konkurentidest eristunsgakpikaajalise edu kindlustamiseks
uha rohkem mittemateriaalsetesse varadesse naggksn&irandi loomisesse ja selle
vaartuse kasvatamisse. Brandi maine vOib osutudiseks ka juhul, kui eristumine

toote flusiliste omaduste alusel on véimalik, kwgdbijad ei ole motiveeritud voi

vOimelised tooteid piisava pdhjalikkusega analtiasi(Kotler, Gertner 2002: 249)
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Paritoluriigi  maine vOib analoogselt brandile kupdia ettevotte unikaalseks
konkurentsieeliseks. Paritoluriigi maine moju t@tdle on leidnud erialases
kirjanduses laialt kinnitust. Kuigi kaesolevas to0s seni vaadeldud peamiselt
paritoluriigi maine mdju |6pptarbijatele, on patigigi maine modju tootehinnangutele
ja ostuotsustele taheldatud ka ariturgudel, kugukild eeldatakse, et ostuotsused
langetakse objektiivsetest kaalutlustest lahtugalteeskatt toote sisemisi omadusi nagu
funktsionaalsus, kasutuslihtsus, ruumikasutus, hijms. arvestades (Kaynak,
Kucukemiroglu 1991: 36-55; Saghafi, Rosa 1997: 339+ Questeet al. 2000: 479—
490).

Papadopoulus ja Heslop leiavad, et mida kérgenmuan dglobaliseerumise maar, mida
suurema arvu toodete vahel tarbijatel turul vatidab ning mida standardiseeritumad
on toodete pbhiomadused, seda suurema toendostfiggd tarbijad tootehinnangute
andmisel ja ostuotsuste langetamisel olla mojutatmte vélistest omadustest, sh
paritolust (Papadopopulus, Heslop 2002: 296). Wa#tsShimpi, Samiee ja Maddeni
definitsioonile on paritoluriigi maine vaartus seslaurem, mida rohkem on tarbijate
hoiakud toote suhtes tuletatud toote paritolusefigkeet al 2002: 62).

Paritoluriigi mainet vdib kasutada nii konkurenedise saavutamiseks eksportturgudel
kui ka kodumaise toodangu kaitseks importkaupadé lkeduturul (Baker, Ballington

2002: 161). Paritoluriigi maine kasutamine tootsifsioneerimisel on digustatud juhul,
kui paritoluriigi maine on vaadeldava tootekategmquuhul potentsiaalsete tarbijate
jaoks oluline. Seetdttu on paritoluriigi maine ki@suise eelduseks pdhjalik turuanaltus,
mille kaigus selgitatakse valja sihtturu isedradugkultuur, tarbijate teadmised

tootekategooria suhtes, demograafilised naitajed)jmaadeldava paritoluriigi tldine ja
tootespetsiifiline maine sihtturul ning paritoluubsus tarbijatele antud toote puhul
(sbltudes toote keerulisusest, diferentseeritugmst). Paritoluriigi strateegia ei anna

soovitud tulemust, kui turundusega loodud assaisi@nid ei ole tarbijale tdhtsad.

Kleppe, Iversen ja Stensaker kasutavad terminitirfiemdoomise moment” ifhage

creating momentkirjeldamaks seda hetke, mil tarbijatele esiideta teatud kindla
maine loomiseks kujundatud turunduskompleksi @njs 1.15). Varasemad uuringud
on naidanud, et mainestrateegiate edukust sihttund@jutavad olulisel méaéaral

sihtregiooni kultuuri isearasused, psihho- ja sgtsiafilised tunnused ning tarbijate
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vajadused ja eelistused, mis vdivad olla nii unéeaa& kui universaalsed.
Turundustegevuse eesméark on aktiveerida turundysletsi abil spetsiifilised
paritoluriigi assotsiatsioonid ning thendada nebtiisul oluliste teguritega. (Kleppst
al. 2002: 65)

*Péaritoluriigi maine

Sihtturu karakteristikud

Kultuur : vaartused, normid \J
sumbolid jne. Toote-péritoluriigi
Pslihho- ja sotsiograafilised maine

tunnused patriotism,
etnotsentrism, vaenulikkus jne
Tarbijate
vajadused/eelistused
universaalsed, unikaalsed

\
[ |
A

Paritoluriigi strateegia —
spetsiifiliste paritoluriigi seoste
esile kutsumiseks kujundatud
turunduskompleksi kasutaming

m — maine loomise moment: tarbija ootused ,kohttitaote tegelikele omadustega;

* — kogu teadaolev informatsioon vaadeldava Kigiita, mida on uskumuste ja hoiakute
kujundamisel selle riigi toodete kohta vélik aluseks vétta;

e — paritoluriigiga seotud mittemateriaalsed varadrasemate kogemuste péhjal kujunenud

seosed vaadeldava riigi toodetega.

Joonis 1.15 Maine loomise moment — sihtturu karakteristikeitebbivaid paritoluriigi
assotsiatsioone sisaldava turunduskompleksi esiteetarbijatele (Kleppet al 2002:
65).

Paritoluriigi strateegia country of origin strategy voib avaldada positiivset moju
eelkdige vaiksemate ja/vdi rahvusvaheliselt tundneaettevotete ja brandide turuedule
valisturgudele sisenemisel. Paritoluriigi strateegeelis “traditsioonilise” brandi
strateegia ees on lisanduv paritoluriigi maine disi@on. (Kleppeet al. 2002: 61)

Enamasti on tarbijatel varasema elukogemuse pdhbfz véalja kujunenud teatud
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arvamus VvOi hoiak erinevate riikide suhtes. Parrigi maine laieneb selle riigi
toodetele (halo- ja/voi kokkuvottefekt) ning suwteb voi vahendab sellega toodete
vaartust. Antud vaidet toetab Nissi poolt Taanipek&oride seas labiviidud uuring,
mis néitas, et vaike- ja keskmise suurusega eteEvdetuvad oma turundusstrateegias
paritoluriigi mainele rohkem kui suured ja rahvusstiselt tuntud ettevotted. Vaikestel
ettevotetel on bréandi loomiseks ja selle vaartussvéitamiseks sageli kasutada vaid
vaga piiratud hulgal ressursse. Paritoluriigi masimteegia kasutamine annab hea
vOimaluse kiiremini ja vaiksemate ressurssidegakloemtidest eritumiseks ja tarbijate
usalduse voitmiseks. Niss kirjeldab kahte turu adlise strateegiat — paritoluriigi ja
brandi strateegiat — dppimiskdverate abil (vt. jgdn16). (Niss 1996: 17)

Maine Maine
moju moju
> Aeg > Aeg
Brandi strateegia Paritoluriigi strateegia

Joonis 1.16.Brandi ja paritoluriigi maine mdju tugevus turu Ydisel (Niss 1996:
18).

Joonisel 1.16 naitab vertikaalne telg maine mojgewust tarbijate teadvuses ning
horisontaalne telg selle maine loomiseks kuluvaaadrandi strateegia kdver tduseb
alguses aeglaselt, kuna brandi maine loomist talebtada taiesti algusest, mis nduab
olulisel m&éral aega ja ressursse. Kui brdndi gpiosith ja maine on turul vélja
kujundatud, hakkab kdver kiiremini tdusma. Paritidi strateegia on seevastu
efektivsem eelkdige turu hdlvamise algetapil, kun@dimaldab toetuda juba
olemasolevale paritoluriigiga seotud teadmiste ggekmuste vorgustikule ning nduab

seetOttu vaiksemaid kulutusi ja vahem aega. Pikermpasspektiivis muutub
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efektiivsemaks aga bréandi strateegia, kuna vointatdadet teistest paremini eristada.
(Niss 1996: 17)

Chen ja Pereira uurisid paritoluriigi maine mojuule esmasiseneja eeliselfrst
mover advantage Autorid leidsid, et esimesena sisenemise edlisptsivam Kkui
paritoluriigi maine moju. Samas vahendab negatiipégtoluriigi maine esmasiseneja
konkurentsieelist. Seetottu soovitavad autorid tiege paritoluriigi  mainega
esmasisenejatel toote paritolu mitte rdhutada. tiia jareldusena soovitasid autorid
aga hilisematel turule sisenejatel toote péaritohdlasti valja tuua (kui tegemist ei ole
just sihttarbijatele vaga vastumeelse riigiga),t seastasel juhul vdivad tarbijad
informatsioonipuuduses omistada tootele halvimagvadkoopia maine ning hinnata
tooteid madalamalt kui mone teise, negatiivsemanawa riigi tooteid. (Chen, Pereira
1999: 228)

Viimasena véljatoodud jareldus ei ole péritolurimases kirjanduses siiski levinud.
Uldjuhul soovitavad autorid negatiivse paritoluriipaine korral toote péritolu mitte
réhutada. Piron on lainud veelgi kaugemale nindnled, et luksuskaupade puhul tasub
toote paritolu réhutada vaid kdige kdrgema parria@u mainega riigi ettevottel. Kui
tarbijal on valida erinevate mainekate riikide tetalvahel, suudab tarbija ostuotsusele
antud tootekategooria puhul moju avaldada vaid &digsitiivsem paritoluriigi maine.
(Piron 2000: 317) Antud jareldus voib kaesoleva adidori arvates kehtida siiski vaid
juba tuntud brandide puhul. Uute ja tundmatute é@dpuhul vdib péaritolu turule
sisenemisel toote mudlgiedu positiivselt mdjutada jkaul, kui tegemist pole

konkureerivatest toodetest kdige positivsema ngamné@gist parit tootega.

Paritoluriigi maine moju juhtimine turunduskompleks i abil

Erinevalt brandi mainest, ei ole paritoluriigi mairiksiku ettevdtte poolt muudetav.
Ettevotetel on aga vbimalus péritoluriigi maine m@yinevate turundusmeetmete abil
suunata. Made irf silt ei ole ainus element, mis mojutab sihtteaitej toote paritolutaju.
Usunier eristab viit tegurit, mis vOivad tarbijgpéritolutaju mojutada (Usunier 1993:
249):

» importkaupade maineersuskodumaiste kaupade maine,

= stereotllpsete kaupade maine,

53



= tootja maine,
= brandi nimes peegelduv paritolumaa maine,

=  “made ifi riigi maine (tootmismaa maine).

Paritoluriigi maine m&ju kontrollimine ja suunamima eriti oluline olukorras, kus
paritoluriigi maine on antud kujul tarbijatele vaddhva toote kvaliteedi hindamisel ja
ostuotsuse langetamisel oluline. Tabelisse 1.2aaméatud erinevate uuringute baasil
vOimalikud turundusmeetmed, mida ettevotted paosiii voi negatiivse paritoluriigi
maine korral kasutada voiksid. Ettevote vBib pduiiggi mainele vastavalt kohandada

kodiki turunduskompleksi elemente — hinda, toodmifyst ja mudgitoetust.

Positiivne paritoluriigi maine vdib anda tootelsavaartust ning vbimaldada ettevottel
kiisida vaadeldava toote puhul kérgemat hinda v&@twadiselt, negatiivse maine
korral, kahandada toote vaartust tarbijate silnig) olla ajendiks hinna langetamisele
(vt. tabel 1.2hind). Mitmed autorid on puldnud anda paritoluriigildfie no “rahalise
vaartuse”. Johansson ja Nebenzahl selgitasid itgéltja, et Buicki vboi Chevy
sbiduauto tootmine Koreas vdi Mehhikos (USA asenkelhandas autode vaartust
tarbijate silmis ca 17%. (Jaffe, Nebenzahl 2005)10

Nebenzahl ja Jaffe hindasid Koreas toodetud vidékida ndudluse hinnaelastsust

lisraelis ja leidsid, et Koreas toodetud videomdkkipuhul tuleks teha ca 40%

allahindlus, et need oleksid suutelised konkuregramaloogse Jaapani toodanguga.
Seaton ja Laskey leidsid, et autode tootmise (teme USA-st Mehhikosse kahandaks
autode tajutud vaartust ameeriklaste silmis cab piotsenti ning Koreasse ca. 10,6
protsenti. (Jaffe, Nebenzahl 2001: 105)

Hulland, Todifio ja Lecraw uurisid paritoluriigi mbjoodete hinnapreemiale Filipiini
turul. Autorid analtiisisid 450 erineva toote hindog leidsid, et valismaal toodetud
kaupade hinnapreemia oli margatavalt suurem vdasekhmade multinatsionaalsete
ettevOtete samade brandidega, mis olid toodetudirkadl. (Hullandet al 1996: 57—
79)

Tabel 1.2. Vdimalikud turundusmeetmed positiivse ja negaéiiygritoluriigi maine

korral
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Turundus- . . .
Positiivne paritoluriigi maine

kompleks
Hind = Pdritolu tdstab toote vaartust: véimalikud hinnapn&ad
= Paritolu esiletoomine tootel v8i pakendil
Toode = Atraktiivse tootmismaa (disainimaa, komponentidetpiimaa) valik

= Toote omadused peavad vastama tarbijatele esutelavparitoluriigi
assotsiatsioonidele

= Péritolu nditamine marginimes

= Positiivsete paritoluriigi assotsiatsioonide esitehine toote
positsioneerimisel, reklaamides

= Koduturul — kodumaise paritolu réhutamine

Promotsioon

= Oma miuugifiliaal
Jaotus = Atraktiivse jaemitja valik
= Toote paigutamisel mutgisaalis paritolu esile tuua

IUIReIS- Negatiivne paritoluriigi maine
kompleks 9 P 9
Hind = Péritolu langetab toote vaartust: vdimalikud hinaadused
= Tootmise (vOi mdne muu tegevuse) Uleviimine pasidi mainega riiki ning
selle riigi rdhutamine tootel voi pakendil
Toode = Keskendumine teiste tooteomaduste arendamisele

= Kuvaliteedisertifikaadid, garantii
= Teeninduskvaliteedi tdstmine
= Allhangete tegemine

= Riigineutraalne marginimi

= V@0raparane marginimi (laenatud paritolu)

Promotsioon = Turunduskommunikatsioonis tuua esile tootmismasgidimaa, toote
komponentide péaritolumaa (kui erinevad paritolurhgaen hea mainega)

= Turunduskommunikatsioonis tuua esile teisi posigid tooteomadusi

= Atraktiivse jaemudja valik

= Uhisettevétte loomine positiivse mainega riigi eftitega

Jaotus = Turu valik — valida sihtturg, kus paritoluriigi nme on tarbijate silmis
positiivne

= Toote paigutamisel mutgisaalis paritolu maine m@jbendada

Allikas: autori koostatud.

Samas on leitud, et hinnaerinevused erinevatalgikaupade puhul on tingitud otseselt
erinevustest nende kaupade kvaliteedis ning himeapiaid voi hinnaalandusi ei saa
seetOttu otseselt siduda nende riikide tajutud eganAgrawal ja Kamakura viisid l&abi
uuringu, kus nad vordlesid erinevate riikide toed@beamiselt elektroonikakaubad)
objektiivselt mdddetud kvaliteeti, toodete hindungiriikide mainet ning jéudsid
jareldusele, et toodete hinna maarab ara kvalie®d paritoluriigi maine taiendavat
hinnapreemiat ei anna. Autorid margivad siiskip@&titoluriigi maine mdju hinnale voib
tootegrupiti erineda. Antud uuringus olid vaatldkeelektroonikakaubad, mille kohta

on vOimalik hdlpsasti leida objektiivset informatshi toote kvaliteedi kohta, mistdttu
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polnud positivse mainega riikide tootjatel voinkakisida kdrgemat hinda, kui seda
vOimaldab toote kvaliteet. Tootegruppide puhul, karbijatel ei ole voimalik hdlpsasti
leida objektiivset informatsiooni toote kvaliteekbbhta, vOib paritoluriigi maine mdju
hinnale suurem olla. (Agrawal, Kamakura 1999: 292 Samuti tuleb arvestada, et
sageli ei Opi tarbijad ajapuudusest voi suutmatusegde tegelikke kvaliteediomadusi
piisavalt pohjalikult tundma ning toetuvad otsusbtsustamiseks toote vélistele

omadustele nagu paritoluriigi maine.

Toidukaubad on naiteks Uks tootekategooria, millayb toote kvaliteedi hindamine
enne ostu sooritamist ja toote katsetamist on Bsélie keeruline ning paritoluriigi
maine moju hinnale voib seetbttu suurem olla. Sagel kodumaiste toidukaupade
kvaliteet tarbijate silmis kdrgem ning nad on n8e#le tajutud lisavaartuse eest tasuma
ka kdrgemat hinda. Seda kinnitas oma Tartu Ulikoodijandusteaduskonnas kaitstud
bakalaureusetdos ka Mari-Ann Bankier, kes analupsistoluriigi ja hinna alusel
kujunenud toote-eelistusi ning leidis, et eestiengltele on oluline toidukaupade
kodumaine paritolu ning suurem osa eesti tudengeldtab kodumaist toidukaupa ka
siis, kui importkauba hinda alandataks 15% vdrradidnaist toostuskaupa eelistab
kehtiva hinnataseme juures aga vaid veidi alldgtudengitest ning kui valismaiste
toostuskaupade hinda alandada 15% vdorra, siis telikodumaisele toodangule
vaheneks. (Bankier: 2004: 5-83) Seega on eesk#dttdinete turustamisel Eestis

oluline réhutada kodumaist paritolu, et suurendseabi voimalikku hinnapreemiat.

Osa tooteid seostatakse stereotltipselt teatudakendikidega ning arvatakse, et antud
riikides toodetakse neid tooteid kdige kvaliteetakr{stereotiiipsed tooted nagu néaiteks
Prantsuse veinid ja parfuiimid, Hollandi juust, T8eflu, Sveitsi Sokolaad, Itaalia
pitsad ja pastad jne.). See uskumus suurendab aikigd ettevotete hinnapreemiaid.
Areni viis naiteks labi katse, kus ta testis taatsjvalikuid Prantsuse ning Ameerika
(USA California ja Texase veinid) veinide osas nligidis, et tldjuhul hinnati Prantsuse
veine oluliselt kérgemalt kui Ameerika veine. Enmsed tulid esile ka regiooniti —
California veinide ostutdenaosus oli oluliselt smr kui Texase veinide puhul,

edestades osaliselt isegi Prantsuse veine. (AB99:1361)

Riigisiseseid regionaalseid erinevusi veiniturudt@sile ka Thode ja Maskulka, kes
kdigepealt defineerisid asukohal baseeruva turwsttateegialace based marketing
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kui paritoluriigi strateegia spetsiifilisema vormmis baseerub kindlal unikaalsel
geograafilisel paigal (ei pruugi hdlmata tervekijii Naiteks Prantsusmaal eristatakse
lisaks geograafiliselt tuntud veiniregioonidele waBurgundia voi Bordeaux veel

erinevatest mdisavaldusteshéateay parit veinide kvaliteeti. Markantse néitena todva
autorid Uhe Bordeaux veinitootja, kellel oli vOinkaloma Margaux (prestiizne

veinipiirkond) nime all toodetud veine mida 20% dé&ma hinnaga kui Haut-Metoc’i

(Uks koéige vahem mainekaid piirkondi Bordeaux’s)nee (Thode, Maskulka 1998:

384)

Enamuse toodete puhul ei ole tootmise tdpne gefilgraasukoht siiski nii oluline kui
veinide puhul, mistbttu vOib paritoluriigi strateagkasutamisel lahtuda riigist kui
tervikust. Positiivse paritoluriigi maine mdju sagamiseks tarbijate tootehinnangutele
ja ostuotsustele tuleks ettevottel toote parit@lbifale vdéimalikult nahtavaks teha —
naiteks pakendil voi tootel endamnéde insilt) (vt. tabel 1.2 toode). Niisamuti on
ettevotetel soovitav tootmise (vOi muude tegevurstgu disainimise, kokkupanemise)
asukoha valikul arvestada vbimalike asukohamaadeega, et mitte vahendada
paritoluriigi maine positiivset mdju ning kahandadamalikku hinnapreemiat (Roth,
Romeo 1992: 16).

Hubriidsete (mitmes erinevas riigis toodetud) kalgpamdjus tarbijatele ei ole
paritoluriigi alases kirjanduses seni siiski pdisele seisukohale jdutud. Osad autorid
leiavad, et tarbijatele on oluline, kust toote kamendid parit on ning millistes riikides
tootmise erinevad etapid aset on leidnud ning saeklab ka nende tootehinnangutes ja
ostuotsustes. Chao on nditeks uurinud erinevatatopélimensioonide (toote
kokkupanemismaa, disainimaa ja osade paritolumadju nboote ja selle disaini
kvaliteedihinnangutele, hoiakute kujunemisele jatuotsuse tekkimisele. Kolme
labiviidud uuringu tulemused néitasid, et Uksikatdddetuna on kdik nimetatud
dimensioonid tarbijatele olulised, kusjuures digakn kujundab ainult disainile
antavaid kvaliteedihinnanguid ning kokkupanemisrnj& osade paritolu mdjutavad
esmajoones toote Uldist kvaliteeditaju. (Chao 1293-307, 1998: 1-6, 2001: 67-81)

Kolme dimensiooni omavaheline koosmgju leidis Chamingutes aga vaid osaliselt
kinnitust. ~ Uldjuhul  kaalus  kokkupanemisriigi mainelles koik teised

paritoludimensioonide kombinatsioonid. Kui toodei &bmplekteeritud negatiivse
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mainega riigis (uuringutes MehhikersusUSA) olid tarbijate hinnangud madalamad
kui positivse mainega riigi puhul. Uhe tulemuseleidis Cho siiski, et tarbijate

negatiivsed hinnangud toote disainile paranesid, tkote komponendid oli périt

positiivse mainega riikidest. Niisamuti paranesatbijate hoiakud toote kohta, kui
negatiivset kokkupanemisriiki kombineeriti posiier mainega disainiriigi ja osade
maaga. Kodige kdrgemad hinnangud pélvisid aga emdhdoboted, mis olid kokku

pandud, toodetud ja disainitud taielikult Ghes,ifiese mainega riigis. (Chao 1993:
291-307, 1998: 1-6, 2001: 67-81)

Saadud tulemused kinnitasid Osgoodi ja Tannenbaawoit postuleeritud Ghilduvuse

printsiipi, mille kohaselt mittekongruentne infortei@on tekitab dissonantse, mistottu
tuleks eelistada kongruentset informatsiooni. Kga @n moodustatud paar kahest
erinevast objektist, on mdlema objekti puhul iimnértendents liikuda teise objekti

suunas, so negatiivselt hinnatud objekt muutub wéheegatiivseks ja vastupidi,

positiivse hinnangu palvinud objekt muutub véhersifigsemaks. (Chao 2001: 69)

Teised autorid on samas arvamusel, et tdnapaebaligleerunud maailmas on toote
tootmine erinevates riikides muutunud niivord tiéselts, et see tarbijate
tootehinnanguid enam ei mojuta. Li, Murray ja S¢8000: 121-133) on uurinud toote
kokkupanemis-, disaini- ja (ettevOtte) paritoluriigning garanti  moju

kvaliteedihinnangutele. Nende  uuringutulemuste ijargndjutasid tarbijate

kvaliteedihinnanguid ainult garantii ja disainifilgaine. Kokkupanemisriigi ja ettevotte
paritoluriigi moju ei olnud statistiliselt olulisedSamuti ei tuvastatud Uhtegi
koosmadjuefekti paritoluriigi dimensioonide ja gatianvahel. Seega peaksid
rahvusvahelised ettevotted p6orama tahelepanu teesd@te disainiriigi valikule.

Kokkupanemisriigi kui kvaliteedikriteeriumi tahtsudanguse po&hjuseks on autorite
arvates rahvusvahelises majanduses laialt levpralitika viia tootmine ja/vli toote

kokkupanek Ule madala t66j6ukuluga vdhemarenelrkidagsse.

Analoogset seisukohta jagavad ka Phau ja Prenderkelée arvates on tdnapéeva
piirideta maailmas hubriidsete kaupade tootmise ¥%oOkkupanemise asukohad
teisejargulised. Brandi disaini vdi kontseptsiooilie otsustab multinatsionaalse
ettevOtte peakorter, mistottu on brandi (ettevofigjitoluriik (country of origin of

brand oma tugevuste ja ndrkuste ning kultuuritaustagaksa olulisem kriteerium
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toote kvaliteedi ja brandi vaartuse tajumisel kootimise asukohamaa majanduslik
arengutase. Mitmete brandide puhul, nagu naiteksciGiitaalia) voi Sony (Jaapan),
tuvastavad tarbijad paritolu marginime jargi nimgtmise tegelik asukoht on péritolu

tunnetamisel tdhtsusetu. (Phau, Prendergast 264): 1

Analoogselt hlbriidsete kaupade mdjule tarbijatete osad autorid puudnud vélja
selgitada paritoluriigi maine ja brandi maine ko@amtarbijate tootehinnangutele ja
ostuotsustele. Brandi tugevuse hipotedsiar(d-strength hypothegiskohaselt on
tootmise asukoha muutmise mdju tarbijate kvalitediangutele vaiksem, kui tootel
on tugev tuntud marginimi ning vastupidiselt, sumydui tegemist on ndrga brandiga.
(Haubl, Elrod 1999: 199) Hulland, Todifio ja Lecrdwnnitasid antud hipoteesi
Filipiini turul, kus rahvusvaheliselt tuntud brakdmpenseeris negatiivse tootmismaa
(antud uuringus koduriigi) mdju (Hullaret al. 1996: 69).

H&aubl ja Elrod defineerisid brandi-tootmismaa tbdse kui toote tootmismaa ja selle
brandi koduriigi (paritoluriigi) Uhilduvuse ning piitasid hipoteesi: tarbijate
kvaliteedihinnangud on kdrgemad brandi ja tootmenidilduvuse korral. Autorid
votsid arvesse aga ka asjaolu, et erinevad brékaithavad endas erineval méaaral
informatsiooni oma paéritolu kohta. Naiteks on erlantiarbijate arvates side Saksamaa
ja Mercedese vahel tugevam kui Saksamaa ja Adikaisel. Seetbttu pustitasid autorid
teise hupoteesi: brandi-tootmismaa Uhilduvuse peset moju tugevus tarbijate
kvaliteedihinnangutele kasvab, kui brandi hakatakedkem tema koduriigiga
seostama. Mdlemad htipoteesid leidsid Haubli jadtlouringus ka kinnitust. (Haubl,
Elrod 1999: 199-215)

Tabelis 1.3 on voetud aluseks Jaffe ja Nebenzaiitpvaljapakutud alternatiivsed
turule sisenemise strateegiad soéltuvalt paritoluraffe ja Nebenzahli versioonis
tootmismaa) ja bréndi mainest (Jaffe, Nebenzahll2A®D7) TO66 autori poolt on

tabelisse 1.3 lisatud brandi-paritolumaa seotusedsioon.

Ideaalse kombinatsiooni korral (positiivne paritola ja positiivne brandi maine) voib
ettevOtte rdhutada nii brandi kui paritolu. Kui bdi ja paritolumaa vaheline side on
tugev, on ettevottel soovitav tootmine koondadatqariiki. Noérga brandi-paritolumaa

seotuse korral on tootmise (vOi muude tegevusteéjamm valik vabam — ettevotte voib
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valida kdige soodsama kulutasemega tootmismaatiiPesiparitolumaa maine, kuid

negatiivse brandi maine korral tuleks ettevottesutada eeskatt paritolustrateegiat,
kusjuures tugeva brandi-péaritolumaa seose puhuhd@da kdik tegevused vdimalusel
paritoluriiki ning nérga seose korral valida pdsge mainega tootmise asukoht
(vastavalt bréandi tugevuse hipoteesile on tootmasekoha muutmine tarbijate

kvaliteedihinnangutele suurem, kui tegemist on adlgandiga). (Jaffe, Nebenzahl
2001: 107)

Tabel 1.3.Turule sisenemise strateegiad séltuvalt paritolufadmandi mainest

Paritolumaa Brandi maine
maine

Positiivhe Negatiivne

1) Tugev péritolumaa-brandi side | 1) Tugev péritolumaa-bréndi side

= Paritolu ja brandi réhutamine = Paritoluriigi strateegia
turundusstrateegias = Koondada kdik tootmisega seotud

= Koondada koik tootmisega tegevused Uhte (paritolu-)riiki
seotud tegevused uhte riiki
(paritolumaale)

Positiivne 2) NOrk paritolumaa-brandi side | 2) N&rk paritolumaa-brandi side
= Paritolu ja brandi réhutamine = Paritoluriigi strateegia
turundusstrateegias = Valida positiivse mainega tootmis-,
= Tootmis-, kokkupaneku- ja kokkupaneku ja/voi disainimaa

disainimaa valikul asukohamaa
maine vahemtahtis — [ahtuda
kuluefektiivsusest

1) Tugev péritolumaa-brandi side | 1) Tugev péritolumaa-bréndi side

= Brandi strateegia = Bréndi ja riigi maine mdju
neutraliseerimine

= Keskenduda muudele
turundusmeetmetele: hinnaalandus,
kvaliteedikontroll, allt6ovotja jne.

Negatiivne 2) NOrk paritolumaa-brandi side | 2) Nork paritolumaa-brandi side
= Bréandi strateegia = Valida positiivse mainega tootmis-,
» Valida positiivse mainega kokkupaneku ja/voi disainimaa ja
tootmis-, kokkupaneku ja/voi réhutada seda turundusstrateegias
disainimaa ja rohutada seda |= Keskenduda muudele
turundusstrateegias turundusmeetmetele: hinnaalandus,

kvaliteedikontroll, allt6ovott jne.

Allikas: Jaffe, Nebenzahl 2001: 107, autori taiesehl

Tugeva brandi, kuid negatiivse péaritolumaa mainerdtoon ettevottel voimalik

rbhutada turundusstrateegias kas ainult marginenhij kui paritolumaa-brandi side
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ndrgem, valida positivse mainega tootmismaa (jakakkupaneku, disainimaa) ning

rOhutada seda. Kdige ebameeldivama kombinatsio@gatiivne paritolumaa ja brandi

maine) puhul on ettevottel samuti kasulik viia toote v6i muud tegevused Ule

positiivse mainega riiki ja rohutada seda turunttassegias voi keskenduda muudele
turundusmeetmetele — teha turule sisenedes himthaa teha alltoovottu vms. (Jaffe,

Nebenzahl 2001: 107)

Tootmise (vOi muude tegevuste) asukohamaa muutnoimetavaliselt suhteliselt
keeruline, kulukas ja aegandudev protsess ninglecietievotetele sageli jdukohane.
Seetbttu on negatiivse paritoluriigi  maine korratteedttel sageli mottekas
kontsentreeruda eeskatt teistele turundusmeetmeteteteks rohutada tootele antavat
garantiid, head teeninduskvaliteeti, tootmise pldtkdst voi tuua esile vdimalikud
kvaliteedimargid ja sertifikaadid. Samuti on Uhak®rnatiivseks lahenduseks tootmise
asukoha muutmisele ,laenatud paritolu kasutaminefurtduses. Kui positiivse
paritoluriigi maine korral on ettevottel soovitawote péaritolu marginimes ja toote
reklaamidesréhutatult esile tuua, siis negatiivse maine kowal lahenduseks anda
tootele kas neutraalne voi mdnele teisele (posdiinainega riigile) viitav marginimi
(vt. tabel 1.2, promotsioon). Naiteks kasutasid Jaapani tootjaid USA turul
labilobmiseks kohalikele tarbijatele sobivaid margiesid nagu Brother, Canon voi
Sharp (Jaffe, Nebenzahl 2001: 112).

Brandi identiteet algab nimest. Valismaise idestiieloomine {oreign branding

sisaldab brandile vboraparase haalduse voi kidagal nime andmist. Vo&oraparane
marginimi vOib tarbijale olla kull keerulisem haatth ja raskem meelde jatta, kuid
samas kanda endas tootehinnanguid positiivselt tan@gid assotsiatsioone. Laenatud
paritolu illustreerimiseks vdib kirjeldada Ferremimasokolaadi Kinder. Sokolaadi
seostatakse sageli Sveitsiga. Marginimi “Kinderitab saksa keelt k&nelevatele
maadele Kinder — s.k. lapsed). Ettevotte nimi “Ferrero” meenuli@aliat ning ‘made

in” sildil seisab sageli samuti Itaalia. Ettevottannija tootmise asukoht on toote
pakenditel aga vaga vaikeselt ja tahelepandamatsditatud, kuna toodet

positsioneeritakse saksaparaseks. (Usunier 1993: 25
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Leclerc, Scmitt ja Dube-Riox uurisid prantsusemnglisparase haaldusega marginimede
tajumist kahe kultuuridimensiooni (hedoonilisusrsusutilitaarsud) baasil ning nende
nimede moju hoiakute kujunemisele hedooniliste (kiilinelakk) ja utilitaarsete
kaupade (nt. bensiin) suhtes. Tulemused naitashréolule viitav marginimi mdjutab
tootehinnanguid tugevamalt kui tootmise tegelikka$u (tahistus fhadein” tootel).
Prantsusparane marginimi tostis margatavalt hetlsmie¢ kaupadele antavaid
tootehinnanguid, samas ei kahandanud oluliseltknadaka utilitaarsete toodete suhtes.
Lisaks uurisid autorid mittethilduva informatsiognt. prantsusparane marginimi, kuid
“made in USA moju tarbijate hoiakutele ning leidsid, et Gdatl kombel ei olnud
kongruentne informatsioon oluliseks eeliseks. Tadbi tajusid mittethilduva
informatsiooniga tooteid kill vAhem hedoonilistenande hoiakuid see aga oluliselt
negatiivses suunas ei modjutanud. Autorid toovadmaliku selgitusena asjaolu, et
marginimi ja paritolu voivad luua erinevaid assatsioone. Kui prantsusparane
marginimi tekitab prantsuse keele mdjudest tingitpeamiselt hedoonilisi seoseid, siis
paritoluinformatsioon v0ib varasemate kogemustejgddmélus esile kutsuda palju
mitmekesisemaid assotsiatsioone (nii hedoonilisi ktilitaarseid) antud riigiga.
(Leclercet al.1994: 263—-269)

Thakor ja Pacheco kordasid antud uuringut votteentiavalt vaatluse alla
itaaliapdrased marginimed, suurendades uuritavadgioonide arvu, lisades
informatsiooni ka teiste tooteomaduste kohta nildgtes arvesse ka vastaja sugu.
Saadud tulemused olid vaga tootespetsiifilised ifaitasid vaid osaliselt Leclerci,
Scmitti ja Dube-Riox uuringu tulemusi. Ullatavalrkbel ei leitud erinevusi hedoonilise
kauba (pehme ménguasi) osas. Prantsusparaseichimaagid tajuti hedoonilisematena
vaid arvuti (utilitaarne toode) puhul ning ainuleassoost vastajate seas. Sooerinevused
olid olulised ka hoiakute mddtmisel. Naissoost amdele meeldisid paikeseprillide
(hUbriidne toode) prantsusparased marginimed rohkem meestele. Kongruentne
informatsioon tootel ei olnud eeliseks, vaid piggmuduseks. Vastajad tajusid

prantsusparase marginimegandde in Francé sildiga kaupu vahem hedoonilistena,

$ Utilitarism — pulie saada kdigest kasu v6i tulu lftatism 2006); hedonism - inimese
peaeesmargiks ja tegutsemisajendiks meelelist ngutdja 16bu pidav elukasitus (Hedonism
2006).
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kui ainult prantsusparase marginimega tooteid. dogdelt Leclerci, Scmitti ja Dube-
Riox uuringuga, leidsid autorid, et valismaine niairgi mdjutab tootehinnanguid
rohkem kui paritoluinformatsioon. (Thakor, Paché®97: 15-28)

Uldiselt vdib jareldada, et vddraparase margininggunon vaga tootespetsiifiline ning
avaldab enam modju stereotuipsete (nditeks prafiusp marginimi

parfimeeriatoodetele) ja suurema osalusmaaragattayphul. Kirjeldatud uuringute
tulemuste olulise jareldusena vdib aga vaita, dfutiul on tarbijatele olulisem see,

kuidas ettevote vaadeldavat toodet positsionesritbe toote tegelik paritolu.

Uheks vdimaluseks positiivse paritoluriigi maineksienaalseks ekspluateerimiseks voi
negatiivse paritoluriigi  maine moju neutraliseeseks on langetada diged
turustusotsused ning valida sobivad jaotuskanatidt@bel 1.2 jaotus). Paritoluriigi
mainega tuleks ettevottel arvestada juba potemgsi@a sihtriikide valikul ning
langetada otsus riikide kasuks, kus paritoluriigaime on tarbijate silmis kdrgeim.
Jaotuskanalite valikul tasuks positivse mainega&i riettevotetel kaaluda oma
mudgifiliaalide rajamist, et mitte vahendada pduwitiigi mainest tulenevat positiivset
moju. Kui ettevote konkureerib aga turul, kus mautiigi maine on tarbijate silmis
negatiivne (vOi puudub Uldse), oleks uUheks vOimédg lahenduseks valida

edasimuujaks tuntud ja mainekas jaekauplus.

Ka toote paigutamisel muugisaalis tuleks tootetparivdimalusel arvesse vdtta ning
vastavalt vajadusele esile tuua voi varjata. Na&itakdis tooteasetuse muutmine hea
tulemuse Areni korraldatud veinide ostutdendosustsels — kui Uldjuhul eelistasid
tarbijad Prantsuse veine Ameerika veinidele, obdde hinnangud Ameerika veinidele
oluliselt kdrgemad ja ostusoov suurem (ja vastggidiPrantsuse veinidele madalamad
ja ostusoov vaiksem), kui veinid olid muugiriiulgrupeeritud viinamarjasortide
(Chardonnay, Cabernet-Sauvignon, Rieslimg.), mitte paritolu jargi nagu uldiselt
jaekaubanduses tavaks (Areni 1999: 362).

Paritoluriigi maine kasutamine ja kujundamine Uihtse turundusstrateegia abil

VB0oraparase marginime ning teiste alternatiivsétete kasutamine turundusstrateegias

vOib toetada Uksikute ettevbtete ja toodete I|Uhsjaturuedu, kuid pikemas
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perspektiivis on paritolueelise saavutamiseks jtevétete tegevuse toetamiseks

rahvusvahelistel turgudel vajalik to6tada riigi kbrdndi maine tdéstmise nimel.

Papadopoulus ja Heslop viisid labi ulatusliku pddtiigialase kirjanduse Ulevaate ning

tegid selle pdhjal alljargnevad jareldused (Papadtys, Heslop 2002: 300).

1. Riigi maine muutub ajas vaga aeglaselt (nt. Jaapaaine alates esimesest
maailmasojast tanaseni).

2. Turule sisenemisel tehtavate hinnaalanduste v8tetdiurundusmeetmetega voib
esialgset vastuseisu negatiivse mainega riigi kdeisahtes vahendada.

3. Rahvusvahelised sindmused vdivad riigi mainet posgit vOi negatiivselt
mojutada (nt. Souli olimpiaméngude positivhe madjduna-Korea mainele,
Eurovisioon Eestis ja Latis).

4. Oluline on vélja tootada uldine fokuseeritud turusstrateegia. See punkt on
Papadopouluse ja Heslopi arvates tahtis eelkbigeElttoopa postsotsialistlikele
riikidele, kus senine rohuasetus on pigem olnudkdidsetel promotsioonilistel
“made in...” kampaaniatel kui stistemaatilisel turunduselstitiu pole riikide
maine oluliselt muutunud, kuigi kommunistliku siesté langusest on mdéddunud

juba palju aastaid.

Sageli ei ole ettevotete probleemiks mitte otsesefatiivne paritoluriigi maine, vaid
lihtsalt puuduvad voi ebaselged teadmised antgiktining selle tootmise tugevustest
ja norkustest. Riigi mainekujunduse eesmargiks ouauten riik atraktiivseks nii
turistidele, rahvusvahelistele ettevotetele kuiliiseeritud tootajatele ning leida turge
eksportdoridele. Uldjuhul on riigi mainekujundugriilesanne ning tiksikute ettevotete
poolt mitte muudetav. Samas, kui votta aluseksetpdtritoluriigi maine, vOib oletada,
et Uhe toostusharu ettevotetel on voimalik toostushmainepilti sihtturgudel olulisel
maaral suunata. Ettevitted saavad mainekujunduseteda eelkdige labi Uhtse
turunduskontseptsiooni kasutamise ning loodava rhdiga kooskdlas oleva
informatsiooni jagamisega kdikides kanalites (sbte¢dkvaliteedi vastavusse viimisega
tarbijatele esitatava kuvandiga) (Klepgteal. 2002: 66).

Kleppe, Iversen ja Stensaker (2002: 64) soovitaiaiddatud péaritoluriigi strateegia
kasutamisel lAhtuda olemasolevast mainest ningatbegile erinevad turundusmeetmed

puuduva, lihtsa v6i mitmené&olise paritoluriigi maikasutamiseks konkurentsieelise
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saamiseks ning paritoluriigi maine jatkuvaks paeanideks ja edasiarendamiseks (vt.
tabelid 1.4 ja 1.5).

Tabel 1.4. Turundusmeetmed erineva paritoluriigi maine korral

Puuduv vbi ebamaarane maine Lihtne maine Mitmekesia maine

Turundusmeetmed: Turundusmeetmed: Turundusmeetmed:

= riiklikud programmid riigi maine | = Uhe kindla sénumi | = sobivate seoste
ja selle toodete tuntuse kordamine, valjaselekteerimine,
tGstmiseks, = sOnumi = péritoluriigi maine

= haloefekti kasutamine seoste slistemaatiline laiendamine teistele
loomiseks paritoluriigi maine ja muutmine tootekategooriatele
vaadeldava riigi toodete vahel

Allikas: Kleppeet al.2002: 64.

Puuduva vdi ebamaarase maine korral soovitavadridutodtada valja haloefektil
baseeruvad riiklikud programmid riigi tutvustamiseking seoste loomiseks Uuldise
paritoluriigi maine ja selle riigi toodete vahelihtsa (Uhel tootekategoorial baseeruva)
maine korral soovitatakse kasutada Uhtset turumdiesgiat maine kinnistamiseks
ning seejarel sénumi ststemaatilise muutmisega hoitekesisemaid assotsiatsioone
vaadeldava riigi ja selle toodetega. Kui riigil guba valjakujunenud mitmenaoline
maine, soovitatakse ettevotetel kasutada oma fadieru jaoks sobivaid seoseid ning
laiendada paritoluriigi mainet ka teistele tooteigmtoriatele. (Kleppet al. 2002: 66)

Toote-paritoluriigi mainel esineb nd Ulekandeeféthedastele tootekategooriatele.
Uuringud on samuti naidanud, et Uldine paéritolurilgaine ja tootespetsiifiline

paritoluriigi maine vdivad kull erineda, kuid liigad siiski tandemina Uhes suunas.
Naiteks tajuvad tarbijad Prantsuse moetoodangudtifgigamana kui Jaapani rdivaid,
kuid mida kdrgem on Jaapani Uldine toote-paritg@durmaine tarbijate silmis, seda

paremini hindavad tarbijad ka Jaapani moetootesghdBopoulus, Heslop 2002: 299).

Vastavalt eelnevalt valjakujunenud péritoluriigi imele tutvustavad Kleppe, Iversen ja
Stensaker nelja erinevat sihtturgude ja toodete IGikes diféseeritud voi
standardiseeritud turundusstrateegiat (vt. tat@). Uldjuhul sobib sihtturgude I8ikes
standardiseeritud toote-péritoluriigi strateegia\ahul, kui valitud paritoluriigi maine
dimensioone tajutakse sihtgruppide seas identKeit. paritoluriigi mainet tajutakse

erinevalt, tuleks sénumit sihtturu jaoks kohandatieodete |6ikes standardiseeritud
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toote-paritoluriigi strateegia kasutamise eelduseks et loodav maine oleks oluline
paljudele tootekategooriatele, kuid samas piisagpktsiifiline, eristamaks tooteid
konkurentide pakkumistest. (Kleppeal 2002: 67)

Tabel 1.5.Standardiseeritudersusdiferentseeritud paritoluriigi strateegiad

Toote-paritoluriigi Toote-péaritoluriigi maine toodete |16ikes
Irgiilgse sihtturgude Standardiseeritud Diferentseeritud
Standardiseeritud | Standardiseeritud s6num kdikidele | Standardiseeritud sonum
toodetele ja turgudele kdikidel turgudel, kohandatud
+ Uhtne sdnum erinevate toodete I6ikes
- liiga dldine: vahene sobivus + vastab hasti tooteomadustele
tooteomaduste ja sihtturu vajadustevastab vahe sihtturu
ja ootustega isedarasustele

- konfliktsed sénumid

Soodustab universaalse lihtsa Soodustab universaalse
paritoluriigi maine kujunemist mitmekesise paritoluriigi maine
kujunemist

Diferentseeritud Standardiseeritud sdnum kdikidele | Kohandatud sénum kdikide
toodetele, kohandatud erinevate toodetele ja turgude I6ikes
turgude |6ikes + vastab hasti tooteomadustele
+ Uhtne sénum + vastab hasti sihtturu
+ vastab hasti sihtturu isedrasustele isearasustele
- vastab vahe tooteomadustele - vasturaakiv

- segadust tekitav

Soodustab unikaalse lihtsa Soodustab unikaalse
paritoluriigi maine kujunemist mitmekesise paritoluriigi maine
kujunemist

Allikas: Kleppeet al. 2002: 64.

Tooteomadustega  kohandatud, kuid sihtturgude IGikestandardiseeritud
turundusstrateegia vOimaldab mitmekesistada périigiga seotud assotsiatsioone
ning laiendada paritoluriigi maine kontseptsioomiikidel sihtturgudel. Samas vdib
antud strateegia olla monedel turgudel ebaefeldiivning tekitada erinevaid
assotsiatsioone luues segadust, seda eriti jubutegemist on puuduva voi puuduliku
paritoluriigi mainega sihturul. Samuti vbivad kiatile toodetele kohandatud sénumid
olla konfliktsed erinevate todstusharude vahel —kiilm puhas merevesi voib olla
positivne kalatodstusele, kuid ebasoodne tegurisrutdostuses. Mitmekesise

paritoluriigi maine puhul on segaduse tekkimiseahksem (Kleppeet al. 2002: 68)
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Kolmas, toodete |dikes standardiseeritud, turguiikes diferentseeritud strateegia
peegeldab igale turule iseloomulikke tunnusjooniun& kodikide toodete puhul
kasutatakse Uhte ja sama sOnumit, tugevdataksegaeilht assotsiatsiooni, kuid ei
muudeta paritoluriigi mainet mitmekesisemaks. Kanwem erineb erinevate turgude
vahel oluliselt, vbib globaalsel turul pikema ap@ksul tekkida segadus. (Kleppeal.
2002: 69)

Viimane strateegia vOimaldab koikide turgude ja diete [Oikes diferentseeritud
sObnumiga nii olemasolevaid seoseid tugevdada kttop#iigi kuvandit tdiendada.
Sellisel kujul on tegemist kdige keerulisema stgiaga, mis kannab endas riski
segadust ja vasturddkivusi tekitada. Antud straeesplduseks on teatud hulga
assotsiatsioonide olemasolu turgudel, mistottuobi ta kasutamiseks mainekujunduse
algetappidel.lpid. 2002: 69)

Kleppe, Iversen ja Stensaker on standardiseeriimgndusstrateegia naitena toonud
Norra kalatoostusettevotted, kes tootasid Aasiauléursisenemiseks ja sealse
konkurentsivbime suurendamiseks valja Uhtse turskohiseptsiooni. Norra
kalatoostus koosneb paljudest vaikestest tootjatedameestest ja eksportdoridest,
kellel eraldi tegutsedes oleks Aasia turul raskekkioeerida. Uuringud on néidanud, et
toiduainete valikul on paritolu Uks olulisematesguritest ostuotsuse langetamisel.
Norra maine Aasia (vdga mainetundlike ja margite)uthrbijate seas oli suhteliselt
puudulik, mistdttu oli kalatdostuse turunduskomnkatsiooni esmane eesmark
teadlikkuse suurendamine riigist ja Norra kalattsst ning positiivsete hoiakute
loomine tarbijates. Kalatbostuse suhteline homogieen/dimaldas kasutada koikide
toodete |6ikes Uhtset sdnumit. Propageeritavatekstsiatsioonideks valiti kvaliteet ja
kilmast puhtast Norra mereveest tingitud kalatomdeta maitse. Antud tsentraalset
sOnumit levitati moningate (keeleliste) mugandustdgsia turgudel (Jaapan, Hong-
Kong, Taivan, Singapur, Hiina). Oluline on, et tew@avat sGnumit toetaksid ka teised
turundusvahendid nagu keskkonnasdbralik pakend mmgptmed kala varskena
hoidmiseks, tagamaks kuvandi vastavuse tegeliktuatsioonile. (Kleppeet al. 2002:
67)

Paritoluriigi maine strateegia vOib anda vaadeldaugi ettevotetele pikaajalise
unikaalse konkurentsieelise, kui ettevote lahtuatsegia valjatootamisel sihtturu ning
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tootekategooria isedrasustest ning toob oma tuskahmunikatsioonis esile
tarbijatele olulised paritoluriigi maine dimensiodnSeega peab paritoluriigi strateegia

kujundamisele eelnema po&hjalik sihtturu anallisj@anis 1.17).

l Sihtturu analtiis l

Uldine ja toote-
paritoluriigi maine

Tarbijate ootused
toote suhtes>

paritolu olulisus

Toote ja
paritolumaa maine
sobivus

/\

Positiivne: paritoluriigi maine vastab Negatiivne: paritoluriigi maine ei vasta
tarbijate ootustele toote suhtes tarbijate ootustele toote suhtes

Lahiajaliselt: Pikaajaliselt: Lahiajaliselt: Pikaajaliselt:
paritoluriigi maine || paritoluriigi maine paritoluriigi moju paritoluriigi maine
réhutamine hoidmine ja neutraliseerimine sihiparane
turundus- mitmekesistamine vOi muutmine parandamine ja
kompleksi tegurite turunduskompleksi muutmine

abil tegurite abil

Joonis 1.17. Paritoluriigi maine kasutamine ettevotte turundiadsegias (autori

koostatud).

Paritoluriigi maine kasutamiseks ettevotte turumsthadeegias tuleb eelnevalt valja
selgitada olemasolev Uldine ja tootespetsiifilidifoluriigi suhteline (vOrreldes teiste
riikidega) maine potentsiaalsetes sihtriikides nwagptavalt saadud informatsioonile
selekteerida sihtturud; uurida paéritoluriigi infamteiooni olulisust vaadeldava
tootekategooria seisukohast vorreldes teiste towdelostega; selgitada paritoluriigi
assotsiatsioonide vastavust tootekategoorialetag#tgele ndudmistele ning analtisida
pdhjalikult sihtturu karakteristikuid — sihttarbiga varasemaid teadmisi ja kogemusi
antud tootekategooriaga, vajadusi, ootusi ningukulisearasusi. Kuna k&aesolev t66 on
suunatud paritoluriigi maine kasutusvfimaluste ag#jgitamisele eeskatt Saksa turul,
anallilsitakse t00 teises osas saksa tudengite I&@g@gdud uuringutele toetudes,

milline on Eesti Uldine ja toote-paritoluriigi ma&nsakslaste silmis vorreldes teiste
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riikidega ning kui oluline on paritoluriigi informsioon sakslastele erinevate
tootekategooriate ostmisel.

Kui paritolu on vaadeldava tootekategooria puhuhttarbijate hoiakuid ning
ostuotsuseid mojutavaks teguriks, vOib positiivsé@ritpluriigi maine kasutamine
turundusstrateegias ja toote  positsioneerimisel aancettevottele  olulise
konkurentsieelise. Negatiivse paritoluriigi mairaal on aga maistlik réhutada pigem
toote teisi kasulikke omadusi ning vdimaluse korgritoluriigi informatsiooni

turunduskommunikatsioonis vahendada.

Paritoluriigi maine negatiivse moju valtimiseks dineks vbimaluseks ka osade
tegevuste Uleviimine positivse mainega riikidesgbjsettevotte loomine positiivse
mainega riigi ettevottega vOi laenatud paritolu lkamine toote positsioneerimisel.
Samuti voib olla vdimalik muuta positivsed parudlgi assotsiatsioonid

tootekategooriale oluliseks. Pikemas perspektionsaga nii negatiivse kui positiivse
paritoluriigi maine korral oluline riigi maine j&kindel ja sihipdrane parandamine,
hoidmine ja mitmekesisemaks muutmine valides sellekobiva strateegia
(standardiseeritud, diferentseeritud) vastavaltttwibl valjakujunenud paritoluriigi

mainele.
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2. PARITOLURIIGI MAINE OLULISUS JA AVALDUMINE
SAKSA TUDENGITE NING EESTI
MOOBLIEKSPORTOORIDE HINNANGUTES JA
OTSUSTES

2.1. Uurimishupoteeside ning Saksamaal ja Eestis |&  biviidud

uuringute metoodika ja valimite tutvustus

Saksa tudengite seas labiviidud uuringute hiipoteaski valimid ja metoodika

Paritoluriigi maine kasutamiseks ettevotte turumsthiaéeegias on oluline eelnevalt
sihtturgu tundma Oppida — selgitada valja, millissegurid mdjutavad sihttarbijate
ostuotsuseid, millised on tarbijate tldised hoialarthevate riikide ja nende toodete
suhtes, sh ettevotet huvitava riigi ja selle péuittmodete suhtes. Oluline on uurida
sihtauditooriumi hoiakuid vaadeldava riigi toodekehta Uldiselt kui konkreetse,

ettevOtet huvitava tootekategooria suhtes.

Kaesoleva magistritdod eesmargiks oli paritolurighaine kasutusvdimaluste
valjaselgitamine Saksamaal ning seda saksa tu@efmiEesti mooblieksportooride
arvamuste alusel. Uuritava tootekategooria ja tualikul [&htuti alljargnevatest
kriteeriumitest:

1) Eesti peamised ekspordiartiklid ja -turud,

2) paritoluriigi maine eeldatav tahtsus vaadeldavaeicategooria puhul,

3) turu olulisus vaadeldava tootekategooria tarbiraesukohalt Euroopas,

4) vdimalus selgitada valja Eesti maine vaadeldawvail.tu

Eestil on Saksamaaga tihedad véliskaubandussideéagdamaa asus 2005. aastal Eesti
impordi mahult riikidest teisel kohal ning ekspdrdiiendal. Eesti eksport Saksamaale

moodustas ca 6% koguekspordist. Eksporditavatedidgruppidest oli suurim osakaal
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masinatel ja seadmetel, puidul ja puittoodetel, afietja metalltoodetel ning
mitmesugustel todstustoodetel, sh mooblil. (Kaupaid@avedu ja sissevedu ... 2006)

Modbblitooted on suhteliselt kallid ning kdrgelt eientseeritud kaubad, mille kvaliteeti
on kogenematutel tarbijatel enne ostu sooritarmaidtauba katsetamist sageli keeruline
hinnata. Seetdttu vdis magistritdoé teoreetiliseasowodud argumentatsiooni poéhjal
eeldada, et péritoluriigi maine vdib modobli turusisel tarbijate tootehinnangutele ja
ostuotsustele olulist mgju avaldada ning selle n&gadusparasuste véljaselgitamine

Eesti mooblieksportddride turuedu seisukohast s&EdUEs.

Eestis tegeleb moobli tootmisega ule 300 ettevoli@stusharu on vaga tugevalt
valisturgudele orienteeritud — rohkem kui 70% touglest eksporditakse. (Eesti 2005.
aasta ... 2006) 2005. aastal moodustas moobli ekspo7% Eesti kogu ekspordist.
Peamised sihtriigid olid Soome, Saksamaa, NoriRgatsi, kuhu suunati ligi 2/3 kogu
moobli ekspordist. (Kaupade valjavedu ja sisseved2006) Nendest Saksamaa on
Euroopa Liidu suurim maoobli tarbimise turg, moodusts 2003. aasta andmetel 24%
Euroopa Liidu moobli turumahust. Saksamaale jangnksalia (17%) ja Suurbritannia
(14%). (EU Market Survey ... 2004: 16) Seega ons&aiaa oluline turg nii Eesti
mOoobli ekspordi kui tldiselt moobli tarbimise séiehalt vaadatuna.

Paritoluriigi maine olulisuse ning erinevate riikidmaine, sh ka Eesti maine
valjaselgitamiseks Saksa turul viidi k&esoleva miaghd raames I|abi kaks
tarbijauuringut saksa ulidpilaste seas. Esimenénguwriidi 1&bi 2002. ja teine 2005.
aastal, mis andis hea vGimaluse vdrrelda muutusii Beaines saksa tudengite silmis.
Uurimishipoteesid pustitati |&htuvalt magistritGgsmargist ning to0 teoreetilises osas
esitatud paritoluriigialase kirjanduse Ulevaatestestades seejuures Eesti eriparaga.
Hupoteesid on jaotatud tinglikult kaheks: Uldisemathg konkreetselt Eestiga
seonduvad hipoteesid. Esimesed on seatud andmadkujetust, millised on
paritoluriigi maine tajumise ja kasutamise Uldissdusparasused Saksa turul — seda
nii erinevate toodete kui riikide |6ikes. Teine pgpuhtipoteese on suunatud Eestile ning
nende abil soovitakse vélja selgitada, millisedkonkreetselt Eesti paritoluriigi maine

komponendid sakslaste silmis.
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Paritoluriigi maine uuringud on naidanud, et to@#&itolu on tarbijatele olulisem
suurema riskimaaraga kaupade puhul. Coxi arvanéuge $6ltub paritoluriigi olulisus
tarbijate poolt tajutud kvaliteedierinevustest erinevate riikide toodete vahel kui Uhe
riigi piires. Kui riikidevahelised kvaliteedierineged on vaiksed (nt. tootmine on
enamasti standardiseeritud) ei ole toote paritokaliteedi prognoosimisel oluline
informatsiooniallikas.  (Heimbach et al. 1989: 461) Riikidevahelised
kvaliteedierinevused ning tarbija poolt tajutud kimisédar on tavaliselt suurem
keerulisemate, rohkem diferentseeritud ning kallenkaupade ostmisel. Tarbijatel ei
ole sageli vbimalik leida piisavalt informatsiodoite tegeliku kvaliteedi kohta voi ei
ole nad suutelised voi motiveeritud erinevaid toatadusi piisava pohjalikkusega enne
ostu sooritamist analliisima. Seet6ttu toetuvad astdriski maandamiseks ja valiku
lihtsustamiseks toote valistele ehk surrogaatomathisnagu seda on brandi voi

paritoluriigi maine. Selle vaite kontrollimiseksgiiiatakse hipotees 1.1.

Hupotees 1.1. Paritoluriigi maine on olulisem kdrgma osturiskiga kaupade puhul

kui madalama osturiskiga kaupade puhul.

Mo6bli puhul on tegu kullaltki kdrgelt diferentséad ja enamike tarbijate jaoks
suhteliselt kallihinnalise kestvuskaubaga, mistéthib arvata, et moé6bli ostmisel on
tarbijate tajutud riskimaar kdrge. Moobli kui okdi sisekujunduselemendi puhul on
vaga oluline disain ning seega on mdaobliturul koekisieelis riikidel, mida
seostatakse korgel tasemel disainiga. Kuna inimesstédvad mooblit tavaliselt
mitmeteks aastateks, on modbli ostmisel lisaksmlisaolulised kvaliteediomadused ka
vastupidavus ja funktsionaalsus. Tavatarbijal oibidtusilisi omadusi kaupluses aga
tdendoliselt suhteliselt keeruline hinnata. Seetditib eeldada, et valiku tegemisel on
oluline osa toote surrogaatomadustel nagu hindangiarjaemuija maine, marginimi,

aga ka paritolu.

Ostes mainekate riikide mo6blit saavad tarbijadevé@lada nii moobli ostuga kaasnevat
sotsiaalset (kartust, et ostetud mddbliese ei saaeiste heakskiitu), psthholoogilist
(kartust, et tarbija ei tunne tootest rahuldustt—ostes prestiizika disainimaa tooteid
rahuldab tarbija oma ego ndudeid), finants- (kdytes toote vaartus ei vasta tehtud
rahalisele kulutusele), funktsionaalset (kartusttoede ei tdida oma funktsiooni — nt.
rilulisahtlid ei avane korralikult) kui ka fuusiti®sturiski (kartust, et toode pole ohutu —
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nt. tool vasitab selga, valede mddtudega kapp wiibesele peale kukkuda). Eeldusel,
et hupotees 1.1 leiab kinnitust, pustitatakse hagsof.2.

Hupotees 1.2. Paritoluriigi maine on mooébli ostmideoluline tegur.

Paritoluriigi maine ei ole ainus tegur, mis mojutérbijate tootehinnanguid ja
ostuotsuseid. Mdned uuringud on isegi ndidanuddetldes teiste tooteomadustega on
paritoluriigi maine tiks vahemolulisemaid tegureadbijate ostuprotsessis. Osad autorid
on leidnud, et toote paritolu on aluseks eelkdame kvaliteedi hindamisel ja hoiakute
kujundamisel, ostuotsuse langetamisel tuleb tadbijaarvestada aga ka
eelarvepiiranguga, mistottu voib olulisemaks osathdopis toote hind. Tarbijad vbivad
kull eelistada mdne maineka riigi toodangut, kuhla téttu langetada ostuotsuse siiski
odavama, kuid vdhem mainekast riigist parineva &aukasuks. Selle vaite

kontrollimiseks pustitatakse hupotees 1.3.
Hupotees 1.3. Madalam hind kompenseerib negatiivggritoluriigi maine maoju.

Paritoluriigi maine tajumine on otseselt seotudide majandusliku arengutasemega.
Erinevate varasemate uurimuste pohjal on riikidejamduslikust arengutasemest
lahtuvalt koostatud n6 kvaliteeditaju hierarhia, llenikohaselt hinnatakse ko&ige
kérgemalt kdrgelt arenenud maade tooteid, jargnenssd! todstusriigid (Louna-Korea,
Hong-Kong, Singapur, Taiwan) ning madalaimad higuah palvivad Ida-Euroopa
postsotsialistlikud riigid ja arengumaad. (Mangdi al. 1998: 592) Selle seisukoha

kontrollimiseks Saksa turul pustitatakse hipotegs 2

Hupotees 2.1. Laane- ja Pdhja-Euroopa riikide maineon saksa tudengite silmis

kdrgem kui Kesk- ja Ida-Euroopa riikide maine.

Rothi ja Romeo paritoluriigi maine definitsioonrgi kujuneb paritoluriigi maine valja
selle riigi tootmise ja turunduse tugevuste ja o8tk tajumise tulemusena (Roth,
Romeo01992: 480). Tehnoloogiliselt keeruliste toodetettmoe eeldab kvalifitseeritud
t66jou ja tipptasemel tehnoloogia olemasolu, mistdin nende toodete tootmisel
suhteline eelis kdrgelt arenenud riikidel. Odavamg tehnoloogiliselt lihtsamate
kaupade puhul suudavad aga ka vdhemarenenud rightdedtted toota kvaliteetset

toodangut. Seega vdib oletada, et kallimate jadkugiliselt keerulisemate kaupade
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puhul erinevad tarbijate hinnangud erinevate rekldikes rohkem kui lihtsamate ja
odavamate toodete puhul. Selle vaite testimisekfitptakse hiipotees 2.2.

Hupotees 2.2. Saksa tudengite hinnangud erinevadkide I6ikes rohkem kallite ja
tehnoloogiliselt keerulisemate kui odavamate ja tatoloogiliselt lihntsamate

kaupade puhul.

Vastavalt paritoluriigi halo- ja kokkuvdtteefekti efihitsioonile votavad tarbijad
situatsioonis, kus nende teadmised vaadeldava tdigdete kohta on puudulikud,
tootehinnangute andmisel aluseks Uldise paritgiumaine, mis baseerub Ukskdik
millisel teadaoleval informatsioonil antud riigi ki@. Kokkuvotteefekt iseloomustab
aga olukorda, kus tarbijad annavad vaadeldava tigdetele hinnangu varasemate
kogemuste pdhjal antud riigi kaupadega. Kaesolg¥as eeldatakse, et saksa tudengitel
on rohkem teadmisi geograafiliselt lahemalasuvétede ning nende toodete Kui
kaugemate riikide kaupade kohta. Sellest [ahtuMeliatakse, et lahemalasuvate riikide
toodete hindamisel votavad saksa tarbijad aluseksm ovarasemad kogemused
vaadeldavate riikide toodetega ehk toimib pariigukokkuvotteefekt. Kaugemate ja
seega tundmatumate riikide toodete hindamisel k8etaaluseks aga vaadeldavate

riikide Uldine maine ehk toimib paritoluriigi halfet.

Kuna ukski riik ei saa olla tihtlaselt tugev koikittmdete tootmisel, siis eeldatakse, et
tuttavamate riikide toodetele antakse ka erinevawhamgud. Vahem tuntud riikide
toodete hindamisel lahtuvad tarbijad aga paritgurildisest mainest, mistottu
hinnangud erinevatele kaupadele varieeruvad vah®seile vaite kontrollimiseks

pustitatakse hipotees 2.3.

Hupotees 2.3. Saksa tudengite hinnangud varieeruvadohkem geograafiliselt

lahemalasuvate riikide kaupade |6ikes kui kaugemateiikide kaupade puhul.

Erinevad uuringud on naidanud, et arenenud riikidebijad eelistavad Uldjuhul
kodumaiseid kaupu importtoodangule. Patriootlikadbijad leiavad, et valismaiste
toodete tarbimine on halb, kuna nérgestab kodumigjandust, tekitab to6puudust ja ei
ole patriootiline. Hani ja Terpstra vaitel ei etdigatriootilised tarbijad kodumaised

tooteid mitte ainult rahvuslikest tunnetest ajendat vaid tunnetavad kodumaiste
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toodete kvaliteeti ka tegelikult valismaiste altgrivide kvaliteedist kdrgemana (Niss
1996: 7). Voimalike patriootlike hoiakute valjasédgniseks saksa tarbijate seas

pistitatakse hipotees 2.4.

Hupotees 2.4. Saksa tudengid eelistavad Uuldjuhul taida Saksa paritolu
toodangut.

Toote-paritoluriigi maine kujuneb mitmete aastakétenvoi isegi aastasadade) jooksul
rahvusvahelistel turgudel turustatud kaupade pdhjdukogude Liidu koosseisu
kuuludes oli Eesti LAdnemere regiooni kaubandusestliselt valja lUlitatud. Eesti
ettevotted orienteerusid ida-suunaliselt ekspoiddtiaane-suunalisele ekspordile Eesti
taasiseseisvumise jarel 1990ndate aastate algbseson vordlemisi lihike ajaperiood
toote-paritoluriigi maine loomiseks Euroopas, niistdvoib oletada, et suurem osa
saksa tarbijatest ei ole Eesti toodetega tuttavdamas asub Eesti Saksamaale
geograafiliselt suhteliselt lahedal ning samutikestil ajalooliselt olnud Saksamaaga
tihedad majanduslikud ja kultuurilised sidemed. t8e eeldatakse, et Uldised

teadmised Eesti kohta on saksa tudengitel olenmaspiistitatakse hiipotees 3.1.
Hupotees 3.1. Eestil maine Saksa turul baseerub ol

Paritoluriigi maine muutub ajas uldjuhul vaga asgla Uuringud on aga naidanud, et
rahvusvahelised sindmused vdivad maine kujunenhigiselt mdjutada ning maine
muutumist kiirendada. Kaesoleva magistritt6 raaléewiidud kahe uuringu vahelisse
ajavahemikku (kolm aastat) mahtusid mitmed rahviashiselt olulised sindmused, mis
vOisid Eesti mainet positiivses suunas mdojutaddititees plaanis voib tuua esile Eesti
astumist NATO ja Euroopa Liidu liikmeks, kultuurirsimustest saab nimetada Eesti
voitu Eurovisiooni lauluvdistlusel 2001. aastal, llele jargnes lauluvdistluse
korraldamine Tallinnas 2002. aastal. Nimetatud siunskd leidsid aktiivset kajastamist
rahvusvahelises meedias ning voisid seeldbi avardsakslaste teadmisi Eesti
thiskonna, kultuuri, majanduse ja poliitika kohSamuti on Ettevotluse Arendamise
Sihtasutuse poolt koordineeritavate programmidenesa Eestit Saksamaal viimaste
aastate jooksul ka varasemast aktiivsemalt tuttwcsta Voimalike muutuste
valjaselgitamiseks Eesti maines Saksa turul aas28@2—2005 pistitatakse hipotees
3.2.
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Hupotees 3.2. Eesti maine on aastatel 2002—2005 sakudengite silmis paranenud.

Varasemates paritoluriigi uuringutes on puutudavgilgitada demograafiliste naitajate
moju tootehinnangutele. On leitud, et noored ondrtipodete suhtes positiivsemalt
meelestatud kui vanemad inimesed (Bilkey, Nes 198Xeese, Hult 1996: 53). Sama
on taheldatud ka kdrgemalt haritud ja suurema tsikdeiga tarbijate puhul (Neese,
Hult 1996: 53). Monede uuringute andmetel hindavedsed valismaised kaupu

positivsemalt kui mehed. Mehed on lUldiselt enamjutadavad “osta kodumaist”

kampaaniate poolt. (Usunier 1993: 258) Samas tundleet paritoluriigi maine tajumine

ei sOltu Uldiselt tarbijate soost (Leonidat al. 1998: 135; Schaefer 1997. 826).
Kontrollimaks, kas tarbija sugu mdjutab péaritolgrimaine taju, pustitatakse hipotees
4.

Hupotees 4. Paritoluriigi maine taju erineb nais- f meessoost vastajate vahel.

Andmete kogumiseks viidi 1abi kaks kusitlust sakg@épilaste seas 2002. ja 2005.
aastal. 2002. aasta kusitlus viidi labi Konstantikabli Glidpilaste seas ning 2005.

aasta uuring Luneburgi Ulikooli uliGpilaste seadidpilaste kasutamine uuringutes on
paritoluriigialases kirjanduses laialt levinud piikl. Tudengite kasutamine vdimaldab
dldjuhul kiiremini ja lintsamalt koguda vajalikublgal andmeid. Samas on kritiseeritud
ulidpilasvalimi representatiivsust, kuna uUlidpildsenoodustavad vaid vaga véikese

grupi thiskonnast.

Konkreetsemalt on toodud vélja kaks peamist aspektle poolest tlidpilasvalimid
laiema Ulesehitusega valimitest erinevad. Esimeinewus kerkib esile demograafiliste
naitajate |6ikes — Ulidpilased on uldjuhul nooren@ddrgemalt haritud kui keskmine
tarbija, mis, nagu varasemad uuringud on naidamddy paritoluriigi maine moju
tugevust vahendada. Teisalt on U0lidpilasvalimid H@anogeensemad kui Uldisemad
valimid, mis v0ib sarnaste vastuste t6ttu viia udam&aral moonutatud tulemusteni.
(Verlegh ja Steenkamp 1999: 533)

Peterson ja Jolibert (1995: 883-900) ning VerleglSieenkamp (1999: 521-546) on
paritoluriigialase kirjanduse meta-analtitsi teeitkollinud, kas tudengitest koosnevate

valimite kasutamine tdepoolest moonutab tulemusiii@uriigi maine maoju) vorreldes
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uldiste valimitega ning leidnud, et erinevused plisklt puuduvad. Peterson ja Jolibert
leidsid kull erinevusi paritoluriigi maine maojus tastsusele (mis on ka enamuses
paritoluriigialastes uuringutes vaadeldud tootefateiate korget hinnataset ning
Ulidpilaste suhteliselt madalaid sissetulekuid atzdes ootusparane tulemus), kuid
paritoluriigi maine moju kvaliteedihinnangutele eliinevate valimite vahel suhteliselt
sarnane. Nii Peterson ja Jolibert kui Verlegh jaeBtkamp tegid paritoluriigialaste
uuringute meta-analttsi pohjal jarelduse, et tudesigkoosnevad valimid on piisavalt
representatiivsed ning ei vii moonutatud tulemust&eda arvesse vottes viidi ka
kaesoleva to0 kaigus kusitlused labi dlidpilasteasseKuna uuringud viidi labi
Saksamaal, oli tudengite kasutamine t66 autori tk&ss olevaid ressursse arvestades
optimaalseim valik. Uuringute tulemusi anallisidekeb siiski arvestada, et hinna
moju vOib tudengite ostuotsustes olla Ulidpilasibteliselt madalate sissetulekute tottu

keskmisest suurem.

Kisimustikud jaotati (kas t60 autori vdi tema poadistavad juhised saanud tudengite
poolt) erinevate teaduskondade (ulidpilastele peraiselt suurema kuulajate arvuga
loengutes. 2002. aasta kusitluses osales 112 lalsbpvanuses 19-37. Taielikult
taidetud ankeete tagastati 108. Sooliselt jaotusmvauhteliselt vordselt — 46%
vastanutest (50 vastajat) olid mehed ja 54% (58&t¥ naised. 2005. aasta kusitluses
osales 85 ulidpilast vanuses 19-33. Taielikultatiid ankeete tagastati 70. Sooliselt oli
valim jaotunud ebaproportsionaalselt — 70% vaststulid naised (49) ja 30% (21)
mehed. Kuna mitmed varasemad uuringud on aga nidda tarbija sugu paritoluriigi
maine tajumist oluliselt ei mdjuta (Leonidetial. 1998: 135; Schaefer 1997: 826) ning
kui ka hupotees 4 leiab kaesolevas t66s kinnitusip valimit siiski piisavalt

representatiivseks lugeda.

2002. aasta kusitluse labiviimiseks koostati nel@sast koosnev ankeet (vt. lisa 5).
Ankeedi esimeses osas paluti tudengitel hinnatallsel skaalal (1 — pole uldse oluline
... 7 —vaga oluline), kui oluline on nende jaokstéomarginimi, hind, paritolu, garantii,
varv ja disain ning vastupidavus eri tootekategmedse kuuluvate kaupade ostmisel.
Hinnatavateks kaubagruppideks valiti olmeelektreakaubad, rbivad,
majapidamistarbed ning toiduained. Tootekatego®natikul voeti arvesse eeldatavaid
osturiske nende kaupade ostmisel kontrollimaks tagso 1.1 kehtivust, mille kohaselt
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on informatsioon toote paritolu kohta olulisem kéimta osturiskiga kaupade kui
madalama riskitasemega kaupade puhul. Voimalikuris&i hindamisel voeti arvesse
eelkdige toote diferentseeritust, keerukust ja &inBeldati, et osturisk on suurem
olmeelektroonikakaupade, rdivaste ja toidukaupadeihup ning vaiksem

majapidamiskaupade ostmisel.

Uuringu teise osa kisimustega moddeti erinevatadei (sh Eesti) mainet saksa
tudengite silmis (hUpotees 2.1). Maine mddtmiselsukati Rothi ja Romeo poolt
valjapakutud mainedimensioone — innovaatilisusglikeeti, disaini ja prestiizi (Roth,
Romeo 1992: 480). Vastajatel paluti anda hinnarmmaliisel skaalal (1 — vaga madal
tase ... 7 — vaga korge tase) kimne riigi toodangwovaatilisusele, kvaliteedile,
prestiizile ja disainile. Hinnatavateks riikidekidoSoome, Saksamaa, Poola, Rootsi,
Prantsusmaa, TSehhi, Venemaa, Eesti, Jaapan jeailanea. Riikide valikul [&htuti
riikide majanduslikust arengutasemest ning eelddtiSaksa tudengite hinnangud on
kérgemad eelkbige kdrgemalt arenenud laaneriikideup ning madalamad endiste

sotsialismimaade puhul.

Kisimustiku kolmandas osas paluti tarbijatel hian@tpallisel skaalal (1 — ei ostaks
mitte mingil juhul ... 7 — ostaksin kindlasti), mil&aral nad kisimustiku teises osas
nimetatud riikide tooteid tarbida sooviksid. Hinmedteks kaupadeks olid mobiiltelefon,
pesupulber, auto, rbéivad, videokaamera, juust, ddngoodipesu, CD-méngija ja 0Olu.
Kaupade valikul oli eesmargiks moodustada valinmeara hinnataseme ja keerukuse
astmega toodetest. Ankeedi kolmanda osa kusimuktegeolliti hiipoteeside 2.2 ja 2.3

kehtivust.

Ankeedi viimase kisimusega sooviti vélja selgitadags saksa tudengid on
patriootilised ning eelistavad tarbida eeskatt ag&ritolu toodangut (hipotees 2.4).
Selleks paluti vastajatel hinnata, kas nad eekstiakinnalt ja muudelt tooteomadustelt
vordsete kaupade puhul osta pigem kodumaist v@gmaist toodangut voi ei oma toote
paritolu nende jaoks Uldse tahtsust.

Kisimustiku 16pus tuli vastajatel taita lisaks kahtoma soo, vanuse ja rahvuse kohta.
Rahvuse kontrollimine oli oluline eristamaks saksahvusest vastajad teistest

tudengitest. Konstanzi Ulikoolis 6pib vaga paljuudast rahvustest vahetusilipilasi,
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k&esoleva uuringu eesmargiks oli aga vélja selgjtadllisena tajuvad erinevate riikide
mainet eeskatt saksa tudengid. Vastaja soo kinmigémine oli oluline, et selgitada
valja vBimalikke sugudevahelisi erinevusi paritafyirmaine mojus tootehinnangutele

ja ostuotsustele (hupotees 4).

2005. aasta kusimustik erines mdningate muudajast&enduste poolest 2002. aasta
ankeedist, kuid dldine Ulesehitus jai samaks, ritistdn uuringute tulemused suures
osas siiski vorreldavad ning vdimaldavad analtUsakdeldaval ajaperioodil toimunud
muutusi saksa Ulidpilaste mainehinnangutes (v&. @is Ankeedi esimene kisimus oli
analoogne 2002. aasta kusimustiku esimese osagiengitel paluti hinnata, kui
olulised on neile erinevad tegurid erineva hinrettas ja diferentseerituse maaraga
tootekategooriate ostmisel. Kisimusega kontrollifipoteesi 1.1, mis vaidab, et
paritoluriigi maine on olulisem kdrgema osturiskigaupade puhul kui madalama
osturiskiga kaupade puhidrreldes 2002. aasta uuringuga oli nii hinnataveglreid
kui tootekategooriaid osaliselt muudetud. Kusitletal paluti hinnata, kui olulised on
nende jaoks toote hind, paritolumaa, marginimiaiiskvaliteedimark, funktsionaalsus,
teenindus, sooduspakkumised ja pakend rdGivaste, bimddnajapidamistarvete,
toidukaupade ja tekstillikaupade ostmisel. Eeldati,osturisk on suurem rdivaste,
mOoobli ja toidukaupade puhul ning madalam tekstjdi majapidamistarvete ostmisel.
Moobel lisati hinnatavate tootekategooriate hulka kofitralks hiipoteesi 1.2

(paritoluriigi maine on moobli ostmisel oluline tey.

Vorreldes 2002. aasta kisimustikuga olid hinnatatcerdekategooriad arusaamatuste
valtimiseks vastajale paremini lahti seletatud. éedkis oli selgitatud, mida mdeldakse
tapselt naiteks tekstilikaupade (voodipesu, ratiku kardinad jms.) VoI
majapidamistarvete (kodogiriistad, puhastusvahejdal) all. Eesmargiks oli tagada, et
kdik vastajad tblgendaksid hinnatavaid tootekateigmb sarnaselt. Hindamiseks ol
vastajatele ette antud skaala 0—4, kus O — ei ¢6slda, 1 — vaga oluline, 2 — pigem
oluline, 3 — pigem ebaoluline ja 4 — taiesti eblot Skaala vahendamisega (2002.

aasta uuringus oli antud kisimuse puhul hindamige&dud 7-palline skaala) puuti

4 2002. aasta kisimustikus moobel ei sisaldunud, kesialgu oli magistritoé eesmargiks
paritoluriigi maine mdju erinevuste uurimine eefi saksa tarbijate tootehinnangutes ja
ostuotsustes ning otseselt Uhelegi toostusharulséontreerumine polnud vajalik.
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kisimusele vastamine tudengitele selgemaks ja alasamaks teha (igale numbrile
anti selge tahendus).

Ankeedi teine kiusimus pustitati kontrollimaks higesti 1.3, mille kohaselt madalam
hind kompenseerib negatiivse paritoluriigi maingum&astajatel paluti reastada hinna-
paritolumaa kombinatsioonid meeldivuse jarjekoria® alustades kdige sobivamast.
Hinnatavad riigid valiti vastavalt nende eeldatavahainele saksa tarbijate silmis.
Kdige parema mainega riigiks valiti alati Saksamaeskmise mainega riikideks valiti
Soome, Rootsi, Taani ja Prantsusmaa ning kdige lamadamainega riigiks Eesti. Toote
paritolule oli lisatud ka ettevdtte nimi, et mulhadamissituatsiooni reaalsele elule
lahedasemaks ning vahendamaks paritoluriigi maitsesb moju tarbijale. Ettevotte
maine moju kisimusega modota ei soovitud, mist&dlitishindamiseks valja sihtgrupile
suhteliselt tundmatud ettevotted. Ettevotete tuntiisndmatus) selgitati valja

eelkilsitluses, kus osales viis saksa ulidpilast.

Uuringu kolmas kisimus oli analoogne 2002. aastaele osale. Tarbijatel paluti anda
hinnang 7-pallisel Likerti skaalal (1 — kdige hatve.. 7 — kdige paremgrinevate

riikide toodangu innovaatilisusele, prestiizilesalnile ja kvaliteedile. Hinnatavateks
riikideks valiti Soome, Venemaa, Saksamaa, Eesbtl& TSehhi, Rootsi, Itaalia, Leedu
ja Prantsusmaa. Riikide valikul padti kisimustikdaasata vordsel maéaral nii kdrgemalt
arenenud Laane- ja Pohja-Euroopa riike kui endmsiglismimaid, et kontrollida

hipoteesi 2.1, mille kohaselt Laane- ja Pohja-Epaodikide maine on saksa tudengite

silmis kérgem kui Kesk- ja Ida-Euroopa riikide m&in

Ankeedi neljas kusimus oli analoogne 2002. aastsinkistiku kolmandale osale.
Tudengitel paluti hinnata 7-pallisel Likerti skdala — ei ostaks mitte mingil juhul ... 7
— ostaksin kindlasti), mil maaral nad erinevatekide tooteid tarbida sooviksid.
Hinnatavateks toodeteks olid rdivad, arvuti, ped#iogn) elutoamoobel, juust,
biroomddbel, voodipesu, HI-FI kdlarid, kummut jau.OHinnatavate toodete hulka
valiti nii tehnoloogiliselt keerulisemaid ja kallerd tooteid kui lintsamaid ja odavaimad
kaupu. Kuna magistrito6 eesmargiks on selgitadajavdbaritoluriigi maine

kasutusvdimalused eelkdige moobliettevotete turastlateegias, valiti 2005. aasta

kusimustikus hinnatavate toodete hulka rohkem mit@ilteid. Toodete valikul arvestati
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ka tegeliku situatsiooniga ehk jalgiti, milliseidalpu Eesti reaalselt toodab ja
Saksamaale ekspordib.

Ankeedi viimane 106ik sisaldas kusimusi konkreetsE#sti riigi ja toodete kohta
kontrollimaks hipoteesi 3.1 (Eesti maine baseemlblh Vastajatel paluti kirjeldada,
millised Uldised seosed neil tekivad, kui nad mdbkEesti peale ning samuti nimetada,
milliseid Eesti tooteid nad teavad ja milliseid @&nud on. Hupoteesi 3.2 (Eesti maine
on aastatel 2002—2005 saksa tudengite silmis pawdhecontrollimiseks voeti aluseks
tudengite vastused 2002. aasta kusitluses teissajéselt kolmanda osa kisimustele ja

2005. aasta ankeedis kolmandale ja osaliselt rdd]arkisimusele.

Kusitluste tulemused peaksid vbimaldama vastatarkisele, kas ja mil maaral peaksid
Eesti mooblitootjad oma toodangu turustamisel Saksd arvestama paritoluriigi
mainega ning kas Saksamaal valjakujunenud maindpdstist (vOrreldes teiste
riikidega) soodustab Eesti moobli eksporti Saksdena@i oleks Eesti modblitootjatele
kasulikum Eesti péaritolu vdimalikult vahe réhutaddaksamaal l&biviidud kusitluste
tulemuste vordlemine Eesti mooblitootjate juhtumaealliidsi tulemustega peaks
naitama, kas sakslaste arusaam paritolu olulisjs&ststi mainest mooblitoodete puhul

vastab Eesti mooblitootjate ettekujutusele ja kogeste.

Juhtumiuuringu hiipoteesid ja uuritavate moobliette\btete liihitutvustus

Tervikliku pildi kujundamiseks péritoluriigi mainkasutusvdoimaluste kohta Saksamaal
on oluline selgitada valja nii tarbijate kui todgahinnangud antud kisimuses. Kui
magistritdd empiirilise osa teine alapeatikk on raud eeskétt sihtauditooriumi
tundmadppimisele saksa tudengite hinnangute alusied, kolmandas alapeatikis
uuritakse, millised on Eesti mooblitootjate hoiakpdtitoluriigi maine moju ja kasutuse
osas moobli eksportimisel Saksamaale. Kuna tanijagud viidi [&bi siiski ménevorra
kunstlikes tingimustes (tudengite eelistused satigitalja ankeetklsitluse abil, mitte
reaalses ostusituatsioonis), siis suurendavad Eestioblitootjate tegelikel
mudgikogemustel baseeruvad seisukohad t66 reldtissi.

Selgitamaks valja, milline on Eesti méoblitootjdt@mnangul paritoluriigi maine moju

mOoobli  turuedule Saksamaal ning mil maaral Eestidbhiéksportéorid oma

81



turundustegevuses paéritoluriigi  mainega arvestavaustitatakse alljargnevad

hipoteesid.

Hupotees 5.1 Eesti mddblitootjad tunnetavad paritoluriigi maméju moobli madgile

Saksamaal.
Hupotees 5.2Eesti modblitootjad arvestavad sihtturgude valikdlritoluriigi mainega.

Hupotees 5.3. Eesti mooblitootjad arvestavad turundusstrateegidjatootamisel

paritoluriigi mainega.

Juhtumianaltsi labiviimiseks koostati Ettevotludeendamise Sihtasutuse (EAS)
eksportboride andmebaasis ning Eesti moobliettéydteodulehekilgedel toodud
informatsioonile tuginedes nimekiri Saksamaale ekspatest

mOooblitdostusettevotetest. Nimekirja alusel valdlja kaks suurettevotet (AS Viisnurk
ja AS Standard) ja kaks keskmise suurusega ette(@& Jalax ja AS Eerung), kelle
esindajatega voOeti Uhendust ning paluti ndusolakutingus osalemiseks. Valitud
ettevOtete esindajatele tutvustati t00 eesmarkrignteeruvaid kusimusi, misjarel viidi

ettevotjatega labi ca tunniajased intervjuud (atirkervjuu kava lisas 11).

AS Jalaxon 1993. aastal asutatud Eesti erakapitalil pdhaktsiaselts. Tegevusaastate
jooksul on ettevbte kasvanud vaikesest metallitigdto Eesti Uheks juhtivamaks
metallmoobli ja moobli metallkarkasside tootjakgteldttes tootas 2005. aastal 91
inimest (vt. joonis 2.1), tootmine toimub Kesk-EgstMundi kilas, endises
paekarjaaris. (Ettevotte lldiseloomustus 2006) Aldxi tooted on peamiselt mdeldud
kasutuseks thiskondlikes ruumides. Tootegruppidibt eristada toole ja laudu, kooli-,

blroo-, raamatukogu- ja metallméoéblit. (Ettevotidiseloomustus 2006)

Ettevotte peamised eksportturud on Saksamaa, Sdeowsi, Suurbritannia ja Taani
(vt. ka joonis 2.2). Uhekordsete projektidena ospekditud aga ka naiteks Jaapanisse,
Araabia Uhendemiraatidesse ning Kasahstani. Eksposdkaal on AS Jalaxi
tegevusaastate jooksul pidevalt kasvanud, moodesteidnastel aastatel ca 1/2 kogu
kaibest. 2005. aastal oli koduturu osakaal tavaestasuurem (78%), kuid muutus
polnud tingitud mitte ekspordimahu langusest, vieagiukdibe (sh ka ekspordikéibe)
hippelisest kasvust (vt. ka joonis 2.1). (Turba@00
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Joonis 2.1.AS Jalaxi kadive ja tOotajate arv aastatel 19935200S Jalaxi kaive ...
2006).
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78%

Joonis 2.2.AS Jalaxi turgude jaotus kaibe jargi 2005. aa$t@l (AS Jalaxi turgude ...
2006).

AS Eerungon asutatud 1993. aastal. Algselt Eesti kapitabdud firma omanikuks on
tdna Rootsi investeerimisfond Estinvest AB, mis lkbuStockholmi borsil noteeritud
investeerimisgrupi Pomona Gruppen AB koosseisleviate paikneb Viljandi lahistel
Surgaveres ning 2005. aastal to0tas ettevottesiifest (vt. tabel 2.1). AS Eerung on
keskendunud kodusisustusmoobli tootmisele, mida \&elle kasutusotstarbe jargi
ligitada elutoa-, sb6gitoa-, magamistoa- ja lasetoobliks. Materjalidest kasutatakse

naturaalset manni- ja kasepuitu ning erinevaidstehterjale. (Firmast 2006)

AS Eerung on tugevalt valisturgudele orienteeriattbvote. Siseturu osakaal kaibest
moodustab vaid 15%, toodangut turustatakse Eestisiizelt internetikaubamaja ON24

83



kaudu (vt. joonis 2.3). Eksportturgudest on kahghasel aastal olnud suurim Taani,
jargnevad Prantsusmaa, Saksamaa, Ungari ja Latas@matel aastatel on eksporditud
ka Soome, Suurbritanniasse ja TSehhi. Saksa tuatAlisus on viimastel aastatel
langenud. Kui 2000. aastal moodustas Saksa tukaakattevotte kaibest ca 30%, olles

ettevotte suurimaks eksportturuks, siis tanasekseerlangenud 9%-le. (Vosa 2006)

Tabel 2.1. AS Eerungi peamised tegevusnéitajad aastatel 20082

2000 2001 2002 2003 2004 2005

Kaive (tuh. krooni)] 34 810 43 313 | 39459 32 878 41 484 52732

Ekspordikaive
(tuh. krooni) 27 779 40543 | 37685 30577 36 317 44 700

Tootajate arv 119 77 70 71 66 74

Allikas: AS Eerungi peamised ... 2006.

Muud .
Eesti
Saksamaa 1%

0,
Ungari 9% 15%

4%

Prantsusmaa
16%

Taani
55%

Joonis 2.3.AS Eerungi turgude jaotus kaibe jargi 2005. ag8tal(AS Eerungi turgude
... 2006).

AS Viisnurk on mitme tootmisharuga taielikult eraomandil p@&hvin
puidutoétlemisettevote. Ettevotte ajalugu ulatustasse 1945, mil mitme vaikese artelli
litmise teel moodustati AS Viisnurga eelkdija, klik ettevbte Parnumaa
Toostuskombinaat, mille esialgseks eesmargiks dtiuse, jalandude ja moobli
tootmine. 1962. aastal nimetati ettevote Umber ytoidgtlemiskombinaadiks Viisnurk,
mille pdhitoodanguks oli mddbel. Perioodil 1990-%96ttevote erastati ning alates
1997. aastast on Viisnurga aktsiad Eesti puidutéiidettevotetest seni ainsana

noteeritud Tallinna Vaartpaberibdrsi lisanimekirjdssaks moobli valmistamisele on
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Viisnurgas tegeletud ka ehitusmaterjalide, limpyicdcaematerjali ja spordikaupade
tootmisega. (Ajalugu 2006)

Tanaseks on AS Viisnurga aritksusteks 2004. aastet leidnud restruktureerimise

tulemusena (suleti puidu- ja spordikaupade divisjojganud moobli- ja

ehitusmaterjalide divisjon. EttevOte paikneb ParnusS Viisnurk on tugeva
ekspordiorientatsiooniga mooblitootja, ligikaudu4 3éttevotte toodangust mudakse
valisturgudel (vt. tabel 2.2 ja joonis 2.4). Modlisjon on keskendunud peamiselt
manni- ja kasepuidust kodusisustusmoobli tootmisgle turustamisele. Mo6blit
toodetakse nii elu-, td60-, s66gi- kui magamistuppddoblidivisjoni suuremad
eksporditurud on Soome, Venemaa ja Saksamaa, kOS. Zastal turustatati 78%

toodangust. (AS Viisnurk majandusaasta aruanne:&)05

Tabel 2.2. AS Viisnurk peamised tegevusnéitajad aastatel 22005

2000 2001 2002 2003 2004 2005
Kaive (tuh. krooni) | 309083 | 346 972 | 367531 | 392559 | 347544 | 218710
sh mooblidivision | 121497 | 157581 | 156 170 | 153985 | 156 715 | 122 105
Ekspordikaive (tuh. | 258 065 | 283670 | 278 071 | 294515 | 264 788 | 163 967
krooni)
Tootajate arv 917 1004 1037 953 435 324

Allikas: AS Viisnurga majandusaasta aruanne 2000:122002; 2003; 2004; 2005.

AS Viisnurga modblidivisjoni omatoodete kaubaméarnkSkano. 2003. aastal asutati AS
Viisnurga tutarfirma OU Skano ning avati Tallinnddarve Keskuses oma moobli
esinduskauplus. Kaupluse avamine oli ettevotte ofplmjekt jaekaubanduse
valdkonnas. (Ajalugu 2006) 2004. aastal vottis Aisnurga modblidivisjon dle oma
pikaajalise kliendi ja partneri, Sveitsi firma SkanrAG miiligitegevused ning
Saksamaad, Austriat ja Sveitsi katva muligiagentiitgu eesmargiga jéuda iihel oma
suurimal sihtturul I6ppkliendile lahemale ning lulddi uute muugikanalite kasutamise
stabiilsed eeldused moobli midgimahtude ja kaswmui& kasvatamiseks. (AS
Viisnurga majandusaasta aruanne 2004: 8) 200%alaagistreeriti Latis AS Viisnurga
tutarfirma OU Skano 100% osalusega titarfirma Slkar® ja avati moobli

esinduskauplus MC2 kaubanduskeskuses Riias (Aj&006).
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Joonis 2.4.AS Viisnurga mooblidivisjoni eksportturgude jaokébe jargi 2005. aastal

(%) (AS Viisnurga majandusaasta aruanne 2005: 37).

AS Standard alustas tegevust 1944, aastal vaikese artelling,té@tas algselt seitse
inimest. 16 aasta jooksul kasvas artellide GUherslusédblivabrik. 1976. aastal sai viie
vabrikuga AS Standardist Tallinna Teaduslik Modlmimiskoondis (Tutvustus 2006).

Mo6bli disainis on ettevottel pikaajalised kogendjdeuna Néukogude Liidu perioodil

oli Standardil ainukesena Eesti tootjatest digus |tooteid (Raud 2005: 11). Standard
tegeles modbliarengu trendide uurimisega, uue méodbbktrueerimise ja disainiga ning

tehnoloogia ettevalmistamisega kogu Eesti tollealegmdoblitdostusele. 1980. aastal
sai Standardist Tallinna Polutehnilise Instituudighlit66tlemise tehnoloogia dppetool.
Eesti taasiseseisvudes ja vaba turumajanduse aentmimusid muutused ka

Standardis. Standard erastati 1994. aastal ningesdaliroomodbli turu kiire kasvuga
keskenduti peamiselt antud turule. (Tutvustus 2006)

Tanaseks on ettevotte kasvanud Baltikumi Uheksirsalis Eesti kapitalil pohinevaks
kontori- ja hotellim6éobli tootjaks. AS Standard pakterviklikku modblilahendust ja
moodulmodblit  biroodesse, mooblit hotellidesse, likesse, kodudesse ja
eritellimusmooblit. Ettevottel on lai valik oma tesarju, kuid vajadusel teostatakse ka
konkreetse Kkliendi vajadustest ja soovidest lahtuveriprojekte. (Firmast 2006)
Tootmine toimub Tallinnas ja Harjumaal kahes tebaseg ettevotte kaive ulatus 2005.
aastal 181 miljoni kroonini. Standardis t66tas 2Q@&stal 201 inimest (vt. tabel 2.3).
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Tabel 2.3. AS Standardi peamised tegevusnditajad aasta@@-2005

2000 2001 2002 2003 2004 2005

Kéive (tuh. krooni)| 106 081 117817 127239 | 139680 | 155581 180 695

Ekspordikaive (tuh
krooni) 22 494 32366 | 26186 40 613 46 963 53 337

Tootajate arv 202 206 206 208 201 201

Allikas: AS Standardi peamised ... 2006.

AS Standardi viie aasta visioon on muutuda Baltikuritheks juhtivaks
bliroomo6oblitootjaks ja muujaks ning eksportida ¢éabtSkandinaaviasse, Saksamaale,
teistesse Euroopa riikidesse ja Venemaale. AS &tdildon muugivork Ule Eesti,
esinduskauplused Tallinnas ja Riias ning edasintilftis, Leedus, Soomes, Norras,
Saksamaal ja Venemaal. Eksport kokku moodustas. 2(88al ca 30% AS Standardi
kogukéibest. Kdige rohkem eksporditi Saksamaalegngsid Lati, Soome, Rootsi,
Holland ja teised riigid (Belgia, Venemaa, Leedu) joonis 2.5).

Rootsi Soome H(;I:)and Muud
A

Lai 5% |\ 5% 1%
8%
Saksamaa
9%

Eesti

70%

Joonis 2.5.AS Standardi turgude jaotus kaibe jargi 2005. aa8b) (AS Standardi
turgude ... 2006).

Kokkuvétlikult vdib 6elda, et valitud moéoblitootgtpuhul on tegemist pikaajalise
ekspordikogemusega ettevitetega, kes omavad gdiiskwgemusi ka Saksa turul.
Valitud ettevotted erinevad monevdrra nii kasutataworaine (mannipuit, kasepuit,
metall, spoon) kui tegevusvaldkonna (kodu- ja Ubmgkik mddbel) poolest, mis téstab
valimi representatiivsust ning véimaldab teha jdwsl erinevate gruppide vastuste

pohjal.
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2.2. Saksa tudengite hoiakud Eesti riigi ja Eesti p  aritolu toodete

suhtes

Saksa tudengite seas labiviidud uuringute tulemused

Alljargnevalt on vastavalt pustitatud hipoteesideldtatud 2002. ja 2005. aastal
Saksamaal labiviidud uuringute tulemused. Kuna tkisgd olid oma Ulesehituselt
moningal mééaral erinevad, siis tapseid parallealeekuuringu vahel alati tommata ei
saa. Monele kusimusele andis vastuse vaid Konstddlziviidud kisitlus ning monele
teisele (nt. millised méarksdnad seostuvad saks$l&stgtiga) vaid Liuneburgi tlibpilaste
seas labiviidud uuring. Ulevaate sellest, mis aastaingutulemustele erinevate
hipoteeside kontrollimisel toetuti, annab k&esoleatpeatiki 16pus toodud
kokkuvottev tabel 2.15.

Hupotees 1.1. Paritoluriigi maine on olulisem kdrgma osturiskiga kaupade puhul

kui madalama osturiskiga kaupade puhul.
Hupotees 1.2. Paritoluriigi maine on madbli ostmideoluline tegur.

Tabelis 2.4 on esitatud Konstanzi tudengite (2@@&ta kiusitlus) hinnangud erinevate
tegurite tahtsusele olmeelektroonikakaupade, réeyasmajapidamiskaupade ja
toidukaupade ostmisel. Tabelis on toodud ara higatnaritmeetilised keskmised ning

vaadeldava teguri koht tegurite téahtsuse jarjestastud tootekategooria puhul.

Tulemused néitavad, et Uldjuhul on saksa tudemgibstuotsuse langetamisel oluline
toote vastupidavus, hind ja garantii. Roivaste putukdige olulisem hinnangufaktor
toote disain. Paritolu oli saksa tudengite arvateguhul ebaoluline tegur. Ainukesena
oli toote paritolu olulisem toidukaupade puhul (#ilselt kolmandal kohal).
Paritoluriigi olulisust toidukaupade puhul voib gigdda tanapéeval Uha kasvava
trendiga toituda tervislikult ning tarbida kaupu,snsisaldavad vahem kahjulikke
sdilitusaineid ning mille kvaliteedis voib kindellao Toote kvaliteeti on toidukaupade
puhul enne toote katsetamist keeruline hinnata,tothis toetuvad tarbijad valiku
tegemisel paritoluriigi mainele vahendades seel@malikku kahjulikku mdju oma
tervisele (fuiisiline risk). Uldjuhul usaldavad tgad eelkbige koduriigi ettevotteid,
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mistottu eelistatakse tarbida kodumaist toodandgséamuti seostatakse mitmeid
toidukaupu kindlate riikidega ning leitakse, ettjnendes riikides toodetakse vastavaid
tooteid parima kvaliteediga — naitena vdib tuua itSve&okolaadi, Hollandi juustu,

Prantsuse hanemaksa ja veinid, Itaalia pastadgadjpt.

Tabel 2.4. Erinevate tooteomaduste olulisus saksa tudengitdheeelektroonika,

rbivaste, majapidamis- ja toidukaupade ostmisel (dole tldse oluline ... 7 — vaga

oluline)
Olmeelektroonika Rdéivad Majapidamiskaubad | Toidukaubad
X Koht X Koht X Koht X Koht
Marginimi 4,47 5 3,56 4 3,09 5 2,86 5
Disain 4,62 4 6,25 1 3,81 4 2,70 6
Péritolu 3,29 6 2,83 6 2,88 6 4,78 3
Hind 5,94 2 5,49 2 5,81 2 5,34 1
Garantii 5,31 3 3,48 5 5,09 3 4,05 4
Vastupidavus | 6,09 1 5,12 3 5,93 1 5,19 2

Allikas: tarbijauuring 2002, autori arvutused.

Vaadates paritoluriigi  olulisust erinevate tootekptoriate I0ikes, selgub, et
paritoluriigi informatsioon on saksa tudengiteleiged olulisem toidukaupade puhul
(4,78), jargnevad olmeelektroonikakaubad (3,29),japidamiskaubad (2,88) ning
réivad (2,83) (vt. joonis 2.6). Antud tulemusedrkitavad vaid osaliselt hiipoteesi 1.1,
mille kohaselt on paritoluriigi informatsioon olsém kdrgema riskimaaraga kaupade
puhul kui madalama osturiskiga kaupade puhul. &éarali uuringu tulemuste kohaselt
olulisem toidukaupade (suhteliselt korgelt difesemtritud ning vdimalike suurte
riikidevaheliste kvaliteedierinevustega, kuid sanmsteliselt odavate kaupade) ja
elektroonikakaupade (suhteliselt kallite ja korghferentseeritud kaupade) puhul ning
vahemolulisem majapidamistarvete (suhteliselt ottajJa homogeensete kaupade)
puhul. Samas oleks hupoteesi kehtivuse korral tpatigolu pidanud olema rdivaste kui
suhteliselt kallite ja korgelt diferentseeritud dete puhul olulisem kui
majapidamistarvete puhul. Ullataval kombel ei onwhntdivaste valikul saksa

tudengitele olulist tahtsust ka marginimi.
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Toidukaubad 4,78
Olmeelektroonika 3,29
Majapidamiskauba 2,88
Roéivad 2,83
0 1 2 3 4 5 6 7

Joonis 2.6.Paritoluriigi olulisus saksa tudengitele erinevetetekategooriate ostmisel

(1 — pole Uldse oluline ... 7 — vaga oluline) fimruuring 2002, autori koostatud).

Uhe voimaliku selgitusena voib vélja pakkuda kismuilesehituse mdju tudengite
hinnangutele. Tulemused néitasid, et Uldjuhul alksa tudengitele Uks olulisemaid
tegureid toote vastupidavus. See eeldab aga,ljatan voimeline toote vastupidavust
ostusituatsioonis adekvaatselt hindama. Sagelleetasbija selleks aga suuteline ning
kasutab otsuse lihtsustamiseks ja riski vahendasiseote surrogaatomadusi nagu

paritoluriigi voi brandi maine.

Analoogsed tulemused andis ka 2005. aastal Linehih@pilaste seas l&biviidud
uuring. Toote paritolu oli tldjuhul Uks kdige vaghea tdhtsusega tegur tudengite
hinnangutes (vt. tabel 2.5). Rdivaste ostmisel shdtsa tarbijatele kdige olulisemad
tegurid toote disain, hind ja funktsionaalsus. Sénegurid olid olulised ka mooblile
antud hinnangutes. Paritolu oli moobli puhul saks#engite arvates pigem ebaoluline
tegur (erinevate tegurite tahtsuse jarjestusessmseitdal kohal, edestades siiski

pakendile ja marginimele antavaid hinnanguid), étisthUpotees 1.2 ei leia kinnitust.

Majapidamistarvete ostmisel oli saksa tudengitefegd olulisemad tegurid toote
funktsionaalsus, hind ja sooduspakkumised ningtitkkaupade puhul hind, disain ja
funktsionaalsus. Nagu ka 2002. aasta uuring namass informatsioon toote péaritolu
kohta ainsana teatavat téhtsust toidukaupade piloidukaupade ostmisel oli saksa
tudengitele kdige olulisem tegur kvaliteedimarkgjéesid sooduspakkumised, hind ja

paritolu.

Joonisel 2.7 on esitatud paritoluriigi maine tabktssaksa tudengitele erinevate

tootekategooriate 16ikes. Kuigi erinevused antudnbngutes on vaga vaikesed (va
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toidukaubad), voib antud tulemuse pdhjal 6elddpete péaritolu on olulisem kérgema
osturiskiga kaupade (toidukaubad, modbel, rdivad)mkadalama osturiskiga kaupade

(majapidamistarbed, tekstiilikaubad) puhul.

Tabel 2.5. Erinevate tooteomaduste olulisus saksa tudengitéieaste, maodbli,
majapidamis-, tekstiili- ja toidukaupade ostmise{vaga oluline, 2 — pigem oluline, 3
— pigem ebaoluline, 4 — taiesti ebaolulthe)

Majapidamis- Tekstiili-
Rdéivad Mdbdbel tarbed Toiduained kaubad
X |Koht| X | Koht| X Koht X | Koht| X | Koht
Hind 166 2 [160] 3 1,60 2 190 2 |160| 1
Paritoluriik 3,21 8 | 3,13 7 3,35 9 2,21 4| 326 7
Marginimi 2,81 7 | 352 9 3,22 7 3,00 8| 342 8
Disain 142 1 [141| 1 2,97 6 3,21 9| 185 4
Kvaliteedimark 224| 5 | 240 6 2,23 5 181 1 |254| 6
Funktsionaalsus 166 3 [141] 2 1,35 1 2,33 5 1,74 2
Teenindus 2,41 6 | 1,92 5 1,80 4 2,97 7| 241 5
Sooduspakkumised| 1,75 4 | 1,81 4 1,75 3 194 3 [183] 3
Pakend 3,63 9 | 344 8 3,28 8 2,75 6| 354 9
Allikas: tarbijauuring 2005, autori arvutused.
Toiduained 2,21
Modbel 3,13
Roivad 321
Tekstilikaubad 3,26
Majapidamistarbed 3,35
0 1 2 3 4

Joonis 2.7.Paritoluriigi olulisus saksa tudengitele erinevitetekategooriate ostmisel

(1 — vaga oluline .... 4 — taiesti ebaoluline) ft@uuring 2005, autori koostatud).

®> Tulemuste arvutamisel ei ole arvestatud valikvasias,0 — ei oska Gelda”.
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Seega leidis hupotees 1.1 kinnitust 2005. aastagwtulemuste pohjal ning osaliselt
kinnitust 2002. aasta kusitluse andmetel. Hupofe2dikati tagasi, kuna paritolumaa

oli saksa tudengite hinnangul madbli ostmisel piggraoluline tegur.
Hupotees 1.3. Madalam hind kompenseerib negatiivggritoluriigi maine maoju.

Tabelites 2.4 ja 2.5 esitatud tulemused néaitagidija sooduspakkumiste suurt moju
ostuotsuse langetamisele. Kontrollimaks, kas odaamd kompenseerib negatiivse
paritoluriigi maine mdju, paluti Lineburgi Ulidpdeel erinevate mooblitoodete puhul
reastada hinna-paritolumaa kombinatsioonid meesdiarjekorras 1-9 alustades kdige
sobivamast. Tabelis 2.6 on esitatud keskmise \af#jtuvalt kogutud andmete pdhjal
arvutatud aritmeetilistest keskmistest) eelisjégerinevate moéodbliesemete l6ikes.

Tabel 2.6. Hinna-paritoluriigi kombinatsioonid erinevate mdiébemete |6ikes saksa
tudengite hinnangul (1 — kdige meeldivam kombiratsi... 9 — kdige ebameeldivam

kombinatsioon)

Diivan 559.-€ 859.-€ 1.159 €
Koht X Koht X Koht X

Krisling (Eesti) 3 3,62 6 5,29 9 8,2¢
Puhlmann (Saksa) 2 2,55 4 4,15 7 7,0¢
Furninova (Rootsi) 1 2,33 5 4,24 8 7,52
Voodi 179.- € 269.- € 349.- €

Askala (Eesti) 3 3,48 6 5,05 9 7,92
Ruf Bett (Saksa) 2 2,86 4 4,71 8 7,2(
Muurame (Soome) 1 2,59 5 4,27 7 6,84
Kummut 159.-€ 249- € 349.-€

Dirolex (Eesti) 3 3,41 6 5,24 9 7,95
Holzmanufaktur (Saksa) 1 2,38 4 4,21 7 7,0(
Tjornbo (Taani) 2 3,02 5 4,52 8 7,21
Tool 69.- € 129.- € 229.- €

Jalax (Eesti) 3 3,06 6 5,26 9 8,0(
Meyer (Saksa) 2 2,98 5 4,71 8 7,58
Resistub (Prantsuse) 1 2,32 4 4,27 7 7,23

Allikas: tarbijauuring 2005, autori arvutused.
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Tulemused naitavad, et riikide |6ikes oli Eesti tialkbdige vahemeelistatumal

positsioonil. Ullataval kombel ei eelistanud sakagbijad kdige rohkem mitte Saksa
mooblit, vaid pigem Pdhjamaade vdi Prantsuse mbiobéibelist 2.6 selgub, et kuigi

Uhe hinnataseme |0ikes on Eesti toodetele alatgek@nadalam hinnang antud,
eelistavad saksa tudengid hinnataseme t6ustesdgoimem odavamat Eesti toodangut,
kui kallimat Saksa, Prantsuse vbi P6hjamaade kaupa.

Seega kinnitavad antud tulemused hipoteesi 1.8 kuhaselt kompenseerib madalam
hind negatiivse péaritolumaa maine mdju. Antud ja delneva kisimuse tulemuste
interpreteerimisel tuleks arvestada siiski ka valisearasustest tuleneva vdimaliku
modjuga. Uuring viidi l1abi suhteliselt hinnatundl&kisegmendis (Ulidpilased), mistbttu

vOib hinna mdju ostuotsustele olla suurem kui mgudebijasegmentides.

Hupotees 2.1. Laane- ja Pdhja-Euroopa riikide maineon saksa tudengite silmis

kérgem kui Kesk- ja Ida-Euroopa riikide maine.

Selgitamaks vélja, milline on Eesti Gldine main&ssatudengite silmis vorreldes teiste
rikidega, paluti tudengitel hinnata erinevate idé& toodangu kvaliteeti, prestiizi,
innovaatilisust ja disaini. Tabelis 2.7 on esitaigd riigi mainekomponentidele antud
hinnangute aritmeetilised keskmised ning riikidggétus vastavalt tarbijate poolt antud
hinnangutele (2002. aasta uuring). Saksa tarbijaddakad peaaegu kdikide
mainedimensioonide I0ikes kdige kdrgemalt Saksandaapani ja Rootsi toodangut
ning kdige madalamalt Venemaa, Poola ja Eesti {iaablisuselt edestas Eesti siiski
TSehhit) kaupu. Kdige kdérgemalt hinnati peaaegti 8aksamaad (va innovaatilisus),

mis viitab teatud patriotismi olemasolule saksangite seas.

Tabelis 2.7 esitatud tulemused naitavad, et Uldisehnati iga riigi toodangu
innovaatilisust, kvaliteeti, prestiizi ja disainillkaltki vordselt. Seetbttu on alust arvata,
et Uldjuhul vdib Uldist paritoluriigi mainet vaadel kui tervikut. Kontrollimaks
paritoluriigi maine uhe- voi mitmedimensionaalsusgiidi 1abi korrelatsioonanaltits
paritoluriigi maine dimensioonide vahel (vt. talieB). Korrelatiivse seose tugevuse
maaramiseks kasutati Pearsoni korrelatsioonikorddfarrelativse seose tugevust

mdoddeti olulisuse nivook = 0,01. Tulemused nditasid, et kdikide paritolyirinaine
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dimensioonide vahel valitseb tugev korrelativneosse mis vdimaldab antud

dimensioonide |6ikes m6ddetud paritoluriigi maixatddelda Ghtsena.

Tabel 2.7.Saksa tarbijate hinnangud erinevate riikide mamedsioonidele (1 — vaga

madal tase ... 7— vaga korge tase)

Innovaatilisus Prestiiz Disain Kvaliteet

X Koht X Koht X Koht X Koht
Soome 5,23 3,4 5,06 5 5,05 5 5,31 4
Saksamaa 5,41 2 6,22 1 5,29 1 6,04 1
Poola 3,24 8 2,74 9 3,11 7 2,94 9
Rootsi 5,23 3,4 5,17 3 5,24 2 5,35 3
Prantsusmaa 4,66 6 5,05 4 520]| 3,4 4,99 5
Tsehhi 3,33 9 3,07 7 3,09 9 3,31 7
Venemaa 2,88 10 2,45 10 2,69 10 2,61 1p
Eesti 3,36 7 2,83 8 3,10 8 3,23 8
Jaapan 6,17 1 5,72 2 5,20 3,4 5,58 2
Loéuna-Korea 5,15 5 4,40 6 4,33 6 4,58 6

Allikas: tarbijauuring 2002, autori arvutused.

Tabel 2.8. Korrelatiivne seos paritoluriigi maine dimensiocglel antud hinnangute

vahel

Innovaatilisus Prestiiz Disain Kvaliteet
Innovaatilisus 1,000 0,945 0,932 0,952
Prestiiz 0,945 1,000 0,974 0,995
Disain 0,932 0,974 1,000 0,979
Kvaliteet 0,952 0,995 0,979 1,000

Allikas: tarbijauuring, autori arvutused.

Joonisel 2.8 on esitatud erinevate riikide mainend€anzis dppivate saksa tudengite
silmis. Nagu korrelatsioonanalltis ndaitas, on plmiigi mainet vBimalik vaadelda
tervikuna ning seega on maine leidmiseks arvutatirtevatele mainedimensioonidele
antud hinnangute keskmine. Jooniselt on naha, igekkdrgema mainega riigid on
saksa tudengite arvates koduriik Saksamaa ja Jasipgnkdige madalama mainega

riigid Venemaa ja Poola. Antud tulemused kinnitavdighoteesi 2.1, mille kohaselt on
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arenenud La&ne- ja Pdhja-Euroopa riikide mainelastiessilmis kdrgem kui Kesk- ja
Ida-Euroopa riikide maine.

Saksamaa 5,74
Jaapan 5,67
Rootsi 5,25

Soome 5,16
Prantsusma
Louna-Korea

Tsehhi 3,20
Eesti 3,13
Poola 3,01
Venemaa

Joonis 2.8.Erinevate riikide maine saksa tarbijate silmis—(¥4ga madal tase ... 7 —
vaga korge tase) (tarbijauuring 2002, autori kaosta

Tabelis 2.9 on esitatud 2005. aasta uuringu andpd@tgl arvutatud erinevate riikide
mainekomponentidele antud hinnangute aritmeetillssgskmised ning riikide jarjestus
vastavalt tudengite poolt antud hinnangutele. Tulsed on 2002. aasta uuringuga
vorreldes monevdrra erinevad. Kvaliteedi osas patvikdige kdrgemad hinnangud
Saksamaa, Rootsi ja Soome, innovaatilisuselt ogek&drgemalt hinnatud Rootsi,
Soome ja Saksamaa toodang. Disainilt eelistavadasakdengid Itaalia, Rootsi ja
Prantsusmaa tooteid ning kdige prestiizikamad éslaate arvates Saksamaa, Rootsi ja
Prantsusmaa kaubad. Kdige madalamad hinnangud ikidé&dmainekomponentide
I6ikes palvinud Venemaa, Poola ja TSehhi. Eestiaiste riikidega vorreldes kdikide
mainedimensioonide |6ikes kuuendal kohal, edestadesmelt Venemaad, Poolat,
Leedut ja TSehhit.

Nagu 2002. aasta uuringus, ilmnes ka 2005. aastaguupuhul tendents anda riikide
erinevatele mainekomponentidele suhteliselt vordgedangud. Seetdttu viidi ka 2005.
aasta uuringu tulemuste pdhjal labi  korrelatsioatidis  paritoluriigi
mainedimensioonide vahel (vt. tabel 2.10). Korigls¢ seose maaramiseks kasutati
Pearsoni korrelatsioonikordajat. Korrelatiivse setagjevust moddeti olulisuse nivaol
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= 0,01. Tulemused néitasid, et kbikide péaritolumtaine dimensioonide vahel valitseb

tugev Kkorrelatiivne seos, mis vOimaldab antud disn@mide I6ikes mdoddetud

paritoluriigi mainet vaadelda thtsena.

Tabel 2.9.Saksa tarbijate hinnangud erinevate riikide mamedsioonidele (1 — kdige

halvem ... 7 — kdige parem)

Kvaliteet Innovaatilisus Disain Prestiiz

X Koht X Koht X Koht X Koht
Soome 4,97 3 5,00 2 4,80 4 4,57 5
Venemaa 2,90 10 3,10 10 3,16 9 2,67 10
Saksamaa 5,41 1 4,89 3 4,70 5 5,54 1
Eesti 4,10 6 4,22 6 3,94 6 3,56 6
Poola 3,03 9 3,25 9 3,09 10 2,90 9
Tsehhi 3,38 8 3,46 8 3,35 8 3,22 8
Rootsi 5,09 2 5,31 1 5,21 2 5,23 2
Itaalia 4,31 5 4,49 5 538/ 1 5,01 4
Leedu 3,53 7 3,55 7 3,55 7 3,30 7
Prantsusmaa 4,60 4 4,81 4 513| 3 5,14 3

Allikas: tarbijauuring 2005, autori arvutused.

Tabel 2.10.Korrelatiivne seos paritoluriigi maine dimensiodele antud hinnangute

vahel
Kvaliteet Innovaatilisus Disain Prestiiz
Kvaliteet 1,000 0,970 0,865 0,939
Innovaatilisus 0,970 1,000 0,924 0,932
Disain 0,865 0,924 1,000 0,946
Prestiiz 0,939 0,932 0,946 1,000

Allikas: tarbijauuring 2005, autori arvutused.

Joonisel 2.9 on esitatud Luneburgi tudengite higodnerinevate riikide mainele.
Maine leidmiseks arvutati erinevate riikide maimednsioonidele antud hinnangute
keskmine. Jooniselt selgub, et kdige kdrgem maine sakslaste silmis Rootsil,
jargnevad Saksamaa, Prantsusmaa ja Soome. Kodigalamadnaine on Luneburgi

tudengite hinnangul Venemaal, Poolal ja TSehhilegaekinnitavad ka 2005. aasta
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uuringu tulemused hipoteesi 2.1, mille kohaselamnenud La&ne- ja PAhja-Euroopa
riikide maine sakslaste silmis kérgem kui Kesklda-Euroopa riikide maine.

Rootsi 521
Saksamaa 514
Prantsusma 4,92
Soome 484
ltaalia 4.80
Eesti
Leedu
Tsehhi 3,35
Poola 3,07
Venemaa | ‘ ‘ ‘2,96 | | |
0 1 2 3 4 5 6 7

Joonis 2.9.Erinevate riikide maine saksa tarbijate silmis-6ige halvem ... 7 — kdige

parem) (tarbijauuring 2005, autori koostatud).

Joonistel 2.8 ja 2.9 naidati, millisena tajuvadssatudengid vaadeldavate riikide mainet
uldiselt. Lisaks uldisele paritoluriigi mainele aga oluline valja selgitada, milline on
erinevate riikide maine konkreetsete toodete |6ifteste-paritoluriigi maine). Selleks
paluti saksa tudengite hinnata, mil maaral nadesatest riikidest péarit kaupu tarbida

sooviksid.

Tabelis 2.11 on esitatud Konstanzi Ulidpilaste himyud erinevate riikide toodetele.
Kdikide kaupade peale kokku said kbige kdrgemadhdmgud Saksa paritolu tooted,
jargnevad Rootsi ja Prantsusmaa (vt. tabel 2.1d3. tbote puhul eraldi vaadatuna
eelistati mobiiltelefoni, CD-méangija ja videokaamepuhul kdige rohkem Jaapani
toodangut; auto, pesupulbri, 6lle ja voodipesu &alssa kaupu ning rbivaste, kingade
ja juustu puhul Prantsuse toodangut (vaata ka7)sakdige madalamad hinnangud
palvisid kéikide toodete |6ikes Venemaa, Poola,tifesTSehhi kaubad. Seega leiab

hipotees 2.1 kinnitust ka konkreetsete toodete#ik

Huvitava tulemuse andis paéritoluriigi mainedimensiolele antud hinnangute baasil

leitud Uldise paritoluriigi maine ja toote-péaritaigi maine vordlemine erinevate riikide
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puhul (vt. joonis 2.10). Saksa tudengite hinnangilaisele péritoluriigi mainele ja
toote-paritoluriigi mainele erinesid pea koikidékide puhul, kusjuures tendents ol
hinnata kGrgema arengutasemega riike Uldises glaauliselt kdrgemalt kui toodete
I6ikes ning vastupidi, madalama arengutasemega Elotaopa riike Uldiste

mainedimensioonide 10ikes halvemini kui konkreetgebdete Idikes.

Tabel 2.11.Saksa tarbijate hinnangud erinevate riikide kaefm@l — ei ostaks mitte

mingil juhul ... 7 — ostaksin kindlasti)

g ©
o = o o
© D © o =
e = — © c ¥ ‘©
() G — ) = E = © N
S ) & 2 € < g = o c °
S| w| 8| 38| 8| 8| 5| &| | a| S
o ol a el al = > wl S| Jf ¢
X X X X X X X X X X 0
Mobiiltelefon 5,60| 5,86| 2,49| 5,34| 4,12| 2,54| 2,14| 2,94| 6,13 | 4,85] 1,55
Pesupulber 4,47 587| 3,58| 4,55| 4,17| 3,72| 3,26| 3,64 | 3,92 | 3,44 0,77
Auto 3,84| 6,28| 2,26| 4,79| 491| 2,75| 2,10| 2,48| 5,09| 3,81] 1,42
Rdivad 4,63| 5,21| 3,38| 5,09| 5,71| 3,63| 3,16| 3,99| 4,20| 3,94| 0,84
Videokaamera | 4,74| 5,22| 2,45| 459| 4,04| 2,71| 2,39| 2,99| 6,23| 4,76 1,32
Juust 3,79| 5,24| 3,77| 4,40| 5,96| 3,90| 3,38| 3,94| 2,88| 2,76] 0,99
Kingad 4,34| 5,15| 3,57| 4,60| 5,22| 3,75| 3,36| 3,81| 3,85| 3,75] 0,66
Voodipesu 451 5,38| 3,83| 4,71| 4,73| 3,89| 3,59| 3,92| 3,81| 3,73] 0,59
CD-méngija 469| 5,60| 2,53| 4,75| 4,05| 2,64| 2,31| 2,95| 6,14| 4,97] 1,38
Olu 3,32| 5,83| 3,63| 3,52| 2,83| 4,49| 3,03| 3,38| 2,54 | 2,54} 1,00
Keskmine 4,39| 5,57| 3,15| 4,63| 4,57| 3,40| 2,87| 3,40| 4,48 | 3,85
Standardhalve | 0,63| 0,38| 0,63| 0,48| 0,93| 0,68| 0,57| 0,53| 1,35| 0,83

Allikas: tarbijauuring 2002, autori arvutused.

Eriti suured erinevused tulid esile Jaapani puhlui-tldise péaritoluriigi maine jargi
asus Jaapan riikide jarjestuses teisel kohal, sapdaaegu samavaarsed hinnangud
Saksamaaga, siis konkreetsete toodete |0ikes gmadaales neljandal positsioonil.
VOib oletada, et paljude riikide kbrge maine basbkr eelkdige kindlatel
tootekategooriatel — naiteks hinnati vaga korgadtpdhni kdrgtehnoloogilisi tooteid nagu
mobiiltelefonid, autod, CD-méngijad ja videokaantgr&uid oluliselt madalamalt
lihtsamaid tooteid nagu pesupulber, voodipesu uasf (vt. lisa 8). Seetdttu oli ka
erinevate tootehinnangute pdhjal leitud aritmesilkeskmine oluliselt madalam kui
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riigi Uldise maine vaartus. Seega voib delda, apdai paritoluriigi maine baseerub Uhel
tootekategoorial, milleks on kdrgtehnoloogilisedikad.

Saksamaa@g} A
Jaapan E—— 0
Roots| E— .0
Soorme I —— 30 | 516
Prantsusma E— .5
Louna-Koreo EES—

Tsehhi |E— 0

Festi — - 10

Poola %ﬁp

Venemaa 2 687

0 1 2 3 4 5 6 7

@ Uldine maine® Toote-paritoluriigi maine

Joonis 2.10. Uldise ja toote-spetsiifilise paritoluriigi mainéndlus erinevate riikide

I6ikes (1 — kbige halvem hinnang ... 7 — kdige piwsiem hinnang) (tarbijauuring 2002,
autori koostatud).

Saksamaa ja Prantsusmaa puhul olid erinevuseckjivote-paritoluriigi maine vahel
vaiksemad, mistottu voib eeldada, et nende riilgdatoluriigi maine baseerub mitmel
tootekategoorial — nditeks palvisid Uhtmoodi k&rgéthnangud nii Prantsuse
kdrgtehnoloogilised kaubad kui toiduained ja réivads muudab paritoluriigi maine
mitmekesisemaks ja selle vaartuse suuremaks. Ehdasialismimaad nagu Eesti voi
Venemaa ei ole aga seni uhegi tootekategooria paduthud rahvusvaheliselt laiemat
positiivset tuntust saavutada, mistéttu on ka erised Uldise- ja tootespetsiifilise
paritoluriigi maine vahel vaiksemad. Uldistatuna Kesk- ja Ida-Euroopa riikidel
suhteline eelis lihtsamate ja odavamate kaupadel pkdrgemalt arenenud riikidel aga
keerulisemate ja kallimate kaupade puhul (vt. &sa
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2005. aasta tulemused saksa tudengite hinnangita koinevate riikide toodetele on
esitatud tabelis 2.12. Kdikide kaupade peale kgk&iwisid kdige kdrgemad hinnangud
Saksamaa tooted, jargnevad Rootsi, PrantsusmaaogneS Koige madalamad

hinnangud anti Venemaa, Poola ja TSehhi toodetele.

Tabel 2.12.Saksa tarbijate hinnangud erinevate riikide kaefm@l — ei ostaks mitte

mingil juhul ... 7 — ostaksin kindlasti)

o g g © < 7 © > § %
wn @) © - @ = - c (]
> o N
o 8
n
X X X X X X X X X X
Riided 500| 3,000 580 4,36 334 3,71 549 5/83 3,74 %691
Arvuti 473| 2,29| 597 3,80 244 2,74 4,0 3,87 3,27 4,306[11
Pesupulber 469| 3,31 6,07 431 3,71 391 500 4/49 409 4,87/8p
Elutoamé6obel 550| 2,99 557 453 341 3,70 6,00 5|16 4,03 %0021
Juust 423 3,24 563 4,30 346 3,63 4,69 5/13 399 %9P1pP
Biroomoobel | 5,26| 299| 563 446 351 3,61 590 5/19 406 4,998
Voodipesu 526| 3,41 583 456 3,91 4,00 5,57 5|11 424 %,1380p0
Hi-Fi kolarid 460| 256/ 6,13 387 2,76 3,00 483 4/]10 320 4,541}
Kummut 537| 3,33 557 466 359 386 583 503 411 4,8B7P0
Olu 3,69| 331 639 4,07 354 437 394 356 371 3589
Keskmine 4,83| 3,04/ 5,86 | 4,29 | 3,37| 3,65 5,19 4,75| 3,84| 4,89
Standardhalve | 0,54| 0,35| 0,26 0,28 042 045 0,63 0/68 0,34 ©,63

Allikas: tarbijauuring 2005, autori arvutused.

Kdrgtehnoloogiliste kaupade osas (arvutid, HI-Fliakidl) eelistavad saksa tarbijad
kdige rohkem Saksamaa, Soome ja Rootsi tooteidvaRfist eelistati kdige rohkem
Itaalia tooteid (vt. tabel 2.12). Prantsusmaa dligk eelistatum péaritolumaa juustu
ostmisel. Olle puhul eelistati kdige rohkem Saksatdid, kérged hinnangud anti ka
TSehhi ja Poola 0llele. Voodipesu ja pesupulbriipidelistati Saksa ja Rootsi tooteid
ning moobli puhul anti kdrgeimad hinnangud erantdifRootsi mooblile, jargnesid

Saksamaa ja Soome (vt. ka lisa 9).
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Nagu ka 2002. aasta uuringust ilmnes, on KeskedgaHuroopa riikidel suhteline eelis
lihtsamate ja odavamate kaupade puhul, kdrgelteamaoh riikidel aga keerulisemate ja
kallimate kaupade puhul (vt. ka lisa 10). Vdib @ldt P6hjamaadel (Soome, Rootsi)
on suhteline eelis eeskatt mooblitoodete osas kid€st kaupadest hindasid saksa
tudengid koige kdrgemalt just Soome ja Rootsi birgdblit, elutoamodblit ja
kummuteid. Kaesoleva t60 eesmarki arvestades ohnelwalja tuua, et ka Eesti

kaupadest palvisid kdrgema hinnangu modblitooted.

Joonisel 2.11 on esitatud 2005. aasta andmeteldéitjal hinnangud erinevate riikide
Uldise ja toote-paritoluriigi maine kohta. ErinevaD02. aasta uuringu tulemustest, ei
erinenud riikide tldine maine oluliselt konkreetsttodete 16ikes leitud mainest.

Roofsi Q%ﬂ
SaksamaM 5,86
Prants usma%ﬁ%
Soome% 483
ltaalia %ﬂ%
Eest 1;??#3_’9%29
Leedu Mé 84
Tsehhi E— 65
Poola M&,S?

Vene maai%ﬁg%4

0 1 2 3 4 5 6 7

O Uldine mainel Toote-paritoluriigi maine

Joonis 2.11. Uldise ja toote-spetsiifilise paritoluriigi mainéndlus erinevate riikide
I6ikes (1 — kbige halvem hinnang ... 7 — kdige piesiem hinnang) (tarbijauuring 2005,

autori koostatud).

Ainus suurem erinevus ilmnes Saksamaa puhul, ldentyite hinnangud konkreetsetele
saksa toodetele olid kdrgemad kui Saksamaa uldiagnen Saadud tulemusi on

keeruline tdlgendada, kuna 2002. ja 2005. aasthiviidud uuringud ei olnud
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hinnatavate riikide 16ikes paris identsed. 200&taauringuga vorreldes ei sisaldanud
2005. aasta kusimustik naiteks Jaapanit ja Loun@#&dh mille puhul 2002. aasta
uuringus ilmnesid kdige suuremad erinevused Ulghséootespetsiifilise paritoluriigi

maine vahel. Niisamuti vOib oletada, et kuna 208&sta uuring viidi labi Pdhja-

Saksamaal asuvas linnas Luneburgis, 2002. aastaguaga Lduna-Saksamaal, on
Lineburgi tudengid Pdhjamaadega rohkem tuttavamad hindavad ka sealseid
tooteid kdrgemalt. Kindlaid jareldusi pole aga ahtwringute andmete p&hjal véimalik

teha.

Kokkuvdtvalt voib 6elda, et nii 2002. aasta kui 808asta uuringu tulemused kinnitasid
hipoteesi 2.1. Laane- ja P6hja-Euroopa riikide ma&in nii Gldiste paritoluriigi maine
dimensioonide kui konkreetsete toodete |6ikes sakdangite silmis kdrgem kui Kesk-

ja lda-Euroopa riikide maine.

Hupotees 2.2. Saksa tudengite hinnangud erinevadkide I6ikes rohkem kallite ja
tehnoloogiliselt keerulisemate kui odavamate ja tatoloogiliselt lihntsamate

kaupade puhul.

Hupoteesi 2.2 testimiseks on tabelites 2.11 ja ar¢Atatud vélja keskmiste hinnangute
standardhélve toodete |6ikes. 2002. aasta uurmgmused naitavad (vt. tabel 2.11), et
erinevate toodete |0ikes varieeruvad tarbijate &ngud rohkem mobiiltelefoni, auto,
videokaamera ja CD-mangija osas ning vahem voodjpgessupulbri, kingade ja juustu
osas. Seega leiab kinnitust hipotees 2.2, milleagelh varieeruvad tarbijate hinnangud
rohkem tehnoloogiliselt keerulisemate ja kallim&@upade osas kui lihntsamate ja

odavamate toodete puhul.

2005. aasta uuringu tulemused (vt. tabel 2.12)anédd, et saksa tarbijate hinnangud
varieeruvad kdige rohkem arvuti, réivaste, elutogg bliroomo6oébli ja HI-Fi kdlarite
osas ning vahem juustu, pesupulbri, kummuti, 6llagnvoodipesu osas. Seega

kinnitavad hipoteesi 2.2 kehtivust ka 2005. aastangu tulemused.

Hupotees 2.3. Saksa tudengite hinnangud varieeruvadohkem geograafiliselt

lahemalasuvate riikide kaupade |6ikes kui kaugemateiikide kaupade puhul.
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Hupoteesi 2.3 testimiseks on tabelites 2.11 ja Z2%Ratud hinnangute keskmiste
standardhalbed riikide 10ikes. 2002. aasta uuriagamete pohjal (vt. tabel 2.11)
varieeruvad tarbijate hinnangud riikide I6ikes l&igphkem Jaapani, Louna-Korea ja
Prantsusmaa toodete I6ikes ning kdige vahem SalesdRutsi ja Eesti toodete I6ikes.
Saadud tulemused ei kinnita hiipoteesf.2.96ib 6elda, et saksa tudengite teadmised
erinevate riikide toodete kvaliteedi suhtes eisdiikide geograafilisest asukohast, mis
on tanapéeva globaliseerunud thiskonna viimalwsistades ka ootusparane tulemus.
Jarjest avaramad kommunikatsioonivbimalused vOimald tarbijatel hankida
informatsiooni pea ko&ikjal maailmas toodetavate pemle kohta ning jarjest
laiahaardelisem jaotusvork muudab need kaubadjatele ka kéttesaadavaks. Voib
arvata, et saksa tudengite hinnangud varieeruviakero tuntud riikide kaupade |6ikes
ja vahem tundmatute riikide puhul, kuid riikide tust ei saa siduda nende geograafilise

asukohaga.

2005. aasta uuringu andmete pdhjal varieeruvadjdtgbhinnangud riikide 1dikes

rohkem lItaalia, Rootsi, Prantsusmaa ja Soome kaupsas, jargnevad TSehhi, Poola ja
Venemaa ning kdige vahem varieeruvad tarbijatedngnd Leedu, Eesti ja Saksamaa
kaupade osas. Nagu ka 2002. aasta uuringu tulenpustel, ei saa ka 2005. aasta
kisitluse andmete pdhjal oOelda, et Saksa tarbimt@mangud varieeruvad rohkem
geograafiliselt lAhemalasuvate riikide kaupade d8ikui geograafiliselt kaugemate
riikide kaupade osasPigem vdib saadud tulemuste pdhjal jareldadaaksastudengite

hinnangud varieeruvad rohkem laaneriikide kaupadeleud hinnangute osas ning
vahem endiste sotsialismimaade toodete puhul. \éb#bada, et saksa tudengid on
arenenud la&neriikide toodetega rohkem tuttavartegdyad paremini nende riikide

erinevate tootegruppide vahelisi kvaliteedierinevaisig lahtuvad oma hinnangutes

® Hindamaks hinnangute varieerumist kaupade |Gilieisle geograafilisest asukohast lahtudes
jagati hinnatavad riigid kolme gruppi: kdige lahénaguvad Kesk- ja La&ne-Euroopa riigid
(Saksamaa, Prantsusmaa, Poola, TSehhi), jargnefibfh-Pja |da-Euroopa riigid (Rootsi,
Soome, Eesti ja Venemaa) ning kauged Aasia riigadgan, Louna-Korea).

" Hindamaks hinnangute varieerumist kaupade |Gifietutles riikide geograafilisest asukohast
jagati hinnatavad riigid vastavalt kaugusele Salesesh kolme gruppi: Saksamaa koos
naaberriikide Prantsusmaa ja TSehhiga; jargneaadidt Rootsi, Poola ning kolmandas grupis
Soome, Leedu, Eesti ja Venemaa.
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seega varasematest kogemustest ehk toimib péarngolwkokkuvotteefekt. Endiste

sotsialismimaade puhul voetakse otsustamisel adusgla Uldine (sageli negatiivne)
ettekujutus antud riigist ehk toimib paritoluriighaloefekt.  Hinnangute vahest
varieeruvust Saksamaa (koduriigi) kaupade osas \&gh pohjendada voimalike
patriootlike hoiakute avaldumisega saksa tudentptehinnangutes. Geograafiline
asukoht aga otseselt ulidpilaste hinnanguid ei mdjdupotees 2.3 likatakse tagasi nii

2005. kui 2002. aasta uuringu tulemuste pdhjal.

Hupotees 2.4. Saksa tudengid eelistavad Uldjuhul teida Saksa paritolu
toodangut.

Selgitamaks valja vdimalike etnotsentristlike haik moju saksa tudengite
tootehinnangutele, paluti Konstanzi Ulidpilastebteda, kas nad, kdigi muude tegurite
samaks jaades, eelistaksid tarbida rohkem kodwdigvalismaist toodangut voi ei oma
see nende ostuotsustes mingit tahtsust. Uuringgmuuded naitavad, et 39% saksa
tudengitest eelistab tarbida pigem Saksa parit@dupk ning 21% kindlasti Saksa
toodangut. 35%-le vastanutest on Ukskoik, kas tamd@arit Saksamaalt voi mdnest

muust riigist (vt. joonis 2.12).

Kindlasti Pigem Saks

valismais toodangut
toodangut / 39%
2%
Pigem
Kindlasti Saksﬂ :ljcl)ltsj;n:lit

toodangut o iy 9

21% Ukskoik 0

35%

Joonis 2.12.Saksa tarbijate eelistused kodumaistesusvalismaiste kaupade osas (%

vastanutest) (tarbijauuring 2002, autori koostatud)

Kindlasti ja pigem valismaist toodangut ostaksiddwaastavalt 2% ja 3% vastanutest.
Voimalike patriootlike hoiakute olemasolule viitkh joonis 2.10, kus on esile toodud
saksa tudengite hinnangute pdhjal leitud erinevigtale Uldine ja toodetel baseeruv

maine. Mdlemal juhul on sakslaste hinnangud Sakakeméige kdrgemad (vt. joonis
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2.10). Ka 2006. aasta uuringu tulemused naitasisilesa tudengid hindavad Saksamaa
tooteid kdige positiivsemalt (vt. joonis 2.11). §aesdib saadud tulemuste pdhjal vastu
vOtta hipoteesi 2.4, mille kohaselt eelistavad @atarbijad osta Saksa paritolu

toodangut.
Hupotees 3.1. Eestil maine Saksa turul baseerub uhl

Selgitamaks valja Eesti maine Saksa turul palutndburgi (2005. aasta uuring)
tudengitel nimetada, millised Uldised seosed nedstiga tekivad. Samuti kusiti
tudengitelt, kas nad oskavad nimetada moénda Eesetiet vbi kas neil on Eesti

kaupadega isiklikke kogemusi. Tulemused on kokKikidt esitatud joonisel 2.13.

Koikide laekunud kisimustike peale kokku (70 anReat nimetatud ligi 200 Eestiga
seonduvat marksdna, millest paljud aga kordusidni3el 2.13 on maine komponendid
jaotatud seitsme teema alla, milleks on poliitiggograafia, majandus, sindmused,
inimesed, turism ja tooted. Omavahel seotud kompdideon joonega tihendatud ning
olulisemad (kdige rohkem nimetatud) marksénad okitind paksus kirjas.

Uuringu tulemuste pdhjal voib jareldada, et Eestil Saksa turul kujunenud valja
suhteliselt Uldine ja lihthe maine. Kuigi joonis2l13 on esitatud vordlemisi palju
erinevaid mainekomponente, olid kdige sagedammietatavad marksdnad jargmised:
vaike, Baltikum (L&ti, Leedu), puutumatu loodus, rmenetsad, kilm ja pikk talv,
endine NSVL, uus Euroopa Liidu liikkmesriik. Paljli nimetatud ka pealinna Tallinna
ning Eurovisiooni lauluvdistlust Eestis. Samas ladi vastajaid (8), kel ei tekkinud
Eestiga seoses uldse mingeid assotsiatsioone. E@stesed on sakslaste arvates
flegmaatilised ja jahedad ent samas kulalislahketgditsioone vaartustavad. Mitmeid
kordi oli nimetatud ilusaid Eesti naisi ning nimeich Eestit vOimaliku puhkusereisi
sihtkohana. Majanduslikult leiti Eesti olevat kithahajaanud, kuid arenev ning
tulevikku orienteeritud. Eesti tooteid oskasid niata vaid vaga vahesed sakslased
ning valdavalt oli nimetatud kaupu, mis on popuwadr eelkdige turistide hulgas —
alkohol (Vana Tallinn, viin, 0lu), Eesti leib, matwsed, puidust kasitooesemed ja
villased kampsunid. Seet6ttu voib oletada, et yadtan Eesti tooteid 6ppinud tundma

Eestis reisides ning mitte koduriigis Saksamaal.
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Joonis 2.13 Eesti maine komponendid Saksa turul (tarbijauuB@@5, autori joonis).

Villased
mutsid ja
kampsunid

Saaremaa
Juust
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Kuigi Eesti tooted on saksa tudengitele tldisetidimatud, on neil siiski teatud tldine
ettekujutus Eesti toodete kvaliteedist olemas. is@br2.14 on esitatud 2002. aasta
kisitluse pohjal leitud hinnangud, mil maaral saksdengid erinevaid Eesti paritolu
tooteid tarbida sooviksid. Tulemused naitavad, @tg& kdrgemalt hindasid saksa
tudengid vaatluse all olnud toodetest Eesti roiv@®9), juustu (3,94) ja voodipesu
(3,92). Kdige negatiivsemalt hinnati tehnoloogilideserulisemaid ja kallimaid tooteid
— autot (2,48), mobiiltelefoni (2,94) ja CD-mangijé2,95). Antud tulemused on
ootusparased, kuna Eestis autotoostus praktipseltiub ning elektroonikatdodstuses on
tehtud valdavalt allhanget. Toote-paritoluriigi maiaga tekib otseselt vaadeldava riigi

tootmise ja turunduse tugevuste ja ndrkuste tajeitukemusena.

Réivad 3,99
Juust 394
Voodipesu 3,92

Kingad
Pesupulber
Keskmine

Olu
Videokaamera
CD-mangija
Mobiittelefon
Auto

Joonis 2.14.Saksa tudengite hinnangud erinevatele Eesti parttmodetele (1 — ei
ostaks mitte mingil juhul ... 7 — ostaksin kindlastfarbijauuring 2002, autori

koostatud).

Analoogsed tulemused andis ka 2005. aasta uuringgiKsiin oli kusimustikku
teadlikult valitud tooted, mida Eesti ka tegeliktdbdab, anti positivsemad hinnangud
tehnoloogiliselt lihtsamatele toodetele ja negag@imad hinnangud tehnoloogiliselt

keerulisematele toodetele (vt. joonis 2.15).

Vaatluse all olevatest toodetest anti kdrgemaddngnd eeskatt Eesti modblitoodetele
— kummuitile (4,66), elutoamddblile (4,53) ja buramiblile (4,46). Kérgema hinnangu
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palvisid ka Eesti tekstiilitooted (voodipesu, 4,%6). joonis 2.15). Samas, kuna saksa
tudengid Eestile omaseid tooteid 2005. aasta uurargimetel siiski otseselt nimetada
ei osanud, vOib oletada, et nende hinnangud eriekevd&esti toodetele baseeruvad
Uldisel ettekujutusel Eesti majanduslikust arenggii@est ja tootmis- ja
turundustegevuse tugevustest ja ndrkustest. Ségigantud tulemuste pdhjal kinnitada
hipoteesi 3.1, mille kohaselt Eesti maine Saksd haseerub halol.

Kummut
Voodipesu
Elutoamodbel
Bliroomddbel
Riided
Pesupulber 4,31

Juust 4,30
Olu 4,07
Hi-Fi kblarid

Arvuti

Joonis 2.15.Saksa tudengite hinnangud erinevatele Eesti pérttmodetele (1 — ei
ostaks mitte mingil juhul ... 7 — ostaksin kindlastfarbijauuring 2005, autori
koostatud).

Hupotees 3.2. Eesti maine on aastatel 2002—2005 sakudengite silmis paranenud.

Selgitamaks valja véimalikud muutused Eesti maiBeksa turul vorreldi omavahel
2002. ja 2005. aasta tarbijauuringu tulemusi. Tiakdzll3 on esitatud erinevate riikide
mainedimensioonidele antud keskmised hinnangudhi@hs2002 ja 2005 ning nende

hinnangute protsentuaalsed muutused.

Tulemused naitavad, et kdige rohkem on sakslaktessiangenud Saksamaa ja Soome
maine, kdige rohkem tdusnud aga Eesti ja Venemaaemdlejaanud riikide 16ikes on
toimunud muutused suhteliselt marginaalsed. Ultigéib esile tuua langustendentsi
arenenud Pohja- ja Laane-Euroopa riikide maineg tdinsujoont Kesk- ja Ida-Euroopa

rilkide maines.
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Tabel 2.13. Muutused erinevate riikide maines aastate 2002-20ik®s (1 — vaga
madal tase ... 7 — vaga korge tase)

Kvaliteet Innovaatilisus Disain Prestiiz
2005| 2002| % | 2005| 2002| % | 2005| 2002| % | 2005| 2002 | %
Soome 497| 531 -6| 500 5283 -4 480 5,05 5 457 5060 -1

Venemaa 290 2,61| 11| 3,10| 2,88 8 | 3,16 | 2,69| 18 | 2,67 | 2,45 9

Saksamaa 541| 6,04 -10 4,89 | 541| -10 4,70| 5,29| -11 554 | 6,22 -11

Eesti 4,10| 3,23| 27| 4,22| 3,36| 26 | 3,94 | 3,10] 27| 3,56 | 2,83| 26
Poola 303] 294 3 [325| 3,24 O 309 311 -1 290 2,746
Tsehhi 338| 331 2 | 346 333 4 |335]| 309 9 |322]| 307 5
Rootsi 509| 535 -5| 531 5282 |521| 524 0] 523 51711

Prantsusmaa| 4,60 | 4,99 -8 4,81 466 3 | 513| 5,20] -1] 514 5,05% 2

Allikas: tarbijauuring 2002 ja 2005, autori arvutds

Joonisel 2.16 on eraldi valja toodud muutused Essinedimensioonidele antud
hinnangutes aastatel 2002 ja 2005. Tulemused aédifaet Eesti maine on tbusnud
kdikide mainedimensioonide |6ikes 26—27 protseiitii 2002. aastal oli Eesti maine
vorreldav TSehhi ja Poola mainega, siis 2005. hastastab Eesti mainelt kdiki teisi

kisitluses nimetatud Kesk- ja Ida-Euroopa riikédgs siiski alla nn. laaneriikidele.

Prestiiz sts 3,56
Disain H 3,94
Innovaatilis USH 4,22

; 4,10
Kvaliteet . ‘ 3,23 |

0 1 2 3 4 5 6 7

O 20020 2005

Joonis 2.16.Saksa tudengite hinnangud Eesti mainele aast@@ a 2005 (1 — vaga
madal tase ... 7 — vaga korge tase) (tarbijauuriri 28 2005, autori koostatud).

Tabelis 2.14 on vorreldud kahes uuringus kattuMaadpu ning esitatud muutused
toodetele antavates hinnangutes. Olmeelektroondgdde osas on vOetud aluseks
2002. aasta uuringust CD-méngijale ja videokaaraesastud hinnangud ning 2005.
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aasta uuringust arvutile ja HI-FI kolaritele anthdhnangud ning arvutatud nende

aritmeetilised keskmised.

Tabel 2.14.Muutused erinevate riikide tootehinnangutes aag@@2—-2005 |6ikes (1 —

ei ostaks mitte mingil juhul ... 7 — ostaksin kinstia

Soome Venemaa Saksamaa Eesti

S o S o 8 8 8 S
S s X S o X S o X S o X

N N N N N N N N
Roivad 500|4,63| 8 | 3,00|3,16| -5 |5,80|5,21| 11| 4,36/ 3,99| 9
Pesupulber 469 447| 5 | 3,31/ 3,26 2 | 6,07/ 5,87| 3 | 4,31| 3,64| 18
Juust 423 3,79| 12| 3,24/ 3,38| -4 | 5,63/ 5,24| 7 | 4,30/ 3,94| 9
Voodipesu 5,26(451| 17| 3,41| 3,59| -5 | 5,83|/5,38| 8 | 4,56| 3,92| 16
Olmeelektroonika | 4,66 | 4,72| -1 | 2,42| 2,35| 3 | 6,05| 5,41 | 12 | 3,84| 2,97 | 29
Olu 369(3,32] 11| 3,31/ 3,03| 9 | 6,39|5,83| 10 | 4,07| 3,38| 21
Poola Tsehhi Rootsi Prantsusmaa

S O S o 8 8 8 S
S s X S o X S o X S o X

N N N N N N N N
Roivad 3,34(3,38| -1 (3,71 3,63| 2 | 549|5,09| 8 |5,63|5,71| -1
Pesupulber 3,71(3,58| 4 |3,91|3,72| 5 | 5,00|4,55| 10| 4,87| 4,17 | 17
Juust 3,46|3,77| -8 | 3,63/ 3,90| -7 | 4,69|4,40| 6 | 5,93|5,96| -1
Voodipesu 391(3,83| 2 |4,00/3,89| 3 |5574,71| 18| 5,13/ 4,73| 8
Olmeelektroonika | 2,60| 2,49 4 | 2,87/ 2,68 7 | 4,76| 4,67| 2 | 4,42 4,04| 9
Olu 354(3,63| -2 |4,37|4,49| -3 |13,94|3,52| 12 | 3,54| 2,83| 25

Allikas: tarbijauuring 2002 ja 2005, autori arvutds

Tulemused naitavad, et toodete I6ikes on muutusddiselt vaiksemad kui
mainedimensioonide |8ikes. Kui mainedimensioonidi&ds oli arenenud laaneriikide
maine Uldjuhul langenud ning Kesk- ja Ida-Euroojdade maine tbusnud, siis toodete
osas ilmneb vastupidine tendents (va Eesti pul@dksa tudengid soovivad tarbida
senisest rohkem arenenud la&neriikide tooteid withggem endise idabloki riikide kaupu.
Sellest voib jareldada, et idabloki maade tldinéenm@&n sakslaste silmis kill tdusnud,
toote-paritoluriigi maine aga langenud voi samaleetnele jaanud. Eesti erineb selles

osas teistest idabloki riikidest, kuna Eesti manadusnud ka toodete ldikes.

Joonisel 2.17 on esile toodud muutused Eesti tetel@ntud hinnangutes. Tulemused
naitavad, et Eesti maine on paranenud kdikide tieoligkes, mille puhul oli véimalik

andmeid vorrelda. Kdige rohkem on muutunud olmeedekikakaupadele (29%) ning

110



kbdige vahem juustule (9%) ja rdivastele (9%) anhidnangud. Samas on oluline
markida, et olmeelektroonikakaupadele antud hinnnguur kasvuméaar voib olla
monevorra petlik, kuna eri aastatel labiviidud ogtd sisaldasid erinevaid tooteid.

Seega tuleb antud tulemustesse suhtuda teatavaatiidkusega.

Kokkuvatlikult voib aga 0Oelda, et saadud tulemusathitavad hipoteesi 3.2, mille
kohaselt on Eesti maine Saksa turul paranenud. tdép@.2 leidis kinnitust nii tldiste
mainedimensioonide I6ikes (Uldine paritoluriigi m@) toodete puhul (toote-

paritoluriigi maine).

Olu

Voodipesu

Juust

0 1 2 3 4 5 6 7

0 20028 2005

Joonis 2.17. Saksa tudengite hinnangud Eesti toodetele aasf6P ja 2005
(tarbijauuring 2002 ja 2005, autori joonis).

Riikide maine muutumine on Uldjuhul vaga pikaajaliprotsess ning kolm aastat on
selleks suhteliselt lUhike ajaperiood. Eesti mabhdist paranemist niivord lihikese
ajaperioodi jooksul vdib selgitada vaadeldaval qail aset leidnud oluliste
sundmustega. Eesti voeti 2003. aasta kevadel XSO taislikmeks ning 2004. aasta
kevadel sai Eestist ka Euroopa Liidu likmesmaaidNsindmusi kajastati aktiivselt
rahvusvahelises meedias, mis vdis saksa tudemgiterisi Eesti kohta suurendada ning
hoiakuid muuta. Uhe siindmusena vbis Eesti mainsitiyses suunas mdjutada ka
Eurovisiooni lauluvdistluse voit aastal 2001 ningllede jargnev Grand Prix
korraldamine Eestis 2002. aasta kevadel. Eurovisitamuluvdistlusega seostasid Eestit

ka mitmed 2005. aasta kisitluses osalenud sakslaSadhuti on Ettevotluse
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Arendamise Sihtasutuse poolt Eestit Saksamaalugadll olnud perioodil varasemast
aktiivsemalt tutvustatud, mis vOib olla sakslagtadiikkust Eestist positiivselt tdstnud.
Toodud selgitused on aga spekulatiivsed, maine useutegelikke pdhjusi labiviidud

uuringute tulemused ei kajasta.

Nii Eesti kui ka teiste riikide maine muutusi jalgs on samuti oluline arvestada, et
2002. ja 2005. aastal labiviidud uuringutes ei katsudl identset valimit. MAlemal juhul
oli tegemist kill tudengitega, mis tdstab tulemustaldusvaarsust, kuid samas toimusid
kiusitlused Saksamaa eri piirkondades — 2002. &isidus viidi 1abi Konstanzis, mis
asub Saksamaa |Bunaosas Sveitsi piiri aares ni@§. 2@sta kisitlus Luneburgis, mis
asub Pohja-Saksamaal ning millel on Eestiga pikaegh sOprussidemed. Niisamuti
erines 2005. aasta uuringu ankeet moénevdrra 208&a akisimustikust, seda nii
hinnatavate riikide kui toodete osas, mis muudalringute vdrdluse vahem
usaldusvaarseks. Seega, kuigi hupotees 3.2 lerdisd auuringute tulemusel selgelt
kinnitust, tuleb olla selle tulemuse tb6lgendamisélga ettevaatlik ning arvestada

vOimaliku valimite ja kiisimustike erinevusest titugi tulemusi moonutava méjuga.

Uhe voimaliku tegurina vdis erinevate aastate wuinlemusi mdjutada ka valimite
erinevus demograafiliste naitajate osas — kui Kamit uuringus oli valim sooliselt
suhteliselt vordselt jaotunud, siis Lineburgi ugtrpuhul oli enamik vastanutest (70%)
naisterahvad. Samas on mitmed varasemad uuringuch&danud, et sugu ei mdjuta

oluliselt tarbijate paritoluriigi maine taju ja kasist.
Hupotees 4. Paritoluriigi maine taju erineb nais- f meessoost vastajate vahel.

Kontrollimaks, kas péritoluriigi maine taju soltubsta soost, vorreldi omavahel nais- ja
meestudengite vastuseid Konstanzi tudengite sdagidiud uuringu andmete pdhjal.
Andmete vordlemine néitas, et Uldjuhul meeste jsteavastused ankeedis esitatud
kisimustele oluliselt ei erine. Siiski esinesid k#@ned erandid, mille puhul vdis
taheldada mdningaid erinevusi meeste ja naistet potlid vastustes (vt. joonis 2.18 ja
2.19).

Naistele oli naiteks majapidamistarvete ja réivastémisel disain olulisem tegur Kui

meestele. Meestele seevastu oli rdivastele antangieolulisem kui naistele. Niisamuti

112



pidasid meessoost vastajad elektroonikakaupadeisaedtparitolu tdhtsamaks teguriks

kui naissoost vastajad. Need erisused ilmnesid agalt kindlate toodete puhul,

mistottu ei ole antud tulemuste pdhjal vBimalikejdada, nagu oleks disain naistele

olulisem tegur vdi garantii meestele tahtsam higuidaktor.

Réivaste disain% 6,62

Majapidamiskaupade dbaiﬁ%f’og’

O Mehed® Naised

Elektroonikakaupade paritol 3,58
Réivaste garanti %72
0 1 2 3 4 5 6 7

Joonis 2.18.Erinevused meeste ja naiste hinnangutes parigilya muude tegurite

olulisusele erinevate tootekategooriate ostmiset (iole tldse oluline ... 7 — vaga
oluline (tarbijauuring 2002, autori koostatud).
Soome prestiiz_% 543
Tsehhi prestiiz#—zvla-u 341
Tsehhi kvaliteetM 365
Léuna-Korea disairhm 458
Soome disain 533
Saksa prestiz 6,53
Soome innovatiivsuh-iq%’ 45
Saksa kvalteet} 3.24
0 1 2 3 4 5 7
O Mehed® Naised

Joonis 2.19. Erinevused meeste ja naiste hinnangutes erinevaieder

mainedimensioonidele (1 — vAga madal tase ... @ga korge tase) (tarbijauuring 2002,

autori koostatud).

Moningaid erinevusi vOis tdheldada ka meeste jast@apoolt erinevate riikide

mainedimensioonidele — kvaliteedile, disainile, gpiigile ja innovaatilisusele — antud
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hinnangutes (vt. joonis 2.19). Meeste silmis oliteks TSehhi maine kdrgem nii
prestiizilt kui kvaliteedilt kui naiste hinnanguSamuti hindasid mehed kdrgemalt
naised. Naissoost vastajate arvates olid seevdsina-Korea tooted parema disainiga
kui meeste hinnangul. Kuna erisused ilmnesid ad#e$iselt kaootiliselt erinevate
riikide erinevate mainedimensioonide puhul, siidigil seaduspéarasusi meeste ja naiste
hinnangute erinevuste kohta antud andmete puhja ttila ei saa. Seega voib ndustuda

vaitega, et sugu paritoluriigi maine taju ei mojatag hipotees 4 likatakse tagasi.

Peamised jareldused paéritoluriigi maine olulisuse g tajumise kohta Saksamaal

saksa tudengite hinnangute alusel

Tabelis 2.15 on kokkuvétlikult esitatud pustitatudrimishipoteesid ning néidatud,
millised neist leidsid Saksamaal labiviidud kUsstei andmete pd&hjal kinnitust ja
millised lUkati tagasi. Uuringute tulemused nadast dldjuhul on paritolu vaatluse all
olnud tootekategooriate hindamisel suhteliselt ebse tegur (va toidukaupade puhul).
Samas VvOis siiski taheldada seaduspara (2002. aadtegus kill vaid osaliselt), et
paritolu on olulisem k&rgema osturiskiga (kallimateeerukamate ja/vdi rohkem
diferentseeritud kaupade) puhul kui madalama atiga (odavamate, lihtsamate ja/voi
homogeensemate) kaupade puhul. Naiteks kui moablilpli péritolu teiste teguritega
vorreldes tahtsuselt alles seitsmendal kohal, esiisevate tootekategooriate I6ikes oli
paritolu moobli hindamisel siiski olulisem tegurikoditeks majapidamistarvete voi

tekstiilikaupade kui suhteliselt madala tarbijaiggktoodete puhul.

Paritoluriigi maine ja ka teiste toote véliste omsig nagu marginimi suhteliselt vaike
osatahtsus saksa tudengite hinnangutes vOis oliisels tingitud kisimustiku
Ulesehitusest. Tudengitel paluti Uheaegselt hinnatégoodete fldsilisi omadusi nagu
disain, vastupidavus v0i funktsionaalsus kui védiseegureid nagu marginimi,
paritolumaa, hind jne. Reaalses ostusituatsioomitoodete valised omadused tarbijale
abiks toote kvaliteedi hindamisel, mistottu ilmnelende tahtsus tarbijale eeskatt
olukorras, kus tarbija ei ole suuteline voOi piidavanotiveeritud toote fadsilisi
kvaliteediomadusi piisava p6hjalikkusega tundmaimpp Paritoluriigi maine maju
tarbijatele avaldub pigem toote teiste kvaliteechdoste vahendusel — mone riigi
tooted on tuntud oma kdrgetasemelise disaini pgatedne riigi kaupu peetakse teistest
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vastupidavamaks jne. Seega vois toodete flusjbstglisomaduste esitlemine uhtses
nimekirjas valisomaduste rolli mdnevdrra vahendaddaringute teistele kisimustele
antud vastused néitasid, et saksa tudengid hindenaelvate riikide kaupade kvaliteeti
siiski erinevalt, mistottu ei saa vaita, et tooteifelu nende valikuid Gldse ei mdjuta.
Positiivse paritoluriigi maine moju voib iimnedas&étt olukorras, kus tarbijal tuleb
valida muudelt omadustelt vordsete alternatiividdiel voi juhul, kui tarbija ei ole

vOimeline vdi motiveeritud toote kvaliteeti adektsedt hindama ning valib seet6ttu

riskide maandamiseks maineka riigi toote.

Tabel 2.15. Saksamaal labiviidud uuringute hiipoteeside kdinttbemuste koondtabel

Nr. Hupotees 2002 | 2005

1.1 | Paritoluriigi maine on olulisem kérgema osturiskigaipade puhul kui Y +
madalama osturiskiga kaupade puhul.

1.2 | Paritoluriigi maine on moobli ostmisel oluline tegu -

1.3 | Madalam hind kompenseerib negatiivse paritolurigine maju. +

2 1 | Laane- ja PGhja-Euroopa riikide maine on saksartgite silmis kdrgem | +
kui Kesk- ja Ida-Euroopa riikide maine.

Saksa tudengite hinnangud erinevad riikide 18ikdd&em kallite ja
2.2 tehnoloogiliselt keerulisemate, kui odavamate fatdoogiliselt
lihtsamate kaupade puhul.

Saksa tudengite hinnangud varieeruvad rohkem gabiiggelt
2.3 ||ahemalasuvate riikide kaupade I6ikes kui kaugemikide kaupade
puhul.

2.4 | Saksa tudengid eelistavad ldjuhul tarbida saksgohétoodangut. +

3.1 | Eestil maine Saksa turul baseerub halol. +

3.2 | Eesti maine on aastatel 2002-2005 saksa tuderilgiis sdusnud. +

4 | Paritoluriigi maine taju erineb nais- ja meesso@stajate vahel -

Markide tdhendused
+ HuUpotees vastu vdetud
- Hupotees tagasi ltkatud
v Hilpotees osaliselt vastu véetud

Allikas: autori koostatud.

Hind on Uks olulisemaid tegureid, millega saksaethgid erinevate tootekategooriate
ostmisel arvestavad. 2005. aasta uuringu tulemo&aéesid, et hind kompenseeris ka

negatiivse paritoluriigi maine moéju — kui Gldjuhe¢listasid saksa tudengid Saksamaa,

115



Prantsusmaa, Taani, Rootsi ja Soome mdodblitooteati Ebodangule, siis hinna tdustes
oldi ndus tarbima ka Eesti toodangut. Siinkohabhga oluline markida, et nii hinna kui
sooduspakkumiste mdju vOis tudengivalimi puhul piléste suhteliselt madalaid

sissetulekuid arvestades olla keskmisest suurem.

Saksa tudengite hinnangud erinevate riikide maimdig ootusparased — kdrgemad
hinnangud palvisid Laane- ja P6hja-Euroopa rii@gdsamaa, Rootsi) ning madalamad
Kesk- ja Ida-Euroopa riigid (Venemaa, Poola). Salaa kdrge maine vois olla osalt
tingitud ka saksa tudengite patriootlikest hoiaktiteoduriigi vastu — uuringutulemused
naitasid, et kdikide muude tegurite samaks jadddistavad saksa tudengid tarbida
meelsamini pigem Saksa kui importtoodangut. Samasole saksa tudengite
patriootlikud hoiakud absoluutsed, vaid ostuotsust@etakse arvesse ka kognitiivseid
kvaliteedikaalutlusi. Naiteks hindasid saksa tudgrigootsi mooblitooteid kdrgemalt
kui Saksa mooblit. Skandinaavia moobli maine onoBpas Uldjuhul vaga korge ja see
kajastus ka saksa tudengite ostueelistustes.

Olulise tulemusena leiti, et saksa tudengite higodnerinevad riikide I6ikes rohkem
kallite ja tehnoloogiliselt keerulisemate kui odmate ja tehnoloogiliselt lihtsamate
kaupade puhul. Tehnoloogiliselt keeruliste tood&ietmine eeldab kvalifitseeritud
t66jou ja tipptasemel tehnoloogia olemasolu, mistéanti nende toodete puhul
kdrgemad hinnangud eeskatt korgemalt arenenud dei&i Odavamate ja
tehnoloogiliselt lihtsamate kaupade puhul suudasgd ka vahemarenenud riikide
ettevOtted toota kvaliteetset toodangut ning seet@rinesid tudengite hinnangud

erineva arengutasemega riikide vahel vahem kuitkéirgploogiliste toodete puhul.

Rothi ja Romeo paritoluriigi maine definitsioonrgé kujuneb paritoluriigi maine valja
selle riigi tootmis- ja turundustegevuse tugevyatadrkuste tajumise tulemusena. Kui
vaadelda eraldi kdrgtehnoloogilistele toodetele lijatsamatele kaupadele antud
hinnanguid ning vorrelda neid kusitluse pohjaldditiikide tldise mainega, siis selgub,
et seos riikide Uldise maine ja kbrgtehnoloogilsteodetele antud hinnangute vahel on
oluliselt suurem kui Uldise maine ja tehnoloogiliskhtsamatele kaupadele antud
hinnangute vahel. Sellest vdib jareldada, et plamigi maine baseerub peamiselt
kdrgtehnoloogilistel kaupadel, mistottu tuleks idél maine tdstmiseks investeerida
eeskatt teadmuspobhiste toodete arendamisse.
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Eesti jddb oma mainelt antud uuringute tulemustljgbdmajanduslikult rohkem
arenenud Pdhja- ja LAdne-Euroopa riikidele allar&ldes teiste Kesk- ja Ida-Euroopa
riikidega on Eesti maine Saksa turul aga vordlempa@sitivne edestades 2002. aasta
uuringu andmetel mainelt Poolat ja Venemaad nin@52@asta uuringu tulemuste
alusel TSehhit, Poolat, Leedut ja Venemaad. Samasksa tudengite teadmised Eestist
ja Eesti paritolu toodetest vordlemisi vaikesedstdtiu vOib Oelda, et Eesti maine
Saksa turul baseerub halol. Peamiselt meenus saksagitele Eestiga seonduvalt Eesti
vaiksus, varasem kuulumine NSVL-i, asukoht Baltiksirkoos naaberriikide Lati ja
Leeduga, astumine Euroopa Liitu ning samuti mitnstidse kliima ja loodusega
seonduvad marksdnad nagu puutumatu loodus, metsachekilm ja pikk talv. Eesti
tooteid oskasid nimetada vaid vaga vahesed tudengid uldjuhul oli tegemist
peamiselt turistidele orienteeritud kaupadega rekohoolsed joogid ja kasitdokaubad.
Samas oli saksa tudengitel teatud ettekujutus E&Sstuse vOimalikest tugevustest ja
ndrkustest siiski olemas. Kusimustikus nimetatuodegest anti Eesti puhul kérgemad
hinnangud eeskéatt tekstiili- ja mooblitoodetele gninmadalamad hinnangud

kdrgtehnoloogilistele kaupadele nagu autod, arwiickdlarid.

Kleppe, Iversen ja Stensaker (2002: 64) jagasidqgbérigi maine vastavalt vaadeldava
riigiga seotud assotsiatsioonide arvule kolmeksudoy vOi ebamé&arane, lihtne ja
mitme-dimensiooniline maine. Selle jaotuse jargiksdoelda, et Eestil maine Saksa
turul on ebaméaarane voi lihtne. Saksa tarbijad @adakill teatud Uldist ettekujutust

Eestist, kuid Eestile omaseid tooteid Uldjuhul rimda ei osata. Turunduslikust
aspektist vaadatuna on Eesti péaritoluriigi mainérités seega suhteliselt vaike, kuid
mitte taiesti olematu. Eesti maine positiivsed komgndid on siinne rikkalik loodus,

metsad, meri, edasipurgivad noored inimesed ninggélt arenev majandus, seda eriti

uute tehnoloogiate vallas.

Uuringute tulemuste pohjal vdib jareldada, et ritgsandil on Eestil vaja jatkata
riiklikke programme riigi maine ja selle toodetentuse tOstmiseks. Ettevotete
turundustegevuse eesmark voiks olla aga juba ol@dmage positiivsete
mainekomponentide seostamine Eesti toodetega. HEe&tiblitootjatele on saksa
tudengite arvamuse baasil leitud Eesti maine Saksé konkureerimiseks suhteliselt
positiivne — Eesti toodetest hinnati krgemalt jugtoblitooteid. Kuna kdige kdrgemad
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hinnangud palvisid vaatluse all olnud riikide |G8kega eeskatt Soome ja Rootsi
mooblitooted, oleks Eesti mooblitootjatel kasulihutada kuulumist P6hjamaade hulka
ning vdhem seostada end Baltikumiga. Samuti oni B&sbblitootjatel voimalik oma
toodangu turundamisel toetuda Eesti maine posdtiele komponentidele nagu siinne
puutumatu loodus vOi metsarohkus (vt. ka joonis3Rding kasutada Eesti paritolu
konkurentsieelisena eelkdige konkurentsis teisteskkK@ Ida-Euroopa riikidega. Kuna
Eesti tooted on kdesoleva t66 raames labiviidudngurkohaselt Saksa turul Gldiselt
siiski suhteliselt tundmatud, oleks Eesti moobMtise tuntuse ja maine tdstmiseks
koostdds riiklike institutsioonidega mottekas ineesida thildatud turundusstrateegia
valjatbdtamisse ning levitada Saksa turul Uhtsetigot.

2.3. Eesti mdoblieksportddride analttsi tulemused | a
jareldused paéritoluriigi maine kasutusvdimaluste ko hta

Saksamaal

Eesti mooblieksportdoride juhtumite analuiisi tulemwsed

Kéesolevas alapeatikis anallilisitakse kdigepealti BEe8Oblitootjatega labiviidud
intervjuude kaigus kogutud informatsiooni ja kofittakse pustitatud hipoteeside
kehtivust. Seejarel voOrreldakse Eesti modbliekgioitle hinnanguid Saksamaal
l&biviidud uuringute tulemustega ning tehakse ¢uel paritoluriigi  maine

kasutusvOimaluste kohta Saksamaal.

Juhtumite uuringute labiviimisel intervjueeriti kagobliettevotte juhatajat (AS Eerung
ja AS Jalax) vdi firma mudgi- ja turundusdirekto(AS Viisnurk ja AS Standard).
Intervjuud viidi 1abi ja salvestati 2006. aasta koais.

Hupotees 5.1.Eesti mooblitootjad tunnetavad paritoluriigi maine méju maodbli

mudgile Saksamaal.

Paritoluriigi maine mdju uurimisel moobli midgilea&amaal on oluline eristada
|6pptarbijaid edasimudjatest. M66blimuuk toimub jiukdul 1abi edasimiijate, mutk
otse tootjalt I6pptarbijale on suhteliselt mininrealvt. ka lisa 12). Eesti mddblitootjad

turustavad oma kaupa Euroopas peamiselt labi hiigete voi muodgiagentide,
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osaliselt muiakse ka otse jaekauplustele. Loppédelgia Eesti modblitootjatel enamasti
vahetut kokkupuudet ei ole, mistbttu nende seisadigbéritoluriigi maine moju kohta
modbliturul tuginevad edasimiijatega suhtlemiselded kogemustel. Seega selgub
intervjuude pohjal paritoluriigi maine moju eeskéititurul. Eesti modblitootjate
hinnangud paritoluriigi maine mdjule I6pptarbijageisukohast vaadatuna on uldjuhul
subjektiivsed ega baseeru vahetul muugitegevuselnféningatel juhtudel Eestis ja

Latis, kus omatakse esinduskauplusi).

Paritoluriigi maine mdju oma toodangu miudgile oratbel maaral kogenud kdik
uuringus osalenud ettevotted. Koige teravamalt ita@dja paritoluriigi maine maoju
hinnale, seda eriti Saksa turul tegutsemise algtest

AS Jalaxi kliendiks Saksamaal on kataloogifirma, kelleledetkse kliendi enda poolt
disainitud ja projekteeritud mooblit. AS Jalaxi lemguse pdhjal erineb péritoluriigi

maine mo&ju omadisainitud moo6bli ja allhanke kotesdetud kaupade puhul.

.Kui me raddgime allhankest, siis paritolu hinda ebdjota, kuid kui me raagime
disainmooblist, siis kindlasti on paritolumaa seeis mdjutab toote hinda. /.../ Me
oleme kainud kill alates 1996. aastast kuni 20@&tani igal aastal Saksamaal Kolni
maooblimessil, kuid pole suutnud seal omadisainmbblit eriti muda. /.../ Eestist ei
olda vaga heal arvamusel. Kui selgub, et oleme ifiediis arvatakse, et tooli saab
katte 20 dollariga, mis tegelikult maksab meil volla 200 dollarit. T6epoolest, kui
juttu on paritolumaa mainest, siis Eesti maine difl kelline, et siin peaks kdik vaga

odav olemd

Jaanus Turba, AS Jalax

Paritoluriigi maine mdju hinnaléoob valja kaAS Eerungi juhataja Vahur Vosa. AS
Eerungil on Saksa turuga kaheksa-aastane kogemgsjust varasematel aastatel on

seal tulnud paritolu téttu hinda alla lasta voiiteu sélmimisest loobuda.

»Saksamaal oli levinud arvamus, et kui ettevote estiBt parit, siis peab mutima kaupa
kdige odavamalt.”

Vahur Vosa, AS Eerung
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Samas ei seosta VOsa hinna alandamise ootusi laiskleEesti mainega, vaid kogu
endise idabloki riikide mainega ning leiab, et kuggdiselt on juhuseid, kus Eestist
tarnides loodetakse saada taiendavat hinnavditufaohiste hinnaootuste hulk AS

Eerungi kaupade suhtes jarjest vaiksemaks jaanud.

Saksa turul on AS Eerungi kogemuse po6hjal peetuliseks Skandinaavia péaritolu. On
eelistatud osta Taani hulgimidjate kaest moobliljemon peal silt ,ehtne Taani
kvaliteet” vOi ,ehtne Skandinaavia kvaliteet”. Mamoobli valdkonnas on Taani
moobli kvaliteet Vosa sonul kujunenud bréandiks. &amn ka Eesti méobli maine AS
Eerungi ostjatelt laekunud tagasiside pdhjal viitelasastatel paranenud — Eesti tootjaid
peetakse moningal maaral kdrgema kvaliteediga taoteenuse pakkujaks kui naiteks

Poola, Rumeenia vo0i ka Lati ja Leedu ettevotteid.

Paritoluriigi maine mdoju I[Bpptarbijatele on Vahur 68& hinnangul vahemalt
mannipuidust moéobli osas minimaalne. Mannipuidugtobti puhul on sageli tegu
sihtotstarbelise, vahel ka ajutise lahendusegaitustamiseks, mille puhul on enamasti
maaravaks hind. Kasemoobli osas, mis on hinnaki@&%o kdrgem, vdib paritoluriigi
maine moju olla suurem. Naiteks toodab AS Eerungtftdcklientidele kasepuidust
maoaoblit, mille puhul edasimidjad ei reklaami otdesélja, et tegu on Eestis toodetud
kaubaga, vaid see liigitatakse vaikimisi Skandimaavoobli alla.

AS Viisnurgason peale Sveitsi firma Skano AG miiligitegevuse (itaigi 2004. aastal
kill tunnetanud teatud hinna langetamise ootusy midningatel juhtudel on lepingud
vastuvdetamatu hinna téttu ka sélmimata jadnud] kamas on AS Viisnurga mudgi- ja
turundusdirektori Tanel Pressi sbnul raske objedaiit hinnata, kui suur osa sellest on
otseselt paritoluriigi  mainest tingitud. Arenenudiikides on kodumoobli
jaemutgihinnad Uldjuhul teatud tasemel kindlaks nai@@ ja neid pole vdimalik
oluliselt tbsta. Saksa modbliturgu turgu iseloorabsvaga tihe konkurents ja suur
ostjate vOim. Jaemuiljad on kogunenud ostugruppegdeskus madaratakse
ostutingimused, mida uldjuhul ei muudeta. Teatudum@ritoluriigi mainel Tanel

Pressi sonul siiski moobliturul eksisteerib. Erinsed tulevad esile riikide 10ikes.

»,VOIb olla Soomes ja ka Rootsis on Eesti maine ipegEtn. Samas Venemaal, kui

positsioneerida mooblit skandinaaviaparaseks, sirs ta hinnatum kui eestimaine
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modbel. Kui tuua valja Eesti paritolu, siis tdmmieta paralleele kodumaise
toodanguga ja vBimalik hinnatase langeb oluliselt

Tanel Press, AS Viisnurk

Saksa turul on Tanel Pressi hinnangul olnud Tasigh tugev tootjamaa maine, Taani
puitmodobel on Saksa turul vaga levinud. Voib GeleaP6hjamaadel on Saksamaal
puitmoobli tootmise osas uldse traditsioonilisdéitde maine. Péaritoluriigi maine moju
|6pptarbijatele peab Press vahemtahtsaks, olul@emoote disain. Samas teatud riikide
osas VvOib paritoluriigi maine mdju siiski esile lau naiteks hinnatakse Saksamaal
skandinaavialikku disaini, mistdttu oleks mottekd&tasti paritolu Saksa turul mitte
otseselt rbhutada. Eesti paritolu voib aga samastipeet mfju avaldada eesti

tarbijatele.

»Eesti inimesed on tudinud Poola mddblist, mis 19@kstatel Eesti turgu vallutas.
Otsitakse kvaliteetsemat taispuitmddblit. Kui meaddkano esinduskaupluses miime
Bjorkvisti sarja ning meie kliendid saavad teadd, tegemist on Eesti paritolu
modbliga, ollakse pigem positiivselt Gllatunud. joiaol, Venemaal, vdib aga reaktsioon
olla pigem negatiivne, kui selgub, et tegelikulbleigi tegemist Skandinaavia modbliga,

nagu nime jargi arvata voiKs.
Tanel Press, AS Viisnurk

Paritoluriigi maine mdju hinnale Venemaal toob &da Priit TammAS Standardi
marketingi- ja mauugidirektor, kelle sfnul Eestit négnaal kill ehk teatakse ja
maletatakse rohkem, kuid kus kindlasti ei olekamdlik saada samasugust hinda, kui

naiteks sama voi isegi voib-olla halvema kvalitgediaalia moobli puhul.

Saksamaale eksportimist alustati AS Standardis .208&stal. Muuk toimub
projektipdhiselt ning peamiselt ollakse keskenduhatellimddbli turule, kus tarnitakse
hotellitubade maodoblit partneritele, kes pakuvad okfiantidele n6é ,votmed katte”

teenust.

Kontorimoobli mutk on Priit Tamme sonul hasti brikedkne, mistdttu jaemuugi

arendamine Saksamaal eeldaks suuri investeerirg@iddi tuntuse kasvatamisse ja
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oma logistikakeskuse ja jaotusvOrgu valjaarendami#@ina massturgudel hinnaga
konkureerida ei peeta kasumlikuks, on AS Standamdiks Saksamaal vaikesed
projektid, mis on labi Hamburgis asuva milgiagesdunatud eeskatt disainile
orienteeritud sektorile. Vaiksemale segmendile &entreeritus on véimaldanud muda

tooteid ettevotte jaoks hea hinnaga.

Paritoluriigi mainet peab Priit Tamm mddbliturulgaioluliseks ning seda eeskatt uute
partnerite leidmisel ja nende usalduse vditmisehmin moéoénab kall ka teatud
paritoluriigi mainest tingitud hinna alandamise wst kuid dldiselt nimetab
hinnatemaatikat rohkem suhtekisimuseks. Alguseguta partnerite saamiseks tulnud
kall 10-15% odavamalt muta, kuid edasise positiilkeestoo kaigus on ettevottel
olnud vdimalus hinda tbsta. Paritoluriigi maine dxsib Tamme sonul lisaks moobli
kvaliteediomadustele suures osas  tootega kaashevateenustel ja

arikommunikatsioonil.

,Paritoluriigi maine on vaga oluline. Pdhimdtteliseldib Uks edukas ettevote
kujundada terve riigi vOi sektori maine. Eesti ple#m on selliste ettevotete vahesus.
Naiteks on meil teada juhus, kus meiega koost@#stusl positivne kogemus ajendas
klienti otsima Eestist teisigi partnereid, et vatada projektimiugist tulenevat
hooajalisust. /.../ Luues riigi maine mingis seldooleksid kdik edukamad ja uutel
ettevotetel oleks marksa lintsam alustada eksparkmisest valisturgudel juba
teatakse, et selle riigi ettevitjad peavad lubaésistkinni, tarnivad téhtaegselt,
lahendavad oma probleemid Kkiiresti, kontrollivad akteeti, neil on véhe

reklamatsioone ja nad vastavad kirjadele — nendagaea suhelda
Priit Tamm, AS Standard

AS Standardi kogemuse pdhjal eristub Eesti nii idiskui ka teenuse osutamise
kvaliteedi osas teistest Balti riikidest. Tootmidedsutatavad materjalid sarnanevad
Latis ja Leedus kasutatavate materjalidega, kuwsdidi osas voib Eestit vOrrelda pigem
Pdhjamaadega. Osalt on see tingitud sellest, et dsainerid on end sageli koolitanud
Soomes. Samuti on Eesti teenuse kvaliteet Tamnmmeahgul AS Standardi klientidelt

saadud tagasiside pdhjal kdrgem kui naiteks Leedus.
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,Uhe Rootsi kliendi hinnangul on eestlased temagagietnamlased” ning leedukad
Lhiinlased”. Paremat hinda on vfimalik saada heahsel ja kommunikatsiooni pealt
(Vietnami kaubad on dldjuhul 10-15% Hiina kaupadedlimad)”

Priit Tamm, AS Standard

Kokkuvdtteks voib labiviidud intervjuude pohjal gddada, et paritolu on moobli
turustamisel Eesti mooblitootjate kogemuse pdhijaine. Uhelt poolt on Eesti paritolu
olnud aluseks teatud hinnalangetamise ootusteigglttgpoolt on tajutud mdningate
riikide paritolueelist moobli tootjatena, seda midobli disaini, toodangu kvaliteedi
(Taani, Rootsi, Itaalia) kui teenuse kvaliteedi o5desti versus teised endised
sotsialismimaad). Seega vOib vastu votta hupoteedi, mille kohaselt Eesti

maodblitootjad tunnetavad paritoluriigi maine maj@abli mutgile Saksamaal.

Hupotees 5.2.Eesti mooblitootjad arvestavad sihtturgude valikul paritoluriigi

mainega.

Eksportturgude valik on Eesti modblitootjate puhtgimunud sageli suhteliselt
juhuslikult.  Peamiselt leitakse  uusi  koostbopariter rahvusvahelistelt
moodblimessidelt. Naiteks osales AS Standard 20@&tag mil seati eesmargiks
ekspordi suurendamise, kokku viiel modblimessil (&2005: 11). Uhed olulisemad
messid on Eesti tootjate jaoks olnud Stockholndni mooblimessid, kust vaib leida
kontakte Ule kogu maailma — st. mitte ainult kitsalstavalt Rootsist voi Saksamaalt.

AS Jalax leidis Saksa koostoopartneri Eestis toimunud sisuséssilt. Paritoluriigi

maine mdjuga Jalaxis eksportturgude valikul ja mdustegevuse juhtimisel teadlikult
arvestatud ei ole. Kuna eksport toimub enamastisidel leitud otsekontaktide labi
ning koostodpartnerite paritolu labirddkimistel ustsmvat rolli ei oma, ei ole Jaanus

Turba arvates ka oluline Eesti maine moju erindvatgudel mdota.

AS Eerung on oma koostddpartnerid leidnud samuti esmajooaésusvahelistelt
messidelt. Eelnevat eksportturgude analliisi jakwklkui sellist, ei toimu. Igale
potentsiaalsele kliendile lAhenetakse personaalsejtotsus hakata eksportima tehakse

kahepoolsete labiraakimiste tulemusena. Eesti ghdnitaa maine turgude valikul
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tahtsust ei oma, kuigi kindlasti leidub ostjaid skeelistavad meelsamini osta teatud
kindlatest riikidest (nt. mannipuidu valdkonnas fidgaotjatelt).

AS Viisnurgal ja AS Standardil, kelle ajalugu ulatub tagasi ndukogude perioodi, tu
1990. aastatel taasiseseisvumise jargselt oriemtaeiimber idasuunaliselt ekspordilt
l&&neturgudele ning raske on kirjeldada, millisedutid turgude valikul maaravaks
olid. Haarati kinni erinevatest vbimalustest jaedagindi valisturgudele ,umbropsu”
(Tamm 2006). Tanapéaeval on uute turgude valikulirdueeskéatt turu lahedus ja toote
sobivus antud turule (Press 2006). Samuti anakiksat nitd pohjalikumalt véimalike
koostbopartnerite tausta, et selgitada vélja nemdeéigistrateegia ja otsustada, kas
soovitakse ja suudetakse koostoosse astuda (Tard@). 20ldiselt ollakse orienteeritud
Laanemere regioonile — Lati, Leedu, Soome, Roblsira, Saksamaa, Belgia, Holland
jt.

Paritoluriigi maine moju turgude valikut otseselfjotanud ei ole. Eesti on selleks
valisturgudel liiga tundmatu, et maine alusel téaull otsuseid vastu votta.

,Ma arvan, et meil on sama maine nii Saksamaalaliss, Prantsusmaal kui ka

Hispaanias — ehk seda mainet praktiliselt ei ekgist”
Priit Tamm, AS Standard

Samas, kui siduda paritoluriigi maine riigi tuntgae siis voib Gelda, et paritoluriigi
maine siiski mgjutab teatud maaral sihtturgudekwali Eesti mooblitootjatel on lihtsam
leida koostoopartnereid ja konkureerida lahiturgud&helt poolt on Eesti
modblieksportdoridel lahiturge logistiliselt lihtea teenindada ning eestlaste enda
teadmised on antud turgude kohta suuremad, kusdlteon oluline ka Eesti tuntus
valisturgudel.

.Meil on end Pd&hjamaades monevorra lihtsam muila kéiteks Pdhja-Itaalias.
Soomes ja Rootsis juba teatakse meid — seal omdehalaniku kohta ikkagi rohkem
kulastusi Eestisse ja kogemusi Eesti toodetega&iteks Saksamaal ning see on paris
madarav. Samas, kui vaadata Saksa turgu — voib-atlé&saksamaa teadlikkuse poolest

monedest teistest Euroopa suurtest turgudest sigkievorra ees. Eesti riigi poolt on
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seal viidud l&bi méned kampaaniad, Eestil on Saksdmitmed majandusesindused

Priit Tamm, AS Standard

AS Viisnurgas on Tanel Pressi sonul uutele turgudele sisenediksnibeldud, kuidas
Eesti maine vdiks toodangu muuki mdjutada, kuid @suon maine otsustamisel — kas

minna mingile turule voi mitte — pigem teisejargitegur.

»,M0O0Dblitdostus on niivord palju muutunud, tootmitigub jarjest ida suunas. Varem
toodeti Saksamaal, niid Latis, Leedus ja Poolag marsti jdutaksegi Hiinasse valja.

Tootmise asukoht on muutunud vahemoluliseks.”
Tanel Press, AS Viisnurk

Seega ei leia hipotees 5.2, mille kohaselt arvadt&@esti mddblitootjad sihtturgude
valikul paritoluriigi mainega, kaesoleva uuringwsel kinnitust. Kuna moobli muuk
valisturgudel toimub eeskatt |abi erinevatelt radwahelistelt messidelt leitud
otsekontaktide ning Eesti maine on modblitootjatevages enamikel suurtel
modbliturgudel suhteliselt sarnane (olematu voiismdotsialismimaa mainega), siis
Eesti mainet sihtturgudel méddetud ei ole ning ekdiptsuseid sellest lahtuvalt ei

langetata.

Hupotees 5.3.Eesti mooblitootjad arvestavad turundusstrateegia &ljatootamisel

paritoluriigi mainega.

Kuna Eestil ei ole Eesti mooblitootjate hinnangudgvat brandi Gheski valdkonnas
valja kujunenud, on Eesti paritoluriigi maine kamwubdimalused turundusstrateegias
suhteliselt piiratud. Kuid samas on Eesti paritoeatud maaral Eesti
mOodblieksportdoride turunduskommunikatsioonis sivsija toodud voi vastupidiselt,

pigem varjatud.

AS Jalax positsioneerib end ettevott@dulehel toodud informatsiooni p&hjal selgelt
Eesti ettevotteks. Firma tutvustuses on esile tdgdwgmist: ,Soovime olla juhtivaid
disainmoobli valmistajaid ning tuginedes kull rabvahelistele traditsioonidele, jaada

puhtalt Eesti ettevotteks.” Intervjuu kaigus selgaga, et otseselt Eesti paritolu
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reklaamimist AS Jalax oma valisklientidele siiskajalikuks ei pea. Olulisem Kkui
paritolumaa maine on konkreetse ettevotte presemiseskus messidel.

»Me ei too paritolu esile, me lihtsalt konstateerifakti, et oleme eestlased
Jaanus Turba, AS Jalax

Oma konkurentsieeliseks valisturgudel peab AS Jaagkatt firma suurust, mis
voimaldab paindlikult tootada erinevate tarnekoggat Eestimaisus on AS Jalaxi
kogemuse pohjal olnud eeliseks pigem Eesti turigtdtiu tuuakse eestimaisus ettevote
kodulehel ka konkurentsieeliste loetelus véaljalgdaon Eesti tootja, kes pakub Eesti
klientidele paindlikumaid lahendusi”. (Ettevottaedislieloomustus 2006) Eestimaisus on
Turba s6nul emotsionaalne, patriootlik métlemindlenmadju erineb nii sihtgrupiti kui
erinevate tootegruppide 16ikes. Uhiskondliku modbli. kohvikumoobel) puhul ei ole

Uldiselt tahtis, kas on tegemist Eesti voi mOne mdartolu toodanguga.

AS Eerungis on juhataja Vahur Vfsa sonul Eesti paritolu ettevdnutgisuhtluses

pigem esile toodud. Ka AS Eerungi kodulehekljel éesti, inglise- kui saksakeelses
versioonis) on Eesti paritolu réhutatult valja tadd ,,AS Eerung on kaasaegne Eesti
ettevOte, mis vaaristab eestimaist puitu ja on adwksportija. AS Eerungi moéobli ostja
saab korgekvaliteedilise kodumoobli omanikuks” iffst 2006). Samas on Eerungis
varasematel aastatel kaalutud Saksamaal ka kohetigubttega Uhisettevotte loomist,

et vahendada paritoluriigi mainest tingitud voirkkili negatiivset moju mutgile.

»Euroopa suurriigid on paritoluriigi kontekstis rabslased. Saksamaal ostetakse
meelsamini ettevéttelt, mille nime taha on kirjuthtGmbH (GmbH — Gesellschaft mit
beschrankter Haftung — Eesti tdhenduses osauhiatpriamarkus) kui AS. See oli ka
Uheks pdhjuseks, miks me varasematel aastatel Sakgéstes vaikestele

modblikaubamajadele miules avasime konto Saksa pangee vbimaldas mugavamalt

arveldada ja tOstis klientide usaldust meie vastu.”
Vahur V0sa, AS Eerung

Uhisettevotte loomise idee Saksa ettevéttega eniel tollal siiski rakendust ning

tanapaeval ei pea Vahur Vdsa seda enam aktuaalsek#. maine tootja ja teenuse
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osutajana on AS Eerungi kogemuse pohjal aastamgaenud. AS Eerungi toodetel on
Saksa turul V6sa hinnangul hea hinna/kvaliteedesphkutakse head logistilist teenust
ning peetakse tahtaegadest kinni. Teenuse osa atunud moobli turustamisel vaga

oluliseks.

.rana ma arvan, et Eestit on mottekas reklaamidane kliendid on meiega rahul.
Saksa turul juba teatakse, et Eestis ollakse vaselkorralikult tootma. Ma pean
siinkohal silmas eeskatt hulgimidjaid, kelle seastEparitolu on juba argument /.../
Naiteks eelistavad sakslased pigem tarnida Eestishaiteks Poolast, mis oleks neile

geograafiliselt lAhemal, kuna siinne tarnekindlussuurem.”
Vahur VGsa, AS Eerung

AS Viisnurga miugi- ja turundusdirektori Tanel Pressi sdnulSaksa turul hinnatud

eeskatt Skandinaavia, eriti Taani disain. See opdkguseks, miks AS Viisnurk jatkas
peale Sveitsi firma Skano AG (kes varasematel tddtaustas Skandinaavia mooblit
saksakeelsetel turgudel ning hiljem AS Viisnurgad@ngut) muugitegevuse ulevotmist

viimase poolt alguse saanud skandinaavialiku githnmunikeerimist Saksa turul.

,T0ime klienditeeninduse Eestisse lle, kuid hoiaitski skandinaavialikku stiili. Me ei
varja oma Eesti paritolu, kuid samas teadlikultdiaeklaami — pigem on kasulik hoida

varasemat Skandinaavia imagot ..."
Tanel Press, AS Viisnurk

AS Viisnurk muib oma tooteid Skano kaubamargi aKlontseptuaalset
konkurentsieelist, nagu kdige odavam hind voi k&degem kvaliteet, vélja tuua ei saa,
kuid erinevatele turgudele on disainitud spetsi#tl tooted. Naiteks tootati Saksa turu
jaoks vélja erinevatest moodulitest mitmeti komleni@v mannipuidust modblisari,
millesarnast Saksa turul varem ei olnud ning misdisanettevottele seelabi
konkurentsieelise. Samas toob Press valja pearhisamtud konkurentsieelise puhul —

mOoobli puhul on toodete disaini ja funktsionaalsugiteliselt lintne imiteerida.

Skano kaubamaérgi ja toodete tutvustamiseks on ttitaalja kolm, erinevatele

turgudele ja sihtgruppidele suunatud kodulehekijgygw.skano.ee” on to6tatud valja
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otseselt jaemiuigi edendamiseks Eestis, ,www.skant.con orienteeritud rohkem
edasimudjatele ning ,www.skano.de” on suunatud &g&kskauplustele. Skano inglise-
ja saksakeelsel kodulehekiljel on esitatud slogamaljteetmdobel Skandinaaviast”
(vastavalt Quality furniture from Scandinaviga , Qualitatsmoébel aus Skandinavign

ning sellega soovitakse rbhutada skandinaavialikdkisaini. Skano eestikeelsel
kodulehekuljel on tunnuslausena kasutusel seeva§atu elegants” ning seeldbi

reklaamitakse eeskatt ajaloolise disainiga toof@&jorkvist.

Lisaks Bjorkvistile mutiakse Skano kaubamaérgi altésarju Edenberg (magamistuba),
Dalby (s66gituba, magamistuba), Nyland (to6tubajtula, magamistuba), Oland
(t66tuba), Sandd (elutuba), Siljan (magamistubajgsiba), Broby (sddgituba) ja
Twing (s606gituba, elutuba) (Skano tooted 2006). tésarjade nimetused on antud
Rootsi kohanimedest lahtuvalt. Skandinaavia disamrfhutatud ka naiteks tootesarja
Nyland saksakeelses reklaambrosudris, kus on kirgs tootesari on moeldud
inimestele, kes armastavad skandinaavialikku sfijDas Einrichtungssystem fir

Skandinavienliebhaber!”)

Tanel Press arutleb, et kui AS Viisnurgal Skano bieeméark puuduks, oleks ehk
mottekas kaaluda Uhisettevotte rajamist mone kihnaitevottega, et arendada muuki
Saksa turul. Samas kaitus AS Viisnurk Sveitsi firBlano AG tegevust (le vdttes
tegelikult just vastupidiselt jattes saksakeeldarde teenindama siiski saksa rahvusest
madgijuhi ning investeerides ka Eestis eeskatt asdexlt kdnelevatesse tdotajatesse.
Uhisettevotte loomine vdiks Pressi hinnangul ada &hsulik naiteks mdéne Soome
ettevOttega, eesmargiga turustada toodangut Soanielp rohutades Venemaal, kus
Pdhjamaade (mille hulka Eestit Vene turul ei arvitaibad on hinnatud.

AS Standard on oma varasematel tegevusaastatel dritanud kohaliknaga
Uhisettevotet luues arendada jaemuuki Soome tkuid, see strateegia ei olnud eeskatt
partneri ebausaldusvaarsuse tottu edukas. Sakda fajendas AS Standardit minema
dhelt poolt fakt, et tegu on Euroopa suurima modatbimise turuga ning teisalt

tekkisid ettevottel seal ka mdningad kontaktid.

AS Standardi konkurentsieelisena Saksa turul nimefBamm vaga korget

disaini/kvaliteedi suhet hinda. Bliroomo6obli turusisel omab tahtsust eeskatt mudja
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brand, mitte niivord tootja paritolumaa. Ekspor8asksamaale on AS Standard eeskatt
tootja rollis, mistdttu on eesmargiks olla hea j@mohainega ning pakkuda mainekatele
edasimuUjatele konkurentsivdimelist teenust. Plariigi maine modju suunamiseks

seetdttu turundusmeetmeid kasutusele ei ole voetud.

Eesti paritolu AS Standard oma muugisuhtluses elises reklaami, kuid samas ka ei
varja. Paritoluriigi maine moju ariturul avaldubusel maaral pakutavas teenuses ja
kommunikatsioonis, mis erineb riigiti. Samamoodgugaritoluriigi maine on oluline
|6pptarbijatele, lihtsustades nende valikuid nirghendades osturiski olukorras, kus
toote kvaliteeti on objektiivselt raske hinnata, péritoluriigi maine moju oluline ka
ettevOtetevahelises suhtluses usalduse voitmisgksalike koostGopartnerite seas.

»Tegelikult me miime emotsiooni. Meil tuleb suheddksa, soome, inglise ja vene
keeles. M66bli mudk baseerub suhtlusel — kuidaenddda end kirja teel, kuidas on
vormistatud hinnapakkumised, kui kiiresti reagexkse kisimustele — kdik see
kujundab riigi mainet tootja ja teenuse pakkujana”

Priit Tamm, AS Standard

Paritoluriigi mainet arvestades tuleks Eestil Praimme hinnangul réhutada kuulumist
Pdhjamaade hulka, mitte Baltikumi. Vastasel jutedstaks Eesti mooblitbostus end ka
paljude negatiivsete aspektidega. Leedus on validexanud moobli allhanketbostus
ning L&atis mooblitodstus praktiliselt puudub. Eeeti liiga vaike, et konkureerida
odavas allhanketdostuses. Kuigi AS Standard otseseitoluriigi mainest l&htuvaid
otsuseid oma turundustegevuses vastu votnud eegdeEesti (v6i monda muud)
paritolu reklaaminud, voib antud temaatikaga moéaingaaral seostada kaalutlusi ja
otsuseid, millistel messidel osaleda. AS Standarlladm aastat jarjest osalenud naiteks
Rootsis Stockholmi méoéblimessil, mida kilastavatiwdelt Jaapani ja USA kliendid,

kes otsivad eeskatt Skandinaavia vaiksemateladei&Ssuunatud disainmooblit.

AS Standardis on olnud ka mdtteid kaivitada Balkuthist mooblimessi, mis
koondaks endas Baltimaade mooblitootjaid ja leigkbaastal aset erinevas Balti riigis,

kuid Priit Tamm kahtleb selle idee headuses. Anjuttbl oleks tegemist eeskatt
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allhankekomponentide messiga, mis Eesti mddblisekt@ainekujunduse seisukohalt

kasulik ei oleks.

Eesti moobli maine tdstmiseks tuleks nii Priit Taenrkui ka teiste intervjueeritud
modblitootjate hinnangul alustada Eesti moobli lesitse kvaliteedi tdstmisest
rahvusvahelistel messidel. Intervjuude kdigus selgtikuigi riigi toetusel rakendatavat
praktikat presenteerida Eesti mdoblitootjaid ralahelistel messidel Uhisstendis
peetakse (ldiselt positiivseks, kuna vdimaldab idetssosaleda ka vaiksematel
ettevotetel, siis mainekujunduse seisukohalt tulekdiselt parandada antud idee
teostust. Peamise veana toodi valja messistenésugi mis ei voimalda osalevatel

ettevotetel oma toodangut piisavalt hasti demoestia.

»,M0O0bli miik nbuab ruumi. Kui Eesti riigi toetuseleks véimalik broneerida naiteks
Stockholmi  mdodblimessil, mida kulastavad kliendidkes otsivad eeskatt
skandinaavialikku disainmddblit, pool halli ningimsda seal viis aastat jarjest hasti
kujundatud messiboksidega — siis oleks téepool@stalik panna alus Eesti modbli

brandi loomisele.”
Priit Tamm, AS Standard

Uldiselt v&ib intervjueeritud mooblitootjate vasteispdhjal jareldada, et kuigi Eesti
maodblitootjad tunnetavad paritoluriigi maine olukss moobli turustamisel, siis otseselt
paritoluriigi mainel baseeruvat turundusstrateedasutatud ei ole. Samas, teatud
meetmeid paéritoluriigi maine mdju suunamiseks orhtymiuuringus osalenud
ettevotted siiski kasutanud. VOib delda, et pauitagi maine mdju juhtimine on olnud
olulisem ettevotetel, kelle tooted on suunatud &gdodumoobli turule, kus on olulised
marksbnad nagu ,ltaalia disain”, ,Taani disain” v@kandinaavia disain”. Kdige
rohkem on paritoluriigi maine méju puiddnud suun&g Viisnurk, kes positsioneerib
oma tooteid selgelt skandinaaviaparaseks. Uleja@gmuidgus osalenud ettevdtted oma
mOObli disaini otseselt mingi riigi voi piirkonnaga seosta, kuid peavad Eesti paritolu
oluliseks eeskatt klientide (edasimuijate) usaldiBtmisel toote ja teenuse kvaliteedi

osas.
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AS Jalax peab Eesti péaritolu oluliseks eeskatt kol ja r6hutab seda ka oma
kodulehekuljel Uhe konkurentsieelisena Eesti kliejasbks. AS Eerung toob Eesti
paritolu valja nii midgisuhtluses kui kodulehelasdardis peetakse oluliseks seostada
end Pdhjamaadega, kuid turunduskommunikatsiooma séseselt valjendatud ei ole.
Seega on tulemused monevorra ebamaarased nindakiadivaid osaliselt hipoteesi
5.3, mille kohaselt arvestavad Eesti mooblitootiadundusstrateegia valjatootamisel

paritoluriigi mainega.

Jareldused paritoluriigi  maine kasutusvdimaluste kdta Saksamaal Eesti

mooblieksportdoride ja saksa tudengite hinnangutelasel

Maine on mitmedimensionaalne nahtus, kujunedes ughalj erinevate tegurite
vastastikuse koosmoju tulemusena. Kuna maine kbjuaiati ,vaataja silmades” on
paritoluriigi maine kasutamiseks ettevotte tururstizgeegias oluline sihtturgu eelnevalt
tundma Oppida — selgitada valja, millised teguridjutavad sihttarbijate ostuotsuseid
ning kas ja kuidas varieeruvad nende hoiakud eateenikide toodete suhtes.

Kéesolevas t66s uuriti Ghelt poolt saksa tudenigitekuid erinevate riikide ja nende
toodete, sh ka Eesti mooblitoodete suhtes ningltesslgitati juhtumianaltusi teel valja
Eesti mooblitootjate hinnangud paritoluriigi maimadju kohta maoobli turuedule
Saksamaal. Kuna maoblit turustatakse uldjuhul taibmete vahendajate, siis kajastasid
Eesti modblitootjate hinnangud peamiselt paritaduri maine  moju  moobli
edasimuUjatele ariturgudel. Saksa tudengite sdasiitiud maineuuringu tulemused
naitasid aga eeskatt |6pptarbijate hinnanguid eatee riikide mainele. Voimalik, et
paritoluriigi maine mdju erineb teatud maaral ansidtgruppide — edasimiljate ja
|[Gpptarbijate — seas, mistottu juhtumianaltisi gksamaal |&biviidud tarbijauuringu
tulemusi omavahel taielikult kdrvutada ei saa. Sant@b siiski oletada, et paritoluriigi
maine olulisus ja mdju I6pptarbijatele peegeldubidselt edasimiijate otsustes ning
seega saab siiski tbmmata teatavaid paralleele Bégiblitootjate ja Saksa tudengite

vastuste vahel.

Eesti mooblitéostuse maine sisaldab endas kahtsstolnainekomponenti — pakutava

toodangu ja teenuse maine, neist viimane omab swatreolli ariturgudel, olles
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ariostjatele toeks usaldusvaarsete koostdooparnkmiimisel. Lopptarbijatele avaldab
rohkem maju erinevate riikide maine moobli disgankvaliteedi osas.

Hindamaks paritoluriigi maine mdju modbli turustaedildpptarbijatele voib Saksamaal
labiviidud uuringu ja juhtumianaltisi tulemusi orahel kdrvutades jareldada, et
uldjoontes langevad Eesti mooblitootjate ja saksiengite hoiakud paritoluriigi maine
téahtsuse ja moju osas kokku. Saksamaal labiviiduthg naitas, et Eesti maine Saksa
turul baseerub halol. Saksa tudengid oskasid kithetada moningaid Eestiga
seostuvaid marksdnu nagu véike Balti riik, endir@MN, Euroopa Liidu laienemine,
Eurovisioon, loodus, metsad, kilm kliima jms., kiestile omaseid tooteid Gldjuhul ei
teatud. Seega toote-paritolumaa maine Eestil Saksd puudub. Saksa tudengid
vOtavad Eesti toodete hindamisel aluseks UldisedjkvRimaliku teadaoleva
informatsiooni p&hjal kujunenud hoiaku Eesti rikgphta ning langetavad selle alusel
oma otsused. Ka Eesti modblitootjad leidsid, etsélsl plaanis on nii Eesti tldine kui
mOodblisektori maine Laane-Euroopa turgudel hesegust. praktiliselt olematu.

Teatud ettekujutus Eesti majanduse tugevustesbrjeustest on saksa tudengitel siiski
olemas. Kiusimustikes hindamiseks etteantud kaupdilesati Eesti puhul 2002. aasta
uuringu tulemuste jargi kdrgemalt rdivaid, juugoodipesu ning 2005. aasta uuringu
puhul eeskatt moodblitooteid — kummutit, elutoamdgjal biroomoéoblit — ning samuti
tekstiilitooteid. Madalamad hinnangud anti kdrgtelmogilistele kaupadele.

Saksa tudengite ja Eesti mooblitootjate hinnanguiisid uuringute andmetel Gldjuhul
ka paritoluriigi maine tahtsuse osas moobli ostmigereldes teiste tooteomadustega.
Molemal juhul selgus, et |Gpptarbijatele on modidtmisel kdige olulisemad tegurid
mOoobli disain, hind ja funktsionaalsus. Eesti magibdvotjad tdid lisaks nimetatud
teguritele vélja veel ka jaemuildja maine. MOObIli usitamisel on oluline osa
edasimuujatel. Mo6bli edasimiijad langetavad otsusdlise riigi tootjate kaupu oma
kauplustes turustada. LoOpptarbijad otsustavad nngdidu sageli pigem mutja kui
tootja bréandi alusel. Seega tuleks Eesti moobiabelt leida koostoopartneriteks

positiivse mainega jaekauplused.

Samas ei saa ei juhtumianallilsi ega tarbijauurtnmuste pdhjal absoluutselt vaita

nagu ei omaks paritolu Saksa turul moobli ostmiddse tahtsust, kuna hinnangud
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erinevate riikide modblitoodetele erinesid tundtival Eesti eksportboride kui saksa
tudengite vastustes. Samuti leidis kinnitust hiupstamille kohaselt on paritoluriigi
maine olulisem kdrgema osturiskiga kaupade ostmigelle hulka voib arvata ka
modblitooted) kui madalama osturiskiga toodete huliRaritoluriigi maine moju
avaldub reaalses ostusituatsioonis pigem labi ttmgte kvaliteediomaduste, mistottu
viib paritoluriigi maine olulisuse hindamine uhtsesmekirjas toote fluusiliste

omadustega monevorra petlike, paritoluriigi mair@gurvahendatavate tulemusteni.

Saksa Ulidpilastele oli moobli ostmisel kdige taints hinnangufaktor toote disain,
paritolu oli tdhtsuselt alles seitsmendal positsiboing seega suhteliselt ebaoluline
tegur. Samas erinesid Saksa tudengite hinnangudevaite riikide disainile ja
modblitoodetele. Sellest vois jareldada, et pariiai maine mdju tarbijatele avaldub
eeskatt labi erinevate riikide modbli disainilew@hhinnangute. Saksa tudengid hindasid
kdige kdrgemalt Rootsi mooblit, jargnesid Saksansme ja Itaalia (vt. ka lisa 13).
Eesti mooblitootjate arvates on Saksa turul saBgptarbijate ostuotsustes paritolueelis
rahvuslikest tunnetest ajendatuna eeskatt Saksamda mdodblitootjatel, jargnesid
Itaalia, Rootsi ja Prantsusmaa. Eesti mooblit hsidlaaksa tudengid positiivsemalt kui
Eesti mooblitootjad, eelistades Eesti tooteid Tgehteedu, Poola ja Venemaa
kaupadele. Seega voib jareldada, et Saksa turpdtolueelis kognitiivsete (paritolu
kui kvaliteedimark) ja vOimalik, et osaliselt kae&fiivsete (disainmddbel kui staatuse
naitaja) kaalutluste mojul eeskatt Skandinaaviigalia kaupadel voi normatiivsete ja

kognitiivsete kaalutluste kombinatsiooni tulemusadluriigi ettevotetel.

Ariturgudel, suhtluses moobli edasimuijatega, hiada Eesti mooblitootjad
paritoluriigi maine mdju vaga oluliseks. Paritolgrimaine tdhtsus on kdige suurem
maodblitootjate poolt pakutava teenuse kvaliteedi dtisustamisel. Teenuse kvaliteeti ei
ole vastupidiselt moobli fudsilistele ja funktsiatsetele kvaliteediomadustele vdimalik
enne koostdd alustamist eelnevalt objektiivseltnata, mistdttu toetuvad maoobli
edasimuujad otsuse langetamisel varasemate kogempdbkjal kujunenud paritoluriigi

mainele (paritoluriigi kokkuvotteefekt).

Varasematel aastatel on Eesti mooblitootjad kogetaadud endise sotsialismimaa
mainest tingitud hinna alandamise ootusi. Edasiatéigeas oli levinud arvamus Eestist
kui odavast allhankemaast. Tanaseks on Eesti maddblitootjate hinnangul mdningal

133



maaral paranenud. Eesti eksportoorid ei konkureeam kdige hinnatundlikumas
sektoris, vaid leitakse koostoOpartnereid, kes anempa teenuse ja toodangu kvaliteedi
eest valmis ka kdrgemat hinda tasuma. Sellega VaadgE€esti moodblitootjate hinnangud
kokku saksa tudengite seas labiviidud uuringutuksega — kuigi erinevate valimite ja
kiusimustike kasutamise t6ttu tuleb antud tulemwssgduda olulise ettevaatlikkusega,
selgus ka kusitluste tulemuste pdhjal, et Eestnman perioodil 2002—2005 Saksa turul

tousnud.

Otsustajate ring moobliturul on hulgimidjate naadhteliselt vaike ning selles sektoris
on Eesti viimastel aastatel juba teatava tuntuseuanud. Eesti mddblisektori maine
on juhtumianaltisi tulemuste pdhjal edasimuUjatas skillaltki positiivne. Eesti

maodblitootjaid peetakse usaldusvaarseteks teeraldaijateks ning selles osas on Eesti
paritoluriigi maine Eesti eksportddride hinnangubnmimgal maaral kérgem kui teiste
endiste sotsialismimaade maine (nt. Venemaa, Pa@adu ja ka TSehhi), tUhtides
seeldbi ka saksa Ulidpilaste seas labiviidud uutegulemustega. Seega on Eesti
modblitootjad antud valdkonnas juba suutnud luadatea paritolumaa maine vaartuse,

mis vBib uutele firmadele eksporttegevuse alustaingsidodsat moju avaldada.

Kaesoleva magistritod tulemuste pdhjal vOib ndustaditoritega, kes on réhutanud
paritoluriigi maine kasvavat tahtsust tanapaevaausumas ja integreeruvas maailmas
tuues seejuures valja erinevuse paritoluriigi mgnwotmise asukohamaa maine moju
vahel. Paritoluriigi maine mdju modblieksportddrileuedule vaib olla suur, kui riik
on suutnud luua antud valdkonnas brandi. Saksaoraahoobli valdkonnas brandiks
kujunenud eeskatt Skandinaavia ja Itaalia paritdisainmodbel. Kui uldjuhul on
informatsioon moobli paritolu (tootmise asukoham&ahta sakslastele ostuotsuse
langetamisel ebaoluline, siis marksénad nagu , Tdaain”, ,Skandinaavia disain” voi
»ltaalia disain” vdivad suurendada toote emotsidsetavaartust tarbijatele ning seega
voib paritoluriigi  strateegia kasutamine anda nerdkide tootjatele ja modbli

edasimiujatele Saksa turul olulise konkurentsieglis

Eesti paritoluriigi maine mdju modblieksportdoridlguedule Saksamaal tunnetatakse
kadesoleva t60 tulemuste pdhjal eeskatt pakutavausee osas. Eesti modblitootjad

saavad uute koostoopartnerite leidmisel ja hinni@dkimiste pidamisel teatud maaral
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toetuda juba olemasolevale paritoluriigi mainelalkeetse toote ja teenuse pakkujana,
seda eriti konkurentsis teiste Kesk- ja Ida-Eurodigalega.

Eesti m6obli maine (ettekujutus, milline on Eestidghlitoote disain ja kvaliteet) on
Euroopa turgudel aga alles kujunemisjargus. Eedtitguriigi maine madju modbli
turuedule on seega neutraalne (kui toote péaritoiutasbijale ebaoluline) voi endise
sotsialismimaa mainest tingituna pigem negatiivingg rEesti modblieksportdoridele
seega tadiendavat konkurentsieelist ei paku. Panigl maine mdju juhtimiseks oleks
Eesti mooblitootjatel riigi geograafilist asukohiea kasutades kasulik réhutada Eesti
kuulumist PoOhjamaade hulka ning positsioneerida ontaoteid pigem
skandinaaviaparasteks. Osaliselt on Eesti moobldo seda taktikat ka oma

turundustegevuses rakendanud.

Saksa tudengite seas labiviidud uuringud naitasidn6obli ostmisel on maaravaks
eelkdige toote disain. Seega oleks Uheks voimatikakenduseks paritoluriigi mainest
tingitud lisavaartuse saavutamiseks leida toodetdtektiivne disainimaa — naiteks
vOiksid Eesti mooblitootjad kaaluda Uhisettevott®rhist mone Soome voi Rootsi
modblitootjaga. Kuna saksa tarbijate ostuotsusedaonijauuringu tulemuste poéhjal
teatud maaral mojutatud ka etnotsentristlikest kudist, voib osutuda kasulikuks ka
Uhisettevotte loomine kohaliku, Saksa modoblitoajag

Pikemaajalises perspektiivis tuleb Eesti péaritogrimaine turundusliku vaartuse
suurendamiseks mooblisektoris teha jarjepideval ®ésti moobli kvaliteedi ja tuntuse
tdstmise nimel Euroopas. Maine kujundamisel onimdylet loodav maine vastaks thelt
poolt sihttarbijate ootustele ning teisalt tegelikkle. Kui hetkel on Eesti

maodblitootjatel oma turundustegevuses moningal aldadnimalik toetuda P6hjamaade

mainele, siis pikaajaliselt n6 ,laenatud paritalgirmaine” strateegia edukas olla ei saa.

Mainekujunduses tuleb teha valikuid, mis suundsudia. Eestil puuduvad vastavad
vOimsused, et olla edukas masstootmises ning keekigla hinnaga. Seega tuleks Eestil
investeerida oskusteabesse ning luua suurema Vigartdsega tooteid, et vabaneda
odava allhankemaa mainest ja sellega kaasnevasashirvest. See vdtab aga aega ja
olulisel hulgal ressursse. ltaalias ja Skandinaawia moOobli disainiga tegeletud

aastakumneid, vOib 6elda, et isegi aastasadu r@ngptieval annab paritolu nende

135



riikide maodblitootjatele juba olulise konkurentdise. Samamoodi tuleb Eesti
maodblitootjatel panna alus modblisektori maine |oxete investeerides omatoodete
disaini ja presenteerides neid sUstemaatiliselinete aastate jooksul rahvusvahelistel

messidel.

Positivne alus Eesti toote-pdaritolumaa maine (BPAnkujundamiseks puidu ja
mooblisektori vallas on Eestil olemas. Eesti vaigkandusnaitajate alusel on puit ja
puittooted, sh ka moodbel Eesti ks suuremaid ekig@aikleid. Eestil on olemas oma
tooraine, toormetehased ja tanaseks juba ka pitsavafessionaalseid disainereid.
Samuti naitasid Saksamaal labiviidud uuringu tulseay et Eesti toodetest hinnati
Saksamaal kobige korgemalt just modblitooteid (va joonis 2.15) ning Eesti
mainekomponentidena toodi vélja siinset metsarahjuspuutumatut loodust, mida

saab mddblisektori mainekujunduses edukalt arat&dau

Oma osa sektori mainekujunduses on toetuste susmamé&ol ka riigil. Eesti
valjatootamiseks ning valisturgudel juurutamiseldjulul ressursid puuduvad. Uheks
lahenduseks oleks Eesti moobliettevotetel teha kingrdineerimisel ja toel koost66d
nii  tootearenduses kui turundustegevuses ning daoétavalja Uhildatud
turundusstrateegia, mille abil tdsta Eesti mooktise kui terviku tuntust Euroopas.
Valisturgudel edastatav sOnum vOiks sisaldada Ulpelblt juba olemasolevaid
positiivseid mainekomponente nagu Eesti metsarghlsiisne puutumatu loodus,
jbudsalt arenev majandus vOi Eesti mooblitootjadaldusvaarsus kvaliteetse teenuse
pakkujana ariturgudel, teisalt tuleks aga tutvustdflesti oma disaini ja modbli
kvaliteeti.
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KOKKUVOTE

Paritoluriigi maine on vaga kompleksne ndhtus nagfjle moju seadusparasusi on
rahvusvahelise turunduse valdkonnas uuritud jul@0l18astatest alates. Paraku Uhest
vastust paritoluriigi maine mdéju tugevuse ja suoras leitud ei ole, kuna nii palju kui
on maailmas erinevaid kaubagruppe ja turge, ondkaofuriigi maine mdéju erinevaid

avaldumisvorme.

Paritoluriigi maine avaldub vastavalt Uldistusensde kolmel tasandil: 1) dldine
paritoluriigi maine, mis kujuneb kdikvéimaliku temaleva informatsiooni p&hjal antud
riigist; 2) dldine toote-paritoluriigi maine, misekib vaadeldava riigi erinevate
majandussektorite tugevuste ja ndrkuste tajumigenusena ning 3) spetsiifiline toote-
paritoluriigi maine, mis kujuneb mone konkreetsé&stasharu, nt. mooblitdostuse,
tootmise ja turundustegevuse baasil. Mida rohkembijsae méalus koondunud
paritoluriigi assotsiatsioonid ettevftete turundgstvust toetavad, seda suurem on

paritoluriigi vaartus.

Paritoluriigi maine madjutab tarbijate tootehinnaijya ostuotsuseid halo- ja/voi
kokkuvotteefekti [&bi. Paritoluriigi haloefekti kakelt mdjutab paritoluriigi maine
tarbijate hoiakuid otseselt olukorras, kus nendmli@sed ja kogemused vaadeldava
riigi toodetega on vaikesed v6i puuduvad Uldsendilgute andmisel voetakse aluseks
erinevatest allikatest parit informatsiooni pohjekkinud Uldmulje antud riigist.
Paritoluriigi  kokkuvotteefekt kirjeldab aga olukerd kus tarbijate uskumused ja

hoiakud baseeruvad varasematel kogemustel vaadetiigivkaupadega.

Paritoluriigi maine v@ib algatada tarbijates kogwseid, afektiivseid ja normatiivseid
infotbotlusprotsesse. Paritoluriigi  alases kirjagels on koige rohkem uuritud
paritoluriigi maine kognitiivset mdju tarbijatelemille kohaselt toimib paritoluriigi
maine eeskatt kvaliteediindikaatorina. Tarbijatelsmov vahendada ostuga kaasnevaid

riske, mistdttu on leitud, et paritoluriigi mainedja on tugevam olukorras, kus toote
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kvaliteeti on enne ostu sooritamist ja toote kaisest keeruline voi aegandudev
hinnata. Samuti on leitud, et paritoluriigi inforte@oni vaartus on korgem, Kkui
riikidevahelised kvaliteedierinevused vaadeldavablegrupi 16ikes on suured. Uldjuhul
ollakse arvamusel, et paritoluriigi maine on olefis kallimate, rohkem diferentseeritud

ja tehnoloogiliselt keerulisemate kaupade ostmisel.

Lisaks kognitiivsetele protsessidele vbivad taxbigsnda paritoluriigi maine mojule ka
afektiivseid ja normatiivseid vastuseid. Paritalyiri afektiivne protsess avaldub
olukorras, kus paritoluriigil on tarbijatele ematsaalne vdi simboolne tédhendus.
Paritoluriigi normatiivse protsessi puhul naevadbijad teatud riigi (enamasti
koduriigi) toodete ostmises vbimalust selle riigajanduse ja poliitika toetamiseks voi
vastupidiselt, naidata mingi riigi tooteid boikotigles tles oma vastumeelsust antud
riigi suhtes. Paritoluriigi afektiivsed ja normased protsessid vbivad ajendada tarbijad

langetama ostuotsuse toote tajutud kvaliteedihigugst s6ltumata.

Paritoluriigi maine moju ja kasutus ei ole theradwarieerub turgude I6ikes. Palju on
uuritud paritoluriigi maine mdoju eri kultuurides,rimevates demograafilistes ja
sotsiaalsetes gruppides. Paritoluriigi maine kasig@l ettevotte turundusstrateegias on
oluline votta arvesse nii turustatava tootekateigodui sihtturu iseérasusi ning
aktiveerida turunduskompleksi abil tarbijatele elddva toote puhul olulised
paritoluriigi assotsiatsioonid. Paritoluriigi steagia voib eksporttegevuse alustamisel
avaldada positiivset moju eeskatt vaiksemate jaustaheliselt vahemtuntud ettevotete
turuedule, kellel sageli puuduvad piisavad vaherahth brandi valjatootamiseks ja
juurutamiseks valisturgudel. Paritoluriigi mainente on analoogne katusbrandile —
tarbijatel on varasemate kogemuste pdhjal jubaranud vélja teatud hoiak antud riigi
suhtes, mis laieneb ka selle riigi uutele ettewsdeja toodetele. Pikemas perspektiivis
vOib osutuda kasumlikuks siiski brandi strateediana voimaldab toodet teistest

paremini eristada.

Erinevalt brandi mainest, ei ole paritoluriigi mairiksiku ettevotte poolt muudetav.
Ettevotted saavad paritoluriigi maine moju erinevatrundusmeetmete abil aga juhtida.
Oluline on mdista, et tanapaeval ei ole enam matoaie tegelik tootmise asukoht,
vaid riik, millega tarbijad vaadeldavat toodet sawad. See sOltub aga suurel méaaral
sellest, kuidas ettevfte oma toodet positsione@xsitiivse paritoluriigi mainega riigi
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ettevote vOib oma toodangu turustamisel paritohutatult esile tuua — néidata paritolu
tootel, pakendil, marginimes, reklaamides, muudisgkes jne. Kui loodavad

paritoluriigi seosed on tarbijatele antud toote ydublulised, vbib ettevbite seelabi
saavutada olulise hinnapreemia v0i suurendada mig@iieks, et mitte vahendada
paritoluriigi maine soodsat mdju mudgile, on pagse mainega riigi ettevotetel kasulik
turustada toodangut oma muugifiliaalides voi valsidleks prestiizsed jaekauplused.
Samuti on médttekas hoiduda tootmise vOi muude tagfev Uleviimisest negatiivse
mainega riikidesse. See soovitus ei ole siiski lbgoe, kuna erinevad brandid
kannavad endas erineval maaral informatsiooni oérdaotu kohta. Kui side brandi ja

paritolumaa vahel on nork, on tootmise asukoha mis& mo&ju brandi mudgile

vaiksem.

Negatiivse paritoluriigi mainega riigi ettevotetélileks paritoluriigi maine madju
turunduskommunikatsioonis neutraliseerida ning daea ja reklaamida rohkem toote
teisi kasulikke omadusi. Paritoluriigi maine nepga# moju vahendamiseks on naiteks
vOimalik teostada allhanket6id, luua Uhisettevot@®nen positivse mainega riigi
ettevbttega, kasutada toodangu turustamisel mashgd@mdaijaid voi viia tootmine voi
disainimine (le positiivse mainega riiki ning nd@aseda toote paritolumaana. Uheks
lahenduseks oleks no laenatud paritolu kasutam@@@aparase marginime ja bréandi
identiteedi loomise labi. Samuti voib osutuda vdikuks positiivsete paritoluriigi

seoste muutmine antud tootekategooriale oluliseks.

Erinevate turundusmeetmete kasutamine negatiivsetolpéiigi maine mdju

neutraliseerimiseks voOib ettevotte muugitegevustialalises perspektiivis toetada.
Pikemas plaanis selline strateegia aga edukaseolk&a, kuna sihtturul edastatavad
sOnumid peavad vastama tegelikkusele. Pikaajabs#ofueelise saavutamiseks tuleb
nii negatiivse kui positiivse paritoluriigi maine@ikal teha jarjekindlat ja sihiparast t66d
paritoluriigi maine parandamise, hoidmise ja mitesgkemaks muutmise nimel, valides

selleks vastavalt sihtturul valjakujunenud paritogii mainele sobiv turundusstrateegia.

Selgitamaks valja paritoluriigi maine kasutusvoiusg®ld Saksamaal, mdddeti
kaesolevas t60s Uhelt poolt kahe kusitluse (aa2@@ ja 2005) abil, milline on Eesti
maine Saksa turul saksa tudengite silme labi jéistiolli omab toote péritolu nende
ostuotsustes, teisalt uuriti aga Eesti mooblitaetjpogemusi ja seisukohti paritoluriigi
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maine tahtsuse ja modju osas moobli turustamiset&@akal. 2002. aasta kusitlus viidi

labi Konstanzi Ulikoolis ja selles osales 112 uiidgt vanuses 19-37 ning 2005. aasta
kusitlus Luneburgi Ulikoolis, kus osales 85 uli@st vanuses 19-33. Ankeedid jaotati
t66 autori voi vastavad juhised saanud tudengitdtgmersonaalselt suurema kuulajate

arvuga loengutes ning 2005. aasta kusitlused ettdfis e-posti teel.

Saksamaal l&biviidud uuringute tulemused néitagid,Eestii on Saksamaal vélja
kujunenud vordlemisi Uhekilgne maine. Saksa tudengiavad kill méningaid dldisi
teadmisi Eestist (nt. endine NSVL, Baltikum, Euraopiidu uus liige, vaike, kilm
klima, metsarohkus, majanduslikult mahajdanud,newejne.), kuid Eesti tooteid
oskasid nimetada vaid vahesed. Teatud ettekujuesti Enajanduse tugevustest ja
ndrkustest on saksa tudengitel aga siiski olemaisirkustikes hindamiseks etteantud
kaupadest hinnati Eesti puhul 2002. aasta uurintgmiuste jargi kdrgemalt rdivaid,
juustu ja voodipesu ning 2005. aasta uuringu peleskatt mooblitooteid — kummuitit,
elutoamo6a6blit ja bliroomodblit — ning samuti tekstibteid. Madalamad hinnangud anti

kdrgtehnoloogilistele kaupadele.

Vorreldes teiste kusitluses nimetatud riikidegabj&sti oma mainelt majanduslikult
rohkem arenenud PoOhja- ja Laane-Euroopa riikiddlie, &uid edestab 2002. aasta
uuringu andmetel naiteks Poolat ja Venemaad nir@b28asta uuringu jargi TSehhit,
Poolat, Leedut ja Venemaad. Erinevatel aastateiviildbd uuringute tulemuste
omavaheline vordlus néitas, et Eesti maine on pdilio2002—-2005 Saksa turul
paranenud. Antud tulemusse suhtuda siiski moningtsgaatlikkusega, kuna 2002. ja

2005. aasta kusitlusvormid ja valimid polnud idendts

Paritoluriigi maine on saksa tudengite hinnangub&dolulisem toidukaupade puhul.
Ulejaanud vaatluse all olnud tootekategooriate @@sin (majapidamistarbed,
olmeelektroonika, réivad, tekstiilikaubad ja modgbeli informatsioon toote paritolu
kohta vorreldes teiste tooteomadustega pigem eloalitegur. Samas kinnitas
erinevate tootekategooriate omavaheline vordluskisinipoteesi, mille kohaselt on
paritoluriigi maine olulisem kdrgema osturiskigaalfkmate, rohkem diferentseeritud
jalvdi tehnoloogiliselt keerulisemate) kaupade puhBaksa tudengite hinnangud
varieerusid riikide 16ikes rohkem kdrgtehnoloogéikaupade (nt. arvutid, autod, HI-FI

kblarid) osas kui odavamate ja vadhem oskusteavetldsivate toodete (nt.
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tekstiilikaubad, majapidamistarbed) puhul. Jéardliktunnetavad saksa Ulidpilased
riikidevahelisi kvaliteedierinevusi kdrgtehnolodgte kaupade osas teravamalt.

Mo6bli ostmisel on saksa tudengitele ostuotsusgetamisel maaravaks toote disain,
funktsionaalsus ja hind. Paritoluriigi maine olulightsust ei omanud. Samas hindasid
saksa tudengid erinevate riikide mddblitooteid ksiisrinevalt, andes paritolueelise
Pdhjamaade ja Saksamaa mooblitoodetele. Sellesga@lidada, et paritoluriigi maine
olulisust ei ole vbimalik mddta Uhtses nimekirjasote teiste fldsiliste ja valiste
omadustega. Paritoluriigi maine modju avaldub lawnte teiste kvaliteediomaduste —

mOObli puhul eeskatt erinevate riikide toodete idiga antud hinnangute kaudu.

Reaalses ostusituatsioonis tuleb tarbijatel ardestea oma eelarveliste viimalustega.
Saksa tudengite hinnangute pdhjal selgus, et ksakislased eelistavad Uldjuhul
kodumaise v0i Skandinaavias toodetud modbli disaiis hinna tdustes ollakse pigem
nous ostma odavamat Eesti modblit kui mainekamatkalimat Skandinaavia voi
Saksamaa mooblit. Saksa tarbijate suhtelise hindikkuse kodumdadbli ostmisel toid

valja ka Eesti modblieksportdorid.

Eesti mooblieksportodride hoiakute valjaselgitakésgoaritoluriigi maine moju ja

kasutusvOimaluste osas viidi 2006. aasta maikuus Ilatervjuud nelja Eesti

moobliettevotte — AS Standardi, AS Viisnurga, Afadeja AS Eerungi — esindajatega.
Juhtumite valikul oli pohikriteeriumiks eeskatteatbtte kogemused Saksa turuga.

Juhtumianaltsi tulemused néitasid, et Eesti mtigiijad hindavad péaritoluriigi maine

rolli moobli turustamisel Saksamaal oluliseks eéskéte koostéopartnerite leidmisel ja
hinnalabirddkimiste pidamisel aritarbijatega. Varaatel aastatel on tunnetatud
teatavaid endise sotsialismimaa mainest tingituthdialandamise ootusi. Samuti on
tajutud moningate riikide péaritolueelist moobliteena, seda nii moobli disaini (Taani,
Rootsi, Itaalia) kui pakutava teenuse kvaliteediasos Eesti maine on Eesti
maodblitootjate hinnangul viimastel aastatel edasijaiié seas tdusnud, olles kdrgem kui
mitmete teiste idabloki maade maine. Eesti moobifigad teatakse moobli

hulgimidjate seas eeskatt kui kvaliteetse teenaklkeupaid.
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Eksportturgude valikul Eesti mddblitootjad paritoigi mainega ei arvesta, samuti ei
ole kasutatud otseselt péritoluriigi mainel pohiteturundusstrateegiat. Osaliselt on
paritoluriigi maine moju erinevate turundusmeetrgateaga siiski suunata pudtud.
Naiteks positsioneerib juhtumianalliiisis osalenudvétetest Viisnurk oma tooteid
selgelt skandinaaviaparaseks. Jalax peab Eestolpaoluliseks eeskéatt koduturul ja
rohutab seda ka oma kodulehekuljel Gihe konkurezlisena Eesti kliendi jaoks. Eerung
toob Eesti paritolu valja nii madgisuhtluses kuirfa kodulehel. Standardis ja Jalaxis
Eesti paritolu valisturgudel otseselt ei reklaamkiaid samas ka ei varjata. Eesti mainet
peetakse positiivseks eeskatt klientide usaldusenigel pakutava teenuse kvaliteedi

osas.

Eesti moobliettevotete juhtumite anallisi ja saksi@ngite seas labiviidud paritoluriigi
uuringute tulemuste pdhjal sai kaesolevas t00s twdha mitmed jareldused
paritoluriigi maine kasutusvfimaluste kohta Saksaasiteks, moobli turustamisel on
oluline osa edasimudjatel. M66bli edasimiijad laagmd otsused, millise riigi tootjate
kaupu oma kauplustes muuta. LOpptarbijad ostavadbhttgageli pigem madja kui
tootja bréandi alusel. Seega tuleks Eesti moobiabelt leida koostodpartneriteks

positiivse mainega jaemuujad.

Teiseks, mooblisektori maine sisaldab endas kantestomainekomponenti — pakutava
toodangu ja teenuse mainet, neist vimane omabemalr rolli eeskéatt ariturgudel.
Teenuse kvaliteeti ei ole vastupidiselt moobli flisiele ja funktsionaalsetele
kvaliteediomadustele vdimalik eelnevalt objektiilséninnata, mistdttu toetuvad
edasimuujad otsuse langetamisel varasemate kogempdbkjal kujunenud paritoluriigi
mainele (paritoluriigi kokkuvotteefekt).

Kolmandaks, Eesti maine Saksa turul on madalamakenenud Pdhja- ja Laane-
Euroopa riikidel, kuid kdrgem kui mitmete teistejpdoki riikide maine (nt. Venemaa,
Leedu, Poola ja 2005. aasta uuringu andmetel k&hlseEesti maine on viimaste
aastate jooksul Saksamaal nii saksa tudengite kidbireksport6dride hinnangul
oluliselt tdusnud. Eesti mooblisektori maine on goemud eeskatt maodobli

edasimuuUjatele pakutava teenuse osas.
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Neljandaks, Eesti maine Saksa turul baseerub hagstil on kujunenud vélja teatud
uldine paritoluriigi maine, kuid toote-paritoluriignaine on puudulik. Eesti moobli
disain on Euroopas tundmatu ja Eesti paritolumitaine vaartus moobli valdkonnas
seega olematu. Saksamaal on hinnatud Skandindesiuriigi Saksamaa ja Itaalia
disainmoobel. Seetbttu oleks Eesti mooblitootjdasulik rdhutada Eesti kuulumist
pigem Pdhjamaade hulka kui Baltikumi ning positelenda oma tooteid
skandinaaviaparasteks. Uheks vGimalikuks lahendupékitoluriigi maine suunamisel
oleks leida atraktiivne disainimaa — naiteks vdlkdtesti mooblitootjad kaaluda
Uhisettevotte loomist mone Soome vdi Rootsi moobtjaga vOi saksa tarbijate
etnotsentristlike hoiakute majutamiseks, kohalilaksa ettevottega.

Viiendaks, pikemas perspektiivis tuleb Eesti mddbolijatel paritoluriigi mainest

tingitud konkurentsieelise saavutamiseks invesieeamatoodete disaini ning panna
seeldbi alus Eesti mooblisektori maine kujundareis&luna Eesti mddbliettevotjad
tksikuna on liiga vaikesed, et véalisturgudel omankii véalja téotada, oleks soovitav
teha koostddd ning erinevate v@imalike riiklike grammide kaasabil t66tada vélja
ning kasutada valisturgudel 0Uhildatud turundusségiat. Valisturgudel edastatav
sonum peaks sisaldama uhelt poolt juba olemasagwasitiivseid mainekomponente
nagu Eesti metsarohkus, siinne puutumatu loodusisgit arenev majandus voi Eesti
maodblitootjate usaldusvaarsus kvaliteetse teenwdeékupana Aariturgudel, teisalt aga

tutvustama Eesti oma mooblitoodete disaini ja keati.

Kokkuvotteks voib kdesoleva magistritdoo tulemusibjal 6elda, et paritoluriigi maine
moju mooblieksportddride turuedule voib olla sulaj riikk on suutnud luua antud
valdkonnas brandi. Saksamaal on moo6bli valdkonn@sdiks kujunenud eeskatt
Skandinaavia ja Itaalia péaritolu disainmdodbel. Egsritoluriigi maine avaldab
positiivset mdju eeskatt pakutava teenuse mulgsti mooblitootjad saavad oma
turundustegevuses toetuda olemasolevale positiveginele moobli edasimudjate
seas, seda eriti konkurentsis teiste Kesk- ja lai@@&pa riikidega. Eesti toote-
paritoluriigi maine disainmoobli osas on Saksamagh puudulik ning selle moju
mOodblieksportdoride turuedule seega olematu vdierpignegatiivne. Luhiajalises
perspektiivis tuleks Eesti mdooblitootjatel paritoigi maine mdju suunamiseks
kasutada seega alternatiivseid turundusmeetmek@mais perspektiivis aga tbodtada
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Eesti mddblisektori brandi loomise nimel, et kadatadra paritoluriigi mainest
tulenevaid konkurentsieeliseid rahvusvahelistegudel. Positiivne alus selleks on
kaesoleva t66 tulemuste pdhjal olemas — et Eestiet@st hinnati saksa tudengite seas

Eestil olemas oma tooraine, toormetehased ja kealdritud disainerid.

Edasistes uuringutes tuleks paritoluriigi maine um@urimisel keskenduda kitsamalt
antud turusegmendile, kuhu tooted suunatakse. k&m0 t60s viidi uuringud labi
ulidpilaste seas, mis vdis tulemusi teataval maandjutada. Ulidpilasvalimid on
dldjuhul tavaparasest homogeensemad ja hinnatwmdakl, mistbttu tulemused ei
pruugi kajastada kogu tarbijaskonna eelistusi. sk toovahendi koostamiseks Eesti
mOodblieksportdoridele tuleks uurida paritolurigame moju mitte I6pptarbijate, vaid
eeskatt moobli edasimuijate seas, kasutades sefpékgalikuma Ulesehitusega
paritoluriigi maine modtmise mudelit — nt. Paramasami ja Pisharodi mudelit, mille
abil on véimalik selgitada valja nii tldine paroligi maine, tldine toote-paritoluriigi

maine kui spetsiifiline (mdoblisektori) toote-pétitriigi maine.

Teadmiste laiendamiseks paritoluriigi méju Uldistaduspéarasuste osas tuleks edasistes
uuringutes votta vaatluse alla uusi kaubagruppghtiurge ning vorrelda paritoluriigi
maine moju erinevates segmentides — naiteks kaaukoptorimdobli miuujate seas.
Huvitav oleks naiteks vélja selgitada, kas Eestinmé&oomes ja Rootsis, mis asuvad
Eestile geograafiliselt lahemal ning kus Eesti eiisnbn tdenaoliselt kdrgem, baseerub
halol vdi on Eestil nendel turgudel juba ka teatwdte-péaritoluriigi maine valja
kujunenud. Samuti, kuna enamikes paritoluriigi edlasiuringutes on seni keskendutud
peamiselt tarbijakaitumise uurimisele (nt. on wdjtkuidas mojutab paritoluriigi maine
erinevate riikide tarbijate hoiakuid ja ostuotsd$etuleks luua pdhjalikum arusaam,
kuidas paritoluriigi maine ettevlotete kaitumist ot@p. Selleks tuleks kaasata
uuringusse lisaks mooblitootjatele ka teiste téglstwude ettevotjaid. Kaesoleva t6o
tulemused néitasid, et paritoluriigi maine omabtdést eriti toidukaupade puhul.
Seetbttu oleks huvitav teada saada, milliseid meietron paritoluriigi maine maoju

suunamiseks kasutatud Eesti toiduainetddstuses.
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Lisa 1

Nagashima paritoluriigi maine méotmise kisimustik

Odav

M@istliku hinnaga
Usaldusvaarne
Luksuskaubad
Eksklusiivne
Rasketdostus

Hoolikas ja tapne tootmine
Tehnoloogiliselt arenenud
Masstoodang
Rahvusvaheline jaotusvork

Uuenduslik

Omamise uhkus
Laialdane reklaam
Tuntud brandid

Laialdane suuruste ja
mudelite valik
Peamiselt suunatud
véalimusele

Arukas varvikasutus

Pohiliselt noortele inimestele

Rohkem meestele
Korgklassile

Allikas: Nagashima 1970: 72.

Hind ja vaartus

12 3456 7 Kallis

12 345©67 Pdldjematu hinnaga
12 3456 7 Ebausedduae
12 34586 7 Tarbekaubad
12 34586 7 Tavaline

12 34567 Kerget@ostu

12 3 4576 Hooletu ja ebatdpne tootmine
1 2 3 4576 Tehnoloogiliselt mahajaanud
12 34567 K&sitoo
1 2 3 4576 Pohiliselt kodumaine
jaotusvork
12 345©67 Jaljendav
Reklaam ja maine
12 345©67 Puudubnaiseiuhkus
12 345867 Riidateklaam
12 345©67 Tundmditihdid
Disain ja stiil

12 345867 Piiratud suuruste ja atibel
valik

Peamiselt suunatud
funktsionaalsusele

Bhtukas varvikasutus

12 345267

12 345©67

Tarbija profiil

12 3467 Pohiliselt vanadele
inimestele

12 3456 7 Rohkaistele

12 34586 7 Madalanidéssile

154



Lisa 2

Jaffe ja Nebenzahli paritoluriigi maine méo6tmise kisimustik

X riigis toodetud koduelektroonikatooted on:

Taiesti Ei ole Uldse

nous nous
kallid tooted 1234567
tooted, mida naitaksin uhkusega oma sbpradele 31 25 6 7
tooted, mis mulle meeldivad 1234567
odavad tooted 1234567
kdrgekvaliteetsed tooted 1234567
tooted, mida ostaksid minu sGbrad 1234859

Inimene, kes ostab X riigis toodetud elektroonikatoteid:

teeb parima valiku 1234567
on mangur 1234567
otsib tuntud brande 1234567
on ihne 1234567
maksab tippkvaliteedi eest kdrget hinda 123467
on vaene 1234567

sooritab soodsa tehingu
on ignorantne, rumal

1234567

kuulub madalamasse sotsiaalsesse klassi 1 253647
jaéb ostuga rahule 1234567
on mdtlematu, ettevaatamatu ja naiivne 125387
teeb seda toodet valides Gige valiku 1234867
omab toote kohta teadmisi 1234567

on marurahvuslane 1
ostab hea, kuid kalli toote 1
saab petta 1
hoolib kvaliteedist 1

teeb seda toodet valides vea

nduab korget kvaliteeti 1234567
ei jd& ostuga rahule 1234567
ei oma toote kohta teadmisi 1234567
soovib aidata kaasa koduriigi majanduse arengule2 3 4 5 6 7

Allikas: Jaffe, Nebenzahl 2001: 168.
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Lisa 3

Parameswarani ja Pisharodi péaritoluriigi maine médimise kusimustik

Uldised paritoluriigi tunnused

Sdbralik ja meeldiv
Kunstiparane ja loominguline
Kdrge haridustasemega
Vaga téokad

Tehniline haridus
Saavutavad kérged standardid
Kdrged elustandardid
Tehnilised oskused

. Sarnased poliitilised vaated
10. Majanduslikult sarnane

11. Kultuuriliselt sarnane

OCoNobhwhE

Uldised toote tunnused

13. P8hjendamatult kallid

14. Luksuskaubad

15. Téapne ja pohjalik tootmine
16. Imitatsioonid

17. Tuntud pohiliselt 1abi toostuskaupade
18. Mlulakse paljudes maades
19. Mitte ligitbmbav

20. Laialdane reklaam

21. Vajavad sageli remonti

22. Lai mudelite valik

23. Vastupidavad

12. Vdtab osa rahvusvahelistest suhtlusest 24. Informatiivne reklaam

Spetsiifilised tooteomadused: Auto

31. Vaike kitusekulu

32. Atraktiivne disain

33. Hea valmistustase

34. Hea juhitavusega

35. Harv hooldusvajadus

36. Vaga mugav

37. Varuosad raskesti kattesaadaval
38. Kvaliteetne teenindus

39. Tehtud kauakestvaks

40. Suurepéarane valimus

25. Raske hooldada

26. Odavalt kokku pandud
27. Korgtehnoloogia

28. Hea vaartus

29. Hea saadavus

30. Prestiizsed tooted

Spetsiifilised tooteomadused: Blender

31. Korge kvaliteet

32. Vaga hea valmistustase
33. Atraktiivne disain

34. Varuosad raskesti saadavad
35. Kompaktne

36. Mitmekiilgne

37. Véaga vaikselt toimiv

38. Mitte vastupidav

39. Ebaturvaline

40. Soodne ost

41. Suurepéarane valimus

Allikas: Parameswaran, Pisharodi 1994: 47—48.
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Lisa 4
Paritoluriigi maine mdju teoreetiline raamistik

Paritoluriigi mark

A 4

Afektiivne protsess

Kognitiivne protsess

l

Individuaalsed tequr

Normatiivne protsess

Tajutud seos

Usaldus saadava
informatsiooni suhtes

Teiste indikaatorite
kattesaadavus

|

Situatsioonitequri

A 4 A 4

|

MUUTUS USKUMUSTE¢

A

4

MUUTUS HOIAKUTES

A

A

MUUTUS KAITUMISES

Tootekategooria Paritoluriigi Paritoluriigi

heterogeensus margistuse margistuse
arusaadavus arusaadavus

Uhe riigi brandide

heterogeensus

Paritoluriigi v v

margistuse Paritoluriigi Paritoluriigi

arusaadavus stereotuilip normid

Muu informatsiooni

kattesaadavus

v

MUUTUS HOIAKUTES

v

MUUTUS KAITUMISES

Allikas: Obermiller, Spanberg 1989: 3.
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Lisa 5
2002. aasta kisitlusvorm

TEIL A

1. Bitte schatzen Sie, wie wichtig sind fur Sielsetolgende Faktoren beim Einkaufen
von Elektrogeraten! (1- gar nicht wichtig, 7- sehr wichtig)

Marke 1 2 3 4 5 6 7

Farbe, Design 1 2 3 4 5 6 7
Herkunftsland der Ware 1 2 3 4 5 6 7

(made in....)

Preis 1 2 3 4 5 6 7

Garantie 1 2 3 4 5 6 7
Haltbarkeit 1 2 3 4 5 6 7

2. Bitte schatzen Sie, wie wichtig sind fir Siersetolgende Faktoren beim Einkaufen
vonKleidung! (1- gar nicht wichtig, 7- sehr wichtig)

Marke 1 2 3 4 5 6 7

Farbe, Design 1 2 3 4 5 6 7
Herkunftsland der Ware 1 2 3 4 5 6 7

(made in....)

Preis 1 2 3 4 5 6 7

Garantie 1 2 3 4 5 6 7
Haltbarkeit 1 2 3 4 5 6 7

3. Bitte schatzen Sie, wie wichtig sind fur Sielsetolgende Faktoren beim Einkaufen
von Haushaltswaren (1- gar nicht wichtig, 7- sehr wichtig)

Marke 1 2 3 4 5 6 7

Farbe, Design 1 2 3 4 5 6 7
Herkunftsland der Ware 1 2 3 4 5 6 7

(made in....)

Preis 1 2 3 4 5 6 7

Garantie 1 2 3 4 5 6 7
Haltbarkeit 1 2 3 4 5 6 7

4. Bitte schatzen Sie, wie wichtig sind fur Sielsetolgende Faktoren beim Einkaufen
von Lebensmittel (1- gar nicht wichtig, 7- sehr wichtig)

Marke 1 2 3 4 5 6 7

Farbe, Design 1 2 3 4 5 6 7
Herkunftsland der Ware 1 2 3 4 5 6 7

(made in....)

Preis 1 2 3 4 5 6 7

Garantie 1 2 3 4 5 6 7
Haltbarkeit 1 2 3 4 5 6 7
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Lisa 5 jarg
TEIL B
Bitte beurteilen Sie folgende Lander!

1. Sind folgende Lander lhrer Meinung nachinnovativ? Innovativ — in der
Produktion werden neue Technologien angewandt, manliegt Wert auf
Forschungs- und Entwicklungsarbeit (1— gar nicht innovativ, 7 — sehr innovativ)

Finnland
Deutschland
Polen
Schweden
Frankreich
Tschechei
Russland
Estland
Japan
Sud-Korea

PRrPpRprRrRrRpPRPLF
NN NN
wwwwwwwwww
AnPprpbdbpabdb
mm()‘lmmmmcﬂm(ﬂ
0009900005 @
NNy Y

2. Ist die Produktion folgender Lander Ihrer Meinung nachgeschatz? Geschatzt —
Prestige, eigenartig, zeigt Status, gute Brands, hainen guten Ruf(1 — gar nicht
geschatzt, 7 — sehr geschatzt)

Finnland 1 2 3 4 5 6 7
Deutschland 1 2 3 4 5 6 7
Polen 1 2 3 4 5 6 7
Schweden 1 2 3 4 5 6 7
Frankreich 1 2 3 4 5 6 7
Tschechei 1 2 3 4 5 6 7
Russland 1 2 3 4 5 6 7
Estland 1 2 3 4 5 6 7
Japan 1 2 3 4 5 6 7
Sud-Korea 1 2 3 4 5 6 7

3. Haben die Waren folgender Lander Ihrer Meinung rach ein gutesDesigr?
Design — das Aussehen der Ware, Stil, Farbe, Form ¢ sehr schlechtes Design, 7 —
sehr gutes Design)

Finnland 1 2 3 4 5 6 7
Deutschland 1 2 3 4 5 6 7
Polen 1 2 3 4 5 6 7
Schweden 1 2 3 4 5 6 7
Frankreich 1 2 3 4 5 6 7
Tschechel 1 2 3 4 5 6 7
Russland 1 2 3 4 5 6 7
Estland 1 2 3 4 5 6 7
Japan 1 2 3 4 5 6 7
Sud-Korea 1 2 3 4 5 6 7
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4. Haben die Waren folgender Lander lhrer Meinurghnrhohe Qualitat? Hohe
Qualitat — haltbar, funktionsfahig, verlasslichnehFehler(1- sehr schlechte Qualitat,
7 — sehr gute Qualitat)

Finnland 1 2 3 4 5 6 7

Deutschland 1 2 3 4 5 6 7
Polen 1 2 3 4 5 6 7

Schweden 1 2 3 4 5 6 7
Frankreich 1 2 3 4 5 6 7
Tschechei 1 2 3 4 5 6 7
Russland 1 2 3 4 5 6 7
Estland 1 2 3 4 5 6 7

Japan 1 2 3 4 5 6 7
Sud-Korea 1 2 3 4 5 6 7
TEIL C

Bitte schatzen Siénwiefern Sie folgende Waren aus genannten zehn Ldern kaufen
mdchten (1- wirde auf keinem Fall kaufen, 7- wirde bestimmtkaufen). Wenn in einem
gegebenen Land entsprechende Ware nicht prodwidieltbitte stellen Sie Sich vor, inwiefern
Sie bereit waren diese Ware zu kaufen, wenn mat ledinnen wirde, diese Ware in diesem
Land zu Produzieren!

1. Finnland
Handy
Waschmittel
Auto
Kleidung
Videokamera
Kase
Schuhe
Bettwasche
CD-player
Bier

3. Polen
Handy
Waschmittel
Auto
Kleidung
Videokamera
Kéase
Schuhe
Bettwasche
CD-player
Bier

ProapPrpPPRpe
I\JNNNNNI\)NNI\J
wwwwwwwwww
hhhbphb#hb
TG Tao
05000 0
NN uN YN

ProprprPPRe
I\JNNNNNNNNI\)
wwwwwwwwww
hhhbbhbhpb
TG Tao
050000
NN guN g Y Y N

2. Deutschland
Handy
Waschmittel
Auto
Kleidung
Videokamera
Kase
Schuhe
Bettwasche
CD-player
Bier

4. Schweden
Handy
Waschmittel
Auto
Kleidung
Videokamera
Kéase
Schuhe
Bettwasche
CD-player
Bier

160



Lisa 5 jarg

5. Frankreich 6. Tschechei

Handy 1234567 Handy 12386Y%
Waschmittel 1234567 Waschmittel 1324567
Auto 1234567 Auto 12 3 4576
Kleidung 1234567 Kleidung 1 2 3546 7
Videokamera 1234567 Videokamera B2567
Kase 1234567 Kase 123456
Schuhe 1234567 Schuhe 128387
Bettwasche 1234567 Bettwasche 12867
CD-player 1234567 CD-player 12435 6 7
Bier 1234567 Bier 12 3 4 576
7. Russland 8. Estland

Handy 1234567 Handy 12346y
Waschmittel 1234567 Waschmittel 132456 7
Auto 1234567 Auto 12 3 4 576
Kleidung 1234567 Kleidung 1 2 3546 7
Videokamera 1234567 Videokamera B2567
Kéase 1234567 Kéase 123496
Schuhe 1234567 Schuhe 12887
Bettwasche 1234567 Bettwasche 12867
CD-player 1234567 CD-player 12435 6 7
Bier 1234567 Bier 1234576
9. Japan 10. Sud-Korea

Handy 1234567 Handy 12386Y%
Waschmittel 1234567 Waschmittel 1324567
Auto 1234567 Auto 12 3 4576
Kleidung 1234567 Kleidung 1 2 3546 7
Videokamera 1234567 Videokamera B2567
Kase 1234567 Kase 123456
Schuhe 1234567 Schuhe 128387
Bettwasche 1234567 Bettwasche 12867
CD-player 1234567 CD-player 12435 6 7
Bier 1234567 Bier 12 3 4 576

= Wenn auslandische und deutsche Waren in Preisndeten Wareneigenschaften
(Qualitat, Design usw.) gleichwertig waren, wirda vorziehen zu kaufen:

bestimmt deutsche Waren
bestimmt auslandische Waren
eher deutsche Waren

eher auslandische Waren
egal

ogrwpbE
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TEIL D
Hintergrundangaben des Befragten/der Befragte.
1. Geschlecht mannlich___ weiblich__

2. Alter Jahre
3. Nation

VIELEN DANK FUR DIE ANTWORTEN! ©
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2005. aasta kisitlusvorm

Bitte nehmen Sie sich einige Minuten Zeit und fille  n Sie den vorliegenden Fragebogen
aus! Die meisten Fragen in diesem Fragebogen missen nach |hrem inneren Gefihl
beantwortet werden und verlangen keine objektiven Kenntnisse. Deshalb beantworten Sie
bitte alle Fragen und lassen Sie keine Liicken!

1) Bitte schatzen Sie, wie wichtig die folgenden Fa  ktoren beim Einkaufen von unten
genannten Waren fiur Sie sind! Schreiben Sie die entsprechenden Numm  ern (0 - 4) in
die Tabellenfacher.

0 - kann nicht sagen Kleidung: Freizeitkleidung, Damen- und Herrenmode, Abendmode usw.
1 — sehr wichtig Mbbel: Wohnraum-, Schlafzimmer-, Polster-, Biiromébel usw.
2 - eher wichtig Haushaltswaren: Reiningungsmittel, Kiichenzubehor usw.
3 - eher unwichtig Textilwaren: Bettwasche, Handtlicher, Decken, Kissen, Vorhange usw.
4 - unwichtig Lebensmittel: allmégliche Esswaren.
Kleidung Mdbel Haushaltswaren Lebens- Textilwaren
mittel
Preis
Herfkunftsland
Marke
Design

Qualitatszeichen

Funktionalitat

Bedienung

Sonderangebote

Verpackung

2) Stellen Sie sich vor, Sie richten Ihr neues Zuhause ein! Bitte schatzen Sie, inwiefern
Sie folgende Waren kaufen mdchten! Bilden Sie eine Rangreihung von den in den
Tabellen gezeigten Preis/Produkt - Kombinationen (1 — am meisten bevorzugte, 9 - am

wenigsten bevorzugte). Benutzen Sie jede Nummer nur einmal. Bitte sehen Sie sich das
folgende Beispiel an.

Beispiel: Im nebenstehenden Beispiel bevorzugt die
befragte Person beim Preis von 10 € das Produkt B (im
entsprechenden Tabellenfach steht Nr. “1” ). Auch beim

Preis von 15 € bevorzugt Sie das Produkt B (siehe Nr. “2), Beispie 10.- € 15.- € 20.- €

aber 20 € scheint ihr fur das Produkt B zu teuer zu sein Produkt A 3 5 7

und sie bevorzugt in dem Fall das Produkt A, das 10.- €

I;E);tet (siehe Nr.g“3“). So bildet man die Rangreihung von E:ggﬂﬁ E (15 é g

1) Einzelsofa (mit Stoffbezug, 3er Sofa) 2) Doppelbett (Kiefernholz, 200x160)
559.-€| 859.-€| 1.159 € 179.- €| 269.- €| 349.- €

Furninova Askala

(made in Schweden) (made in Estland)

Krisling Muurame

(made in Estland) (made in Finnland)

Puhlmann Ruf Bett

(made in (made in

Deutschland) Deutschland)
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3) Kommode (Kiefernholz, 90x43x90 cm)

4) Stuhl (aus Edelstahl-Rohr)

Lisa 6 jarg

159.-€

249- €

349.-€

69.- €

129.- €

229.-€

Dirolex
(made in Estland)

Resistub
(made in Frankreich)

Holzmanufaktur

Jalax

(made in (made in Estland)
Deutschland)

Tjornbo Meyer

(made in Danemark) (made in

Deutschland)

3) Sind die Produkte aus den unten genannten L&nder
allgemeinen innovativ, haben sie ein gutes Design,
Prestige? Bitte schatzen Sie die Lander auf einer S
entsprechende Nummer an! (1 — sehr schlecht, 7— seh

Qualitat:
Innovativitat:

Forschungs- und Entwicklungsarbeit.
Prestige: geschézt, eigenartig, bekannte Marken, haben einen guten Ruf.
Design: das Aussehen der Ware, Stil, Farben, Form.

r gut).

haltbar, funktionsfahig, verlasslich, ohne Fehler.
in der Produktion werden neue Technoligien angewandt, man liegt Wert auf

n lhrer Meinung nach im
eine hohe Qualitat und haben sie
kala von 1 bis 7. Kreuzen Sie die

Qualitat

Innovativitat

Design

Prestige

Finnland

4

5

2

3

4

5 4

3

4

Russland

Deutschland

Estland

Polen

Tschechien

Schweden

Italien

Litauen

Frankreich

I R
NN N NN N NN NN

WWWWWlww|w|w(w
N N I IR

QIRGIRGIRGING] RGNS 1RGNS
olo|o|o|o|o|o|o|o|o
EN] N IEN] N EN] N IENT IENY IEN] BN
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glofojorjforf o o o1 o101
ololo|lolo|o|o|o|o|o
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gl ojofj oo oo
OO OO OO OO

EN] IEN] IEN] IEN]EN] IENG NG IENT IEN] BN

4) Bitte schéatzen Sie auf einer Skala von 1 bis 7 i
unten genannten Landern kaufen méchten! NB! Sie mis
eingekauft /probiert haben! Es ist wichtig, wie Sie

und erfassen! Kreuzen Sie die entsprechende Nummer

kaufen, 7 — wirde bestimmt kaufen)

1. Finnland
Kleidung
Computer
Waschmittel
Wohnraummobel
Kase

Biromobel
Bettwasche

HI-FI Lautsprecher
Kommode

Bier

PRRPRRRRRERRER
MRORNNNRNNNDN
WWWWwwwwwww
AR DS
GEGEGEGRG RGNS NGRS NS
o el We N le i e le ) Wep
NNNNNNNN NN

2. Russland

Kleidung
Computer
Waschmittel
Wohnraummobel
Kase

Biromobel
Bettwasche

HI-FI Lautsprecher
Kommode

Bier
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3. Deutschland
Kleidung
Computer
Waschmittel
Wohnraummobel
Kéase

Bliromobel
Bettwéasche

HI-FI Lautsprecher
Kommode

Bier

5. Polen
Kleidung
Computer
Waschmittel
Wohnraumm©obel
Kase

Biromobel
Bettwasche

HI-FI Lautsprecher
Kommode

Bier

7. Schweden
Kleidung
Computer
Waschmittel
Wohnraummabel
Kéase

Bluromaobel
Bettwasche

HI-FI Lautsprecher
Kommode

Bier

9. Litauen
Kleidung
Computer
Waschmittel
Wohnraummobel
Kéase

Bliromobel
Bettwasche

HI-FI Lautsprecher
Kommode

Bier
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4. Estland
Kleidung
Computer
Waschmittel
Wohnraummobel
Kéase
Bliromobel
Bettwéasche
HI-FI Lautsprecher
Kommode
Bier

6. Tschechien
Kleidung
Computer
Waschmittel
Wohnraumm©obel
Kase

Biromobel
Bettwasche

HI-FI Lautsprecher
Kommode

Bier

8. ltalien
Kleidung
Computer
Waschmittel
Wohnraummabel
Kéase
Bluromaobel
Bettwasche
HI-FI Lautsprecher
Kommode
Bier

10. Frankreich
Kleidung
Computer
Waschmittel
Wohnraummobel
Kéase

Bliromobel
Bettwasche

HI-FI Lautsprecher
Kommode

Bier
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5) Denken Sie jetzt bitte an Estland. Welche alk&jeem Assoziationen haben Sie in
Verbindung mit Estland?

6) Kdnnen Sie einige estnische Produkte nefinen

8) Geschlecht: weiblichl  mannlichO

9) Alter .......... Jahre

VIELENDANK! @
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Riikide maine erinevate toodete I6ikes saksa tudeitg hinnangul, 2002. a.
(1 — ei ostaks mitte mingil juhul ... 7 — ostaksinddasti)

Lisa 7

©
s | 3 s | £ _ | 5| & | %
5 g g 2 g a =
= o} < o > o v > (@) 0
X Jrk| X | Jrk| X |Jrk| X |Jrk| X Jrk| X | Jrk| X |Jrk| X |Jrk| X |Jrk| X |Jrk
Soome 560 | 3 |4,47| 3 |3,84| 5 | 463| 4 | 4,74| 4| 3,79 6 |4,34| 4 |451| 4 | 469| 5 | 3,32| 6
Saksamaa 586 | 2 |587| 1 |6,28| 1 |5,21| 2 |522| 2 |524| 2 |515| 2 |5,38| 1 |[560| 2 | 583| 1
Poola 249 | 9| 358 8 | 226| 9 |338 9 | 245| 9| 3,74 7 | 3,57 9 | 3,83 7 |253] 9| 363| 3
Rootsi 534| 4| 455 2 |4,79| 4 |509| 3 | 459 | 5| 440 3 [4,60| 3 |4,71| 3 |4,75| 4 | 3,52| 4
Prantsusmaa | 4,12 | 6| 4,17 4 |491| 3 |571| 1 | 404 | 6| 596 1 |522| 1 |4,73| 2 |4,05| 6 | 2,83| 8
Tsehhi 254| 8| 3,72 6 | 2,75/ 7 | 363 8| 271| 8| 390 5 |3,75| 7 |3,89| 6 | 2,64| 8 | 4,49| 2
Venemaa 2,14 | 10| 3,26 10| 2,10/ 10| 3,16/ 10| 2,39 | 10| 3,38 8 | 3,36| 10| 3,59| 10| 2,31| 10| 3,03| 7
Eesti 294 | 7| 3,64 7 | 248 8 {399 6 | 299| 7| 394 4 |381] 6 | 392 5 |295 7 | 338| 5
Jaapan 6,13 | 1 [392| 5 |509| 2 |420| 5| 6,23| 1 |{2,88] 9 |385 5|38l 8 [6,14| 1 |254| 9
Léuna-Korea | 4,85 | 5| 3,44 9 | 3,81| 6 | 3,94 7 | 476 | 3 |2,76| 10| 3,75| 8 | 3,73| 9 |4,97| 3 | 2,54 | 10

Allikas: tarbijauuring 2002, autori arvutused.

167




Saksa tudengite eelistused erinevate riikide toodetsuhtes, 2002.a.
(1 — ei ostaks mitte mingil juhul ... 7 — ostaksinddasti)

Lisa 8

Louna-

Soome | Saksamaa| Poola Rootsi | Prantsusmaa| TSehhi | Venemaa| Eesti Jaapan Korea

X |Jrk| X Jrk| X | Jrk| X |Jrk X Jrk | X | Jrk| X |Jrk| X |Jrk| X |JIrk| X |JIrk

Mobiiltelefon | 5,60 1 | 586 | 3 |2,49| 8 | 534| 1 4,12 7| 2,54 10| 2,14 9| 294 9 | 6,13| 3 |4,85| 2
Pesupulber 447 6 | 587 | 2 |358| 4 | 455| 8 4,17 6| 3,7 5 | 3,26| 4| 3,64 5 |3,92| 6 | 3,44 8
Auto 3,84 8 | 6,28 1 |2,26| 10| 4,79| 3 4,91 4 | 275 7 | 2,10 10| 2,48 10| 5,09| 4 | 3,81| 5
Roivad 463| 4 | 521| 9| 3,38 6 | 509| 2 5,71 2 | 363 6 | 3,16 5| 3,99 1 [4,20| 5 |394| 4
Videokaamera| 4,74| 2 | 522 | 8| 2,45 9 | 459| 7 4,04 9| 274 8 | 239 7| 299 7 |6,23| 1 [4,76| 3
Juust 3,79 9 | 524 | 7| 3,71 2 |4,40| 9 5,96 1 (39 2 (338| 2 (394 2 (2,88 9 |2,76 9
Kingad 434 7 | 515| 10| 3,57 5 | 4,60| 6 5,22 3 |3,75| 4| 336| 3 |381| 4385/ 7 |3,75 6
Voodipesu 451 5| 538| 6| 383 1 |4,71| 5 4,73 51389 3 359| 1 (392 3 (381 8 |3,73 7
CD-mangija 469| 3 | 560| 5| 253 7 | 4,75| 4 4,05 8| 264 9| 231| 8| 295 8 |6,14| 2 |4,97| 1
Olu 3,321 10| 583| 4| 3,63 3 |3,52| 10 2,83 10| 4,49 1 | 3,03| 6| 3,38 6 | 2,54| 10| 2,54| 10

Allikas: tarbijauuring 2002, autori arvutused.
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Riikide maine erinevate toodete I6ikes saksa tudeitg hinnangul, 2005.a.
(1 — ei ostaks mitte mingil juhul ... 7 — ostaksindtasti)

o [7]

o Q :8 > 2

E g ‘0 % - =
3 | s = | &8 | s | 5§ | 2 :
2 s 0 S 5 = 8 = E =
04 [l Ll S [0 > T X O
X [Jdrk] X |Jrk| X [JIk| X [JIrk|] X |JIrk] X |JIrk|] X |JIrk| X [JIrk| X [JIrk] X | JIrk

Soome 500 51| 4,73 2 |4,69| 4| 550 3 [4,23| 6| 5,26 3 |526| 3 |460| 3 |537| 3 |369| 6

Venemaa 3,00 10| 2,29 1d 3,31 1p 2,99 10 324 |10 2,99 (1013,20| 2,56 10 3,33 10 3,31 1

Saksamaa 580 2 |597]| 1 (607 1 [557] 2 |563] 2 |563| 2 (583 1 |6,13| 1 |557] 2 (639 1
Eesti 4,36| 6| 380 6] 431 6 453 6 4380 [5 4/46 |6 4,5 [ 6873,6 | 466/ 6| 401 3
Poola 3,34| 9] 244 9 371 9 341 9 346 [O9 3,51 |9 391 |976PR,9 [ 359 9| 354 8
TSehhi 3,71 81 274 8 399 § 370 8 363 8 361 |8 400 | 8008, 8| 3,86 8| 431 2
Rootsi 549| 4| 4,70 3 [500] 2 |600] 1 |469| 4| 590 1 [557] 2 |483| 2 |583]| 1 (394] 4
Itaalia 583 1 |387] 5449 5| 516 4 51 3 |519] 4([ 511 5| 410 § 503 4 3,56
Leedu 374 71327 7| 409 7 403 Y 399 |7 406 [7 424 | 7208,7 ) 411 7| 371 5
Prantsusmaa | 5,63| 3 [4,30] 4] 487 3 |507] 5] 593 1 (49| 5] 513 4| 454 4 489 % 354

Allikas: tarbijauuring 2005, autori arvutused.
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Saksa tudengite eelistused erinevate riikide toodetsuhtes, 2005.a.
(1 — ei ostaks mitte mingil juhul ... 7 — ostaksinddasti)

Lisa 10

]
. ]
o 3 s
o) g S — - =
£ 3 & = L £ 2 o E 2
o c 2 17} o [} o @ () I
o @) @ (o} [} N o @ () —
() > %) LLI o [ x = — o
X |Jrk| X [Jrk|[ X |[Jrk] X |Jrk|] X |Jrk| X |Jrk| X [Jrk| X [Jrk| X |Jrk] X |Jrk
Riided 500 5] 3,000 6| 580 6 4,36 384 |8 3/71 |5 549 583! 1 |3,74| 7| 563 2
Arvuti 473 6| 2,29 1Q 5,97 3,80 10 2,44 | 10| 2,74 | 10| 4,70 3,87 9 327 9 4,30
Pesupulber 469| 7| 3,31 3 |6,07| 314,31 6| 3,71 2 (391| 3 |[500| 6| 4,49 7| 4,09 3 |4,87| 7
Elutoamoobel 550 11299| 7| 557, 9| 453 3 |13,41| 7| 3,700 6| 6,00 1 |5,16| 3 | 4,03| 5| 5,07 4
Juust 423 9| 3,24 5] 563 1 4,30 346 |6 3)63 |7 4,69 9135,4( 3,99 6| 593 1
Biroomoobel 526| 31299| 8| 563 8/ 446 4 351 p 361 |8 5 2(519| 2 |4,06| 4| 4,96 5
Voodipesu 526| 4] 3,41 1 | 5,83 456 2 (3,91 1400 2 557 4| 511 5| 4,24 1 |5,13| 3
Hi-Fi kolarid 460| 8| 256 9 6,13 2 (3,87 9| 2,76/ 9| 3,00 9 4,83 410 |8 3)20 |K)54
Kummut 5371 2 1333|2557 10/466| 1 |1359| 3 |1386| 4| 583 3 (503 6| 4,11 2 | 4,89
Olu 3,69 10/ 3,31| 4| 6,39 1 (4,07| 8| 3,54 4| 4,31 1 |13,94| 10| 3,56| 10| 3,71 | 8| 3,54 1d

Allikas: tarbijauuring 2005, autori arvutused.
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Lisa 11
Intervjuu kava

1. Kui suure osa moodustab eksport kogu kaibest? 9ddli on Teie peamised
eksporditurud? Palun tooge vélja ekspordi mahtsgrduaalselt sihtriikide kaupa.

2. Millised tegurid on olnud Teile sihtturgude valikm&aravaks (naiteks teadmised
turu kohta, varasemad kontaktid, turu geograafidiekultuuriline [&hedus jms.)?

3. Kas olete eksportturgude valikul arvestanud ka tqi@rmigi mainega sihtturul
(naiteks uurinud, kas péaritolu on Teie toote putiuline ning mddtnud, milline on
Eesti maine sihttarbijate silmis)?

4. Kas toote paritolu on Teie arvates tdnapéeval teotieustamisel oluline tegur?
Miks? Milliste kaubagruppide puhul? Milliseks hindaparitoluriigi maine mdoju
mooblikaupade turuedule?

5. Palun nimetage, millised on Teie toodangu peamigetkkurentsieelised? Kas ja
kuidas need erinevad sihtturgude I6ikes (Eestiss&aaal, mujal)?

6. Millised on Teie toodete peamised norgad kiljealfpgemid)? Kas ja kuidas need
erinevad sihtturgude |6ikes (Eestis, Saksamaalaituj

7. Kas Eesti péaritolu on avaldanud Teie toodangu méulgositiivset/negatiivset
maoju? Mil moel? Millistel turgudel?

8. Kas vdite tuua valja erinevusi paéritoluriigi mainmdjus edasimuiljatele,
jaemuujatele, I6pptarbijatele?

9. Kas Eesti paritolu on mgjutanud Teie toodete hinda?

10.Kas olete paritoluriigi maine mdju oma turundusteges mingil moel suunata
puddnud? Palun kirjeldage, kas ja milliseid meethwete kasutanud paritoluriigi
maine mdju suurendamiseks/vahendamiseks? Naiteks:

- Kas olete oma reklaamides réhutanud/varjanud toéti¢olu? Kuidas?
- Kas olete brandi/toote nime andmisel arvestanudobdiiigi mainega (nt.
rohutanud toote nimes paritolu voi vastupidi, ardltaotele riigineutraalse

vOi vOOraparase nime)?
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- Kas olete jaotuskanalite valikuga putudnud péarit@ur maine maoju
suurendada/vahendada (valinud positivse mainegaiéja, loonud oma
filiaali vms.)?

- Kas olete kaalunud uhisettevotte loomist mdne Sak&tavottega, et
edendada oma toodete muuki sealsel turul?

11.Millest on Teie arvates olnud tingitud suur allhardsakaal Eesti mooblitddstuses?
Kas Eesti mo6o6bli maine vaib olla tiks pbhjustest?

12.Kas Eesti moobli maine erineb turgude |6ikes (Saksd, Eestis, Soomes,
Venemaal jne.)? Palun kirjeldage lahemalt, millove Teie arvates Eesti moobli
maine Saksa turul vOrreldes teiste Euroopa riikadgsgh. teised siirderiigid).

13.Milline vdiks olla Eesti moobli konkurentsieelis &a turul (Uhine nimetaja,
millega Eesti modblit voiks iseloomustada)?

14. Milliseid vdimalusi naete Eesti modbli tuntuse jaine téstmiseks Saksa turul?

15.Kas olete teinud (oleksite valmis tegema) koosti&igte Eesti moobliettevotjatega
Eesti moobli tuntuse ja maine ning seeldbi muugi@dtmiseks valisturgudel? Kas
thise brandi loomine ja Uhtse vOi kooskodlastatudirtdusstrateegia kasutamine
oleks Teie arvates selleks voimalik ja moistliks?iiKuidas koostdd organiseerimine
Teie arvates praktikas kulgema peaks (riiklikudgoaonmid jms.)?

16.Nimetage, millistel riikidel on Teie arvates moodbbsas Laane-Euroopas
paritolueelis? Palun reastage alljargnevad riigastavalt Teie ettekujutusele,
milline on nende riikide maine mooblitootjana Sakseul (1 — kdige mainekam

mooblitootja ... 10 — kdige madalama mainega madditiia).

Riik Jrk. nr. Riik Jrk. nr.
Soome Prantsusmaa

Rootsi TSehhi

Eesti Itaalia

Leedu Venemaa

Saksamaa Poola
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Tadpiline modbli jaotuskanalite struktuur Euroopa L iidu riikides

Lisa 12

TOOTJALC
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Allikas: EU Market Survey 2004: 66.
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Lisa 13

Erinevate riikide moo6bli maine eelisjarjestus saksdaudengite ja Eesti méoblitootjate
hinnangul (10 — kdige parem maine, 1 — kdige halvem maine)

Rootsi W‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘

SaksamaW
Soome ]

Itaalia
Prantsusma

Eesti
Leedu
TSehhi
Poola
Venemaa

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

B Eesti ettevotjadm Saksa tudendid

Allikas: tarbijauuring 2005, autori intervjuud (Tha 2006, Tamm 2006, Vdsa 2006, Press
2006).
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SUMMARY

COUNTRY OF ORIGIN IMPLEMENTATION POSSIBILITIES IN GRMANY: AN
EXAMPLE OF ESTONIAN FURNITURE EXPORTERS

Eva Keerov

In the last 40-year period, country of origin hasei a popular research topic in
international marketing. Systematic research onntguof origin started with

Schooler’s (1965) seminal paper ,Product Bias ia entral American Common
Market” in the Journal of Marketing Research and hemained relevant until today.
The general conclusion of the large body of counfrprigin research is that country
image really does have an influence on consumewslyet evaluations and purchase

behavior.

However, the skeptics have raised a question, wed#tle origin cue is still important in
today’'s global economy, where sourcing of productio many parts of the world is
widely used and the ,made-in” label doesn’t usuafigan that the product is all made
in that particular country. So it has been suggkttat country of origin plays no longer

a major role in consumers’ decisions.

Some authors, to the contrary, believe that glabtbn has even raised the importance
of country image. They argue that the increasinglmer of brands makes it more and
more difficult to compete in the international metk especially for small and
unfamiliar companies. Main product features aratnetly easy to benchmark which
requires a more unique and sustainable compettivantages in order to differentiate
from competitors and gain customers’ attention. @ésifive country image can —
analogous to the umbrella brand — support salds dohome as well as in the foreign

markets. The additional benefit arising from theirdoy of origin strategy is based on
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previously accumulated knowledge about the padrcabuntry and its products, which
makes new products from that country more famibaxd reliable to customers.
However, compared to the earlier research, couwofryorigin researchers have
emphasized the change in general thought — todaytigoof origin is considered to be
the country which the consumers associate withrioeproduct regardless of where

the product is actually made.

This thesis is focused on creating additional kremlgk about the relevance of country
image in the context of furniture industry. Desphe large body of country of origin
research, most studies have concentrated on megscountry of origin effects on
consumers. Surprisingly few studies have lookethateffect of country of origin on
firms’ behavior — to which extent and how do comparimplement country image in
their marketing activities. Furthermore, relativégw country of origin studies have
been carried out in the transition countries. Itok®, for example, country of origin
studies have mostly focused on grocery’s marketiallys measuring consumers’
preferences of domestic goods against imports.€lisea lack of studies that measure
the impact of Estonian country image on the maskeicess of Estonian exporters,
whereas, due to the limited local market, it iepftrucial for Estonian companies to be
successful at the international markets in ordesuovive and grow. Therefore it is
important to measure and discuss different fadioas may influence the competitive

position of Estonian exporters, such as countrygena

The aim of the master thesis is to explore the @amgntation possibilities of country
image in Germany, on the basis of the evaluatioesn@n students and Estonian
furniture exporters. To achieve this purpose, feitgy research tasks are set up:

1) to explain, on the basis of previous research,tlieeretical aspects of country of
origin, including the definition of country imagedthe explanation of its different
dimensions, effects and equity;

2) to explain, on the basis of previously publishedigs, the country of origin impact
across different product categories and consumers;

3) to explain the implementation options of countryoafjin in company’s marketing

strategy;
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4) based on the theoretical aspects of country ofimgrip draw and to carry out
surveys in Germany, in order to explore the impuréa of country of origin
information as well as the image of Estonia angrtslucts in the eyes of German
consumers;

5) to carry out a case study analysis in order to fad the positions of Estonian
furniture producers about the importance, influeaiceé implementation possibilities
of country image in Germany;

6) to discuss the results of the case study analysigtee German surveys in order to

make conclusions about country of origin implemBatapossibilities in Germany.

Country image can be classified into three grodpsoverall country image, which is
the total of all beliefs that a consumer has almydarticular country; 2) aggregate
product country image, which is the perceptionhd overall quality of the products
from a particular country and 3) specific produatictry image, which is the perception
consumers form of specific product categories frarmparticular country. The more
commercially relevant associations consumers hatreanparticular country, the higher

is the country equity.

Country image may influence consumers via halo/@nsummary effects. The halo
effect occurs when consumers have little experievitte the products from a particular
country. In such case, they rely in their evaluaion all possible information they
have about that country. The summary effect, toctwtrary, describes the situation,
where consumers evaluate new products from a pkaticountry of origin on the basis

of previous experiences with the country’s products

Country images may trigger cognitive, affective armfmative information processes.
Most country of origin studies have concentratedtlom cognitive effect of country
image, according to which the country of originsaas a quality cue. By using country
of origin information, consumers desire to reducecpase risks. Country of origin
effect has been found to be strongest in situatiovieere the product’s quality is
complicated or very time-consuming to measure leefiie purchase is made. The
information value of the country of origin labelatso supposed to be higher, when the

quality variations within a product category acrasferent countries are high. In
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general, country of origin information is considir® be more important in case of

more expensive, more differentiated and technodlyi@dvanced products.

Besides cognitive processes, consumers may alse gffective and normative
responses to the influence of country image. THectafe processes appear, when
country of origin has a symbolic or emotional megnio the consumers. In case of the
normative mechanism, consumers see by decidingitchpse a country’s products a
way for supporting its economy and politics. Nonivatas well as affective processes
may motivate consumers to make purchase decisroespectively of the perceived

guality features.

The influence of country of origin isn’t unique budries a lot between different target
markets. Lot of research has been carried out deroto explore the country image
impact in different cultures, in different demognapand social groups. By exploiting
country image in company’s marketing strategysiimportant to consider both, the
characteristics of the given product category, @l as the specialties of the target
market, and, by means of a specially designed rtiagkenix, to activate such country

image associations that are relevant for the goreduct and market.

Country of origin strategy may have a positive uefice on the market success of
especially smaller and internationally unfamiliantexprises when entering new
markets. Such enterprises often don’'t possess anoegpurces for developing and
launching their own brands. Therefore, they cowdd the country image instead and
benefit from the consumers’ earlier knowledge abthat particular country and its
products, which has a spill-over effect on new puitsl from that country. In the long-
run, however, it could turn out to be more profitabo exploit the traditional brand

strategy in order to better differentiate from catijors.

Unlike brand image, country image cannot be charyea single enterprise. However,
the enterprises may be able to manage its influbyceneans of different marketing
tools. A company with a positive country image mhbighlight its origin by
demonstrating it on the products, packages, in ceruials, in sales communication or
in the brand name. In order to avoid the erosiorthef positive country of origin

influence, it is recommended for enterprises toketatheir products via own outlets or
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in prestige retail stores. Also, it is advisableatmid manufacturing in countries with a
negative country image. However, this recommendatianot absolute, because brands
differ in the extent to which they implicitly conyenformation about their origin.
When the perceived connection between a brandtamatigin is weak, the change of
the country of production will not influence sals much as the connection would be
strong.

Companies from a country with a negative countryagm should concentrate on
neutralizing the negative influence of country iredxy developing and promoting other
positive product features. A way for reducing tlegative country of origin effect is to
engage in subcontracting, to set up a joint veniitie a company from a country with

a positive country image, to market products inspge retail stores or to move
production or design into a country with a posits@untry image and promote this
instead of the company’s origin country. One solutcould be the use of so called
.borrowed” origin by giving the brand a foreign narand identity. Also, it could turn

out to be possible to alter positively perceivedrdoy of origin associations, if there are

any, important for the particular product category.

The implementation of various marketing tools irder to neutralize the negative
country of origin effect could support firm’s matksuccess in the short term. In the
long run, such strategy cannot be successful, Bec#iue introduced image has to
correspond to the reality. In order to be succéssfthe long term perspective, there
has to be done — both, at the firm and state lewansistent and continuous work for

developing, improving, and diversifying country iggaover time.

In order to explore the country of origin implemaindn in Germany, two surveys have
been conducted in Germany, on one hand. The suweys drawn to discover, how
German students perceive Estonian country imagewdich role plays the origin cue
in their buying decisions. On the other hand, s cstsdy analysis has been used to
explore the attitudes of Estonian furniture prodsdewards the relevance of country of
origin and to discuss their experiences with coumtf origin effect on marketing

furniture in Germany.
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The first survey was conducted at the UniversitKohstanz where 112 students in the
age of 19-37 responded to the questionnaire. Toenslesurvey was carried out at the
University of Luneburg, where 85 students in the af 19-33 responded to the
questionnaire. The questionnaires were distribytetsonally by the author or by

instructed co-students and partly per e-mail.

The results of the two surveys showed that Estbaga rather vague country image in
Germany. German students have some general knosviglolgut Estonia (e.g. former
USSR, Baltic state, a new member state of EU, small weather, lots of forest,

economically depressed, but emerging etc.), budrtast products remained them quite
unfamiliar. However, German students still had #@ame idea of the strengths and
weaknesses of Estonian economy. In case of thesgpmgsented in the surveys for
evaluation by the author, Estonian clothes, chaesebed linen were given the highest
evaluations by German students in 2002, and fumiifwoducts, as well as textiles in
2005. Low-tech goods were evaluated lower.

When compared to other European countries, descibéhe questionnaires, Estonian
country image is weaker than the image of more Idpeel western and northern
European countries, but stronger than the imagdoofexample Poland, Czech,
Lithuania or Russia. The comparison of the resoltthe two surveys, carried out in
2002 and 2005, demonstrated that the country i&gsstonia has improved over this
period of three years. However, it has to take ioauby interpreting this result as

different questionnaires and student samples wad in these two surveys.

The importance of the origin cue in the decisioh§&erman students is highest when
buying groceries. In case of other product categorike house wares, home
electronics, clothes, textiles and furniture, thedoict’s origin appeared to be rather an
irrelevant decision factor. However, the comparigdrthe importance of country of
origin across the above-named product categorigposted the hypothesis which
claimed country of origin information to be mordesant in case of more expensive,
more differentiated and technologically complicatprbducts. The evaluations of
German students varied across countries more ie odshigh-tech goods (e.g.
computers, HI-FI speakers) than cheaper, more henmg and less complicated

products (e.g. textiles, house wares). Thus, Gerstadents perceive inter-country
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quality differences more deeply when buying higthteggoods. In case of low-tech
goods, also countries with a weaker country imagedrding to the survey results —

former soviet countries) are perceived to be ablgrdduce high quality goods.

When buying furniture, German students evaluatesibde functionality and price to be
the most relevant decision factors. Country of iarididn’t play a crucial role. On the
other hand — German students didn’t evaluate furaitrom different countries equally,
but preferred Scandinavian and German origin toersth This result enabled to
conclude, that it is not sensible to evaluate msid (e.g. design, functionality) and
extrinsic (e.g. brand name, country of origin) cugsa common list. Country image
effect occurs mainly through other, intrinsic qtiabues — in case of furniture, through
the evaluations for the design of different furnétyroducts originating from different

countries.

As in a real purchase situation, consumers hawvernsider there budgetary limitations,
it was discovered that although German studentddvorefer home- or Scandinavian
made furniture, they would rather turn to cheapsto&ian products, when the prices
would rise. German consumers’ relative price saiiisit was also mentioned by

Estonian furniture manufactures.

In order to discover the attitudes of Estonian itune producers, interviews were
carried out in May 2006 with the representativefoaf Estonian furniture enterprises —
AS Standard, AS Viisnurk, AS Jalax and AS Eerurige ain criteria by choosing the

case enterprises were previous experience with @emarket.

Estonian furniture producers evaluate the rolecnintry image as important, especially
when searching for new clients or having price ti@gjons with resellers. In the earlier
years, Estonian furniture exporters have percemegectations for price reductions
which have been considered to be the result ohdlgative country image (the image of
the former soviet republic). Also, some countries perceived to hold a country of
origin advantage both, as the producer of desigmtfue (e.g. Sweden, Denmark, and
Italia) or as the provider of a quality suppliernsee. Estonian country image as the
furniture supplier has, according to Estonian fium@ exporters, risen in the eyes of

furniture resellers, being today stronger than ithage of many other former soviet
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countries. Estonian furniture exporters have anlimage of a quality service provider

for their foreign co-operation partners.

A completely country of origin based strategy habeen applied by Estonian furniture
exporters, but several marketing tools have stifrbused to manage the country image
influence. AS Viisnurk has, for example, givenpt®ducts a Scandinavian image. AS
Jalax values Estonian origin especially at the dgtimenarket and promotes it on its
home page as a competitive advantage for Estonistormers. AS Eerung stresses its
origin in sales communication as well as on its Bgmage. AS Standard and AS Jalax
don’t promote their origin in the foreign marketsit also don’t hide it. They consider
Estonian image to be beneficial when striving tomgaistomers confidence as a quality

service provider.

The results of the case study analyses of Estdoraiture exporters and the surveys of
German students enabled to make several conclusiboat the country of origin

implementation possibilities in Germany. Firstlesellers and retail stores play a
crucial role by deciding which countries’ produtiismarket. The end users rely in their
decisions often rather on seller's than on prodacderand. Thus, Estonian furniture

exporters should try to market their products tigloprestige resellers.

Secondly, the image of the furniture industry imigs two important components — the
image of the product and the image of the servite image of the supplier service
plays an important role in business-to-businessketizng. The service quality is, to the
contrary to the products’ physical and functionaattires, not the object for prior
evaluation. That makes furniture resellers, whakilog for new suppliers, rely on the
country image that is developed on the bases ofqars experiences with the producers

from that particular country (the summary effect).

Thirdly, Estonian country image is weaker than ithage of more developed western
and northern European countries, but stronger thanimage of several other post-
soviet countries (e.g. Lithuania, Poland, and Rysststonian country image has
improved during the last years among both, reseliard end consumers. Estonian

furniture producers have improved their image fifsall as quality service providers.
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Fourthly, Estonia has a very general country imag&ermany. Estonian product-
country image is rather vague. Estonian furnituesigh remains unfamiliar in the
European markets. German consumers value mosthdBeevian, Italian and domestic,
German design. Therefore, it would be beneficial Estonian furniture exporters, to
stress on their belonging to Nordic producers ratihan to the Baltic’'s and to promote
their products as (or as good as) Scandinaviarpd3aible solution would be to find an
attractive country of design — e.g. to set up atjeenture with a Finnish or Swedish
company or, in order to influence the ethnocernriattitudes of German consumers,
with a German enterprise, and to promote their petelas designed in Scandinavia or

in Germany.

Fifthly, in the long run, Estonian furniture produs have to invest in their own design
products and to create thereby a stronger basehé&limage of Estonian furniture
industry at the international markets. As Estorflaniture enterprises are separately too
small for promoting their own brands in the foreigarkets, it would be useful to co-
operate and, by the support of different state qanmg, to develop and to use a common
country based marketing strategy. The communicatiegsage should include, on one
hand, existing positive image components like theepature of Estonia or the quality
of the service of Estonian furniture suppliers, batthe other hand, to introduce the
design and quality of Estonian furniture, which ,hasthis day, a lacking image at the

European markets.

In conclusion, the results of the current thesiswshthat country image may have a
great influence on the market success of furniexporters when the country has
developed a brand in this branch. In Germany, Soam@n and Italian design is valued
most. Estonian country image has a most positiy@anon selling the supplier service.
It is already today possible for Estonian furniteneporters, to rely on the existing
positive country image, when looking for new partner having price negotiations,
especially in the competition with many other Migldind Eastern European countries.

However, Estonian product-country image of desigimnifure is non-existent in
Germany and has thus, no impact at all or rathgatinee influence on the market
success of Estonian furniture exporters. Thus,hi short term, Estonian furniture

producers should use alternative methods than Est@ountry image to promote their
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products in Germany. In the long-run, Estonian iture producers should, in order to
use the advantages raising from the country imagek on developing a positive

image for Estonian furniture sector.

Future research of country of origin effects on keting furniture should concentrate
more precisely on the market segment where theugtsdare going to be sold. This
thesis explored the country of origin effect ondstiots. Student samples are, in general,
more homogenous and more price sensitive than wsraumer samples, for what
reason the results may not represent the prefesepicéhe whole customer base. In
order to work out a practical tool for Estonian ritmre exporters about the
implementation possibilities of country image, fiiéure studies should discover the
country of origin impact on furniture resellers bging a more comprehensive image
measurement model — e.g. the country image megsurstrument of Parameswarani
and Pisharodi, which enables to measure the gewceraltry image as well as the
general and specific (e.g. of furniture industrggguct-country image.

In order to improve knowledge about the generalepas of country of origin effects,
future research should expand on other productgoats and target markets and
compare the country of origin effects in differemarket segments — e.g. between home
and office furniture retailers. It would be intetieg to find out Estonian general and
product-country image for example in Sweden andaRoh where consumers are
probably more familiar with Estonian products. Alss most of the country of origin
research has so far been concentrating on expldhagcountry image impact on
consumer beliefs, attitudes and decisions, it ig€esgary to develop a deeper
comprehension, how country image affects firms’awebr. For that purpose, future
research should include other economic sectorsi&darniture industry. For example,
the results of the current thesis demonstratedniportance of country image at the
groceries’ market. Therefore, it would be intemggtto find out, which measures have
been exploited in Estonian food processing industrgrder to manage the country of

origin influence.
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