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Sissejuhatus

21. sajandi tarbimisiihiskonna ostuharjumused on suuresti muutunud vorreldes eelmise
sajandiga. Olulisteks teguriteks on valiku mitmekesisus, toodete ja informatsiooni kéttesaadavus
(Verbeke, 2008). Inimestel on poes rohkem valikuvdimalusi kui kunagi varem.

Toidukaupluste riiulid on tiis mitmeid sarnaseid tooteid, mis konkureerivad oma
omaduste pérast. Olgu neil teine virv, maitse, [6hn vdi hoopis moni teine eripira. Kui aga
poeriiulil on lai valik tooteid, ji#b paratamatult enamik tooteid kliendile mirkamata. Uhe
pOhjusena voib vilja tuua, et enamik igapdevase ostukorvi toidukaupadest on pigem madala
osalusmédraga (Bargh, 2002). Inimestel on tildjuhul vélja kujunenud oma kindlad eelistused ehk
ostuharjumused, nii brindi kui ka toodete osas (Ramya & Ali, 2016). Valiku rohkuse ja kiire
elutempo tottu toimub ka toodete valimine véga lithikeses ajavahemikus (Dietrich, 2010).
Seepirast on inimese omandatav informatsioon kaupade kohta palju piiratum ja otsused tuleb
teha teatud omaduste pohjal. Inimeste valikud ja eelistused on pidevalt muutumas. Olgu siis selle
pohjuseks trendid voi innovatiivsed tooted.

Uheks peamiseks kanaliks, mille kaudu klient poe keskkonnas tooteinfot saab, on vastava
toote pakend (Wyrwa & Barska, 2017). Seega toodete omadused, mis neid sisult teistest
eristavad, ei pruugi mangida suurt rolli toote valimisel poes, sest inimeste tdhelepanu tdmbab
see, kuidas poes vastava toote pakend on esitletud. Igale tootele on valitud hoolikalt selle
karakterit esiletoov pakend (Z. Wang et al., 2018). Seega see, et toode oleks poe keskkonnas
edukas, ei saa sel olla ainult hea maitse, vihemalt mitte poeriiuli kontekstis. Hoopis pakend on
see, mis jadb inimesele silma. Kuigi on ka mirkamise tegureid, mis ei hdlma pakendit ennast -
positsioon riiulil, teist vdrvi hinnasilt, pinnalaotuse suurus ja inimese motiiv poodlemisel (Orquin
et al., 2020). Naiteks puu- ja juurviljadel tildjuhul puuduvad pakendi ning neid valib inimene
eelkdige virskuse ja kvaliteedi jargi (Jaeger et al., 2018). Seega ei pruugi inimese tdhelepanu
mdjutada ainult tegur v3i element poe keskkonnas, vaid mitmete aspektide koosmoju.

Charles Spence’i (2016) arvates méérab pakendi vilimus toote edukuse turul, kas
tootepakendi mérgatakse voi mitte. Tema meelest on iiks olulisemaid elemente pakendi
mérkamisel vérv, sest see on element, mille inimese silm kohe kinni piitiab. Aga samas kui
inimene votab toote kétte, siis on olulisel kohal pakendi tekstuur ja toote maht. Kui toode tundub

kides raskem, siis vOib inimene niiteks arvata, et ta saab oma raha eest rohkem ning seepérast
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valib ka just vastava toote ostuks. Viimase viitega ndustuvad ka Silayoi ja Speece (2007), sest ka
nende meelest méngib pakendi markamisel olulist rolli selle suurus ja massiivsus riiulil.

Coulsoni (2000) meelest on jillegi iiks markimisvadrsemaid elemente toote pakendil olev
tooteinfo. Inimeste jérjest suureneva tervisliku eluviisi sooviga, otsivad nad pakenditelt vastavat
infot, mis aitaks neil teha dige valiku toote osas. On ilmselge, et disainielemendid omavad olulist
rolli tootepakendi mérkamisel ja toote ostmisel. Autor usub, et teatud elemendid suudavad
inimese tdhelepanu keskmiselt rohkem esimesena saada, kui teised, ja just seda aspekti soovibki
autor oma bakalaureusetdos 1dhemalt uurida.

Bakalaureusetdo eesmirk on tuvastada tootepakendi disainielemendid, mida inimene
esimesena poe keskkonnas pakendil mérkab. Selleks analiiiisitakse poekeskkonna reaalseid
ostusituatsioone pilgujédlgimise katsete andmete pohjal. Eesmérgi saavutamiseks on autor
plstitanud jargmised uurimisiilesanded:

defineerida, mis on pakend ja disain ning anda iilevaade, millistest elementidest
tootepakendi disain koosneb;

esitada tootepakendi disainielemendid ja nende jaotumine;

kirjeldada mismoodi on tihelepanu ja tootepakendite vahelisi seoseid varem uuritud;

anda iilevaade disaini moju tarbijakditumisele ja disaini tajumisele;

viia ldbi empiiriline uuring pakendi pilgujdlgija katsete pohjal toidupoes;

analiilisida uuringu tulemuste pdhjal, mis elemendid tootepakendil saavad esimesena
tahelepanu.

T66 koosneb kahest peatiikist. Esimene peatiikk keskendub mdiste ,,pakend* avamisele ja
defineerimisele, mille puhul tuuakse vilja ka erinevad 1dhenemised tootepakendi
disainielementidele. Samuti antakse iilevaade erinevatele ldhenemistele tootepakendi
kujundamisele. Kirjeldatakse mismoodi on tédhelepanu ja tootepakendi seoseid varem uuritud.
Tuuakse vilja, kuidas inimesed tajuvad tootepakendi elemente ja kuidas on inimeste tdhelepanu
poe keskkonnas mojutatud. Teine alapunkt keskendub inimese tunnetusele ja loomupérasele
kaitumisele poe keskkonnas. Samuti antakse iilevaade, kuidas inimene ise suudab mdjutada
toodete mérkamist.

Teises peatiikis uuritakse empiiriliselt tootepakendi elemente, mida inimene poe

keskkonnas esimesena vaatab. To0s piistitatud eesmirgi uurimiseks kasutab autor Tartu Ulikooli
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neuroturundus labori varasemalt ldbiviidud katsete salvestusi. Kasutatud katsete videod on 14bi
viidud neuroturundus laboris todtavate tudengite poolt ja to6 autor ise katseid 14bi ei vii. Toodete
valimise kdigus salvestavad ja mdddavad pilgujélgimis prillid inimese silmade litkumist ning
tahelepanu. Kasutatavad andmed on pilgujilgimise katsetel pohinevad videod, mis salvestatakse
pilgujilgimis prillidega.

Antud uurimusel on mitu praktilist vdljundit. Bakalaureusetdo tulemused on viartuslikeks
teadmiseks ettevotetele ja agentuuridele, kes tegelevad uute tootepakendite loomisega. Kasu on
ettevotetel, sest tods on vilja toodud olulisemad tootepakendi kujundamisel kasutatavad
elemendid ja kirjeldatud ka inimese taju ning kditumist ostukeskkonnas. Ettevotted vdivad toost
leida olulisi aspekte, mille peale pakendi kujundamisel moelda, et inimese téhelepanu
ostukeskkonnas oleks vdimalik saada.

Mairksdnad: pakendi elemendid, pakendidisain, pilgujdlgimine.
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1. Tahelepanu ja pilgujilgimine ostuprotsessi, pakendi ning selle elementide
kontekstis

1.1. Tootepakendi disaini ja iimbritseva keskkonna moju tarbijakiitumisele

Kiesolevas alapeatiikis defineeritakse mdistet ,,pakend* ja avatakse selle eesmirke, toote
kontekstis. Samuti esitatakse erinevad lahenemisi tootepakendi disainielementide jaotusele ja
tuuakse neist vilja olulisemad elemendid ning inimese tdhelepanu seoselises kontekstis. Samuti
esitatakse kaks teooriat, mis ldhtuvad pakendi disaini ja asukoha mdjust tarbijakditumisele -
holistlik teooria ning visuaalne dkoloogia. Peatiikis avatakse nende olemust ja seostatakse
inimese tdhelepanuga poe keskkonnas.

,Pakend on mis tahes materjalist valmistatud toode, mida kasutatakse kauba
mahutamiseks, kaitsmiseks, kdsitsemiseks, kittetoimetamiseks voi esitlemiseks* (Pakendid |
Keskkonnaministeerium, s.a.). Seega voib oelda, et pakendil on kaks suuremat eesmirk - toodet
kaitsta ja turundada. Toote dige pakendamine on eriti oluline nende esemete puhul, mis on
kergesti purunevad vai hapra koostisega. Pakend peab garanteerima toote sdilivuse poeriiulil kui
ka transpordi sihtkohta (Pakendid | Keskkonnaministeerium, s.a.).

Turunduse aspektist peab pakendi vdlimus olema loodud konkreetsele sihtgrupile, sest
ettevdtte eesmirk on just nende tihelepanu poes vdita. Uldjuhul saab tihelepanu toode, mis
tekitab inimeses uudishimu ja emotsiooni. Informatsiooni voib viljenduda néiteks vérvis, mis
peaks inimestes tekitama {ildjuhul sarnaseid emotsioone. Ladbi mille soovib ettevotte jagada oma
briandi emotsiooni sdnumina (Orquin et al., 2020). Seega voib jareldada, et toode, mis on inimese
esmase tdhelepanu kditnud, on ka oluline kommunikatsiooni vahend inimese ja ettevotte vahel,
jagades esmast informatsiooni toote kohta.

Kui tootepakendi tiks eesmérkidest on olla kommunikatsioonivahend ettevotte ja tarbija
vahel, siis kuidas jouab inimeseni just talle suunatud informatsioon, kui iihel poeriiulil on
keskmiselt 30 000 — 50 000 toodet (Wiéstlund et al., 2010)? Voib arvata, et mddrava tihtsusega
on konkreetselt sihtgrupile suunatud tootepakendi disainielemendid, et diget inimest kdnetaks
just dige toote pakend. Paratamatult on konkurents riiulite vahel vdga tihe ja kdige silmapaistvam
tootepakend saab inimese tihelepanu. Niiteks Ameerika Uhendriikide turule tuleb iga aasta
umbes 20 000 uut toidukaupa (USDA ERS - New Products, s.a.). Kuigi valik voiks arvuliselt iga

aasta poes laieneda, siis paraku umbes 70-80% uutest toodetest ei pea vastu rohkem kui {liks aasta
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poeriiulil (Crawford, 1979; Gallo, 1995). Uute toodete turule lansseerimine on keerukas protsess,
mis tuleb hoolikalt 14bi moelda. Ettevotja seisukohalt on oluline enne toote turule toomist pikk
arendusprotsess ja tarbija tundmine. Nii on voimalik tagada tootele keskmiselt pikem eluperiood
ehk leida tee inimeste tavapérasesse ostukorvi.

Tootepakendi markamises mangivad olulist rolli pakendil olevad elemendid. Igal
disainielemendil on oma eesmaérk ja roll tarbija tihelepanu saamiseks. Kuna tootepakendil
kasutatavaid elemente on viga palju, siis on ka erinevaid ldhenemisi tootepakendi kujundusel
kasutatavatele elementidele.

Silayoi ja Speece (2004) on jaganud pakendi elemendid kahte suuremasse riihma -
visuaalsed ja informatiivsed elemendid. Visuaalsete elementide hulka kuuluvad toote vilja
nigemisega seotud faktorid ehk pakendi kuju, suurus, kujundus ja virv. Informatiivsed
elemendid annavad inimesele informatsiooni toote kohta ja pakendi tootmiseks kasutatavat
tehnoloogiat. Wang ja Chou (2011) on jaganud pakendidisaini elemendid visuaalselt
esteetilisteks ja funktsionaalseteks. Visuaalsete elementidele alla kuuluvad kuju, tiipograafia
(ettevotte ja toote nimi), illustratsioonid (graafika ja siimbolid), vérv, logo ja ettevote, mustrid,
aadress ja briandi nimi, tooteinformatsioon ja kasutusjuhend, koostisosad. Funktsionaalsete
elementide hulka kuuluvad pakendil kasutatav struktuuri disain (kaitse, ladustamine, transport,
pakendi avamine ja taassulgemine), materjal ja maht. Rettie ja Brewer (2000) ning Otterbring
(2013) on jaganud pakendi elemendid verbaalseteks ja visuaalseteks. Visuaalsete elementide alla
kuulub pildiline info ehk graafika, suurus, virv ja kuju. Verbaalsed elemendid on tekstiline info,
mille puhul on just mdeldud konkreetse toote bréindi nime voi reklaamlauset. Ehk elemente, mis
otseselt viitavad konkreetse ettevotte tootele, 14bi mille peaks inimesel tekkima assotsiatsioon
brindiga. Autor pole aga kindel, kui oluline roll on pakendi disainimisel verbaalsetel
elementidel, sest sel juhul tdmbab inimese tidhelepanu just brandi tuntus ning mitte nii viga
terviklik tootepakend.

Uldises pildis on eelmainitud teadlaste seisukohad sarnased, et iiks pakendi kujunduse
kategooria osa on visuaalne kujundus. Samas teiste komponenti osas esineb eriarvamusi, kuidas
jaotada pakendil olevat informatsiooni ja pakendi enda fiiiisilist olemust. Kokkuvottes voib
esitada kolm peamist pakendidisaini elementide kategooriat: visuaalne, funktsionaalne ja

informatiivne. Samas usub autor, et elemente saab jagada mitme kategooria vahel, sdltuvalt
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kindla toote pakendi elemendist. Néiteks hantlikujulist veepudelit on kiillatki ergonoomiline kées
hoida, sest keskelt on pudel peenike ja nii mahub terve kisi timber. Sel puhul on tegemist
funktsionaalse elemendiga. Kuid see aspekt, et veepudel on hantlikujuline, kategoriseerub pigem
visuaalseks elemendiks, sest taotluslikult on pudelile antud teise eseme kuju. Sarnase niite saab
esitada ka, kui pakendil olev tooteinfo on esitatud virvilisena vai illustreeritult. Sel juhul kattub
samuti element mitme kategooriaga. Seega jireldab autor, et elemente saab kiill jaotada nende
pohieesmargi jargi, kui aga elementide kasutusse ldhenetakse loovalt, vdivad kategooriate piirid
higuneda.

Joonisel 1 on autor esitanud tootepakendi disainielemendid, mis pohinevad eelnevalt
mainitud erinevatel teoreetilistel kasitlustel. Uue pakendidisaini loomisel on soovitatav moelda
koigile kolmele kategooriale.

Tootepakendi disainielementide kokkuvotteks vaib 6elda, et pakendi elemendid
voimaldavad inimese ja ettevotte vahel tekitada suhtluse. Iga element tootepakendil on hoolikalt
valitud ldhtudes pakendi tervikust, sest ettevotte esmane eesmérk on anda pakendiga edasi
emotsiooni, mille poole on terviklikuga disainiga piilieldud. Kuna informatsiooni, mida
pakendiga edastada on palju, siis peab ettevotte disainiprotsess olema mdeldud nii esmasele

tahelepanu piitidmisele kui ka hilisemale kasutajakogemusel.

e Virvid e Struktuur e Tooteinfo

e Pildid e Suurus e Reklaamlause

e Tiipograafia e Maht e Brindi nimi

e Logo e Kuju e Siimbolid

o [llustratsioonid e Materjal e Toote tehnoloogia
e Graafika e Kasutusjuhend

Joonis 1. Tootepakendi disainielemendid
Allikas: (Otterbring et al., 2013; Rettie & Brewer, 2000; Silayoi & Speece, 2004; Wang & Chou,
2011, autori koostatud)



TOOTEPAKENDI ELEMENDID, MIDA KLIENT MARKAB ESIMESENA REAALSES 10
POE OSTUSITUATSIOONIS

Uks voimalus pakendidisaini eristada, defineerida ja vdrrelda on kasutades holistilist
pakendidisaini teooriat, mis jagab pakendi kujunduse viide kategooriasse: massiivne, kontrastne,
naturaalne, delikaatne ja raskesti kirjeldatav (Orth & Malkewitz, 2008). Holistilise disaini
eesmark on luua terviklik tasakaal kogu pakendi ulatuses (Svanes et al., 2010). Seega koosneb
disain mitmetest viikestest elementidest, mis koos olles loovad iihtse terviku. Holistilist
lahenemist toetab gestaltpsiihholoogia. Gestaltpsiihholoogia on psiihholoogia haru, mis p6drab
erilist tdhelepanu tervik kujunditele. Koolkonna pdhiidee on, et psithholoogilistele nidhtustele on
algusest peale omane terviklikkus ja struktureeritus (Kohler, 2006). Objekt on rohkem kui lihtsalt
selle osade summa. Holistilise teooria kohaselt peab pakend tervikuna piilidma inimese
tahelepanu poe keskkonnas, mitte ainult iiks element.

Tervikliku disainis peaksid eelkdige viljenduma brandi tugevused, ldbi mille, saab
modista, mis emotsioonid peaksid inimesel tekkima tootega seoses (Orth & Malkewitz, 2008).
Nii Underwoodi ja Kleini (2002) kui ka Rettie ning Brewer'i (2000) tootepakendi kujunduse
uuringust on selgunud, et konkreetne disain peaks enamikes inimestes dratama samasid voi
sarnaseid emotsioone. Niiteks peaks briandi, mille eesmirk on tekitada elevust, disain olema
kontrastne ja silmapaistev. Samas kui eesmirk on véljendada siirust, siis peaks tootepakendi
piitidlema naturaalsuse ja pehmuse poole. (Orth & Malkewitz, 2008) Toidupoes mdnda toodet
nihes tekkiv emotsioon ei ole juhuslik. Kui ettevotte loodud disain on terviklik ja pakub
rahuldust sihtgrupile, siis v0ib klient mirgata ka 1dbi moeldud disainlahendusi ehk iiksikuid
elemente, millest tervik koosneb ja 14dbi selle hinnata brindi kdrgemalt (Orth & Malkewitz,
2008). Holistliku teooria eesmirk on luua terviklikkus pakendidisainis. Oluline on luua
elementide stimbioos, mille korral tekib iihtne ja silmapaistev kombinatsiooni, mis annaks
kliendile edasi emotsiooni esimesest tahele panekust. Seega tuleb ettevottel viga hoolikalt
lahtudes oma sihtgrupist, luues terviklik lahendus, mida osatakse véértustada.

Kuvykaite’i ja kolleegide (2009) kiisitluse uuringust, mis mdju on pakendi elementidel
toote ostule, selgus, et inimesed hindavad pakendi puhul selle voimet toodet ennast kaitsta ja
vastupidavust. Nende jaoks on oluline, et toode oleks kasutajasobralik. Samas Silayoi ja Speece
(2004) fookusgrupi uuringust selgus, et inimesi mdjutasid pakendi elementidest eelkdige vérv,
graafika, suurus ja kuju. Néiteks varv suudab pakendil edasi kanda emotsioone. Seepérast

valitakse lastele erksates virvides tooteid, et tekitada neis elevust.
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Ostuprotsessi kirjeldamiseks on loodud erinevaid mudeleid. Paljude nende mudelite
ithisosa on téhelepanu oluline roll (Stankevich et al., 2017). Inimeste tahelepanu ei mojuta ainult
terviklikud tootepakendid. Poe keskkonnas méangib rolli ka inimese loomupérane kditumine. See
tahendab, et inimese tdhelepanu suunamine on kahepoolne tegevus. Visuaalne 6koloogia on
suund, mis uurib, kuidas erinevad liigid tajuvad ennast iimbritsevat visuaalselt (Wedel & Pieters,
2008). Taju on protsess, mille kaudu meeltelt saadud andmete pdhjal luuakse terviklik pilt
tunnetatud objektidest voi ndhtustest. Tajumisel esinevad erinevad érritajad ja nende vahelised
seosed. Tajumise protsess on mitmetasandiline, sest see sdltub varasematest kogemustest,
emotsioonidest ja mdtlemisest. (Bachmann & Maruste, 2003 : 134) Inimese visuaalne taju on
aastate jooksul arenenud ja kohanenud vastavalt keskkonnale ehk esile on tulnud see, mis on
inimesele périselt toimetulekuks vajalik (Wedel & Pieters, 2008). Inimese ndgemismeel suudab
eristada mitmeid tasandeid ja tinu sellele eristada ka detaile tervikust (Erkelens & Hooge, 1996).

Inimese visuaalset voimet, eristada iiksikuid elemente massist, nimetatakse turunduses
bottom-up faktoriks. Visuaalne tdhelepanu voitmine voib viéljenduda nii esemete kontrastis,
vérvis voi litkuvuses. (Orquin et al., 2020) Hésti kirjeldab seda viljend ,,salience* ehk
silmapaistvus. Peamiselt on véljend levinud neuroteaduses. Termini puhul eristatakse elementi,
mida inimene tervikul kdige esimesena néeb ehk mis tdmbab pakendil kdige esimesena
tahelepanu (Itti & Koch, 2001). Seega on kindel, et teatud elemendid suudavad paremini inimese
tahelepanu tdommata pakendil, kui teised.

Bottom-up faktoreid on mitmeid. Uks nendest on eseme suhtelise pinna suurus. Niiteks
eraldatakse teatud toodetele toidupoes suurem riiuliala kui teisele (Gidlof et al., 2017).
Tdendoliselt tdmbab pinna suurus tihelepanu, sest eseme iildine mass on palju suurem vorreldes
korva olevate toodetega. Teine bottom-up faktor on eseme asukoht. Asukoha moju esineb
kahemddtmelistel pindadel. Kahemddtmelisel pinnal méirkavad inimesed infot kdige paremini
keskosas. Seevastu nurgad jddvad tihtipeale tdhelepanuta (Atalay et al., 2012). Voib 6elda, et
bottom-up faktorite efektiivsust saavad eelkdige mdjutada ettevotted, sest nemad on suures osas
vastutavad enda toodete positsioonis riiulis ja asukohas.

Bottom-up faktoreid voib leida ka pakendi kujundusel. Riiuli positsiooni pohitded saab
teataval maaral lile kanda ka pakendi disainile. Pakendi loomisel on oluline, et ettevotte logo

oleks silmapaistval kohal, seepdrast asetatakse see pakendi iilevale poole keskele (Sundar &
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Noseworthy, 2014). Samuti on vdimalik pakendile lisada elemente, mis tunduvad ostjale
ihaldusviirsemad voi mida tihiskonnas hinnatakse. Kui on tegemist kodumaal valminud tootega
voi on lisatud kvaliteedimérgis, hinnatakse toote véértust turul kdrgemal kui teise sarnase toote
(Fernqvist & Ekelund, 2014). Seega on oluline, et ettevdtte teaks oma sihtgruppi ja nende
véartusi.

Vastupidiselt bottom-up faktoritele on inimesed ise voimelised mdjutama top-down
faktoreid. Inimese vdimet ignoreerida temale ebavajalikku informatsiooni poekeskkonnas
nimetatakse tihe viljendusena fop-down faktoriks (Orquin et al., 2020). Peamiselt toetub inimene
voimele informatsiooni ignoreerida oma varasemale kogemusele ja sel puhul mdjutab otsuse
tegemisel inimest tema tunnetus limbritsevast maailmast ning kuidas tal on voimalik oma heaolu
maksimeerida (Saks, 2017). On erinevaid top-down faktoreid, mis mojutavad inimese tdhelepanu
suunamist. Néiteks inimese eesmérgid, eelistused, kaasatus, iilesande keerulisus ja tuju (Orquin
et al., 2018). Kui inimene l&dheb poodi kindla eesmirgiga, siis ta suudab tdnu oma loomule
ignoreerida teataval médral, muidu temale suunatud tooteid. Autori arvates voimaldab teha ka
inimese varasem kogemus poes kdimisel, sest ta teab, kus asub tema soovitud toode. See on nii
sest, poodide iilesehitused on vdga sarnased ja kindlate pohimotetega. Néiteks on poodi sisenedes
alati esimeses osakonnas puuviljad ja piimatoodete lett asub poe (Wilson et al., 2017). Seega
inimene teab juba varakult, kust leida soovitud toode. Seepidrast on poe iilesehituse
etteaimatavuse ja inimese varasema kogemuse tdttu keeruline piiiida kliendi tahelepanu, et
inimene paneks tihele talle suunatud reklaami v3i méarkaks uut toodet poeriiulil.

Inimese varasemat kogemust ja eesmérgipirasust on vdoimalik mdjutada. Kui inimene
satub tundmatusse olukorda ja tema soovitud tooteid ei ole tavapérastes kohtades, siis inimene
hakkab kdima modda poodi ringi, otsides neid eesmérgiparaseid tooteid. Tanu millele ta v3ib
osta toote, mis algselt ei olnud plaanis , sest tema téhelepanu liigub modda riiuleid ringi, otsides
soovituid tooteid. Seega on inimese tihelepanu mdjutatud ta enda ostuharjumustest. Kui inimene
ldheb eesmérgita poodi, siis ongi suurem tdendosus osta tooteid, mis isegi varem mottes ei olnud.
Inimene kiib sihitult mé6da poodi ja tema pilk otsib pidevalt tooteid, mis oleksid talle tuttavad.

Orquini ja Lagerkvisti (2015) pilgujilgimise uuringust on selgunud, et top-down faktorid
mdjutavad inimeste rohkem kui bottom-up faktorid. Ehk vaib jareldada, et palju suuremal mééral

méngib inimese ostukditumises rollil tema hetke emotsioon ja eesmaérk, mitte nii viga
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kontrastsed disainid voi kollased hinnasildid. Kuid Chandon ja tema kolleegide (2009)
pilgujilgimise katsest on selgunud, et ettevotted kasutavad rohkem just bottom-up faktoreid,
kuigi need on ligi poolteist korda vihem efektiivsemad vorreldes fop-down faktoritega. Autor
usub, et pohjus selleks on, ettevotted saavad ise mojutada bottom-up faktoreid, kas 14bi
tootepakendi disainielementide voi 14bi toote positsiooniga poeriiulil. Ettevattel on voimalik
bottom-up faktorite moju tdhelepanule kontrollida ja vajadusel turundusstrateegiat muuta.
Ettevotted saavad ostude kaudu infot, kas nende valitud 1&henemine kliendi tdhelepanule toimib
vOi mitte. Top-down faktorite puhul on vordlemisi keeruline ja kulukas mojutada inimese
varasemat kogemust ning eesmirgipdrast kdimist poes.

Kokkuvottes voib delda, et visuaalne 6koloogia pohineb inimese limbritseva tajumisele.
Téanu keskkonna pikale arengule on inimesele progresseerunud timbritseva loomupérane
tajumine, mis voimaldab eristada massist eesmirgipéraseid aspekte ehk suunata oma téhelepanu
poe keskkonnas vajaduspohiselt. Visuaalsest 6koloogiast eristub kaks suunda - bottom-up ja top-
down faktorid. Esimese puhul réhub ettevote tootepakendi enda vilimusele, asetusele voi olekule
poekeskkonnas, et inimese tdhelepanu voita. Teise faktori puhul proovitakse mdjutada inimese
taju poe keskkonnas ja proovitakse suunata inimese tdhelepanu laiemalt vaatama, kui teeks ta

seda muidu. Kui inimene teab, mida ta tuli poodi ostma, siis on keeruline teda iimber veenda.

1.2. Tootepakendi disaini roll pilgujilgimisel

Kiesolevas alapeatiikis kirjeldatakse aspekte, mis on seotud inimese enda loomusega
mdjutada tdhelepanu suunamist poe keskkonnas. Autor avab mdistet ,,perifeerne nigemine* ja
loob seoseid, kuidas on perifeersest nigemisest mojutatud tdhelepanu poes. Lisaks kirjeldab
autor varasemaid eksperimentaalseid pilgujalgimis katseid, mis on seotud tdhelepanuga poe
keskkonnas.

Pohimatteliselt koik, mida inimene timbritseva maailma kohta tajub ja teab, jouab temani
1dabi meelte — ndgemine, kuulmine, haistmine, maitsmine, kompimine ja kehatunnetus (Allik,
2006 : 17). Meeled on justkui mddteriistad, millega suhestatakse ennast timbritsevaga, mis seal
toimub ja kuidas asetsetakse limbritsevate asjade suhtes. Inimese meeled reageerivad

vélismaailma mdjutustele. Seega vaib jareldada, et taju eesmirk on luua inimesele timbritsevast



TOOTEPAKENDI ELEMENDID, MIDA KLIENT MARKAB ESIMESENA REAALSES 14
POE OSTUSITUATSIOONIS

maailmast pilt, milles kujutatakse ka keskkonna omadusi (objekti suurus, kdvadus, litkkumine
jne).

Objekti eraldamine aga iimbritsevast keskkonnast sdltub kolmest tegurist: intensiivsus,
litkkumine ja eesmirk (Bachmann & Maruste, 2003 : 134). Autori arvates on tootepakendi
elementide mirkamisega seotud teguritest koige olulisem intensiivsus, sest see on otseselt seotud
tootepakendi silmapaistvusega, mis on oluline intensiivsus kontekstis. Oluline ei ole tootena
néhtav olla terve poe peale, vaid oma tootekategooria riiulis (Bachmann & Maruste, 2003 : 134).
Eesmaérgi puhul on klient kindla sooviga tulnud poodi konkreetset toodet ostma. See tdhendab, et
koik, mis ei ole eesmérgiga seotud muutub tihtsusetuks ja tdrjutakse mdttest. Sel puhul on autori
arvates keerulisem klienti mojutada, sest tdnu iimbritseva tajumisele suudab inimene ignoreerida
mitte eesmérgiparaseid tooteid. Eesmérgiparasust inimese kontekstis voib autori meelest
seostada ka teatava rutiinse tegevusega. Koch ja Crick (2001) on selgitanud, et pidevast ja
rutiinsest tegevusest suudab inimene end n-6 vélja liilitada, kuid seejirel ikkagi tegutseda heal
tasemele ning eesmérgipdraselt. Sellist efekti nimetavad Koch ja Crick ,,zombi kditumiseks®, sest
inimene suudab oma tihelepanu ja kohaloleku teadvuse kaotada, kuid pShjus tema tegevuseks on
siiski olemas (Koch & Crick, 2001).

Inimese tédhelepanu on tugevalt seotud meeleelundi nigemisega, sest on teada, kui
potentsiaalne klient toodet ei mérka, siis jddb see toode ka ostmata (Orquin & Mueller Loose,
2013). Sellest tulenevalt on esitatud teine inimese tdhelepanu rolli mdjutav teooria, mis pdhineb
inimese nigemisel. Silmad on {ihe olulisemad vahendid suhtlemisel ja hinnangu kujundamisel.
Kaheks olulisteks muutujateks on pilgu suund ja selle muutus (Bachmann & Maruste, 2003 :
157). Nagemisvili ehk vaatevili on litkumatu silmade hetkel vahendatav nagemispiirkond.
Négemisvilja suuruse pdhjal saab otsustada inimese perifeerse nigemise seisundi iile. Perifeerne
nidgemine vOimaldab ruumis orienteeruda ja mérgata objektide litkumist. (Allison B. Sekuler,
2000) Perifeerne ndgemine annab inimestele ndgemisulatuse, kuid keskenduda suudab ta ainult
iihele objektile korraga. Poes vdib inimese vaatevilja jddda pea aegu kogu riiulil, kuid koiki seal
olevaid tooteid ei suuda inimene korraga analiitisida.

Dr Herb Sorenseni (2016) vdidab, et inimene nideb vihemalt korra elus kdiki tooteid, mis
kuuluvad tema tavalise ostunimekirja kategooriatesse. Kuigi inimene vdib ndha kdike, siis see ei

tadhenda, et ta tingimata neile konkreetset tdhelepanu poorab. Pilgujilgimise puhul on inimesel
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kolm otsustusprotsessi etappi: orienteerumine, hindamine ja kinnitamine (Russo & Leclerc,
1994). Orienteerumise puhul on inimesel ees suur tootevalik, mis hulgast peab ta valiku.
Hindamise etapis vaatleb ta valitud tooteid ja kinnitab toote vdimalikuks ostuks. Kinnitamisel
valitaksegi vastav toode, mis kdige paremini sobib.

Orienteerumise etapis suudab kasutada inimene perifeerset ndgemist, et suunata oma
visuaalset tdhelepanu ja eesmérgipdraste toodete leidmiseks. Labi selle on voimalik vélja arvata
tooteid, mille vastu inimesel tegelikult huvi puudub. (Wéstlund et al., 2018) Eristamine v3ib
muutub aga keeruliseks, kui poeriiulil on sarnased tooted voi pakend on eriti silmapaistev.
Sarnaste toodete puhul seisneb probleem selles, et silm ei suuda kohe eristada, millise toote
ostmine oli eesmirgipdrane. Samuti voib silmale ,,hdirivaks® olla vdga ebatavaline pakend, mis
tombab meeleelundi tdhelepanu otsekohe endale.

Kokkuvdtteks voib delda, et inimese tdhelepanu on poe keskkonnas juhitud perifeersest
nigemisest. See aitab inimesel kiiresti eristada eesmérgipéraseid tooteid massist. Kuigi voib
tunduda, et inimese perifeerset nigemist on ostukeskkonnas keeruline hiirida, siis tegelikult on
selleks vdimalusi (Wistlund et al., 2018). Peamiseks teguriks on inimese timbritseva fooni
hiirimine, niditeks erksate vérvide kasutamine. Tanu neile elementidele saab potentsiaalse kliendi
tadhelepanu voidetud, mis on poes, viga suur samm reaalsele ostule ldhemale.

Naditeks on Taani teadlase Clementi (2007) eksperimentaalsest pilgujédlgimis katse
uuringust selgunud, et tootepakend mdjutab inimeste otsustusprotsessi mitmes etapis. Seega voib
jéreldada, et enamik inimese valivad toote just selle pohjal, mida nad néevad ehk mis neile
riiulist vastu vaatab. See tdhendab, et visuaalsed elemendid mingivad tootepakendi kontekstis
véga olulist rolli. Toote pakend peab ole atraktiivne inimesele, selleks, et tooteid reaalselt tdhele
pandaks.

Teisest Clementi ja ta kolleegide (2013) eksperimentaalsest pilgujélgimis katsest selgus,
et inimesi tdhelepanu mojutavad poe keskkonnas bottom-up faktorid ehk aspektid, mis on seotud
pakendi kujunduse pdhimdtetega. Samuti selgus katsest, et vihem kui pooled tooted said inimese
poeskdigu ajal tdhelepanu. Sellest voib ka jéreldada, kui oluline on poe keskkonnas esmase
tahelepanu saamine, et toodet ka ostetakse.

Smithi ja Taylori (2004) meelest peab efektiivse tootepakendi kujundamisel arvestama

kuue kdige mirkimisvddrsemate muutujatega: kuju, suurus, vérv, graafika, materjal ja maitse.
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Charles Spence’i (2016) arvates méérab pakendi vilimus toote edukuse turul, kas tootepakendi
mérgatakse voi mitte. Tema meelest on iiks olulisemaid elemente pakendi méarkamisel vérv, sest
see on element, mille inimese silm kohe kinni piiiiab. Tema viitega ndustuvad ka Silayoi ja
Speece (2004) ning Butkeviciené ja kolleegid (2008). Vérvil on voime mdjutada inimeste
emotsioone ja meeleolu (Aslam, 2006). Samas usub Charles Spence (2016), kui inimene vdtab
toote katte, siis on olulisel kohal pakendi tekstuur ja toote maht.

Lahtuvalt Clementi ja kollegide ning Spence’i (2016) uuringute pohjal méngivad
pakendi elemendid olulist rolli toote edus, sest mojutavad seda, kas toodet tildse mérgatakse.
Waistlund (2018) on nédidanud, et perifeerne nigemise héirimine on samuti olulise tdhtsusega.
Enamiks uuringuid on 14bi viidud labori keskkonnas, mistdttu tekib kiisimus, mis on need
pakendi elemendid, mida poekeskkonnas esimesena mérgatakse. Kéesolev bakalaureuset6o
keskendub eelkdige tootepakendi elementide uurimisele, milliseid disainielemente mirkab
inimene esimesena tootepakenditel poe keskkonnas. Valitud on toote pakendi elemendid, sest
ettevotted saavad ise mdjutada tootepakendi kujundust ja teisalt on vdimalik jilgida
pilgujilgimise prillidega elementide mdju inimese téhelepanule. Tédnu empiirilise uuringu
tulemustele saab ettevotetele anda reaalseid soovitusi, mida panna tdhele tootepakendi
disainimisel. Pakendi disainielementide tdhelepaneku kiirust on vdimalik modta pilgujédlgimis
katsel, sest aparaat suudab eristada inimese silmade liitkumist, mille pdhjal on vdimalik jareldada
elementide moju inimese tédhelepanule. Silmad on iihe olulisemad vahendid suhtlemisel ja
hinnangu kujundamisel. Olulisteks muutujaks on pilgu suund ja selle muutus. Just neid aspekte

suudabki pilgujilgija katsel mdota ja vastavalt tulemustele, saab teha usaldusviirseid jareldusi.
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2. Tootepakendi disainielementide tihelepanu mojutavate tegurite uuring

2.1. Pilgujilgimise katsete metoodika ja valimi iilevaade

Bakalaureusetdo empiiriline osa jaguneb kaheks suuremaks alapeatiikiks: uuringu metoodika
ja valimi iilevaade ning pilgujélgimise katse tulemused ja analiiiis. Esimeses alapeatiikis
tutvustatakse pilgujédlgimise katset, selle osasid ja katses osalenud inimesi. Teises alapeatiikis
analiiiisitakse pilgujdlgimise katses saadud andmeid, esitatakse graafikuid ja jooniseid tulemuste
illustreerimiseks ning seostatakse tulemusi eespool esitatud teooriate ja nende seisukohtadega.
Toote mérkamist mojutavad mitmed tegurid, nii pakendist sdltuvad kui ka mittesdltuvad.
Bakalaureusetdo empiirilises osas keskendutakse tootepakendi disainielementidele. T66 autor
soovib vilja selgitada, millised elemendid mdjutavad enim tootepakendi méarkamist poeriiulil.
Visuaalsete elementide uurimiseks on kasutatakse pilgujélgimise prille. Pilgujdlgimise prillid
salvestavad ja mdddavad inimeste silmade litkumist poes toodete otsimisel ehk oluline on just
saada teada, mida inimesed kdige esimesena ostukeskkonnas mérkavad ning mis visuaalsed
elemendid pakendil nende tihelepanu piitiavad.

Tootepakendi disainielementide tdhelepanu mdjutavate tegurite uurivates teadusartiklites
kasutatud meetoditest peab kidesoleva bakalaureusetod autor kdige sobivamaks pilgujélgimise
katset. Pilgujédlgimis seade vGimaldab jdlgida, mdodta ja salvestada inimese pilgu tahelepanu ehk
mida ja kui kaua kindlat elementi vaadatakse (Jiang et al., 2016). Samuti on vdimalik modta
inimese tdhelepanu liikumist médda keskkonda (Jacob & Karn, 2003). Olulisemad moddikud,
mida pilgujalgimise katsetes kasutatakse on fikseering ehk moment, millal inimese silmad on
vordlemisi paigal ja kodeerivad voi analiilisivad infot. Kdesoleva t66 autor otsustas
pilgujilgimise meetodi kasuks ja uuritavateks aspektideks said tootepakendi disainielemendid.

Pilgujalgimise katsel tuvastatakse, mis tootepakendi disainielementi toidupoodi kiilastav
klient pakendil esimesena mérkab. Pilgujdlgimise katse puhul on keerulisem uurida
funktsionaalseid elemente. Néiteks elementide puhul nagu kuju, struktuur ja materjali on raske
aru saada, et inimene just konkreetselt seda elementi esimesena téhele pani, sest need elemendid
hdlmavad tervet pakendi laotust. Mahtu ja suurust saab mirkida esimesena téhele pandud
elementideks, kui katses osaleja vaatab konkreetselt vélja kirjutatud toote kaalu. Visuaalsete ja
informatiivsete elementide tdhele panemist on lihtsam uurida, sest peaaegu koik elemendid on

mingit kindlat ala katvad, mille tulemusel on hdlpsam eristada ka katses osaleja tahelepanu.
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Informatiivsetest elementidest voib olla keeruline katses osalejal tihele panna kasutusjuhendit,
sest iildjuhul on vastav juhis tootepakendi sees, mitte viljas. Seega voib oletada, et katses
osalejad mirkavad poe keskkonnas esimesena eelkdige visuaalseid ja informatiivseid elemente.
Virvi on vdimalik mérkida sel juhul, kui tooteid vaatav klient teab bréndi ja selle tooteid ning
vérvi vaadates tekivad tal konkreetse tootega assotsiatsioonid. Joonisel 2 on esitatud

disainielemendid, mida valitud metoodikaga on ja ei ole vdimalik uurida.

. e Tooteinfo e Tiipograafia
* Yan.“d e Reklaamlause e Toote tehnoloogia
* E:dld e Brindi nimi e Kasutusjuhend
* B0 e Siimbolid e Struktuur
e [Illustratsioonid e Suurus . Kuju
* Graafika e Maht e Materjal

Joonis 2. Tootepakendi disainielemendid, mida antud metoodikaga on vdimalik katses uurida
Allikas: (Otterbring et al., 2013; Rettie & Brewer, 2000; Silayoi & Speece, 2004; Wang & Chou,
2011, autori koostatud)

Empiirilises osas kasutati pilgujilgimise katseteks Tartu Ulikooli neuroturundus labori
varasemalt ldbiviidud katsete salvestusi, mis olid lébi viidud Tobii Pro Glasses 2 pilgujidlgimise
prillidega. T66 autor kasutas uuringu analiiiisiks Tobii Pro Lab tarkvara. Kasutatud katsete
videod olid lébi viidud neuroturundus laboris todtavate tudengite poolt ja videod olid salvestatud
vahemikus 03.09.2020-28.10.2020. T66 autor kasutas ainult labori katse videote andmebaasi, ega
kiinud ise pilgujdlgimis katseid tegemas.

Valim koosneb inimestest, kes olid poodi tulnud oma oste tegema. Neil paluti katse
labiviijalt katses osalema ja kui nad olid ndus, siis viidi nendega ka katse 1dbi. Valim koosnes
poodi tol hetkel kiilastanud inimestest. Tootepakendi disainielemente uurinud katsete videotest
valis autor vilja 30 inimese poe kiilastuse katse salvestust. Neist 15 olid naised ja 15 mehed,
vanuses 8-63 eluaastat. Keskmine vanus katses osalejatel oli 34 aastat. Kdik katses osalenud

tegid kogu oma ostlemise ise ehk valisid tooteid enda eesmérgi jérgi.
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Tartu Ulikooli neuroturundus labori bakalaureusetdds kasutatud 30 katses ei olnud
ostlejatele seatud piiranguid nende ostukorvi osas. Iga inimene sai valida ja seejirel osta endale
ostukorvi valitud tooted. Seepdrast valisid inimesed just neid tooteid, mille eesmirgil olid nad
poodi tulnud. Kuigi osade ostlejate puhul oli kindlalt ndha, mis toote jérgi ta poodi tuli, aga oli ka
teisi osalejaid, kes mitme poeriiuli ees vordlesid tooteid ja ei suutnud kohe kindlat toodet valida.

Autori valitud 30 katset valiti vilja selle video fikseeringu kvaliteedi jargi. Oluline oli, et
nende katsete videote fikseeringu kvaliteet ehk gaze sample oleks vihemalt 80%. Kui video oli
siiski udune ja ei olnud voimalik tépseid fikseeringuid kaardistada, siis valis t66 autor uue katse
video. Katsete keskmine pikkus oli 5 minutit ja 39 sekundit. Kdige lithem katse kestis 1 minut ja
24 sekundit ning pikim 11 minutit ja 56 sekundit. Katsete videoid valides jilgis autor samuti, et
mehi ja naisi oleks valimis vordselt.

Selleks, et mirkida esimesena mérgatud tootepakendi elementi, kasutas autor Tobii Pro
Lab programmi snapshot analiiiisi, kiill mitte klassikalises mottes. Elementide kaardistamiseks
koostas autor pildi, kuhu oli mérgitud disainielemendid, mida reaalselt on voimalik selle
metoodikaga uurida. Katseid vaadates, kui t06 autor mérkas, et klient tuvastas pilgu tihel kindlal
tootepakendi elemendil, siis mérgiti vastav fikseering ka pildile vastavalt elemendile. Pildi

kasutamine oli hea ja kiire lahendus fikseeringute mérkimiseks ning andmete kogumiseks.

Esimesena margatud disainielement

Logo / Brandi nimi / Toote nimi
Graafika / lllustratsioonid / Pilt Reklaamlause

Pilt 1. Snapshot, millele mirgiti esimesena tootepakenditel mérgatud disainielement

Allikas: autori koostatud kuvatdmmis uurimuses kasutatud pilgujilgimis katsest



TOOTEPAKENDI ELEMENDID, MIDA KLIENT MARKAB ESIMESENA REAALSES 20
POE OSTUSITUATSIOONIS

Andmete analiilisimisel oli miirava tdhtsusega AOI-de (areas of interest) kaardistamine.
Kiesoleva bakalaureusetdo puhul kasutas autor kolme muutujat: mitu fikseeringut tuvastati
(fixation count), esimese fikseeringuni kulunud aeg (time of first fixation) ja fikseeringu
kogukestus (fotal fixation duration). Disainielemendi esimeste fikseeringute arvust vdib
jéreldada, mida rohkem iihte elementi mérgati, seda ndhtavam on see poe keskkonnas ja
visuaalse tdhelepanu osas on ta olulisem teistest elementidest, mida mérgatakse esimesena (Van
Loo et al., 2018). Aeg, mis kulub tootepakendi esimese disainielemendi mérkamiseks, néitab
tahelepanu seiskumist kindlale elemendile pakendil. Ehk element saab tdhelepanu enne kui teised
ritulis olevate toodete elemendid. (Otterbring et al., 2014) Bergstrormi ja Schalli (2014) on
kindlaks teinud, mida kauem {ihte toodet jélgitakse, seda suurem huvi on ka méargatud toote
vastu. Need statistikud aitasid autoril kujundada 16plikud jéreldused esimesena méargatud
tootepakendil olevate disainielementide osas. Jéreldusi tehes oli vdimalik autoril tugineda
reaalsetele andmetele.

Koige olulisem statistik kolmest on autori jaoks just mitu esimest fikseeringut reaalselt
iga elemendi kohta tuvastati, sest aitab tdita bakalaureusetdo eesmérki ja ndidata, milliseid
elemente kliendid poe keskkonna esimesena mérkavad. Esimese fikseeringuni kulunud aeg ja
fikseeringu kogukestvus annavad mérku elementide kohta, mille ndgemiseks kulus kdige kauem
aega ning kaua element tegelikult inimese tdhelepanu hoidis. Tdnu nendele statistikutele ongi
autoril véimalik vilja selgitada enim esimesena mérgatud tootepakendi disainielemendid poe
keskkonnas.

Valitud katsetel piitidis autor aru saada selgeid ja loogilise asukohaga fikseeringuid.
Selles puhul oli oluline tuvastada esimene element, mida ostleja tootepakendi juures mérkas.
Arvestusse ldks ainult tootepakendi esimesena mirgatud element. Arvesse ei ldinud korval oleva
sama tootepakendi elemendi vaatamine. Kirja pandi ainult iihe konkreetse toote esimesena
mérgatud element. Lisaks katsus autor jélgida, et inimene oleks loogilisel kaugusel tootest, et
oleks voimalik lugeda fikseering korrektseks. T60 iiheks piiravaks asjaoluks voib olla, et
pilgujdlgimis prillide tdpsust ei ole voimalik tagantjirele arvutada, mistdttu jadb t66 norkuseks,
tapsus, mis vOib tulemusi teatud mééral mojutada. Kvaliteetse tulemuse esitlemiseks katsus autor

kaardistada ainult neid fikseeringuid, mida oli vdimalik reaalselt tuvastada mingil elemendil.
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Snapshoti analiiiisi pildil koondas autor kokku osad visuaalsed elemendid,
funktsionaalsed elemendid ja osad informatiivsed elemendid, et oleks vdimalik selgemaid
eristusi elementide vahel ning ei tekiks elementide kaardistamisel segadust, kuhu kategooriasse

tapsemalt fikseeritud element kuulub.

Pilgujalgimis Videote vaatamine
katsete plltlde videote ja elementide kasitsi
loomine valimine kaardistamine

Pilgujalgimise Tulemuste analiiiis
katsete videote ja olulisemate
analiiiis jarelduste tegemine

Joonis 3. Bakalaureusetd6 empiirilise osa uuringu kaik

Allikas: autori koostatud

2.2. Tahelepanu méjutavate teguritega seotud katsete tulemused ja ettepanekud

Selleks, et vilja selgitada disainielement tootepakendil, mida klient poe keskkonnas
esimesena markab, kasutas t66 autor Tartu Ulikooli neuroturundus laboris varasemalt labiviidud
katseid, mis olid ldbiviidud Tobii Pro Glasses 2 pilgujilgimise prillidega. T66 autor kasutas
uuringus Tobii Pro Lab tarkvara. Pilgujélgimis prillid suudavad moddta, kuhu inimene vaatab ja
mis elemendile inimene oma téhelepanu suunab. Selleks kaardistas t66 autor késitsi videoid
vaadates, mis pakendi elementi kliendid esimesena tootepakendil méirkavad.

Kokku suutis autor tuvastada 454 fikseeringut, mis tehti tootepakendi esimest
disainielementi mérgates. Graafikult 1 on ndha, et tootepakendi disainielementidest mérkasid
kliendid enim esimesena pakendil olevaid illustratsioone, pilte voi graafikat. See element
moodustas pea aegu enamiku kogu esimesena mirgatud elementide kordadest (43,6%). Uhelt
poolt suudavad pakendil olevad pildid, illustratsioonid ja graafika luua inimesel positiivsed
emotsioone ning teataval méiral rahuldada kliendi ootuseid tootele (Rundh, 2013). Hollywoodi
ja kolleegide (2013) sdnul vaivad pakendil olevad visuaalid tdsta inimese huvi toote enda vastu,

mis vOib 18puks viia ka ostuni.



TOOTEPAKENDI ELEMENDID, MIDA KLIENT MARKAB ESIMESENA REAALSES 22
POE OSTUSITUATSIOONIS

Varv
4.4%

Tooteinfo
22.5%

Graafika / lllustratsioonid / Pilt
43.6%

Suurus / Maht
0.4%
Reklaamlause

0.2%

Logo / Brandi nimi / Toote nimi
28.9%

Graafik 1. Esimese elemendi mérkamise kord ja osakaal kdikide disainielementide osakaalu
vordluses

Allikas: autori koostatud

Visuaalsetele disainielementidele jargnes logo, brindi nime voi toote nime mérkamine,
mida esimesel korral panid inimesed tihele kokku 131 korral ehk moodustades 28,9% tervikust.
Seost toote logo, brindi vdi toote nimega vdivad inimesed otsida endale juba harjumuspéraseid
ja tuttavaid tooteid. Tuntud brindil eksisteerib n-6 brindi tugevus. Uldjuhul igas
tootekategoorias on iiks voi kaks briandi, kes on ostjatele end juurutanud ning nende tooteid
tuntakse ja valitakse (Keller, 2003). Samas selgus Sundari ja Noseworthy'i (2014) 14bi viidud
uuringust, kus uuriti logo asetusest pakendil, et nditeks logo asukoht méngib olulist rolli pakendi
iile tildisel mirkamisel. Néiteks logo, mis asus pakendil iileval keskel méargati rohkem klientide
poolt kui logo asetses pakendil allpool. Seda kinnitab ka Pilt 1, mil katses esimesena mérgatud

element on logo tootepakendil. Just logo, mis asetseb pakendi iilemises osas.
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Pilt 2. Klient mirkas esimesena pakendil olevat logo

Allikas: autori koostatud kuvatdmmis uurimuses kasutatud pilgujélgimis katsest

Mairkimisvidirse osakaalu tervikust moodustab esimesena mérgatud disainielemendina ka
tooteinfo, moodustades tervikust 102 ehk 22,5%. Tooteinfo esimesena vaatamine tuli selgelt
vélja toiduainete juures, mille puhul on oluline parim hind voi vérskus, ja mitte nii vidga vastava
toote brindieelistus. Autor mirkas elementide kaardistamisel tihtipeale, et just piima- ja
lihatoodete juures inimesed jdlgisid hoolega toodete kuupdevasid, rasvaprotsenti vois,
lihatoodete lihasisaldust voi jogurti koostisosasid. Pildilt 2 on niha, et mérkab piimapakil

esimesena sdilivuse kuupéeva.
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Pilt 3. Klient mirkab esimesena pakendil olevat sdilivuse kuupdeva

Allikas: autori koostatud kuvatdmmis uurimuses kasutatud pilgujilgimis katsest

Kodige vihem mairgati pakenditel esimese elemendina virvi (20), suurust ja mahtu (2),
reklaamlauset (1) ja stimbolit (0). Toote suurust ja mahtu kindlasti jélgitakse toote puhul, kuid
pigem on tegemist elemendiga, mida vaadatakse teisejirguliselt. Kui kliendil on kindel toode
vilja valitud voi ta vardleb tooteid omavahel, siis sel hetkel hakkab médngima rolli toote suurus ja
mabht, sest soovitakse saada vastavalt hinnale parim toode. Vihe vdidakse esimesena mérgata
neid elemente ka sel pohjusel, et need on pakendil tildjuhul véikesed ja pilgujélgija tdpsus ei
pruugi selleks piisav olla, seepérast vdivad need fikseeringud jddda siisteemis ka kaardistamata.

Virvi saab fikseerida juhul kui saab eeldada, et briand on tuntud ja inimesel tekivad
assotsiatsioonid pakendil olevate virvidega. Néiteks RedBulli energiajookidel on nende
klassikaline jook tumesinises pakendi. Samas kui suhkruvaba on helesinises. Ka teised saadaval

olevad pakendi virvid on inspireeritud joogi pdhimaitsest, nditeks arbuusimaitseline on

puuviljale omases roosakas-punases pakendis.

Pilt 4. Klient mirkab esimesena toote pakendil olevat vérvi

Allikas: autori koostatud kuvatdmmis uurimuses kasutatud pilgujilgimis katsest
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Kokkuvdtvalt vaib fixation count’i pdhjal 6elda, et esimesena tootepakendi elemendina
mirkavad kliendid illustratsiooni, graafikat voi pilti. See leid on t66 kdige olulisem véértus, sest
on vastus t60s piistitatud eesmargile. Tulemusest vdib jéreldada, et inimesed soovivad kindlaid
indikatsiooni reaalse toote osas. Graafiku 2 pohjal vdib delda, et klient mirkab poe kiilastuse
kdigus keskmiselt 7 illustratsiooni, graafikat voi pilti esimese elemendina. Teisena peaaegu
vordselt mérkab klient esimesena poe keskkonnas logo, brindi nime ja toote nime ning
tooteinfot. Neid elemente mirgatakse esimesena keskmiselt vastavalt 5 ja 4 korral poe kiilastuse
jooksul. Kogutud andmete pohjal ei mérgata pakendil siimboli olemasolu praktiliselt mitte
kunagi esimesena ja keskmiselt ainult tihel korra mérkab inimene esimesena reklaamlause

olemasolu tootepakendil.

Graafika /
lllustratsioonid / Pilt

Logo / Brandi nimi /
Toote nimi

Tooteinfo
Suurus / Maht

Varv

Tootepakendi disainielement

Reklaamlause

Siimbol

0 2 4 6 8

Aeg sekundites

Graafik 2. Mitu korda keskmiselt vaadatakse kindlat elementi esimesena poekiilastuse jooksul.
Andmetes on arvestatud ainult voimalikud fikseeringud.

Allikas: autori koostatud

Time of first fixation kirjeldab aega, mis kulus kliendil kindla elemendi tootepakendi
ritulil ndgemiseks. Graafikult 3 v3ib lugeda, et kdige kiiremini margatakse tootepakendi
graafikat, illustratsiooni vdi pilti, mis oli ka kdige rohkem ndhtud disainielement tootepakendil.
Selle elemendi ndgemiseks kulus ostlejal keskmiselt 2,7 sekundit. Graafika, illustratsioon voi pilt

voOib olla sellepirast esimene ja koige kiiremini mérgatav disainielement, sest see annab ostlejale
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kiire indikatsiooni, milleks on toode mdeldud voi mida kujutab endast pakendi sisu (E. S. T.
Wang, 2013). Niiteks mahlapakkidel on iildjuhul peal pildid, mis puu-vdi juurvilja mahlaga tegu
on, et inimene saaks kohe aru, mis maitselise joogiga tegu on, et klient ei peaks hakkama tootelt
otsima infot. Méarkamise kiiruselt on teisel kohal elementidest tooteinfo. Kliendid mérkavad
tooteinfoga seotud disainielemente keskmiselt 3,04 sekundiga. Vordlemisi kiire mirkamine v3ib
tulla, sellest, et osade tootegruppide puhul on oluline saada parim toode hinna eest. Niiteks
piimatoodete ja liha puhul hakkasid kliendid vordlema pakendil olevat informatsiooni ehk toote

omadusi.

Reklaamlause

Simbol

Graafika /
lllustratsioonid / Pilt

Tooteinfo

Logo / Brandi nimi /
Toote nimi

Tootepakendi disainielement

Suurus / Maht

Varv

Aeg sekundites

Graafik 3. Kui kaua kulus sekundites aega esimese elemendi mirkamiseks pakendil. Stimboli
element ei oma sellel graafikul sisu, sest siimbolit ei mirgatud kordagi esimese elemendina.
Reklaamlauset mirgati esimese elemendina, kuid tegemist on statistilise veaga ja andmeid ei ole
voimalik esitada.

Allikas: autori koostatud

Koige kauem léks ostlejatel aega tootepakendi virvi markamiseks, mis on autori arvates
huvitav tulemus. Virvi mirkavad kliendid keskmiselt 9,73 sekundiga. Uldjuhul vdiks vérv olla
just kiillaltki kiiresti médrgatav disainielement, sest mitmetel toodetel moodustab vérv suure osa
pakendist. Samas ongi véarvi miarkamist keeruline indikeerida, kui just klient ise ei iitle, et kindla

toote puhul mirkas ta esimesena virvi. Varvi esimesena mirkamist saab eristada pilgujélgimise
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katse korral teatud toodete puhul, kui inimesel on tekkinud assotsiatsioonid valikus olevate
toodete virvidega. Niiteks vdib krdpsupaki virvi indikeerida maitse jirgi. Uldjuhul on tomati-
vai ketSupimaitselised kropsud punases pakis voi sinises pakendis on tavaliselt hapukoore
maitselised kropsud.

Samuti ldheb klientidel kauem aega toote suuruse ja mahu mérkamisega. Selleks kulub
keskmiselt 8,12 sekundit. Tihtipeale on toote suurus vdi maht pakendil kirjas kuskil véikselt all
nurgas. Seepdrast ei pruugigi klient seda esimese elemendina méargata. Selleks, et klient oskaks
kohe vaadata tootel olevat suuruse indikatsiooni, peab ta olema mingilgi méaral tuttav
tootepakendiga. Kui votta arvesse, et seda elementi mérgati keskmiselt kahel korral poeskédigul,
siis vOib eeldada, et see ei ole ka loodud elemendiks, mida esimesena inimene peaks mérkama.
Seda elementi hakkab klient pigem vaatama teisejirguliselt, kui ta peaks vordlema néiteks kahte
toodet omavahel.

Kokkuvotvalt vaib time of first fixation tulemuste pdhjal delda, et kdige kiiremini
mérgatakse ajaliselt pakendil olevaid visuaale. See leid on positiivses seoses enim méargatud
pakendi elemendiga, sest visuaalid pole ainult esimesena mérgatavad, vaid ka ndhakse kodige
kiiremin. Kdige kauem ldheb keskmiselt aega pakendi virvi markamisega, kuid see vdib olla
seotud sellega, et pilgujilgimis videote pohjal on keeruline fikseerida, et klient just varvi mérkas.

Total fixation duration niitab, kui kauaks esimesena mérgatud elementi klient vaatama
jai. Kdige kauem vaadati keskmiselt graafika, illustratsiooni ja pildi elementi. Ehk pilk piisis
elemendil keskmiselt 2,01 sekundit. Teisena vaadati keskmiselt kdige kauem logo, brandi nime
ja toote nime ning tooteinfot ehk keskmiselt 1,57 sekundit. Vottes arvesse neid elemente, siis
voib nditeks logo olla koheselt tuttav ja teatav. Vi vastupidiselt ei teata logo ja pdoratakse pilk
vordlemisi kiiresti dra. Kui klient hakkab tooteid vordlema nende omaduste pdhjal, siis ta
iildjuhul teab, mis infot ta tootelt otsib. Néiteks voi puhul on oluline, et rasvaprotsent oleks

standard 82% ja see on iildjuhul v&i pakendil esile toodud pakendi esikiiljel.
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Graafika /
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Graafik 4. . Esimesena mérgatud elemendi keskmise fikseeringu kestus sekundites.

Allikas: autori koostatud

Kdige vihem oli pilk keskmiselt reklaamlausel ehk 0,36 sekundit. Reklaamlause on osa
ettevotte suuremast brandist ja pdhiosa iiksiku toote olemuselt (Kohli et al., 2007). Samas ei
suuda reklaamlaused detailidesse minna toote enda osas. Kuigi inimesele voib pakendil nédhtud
reklaamlause olla tuttav, loeb ta ikkagi selle vordlemisi kiiresti 14bi ja liigub eesmérgipdraselt
teiste toodete juurde.

Keskmiselt kestis esimene fikseering 0,97 sekundit {ihe elemendil. Sellest voib jareldada,
et inimese pilk liigub poekeskkonnas iihelt elemendilt teisele vordlemisi kiiresti ja tdhelepanu
saamine on raskendatud. Aga vdib eeldada, et elemendi mérkamisel voib inimene jdéda pakendit
iildiselt vaatama kauemaks, litkudes edasi teiste pakendi osadele, mida selles t60s ei fikseeritud.

Kokkuvotvalt vaib statistiku total fixation duration pdhjal jireldada, et pakendil olev
visuaal on kliendile oluliseks info edastamise elemendiks, sest visuaali vaadati keskmiselt kdige
kauem. Autori arvates voib seda leidu samuti seostada aspektiga, et visuaal pakub inimesele
teavet, kas vastava toote omaduste voi sisu kohta. Kdige liihemalt jii inimese pilk keskmiselt
reklaamlausele. Autori arvates indikeerib see, et reklaamlause ei anna infot vastava toote kohta ja

pigem on tegemist ettevotte laiema brindinguga.
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Esimesena mirgatud tootepakendi disainielementide pilgujélgimise uuringust jargi voib
jéreldada, et inimese tdhelepanu tdmbavad esimesena visuaalsed disainielemendid, seejérel
informatiivsed ja viimasena funktsionaalsed. Sarnases jérjekorras voivad inimesed iildiselt ka
pakendit 1dhemalt uurida. Kuna inimest tdmbab esimesena tootepakendil olev visuaal, siis ta
asub pakendilt 1dhemalt uurima informatsiooni toote omaduste kohta. Viimasena vordleb ta
hinda ja kogust, mis on ostmisel viimane protsess.

Selleks, et vorrelda naiste ja meeste erinevusi pakendi elementide markamisega ja
tahelepanu suunamisel, vottis autor molemaid valimisse varasemates katsetes vordselt. Naised ja
mehed tunnetavad maailma erinevalt, nii ka toidupoes olevaid tootepakendeid. Arslanagici ja
kolleegide (2014) uuringust, kus nad selgitasid meeste ning naiste erinevusi tervislike toodete
pakendil oleva informatsiooni omandamist, selgus, et kaks sugu tdlgendavadki neile antavat
infomatsiooni erinevalt. Uldjuhul on naised need, kes uurivad pakendeid lihemalt ja on teataval
maédral ,,seikluslikumad® toodete valikul, siis mehed valivad pigem seda, mis nende eesmérk oli
osta. Selleks, et testida, kas esimesena mirgatud tootepakendi disainielemendi osas on ka naiste
ja meeste vahel mérgatavaid erinevusi otsustas autor votta mehi ning naisi vordselt valimisse (15
+ 15).

Graafik 5 olevatest tulemustest selgub, et olulisi soolisi erinevusi ei saa esitada meeste ja
naiste esimesena margatud elemendi osas tootepakendil. Nii logo, brindi nime, toote nime,
tooteinfo ja vérvi osas on keskmiselt nende elementide esimesena mirgatud korrad vordsed.
Kuigi naistest mérkasid koik 14 katses osalenut vihemalt korra esimesena elemendina tooteinfot.
Samas kui meestest mérkasid tooteinfot esimesena 11 isikut. Tooteinfo esimesena mérkamine
vOib seotud olla nditeks eesmérgipdrase toote otsimisega, kui on kindlad kriteeriumid toote jaoks
seotud. Naiteks soovib klient osta piima, kuhu on lisatud d-vitamiini, siis klient piimasid
vorreldes, suudab ta vordlemisi kiiresti tuvastada, kas lisamérge pakendil on seotud d-vitamiini

sisaldusega tootes vdi mone teise infoga.
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Tootepakendi disainielemendid

Graafik 5. Esimesena mirgatud disainielementide arv meeste (M) ja naiste (N) vordluses.
Graafik illustreerib keskmiselt mitu korda mérkasid mehed ja naised poekiilastuse jooksul
konkreetseid elemente pakendil.
Allikas: autori koostatud

Suurim erinevus esimesena margatud tootepakendi disainielemendi osas on graafika,
illustratsiooni ja pildi mérkamisel. Visuaali mérkasid mehed keskmiselt viis korda poeskiigu ajal
esimesena tootepakendil. Naised seevastu négid visuaali keskmiselt {iheksa korda esimesena
tootepakendil poekiilastuse jooksul, mis teeb vahe pea aegu kahe kordseks. Osaliselt v3ib seda
leidu seostada eelmainitud teooriaga. Kuna naised on poes seikluslikumad ja kdivad ringi
rohkem avatud pilguga, siis vdivad nad keskmiselt rohkem pakendeid ka iildiselt mérgata
(Arslanagic et al., 2014). Samas vdib tulemusi mojutada ka katseks valitud videote pikkused. Kui
juhuslikult nditeks naistel vois autor alateadlikult valida pikemad katsete videod, siis voibki
klient potentsiaalselt rohkem tootepakendeid nidha. Samas kui vorrelda meeste ja naiste ldikes
katsete keskmist pikkust, siis ei ole videote pikkus erinevuse pohjuseks. Keskmise katse pikkust
meestel oli 4 minutit ja 6 sekundit ning naistel 5 minutit ja 18 sekundit.

Reklaamlauset ning suuruse ja mahu disainielemente mérkasid katsete jooksul ainult
naised. Reklaamlauset mirkas {iks naine kord ja teine katses osaleja mirkas kahte suuruse/mahu

kohta kiivad disainielementi kahel korral. Kuna mdlemat elementi mérgati esimesena nii
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véhestel kordadel, siis ei saa tingimata tildistavaid jéreldusi teha peale selle, et need ei ole
disainielemendid, mis inimestele esimesena silma jdévad. Toote suurust ja mahtu vaadatakse
toote puhul pigem teisejdrgulisena, kui néiteks vorreldakse tooteid omavahel voi ollakse poes
kindla eesmérgiga toote otsingul. Reklaamlausel on pigem oluline roll reaalsete reklaamide, sest

reklaamlause on pigem osa suuremast brandingust (Kohli et al., 2007).

Tabel 1
Koondtabeli esimesena mdrgatud elemendi tootepakendil esitatud andmetest
fixation count time of first fixation total fixation duration
Graafika /
198 2,01 2,72
I1lustratsioon / Pilt
Logo / Brandi nimi
131 1,57 6,42
/ Toote nimi
Tooteinfo 102 1,57 3,04
Virv 20 0,64 9,73
Suurus / Maht 2 0,64 8,12
Reklaamlause 1 0,36 0
Siimbol 0 0 0

Allikas: autori koostatud

Kokkuvotvalt voib delda, et esimesena mérgatud tootepakendi disainielemendi keskmise
arvu osas soolisi mdrgatavaid erinevusi ei esine. Selgelt mirgatav on ainult naiste keskmiselt pea
kaks korda rohkem visuaalide ndgemine pakendil. Keskmiselt markavad naised ja mehed
esimesena sama palju toote pakendil olevaid logo/bréndi nime/toote nime, virvi ja tooteinfo
elemente. Uhiselt ei mérgata siimbolit elemendina mitte kunagi, aga reklaamlauset ja

suurust/mahtu mirgatakse ainult iiksikutel kordadel.

2.3 Toote tasakaalupunkti kaardistamine ja tulemuste seostamine esimesena mérgatud
tootepakendi disainielementidega

Uurides esimesena mérgatud tootepakendi disainielementi mdistis autor, et pakendi

esimesel vaatamisel joonistuvad justkui vdlja konkreetsed alad, kuhu inimesed esimesena oma
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tahelepanu suunavad. Selleks otsustas t66 autor viia lébi veel 30 katset, et kaardistada esimesena
mérgatud toote tasakaalupunkt. Autor soovib vilja selgitada, kas kahe kaardistamise tulemusi on
voimalik seostada omavahel ja kas nad teataval mééral toetavad iiksteist.

Sellest lihtuvalt otsustas t66 autor kasutada taas Tartu Ulikooli Neuroturundus labori
videote kogumit, mis olid 1dbi viidud Tobii Pro Glasses 2 pilgujdlgimise prillidega ja autor
kasutas uuringus Tobii Pro Lab tarkvara. Pakendi tasakaalupunkti kaardistamiseks kasutatud
videod olid filmitud perioodil 03.09-28.10.2020 ja klientidel oli vaba voli valida just neid
tooteid, mida nad soovivad ka oma tarbeks osta. Seega olid kliendid pigem tuttavad valitud
toodetega.

Katsete videod valis autor taas nende gaze sample kvaliteedi jargi. Jilgides, et nende
kvaliteet oleks vahemalt 80%. Valimiks valiti 30 ja kdik katsete videod olid uued vorreldes
esimese katsega. Tasakaalupunkti kaardistamisel oli video keskmiseks pikkuseks 4 minutit ja 42
sekundit. Meeste ja naiste osakaalu jaotus jagunes taas vordselt. Naissoost isikuid oli katses 15 ja
meessoost 15. Katses osalenud isikud olid vanuses 10-60 ehk nende keskmiseks vanuseks tuli
32, mis on sarnane tootepakendi esimese disainielemendi madidramisega. Kdik katses osalenud
tegid kogu oma ostlemise ise ehk valisid tooteid enda eesmérgi jérgi.

Selleks, et mérkida esimesena mérgatud tootepakendi elementi, kasutas autor Tobii Pro
Lab programmi snapshot analiilisi. Snapshot’1 analiiiisi pildiks 161 autor visuaali, kus oli
kujutatud kahe pakendi kuju — vertikaalne ja horisontaalne. Snapshot i analiiiisi eesmirk oli
kisitsi kaardista voimalikult tdpselt inimese esimene fikseering tootepakendil. Nii on 16puks
voimalik eristada nii vertikaalse kui ka horisontaalse pakendi koige tihedamalt esimesena
vaadatavad alad ja vdimalusel seostada neid ka esimesena méargatud tootepakendi
disainielementidega.

Katsete videosid jélgides katsus autor vdimalikult tapselt tuvastada, kuhu inimese pilk
esimesena langeb pakendile ja vastavalt kdsitsi markeerida fikseering korval pildil olevale
horisontaalsele voi vertikaalsele pakendile. Sarnaselt eelmisele katsele oli oluline markeerida
selge ja kindel fikseering. Juhul kui klient vaatas sama toote kdrval olevat pakendit, siis ei ldinud
see arvesse, sest oluline oli just esimene mirkamine. Samuti ei mérgitud snapshot analiiiisi
iihtegi ebaselget fikseeringut. Lisaks katsus autor jélgida, et inimene oleks loogilisel kaugusel

tootest, et oleks vdimalik lugeda fikseering korrektseks. Katse liheks piiravaks asjaoluks v3ib



TOOTEPAKENDI ELEMENDID, MIDA KLIENT MARKAB ESIMESENA REAALSES 33
POE OSTUSITUATSIOONIS

olla, et pilgujilgimis prillide tipsust ei ole voimalik tagantjérele arvutada. Seetdttu voib t66
ndrkuseks olla tulemuste tépsus, mis voib tulemusi teatud méiédral mojutada. Kvaliteetse tulemuse
esitlemiseks katsus autor kaardistada ainult neid fikseeringuid, mida oli vdimalik reaalselt
tuvastada mingil elemendil.

Tootetasakaalu punkti kaardistamiseks, kasutas autor Tobii Pro Lab programmi snapshot
analiiiisi. Tasakaalupunkti kaardistamiseks koostas autor pildi, kus oli visuaalselt esindatud kaks
pakendit — vertikaalne ja horisontaalne. Katse videosid vaadates, katsus autor voimalikult iiks
ithele médrkida punkti, kuhu ostleja tdhelepanu oli pakendil jadénud. Mdlema pakendi kaardistused
toimusid tihel snapshot’il. Pildile kaardistamine oli kiire ja efektiivne lahendus tasakaalupunkti
kaardistamiseks ning andmete kogumiseks.

Autor kasutas tulemuste tdlgendamiseks kahte Tobii Pro Lab tarkvara lahendust.
Esimesena kasutas autor toote tasakaalupunkti kaardistamiseks loodud pilti kuumuskaardi
loomiseks. Kuumuskaart loob visuaali, mille puhul on vdimalik néha kdige rohkem ja kdige
vihem tihelepanu saanud alasid. Teisena kaardistas autor programmis AOI-d (areas of interest).
Tasakaalupunkti analiiiisimiseks kasutas autor sarnaselt tootepakendi disainielemendi
mirkamisele kahte muutujat: mitu fikseeringut tuvastati (fixation count) ja fikseeringu
kogukestus (fotal fixation duration). Nagu varasemalt viidatud, siis aeg annab olulise tegurina
maérku, kas klient on tootest huvitatud. Mida pikem on suunatud tdhelepanu, seda suurem on ka
huvi konkreetse vastu (Bergstrom & Schall, 2014). Need statistikud aitasid autoril kujundada
16plikud jareldused toote tasakaalupunkti osas ja luua vdimalike seoseid esimesena méargatud
elemendi osas. Jareldusi tehes oli voimalik autoril tugineda reaalsetele andmetele.

Kokku suutis autor tuvastada 914 fikseeringut, mis tehti tootepakendit esimesel korral
vaadates. Fikseeringud jaotusid 682 vertikaalsele ja 232 horisontaalsele pakendile. Sellest vdib
jéareldada, et keskmiselt mérkab klient poekiilastuse jooksul 31 (30,47) tootepakendit, mille puhul
on vdimalik tuvastada konkreetne tdhelepanu tootepakendile. Jooniselt 5 paistab selgelt silma, et
vertikaalse pakendi puhul mérgati pakendi iilemist osa, kus {ildjuhul v3ib asetseb toote brandi
logo (Sundar & Noseworthy, 2014), et tuua sellele rohkem tihelepanu ja nihtavust (Bialkova &
van Trijp, 2010). Samuti on jooniselt nidha, et mérkimisvéérselt vaadatakse ka pakendi keskele ja
alumistesse dértesse. Horisontaalse pakendi kujutisel on ebamédrasem indikeerida rohkem

tihelepanu saavaid kohti. Uheks pdhjuseks vdib lugeda seda, et suur osa toidupoes olevatest
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pakenditest on just vertikaalse kujuga. Nagu selgus ka vaatlusest, siis horisontaalseid pakendeid
oli vdimalik mérkida pea aegu kolm korda vihem. Samas eristuvad horisontaalsel pakendil

vasakul tileval ja paremal kiiljel olevad punktid.

)

e

Vertikaalne pakend Horisontaalne pakend

Joonis 4. Tootepakendi tasakaalupunkti kuumuskaart

Allikas: autori koostatud

Konkreetsete andmete esitamiseks ja nende visualiseerimiseks kasutas autor AOI-d.
Valituks osutus kaks statistikut - mitu fikseeringut tuvastati (fixation count) ja fikseeringu
kogukestus (fotal fixation duration). Andmete esitamiseks jagas autor joonisel olevad pakendid
kuueks vordseks ruuduks. Joonisel 5 on niha, et kuueruudune laotus on antud t66 andmete
kontekstis sobivam, sest jaotab pakendil enim néhtud punktid loogilisemalt. Kuna katsetes ei
vaadanud kliendid varem kindlaks méaratud pakendeid, siis jaotas t66 autor kuumuskaardi

rohkem tdhelepanu saanud punktide jérgi.

- -
e o
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Joonis 5. Kuumuskaardi andmeanaliitsi laotus 6 vs 9

Allikas: autori koostatud

Jaotades molemad pakendi visuaalid kuumuskaardil kuueks tekivad igasse ristkiilikusse
selged ja mérkimisvéérsed tdhelepanu punktid. Iga ristkiilik mérgiti AOI-ga, millest oli voimalik
esitada konkreetseid andmeid. Jooniselt 6 selgub, et esimesena néhakse tileval vasakpoolset ala
pakendil (162) ja sellele jargneb iileval parempoolne ala (141). Seega moodustab vertikaalsele
pakendile osutatud tihelepanu 44% just pakendi iilemisse ossa. Uldjuhul asub sellel alal brindi
logo v4i nimi. See leid on kooskdlas ka esimesena mérgatud pakendil oleva elemendiga, sest pea

30% margati pakendil esimesena bréndi nime, logo voi toote nime.

1620y 41
T s9 | 24 43

98 | 86 R —
| 34 17 55

101 94

Joonis 6. Kuumuskaardi fikseeritud vaatamised

Kuumuskaardil on mérgatav ka vertikaalse pakendi alumine osa. Nii all vasakut kui ka
paremat poolt on pea aegu vordselt mérgatud, vastavalt 101 ja 94 korral. All olevad
markeeringud vdivad indikeerida nditeks tootepakendil olevat tooteinfot vdi ka illustratsiooni.
lustratsiooni, graafikat voi pilti voib tegelikult seostada mitme pakendil oleva alaga, sest
pakendi kujundamisel otsitakse aina enam uusi lahenemisi, mille tagajarjel klassikalised piirid
hégunevad.

Modlemat keskmist osa mérgatakse vertikaalse pakendi puhul iihtlaselt hajutatult vorreldes

teiste aladega. Kiill aga ei mérgata pakendi keskmist ala mérkimisviérselt vihem, sest vasakut
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poolt vaadati esimesena 98 korral ja paremat 86 korral. Kuigi disainielemente see ei puuduta, siis
autor mérkas tasakaalupunkti kaardistades, et kliendid vaatasid palju ka toodet ennast, kui
pakendile oli vastav ala loodud. Eriti puudutas see lihatooteid. Inimesed soov on saada kdige
vérskem ja apetiitsem toidukaup, seepérast on teatavate toodete puhul oluline niha ka toidukaupa
ennast. Sellest v3ib olla pdhjendatud ka vordlemisi suur médr keskele vaatamise osas.

Kokkuvotvalt voib delda, et vertikaalsel alal joonistub vilja selgelt alad, mida inimesed
mérkavad pakenditel rohkem. Selleks oli vertikaalse pakendi iilemine osa, nii vasak kui ka parem
on olulised alad, mida inimesed mirkavad. Uleval vdib pakendil asetseda niiteks logo, brindi
vai toote nimi. Vertikaalse pakendi puhul jii jéllegi keskmine osa vordlemisi markamatuks, mis
on autori meelest huvitav, sest néiteks Atalay ja kolleegide (2012) sdnul on pakendil oluline just
keskmine osa. Horisontaalse pakendi puhul mirgatakse enim iilemine vasak pool. Kdige vihem
sai ka horisontaalsel pakendil keskmine osa. Horisontaalsel pakendi kujutisel ei joonistunud vilja
nii selgeid punaseid alasid, nagu oli vertikaalsel. Uheks pdhjuseks vdib olla see, et kdikidest
kordadest oli voimalik horisontaalse pakendit kaardistada 25% juhtudest ehk 232 korral.

Total fixation duration annab meile aimu, kaua inimese tdhelepanu oli kindlale
tootepakendi alale suunatud. Kdige kauem vaadati keskmiselt vertikaalse pakendi puhul tilemist
vasakut nurka (1,48 sekundist) ja horisontaalse pakendi puhul vaadati kdige kauem alumist
paremat nurka (1,05 sekundit). Vertikaalse pakendi puhul on {ilemise vasakpoolse alaga tegu,
mida jélgiti arvuliselt kdige rohkem kui ka ajaliselt vaadati keskmiselt kdige kauem.
Horisontaalse pakendi puhul vaadati arvuliselt enim iilemist vasakut osa, kuigi keskmiselt said
ajaliselt enim tdhelepanu alumine parem nurk. Samas vdib Gelda, et ajalise ja kordade vaatamise
vahel on positiivne seos, sest horisontaalse pakendi alumine parem nurk on arvuliselt teine, mida

keskmiselt enim mérgati.
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Joonis 7. Tootepakendi kindla ala keskmine fikseering sekundites

Allikas: autori koostatud

Koige vihem hoidis vertikaalsel pakendil tahelepanu keskelt parempoolne osa

(keskmiselt 0,8 sekundit) ja horisontaalse puhul alumine keskmine osa (keskmiselt 0,45
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sekundit). Ka kdige keskmiselt kdige vahem téhelepanu saanud alad on positiivses seoses vihim

tadhelepanu saanud tootepakendi aladega.

Tasakaalu keskpunkti andmete ja kuumuskaardi pdhjal voib 6elda, et vertikaalse pakendi

puhul jaotub esimene pilk ostlejate puhul vordlemisi vordselt {ile pakendi. Kiill saab enim

tahelepanu pakendi iilemine osa. Horisontaalse pakendi puhul enim téhelepanu just iilevalt vasak

nurk ja alumine parem nurk. Horisontaalse pakendi puhul vdib jaotuse tdhelepanus méngida rolli,

sest horisontaalset pakendit oli voimalik kaardistada ligi neli korda vdhem. Autori arvates v3ib
selle pdhjuseks olla, et enamik pakendeid toidupoes ongi vertikaalsed. Autor voib teha ainult

oletusi, mida tdpsemalt tasakaalupunkti puhul klient vaatas ja teataval médral jareldada ka

esimesest katsest, mil kaardistati esimesena mirgatud tootepakendi elementi. Katsetes osalejatele

ei olnud ette antud kindlaid tooteid valimiseks, vaid nad tegid valiku enda eesmérkide jérgi. Kui

nad oleks pidanud valima kindla toote méératud valikust, siis oleks vdimalik teha tipsemaid
jéreldusi selle pdhja, mis nende tdhelepanu pakendil koitis. Samas tuli tasakaalupunkti katsest
vélja tdsiasi, et konkreetselt joonistuvad vilja alad, mis tdmbavad enim inimeste tdhelepanu ja

suudavad seda ka reaalselt hoida kauem, vorreldes teiste aladega.
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Kokkuvotvalt voib statistiku total fixation duration puhul 6elda, et vertikaalse pakendi
keskmiselt enim vaadatud alad on positiivses seoses keskmise ajalise vaatamisega. Vertikaalse
pakendi puhul vaadati samuti keskmiselt neid alasid kdige vdhem ajaliselt, kuhu ka fikseeriti
koige vihem mérkamisi. Horisontaalse pakendi puhul ei olnud enim mérgatud ala ka kdige
kauem vaadatud ala. Samas kdige viahem fikseeringuid saanud ala, ka vaadati ajaliselt kdige
vihem.

Selleks, et testida, kas mehed ja naised tunnetavad toote tasakaalupunkti sarnaselt voi
erinevalt valis t60 autor ka tasakaalupunkti kaardistamisel mehi ja naisi vordselt valimisse
(15+15). Tasakaalupunkti andmete kaardistamise pdhjal selgub jooniselt 8, et meeste puhul
joonistub vordlemisi selgelt vilja, et nemad vaatavad keskmiselt enim vertikaalse tootepakendi
puhul, kas iilemist vasakut osa (5) voi iilemist paremat osa (5). Need olid iile sugude ka enim
vaadatud alad vertikaalse pakendi puhul. Naised vaatavad samuti keskmiselt enim vertikaalse

pakendi puhul vasakut iilemist osa (6).

S s B s

Mehed Naised

Joonis 8. Toote tasakaalupunkti tajumine meeste (M) ja naiste (N) vordluses vertikaalse pakendi
puhul. Joonisel on esitatud mitu korda keskmiselt mehed ja naised vastavale pakendi alale
vaatasid.
Allikas: autori koostatud

Samas kui vorrelda naiste ja meeste erinevate alade keskmiseid vaatamisi, siis naistel on

keskmised vaatamised skaalal 4-6 ja meestel 2-5. Seega mdjutavad meeste esimesed pilgud
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tootepakendi keskmist arvu oluliselt, sest ainult naiste puhul jdéks vaatamiste keskmine arv
iihtlaselt kdrgeks.

Jooniselt 9 selgub, et vertikaalse tootepakendi puhul vaatasid mehed keskmiselt kdige
viahem alla paremasse nurka (2). Naised seevastu vaatasid keskmiselt kdige vihem molemat
keskmist pool (vasak pool 4 ja parem pool 4). Autori arvates ei ole skaalade vahed mérgatavalt
erinevad, vaid huvitavam on see, et tootepakendil mérkavad mehed ja naised kdige rohkem ning
vihem, erinevaid alasid. Kuigi soolised erinevused esinevad, siis on ikkagi kuumuskaardilt niha,
et joonistuvad vélja alad, kus kiillastuspunkt on tekkinud. Autor usub, kui horisontaalne pakend
oleks vihemalt sama palju kaardistusi saanud nagu vertikaalne, siis oleksid ka seal joonistunud

vélja tugevamad alad, sest oleks joutud kiillastuspunkti.

3 3 2 4 2 2
2 1 4 2 2 4
Mehed Naised

Joonis 9 Toote tasakaalupunkti tajumine meeste (M) ja naiste (N) vordluses horisontaalse
pakendi puhul. Joonisel on esitatud, mitu fikseeringut keskmiselt kindla pakendi alal mehed ja
naised tegid.
Allikas: autori koostatud

Kokkuvottes voib delda, et inimene mérkab tootepakendi disainielemendina kdige
rohkem visuaale ehk illustratsioone, graafikat ja pilte. Antud tulemus vilja selgitamine oligi
bakalaureusetdd eesmérgiks seatud. Tulemustest v3ib jareldada, et inimese tdhelepanu tdmbavad
esimesena visuaalsed disainielemendid, seejérel informatiivsed ja viimasena funktsionaalsed.
Kuna inimest tdmbab esimesena toote pakendil olev visuaal, siis ta asub pakendilt ldhemalt
uurima informatsiooni toote omaduste kohta. Viimasena vordleb ta hinda ja kogust, mis on

ostmisel viimane protsess. Tulemustest 1dhtudes peaks tootepakendi disainimisel 1dhtuma
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silmapaistvast visuaalist vOi selgesti eristuvad brandi nimest voi logost. Tasakaalu keskpunkti
andmete ja kuumuskaardi pohjal voib delda, et enim tdhelepanu saab pakendi iilemine osa.
Horisontaalse pakendi puhul saab enim téhelepanu just iilevalt vasak nurk ja alumine parem
nurk. Horisontaalse pakendi puhul v3ib jaotuse tihelepanus méngida rolli see, et horisontaalset
pakendit oli voimalik kaardistada ligi neli korda viahem kui vertikaalset. Autori arvates voib selle
pohjuseks olla, et enamik pakendeid toidupoes ongi vertikaalsed. T66 autor voib enamike alade
kohta teha ainult oletusi, mida tdpsemalt tasakaalupunkti puhul klient vaatas ja teataval méaral
jareldada ka esimesest katsest, mil kaardistati esimesena mirgatud tootepakendi elementi. Samas
tuli tasakaalupunkti katsest vélja tdsiasi, et konkreetselt joonistuvad vilja alad, mis tdmbavad
enim inimeste tdhelepanu ja suudavad seda ka reaalselt hoida kauem, vorreldes teiste aladega.
Esimesena mirgatud tootepakendi disainielemendi keskmise arvu osas soolisi
mérgatavaid erinevusi ei esine. Ainukesena selgelt eristatav tulemus on, et naised mérkavad
meestest keskmiselt kaks korda rohkem pakendil olevaid visuaale. Keskmiselt méirkavad naised
ja mehed sama palju tootepakendil olevaid logo, brandi nime, toote nime, vérvi ja tooteinfo
elemente. Uhiselt ei mérgata siimbolit elemendina mitte kunagi, aga reklaamlauset ja
suurust/mahtu mirgatakse ainult iiksikutel kordadel. Tootepakendi tasakaalupunkti andmete
pohjal saab oelda, et kdige tihedamalt kaardistatud alade osas ei mérgatavaid erinevusi. Pigem

tulevad vahed sisse, mis alade mérgatakse kdige vihem, sest see on meest ja naiste vaates erinev.
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Pilt 5. Tasakaalupunkti katsete puhul vilja joonistunud kuumuskaart kolmele pakendile laotuna

Allikas: autori koostatud
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Toote tasakaalupunktidest vélja joonistatud kuumuskaarti soovis autor ka reaalsete toote
pakendite peal proovida, et ndha, kas rohkem kaardistatud kohad kattuvad enim esimesena
mérgatud elementidega. Pildilt 5 on ndha, et valitud kolmel vertikaalsel pakendi kuumuskaardi
olulisemad alad kattuvad rohkem esimesena néhtud elementidega. Esimesel pakendil oleks
kuumuskaardi pohjal enim mirgatud tooteinfo ja illustratsioon. Néiteks teiselt pakendilt oleks
mérgatud kuumuskaardi pohjal enim logo, tooteinfo (d-vitamiin) ja illustratsioone (pilved).
Viimasel pakendil vaataksid kliendid kuumuskaardi pohjal logo, tooteinfo (uudis) ja ka
illustratsiooni. K&ik eelmainitud elemendid oli ka iihe enim esimesena mérgatud tootepakendi
disainielemendid, mis selgusid pilgujdlgimise katsetest. Horisontaalse pakendi kuumuskaardi
puhul oli tegemist nii dhukeste ja drnalt paistvate kohtadega, et ei olnud voimalik selgeid

tulemusi pakendilt kirjeldada.
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Kokkuvaote

Kiesoleva bakalaureusetdd eesmérk oli vilja selgitada tootepakendi disainielemendid,
mida méargatakse poe keskkonnas kdige esimesena. Eesmérgi tditmiseks defineeriti koigepealt
mdiste “pakend” ja esitati selle eesmérgid toote kontekstis. Seejérel anti iilevaade erinevatest
lahenemistest tootepakendi disanielementidele ja toodi vélja neid kdige olulisemad tdhelepanu
seolises kontekstis. Lisaks esitati aspekte, mis on seotud inimese enda loomusega mojutada
tahelepanu suunamist poe keskkonnas. Viimasena kirjeldas autor varasemalt ldbiviidud
uuringuid, mis olid seotud tdhelepanuga poe keskkonnas. Artiklites ja uuringutes esines
vastakaid arvamusi, milline on disainielement on pakendi kontekstis kdige olulisem. Selleks
otsustas autor vilja selgitada esimesena mérgatud disainielemendi poekeskkonnas ja eesmargi
taitmiseks kasutati pilgujdlgimise katsete salvestusi.

T66 empiiriline osa koosnes katsete metoodika ja valimi selgitamisest ning iilevaatest,
millele jargnes pilgujilgimise katse videote analiiiis ja tolgendamine. Valimiks valiti 30 inimest.
To06s kirjeldati tépselt pilgujdlgimis videote vaatamist, snapshot analiiiisi kasutamist ja andmete
kaardistamise protsessi ning etappe. Pilgujdlgimis katsete videode kasuks otsustas autor, sest
pilgujilgimise prillid suudavad reaalselt modta inimeste téhelepanu fikseeringuid. Meetodile on
voimalik saada reaalseid ja usaldusviérseid andmeid, millele tuginedes on vdimalik teha
jéreldusi. Andmete analiiiisimiseks kaardistati AOI-sid ja kirjeldati valitud statistikute olulisust.
Kolmeks mdddikuks valiti - fikseeringute arv, esimese fikseeringuni kulunud aeg ja fikseeringu
kogukestus.

Autori valitud pilgujdlgimis katsetest valis autor vdlja 30 inimest (15 naist ja 15 meest),
kes olid vanuses 8-63. Katsetes osalenute ndol oli tegemist juhuslike inimestega, kes katsete
tegemisel ajal kiilastasid toidupoodi ja olid ndus pilgujélgimise katses osalema. Katses
osalejatele ei olnud ette antud kindlaid tootegruppe, vaid nad tegid oma vajaduspdhiseid oste.
Katsete videoid vaadates kaardistas autor selgeid fikseeringuid, mis olid tehtud pakendil olevale
elemendile. Nende pohjal oli autori voimalik kaardistada AOI-d ja saada tulemused eesmérgi
tulemuste kirjeldamiseks ning analiiiisiks. Saadud tulemuste pdhjal voib oelda, et selgelt
eristuvad tootepakendi disainielemendid, mida mérgatakse esimesena rohkem. Nendeks on

pakendil oleva illustratsioon, pilt, graafika ja bridndi nimi, logo, toote nimi. Tulemused olid
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sarnased ka soolises 13ikes, kui vilja arvata see, et naised mirkavad pakenditel visuaale
keskmiselt kaks korda rohkem kui mehed.

Tootepakendi disainielemente kaardistades mirkas autor, et pakenditel joonistuvad vélja
alad, mida inimesed mérkavad tithedamini kui teisi. Selleks moodustas autor uutest katsete
videotest koosneva valimi, kus oli mehi ja naisi taas vordselt. Valimiks oli 30. Tulemuste
saamiseks kasutas autor taas snapshot analiiiisi ja 101 pildi, kus oli joonistatud vertikaalse ning
horisontaalse pakendi kujutised. Seekord oli oluline kaardistada voimalikult tépselt esimesena
pakendil médrgatud tasakaalupunkt. Analiilisi pdhjal selgus, et vertikaalsel pakendil vaadatakse
enim iilemist vasakpoolset osa. Sama kehtib ka horisontaalse pakendi kohta. Tootepakendi
tasakaalupunkti sooliste andmete pdhjal saab 6elda, et kdige tihedamalt kaardistatud alade osas
ei ole mdrgatavaid erinevusi.

T606 koige olulisem véértus seisneb selles, et pilgujdlgimise katsete videote pdhjal oli
voimalik saada reaalseid vastuseid seatud eesmaérgile. Varasemalt ei oldud uuritud esimesena
mérgatud tootepakendi disainielementide mérkamist poe keskkonnas kasutades selleks
pilgujilgimis prillide voimalust. Tulemustest selgus, et inimesed ei vaata kdige rohkem pakendi
keskele, vaid hoopis iilaosa. Sellest saab jéreldada, et pakendil vaadatakse suuremaid elemente
(visuaal ja logo) ja neid, mis annavad kiiresti {ilevaate tootest endast. Need teadmised on
olulised, sest need annavad sisendit toiduainete tootjatele ja agentuuridele, kes peaksid
esimesena margatud elemendid tegema visuaalselt kiirelt mirgatavaks ning tdhelepanu
tombavaks. Lisaks sellele tuleks need elemendid paigutada vertikaalse pakendi puhul iilemisse
osasse ja horisontaalse puhul vasakule iiles.

Bakalaureusetdo iiheks piiravaks asjaoluks voib pidada vdikest valimit, sest suurema
valimi pohjal oleks vdimalik analiiiisida suuremat andmemabhtu ja teha iildistavamaid soolisi
erinevusi. Seda nii esimesena mérgatud tootepakendi disainielemendi puhul kui ka pakendi
tasakaalupunkti puhul. Tootepakendi tasakaalupunkti vdljaselgitamise puhul peaks kindlasti
suurendama horisontaalsete pakendite arvu, et ta oleks vordne vertikaalse pakendiga. Autori
arvates on praegused horisontaalse pakendi kuumuskaart vordlemisi iihtlane ja méarkimisvéarseid
punktide eristusi ei ole vdimalik teha. Lisaks voib piiravaks asjaoluks olla, et pilgujélgimis

prillide tépsust ei ole vOimalik tagantjérele arvutada, mistottu jaib t66 ndrkuseks, tdpsus, mis
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vOib tulemusi teatud médral mojutada. Kvaliteetse tulemuse esitlemiseks katsus autor kaardistada

ainult neid fikseeringuid, mida oli voimalik reaalselt tuvastada kindlal elemendil.
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Summary
PRODUCT PACKAGING ELEMENTS WHICH THE CUSTOMER SEES FIRST IN THE
REAL SHOPPING SITUATION
Anette Tiitus

The purchasing habits among 2 1st-century consumers have rapidly changed compared to
the previous decades. Consumers have a wider-ranging selection in the store than ever before.
Grocery stores are full of many similar products that compete for their features. Whether they
have a distinct color, taste, smell, or a different characteristic. Still, there is a wide range of
products on the store shelf. A large number of products will inevitably go unnoticed by the
customers. One of the main channels through which the customer receives product information
in the store environment is the packaging of a product. Each packaging is carefully selected to
highlight its character. The appearance of the packaging is one of the crucial elements for the
customer to notice the product. Noticeably, the design elements are crucial to perceive the
product. The author believes that certain elements are on average more likely to attract a person's
attention than others.

The thesis aims to identify the design elements of the product packaging that the person
first notices on the packaging in the store environment. For this purpose, the following tasks
were set:

e define what is "packaging" and "design" and give an overview of what elements the
packaging consists of;

e describe the design elements of the product packaging and their distribution;

e give an overview of attention and product packaging that previous research has studied;

e describe the impact of design on consumer behavior and perception of design;

e map out the eye-tracking test on the elements of the packaging;

e analyze the results, which elements on the product packaging will be the first to receive
attention.

The thesis consists of two chapters - theoretical and empirical. The analysis of the theory
showed that although the packaging is crucial as one, certain elements attract more attention than
others. The elements are divided into three different categories - visual, functional, and

informative. Each classification has its purpose on the packaging. To find out the most noticeable
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element, the author watched videos of the tests performed with the Tobii Pro Glasses 2 eye-
tracking device and at the same time mapped the first element seen with the snapshot analysis.
The sample of the eye-tracking videos was 30.

When mapping the design elements of the product packaging, the author noticed that the
people observe some areas more on the packaging than others. To find out the packaging's center
of the mass. The author formed a new sample of eye-tracking videos. To obtain the results, the
author used snapshot analysis and created an image with sketches of the vertical and horizontal
packaging. It was crucial to map as accurately as possible the first equilibrium point observed on
the package.

The result of the eye-tracking videos' analysis (statistics and heat maps) showed that
people do not look most at the middle of the package, but at the top. From this, it can be inferred
that the consumers look at the larger elements (visual and logo) and at those that give a quick
overview of the product itself. This knowledge is crucial because it provides input to food
producers and agencies, who should make the first elements noticeable and eye-catching. In
addition, these elements should be placed at the top in the case of vertical packaging and the top
left in the case of horizontal packaging.

To obtain more knowledge, additional people should be included in the test. This applies
both to the design elements' test and to the equilibrium point of the package test. When
determining the equilibrium point of a product package, the number of horizontal packages
should be increased to be equal to the vertical package. According to the author, the current
horizontal package heat map is relatively uniform, and significant point distinctions cannot be

made.
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