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SISUKOKKUVOTE

Mitmed toidutooteid puudutavad valikud langetatakse ostu sooritamise hetkel, mistSttu
on otsustusprotsessi oluliseks mdjuteguriks pakendi disain. Uhtlasi on see info
vahendajaks tootja ja tarbija vahel hetkel, mil viimane otsust langetab (Hawkes 2010:
297). Kéesolevas toos on vaatluse all grill-liha tootepakenditel olevad maérgised ja
nende moju ostukavatsusele. Uuringu metoodikana kombineeriti veebikdisitlus ja
pilgujélgimise uuring. Veebikiisitluse tulemuste pdhjal jaotati Eestis miilidavate grill-
liha tootepakenditel olevate margiste hinnangud ostukavatsust soosivaks ja
mittesoosivaks. Sellele jargnesid pilgujdlgimiskatsed, mille pohjal selgus, et tarbijate
poolt eelnevalt kdrgelt hinnatud margistega pakendeid valitakse ostukavatsuse pdhiselt
enim ning neid mirgiseid mérgatakse ka tootepakendil kiiremini. Antud t66 tulemuste
pohjal voib viita, et margiste disainist soltub see, kui palju need ostukavatsust
mdjutavad. Inimeste ostukavatsusi kdige enam mojutavad maérgised on ka

enimmargatavad.

Votmesonad: Pakend, pakendidisaini elemendid, margised, otsustusprotsess,

ostukavatsus, ostuosalus.
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SISSEJUHATUS

Toidutootjad nievad igapédevaselt vaeva, et rahuldada tarbija vajadusi. Tousvas trendis
on igasugused tervisetooted — supertoidud ja ,,e-vabad*“ toidutooted. Tavatarbija jaoks
on valikut teha iiha keerulisem — sortiment on lai ja teavet selle kdige timber veelgi
rohkem. Nonda vdivad ostuotsust mojutada mitmed tegurid, sh toote pakend ja sellel
olev info (Silayoi, Speece 2004: 607). Praeguse turu tingimustes on pakendikujunduse

osatdhtsus tiha olulisem.

Tarbijad on aina enam huvitatud toidutoodete tootmistehnoloogia ja toidus sisalduvate
komponentide vastu. Noudlikumaks on muututud toote kvaliteedi ja valiku osas ning
pidevalt otsitakse tooteid, mis on kohandatud vastavalt nende vajadustele ja tahtele
(Asioli et al. 2017: 58; Ahmad, Ahmad 2015: 99). On kindlaks tehtud, et tervise aspekt
mojutab tarbimist. Inimesed tunnevad, et voivad tosiste tervislike tagajargedeta lubada
endale rohkem ebatervislikku ent maitsvat toitu pérast tervisliku toidu sdOmist
(Chandon 2013: 12). Nii voib toidutoodete pakenditel mairgata eraldi esiletoodud
toitumisalasest teabest tulenevaid positiivseid argumente, mis on seotud toote tajutava
tervislikkusega. Seega lasub toidutootjatel tdhtis iilesanne kuulata iiheaegselt tarbija
tagasisidet, jélgida tarbimistrende, olla kusrsis tarbijakditumisega ning sealjuures

eristuda konkurentidest.

Konkurentsiolukord on {iha intensiivsem jaekauplustes, kus pakendist on saanud ,,riiulil
olev miitigimees*. Pakendidisain on seesugustes turutingimustes omandanud otsustava
tahtsuse ning muutunud esmaseks sidevahendiks tarbija ja tootja vahel. (Rettie, Brewer,
2000: 56, Gonzalez et al. 2007: 63) Toiduainetoostuse tihedat konkurentsi ilmestavad
sarnase sisuga tootepakendid, mistdttu aitab kaastootjatest erineda just toote viline
kuvand (Rundh 2005: 671, Schifferstein et al. 2013: 19). Seetottu on uurimisvaldkond

eriti oluline just konkurentsieelise aspekti silmas pidades.



Varasemalt on toidutoodete pakendidisainiga seonduvat teemat késitletud erinevatest
aspektidest. Sealjuures on leitud, et toidupakenditele paigutatud margised on tarbijate
seas jarjest populaarsemad (Wyrwa, Barska 2017: 777). See on tingitud kasvavast
teadlikkusest toitumise ja tervise valdkonnas, mis kutsub tarbijaid iiles otsima
toitumisalast teavet ja aitab langetada tervislikke valikuid toidukaupade ostmisel.
Olulise aspektina toodi vilja, et tarbijaid huvitab kalorite sisaldus, individuaalsed
toitained ja toidu péritolu. (Ibid.: 777) Seega on turu-uuringud pakendi kujundamise
protsessis oluliseks etapiks ja nende tulemusi saavad toidutootjad kasutada edukalt &dra

turundusstrateegia viljatodtamisel.

Spetsiifilisema uuringu viisid 1dbi Vila-Lopez et al. (2017: 815), kes joudsid jareldusele,
et kommunikeerides pakendil infot madala rasvasisaldusega toiduaine kohta, on
kasulikum esitada visuaalseid jooniseid informatiivsete vihjete asemel. Kovacevi¢ et al.
(2018: 336) uurisid aga pakendil olevate hoiatavate mérkide moju toote atraktiivsusele
kasutades pilgujdlgimistehnoloogiat.  Leiti, et silmapaistvad hoiatusmargised ei
vihendanud pakendi atraktiivsust. Ohutusalased sonumid vdivad kaudselt kaitsta
kasutajaid negatiivsete tagajargede eest, mis monel juhul vdivad olla isegi eluohtlikud.
Olenemata samas valdkonnas olemasolevast teaduskirjandusest, vadrib pakendidisainis

kasutatavate margiste teema oma aktuaalsuse tottu edasiarendust.

Kéesoleva magistritoé eesmérk on selgitada vélja, kuivord m&jutab pakendil olevate
toidumaérgiste disain tarbija ostukavatsust. Selle saavutamiseks on t60 autor piistitanud

jargmised uurimisiilesanded:

* tuua vilja pakendidisaini elemendid;

+ kirjeldada tootepakenditel leiduvate margiste Sisu;

+ anda tlevaade ostuotsusest ja tootepakenditel olevate maérgiste rollist
ostukavatsuse kujunemisel,

* kaardistada Eestis miitidavate grill-liha tootepakenditel olevad margised;

+ viia ldbi veebikiisitlus mérgiste disaini moju vilja selgitamiseks;

+ seada veebikiisitluse tulemuste pohjal iiles pilgujdlgimiskatsed ja need 14bi viia;

+ analiiisida katsete tulemuste pdhjal, kuivord olulised on tootepakendil olevad

maérgised ostukavatsuse kujunemise kontekstis.



Uuring on jaotatud teoreetiliseks ja empiiriliseks osaks. Esmalt antakse iilevaade
teemakohasest teaduskirjandusest, mille esimene osa holmab pakendidisaini
kontseptsiooni ja selle elementide sh Eestis kasutatavate toidupakendite margiste
kirjeldust. Kirjanduse iilevaate teises osas selgitatakse pakendidisaini rolli tarbija
otsustusprotsessis ostukavatsuse kujunemisel. Empiirilises osas kirjeldatakse lahemalt
uuringus  kasutatavat metoodikat, kaardistatakse Eestis miiidavate grill-liha
tootepakenditel olevad margised ning viiakse 1dbi  veebikiisitlus  ning
pilgujdlgimiskatsed. Sellele jargnevad tulemuste analtiiis, arutelu ja teema

edasiarendamise vdimalused.

1. KIRJANDUSE ULEVAADE

1.1. Pakendimargised kui pakendidisaini elemendid

Pakendil ja selle disainil on turundusvaldkonnas oluline roll. Neuroturundusvaldkonnas
on lébi viidud mitmeid pakendidisaini alaseid uuringuid, mille tulemusena on leitud
disainilisi lahendusi, mis voivad koita tarbija tdhelepanu enam kui teised. Jargnevalt
antakse tilevaade tootepakendi disaini olemusest ning kirjeldatakse sellega seonduvaid
elemente. Lisaks tuuakse vélja Eestis kasutusel olevate tootemérgiste sisu ning

selgitatakse pakendidisainiga seonduvate elementide moju tarbija tdhelepanule.

Mitmed toidutooteid puudutavad valikud langetatakse ostu sooritamise hetkel, mistottu
mdjutab otsustusprotsessi pakendi disain, mis kommunikeerib inimesega hetkel, mil ta
otsust langetab (Hawkes 2010: 297). Et pakendidisainil on tugev seos ostuotsuse
kujunemisega, tdestab ka Wells et al. (2007: 686) poolt labiviidud uuring, milles 73%
kiisitletud tarbijatest viitsid, et just toote pakend aitab langetada ostuotsust. Pakend

kannab sonumit tootest, mida see sisaldab.

Kui algselt oli pakendi peamiseks iilesandeks toodet vélistegurite eest kaitsta, siis juba
pikka aega kannab pakend ka teisi funktsioone nagu toote sdilitamine, info edastamine,
miiligi toetamine jne (Skaczkowski et al. 2016: 220-222). Selleks, et neid funktsioone
tdita on pakendil erinevad elemendid. Teadusalasest kirjandusest voib leida mitmeid

pakendi elementide klassifikatsioone. Smith ja Taylor (2004: 548-559) toovad vilja



kuus peamist muutujat, mida tuleks efektiivse pakendi loomisel arvesse votta: vorm,

suurus, varv, graafika, materjal ning maitse. Need jagunevad omakorda rithmadesse.

Tootepakendi  disainielemente  jaotatakse erialakirjanduses peamiselt kaheks.
Underwood (2003: 72) eristab graafilisi ja struktuurseid disainielemente. Graafilisteks
elementideks on virv, tiipograafia, logod ja pildid. Struktuursed elemendid on aga

pakendi kuju, suurus ja materjal.

Chou ja Wangi (2010: 2) kasitluse kohaselt voib disainelemente jaotada ka esteetilisteks
ja funktsionaalseteks. Esteetiliste disainielementidena toovad nad vélja pakendi kuju,
varvi, illustratsioonid, logo, briandi tiipograafia, mustrid, bridndinime ja aadressi,
tooteinfo ja  kasutusjuhendi, koostisosad ja kaalu ning dekoratsioonid.
Funktsionaalseteks disainielementideks peavad nad struktuurset disaini (kaitse,

transport, ladustamine, avamis- ja sulgemisfunktsioon) ning materjali disaini.

Erinevalt eelnevatest jagavad Silayoi ja Speece (2004: 1498-1500) pakendi elemendid
visuaalseteks elementideks ja informatsioonilisteks elementideks. Visuaalsed elemendid
hdlmavad graafikat ja vérvi, suurust ja kuju. Informatsioonilised elemendid sisaldavad
tehnoloogilist ja tooteinfot. Visuaalsed elemendid on tarbija otsustusprotsessis seotud
emotsionaalse aspektiga, samas kui informatsioonilised elemendid on seotud kognitiivse
aspektiga (Butkeviciene 2008: 58). Samuti jagasid Rettie ja Brewer (2000) elemendid
kahte kategooriasse: verbaalseteks (brandi sloganid) ning visuaalseteks (vdlimus, pildid

jne) elementideks. See sarnaneb suurel maéral Silayoi ja Speece’i (2004) kisitlusega.

Festila ja Chrysochou (2018: 462) toovad vilja aga kolm Kkategooriat:
informatsioonilised (esitavad kdige iiksikasjalikumalt toote tervislikkuse kirjalikult voi
1abi stimbolite), graafilised (pakuvad tootele visuaalset identiteeti 1dbi kujunduslike
vahendite ja stiili) ja struktuursed elemendid (annavad tootele vormi ja tekstuuri (nt
kuju, suurus ja materjal) ja kannavad peamiselt funktsionaalset {ilesannet). Sarnaselt
Underwoodile (2003) on struktuursete elementidena eristatud pakendi kuju ja suurust.

Pakendi elementide jaotust illustreerib joonis 1.



Underwood GRAAFILISED (vérv, tiipograafia, logod ja pildid)
(2003) STRUKTUURSED (pakendi kuju, suurus, materjal)

ESTEETILISED (kuju, vérv, illustratsioonid, logo, brénd tiipograafia, mustrid, brdndinimi, aadress,
tooteinfo ja kasutusjuhend, koostisosad , kaal, dekoratsioonid

FUNKTSIONAALSED (struktuurne disain (kaitse, transport, ladustamine, avamis- ja
sulgemisfunktsioon) ning materjali disain)

Silayoi, .
YOL N VISUAALSED (graafika, virv, suurus, kuju)

?Zpggj‘; INFORMATSIOONILISED (tooteinfo, tehnoloogiline info)

Rettie,
Brewer VERBAALSED (brindi sloganid)

(20000 | VISUAALSED (pildid, vilimus)

TOOTEPAKENDI DISAINIELEMENDID

INFORMATSIOONILISED (positsioneerivad ja esitavad kdige iiksikasjalikumalt toote tervislikkuse kirjalikult
voi 1abi stimbolite)

GRAAFILISED (pakuvad tootele visuaalset identiteeti 18bi kujunduslike vahendite ja stiili)
STRUKTUURSED ((annavad tootele vormi ja tekstuuri (nt kuju, suurus ja materjal))

Festila,
Chrysochou
(2018)

Joonis 1. Tootepakendi disainielementide jaotus. Allikas: autori koostatud (Festila,
Chrysochou 2018:462; Smith , Taylor 2004:548-559; Silayoi ja Speece 2004: 1498-
1500; Rettie, Brewer 2000: 58; Underwood 2003: 72) teoreetiliste mudelite pohjal.

Keskendudes ldhemalt maérgistele, on Underwoodi (2003) mudeli pdhjal tegemist
eelkdige graafiliste disainielementidega. Chou ja Wangi (2010) jaotuse pdhjal kuuluvad
margised esteetiliste elementide hulka. Kuigi mérgised kannavad pakendi tildkuvandi
puhul visuaalset rolli, siis samuti on nad informatsioonilised (Silayoi, Speece (2004)),
edastades tarbijale infot. Seega vdivad mérgised ka Rettie ja Breweri (2000) jatouse
alusel kuuluda nii verbaalsete kui visuaalsete elementide hulka. Sarnaselt eelnevale, on
Chrysochou (2018) jargi margised samuti tihest kiiljest kiill informatsioonilised, kuid

samas ka graafilised.

Elementide olulisust illustreerib Kuvykaite et al. (2009: 446) ldbiviidud uuring, milles
tarbijate kaasatuse taset, ajalist survet ja nende individuaalseid omadusi arvestades
jareldus, et verbaalsete ja visuaalsete pakendielementide hindamine ja moju tarbija

ostuotsusele on efektiivse pakendi viljatootamisel vajalikud. Lisaks on need abiks



sellega seonduvate otsuste langetamisel (Kuvykaite et al. 2009: 446). Seega peavad
turundajad ja disainerid disainiprotsessis arvestama tarbija eelneva kogemusega,
vajaduste ja tahtega ning mdistma, kuidas pakendidisaini elemendid sh miérgised
tombaksid parimal viisil tarbija tdhelepanu (Silayoi, Speece 2004: 1496). Sellele aitab

kaasa disaini efektiivsuse hindamine teabevahetuses.

Toidutootjad kombineerivad pakenditel vérve, kasutavad erinevaid kujundusi, vorme,
stimboleid ning sonumeid (Nancarrow et al. 1998). Sonumi visuaalseks edasiandmiseks
kasutatakse tihti ka mérgiseid. Need komponendid aitavad hoida tihelepanu ning mdista
toote kontseptsiooni (Rettie, Brewer 2000: 58). Tulemusena moodustabki pakend koos

tootega terviku.

Pakendielementide mdistmine, tajumine ja sellega seonduva info to6tlemine kaldub
suuresti psiithholoogia valdkonda. Nimelt on uuringud aju lateraalsuse kohta ndidanud,
et inimese taju ei ole simmeetriline ning nérvisiisteemi iilesehitusest tulenevalt saavad
aju poolkerad teavet peamiselt keha vastaspoolelt. Et vasak ajupoolkera t66tleb
enamjaolt keelelist infot, siis maéletatakse sonu paremini, kui need on inimese
vaateviljal paremal. Mitteverbaalsed margised tekitavad edukama efekti asetsedes
inimese vaateviljal vasakul poolel. (Brewer, Rettie 2000: 56-58) Seega talletuvad
informatsioonilised mérgised inimese millu paremini, kui need asetsevad pakendi
paremas osas. Pildilised méargised jadvad paremini meelde, kui need asetsevad pakendi
vasakus osas. Vaatamata eelnevale on pakendidisaini puudutavates uuringutes leitud ka
vastupidiseid tulemusi, mille pdhjal tagavad tarbija tdhelepanu piitidmisel edu
mitteverbaalsete elementide asetus paremal ja verbaalsete elementide asetus vasakul
(Otterbring et al. 2013: 1211, Silayoi, Speece 2004: 1507) Seetdttu on nérvisiisteemi
iilesehitusega seotud teooria ja lddneriikides ldbiviidud uuringu tulemuste vahel

ebakola.

Wang ja Chou (2010: 10) viisid 1dbi uuringu moistmaks, kuidas saavad inimesed
pakendit hinnates aru toote sisust. Tulemused niitasid, et tootepakendi sdnumi
moistmiseks vajavad inimesed tavaliselt enam kui kahte visuaalset elementi. Parimaks
kombinatsiooniks osutus sealjuures tiipograafia ehk triikise visuaalse teostuse ja
illustratsiooni kombinatsioon, mida kasutatakse tihti ka maérgiste loomisel. Sellega

liikkkasid autorid iimber varem véljatoodud uuringutes kinnitust leidnud arusaama, et



tiksainus disainielement pakendil loob enam eeliseid. (Wang, Chou 2010: 10) Seda, et
pakend mdjutab tarbijat tervikuna leidsid ka Orth ja Malkewitz (2008: 65), kes joudsid
jarelduseni, et iiksikelemendi efekt pakendil on vidiksem vorreldes seda pakendi

kogudisainiga.

Uhest kiiljest annab pakend infot toote sisu kohta, kuid samuti loob see kuvandi toote
kvaliteedi kohta. Kui pakend annab oma visuaaliga edasi korget kvaliteeti, eeldavad
tarbijadki, et tegemist on kvaliteetse tootega. Kui pakend siimboliseerib madalat
kvaliteeti, omastavad tarbijad selle tootele endale. (Silayoi, Speece 2004: 610) Nii voib
pakendist saada toote vordkuju, mis kannab sellele kvaliteedi kontekstis soodsat voi
ebasoodsat kaudset tdhendust (Silayoi, Speece 2007: 1497). Seetottu on oluline, et toote

pakend kommunikeeriks oma visuaaliga selle sisu.

Pakendielemendid kannavad endaga palju teavet. Kui tootja saab pakendi visuaaliga
luua pildi  toote  kvaliteedist, siis veel usaldusvddrsema  kvaliteedi
kommunikatsioonivahendiks on kvaliteedimédrgised. Euroopa Liidus ldbiviidud
toiduainetddstuse struktuurimuutused suurendasid vajadust konkurentsivdoime jérele,
mistottu toid pakendid paljude tarbekaupade jaoks kaasa muudatusi. See omakorda toi
kaasa ebadiglase konkurentsi, mille vihendamiseks loodi pakendimérgiste uus siisteem.
(Rundh 2005: 670) Peale eelpool mainitud struktuurimuutusi on kasutusel erinevad
tdhised nagu kaitstud péritolunimetus, kaitstud geograafiline tdhis ja garanteeritud
traditsiooniline toode. Mirkide kasutamiseks on konkreetsed kriteeriumid, millele toode
peab vastama. Seda kontrollivad riigisisesed sdltumatud inspektsioonisiisteemid.
(Quality schemes...2018) Sertifitseeritud kvaliteeti iseloomustavate maérgiste lisamine

tootepakendile aitab luua kindlustunnet toote tegelikust kvaliteedist.

Eesti toidutdostuses kasutusel olevad mirgised on abistavaks orientiiriks tarbijale
eristamaks kodumaist toodangut vdo0ramaisest ning aidates orienteeruda laias
sortimendis (Kvaliteedimargid 2018). Toidutoodete pakenditel on mitmeid maérgiseid,
mille eesmédrk on anda tarbijale toote kohta infot, kuid seda ka reklaamida, aidata
tuvastada ja anda ndu toote kasutamise voi selle valmistusviisi kohta (Kirwan 2003:
273). Naiteks on standartse toitumisalase teabe ja selle lihtsustatud versiooni FOP

(front-of-package) margiste iiks eesmirkidest aidata tarbijal langetada tervislikumaid
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valikuid (Cowburn, Stockley 2005: 21). Peedimaa (2018: 18-19) klassifikatsiooni alusel

jaotuvad Eestis kasutusel olevad toidumargised nelja suuremasse kategooriasse:

1. Kohustuslikud maérgised - Sisaldavad EL médrusega (EL nr 1169/2011)
sitestatud andmeid, mis peavad olema toodud tootepakendil. Selle alla
kuuluvad toidu nimetus, koostisosad, allergeenid, netokogus, sédilimisaeg- ja
tingimused, toidukditleja, paritoluriik voi ldhtekoht, tarvitamisjuhis ning
toitumisalane teave. (Toidu mérgistamine 2018)

2. Kvaliteedimargised - Annavad teavet toote kvaliteedi kohta. Jaotuvad Eesti
ja Euroopa Liidu kvaliteedimérgistuste klassidesse. (Kvaliteedimérgised
2018)

3. Mahemargised - Sisaldavad infot toote mahepdllumajandusliku péritolu
kohta (Mérgistamine 2018).

4. Muud maérgised - Muud toote kohta infot andvad mérgised, mis tdidavad ka
turunduslikku eesmérki. Tunnustused, erinevad siimbolid (vegan, e-vaba,

tdisteratoode jne).

Sotsiaalne suundumus turunduses on margiste olemasolule andnud uue tdhenduse.
Ténapéeval ei tdida need enam ainuiiksi eristamise funktsiooni, vaid peaksid andma
lisaks turunduslikule infole edasi ka kaubanduslikku, hariduslikku ja hoiatavat infot
(Wyrwa, Barska 2017: 771). Samas ei ole see eeldus aga alati tdidetud. On tdheldatud,
et pakendi elemendid omavad osa konkurentsivahelises vdistluses ja ebaeetilises
tegevuses, mis on seotud vale- voi peidetud info esitamisega toodete kohta
(Maciejewski 2012: 51-53). Naiteks tajuvad inimesed millegi ,,vaba“ mérgisega toodet
tervislikumana, kui toodet ilma selle méargiseta (Hartmann et al. 2018: 317). ,,GMO-
vaba“ mérgisega toote eest ollakse valmis maksma kdrgemat hinda olenemata asjaolust,
et GMOQga versiooni sellest tootest ei eksisteerigi (Schmidt, Katiraee, 2014). Eksitavaks
on peetud ka Eesti lipumérki, mida mitteteadlikud tarbijad omistavad tihti Eesti
toorainest valmistatud lihatootele, kuigi tegelikult on tegemist lihtsalt Eestis toodetud
tootega, mille tooraine ei pruugi sugugi olla Eestimaine. (Pollumeeste...2018) Margiste

puhul voib esile kerkida eetilisuse aspekt.

Robertson (2012: 4) on vilja toonud, et rahvusvahelisel turul tegutsedes on iiheselt ja

kergesti mdistetavate margiste viljatootamine pakendidisainis hddavajalik. Samas tuleb
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siiski silmas pidada kultuurilisi tegureid. Isegi, kui mérgis on iiheselt ja kergesti
moistetav voib selle tajumine erinevates regioonides olla erinev (Carrillo et al. 2014:
653). Sellegipoolest toovad Hershey et al. (2013 :13) vilja, et margiste kasutamine
pakendidisainis tuleb igal juhul kasuks, sest mérgised koidavad tarbija tdhelepanu ja

voivad mojutada tarbija otsust teha tervislikum valik.

Silayoi ja Speece (2007: 1507) leidsid, et tarbijad hindavad korgelt toiduainete
miirgistel olevat teavet toote kohta. Uha enam inimesi loevad tootepakenditelt mirgiseid
ja tahavad, et need oleksid selged ja iiheseltmdistetavad. Samas selgus ka, et tarbijad
kasutavad tootekvaliteedi hindamiseks pakendil olevat kirjalikku teavet, mitte iiksnes
kujutist voi pilti. Toote sidumine selle tooraine péritolu, traditsiooniliste
tootmismeetodite voi piirkondliku tootmisega annab voimaluse eristuda konkurentidest.
Samuti teenib see tarbijate vajadusi ja tdidab kvaliteetsete toodete turundudlust.
(Dimara, Skuras 2005: 96) Seda infot saab tootepakendil lihtsasti edasi anda méargiste
abil.

Pakendi kui terviku mdistmisel ja tajumisel pole vidhemtihtsam ka kujutatavate
elementide vérvikombinatsioon. Virvide tdhtsus visuaalsel kommunikatsioonil on
ilmne, kuna inimese silm ndeb virvi enne aju voimet eristada objekti kuju, siimboleid,
sonu voi muid visuaalseid elemente (Klimchuk, Krasovec 2006: 105). On kindlaks
tehtud, et pakendi ja sellel olevate elementide virvikombinatsioon mojutab teatud
madral ka ostuotsust (Shen et al. 2018: 47). Werle et al. (2016: 173) leidsid, et
maiustuste puhul vidhendab puhas pakend (brdndi sloganiteta, logota, mérgisteta voi
silmatorkava vérvita) ostukavatsust ning v3ib kaasa tuua negatiivsema hoiaku brandi,
toote ja pakendi suhtes. Sellegipoolest méngivad pakendil olevad virvid osa tarbija
tahelepanu piitidmisel (Spence, Velasco 2018: 226). Sealjuures tuleb silmas pidada, et

maérgiste ja teiste elementide virvikombinatsioon on osa pakendi kogukuvandist.

Kokkuvdtvalt on pakend oluliseks abivahendiks ostuotsuse langetamisel. Oma
funktsioonide tditmiseks on sel erinevad elemendid, mille kohta leidub hulganisti
kasitlusi mitmetes teadusallikates. Elementide iiks eesmérkidest pakendil on piilida
tarbija tdhelepanu. Seetdttu on oluline, et nii margised kui muud elemendid oleksid
arusaadavad ja tarbija jaoks lihtsasti mdistetavad. Pakend kannab endaga palju infot,

sealhulgas annab aimu toote kvaliteedist, mis voib toidutoodete puhul tarbija jaoks
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erilise tihelepanu all olla. Uhest kiiljest on disainielemendid olulised tarbijale info
edastamiseks, kuid teisalt ka tarbija tdhelepanu voitmiseks.

1.2. Pakendidisaini elemendid ja margised ostukavatsuse
kujunemisel

Tarbijakditumine on teadlaste poolt laialdaselt uuritud valdkond, mille mdistmine voib
ettevotete jaoks olla oluliseks eeliseks konkurentsirohkel turul. Sellealased uuringud
annavad kasulikke teadmisi toote tarbimise ja ostukditumise kohta. Jargnev alapeatiikk
selgitab pakendidisaini rolli ostukavatsuse kujunemisel ning annab {ilevaate lihatoodete

pakenditel olevate visuaalsete elementide seostest ostukavatsusega.

Tarbijakditumise keerukas kontseptsioon hdlmab ka ostuotsustusprotsessi, mille
mdistmiseks vOib varasemast teaduskirjandusest leida mitmeid mudeleid (nt EKB, EBM
ja HCB), mis kisitlevad eeskitt otsuste tegemise mehhanisme (Montazeribarforoushi et
al. 2017: 2; SueLin 2010: 2910; Erasmus et al. 2001: 82). Traditsiooniliseks tarbija
otsustusprotsessi kirjeldavaks mudeliks peetakse 1978. aastal viljatootatud EKB
mudelit, mis kirjeldab tarbijakditumist 1dbi viie osa. Otsustusprotsess algab vajaduse voi
probleemi tuvastamisega ning jitkub alternatiivsete lahenduste otsimisega, mis hdlmab
ka asjakohase teabe hankimist erinevatest allikatest. Seejdrel toimub alternatiivide
hindamine 1dbi tarbija poolt seatud kriteeriumite. Kui otsus on tehtud toimubki ostu
sooritamine. Viimane etapp hdlmab ostujdrgset hinnangut. Protsessi viljunditeks on kas
rahulolu voi selle vastand, mille puhul ei vasta protsessi tulemus ootustele. (SueLin
2010: 2911; Osei, Abenyin 2016: 267) Uheskoos kiiresti areneva iihiskonnaga on edasi
arendatud kiill algset mudelit, kuid sarnaseid etappe vOib mérgata ka moningates teistes
otsustusprotsessi kasitlevates mudelites (Blackwell et al. 2001, Stoica et al. 2017: 82;

SueLin 2010: 2912). Seega on protsessi pohiosad sdilinud ka kaasaegsemates mudelites.

Ostuotsus on otsustusprotsessi etapp, millele eelnevad probleemi teadvustamine,
alternatiivide otsimine ja hindamine ning millele jirgneb ostujargne hinnang (SueLin
2010: 2912). Erialakirjanduses eristatakse erinevaid tarbija ostuotsuse tiilipe: laiendatud,
piiratud ja rutiinne otsus (Marin 2015:329-330). Laiendatud otsus tdhendab, et tarbijal ei
ole kogemust konkreetse toote ostmiseks, kuna ta tajub ostuga kaasnevate riskide
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olemasolu. Toode on pigem korgemast hinnaklassist ja samuti on Kkulutatud aeg
alternatiivide uurimiseks ja hindamiseks ajaliselt palju pikem kui teiste otsuste puhul.
Piiratud otsuse langetamisel on ostja valmis kulutama ostule enam aega. Ostu mdjutab
eelmisest ostust saadud kogemus, mistottu on ka tajutav risk moddukas. Rutiinse otsuse
puhul kulutab tarbija ostule nii vdhe aega kui voimalik ega kasuta otsuse langetamiseks
otsustusprotsessi erinevatest etappidest saadavat infot tdielikult. Hinnaklassi poolestki
on tegemist odavama tootega. (Marin 2015:329-330, Lay-Yee et al. 2013: 2428) Seega
nduab rutiinse otsuse puhul otsuseni joudmine vihe jOupingutusi. Lisaks omavad
visuaalsed elemendid pakenditel suuremat mdju, kui otsuse kaasatuse tase on madal
vastandina korge kaasatusega otsuste puhul (Kuvykaite 2009: 446). Otsuse tiiiibid ja

nendega seotud kaasatuse tase on toodud joonisel 2.

Rutiinne otsus Piiratud otsus Laiendatud otsus

~
7

Madal kaasatuse tase Korge kaasatuse tase

Joonis 2. Ostuotsuse tiitipide seos ostukaasatuse tasemega. Allikas: (Marin 2015: 329-
330, Lay-Yee et al. 2013: 2428), autori kohandused.

Ostuotsust mdjutavad nii sisemised kui vélised tegureid, mis omakorda jagunevad liihi-
ja pikaajalisteks (Hoch & Loewenstein 1991: 492). Spetsiifilisemalt toidukaupade
ostuotsuseid mdjutavad arvukad tegurid nagu niiteks toodete olemuslikud omadused,
vélised komponendid, sh tarbijani joudev info ja muidugi moista ka tarbijate
demograafilised, kéitumuslikud omadused ning individuaalsed tegurid (mélu,
motivatsioon, vajadused, soovid jm) (Jaeger 2006: 133-140, Abdallat et al. 2010: 11-13,
Hawkins et al. 2004: 27, SueLin 2010: 2912). Seega on pakendi disainimiseks

sihtgruppi iseloomustav info kasulik, kuna voimaldab arvestada nende vajadustega.

Ostuotsusele eelneb ostukavatsus, mida on defineeritud kui tarbijate, kellel on ostuga
seonduv kindlaksmaéairatud eesmark, tendentsi, mida moddetakse tavaliselt reaalse ostu
sooritamisega (Kim, Kim 2004, viidatud Vahdati et al. 2016: 3 vahendusel). Sarnaselt
ostuotsusele soltub ka ostukavatsus erinevatest teguritest nagu kliendi soov ja huvi toote
vastu, sotsiaalne surve, ja iildine arusaam sellest, mida tootega saadakse (Vahdati et al.

2016: 3). On leitud, et uute lihatoodete ostukavatsused on tihedalt seotud tarbijate
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hoiakutega. Nimelt selgus labiviidud katses, et positiivsema suhtumisega tarbijad ostsid
lihatooteid enam (Hung et al. 2016: 122). Tarbija konkreetsete hoiakutega seotud

margised on kdige mojusamad.

Ostukavatsuse puhul on tegemist pigem kiill kavandatud kditumisega, kuid ostuotsus
viitab juba toote konkreetsele valikule, mis 16peb ostuga (Castro et al.: 2018: 2, Stoica
et al. 2017: 82). Ostukavatsuse mootmisele valjaspool reaalset ostukeskkonda on kiill
mitmeid ldhenemisi, kuid varasemad uuringud on tdestanud, et tarbijatelt nende
ostukavatsuste kohta kiisimine mojutab oluliselt nende tegelikku ostuotsust (Fitzsimons,
Morwitz 1996: 1). Kiisides ostukavatsuse kohta neilt, kes pole tootekategooria
praegused tarbijad kui ka neilt, kes seda on, suureneb selle tarbimine (Ibid.: 9). Infot
tarbijate ostukavatsuse kohta kasutatakse tihti ka tulevikus toimuva ostu
prognoosimiseks (Armstrong et al. 2000: 393). Seega on alust arvata, et ostukavatsus

toetab tarbija ostuotsust.

Nagu eelnevalt mainitud on ostuotsustusprotsessis hulgaliselt faktoreid, mis omavad
moju ostu sooritamisele vOi mittesooritamisele. Vottes ldhemalt vaatluse alla toote
pakendi, tuleb arvestada detailidega, mis esmapilgul voivad tunduda véhetihtsatena,
kuid pakendi tervikpildi loomisel siiski olulist osa etendavad. Niiteks ei mojuta tarbija
tahelepanu ainuiiksi see, missuguse viljandgemisega margised pakendil asetsevad, vaid
ka see, kuhu need on asetatud, kui suured need on ja mis vérve sisaldavad (Bialkova,
Trijp 2010: 1042. On leitud, et keskmisest suuremad maérgised, mis on paigutatud
toidupakendil iihele asukohale, piiiiavad kiiremini tarbija tidhelepanu (lbid.: 1042).
Siinkohal tasub mainida, et visuaalne tdhelepanu on ostu sooritamise seisukohalt iiheks
olulisemaks néitajaks ehk teisisdonu muudab pakendil pikemalt vdi korduvalt peatuv pilk
selle toote ostmise tdendolisemaks (Gidlof et al. 2017: 29). Seega on pakendile

pooratud visuaalse tdhelepanu ja ostuotsus omavahel seotud.

Tootepakendi osa otsustusprotsessis ilmestab Kosi¢iarova et al. (2017: 1972) poolt
labiviidud uuring, mis puudutas piimatooteid. Nimelt néitasid tulemused, et ostuotsust
mojutab tugevalt toote maitse ja pakend. Lisaks leidsid nad, et tarbijad otsivad
toidukaupade kohta infot esmalt toote pakendilt. (Ibid.: 1972) Toidupoes langetatud
ostuotsus pohineb suurel midral nn visuaalse tdhelepanu pliiidmisel. Toidukaupade

tarbijad kasutavad visuaalset tihelepanu, et teada saada, millised tooted on saadaval ja
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millised on nende omadused. (Gidlog et al. 2017: 29) Viimase edasiandmiseks on heaks
vahendiks erinevad maérgised, mis on itheaegselt nii visuaalsed kui informatsioonilised.
See toetab otsustusprotsessi ja mdjutab oluliselt tehtud valikuid (Gidlog et al. 2017: 29).
Arslanagi¢ et al. (2012), leidsid, et pakendidisain kui ostumotivaator on tarbija
pudelivee otsustusprotsessis oluliselt hinna ja bridndi jarel kolmandal kohal. Samas
tunnistavad uuringu ldbiviijad, et toote vdlimus ja selle pakend mojutavad oluliselt
tarbijat isegi siis, kui nad sellest ise otseselt teadlikud pole. (Ibid.: 36-37) Eelnev

kinnitab, et pakendidisain iileiildiselt on ostuotsuse mojutajaks.

Pakendi ja selle elementide moju tarbija ostuotsusele saab selgitada analiiiisides
tiksikute elementide tdhtsust valiku langetamisel (Kuvykaite et al. 2009: 235). Vajadus
teada, millele tarbijad ostuolukorras keskenduvad, on turundusuuringute ajendiks olnud
juba pikka aega (Clement et al. 2013: 235). On leitud, et esimesena piiliavad tarbija
tahelepanu pakendid, millel on vdhem disainielemente (Clement et al. 2013: 238).
Sellest voib jdreldada, et liiga palju elemente pakendil ei ole tihelepanu piitidmise

kontekstis kasulik. Seda voib meeles pidada ka margiste disainimisel tootepakendile.

Toiduainetel olevad mérgised annavad teavet, mis teoreetiliselt aitab kaasa tarbija
otsustusprotsessile ja valiku langetamisele, kuid mille tegelik kasutus ja moistmine on
seni siiski oluliseks uurimisteemaks (Merwe et al. 2009: 11). Kui standartne
toitumisalane teave vOib oma tehniliste terminite ja numbriliste kalkulatsioonide voi
protsentide tottu keerukas ndida (Grunert, Wills 2007: 395), siis selle lihtsustatud
versiooni tootepakendi esikiiljel (FOP-label) on tarbijal lihtsam tdlgendada, mis aga ei
tahenda tingimata seda, et sellist teavet voetakse otsuse tegemisel arvesse (Tortora et al.
2018: 5). Seega tuleb arvestada, et méargised on erineva keerukusega, mistottu voib

nende moistmine aegandudvamaks osutuda.

Kéesolev uuring keskendub toidutoodete uurimisele, vottes vaadeldavaks kategooriaks
lihatooted, mis on ldbi aegade olnud jaekettide jaoks oluliseks kaubagrupiks. Nagu
teistegi toodete puhul, valib tarbija lihatooteid vastavalt oma eelistustele. Neid
mdjutavad nii tihiskonnas domineerivad trendid kui ka teadlikkuse kasv jpm. Viimastel
aastatel on tarbijais enam huvi tekitanud lihatoodete tootmisprotsessiga seonduvad
kvaliteediomadused. Orgaaniline tootmine, jatkusuutlikkus ja loomade heaolu on vaid

moned aspektid, mis on é&ratanud tarbijais enam tdhelepanu, tdstnud {ihiskonna
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teadlikkust ja muutnud noudlust. (Paustian et al. 2016: 2671) Sealjuures on lihatoodete

pakenditel olevad mirgised iiheks voimalikuks variandiks info edastamisel tarbijani.

Oluliseks ostuotsuse mojutajaks on toidu péritolu, mis nii mdnelgi juhul omab otsuse
langetamisel enam kaalu kui etikett, hind vdi mahepdllumajanduslik tootmisviis
(Umberger 2004: 15). Saksamaal labiviidud uuringus leiti, et ligi 25% tarbijatest
arvestavad ostuotsuse langetamisel lihatoote paritoluga (Profeta et al. 2012: 1). Sarnase
tulemuseni joudsid ka Bernués et al. (2003: 1103), kelle uuringus selgus, et tarbijad
hindasid ko&ige olulisemaks infoks lihatoote pakendil selle paritolu ja sdilivusaega.
Tarbijate kasvav huvi lihatoote piirkondliku péritolu vastu on tingitud peamiselt
toiduohutusest, kuna péritolu peetakse kvaliteedi seisukohalt tihti kdrgema toiduohutuse
nditajaks (Grunert 2006: 149). Lisaks sellele hindavad tarbijad kodukohast parit
toodangut positiivsemalt kui vooramaa kaupa, kuna koduregiooniga assotseeruvad
teatud emotsioonid ja tunded (Paustian 2016: 2761). Eestiski on tootjariigi esitamine
lihatoodetel kohustuslik (Pakend aitab hoida...). Nii saab tarbija selgust, kus toode on

valmistatud.

Tanapdeva arenenud riikide tarbijad nduavad jatkusuutlikult toodetud, mugavalt
valmistatavaid toidukaupu, mis on korge kvaliteedi, toitevaartuse ja funktsionaalse
véddrtusega ning pika sdilivusajaga, vilistades samal ajal toote tdiendava tootluse ja
lisaainete kasutamise (Nychas et al. 2008: 78). See aga tdhendab, et iiha noudlikumal
turul edu saavutamiseks peavad ettevotted piliidma tdita nii paljusid noudeid kui
voimalik. Tarbijates tekitavad toidule lisatavad lisaained, tdipsemini E-ained vastuolulisi
arusaamu, mis on osaliselt digustamatud, sest toiduohutuse tagamiseks on mitmed
lisaained vajalikud (Vandendriessche 2008: 109). Moned tooted ilmuvad turule ilma
lisatud lisaaineteta, kuid tegelikult on need lisandunud kaudselt voi looduslikult. Seda
nditlikustab tootepakendi etiketil oleva antioksiidandi vitamiin E asendamine
rosmariiniekstraktiga (Ibid.: 109). Lisaainete vabad margised tootepakenditel on
kasutusel ka Eestis.

Tootepakendil on mitmeid funktsioone ja omadusi eesmérgiga voita tarbija tdhelepanu.
Pakendil olevad toidumirgised on tarbijale abiks toidutoodete ostukavatsuse
kujunemisel ja valiku tegemisel. (Kriflik, Yeatman 2005: 17) Seda eriti aga tundumatute

toodete puhul, mil tarbijad on agaramad uurima toitumisalast teavet, sest see aitab
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valiku teha teadlikumalt (Deliza et al. 2003). Juhul kui toode sisaldab positiivseid
toitained (nt valk, kiudained, vitamiinid, mineraalained) ja see on eraldi vélja toodud
pakendi esikiiljel, voivad tarbijad toodet tajuda tervislikumana (Roseman et al. 2018:
909). Eestis on toitumisalaste vdidete kasutamine reguleeritud riiklike institutsioonide
poolt. Niiteks voib pakendile lisada véite ,,suure valgusisaldusega™ vaid siis, kui valk
annab vihemalt 20% toidu energiasisaldusest ((EU) nr 1924/2006). Selline lihenemine
tagab, et viited on tootele omistatud pdhjendatult ja ei mdju tarbijale eksitavalt.
Positiivse toitalase info kommunikeerimine tootepakendil voib terviseteadliku tarbija

puhul soodustada valiku langetamist.

Toidumérgised on oluliseks kvaliteeditdhiseks ja vdivad toetada otseselt tarbija
ostuotsust, mis omakorda mojutab toidu valikut (Dimara, Skuras 2005: 236). Tanapaeva
tarbijad on teadlikumad, otsivad infot pakenditelt ja on huvitatud eriti
kvaliteedimargistega tdhistatud toodetest, sest need siimboliseerivad toote korget
kvaliteeti (Kosiciarova et al. 2017: 1976). Mérgisega seotud toote kvaliteedi aspekti
illustreerib uuring, milles leiti, et tarbijad peavad 6komairgistusega toitu ohutumaks kui
seda, millel mérgist ei ole (Br¢i¢-Stipcevic et al. 2013: 479). Monikord on lisatud infot
ka toidutoote valmistusprotsessi kohta. Grove (2008: 251) leidis, et késitsi valmistatud
tooteid tajutakse enam kvaliteetsetena, ehtsamatena ja mitte tavaparase massturu jaoks

valmistatuna. Pakendil saab seda kommunikeerida turundusliku sisuga margiste abil.

Hamlin (2016: 392) leidis, et graafilisel disainil on pakendi kujunduses tarbija
ostuotsusele margatav moju. Sarnasele jareldusele joudsid ka Bui et al. (2013: 356), kes
toid vélja, et toote maérgistamine tootegrupi infoga suurendab tervislike otsuste
langetamist ning seda isegi siis, kui valik iseenesest ei olegi eriti tervislik. Samas on
leitud ka vastupidiseid tulemusi. Pieters ja Warlop (1999: 11) t6id vilja, et ajasurve all
olevad tarbijad jatavad konkureerivate kaubamirkide vahel valides pakendil olevad

visuaalsed joonised vihem tdhelepanuta kui konkreetse tekstilise info.

Samuti tuleb mdista, et tarbijate eelistus tajutava pakendidisaini osas on erinev. Moned
inimesed vodivad keskenduda hinnale, teised pdoravad rohkem tdhelepanu toote
vilimusele voi disainile. Lisaks mdjutab individuaalne meeleolu oluliselt ostukavatsust.
(Xiong 1990, viidatud Wang, Chou 2009: 322 vahendusel) Seega soltub 15plik otsus
teistestki teguritest kui ainult pakendidisainist endast.
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Tarbijakditumine hdlmab otsustusprotsessi, mis on seotud ostuotsuse kujunemisega. See
on omakorda mojutatud mitmetest teguritest nagu ka ostukavatsus, mis on ostuotsusega
tihedalt poimunud. Kéesolev t66 keskendub peamiselt pakendile ja selle elementidele
kui ostukavatsuse mojutajatele. Kuigi traditsiooniliselt oli pakend ette ndhtud toote
kaitsmiseks tarneahela ldbimisel, siis praegu on toote pakendil selgelt lisandunud roll
ostlejatega suhtlemise néol, mistdttu on pakendist saanud oluline turundusvahend.
Eelnevatest uuringutest tulenevalt on alust arvata, et pakendidisainis kasutatavate
margistega edasiantav info v3ib tarbijat ostuotsustusprotsessis mojutada. See on suuresti
seotud tarbija tdhelepanu piitidmisega. Eelnevast ldhtuvalt viiakse jédrgnevalt labi
empiiriline uuring ning selgitatakse, kuivord &ratavad tootepakendil olevad margised

lihatoodete kaubakategoorias mdju tarbija ostuotsusele.

2. UURINGU METOODIKA

Empiiriline uuring viidi 1dbi mitmes etapis. Metoodikana kasutati nii kisitlust, kui ka
pilgujalgimismeetodit. ~ Turu-uuringutes  kasutatakse  pilgujalgimiskatseid  nii
tootepakendite, veebilehtede kui ka turunduskommunikatsiooni vahendite (reklaamid,
infolehed, toote positsioneerimine) testimiseks. Tihti kombineeritakse katsega veel
tdiendav kvantitatiivne (kiisimustik) voi kvalitatiivne (fookusgrupi, siivaintervjuud)
tehnika. (Cosi¢ 2016: 141) Kombinatsiooni kahest meetodist kasutati ka kiesoleva

uuringu puhul.

Tootepakendil olevate margiste uurimiseks on varasemaltki 1dbi viidud mitmeid
pilgujélgimiskatseid (Tortora et al. 2018: 19; Garcia-Madariaga et al. 2018). Selliste
uuringute peamine eesmirk on viélja selgitada, millised pakendi piirkonnad voi
elemendid tombavad tarbijate tdhelepanu. See méaratakse kindlaks analiiiisides iga
piirkonna fikseerimiste arvu, vaatamisaega voi aega, mis kulub vaadeldava piirkonnani
joudmiseks. (Rebollar et al. 2013: 252) Ténu teadusuuringutele, milles jalgitakse tdpsete
kaameratega tarbijate visuaalset tdhelepanu, on hakatud leidma viise, kuidas on
voimalik mérgise muutmise teel parandada tarbija voimet leida ja kasutada toitumisalast
infot (Graham et al. 2012: 378). Kéesoleva uuringu puhul, milles kombineeritakse kaks
meetodit, vdimaldab kiisitlus saada tarbijatepoolsed hinnangud margistele.

Pilgujilgimiskatsed néitavad kuivord on mérgised tileiildse ndhtavad ja mirgatavad. Kui
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maérgist ei mérgata, pole sel ka mdju ostukavatsusele. Uuringu empiirilisest osast annab

iilevaate joonis 3.

> Lihatoodetel olevate méirgistuste kaardistamine jaekettides

Mirgistuste kategoriseerimine

Kiisitluse ettevalmistamine

Kiisitluse libiviimine

Kiisitluse andmete analiiiis

Tootepakendite disainimine pilgujilgimiskatsete jaoks

Pilgujilgimiskatsete ettevalmistus

Pilgujilgimiskatsete libiviimine

Pilgujilgimiskatsete andmete tG6tlus

VNV IVMIVIVI MV

Tulemuste analiiiis ja tdlgendamine

A4

Joonis 3. Uuringu protsessi etapid. Allikas: autori koostatud.

Antud uuringu puhul kaardistati esmalt 15 Eesti lihatootja pakenditel olevad méargised.
Uuringus voeti vaatluse alla Eestis asuvates jaekettides (Coop, Rimi, Prisma)
miitidavate loomalihatoodete (grill-lihad, praed jne) pakendid. Jaekettidega solmitud
kokkulepete jérel toimus grill-liha tootepakendite pildistamine perioodil 24.10-27.10.18
Seejarel voeti iga pildistatud pakend eraldi vaatluse alla ning kaardistati neil olevad
margised. Autor eraldas pakendite fotodel olevad méargised pildito6tlusprogrammiga, et
muuta margiste kaardistamine holpsamaks. Toodetel olevad mérgised kategoriseeriti
seejarel Peedimaa (2018: 18-19) jaotuse alusel vastavalt nende kuuluvusele
kohustuslike, kvaliteedi-, mahe-, voi muude mérgiste hulka (vt lisa 1). Et enamus antud
t66 kontekstis huvi pakkunud margiseid langesid kategooria ,,muud margised” alla,
jaotati need omakorda veel kategooriasiseselt erinevatesse riithmadesse tulenevalt nende

sisust (vt lisa 2). ,,Muude margiste jaoks loodi kokku itheksa uut riihma:
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e lihasisalduse margis (maérgis sisaldab infot toote lihasisalduse kohta);

e piritolumérk (mirgis sisaldab Eesti lippu);

e uudismérk (mérgis sisaldab sdna ,,uus* voi ,,uudis*);

e lisaainete vaba margis (margis kannab sonumit E-vabast tootest);

e tunnustusmargis (mirgis kannab sonumit, et toode on saanud auhinna voi
tunnustuse);

e valmistamisviisi mirgis (mérgis sisaldab infot toote valmistamise kohta);

e lisavddrtuse margis (margis sisaldab infot toote valmistamisega seonduva
lisavéartuse kohta);

e valgusisalduse mérgis (margis kommunikeerib tootes sisalduvat valgusisaldust):

e lisainfo maérgis (sisaldab turunduslikke 166klauseid, mis pole seotud eelnevate

kategooriate sisuga).

Kokku kaardistati 107 maérgist 55-1t tootepakendilt 15-1t tootjalt. Maksimaalselt leiti
tihelt tootepakendilt seitse erinevat méargist ning minimaalselt {iks méargis. Seejarel valiti
igast kategooriast 3-4 margist kiisitluse koostamiseks. Valikul peeti silmas, et igas
kategoorias olevad erinevad maérgise disainistiilid oleksid esindatud. Veebikiisitluse
jaoks kasutati Google Formsi keskkonda. Kiisitlus viidi 1dbi kahes voorus 10.11.18-
30.11.18 ja 22.12.18-10.01.19 Kiisitluse esimese vooru tulemusi Kkasutati disainide
loomiseks. Teise vooru eesmirk oli suurendada valimit, et veenduda tulemuste
usaldusvéarsuses. Tulemused korgeimate ja madalaimate hinnangute puhul ei erinenud.
Kiisitluse eesmérgiks oli selgitada vilja, missugused grill-liha toodetel olevad mérgised
omavad ostukavatsusel enim moju ja missugused margised mdju ei avalda. Tapsemalt
paluti hinnata, kuivord mdjutavad kuvatud mérgised vastajat grill-liha toodet ostma.
Koik kiisimused olid kiisitluses samasugused, kuid vastusevariandid erinesid kiisimuste
16ikes selle poolest, et koosnesid samasse kategooriasse kuuluvatest mérgistest (nt ithe
kiisimuse all lipumirgised, jargmises sdilitusainetevabad margised jne) Kiisitluses
kasutati 7-palli siisteemil pohinevat Likerti skaalat, milles 1- pigem ei pane ostma ja 7-
pigem paneb ostma. Et kiisimustik on tdismahus to0sse lisamiseks liialt mahukas, on
sellest vdljavote toodud lisas 3. Vastajate hinnangute aritmeetiliste keskmiste abil valiti
igas ,,muude margiste* alamkategoorias vilja enim ja vihim punkte teeninud maérgis,

mis kannavad vastavalt ostukavatsust soosivat ja mittesoosivat hinnangut.
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Seejarel disainiti koostoos graafilise disaineriga 18 uut pakendit. Pakendi kujundamisel
voeti aluseks jacketis eksisteeriv, kuid mitte suurt turuosa hdlmava ettevotte pakend.
Pakendilt kaotati mitmed elemendid (logo, mérgised, lihatoodet nditav aken), et toode
poleks otseselt ettevittega seostatav ega dratuntav. Et kasutati juba olemasolevate
disainide mugandusi, oli suur osa pakendi vérvist must ning lisaks hdlmas kolmandiku
pakendist helesinine, jdise mustriga taust, mis oli paigutatud pakendi iilaossa. Apetiitsed
pildid ja logod pakendilt puudusid. Nimelt on Gofman et al. (2009: 71) leidnud, et
tootega seotud piltide olemasolu tootepakendil aitab oluliselt suurendada ostukavatsust
vorreldes sellega, kui tootel sellega seotud pilt puudub. PShirdhk suunati pakendil
poevatele margistele. Ndide kasutatud pakendidisainist on toodud alljargneval joonisel

4.

Joonis 4. Niide pilgujalgimisuuringus kasutatud pakendidisainist.

Korraga kuvati ekraanile kaks pakendit. Et esialgse mérgiste kaardistamise kaigus leiti
ihelt tootepakendilt maksimaalselt seitse vaadeldavate kategooriate margist, kasutati
uute pakendite disainimisel keskmist mérgiste arvu ja disainiti igale pakendile kolm
margist, mis kuulusid erinevatesse margiste kategooriatesse. Samal ajal kuvati pakend,
millel olid ostukavatsust soosivad margised ja pakend, millel olid ostukavatsust
mittesoosivad margised. Samaaegselt kuvatavatele pakenditele asetati erinevad

tootenimed. Samas Kattusid tootenimed hiljem omavahel vdrreldavatel pakenditel,

22



millel tihest olid ostukavatsust soosivad ja teisel ostukavatsust mittesoosivad méargised.

Niited katsetel kuvatud pakenditest (A1, A2, B1, B2) on toodud lisas 4.

Katsed viidi 14bi ekraanil pdhineva pilgujilgimise meetodiga. Selleks kasutati
pilgujilgimise seadet Tobii X2-60 Eye Tracker, mis vOimaldab salvestada pilgu
liilkumist sagedusega 60 Hz (Tobii Studio 2016: 154). Antud uuringus viidi
pilgujélgimiskatse 14bi laboritingimustes, kus valgustingimused piisisid konstantsetena.
Katse eel selgitati katsealustele, et neile kuvatakse erinevad lihatoodete pakendid ja
paluti neil Kklikkida tootel, mille nad pigem ostaksid. Lisaks paluti vaadata ekraani
keskel asuvale punktile, kui see ekraanile ilmub. Punkti kuvamine katsealusele oli
oluline, et tagada tdhelepanu tsentraalne asukoht enne tootepakendite kuvamist.
Tootepakendite kuvadel oli iiks pakend asetatud kuva paremale ja teine vasakule poole.
Sellele jérgnes pilgu kalibreerimisprotsess, mille kdigus kohandas seade modtmised

vastavalt indiviidile. Seejérel 6eldi katsealusele, et algab katse.

Katse oli jagatud kaheks. Esmalt nédidati 15 katsealusele iihel kuval ostukavatsust
soosivate markidega pakendit Al ja ostukavatsust mittesoosivate markidega pakendit
B2. Sealjuures hinnati markamise kiirust, kogutdhelepanu ja valikut (katsealusel paluti
klikkida tootel, mille nad pigem ostaksid). Esimesele 15-le katsealusele ndidati kokku
viite pakendipaari (A1B2, C1D2, E1F2, G1H2, 11A2). Niide kuvatud pakendipaaridest

on toodud joonisel 5.
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Kuva 1l

Kuva 2

Joonis 5. Niide ekraani kuvadest (A1B2, C1D2).

Jargmisele 15 inimesele ndidati tootepakendeid nii, et need olid vastupidiste méarkidega.
Kui enne oli toode Al ostukavatsust soosivate mirkidega, siis niiiid mittesoosivatega
ehk A2 ja nii koigi pakendipaaride puhul. Siingi juhul hinnati mérkamise kiirust,
kogutdhelepanu ja valikut (katsealusel paluti hiirega klikkida tootel, mille nad pigem
ostaksid). Kokku ndidati viite pakendipaari (A2B1, C2D1, E2F1, G2H1, 12A1). Lisaks
muudeti pakendi asetusi. Kui pakend Al asus enne vasakul, siis niiiid asus A1 paremal.

Naide ekraanile kuvatud pakendipaaridest on toodud lisas 5.

Katse jagati kaheks, et vorrelda mérkide mdju mérkamisele ja valikule ning esimese
katse osa tulemusi teise osaga. Tulemuste analiiisimisel vorreldi omavahel esimeses
katses kuvatud pakendi Al vaatamise statistikat teises katses kuvatud pakendi A2
andmetega. Sellise siisteemi alusel vorreldi koiki pakendeid. Iga pakendi puhul hinnati

andmeid erinevate disainielementide osas, sealjuures konkreetse kategooria mairgise
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kohta. Katsete iilesehitus on toodud lisas 6. Katsele jargnes andmete to6tlemine, mille
kaigus kaardistati AOId (area of interest) ehk analiiiisis huvipakkuvad piirkonnad. AOI
mirgistamine voimaldab kuvatud objekti piirkondade 10ikes saada infot katsealuse
tdhelepanu kohta (Tobii Studio 2016: 79). Iga kuvatud pakendi 1dikes mérgiti seitse ala:
kogu pakend, helesinine taustapilt, tootenimi, kogu maérgiste ala, iga méargise ala eraldi

(3). Naide mérgitud AOI aladest on toodud joonisel 6.

Kogu pakend

Helesinine taustapilt

Tootenimi

Margised

Margised eraldi (3):
Lihasisaldus
Piritolu
Lisavéértus

Joonis 6. Néide pakendidisainil margitud AOIdest (area of interest).

Pilgujélgimise analiilisitavateks statistikuteks voeti aeg esimese fikseeringuni,
fikseeringu kestus ja fikseeringute arv. Aeg esimese fikseeringuni (TFF) niitab vastava
AOI mirkamiseks kulunud aega sekundites (Tobii Studio 2016: 102). Fikseeringu
kestus (TFD) nditab koigi AOIde summeeritud fikseeringute koguaega (l1bid.: 106).
Fikseeringute arv (FC) niitab, mitu korda on katsealune AOII pilgu fikseerinud (Ibid.:
108) Hiireklikkide arv (MCC) nditab, mitu korda on klikitud AOIl (lbid.: 114).

Uuringu viimases etapis analiiiisiti andmeid ja tehti saadud tulemustest kokkuvote.

Kiisitluse ja pilgujélgimiskatsete valim koosnes kokku 152 inimesest, kellest enamuse
moodustasid naised. Vanuseliselt moodustasid suurema osa valimist 20-26 aastased

inimesed. Enamusel valimist oli keskharidus voi korgharidus. Siinkohal rohutab autor,

25



et grill-liha tooteid tarbib suur osa ka iilejadnud elanikkonnast. Kiisitluse ja

pilgujdlgimiskatse valimi koosseis on esitatud tabelis 1.

Tabel 1. Ulevaade veebikiisitluses ja pilgujilgimiskatsetes osalenud valimi koosseisust.

Veebikiisitlus | Pilgujilgimiskatsed
Osalejate arv (N) 119 33
Sugu (%) Naine 70,7 69,7
Mees 29,3 30,3
Vanus (%) 20-23 445 75,8
24-26 31,1 15,2
27-30 5,9 -
31-34 3,4 -
35-39 4,2 -
40-44 4,2 9
45- 6,7 -
Haridus (%) Keskharidus 50,4 75,7
Keskeriharidus 0,8 -
Bakalaureusekraad 29,4 18,2
Rakenduskorgharidus 5,0 -
Magistrikraad 14,3 6,1

Allikas: autori koostatud

Kokkuvdtlikult koosnes kogu uuring kolmest mahukamast osast, milleks oli mérgiste
kaardistamine, veebikiisitlus ja pilgujdlgimiskatsed. Jargnevalt antakse iilevaade
uuringu tulemustest.

3. TULEMUSED

Et uuring viidi 1dbi mitmes osas, annab autor esmalt iilevaate mérgiste kaardistamise,
seejarel kiisitluse ja pilgujalgimisseadmega labiviidud katsete tulemustest. Toodetel
olevad margised kategoriseeriti esmalt Peedimaa (2018: 18-19) jaotuse alusel, mille
tulemusena kaardistati 55-It pakendilt 16 kohustuslikku, 11 kvaliteedi-, 80 muud
margist ning mitte iihtegi mahemairgist. Pakenditel oli enamjaolt iiks kohustuslik mérgis
(identifitseerimismargis), mis annab infot tootjamaa ja tootjakoodi kohta.
Kvaliteedimérgisena eristati tootepakenditelt vaid lipumérgis. Muud maérgised jaotati
tulenevalt nende sisust omakorda iiheksasse kategooriatesse, millest enim leidus
margiseid valmistusviisi kohta. Need on Opetliku sisuga ja abiks tarbijale toote
valmistamisel. Vdhim oli aga toitainealase info mérgiseid, mis kandsid vaadeldud grill-

liha toodete puhul sdnumit valgurikkast tootest.
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Nii kiisitluse kui ka pilgujdlgimiskatsete tulemuste tolgendamisel on oluline meeles
pidada, et t6os varasemalt kasitletud ostuotsuse tiitipide (Marin 2015:329-330, Lay-Yee
2013: 2428) kohaselt on toidutooteid puudutavad otsused tarbija jaoks eelkdige

ruutiinsed otsused, mille puhul ajakulu on tarbija jaoks minimaalne.

Veebikiisitluse, milles paluti 7-palli skaalal hinnata, kuivord modjutavad vastajale
kuvatud margised grill-liha toodet ostma, tulemuste pdhjal arvutati iga hinnatud margise
keskmised hinnangud, misjarel selgusid kdige kdrgema ja madalaima hinnangu saanud
maérgised. Need nimetati timber ostukavatsust soosivaks ja mittesoosivaks margiseks.
Muuhulgas sai korgeima hinnangu péritolu kategoorias olev mérgis, mis néitab, et grill-
lihaga seonduval ostukavatsusel on oluline tootjaettevotte asukoht. Hinnangute poolt
jargnesid sellele tunnustusmargis, mis kommunikeerib parimaks toiduaineks péarjatud
toiduaine sonumit, sdilitusainetevaba maérgis, mis kannab sonumit puhtast tootest ja
seejarel koik iilejadnud margised. Kiisitluses korgeimaid hinnanguid kogunud maérgised

on toodud joonisel 5.

EESTI
PARIM

6,14 5,23 5,12

Joonis 5. Veebikiisitluses 7-palli skaalal kdrgemaid hinnanguid kogunud mérgised.
Allikas: autori koostatud.

Kiisitluses sai madalaima hinnangu lisainfo kategoorias olev maérgis, mis nditab, et
antud kontekstis ostukavatsust see ei mojuta. Veidi korgema hinnangu teenis
lisavddrtuse mairgis, mis kannab infot toote kiipsusastme kohta. Sellele jirgnes
tunnustusmark ,,Aus kaup“, mis sisuliselt tdhendab, et tootes pole kasutatud
mehaaniliselt  konditustatud lihamassi (Kvaliteediméargised 2018). Kiisitluses

madalamaid hinnanguid kogunud margised on toodud joonisel 6.
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KauaKit:psetatua

AUS KAUP

2,45 2,26

Joonis 6. Veebikiisitluses 7-palli skaalal madalamaid hinnanguid kogunud mérgised.
Allikas: autori koostatud.

Keskmine hinnang iile margiste oli 3,76, millest vaib jareldada, et grill-liha toodete
ostukavatsusel méngivad erinevad margised pigem tagasihoidlikku rolli. Tulemused on

toodud lisas 7.

Pakendi  elementide = mdjust  ostukavatsusele andsid  tdpsema  iilevaate
pilgujdlgimiskatsete  tulemused. Pilgujédlgimisel analiiisiti andmeid vastavalt
uurimiskiisimustele mitmes etapis. Esmalt uuriti katsealuste esimesi fikseeringuid koige
tildisemate elementide 16ikes nagu kogu pakendi pind, helesinine taustapilt, tootenimi ja
margised. Tulemuste saamiseks arvutati vaadeldavate AOIlde koondtulemuste

aritmeetilised keskmised.

AOIde loikes langes katsealuse pilk koige kiiremini kogu pakendi pinnale. Et kogu
pakendit holmav AOI sisaldab ka koiki teisi analiiiisitavaid AOIsid, on pilgu fikseeringu
kiiruselt esimene tulemus iga analiilisitava néitaja puhul sama. Olulisemat infot kannab
aga kiiruselt teine fikseering. Seega mairgati pakendil esmalt tootenime. Seejdrel
tuvastati pilgu fikseering maérgiste alas ning kdige viimasena suunati pilk helesinisele
taustapildile. Fikseeringu kestuse alusel said pakendi kogupinna jirel enim téhelepanu
maérgised, nimi ja koige viahem taustapilt. Fikseeringute arvu 0sas on enam téhelepanu
saanud tootenimi, seejdrel margised ja vdhesel madral ka pakendil asetsenud pilt.
Kokkuvotlikult mérgatakse tootepakendil esmalt toote nime ja alles seejarel mirgiseid.
Konkreetsed arvviirtused Kirjeldatud tulemuste kohta on toodud alljargnevas tabelis 2.
Et katsealusele oli antud iilesandeks valida pakend, mille ta pigem ostaks, voib
jareldada, et ostukavatsuse kujunemisel vaadeldakse kdiki elemente, millel on oma kaal

16pliku otsuse langetamisel.
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Tabel 2. Pilgujélgimiskatsete keskmised statistilised néitajad AOIde 16ikes.

AOI Mairkamise aeg (s) | Vaatamise aeg kokku (s) | Fikseeringute arv
Helesinine pilt 3,411 0,824 4,333
Mairgised 2,746 8,232 36,611
Tootenimi 1,534 7,429 42,194
Pakendi kogupind 1,093 18,150 91,972

Allikas: autori koostatud.

Eelnevalt ldbiviidud kiisitluse tulemusel said margised ostukavatsust soosivad ja
mittesoosivad hinnangud. Pilgujdlgimiskatsete andmete abil uuriti, kuivord erinevad
tulemused nende margiste 0sas, mis hinnati ostukavatsust soosivaks ja mérgiste 0sas,
mis ostukavatsust ei soosi. Ilmnes, et kiiremini mérgatakse ostukavatsust soosivaks
hinnatud maérgiseid. Samuti selgus, et mittesoosivad margised piitiavad viahem pilke kui
ostukavatsust soosivad margised. Valiku osas otsustati enim ostukavatsust soosivate
maérgistega pakendite kasuks. Tulemused on toodud tabelis 3. Seega kattuvad siinkohal

nii kiisitluse kui ka pilgujdlgimiskatsete tulemused.

Tabel 3. Pilgujdlgimiskatsete soosivate ja

mittesoosivate margiste 15ikes.

statistilised niitajad ostukavatsust

Ostukavatsust soosivad Ostukavatsust mittesoosivad
margised margised
Mairkamise aeg (S) 1,048 2,803
Vaatamise aeg 8,563 7,901
kokku (s)
Fikseeringute arv 37,778 35,444
Toote valik 46 30

Allikas: autori koostatud

Katsetulemuste usaldusvéirsuse tostmiseks paigutati samad tootepakendid ekraanil iihel
juhul vasakule ja teisel paremale poole. See andis voimaluse uurida pilgujdlgimiskatse
ilesehitusest tulenevaid erinevusi. llmnes, et kui tootepakend asetses katses vasakul, siis

mairgati seda kiiremini. Tulemused on pakendite 16ikes toodud tabelis 4.
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Tabel 4. Pilgujdlgimiskatse esimese fikseeringu aeg sekundites soltuvalt pakendi
asetusest ekraanil vasakul voi paremal

Mirgised Vasakul | Paremal
Al Mittesoosivad 0,64 1,65
A2 Soosivad 0,51 1,92
Bl Mittesoosivad 0,29 1,17
B2 Soosivad 0,37 1,26
C1 Mittesoosivad 1,03 1,33
C2 Soosivad 0,45 1,8
D1 Mittesoosivad 0,92 1,13
D2 Soosivad 0,63 1,49
El Mittesoosivad 1,15 1,53
E2 Soosivad 0,38 1,36
F1 Mittesoosivad 0,75 1,41
F2 Soosivad 0,61 2,19
Gl Mittesoosivad 1,1 1,46
G2 Soosivad 0,66 0,96
H1 Mittesoosivad 1,55 1,04
H2 Soosivad 0,59 15
11 Mittesoosivad 0,57 1,81
12 Soosivad 0,85 1,29
Keskmine - 0,73 1,46

Allikas: autori koostatud.

Arvestades vaadeldud statistikute tildtulemusi mérgiste kategooriate 1dikes selgus, et
ostukavatsust soosivaks hinnatud margiseid mérgati koigil juhul enim. Sealjuures
maérgati kiireimini varasemalt kiisitluses ostukavatsust soosivaks hinnatud lisavéértuse
margist. Kodige kauem peatusid pilgud ostukavatsust soosival valgusisalduse margisel
ning enim fikseeringuid leidus ostukavatsust soosival lisainfo margisel. Korgeimate

analiiiisitud véartustega margised on toodud joonisel 7.

100%

KODUMAIN
\//
Kiireimini mérgatud Kodige kauem vaadatud Enim vaadatud mérgis
margis margis

Joonis 7. Pilgujdlgimiskatsetes parimaid tulemusi saanud mérgised. Allikas: autori
koostatud.
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Kuigi iildjoontes kuulusid vastupidised tulemused ostukavatsust mittesoosivatele
maérgistele, siis maérgiste kategooriate l0ikes eraldi vaadates selgus, et esimene
fikseering oli kdige aeglasem ostukavatsust mittesoosival tunnustuse mérgisel. Koige
viahem poorati tdhelepanu ostukavatsust mittesoosivaks hinnatud uudistoote margisele,
millel {ihtlasi registreeriti ka viikseim arv fikseeringuid. Seega voib jireldada, et seda
margist eriti ei mirgatud. Madalaimate statistikute véartustega mérgised on toodud

joonisel 8.

AUS KAUP

Kdige aeglasemini Kodige vihem aega Koige viahem vaadatud
mairgatud margis vaadatud mérgis margis

Joonis 8. Pilgujélgimiskatsetes kehvemaid tulemusi saanud maérgised. Allikas: autori
koostatud.

Et toidutoodete ostuotsuse puhul on tegemist rutiinse otsusega, on valiku langetamiseks
kuluv aeg lithike. Seda ilmestavad katse tulemused, kus keskmine aeg valiku
langetamiseks oli 6,19 s. Katse 16pus kiisis autor koigilt osalejatelt nende toitumistiiiibi
kohta, veendumaks, et 10ppanaliiiisi jouaksid vaid liha tarbivad inimesed. Vastasel juhul
langeks oluliselt tulemuste usaldusvéirsus. Koik osalejad Kinnitasid, et tarbivad

lihatooteid.

4. KOKKUVOTE JA ARUTELU

Uuringu eesmérk oli selgitada, kuivord mdjutavad pakendil olevad toidumaérgised
tarbija ostukavatsust grill-liha toodete valikul. Toidutootjad kombineerivad pakenditel
erinevaid disainielemente: virve, kujundusi, vorme, siimboleid, sonumeid, eesmérgiga
voita tarbija tdhelepanu ja aidata moista toote kontseptsiooni (Nancarrow et al. 1998,
Rettie, Brewer 2000: 58). Kédesoleva t66 uuringu tulemused kinnitasid, et ostukavatsuse

kujunemisel saavad moned pakendidisani elemendid enam téhelepanu kui teised.
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Lébiviidud uuring koosnes kolmest osast: tootepakendil olevate margiste
kaardistamisest, veebikiisitlusest ja pilgujalgimiskatsetest. Esmalt kaardistati kolmes
Eestis asuvas jacketis miitidavate grill-liha tootepakenditel olevad mérgised. Sealjuures
55-It tootepakendilt tuvastati 107 maérgist, mis jaotati omakorda siisteemselt
erinevatesse kategooriatesse nagu kohustuslikud, kvaliteedi-, mahe-, ja muud maérgised
(Peedimaa 2018: 18-19). Illmnes, et leidub tootjaid, kelle pakenditel on vaid
kohustuslikud maérgised, kui ka neid, kelle pakendilt v3ib leida kuni seitse erinevat
margist. Et enamus kaardistatud maérgistest kuulusid kategooria ,,muud margised* alla,
jaotati selle kategooria siseselt margised vastavalt nende sisule veel eraldi rithmadesse.
Seesugust margiste populaarsuse suurenemist voOib pohjendada selles sisalduva
tiipograafia ja illustratsiooni kombinatsiooni abil, mille eelist pakendidisainis on
kinnitanud Wang ja Chou (2010: 10) ning Wyrwa ja Barska (2017: 777).

Kaardistatud méirgiste alusel koostati veebikiisitlus, milles paluti vastajatel hinnata 7-
palli skaalal, kuivord mojutavad kuvatud margised grill-liha toodet ostma. Ostukavatsus
sOltub erinevatest teguritest, sealhulgas hoiakutest, mida illustreerivad varasemalt
labiviidud uuringu tulemused (Hung et al. 2016: 122), mille pohjal voib jareldada, et on
tarbija konkreetsete hoiakutega seotud margised on kdige mojusamad. Seetdttu nimetati
iga margise kategooria 10ikes korgeima hinnangu saanud maérgis ostukavatsust

soosivaks ja madalaima hinnangu saanud margis ostukavatsust mittesoosivaks.

Veebikiisitluse keskmine hinnang mérgiste mdjust ostukavatsusele oli 3,76, millest voib
jareldada, et grill-liha toodete ostukavatsusel méngivad erinevad mérgised pigem
tagasihoidlikku rolli. Siiski vdivad need olla tarbijale abiks toidutoodete ostukavatsuse
kujunemisel ja valiku tegemisel, mida kinnitasid ka Kriflik ja Yeatman (2005: 17).

Seega on mirgised pakendidisainis siiski tihelepanu piitidvad elemendid.

Veebikiisitluse tulemuste pdhjal koostati pilgujdlgimiskatsed, mille viimases etapis anti
katsealustele iilesanne valida kuvatud pakendite vahel see, mille nad pigem ostaksid.
Tulemused andsid aimu pakendi elementide m&just ostukavatsusele. Kui Hamlin (2016:
392) tdi vélja, et graafilisel disainil on pakendidisainis tarbija ostuotsusele margatav
moju, siis seda kinnitavad antud t66 kontekstis ldbiviidud uuringu tulemused, mille
pohjal selgus, et tarbijate poolt varasemalt soosivaks hinnatud mirgistega pakendeid

valiti ostukavatsuse kontekstis enim.
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Kéesolev uuring pdhines grill-liha toodetel, mille puhul on t66 teoreetilises osas
kasitletud otsuste tlilipide (Marin 2015:329-330, Lay-Yee 2013: 2428) alusel tegemist
rutiinse otsusega. See tdhendab, et otsuse langetamisele on omane madal info- ja
ajakulu ning tootegrupi madalam hinnakategooria. Labiviidud pilgujdlgimiskatsetes oli
katsealuste iilesandeks viljendada oma ostukavatsust, mida ilmestab keskmine valiku

langetamise kiirus, mis oli pigem lithike (6,19 s).

Toidupakenditele paigutatud maérgiste populaarsust viljendub tarbijate suurenenud
teadlikkuses toitumise ja tervise valdkonnas, mistdttu tuntakse varasemast enam huvi
huvi kalorite sisalduse, individuaalsete toitainete ja toidu péritolu kohta (Wyrwa, Barska
2017: 777). Kéesoleva uuringu tulemused néitasid, et ostukavatsuse kujunemisel vaadati
koige kauem valgusisalduse mérgist ning kodige liihemat aega uudismargist. Seega voib
jareldada, et toitainete infot esiletdstvad méirgised voivad teadlikus tarbijas dratada

enam téhelepanu.

Et ostukavatsust mojutavad peale pakendidisaini veel hulgaliselt teisi tegureid nagu
brind, toote hind, vélistegurid jm, on keeruline anda pdhjapanevat hinnangut selle iile,
kuivord mojutavad pakendile disainitud toidumaérgised tarbija ostukavatsust grill-liha
toodete valikul. Kiill aga annab uuring alust arvata, et tarbija jaoks meeldiva sisu ja
vélimusega margised grill-liha tootepakendil julgustavad kujundama ostukavatsust just

nende toodete kasuks.

5. PIRANGUD JA EDASIARENDAMISE VOIMALUSED

Lébiviidud uuringu puhul kehtivad mitmed piirangud. Esiteks toob autor vilja
laboritingimuste ja reaalse ostukeskkonna maérkimisvdérse erinevuse, mistottu ei ole
voimalik t60 tulemusi tdiel midral tegelikkusesse iile kanda. Teiseks moodustab t66
valimi enamjaolt noorem generatsioon, kelle arusaam margistest grill-liha
tootepakenditel voib olla teistsugune, kui seda on vanemal osal valimist. Kolmandaks
soltuvad tulemused suurel osal mérgiste unikaalsest disainist, mis on omased kindlatele

Eesti tootjatele.
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Olenemata t66 piirangutest leidis Kkinnitust varasemaltki leitud maérgiste olulisus
ostukavatsuse kujunemisel ning t66 tulemused on abiks ettevotetele margiste Kui

pakendidisaini elementide viljatootamisel grill-liha tootepakendile.

T66 edasiarendamise voimalusena naeb autor uuringuid teiste pakendidisaini elementide
mojust ostukavatsuse kujunemisel. Samuti on véimalik l&heneda ettevottespetsiifiliselt
ja uurida maérgiste olulisust ostukavatsuse kujunemisel konkreetse ettevotte toodete

101kes.
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Lisa 4. Naited katsetel kuvatud pakenditest (A1, A2, B1, B2).
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Pakendid H1, G2

Lisa 6. Katsete tlesehitus.

Katse 1 Tootenimi Hinnatav mirgis Paigutus
Al/B2 Peekoni-grill-liha/Kodumaine Lihasisaldus/Péritol All keskel/Ulal
seapraeliha umérk vasakul
C1/D2 Klassikaline $aslokk/Lambaliha | Uudistoode/E-vaba | Ulal vasakul/Keskel
rosmariiniga paremal
E1/F2 Hork sealiha Tunnustus/Valmista | Keskel paremal/All
tikrikastmes/Premium grill-liha mine keskel
G1/H2 Nostalgia $asldkk/Sealiha mesise | Lisavaértus/Valgusi All keskel/Ulal
kastmes saldus vasakul
11/A2 Sealiha punases Lisainfo/Péritolu | Keskel paremal/Ulal
marinaadis/Kodumaine seapraeliha vasakul
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Katse 2 Tootenimi Hinnatav margis Paigutus

A2/B1 Peekoni grill-liha/Kodumaine Lihasisaldus/Péritol All keskel/Ulal
seapraeliha umérk vasakul

C2/D1 Klassikaline $asldkk/Lambaliha | Uudistoode/E-vaba | Ulal vasakul/Keskel
rosmariiniga paremal

E2/F1 Hork sealiha Tunnustus/Valmista | Keskel paremal/All

tikrikastmes/Premium grill-liha mine keskel
G2/H1 Nostalgia $aslokk/Sealiha mesise | Lisavaértus/Valgusi All keskel/Ulal
kastmes saldus vasakul
12/A1 Sealiha punases Lisainfo/Péritolu | Keskel paremal/Ulal
marinaadis/Kodumaine seapraeliha vasakul
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SUMMARY

THE IMPACT OF PACKAGE LABEL’S DESIGN ON CONSUMERS’ PURCHASE
INTENTION

Anne-Mai Niit

Food producers are finding ways how to meet customers’ needs. Consumption of
different kinds of health products with the label of ,,additive free* or ,,super food* is an
upward trend. The choice for consumer has been made more complex - the assortment
is wide and has great amount of information around it. Thus, a number of factors can
influence purchasing decision, including product packaging and the information on it
(Silayoi, Speece 2004: 607). In current market, the importance of packaging design is

increasingly important.

The purpose of this thesis was to find out how the food labels on the package affect
consumers’ purchase intention. First part of the thesis gives an overview of relevant
scientific literature, which includes the concept of packaging design and its elements
and also food packaging labels used in Estonia. The second subchapter of literature
review gives an insight to the role of packaging design and its elements in consumer

decision-making process.

The empirical research consisted of three parts: mapping of food labels on product
packaging, online survey and eye-tracking experiments. First, food labels on packages
of barbecue meat sold in Estonian retail chains were mapped. As a result 107 labels
were identified from 55 product packages, which in turn were systematically divided
into different categories such as mandatory, quality, organic, and other labels (Peedimaa
2018: 18-19). It appeared that there were producers whose packaging had only
mandatory labels, but as well as those whose packaging contained up to seven different

labels.
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Most of the labels were categorized as "other labels", which is why additional division
was needed within that category. ,,Other labels* were divided into separate groups
according to their content. Such an increase in the popularity of labels can be explained
by the combination of typography and illustration contained therein, which Wang, Chou
(2010: 10) and Wyrwa, Barska (2017: 777) have found as an advantage in packaging
design.

Online survey was based on previously mapped food labels. Respondents had to
evaluate displayed labels on the scale of 1-7 in order to find out which of the labels had
stronger and less strong impact on barbecue meat purchase intention. Purchasing
intentions depend on various factors, including attitudes illustrated by the results of a
previous study by Hung et al. (2016: 122), who suggests that the labels associated with
a user's specific attitudes are the most effective. Therefore, the highest rated label in
each category was named as "supportive” and the lowest-rated label as ,,unsupportive*

in the context of purchase intention.

The average rating of labels was 3.76, which means that different labels play a modest
role in the intention to buy barbecue meat products. However, they may help consumers
to decide which product to choose (Kriflik, Yeatman 2005: 17). Thus, labels are

packaging design elements that attract consumers’ attention.

Based on the results of online survey, eye-tracking experiments were carried out. While
Hamlin (2016: 392) pointed out that graphic design on the package has a significant
impact on consumer purchasing decision, it was also confirmed by the results of this
study. Results revealed that the packages that had previously highly rated labels by

consumers were chosen the most.

As purchasing intention is influenced by many other factors besides packaging design,
such as brand, price, external factors, etc., it is difficult to give a fundamental
assessment about the impact of food label’s design on consumer's intention to purchase
barbecue products. However, the study confirms that labels with a pleasant content and
appearance for consumer on barbecue meat product packages will support purchase

intention of these products.
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