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SISSEJUHATUS

Uha enam inimesi pddrab tihelepanu tervislikule ja mitmekesisele toitumisele ning oma
okoloogilise jalajilje vihendamisele (Noordwijk & Brussaard 2014). Selline motteviis ei
piirdu vaid iihe piirkonnaga, vaid on iilemaailmne trend, millega toiduainetddstuses
tegutsevad ettevotjad peavad igal pool arvestama (Steenis et al. 2017). Samas peab silmas
pidama ka seda, et vaatamata sarnastele globaalsetele eesmarkidele, voib piirkonniti
esineda suuri kultuurilisi erinevusi, mistdttu peavad rahvusvahelised ettevotted leidma
erinevaid ldahenemisviise (Ares et al. 2011). Kultuurist tulenevate eriparadega peab
paratamatult kursis olema, et tarbija ootustele vastata ja ettevotte eesmérke tdide viia

(Vrontis et al. 2009).

Oma tegevuse erinevatele turgudele kohandamine on rahvusvahelistele ettevotetele suur
véljakutse ja selle rakendamine peab olema osavalt kavandatud ja pohjendatud, et véltida
ebadnnestumisi ning sellega kaasneda vdivaid liigseid kulutusi (Vrontis et al. 2009).
Tervislike toodete puhul peab olema kursis, milline on sihtturu ndgemus tervislikkusest
(Januszewska et al. 2011) ning mille alusel tarbija poes tooteid valides oma otsuse
langetab (Clement et al. 2013).

Pakendi kohandamine sihtturule on aktuaalne teema, aga t66 autorile teadaolevalt pole
Eestis varem tehtud piisavalt uuringuid vélismaise kohandamata toidupakendi
mérgatavuse kohta sihtriigi turul. Senini on uuritud pigem kohaliku uue pakendi ning
selle elementide mérgatavust ja seda, kuidas pakendit siinse sihtgrupi jaoks sobivaks
muuta (Kuul 2015; Plaan 2014). Varem on kiill uuritud erinevate pakendil kasutatavate
varvitoonide moju markamisele ja seoste tekkimisele tervislikkusega (Huang & Lu 2015;
Labrecque & Milne 2012; Madden Hewett, & Roth 2003; Mai et al. 2016) aga mitte nii
palju pakendite kontrastsuse ja inimese eelistuste vahelist seost tervisliku toidu pakendi
puhul (Mead & Richerson 2018).



Kuna pakend on tarbija ja toote vaheliseks esmaseks suhtluskanaliks, on oluline, et see
oleks kujundatud vastavalt tarbija ootustele. Muljet, kas toit on tervislik voi ebatervislik,
on samuti vdimalik pakendi kaudu edasi anda (Ares et al. 2011). Mitmed allikad
rohutavad ka keele kui kultuuri olulise osa tihtsust (Ares 2018; Imai et al. 2016), millest
autor jdreldab, et ka pakendi puhul on keel viga tdhtis element. Sellest ldhtuvalt
uuritakseqi, kas Eesti tarbija eelistab enam emakeelse tekstiga pakendietiketti voi ollakse

vastuvotlik voorkeelse etiketi suhtes.

Tervislike toodetena on kéesolevasse toOsse valitud taime- ning jogurtijookide ja
smuutide pakendid, mille uurimise néitel selgitatakse tervisliku toidu pakendi markamise
tagamaid. Antud tootegrupid on vilja valitud seetdttu, et tervislikkuse aspekt on
tihiskonnas jarjest rohkem aktuaalne. Euroopa viie riigi seas labiviidud uuringust selgus,
et keskmiselt 19 % Kkiisitletutest vihendavad jérjest enam piimatoodete tarbimist ja
asendavad need taimset péritolu toodetega (Novelty in Plant ... 2018: 3). Taimejoogid
(nd taimsed ,,piimad*‘) on {iha enam miiiidav tootegrupp maailmas (US non-dairy milk
sales ... 2018), mille globaalse turu véartuseks hinnati 2018. aastal 11.16 miljardit USA
dollarit ja 2023. aastaks prognoositakse miiiigi kasvu 12 % (Plant-based Beverages
Market ... 2018). Euroopas kasvas taimejookide miitigi osakaal 2017. aasta jooksul lausa
28 % (Novelty in Plant ... 2018: 3). Tépsemalt valiti uuringusse mandlijoogid, sest see
on eelistatuim selle valdkonna toode Eestis (Selgusid parimad ... 2019) kui ka globaalsel
tasandil (US non-dairy milk sales ... 2018). Jogurt on valitud seetdttu, et ka varasemates
pakendiuuringutes, mis késitlevad just tervislikke toiduaineid, on analiitisitud jogurteid.
Smuutide tootegrupp on liilitatud uuringusse pohjusel, et lisaks taime- ja jogurtijookidele
oleks veel iiks tootegrupp, mida vordlemiseks vaadelda. Lisaks on ka smuutide grupis iiks

toode, mis pohineb taimsetel piimaalternatiividel.

Uuringute jirgi on neuroturunduse tdoriistad liheks mojusamaks vahendiks tarbija
kaitumise moistmisel (Azlina & Mansor 2018; Couste 2012). Kuna pakendeid vaadates
on tarbija visuaalsed tihelepanekud véga oluliseks teguriks toote osas langetatava otsuse
kujunemisel (Clement et al. 2013), on otsustatud uurimiskiisimustele vastuste leidmiseks

kasutada pilgujélgimise meetodit kombineerituna katsele jargneva kiisimustikuga.



Uurimistod eesméark on vilja selgitada Eesti jaoks kohandamata tervisliku toiduaine
pakendi margatavus riiulil. Sellest tulenevalt on piistitatud jargmised uurimisiilesanded:
e anda iilevaade sihtturu kohandamise teooriate kohta;
e anda iilevaade tervisliku toiduaine pakendi elementide mérgatavuse kohta;
e tutvustada pilgujalgimise ja kiisitluse meetoodikat;
e viia ldbi uurimus tervisliku toiduaine pakendite néitel,
e analiilisida tulemusi ja tuua vélja seosed kohandatud ja kohandamata tervisliku

toiduaine pakendi ja markamise vahel.

Magistritoo jaguneb kaheks peatiikiks, millest esimene on teoreetiline ja teine empiiriline.
Teooria esimeses alapeatiikis rddgitakse kohandamise teooriast ning defineeritakse
kohandamise ja standardiseerimise moisted. Tervikpildi kohta iilevaate saamiseks
tuuakse varasemate uuringute pdhjal teemakohaseid nditeid ja eri autorite seisukohti.
Empiirilises osas tutvustatakse pilgujdlgimise uuringumeetodeid ja kirjeldatakse
kdesoleva t00 raames tehtava pilgujilgimise katse iilesehitust. Empiirilise osa teises

pooles tuuakse vélja uuringu tulemused, analiiiis ning jareldused.

Antud t66 peamine teoreetiline panus on anda iilevaade varasemate pakendiuuringute
kohta ja kombineerida ning analiiiisida tervisliku toiduaine pakendi ning kohandamise

teooriaid.

Uurimist6o panustab praktiliselt pakendiuuringute valdkonda, aitab ettevdtetel kasutada
paremaid pakendikujunduse strateegiaid sihtriigis ning samuti mdista, mis voib kaasneda
kohandamata tootepakendi importimisel. To6ga antakse uut teadmist Eesti tarbijate

pakendieelistuste kohta.

Mirksonad:  tervisliku  toiduaine  pakend, keel, kultuur, kohandamine,

standardiseerimine, pilgujdlgimine, markamine.



1. KOHANDATUD JA KOHANDAMATA PAKENDI
MARGATAVUS

1.1. Kohandamise ja standardiseerimise teoreetilised kasitlused

Magistrit66 esimeses peatiikis keskendutakse tildisele kohandamise ja standardiseerimise
teooriale. Teema avamiseks defineeritakse kohandamise ja standardiseerimise moisted ja
antakse iilevaade nende mdistetega seonduvate teoreetiliste kisitluste kohta. Seejarel
selgitatakse, millistel pohjustel iiks vdi teine ldhenemine ettevotete poolt kasutusele
voetakse. Erinevate autorite teooriatele tuginedes piiiitakse leida vastused, kas ja millised

tihised mustrid esinevad vaatamata geograafilistele ning kultuurilistele erinevustele.

Kohandamine on ettevotte valik oma tootega vilisturgudele sisenedes muuta
eksporditavat toodet, kas osaliselt voi tdielikult (Oba 2009: 20; Rajabi et al. 2015: 293),
vastavalt sihtturu kultuurilistele vaértustele (Limon et al. 2009: 50) ja harjumustele, et

tagada toote edukamat miiiiki ja heakskiitu tarbija poolt (Fuchs & Kostner 2016: 345).

Standardiseerimine tihendab seda, et ettevote pakub oma toodet voi teenust erinevatel
turgudel ilma seda kohaliku turu jaoks eriliselt muutmata (Fuchs & Kostner 2016: 348;
Oba 2009: 20; Rajabi et al. 2015: 293). Vaatamata ettevotte iildisele strateegiale kasutada
standardiseerimist, vdib mdne toote vOi teenuse puhul olla siiski vajalik teatud aspektide
rohkemal voi vihemal médral kohandamine (Rao-Nicholson & Khan 2017: 150). Kuigi
globaalsetele ettevotetele oleks standardiseerimine kindlasti kdige mugavam ja soodsam,
siis kultuuriline kaugus on see, mis tekitab takistusi ja sunnib kasvoi vdhesel mééral
kohandamist rakendama (Dimitrova & Rosenbloom, 2010: 170). Niiteks {ilemaailmselt
tuntud telekanalid MTV ja National Geographic néitavad erinevates riikides kiill samu
saateid, kuid ei pédse tekstilise osa sihtriigi keelde tolkimisest (Oba 2009: 19). Moned



zanrid, nagu animatsioon ja dokumentaal, kdnelevad aga sageli teemadel, mis on iile
maailma paljudele inimestele tuttava siizeega (Oba 2009: 19), seega on siinkohal
standardiseeritus aktsepteeritav (Vrontis et al. 2009). Samas sdltub standardiseerituse aste
piirkonnast, kus kanaleid ndidatakse (Oba 2009: 19). Vérreldes Euroopaga, on Aasial
suurem vajadus saatevalikusse kohaliku kultuuriga seonduvat sisse tuua, sest tegemist on

korge kontekstiga kultuuridega (Hollensen 2011: 237).

See, kas ettevotte peaks valima kohandamise voi standardiseerimise suuna, on oluline
otsustuskoht, mis vajab hoolega labimdtlemist, 1dhtudes oma é&ri spetsiifikast ja hetkel
olemasolevatest parimatest teadmistest (Fuchs & Kostner 2016). Molema suuna
pohjuseid selgitab joonis 1, mis késitleb ettevotte turundusstrateegia alustaladeks olevaid
aspekte — toodet, hinda, kohta ja miiiigitoetust — mis on laiemalt tuntud kui neli P-d
(product, price, place, promotion) (Hollensen 2011: 455; Kotler & Armstrong 2014;
Vrontis et al. 2009: 483). Need on ka kohandamise ja standardiseerimise valikute
tegemise olulised alused (Dimitrova & Rosenbloom 2010; Vrontis et al. 2009).

Ettevotte taktikalise kditumise alustalade kohandamise ja standardiseerimise rakendamise
osas esineb mitmeid eriarvamusi. Uhest kiiljest ollakse arvamusel, et kohandamine
tekitab tootebriandi suhtes segadust ja maailm on niivord globaliseerunud, et pole vajadust
igale piirkonnale eraldi ldheneda (Vrontis et al. 2009). Teisalt on levinud veendumus, et
igal piirkonnal on omad erisused, millest korvale vaadates pole voimalik eduka
ettevotlusega tegeleda (Fuchs & Kostner 2016; Limon et al. 2009: 49). Teiste sonadega
ei saa eri kultuuriruumides olevatele tarbijatele pakkuda tapselt samasuguseid lahendusi
ja tooteid, vaid toodet tuleb vastavalt tarbija eriparadele muuta (Wanick et al. 2018).
Oluline on maista sihtriigi kultuuri, kellele soovitakse oma toodet pakkuda, kuna see toob
endaga kaasa suurema tarbijapoolse positiivse meelestatuse toote suhtes ja ka rahulolu
pakutava kaubaga (Limon et al. 2009). Kuna kéesolev t66 uurib, mis kujundab tarbija
toote vastuvotlikkust, siis ei peatuta standardiseerimise ja kohandamise pdhjuste
selgitamisel sellel, kuidas niiteks seadusandlus tingib {ihe voi teise strateegia kasutamist.
Vaadatakse seda, mis Idpptarbijale on oluline ja kuidas tema jaoks tooteid peaks
kohandama voi kohandamata jatma, et ta peaks neid enda jaoks vajalikuks ning oleks

valmis tooteid ka kasutama.



Kohandamise p6hjused on seotud jargmiste faktoritega: turuarengud, majanduslikud
erinevused, kultuur, erinevused klientide ootustes, konkurents, tehnoloogiline areng,
internetiajastu, kombed, erinevused vilistes mojurites, seadusandlus ja poliitika,
kliendisarnasus, turunduse infrastruktuur (Vrontis et al. 2009). Kéesoleva t66 kontekstis
on neist olulisemad kultuurilised ja klientidega seotud aspektid ning neid késitleb autor
ka pdhjalikumalt (joonis 1).

KOHANDAMINE

KOHANDAMISE POHJUSED
Turu arengud; majanduslikud erinevused: kultuur: erinevused klientide ootustes; konkurents: tehnoloogiline areng:
internetiajastu; kombed; erinevused vilistes mdjurites; seadusandlikud/poliitilised; kliendisarnasuse tase; turunduse
infrastruktuur

ETTEVOTTE TURUNDUSSTRATEEGIA

TOODE HIND KOHT MUUGITOETUS
Tooted ja teenused. disain, Hinnatasemed, hinnakirjad, Turustuskanalid; Reklaam;
omadused; hinnamuudatused, turustajate virtus; miliigiedendamine;
kvaliteet; allahindlused, poodide asukohad; 1siklik miiiik;
briindi nimi; makseperioodid, logistika; otseturundus;
pakend, stiil; krediiditingimused laod avalikud suhted
suuruse- ja virvivariatsioonid;
esitlemine;
imago;
miiiigieelne teenindus,
kohaletoomine, paigaldamine;
miiiigijargne teenindus,
garantiid

STANDARDISEERIMISE POHJUSED
Mastaabisiist tootmises, uurimis- ja arendustdo ning promotsioon: globaalne iihtsus ja imago: jirjepidevus reisiva tarbijaga:
lihtsam kontroll ja planeerimine; laokulude vihendamine; elamuse stinergilisus ja tilekandmisvdimalus

I STANDARDISEERIMINE I

Joonis 1. Ettevotte turundusstrateegia kohandamise ja standardiseerimise pdhjused
(Vrontis et al. 2009: 483), autori kohandused

Kultuuri kui kohandamise keskse mojutaja on Hofstede (2010) defineerinud jargnevalt:

,,Kultuur on inimmaistuse kollektiivne programmeerimine, mis eraldab {ihe grupi litkmed
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teistest. Kultuur on inimestelt Opitud, mitte geenidega edasi antud ja koosneb paljudest
omavahel seotud osadest, mis iiksteisele moju avaldavad — nagu néiteks keel, mida

inimene koneleb.*

Kultuurilise kuuluvuse mojutusel on vilja kujunenud see, kas inimene teeb oma
tootevalikuid sisemistele voi vilistele vaartustele tuginedes (Homer & Kahle 1988: 640).
Limon (2009) kaasautoritega leidis oma uuringus, et tiirklased kasutavad ostuotsuse
tegemisel enam sisemisi véartuseid, aga sakslased 1dhtuvad rohkem vilistest vadrtustest.
Sisemised vadrtused on seotud eneseteostuse, -austuse ja saavutustundega (Kahle et al.
1988: 50). Viliste vadrtuste all peetakse silmas omadusi nagu austus, turvalisus,
kuuluvustunne ja soojad suhted teistega (Homer & Kahle 1988: 640). Inimesed, kes
kuuluvad samasse kultuuriruumi, jagavad sarnaseid véartusi (Mooij & Hofstede 2010:
86) ja jarelikult tuleb toote turule suunamisel seda arvesse votta ning sihtgrupile ka

vastava strateegiaga ldheneda.

Kogu inimese igapdevane tegevus toimub Kkeelt ja sonu kasutades, nii kaaslasega
vestlemisel enese viljendamiseks kui ka oma mdtete mdtlemisel (Goddard & Wierzbicka
2014). Keel kui oluline osa kultuurist on tihtis kohandamise faktor, sest mdjutab otseselt
inimese motlemist ja imbritsevast aru saamist (Imai et al. 2016: 70). Keele kasutamiseks

on erinevaid voimalusi — kasutatakse tekstilist ja mittetekstilist keelt (1bid.: 70).

Mittetekstiline keel tdhendab, et alati pole vaja sonu kirja panna vai otseselt viélja Gelda,
vaid inimesel tekib oma peas mingi tunde vdi ndhtud stiimuli kohta sonaline vaste.
Neuroloogilised uuringud on ndidanud, et testis, kus katsealusel tuleb varvi alusel midagi
grupeerida voi valida, aktiveeruvad tema ajus ka leksikaalsed piirkonnad (Regier & Kay
2009: 439), mis tihendab, et isegi, kui iihtegi sona iiles Kirjutatud pole, tekib inimesel
peas nahtu kohta ikkagi sonaline vaste (Imai et al. 2016: 71).

Tekstiline keel tahendab, et sona on vilja kirjutatud ja inimene teeb ndhtud sona alusel
selle tihenduse osas omad jireldused. Uhest kiiljest tundub autorile viga loogiline, et
koige lihtsam peakski olema mdista kirjutatud teksti, sest koik loevad ju sama sona ja
sellest arusaamine peaks olema samuti ithene. Siiski on leitud, et iseédranis erinevates

kultuuriruumides elavate inimeste puhul on oht teksti erinevalt tdlgendada vai valesti
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tolkida (Ares 2018: 254). Niiteks KFC 2002. aastal Hiina turul avaldatud hiitidlausega
sooviti delda, et nende toit on nii hea, et laku voi sdormed puhtaks, aga tdlkes tihendas see
hoopis “S66 oma sdrmed dra” (10 advertising blunders ... 2019). Antud ndide on isegi
tagasihoidlik — halvemal juhul vdib ebaméiirase lause asemele sattuda hoopis moni
ebatsensuurne viljend nagu samas allikas veel on toodud. Selleks, et véltida olukorda,
kus otsetdlkega saadakse védga vale tdhendus voi proovitakse tdlkida viljendit, millele
sihtkeeles vaste puudub, tuleks kasutada tolkidena inimesi, kes tunnevad tihedalt nii
sihtkeelt kui ka -kultuuri (Ares 2018: 257). Seega keelel on oluline roll nii verbaalses kui
ka mitteverbaalses tdhenduses ja keelevormi puhul, kus objekte tuleb kategoriseerida
pakendil oleva teksti jargi, on otstarbekam valida kohandamine (Imai et al. 2016: 71).

Veel iihe néitena teksti kultuuriti erinevalt mdistmise kohta voib tuua 2013. aastal 14bi
viidud interneti otsingumootorite kasutamise uuringu, mille kohaselt loevad eri
kultuuriruumidest périt inimesed teksti erineval viisil. Selgus, et araablased loevad teksti
pohjalikult, aga hispaanlased seevastu vaatavad vaid lehe iilemisi otsingutulemusi. Samas
uuringus tuvastati veel, et araablased loevad otsingutulemuste infot kauem Kkui
hispaanlased, enne kui otsustavad klikkida monele kuvatud otsingutulemusele. (Marcos

& Garcia-gavilanes 2013)

Jérelikult peab arvestama, et vastavalt kultuuriruumile meeldib monele tarbijale, kui
teksti on palju, teised seevastu eclistavad voimalikult lithikest ja tabavat teksti. Koigile

tuleb teavet pakkuda sellisel moel ja sellises mahus, et see oleks neile vastuvoetav.

Jargmine kohandamist tingiv aspekt seisneb kultuuride kommete, suhtlusnormide ja
kiitumistavade erinevustes (Vrontis et al. 2009). Edward Hall (1977) eristab omavahel
korge kontekstiga ja madala kontekstiga kultuure. Korge kontekstiga kultuurides on
sageli olulisem see, mis on jéetud iitlemata, kui see, mis on sonadesse pandud, nditeks
s00, vanuse ja positsiooni alusel tehtavad vihjed Hiinas, Koreas, Jaapanis ja Ladina-
Ameerikas (Kotabe & Helsen 2008: 127). Madala kontekstiga kultuurides on jillegi
vastupidi — see mida deldakse, seda ka mdeldakse (Dimitrova & Rosenbloom 2010: 162)
ning véairtustatakse pigem analiiiitilist motlemist (Imai et al. 2016: 72). Madala
kontekstiga kultuurid on nditeks USA, Skandinaavia ja Saksamaa (Ibid.: 72).
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Chua et al. (2005) Ameerika ja Hiina katsealuste peal ldbiviidud pilgujélgimise uuringus
ndidati inimestele loodusfotosid. Tulemustes selgus, et hiinlased vaatavad enam tildist
konteksti ja asetavad ka tausta koos objektiga iihtsesse tervikusse, mitte ei keskendu
ainult fookusobjektile, samas kui ameeriklased seevastu vaatavad enam objekti ja
markavad oluliselt halvemini taustal olevat (Ibid.). Seega korge kontekstiga kultuurides
on tundlikkus taustainformatsiooni suhtes korge, aga madala kontekstiga kultuurides
vaadatakse terviku asemel detaile (Lee & Lopetcharat 2017: 23). Péritolu peegeldab
kultuurilisi vaartusi ja harjumusi ka ettevotte asutajale (Imai et al. 2016: 72), kellele
kohalikud kéitumisnormid ja traditsioonid avaldavad olulist m&ju rahvusvahelisel
tasandil tegutsedes (Dimitrova & Rosenbloom 2010: 161).

Kokkuvdttes on kohandamise pdhjusteks peamiselt kultuurilistest eripiradest tulenevad

tegurid. Mida kaugemal on kultuurid teineteisest, seda erinevamad need on.

Standardiseerimise poolt kdnelevad jargnevad aspektid: mastaabisdédst tootmises,
uurimis- ja arendustd6 ning promotsioon, globaalne iihtsus ja imago, jarjepidevus reisiva
tarbijaga, lihtsam kontroll ja planeerimine, laokulude vihendamine, elamuse siinergilisus

ja iilekandevoimalus (Dimitrova & Rosenbloom 2010: 159; Vrontis et al. 2009).

Ettevotetele on standardiseerimise pooldamise peamine argument kokkuhoid tootmis-,
lao- ja reklaamkuludelt (Vrontis et al. 2009: 480). Otsimaks oma ettevotte jaoks just diget
tasakaalupunkti, voidakse laveerida kolme standardiseerituse taseme vahel (Hollensen
2011: 456). Ettevotte turundusstrateegia iga elemendi kohta vaadatakse eraldi, kas
potentsiaal seda standardiseerida on madal, keskmine voi korge (Ibid.: 456). Jiang & Wei
(2012) poolt rahvusvaheliste korporatsioonide hulgas labiviidud reklaamiuuringu jérgi
standardiseeritakse sagedasti reklaamkampaania loovlahenduse osa, kus pohiidee on
sama, kuid elluviimine kohandatakse vastavalt sihtriigi kultuurile (Jiang & Wei 2012:
614). Sama uuringu kaigus selgus ka, et EL-pohised rahvusvahelised ettevotted jargivad
koige toendolisemalt standardiseeritud reklaamimeetodit, samas kui P3dhja-Ameerika
ettevotted standardiseerivad pigem vidhem ja Aasia firmad standardiseerivad oma
rahvusvahelist reklaami toendoliselt kdige minimaalsemalt (Ibid.: 614). Kokkuvdttes
tuleb vaadelda konkreetset juhtumit ehk milline on kultuurildhedus riikidega, kus
reklaami tehakse (Rao-Nicholson & Khan 2017: 150). Alati tuleb silmas pidada, et
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potentsiaalsed standardiseerimiseks sobivad tooted on need, mille puhul puuduvad
lahedased asendustooted ja mis on vaatamata nende kultuurilisele kuuluvusele tarbijale
olulised (Oba 2009: 20). Toode, mis vastab universaalsetele vajadustele, eeldab eri

turgudel vahest kohandamist ja standardiseerimine on lihtsustatud (Ibid.: 20).

Standardiseerimine voimaldab rahvusvahelistel ettevotetel séilitada iihtset iilemaailmset
imagot ja briandi identiteeti (Jiménez-Asenjo & Filipescu 2019). Tehnoloogia,
kommunikatsiooni ja transpordi areng ning suurenenud rahvusvaheliste reiside arv, on
erinevate piirkondade tarbijate vajadused ja soovid muutunud omavahel sarnasemaks
(Vrontis et al. 2009: 480). Seega vihendab standardiseerimine segadust ostjate seas, kes
palju reisivad, ning vdimaldab rahvusvahelisel ettevottel vilja tootada iihtse taktikalise
lahenemisviisi (Dimitrova & Rosenbloom 2010: 158). Hiljuti Jiménez-Asenjo &
Filipescu (2019) poolt 1abiviidud uuringu kohaselt kasutavad Hispaania veinitootjad alati
oma brandinime standardiseerituna ega muuda seda ka Hiina turule eksportides. Veel iihe
brindi standardiseerimise nditena voib tuua rdivamargi Lindex, mis koikides riikides
miiiib samu tooteid, kasutab universaalseid reklaame ja turundab briandi alati
standardiseeritud kujul (Lindex ... 2019). Seega barjddaride vahendamiseks ja nende
tiletamiseks on brandimine suureks abiks, pakkudes identiteeti ja &dratuntavust, mis
kokkuvottes soodustab standardiseerimist. Siin tuleb arvestada aga sellega, et tarbijad on
nii toote parinemismaa kui ka brandi osas tundlikud, kuna péritoluriik, sellega seonduvad
kujundid ja stereotiiiibid méngivad olulist rolli ootuste ja hinnangute kujundamisel
(Aichner 2014).

Kui eesmark on standardiseerimine, voib tootja riigi imidzit positsioneerimise
strateegiates mitmel moel edukalt #ra kasutada (Oba 2009: 21). Sveitsi $okolaad,
Prantsuse parfiitimid, Saksa kvaliteediga auto ning Skandinaavia disainmd6bel — need on
tildtuntud néited péritoluriigi positiivse kuvandi drakasutamisest. Kui péritoluriik omab
positiivset mainet, siis on voimalik edukalt selle kaudu oma toote kvaliteeti ndidata
(Koschate-Fischer et al. 2011: 25). Seega peavad ettevotted arvestama ka sellega, kuidas
sihtturg tajub maailma erinevaid riike ja kuidas see mdjutab tarbijate valikuid. Samas on

riikide imago pidevas muutumises (Koschate-Fischer et al. 2011: 34) ehk ajapikku tuleb
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seda iile vaadata ning vajadusel varskendada. See omakorda tingib ettevotetel vajadust

oma strateegiaid iile vaadata ja kohandada.

Uks voimalus, kuidas riigipiire iiletades standardiseerimist rakendada, on tarbijate
pohjalik segmenteerimine rahvusvahelisel tasandil nende {ihiste omaduste alusel,
arvestades inimeste majanduslikku staatust, ostukditumist, maitset, eelistusi voi elustiili
(Dimitrova & Rosenbloom 2010: 159). Siinkohal voib isegi esile tulla enam sarnasusi
erinevates riikides resideerujate vahel kui samas riigis elavate segmentide vahel. Endiselt
el tohi siiski unustada, et kultuuril on oluline mdju klientide vajadustele, motivatsioonile,
nende poolt vidirtustatavatele omadustele, eelistustele, tootevalikutele ja ostu- ning
tarbimismustritele (Oba 2009: 20). Veelgi enam: viidetakse, et toote ostmise ja
kasutamise mustrid pole rahvusvaheliste piiride iileselt identsed, mis tdhendab, et tarbijad
reageerivad erinevatele reklaamiavaldustele ja sdnumitele erinevalt (Dimitrova &
Rosenbloom 2010: 159). Selleks, et toode ikkagi vastaks kliendi eelistustele ja
ostukditumisele potentsiaalsel turul, peavad turundajad aru saama ja arvesse vOtma
erinevate turgude vahel esinevaid erinevusi vdhemalt iithe fundamentaalse kultuurilise
aspekti puhul nagu keel, religioon, sotsiaalsed normid ja véartused, haridus, esteetilisus
jaelustiil (Oba 2009: 20). Mida sarnasemad on omavahel erinevate piirkondade kultuurid,

seda tdendolisem on tooteid standardiseeritud kujul miitia (1bid.: 20).

Kokkuvotteks voib jareldada, et kdige efektiivsem tulemus on véimalik saavutada juhul,
kui véimalikult palju standardiseeritakse, aga samas ollakse paindlikud kohandama neid
elemente, mida turg nduab (Vrontis et al. 2009: 482). Ettevatte soov kulusid kokku hoida
soosib standardiseerimist, kuid tarbijate soovid ja vajadused voivad jillegi juhtida
ettevotet kohandamise suunas (Oba 2009: 19).

Ette voib tulla ka olukordi, kus esmalt on otsustatud iihe voi teise strateegia kasuks, aga
hiljem on seda vastavalt vajadusele muudetud (Vrontis et al. 2009: 492). Otsust
kohandamise vdi standardiseerimise kasuks ei tohikski resoluutselt ning tihekordselt
vastu votta, vaid pigem peaks olema paindlik ja valmis iimber otsustamiseks, kui selleks
peaks tekkima vajadus (Ibid.: 492). Autor jareldab, et riikide vahel esineb erinevusi, ega

pole olemas iihte kindlat tode selle kohta, kas digem on kohandada voi standardiseerida.
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Kohandamise ja standardiseerimise teemalisi allikaid ldbi tootades avaldub, et kdige
rohkem on uuritud iiksteisest geograafiliselt kaugel asuvate kultuuride eripdrasid, nagu
Aasia vordluses Pohja-Ameerikaga (Jiang & Wei 2012; Michaelis et al. 2018; Mooij &
Hofstede 2010; Wanick et al. 2018). Autori arvates voib sellest jareldada, et kultuurilised
erinevused avalduvadki tugevamalt teineteisest kaugemal olevate piirkondade vahel.
Kuna aga on tdestatud, et nii kaugemate kui ka 1&hemate piirkondade vahel voib olla
erinevusi, siis on alust arvata, et vilismaise toote sihtriiki toomine voOib vajada
kohandamist. Igal juhul on alust kontrollida, kas toode voetakse originaalkujul vastu isegi
siis, kui tundub, et imporditava toote paritolumaa on piisavalt lahedal selleks, et pakend

voiks samal kujul sobida ka uuele turule.

1.2. Tervisliku toiduaine pakendi kohandamise elemendid ja

margatavus

Magistrit60 teises alapeatiikis antakse tilevaade tervisliku toiduaine pakendi elementide
margatavuse ja nende elementide kohandamise teooriate kohta. Selgitatakse lahti
margatavuse moiste ja selle olulisus toidupakendite puhul. Seejérel antakse iilevaade
tervisliku toidu pakendist, selle olulistest elementidest ning kohandamisest. Enam
keskendutakse pakendietikettidele. Kuna uurimusse valitud tootepakendite ndol on
tegemist tervislike toodetega, siis ldhtutakse pakendielementide teooria késitlemisel

peaasjalikult tervislike toodete kohta tehtud uuringutest.

Esimeses peatiikis selgitati ettevotte taktikat mojutavaid faktoreid ja kohandamise voi
standardiseerimise valimise pohjuseid. Kui ettevotte tegevusalaks on toiduainetoostus,
puututakse pakenditega paratamatult kokku. Lisaks tootele endale on just pakendil keskne
roll tarbijale esmamulje loomisel ja toote saatuse méadramisel (Couste et al. 2012). Veelgi
enam: pakend suhtleb tarbijaga, piitides tekitada kliendis usaldust selles sisalduva toidu
kvaliteedi osas (Magnier & Schoormans 2015: 133). Samas enne, kui selline dialoog saab

toimuda, peab tarbija pakendit méarkama.

On leitud, et toidupakendi puhul teeb tarbija otsuse, tuginedes oma isiklikele vaartustele,
mis on esmajoones mojutatud kultuurist, kus ta elab (Limon et al. 2009: 49). Seega peaks

ettevotte strateegia toidupakendi puhul kalduma enamjaolt kohandamise poole — pakendi
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disain peaks suutma edasi anda nii ettevotte kui ka tarbija véartusi. ( Limon et al. 2009:
49). Kuigi riigid ja rahvused on oma kultuurilise tausta poolest viga erinevad, siis
uuringute kohaselt esineb ka véga palju tihiseid jooni, mida turundajad saavad pakendeid
kujundades rakendada. Selleks on vdimalik pakendite kujundamisel erinevaid elemente
oskuslikult dra kasutada, arvestades sellega, et nende tdhendus oleks vodimalikult

universaalne ning tiheselt moistetav.

Pakendi mirgatavus on ettevotete jaoks méadrava tdhtsusega ning poodides olev suur
kaubavalik sunnib sellele enam tdhelepanu péorama (Clement et al. 2015: 188). Vastasel
korral voib toode poeriiulile jadda, kuna klient valib ostukorvi hoopis konkurendi kauba,
mis tema jaoks teistest paremini eristub (Reimann et al. 2010: 440). Ka poekeskkond ise
ja pakendi asukoht riiulil mdjutavad olulisel maéral toote margatavust (Gidlof et al. 2017:
36). On leitud, et keskmistel riiulitel asuvaid kaupu maérgatakse tdendolisemalt, kui
alumistel ja tilemistel riiulitel olevaid pakendeid (Ibid.: 36) ja seega on suurem voimalus,
et keskmistel riiulitel olevaid tooteid ka valitakse enam (Huddleston et al. 2018: 90).
Tarbijal on raske koiki poes olevaid kaupu hoomata ja tema jaoks tekib informatsiooni
tilekiillus, mis pérsib tdhelepanu ja info omandamise vdimet (Simmonds 2019: 1).
Inimesel tekib justkui immuunsus visuaalsete stiimulite suhtes (Clement et al. 2015: 188),
seega on toote turule toomisel on edu saavutamiseks otsustava tihtsusega onnestunud
pakendidisain, mis vastaks tarbija ootustele (Bigliardi et al. 2010: 15). Pakendil oleva
info lihtsus vdi keerukus on seotud mérgatavusega (Ares et al. 2013: 147). On leitud, et
pakendeid, mida pikemalt vaadatakse, peetakse meeldivamateks (Behe et al. 2015: 12).
Samas voOib pakendi pikalt uurimise pdhjuseks olla ka liiga keeruline info, mille
tootlemiseks kulub tarbijal kauem aega, kui lihtsama voi vdhema infoga pakendi

vaatamisel (Ares et al. 2013: 147).

Inimese visuaalse tdhelepanu ehk mérgatavuse tagamaadest arusaamiseks eristatakse
kahte tiitipi tdhelepanuprotsesse: alt iiles tdhelepanu ja iilevalt alla tdhelepanu (Antinez
et al. 2013; Behe et al. 2015). Alt iiles tihelepanu on automaatne ja kiire ning avaldub ka
siis, kui inimene ise midagi konkreetset ei otsi, vaid talle hakkab silma mdni toode néiteks
oma virvitooni, suuruse, kuju vdi erksuse poolest (Ares et al. 2013). Ulevalt alla

tahelepanu protsess toimub tarbija varasematest kogemustest (Behe et al. 2015: 12),
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isiklikest huvidest ja eesmarkidest tingituna (Meyerding 2018: 29). See tihendab, et moni
pakend vai sellel olev element voib jddda tdiesti markamatuks, kui ei paku parasjagu seda
infot, mida inimene otsib (Ares et al. 2013: 139). See, mis silma hakkab, on tingitud ka
tarbijale antud tilesandest — nditeks kui 6elda, et vali tervislikum toode, siis ta otsib
teistsuguseid omadusi toote juures, kui mone muu iilesande puhul (Gidlof et al. 2017:
36). Kui silmatorkavus ja tarbija eesmirgid sobivad kokku, siis seda paremaks ja
kiiremaks muutub mérgatavus (Ibid.: 36). Poekiilastuse viltel on tarbija mojutatud nii
iilevalt alla kui ka alt iiles tdhelepanuprotsessist ja liilitab end mérkamatult vaheldumisi
tihelt protsessilt teisele (Clement et al. 2015: 188). Kui esmalt hakkab pakend silma mone
alt iiles tdhelepanuomaduse (nditeks konstrastsuse) poolest, siis hiljem liilitatakse end
automaatselt timber ilevalt alla tdhelepanule ning hakatakse ldhemalt uurima, millega
tegu, sest on tekkinud isiklik huvi toote vastu (Ibid.: 188). Kokkuvottes voib oelda, et
tahtis on mdlema protsessi omadustega arvestada, sest tarbija jaoks on esmalt oluline

informatsiooni asukoht pakendil ja seejérel teabe sisu.

Mairgatavuse juures on tdheldatud ka seost miletamisega. Méletamine mojutab briandi
valikut ja sageli valib inimene pigem selle toote, mida ta on varem korduvalt ndinud voi
kasutanud (Simmonds et al. 2019: 6). Samas vGib markamisele positiivselt mdjuda just
vooras brand ehk seda mérgatakse paremini kui tuttavat (Fenko et al. 2018: 63). Ka
inimese hoiakud brindi suhtes mdjutavad valmisolekut informatsiooni todtlemiseks ja
mérkamiseks (Simmonds et al. 2019: 6). Kokkuvdttes jareldab autor eelneva alusel, et
kui pakutav toode sobib kokku inimese elustiiliga ja tal on valmisolek seda kasutada, siis

esineb ka suurem tdendosus, et ta toodet mérkab.

Samas on leitud, et mirkamise ja valiku langetamise vahele ei saa périselt paralleele tuua,
kuna vahel need kattuvad, kuid alati mitte. Gidlof (2017) koos kolleegidega leidis oma
uuringus, et kuigi mérgatavuse puhul oli parem, kui toode asub keskmisel riiulil, Siis
otsuse langetamisel valiti pigem iilemistel voi alumistel riiulitel olevaid tooteid. Seda voib
seletada nii, et populaarsemad tooted on paigutatud iilemistele riiulitele (Gidlof et al.

2017: 35) ja soodsama hinnaklassiga tooted alumistele riiulitele.
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Tabel 1. Varasemad uuringud toidupakendi kohandamise kohta

Pakendi
Autor elemendid Riigid Sarnasused ja erinevused
Sarnasused: iildine sGnumist arusaamine,
joonistused tekitasid ootusi ja seoseid,
visuaalne struktuur, vérvid ja tiipograafia
joonised, Erinevused: Uruguai - enam kasutatakse
elementide naudingu ja 16buga seonduvaid termineid.
Aresetal. | paigutus, varvid, | Hispaania vs |Hispaanlastele on olulisemad
2011 tilpograafia Uruguai kommertslikumad bréndid
Sarnasused: Pakendi kujunduse alusel
tehtud jareldused brindi vairtuste kohta
Erinevused:
Tiirgi, Tiirklased ja saksa-tiirklased kasutavad
Saksamaa ja |ostuotsuse tegemisel enam sisemisi
Saksamaal | véédrtuseid kui 16bu ja naudingut. Sakslased
Limon et al. elavad kasutavad rohkem viliseid véaértusi kui
2009 brind, kujundus tiirklased | sisemisi vadrtusi
Sarnasused: vilimus viga oluline
vilimus, Erinevused: tervislikkus olulisim
tervislikkus, Filipiinidel, vihe oluline Ungaris;
looduslikkus, Belgia, tuju - oluline Filipiinidel; mugavus
hind, mugavus, Rumeenia, |olulisem Ungaris ja Belgias, kui mujal;
kaalujélgimine, Ungari, vélimus olulisim Ungaris;
Januszewska | eetilised mured, | Filipiinid ja |looduslikkus vdhim oluline Filipiinidel,
etal. 2011 tuju Tiirgi hind olulisim Belgias ja Filipiinidel
vilimus,
tervislikkus, Belgia,
looduslikkus, Prantsusmaa, | Sarnasused: tervislikkus ja tuttavlikkus
hind, mugavus, | Itaalia, Norra, | vdga oluline;
Pieniak et al. | kaalujélgimine, Poola, Erinevused: vdlimus - olulisim Belgias ja
2009 eetilised mured Hispaania | Prantsusmaal aga teistes riikides ebaoluline
Maroko,
hind, Hispaania, |Saksamaa tarbija hoiakud paritoluriigi
Meyerding, etikett, Holland, |kohta. Eelistati kohalikku péritoluga toodet
2018 péritolu Saksamaa

Allikas: autori koostatud tabelis olevate allikate pdhjal.

Tervisliku toidu all peetakse silmas toiduaineid, mis pakuvad organismile piisavas

koguses vajalikke toitaineid, nagu valgud, rasvad ja siisivesikud, aga varustavad keha ka

vitamiinide ja teiste vajalike toitainetega, nagu néiteks antioksiidandid ja probiootikumid

(Drexler 2016: 1921). Vaatamata sellele on tarbija peas kujunenud oma eelarvamus poes

leiduvate toodete tervislikkuse ja ebatervislikkuse kohta (Fenko 2016: 101).
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Tarbijad, kes hoolivad oma tervisest, motlevad rohkem ka selle peale, kuidas nende
tarbimiseelistused mojutavad keskkonda (Noordwijk & Brussaard 2014). Jalgitakse, et
pakend ei reostaks loodust ja seda oleks vdimalik timber téddelda (Herbes et al. 2018:
207). Seega viitab ka pakendi materjal tervislikkusele ja plastikule voidakse eelistada
néiteks kartongi voi klaasi (Magnier & Schoormans 2015: 135). Selline motteviis on
omamoodi moevooluks saanud ja iiha enam inimesi podrab jatkusuutlikkusele tdhelepanu

(Herbes et al. 2018: 215).

Oma sisemistest védrtustest tulenevalt otsib inimene poekiilastusel teadlikult viiteid
tervislikule kaubale (Huang & Lu 2015: 81). Vottes arvesse, kui palju tooteid on
kaupluses miitigil, omab suurt tdhtsust see, millise pakendi puhul tekib tarbijal seos
tervisliku toiduga (Fenko et al. 2018: 61). Jarelikult on oluline, mida tarbija pakendil
maérkab ja mida ta peab nendest markidest tervislikuks (Drexler et al. 2016). On iildteada
iitlus, et inimene ,,s00b silmadega“, sest toitvate ainete otsimine on inimese aju iiks
olulisimaid iilesandeid (Huang & Lu, 2015). Toidu vdlimus avaldab inimesele suurt moju
ja suudab juba ainuiiksi visuaalselt tekitada tleiildiseid naudinguid (Spence et al. 2016:
54). Kaunilt presenteeritud toit paistab alati maitsvamana (lbid.: 54). Uhe meetodina,
millega hinnata inimeste rahvusvahelisi erinevusi toiduvalikute tegemisel, saab kasutada
spetsiaalset toiduvaliku kiisimustikku (Food Choice Questionnaire) (Cunha et al. 2018).
Erinevates uuringutes, kus on sarnane kiisimustik aluseks voetud, on leitud, et
sensoorsetest omadustest on kdige olulisem see, kuidas toode vélja néeb ja alles seejirel
peetakse oluliseks 16hna, tekstuuri ja viimasena maitset (Januszewska et al. 2011: 96).
Eraldi on vilja toodud tervislikkus, mille puhul on inimeste jaoks esikohal toote
vitamiinide ja mineraalide sisaldus (Markovina et al. 2015: 30). Oodatakse ka, et toit
omaks positiivset mdju meeleolule ja enesetundele (Januszewska et al. 2011: 96). Siit

vOib teha jarelduse, et pakendi vilimusel ja sellel oleva infol on tarbija jaoks keskne roll.

Tervislike toodete pakendite puhul peetakse oluliseks, et pakendi varvitoonid oleks pigem
naturaalsed (Ares et al. 2011) ja heledamad (Mai et al., 2016), vaadatakse koostisosi,
toitumisalast teavet ja pakendi materjali (Couste et al. 2012). Jarelikult on eelmainitud

elemendid olulised ja tervislikke tooteid valmistavatel ettevotetel tuleb moelda, kuidas
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oma tootepakendit kujundades neid elemente parimal viisil kasutada ja mida need

tdpsemalt tarbija jaoks tdhendavad.

Uuringud néitavad, et tarbijatele meeldib, kui pakendi esikiiljel on niha toitumisalane
mirgistus, kuna see aitab neil informatsiooni mdista ja seega ka ostuotsust langetada (M.
W. Becker et al. 2015: 82). Samas on leitud erinevusi laboris ja poes tehtud katsete vahel,
kus poes jaab iildiselt rohkem toitumisalast teavet tegelikult tahelepanuta (van Herpen &
Trijp 2011: 149). Seda margatakse poes vaid juhul, kui inimene oma toitumist jélgib
(Ibid.: 149). Teisalt on arvatud, et pigem on usutav visuaal ehk tervislikkuse idee on edasi
antud disainiga, kasutamata otseseid tekstilisi véiteid tervislikkuse kohta. Siin on
voimalik oma huvides dra kasutada nt tiipograafiat (Ares et al. 2011). Pelgalt kirjastiil
avaldab moju sellele, mis indikatsiooni tarbija toote kohta saab (Karnal et al. 2016: 108).
Poimides kirjatédhtede hulka triikitdhtedes kirjutatud sonu, on vdimalik teatud teksti enam
rohutada (Ares et al. 2011: 693). Triikitdhtedes kirjutatud tekst mojub olulisemana voi
pakilisemana, samas kalligraafias kirjutatud tekst mojub graatsilise ja ornana (Karnal et
al. 2016: 107). Kuna erinevad kultuurid tajuvad neid omadusi sarnaselt, siis on see kasuks
turundajatele, kes ei pea eri sihtturgudele erinevaid lahendusi vélja motlema (Ares et al.
2011: 693).

Jargmine oluline element, mis veenab tarbijat toote tervislikkuses, on pakendil olevad
kujundid, niiteks nooled ja jooned, mis vdivad tarbija jaoks tdhendada salendavat voi
seedimist soodustavat toitu. Pakendi enda kuju ja suurus on samuti tdhtis
assotsiatsioonide looja — pikk ja peenike jogurtipakend néib olevat tervislikum kui madal
ja lai. Néiteks Activia joogijogurt on pudelis, mis imiteerib oma kuju poolest saleda naise
figuuri ning seega arvab tarbija, et just see toode aitab teda kaalulangetamisel. (Ares et
al. 2011)

Tervisliku toidu pakendi méérab tarbija dra sageli ka vérvi jargi (Madden et al. 2003).
Pakendi vérvitoon avaldab tarbijale moju ja selle alusel voib kujuneda ka ostuotsus
(Huang & Lu 2016: 209). Toidupakendite vérvitoonide iilesanne on eelkdige eristada
tooteid tliksteisest ja muuta need tarbija jaoks enam veetlevaks (Karnal et al. 2016a: 107).

Mida erksam ja erilisem virv, seda paremini torkab see teiste seast silma (Mead &
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Richerson 2018: 10), kuid peab teadma, et varvidel on ka oluline siimboolne roll tarbijale

erinevate emotsioonide ja ideaalide vahendamisel (Karnal et al. 2016: 107).

Tarbija klassifitseerib ja hindab enda jaoks tooteid varvitoonide pdhjal (Ares et al. 2011).
On leitud, et vorreldes rohelise ja sinise tooniga pakenditega, peetakse punases ja oranzis
pakendis olevat toitu magusamaks (Tijssen et al. 2017: 53). Samas rohelises ja sinises
pakendis olev toit tekitab arvamust, et seal sisalduv toit on tervislikum (Huang & Lu
2015: 80) ja seetdttu apelleeritakse rohelise kasutamisel pakendidisainis looduslikkusele,
tervislikkusele, virskusele ja elujoule (Ares et al. 2011: 693). Rohelise, sinise ja valge
puhul viitab toonide kombinatsioon heaolule, tervislikkusele ja kergusele ning seetottu
kasutatakse neid toone madala kalorsusega, lahjade, tervislike toodete puhul (Ibid.: 693).
Kollane kannab endaga rodmsameelsuse ja energilisuse sdnumit, valge tdhendab puhtust
ja rahu ning halli ja musta kasutatakse edastamaks ideed elegantsist, luksuslikkusest ja
erilisusest (Ibid.: 693). Sarnased tulemused virvitoonide tajumisel on saanud nii Madden
(2003) kolleegidega, kes uuris inimeste varvieelistuste kohta kiimnes erinevas Ida-Aasia,
Euroopa, Pohja-Ameerika ja Louna-Ameerika riigis, kui ka Ares (2011) kaasautoritega,

kes vordles oma uuringus Hispaania ja Uruguai tarbijate vérvide tajumist toidupakenditel.

Keskendudes just nendele toonidele, mis on vdimalikult paljudes piirkondades sama
tadhendusega, siis ongi leitud viis, kuidas ilma pakendil muudatusi tegemata erinevates
piirkondades miiiigis onnestuda. Pakendi toonide puhul peab ka arvestama sellega, mis
laadi toodet miiliakse, sest vale vérvitooni valikul v3ib tarbija saada vale signaali ja jétta
toote ostmata. Teisisonu tekitab pakendi vérv tarbijas ka muid seoseid, mille puhul tuleb

moelda, kas see teenib ettevotte eesmarki.

Lisaks varvitoonidele on ka kontrastsusel tihtis roll, kujundamaks tarbijas pakendi
alusel arvamust toidu tervislikkuse kohta (tabel 2). Kontrastsuse all peetakse silmas
varvitooni kiillastusastme muutmist kas erksamaks voi tuhmimaks/mahedamaks (Tijssen
et al. 2017: 47). Kontrastsuse mdju on hinnanud Mead & Richerson (2018), kes viisid
1abi pakendiuuringu, milles selgus, et tervislikumana néhakse pigem neid toiduaineid,
mille pakend on pastelsemates ja mahedamates toonides, kui erksas pakendis olev

samavéirne kaup. Kuigi silmatorkavuse puhul vdidakse eelistada pigem erksaid toone,
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siis tervislikkuse vaatenurgast voib erk toon mdjuda hoiatusena millegi ohtliku voi
ebatervisliku eest (Mead & Richerson 2018: 11).

Tabel 2. Erksa ja maheda kontrastiga pakendite moju tarbijale

Erksa kontrastiga pakend Maheda kontrastiga pakend
Ebatervislik Tervislik
Intensiivse maitsega Maitsetu
Lisaainetega lima lisaaineteta
Histi silmatorkav Torkab silma neile, kes otsivad
tervislikku toodet

Allikas: autori koostatud (Becker et al. 2011; Mead & Richerson, 2018; Tijssen et al.
2017) alusel.

Mai (2016) kolleegidega on leidnud, et heledamad toonid viitavad tervislikkusele enam
kui tumedamad toonid, kuid samas vdivad need mdjuda oma kahvatu vérvi tottu ka
maitsetutena. Mida tugevam toon, seda intensiivsem maitse, kuid kellele on oluline
tervislikkus, see teeb ikkagi valiku tervislikkuse mulje alusel (Mai et al. 2016: 436).
Jogurtipakendite disainide pohjal tekkivat muljet maitse osas uurinud ka Becker
kolleegidega (2011), kus leiti, et pakendi kontrastsus avaldab tarbijale moju, kuid
vastupidiselt Mead & Richersoni (2018) uuringule, selgus, et eelistakse tugevama
kontrastiga ehk erksamate véirvitoonidega pakendit heledamale ja tuhmimale. Sellise
tulemuse voib autori hinnangul tingida ka asjaolu, et kuigi tegemist oli tervislike toodete
gruppi kuuluva toote, jogurtiga, pdorati selles uuringus enam tiahelepanu maitsele, mitte
tervislikkusele. Seega jéreldati, et erksamas pakendis olev jogurt on maitse poolest parem.
Viimast seisukohta toetab ka Tijsseni (2017) ja tema kolleegide poolt tehtud uuring, kus
toestati, et vdhem erksama, justkui mahapestud vérvusega pakendeid peetakse
tervislikumateks, kuid vdhem atraktiivseteks, kui tavapdraseid tooteid esindavaid
erksamat vérvi pakendeid. Tervislikumaid alternatiive kajastavate pakendite
maitseootused niiteks magususe ja maitse intensiivsuse kohta vihenesid vorreldes

tavaliste toodetega (Tijssen et al. 2017).

Pakendi kontrastsuse teema v3ib kokku votta jareldusega, et tarbija peab tervislikumaks

tooteid, mis on pakendatud mahedamates ja tuhmimates toonides pakenditesse, kuid
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erksamates toonides olevat pakendit seostatakse maitsvama ja atraktiivsema toiduga.
Erksus voib ka mojuda hoiatusena ebatervislikkuse eest.

Kuna teoreetiline materjal pakub autori hinnangul piisavalt tdendeid selle kohta, et
tervisliku toidu pakendeid tajutakse eri kultuurides ja piirkondades erinevalt (tabel 2), siis
uuritakse jargnevalt, milline on Eesti tarbijale sobivaim tervisliku toiduaine pakend. Kas

see erineb vilismaisest originaalpakendist voi sobib kohandamata pakend?

Sarnaselt varem USA-s labiviidud uuringule pakendi kontrastsuse ja tervislikkuse
vahelise seose kohta (Mead & Richerson 2018), vaadeldakse ka antud uurimist6o kaigus
varvitoonide kontrastsuse mdju toote tervislikkuse hindamisel. Soov on teada saada, kas
pakendite kontrastsust oleks vaja kohaliku turu jaoks muuta. Kuigi vérvitoonide
kontrastsuse olulisust pakendidisainis on rdhutanud mitmed autorid (Clement et al. 2013:
237; Spence & Velasco 2018: 163), siis suurem osa nendest pole kontrastsust lahemalt
uurinud, olles késitlenud vaid vérvitoonide seoseid tervislikkusega (Fraser 2018: 1921).
Kéesoleva uurimistdoo iiheks eesmérgiks ongi leida vastus kiisimusele, kas tervisliku

toiduaine pakendi kohandamisel on ka kontrastsusel médrav roll.

Teiseks soovitakse teada saada, kas pakendil olevate tekstielementide tdlkimine eesti
keelde mojutab pakendite mérgatavust ja ka nende eelistamist. Kuna keel ja toit on
mdlemad kultuuriga tihedalt seotud, siis on esimese peatiiki oluliseks jarelduseks see, et
toidupakendil eelistatakse oma emakeelset teksti ja seda elementi tuleks pakendil
kohandada. Lahtudes Slovakkias labiviidud tervisliku toidu pakendi uuringu tulemustest,
millest selgus, et pakendil olev emakeelne tekst suurendas tarbija tihelepanu (Drexler et
al. 2016: 1922), eeldab autor, et ka Eesti tarbija jaoks voib olla emakeelne tekst pakendi

esikiiljel oluline.

Kui toodet miitia eri riikides nii, et pakendil olev tekst jdéb igal turul kohalikku keelde
tolkimata, siis varitseb sellega seoses mitu ohtu. Esiteks ei pruugi pakend tarbijat
konetada, kuna ta ei saa aru, mis sellel kirjas on. Teiseks voib tekkida olukord, kus
voorkeelne tekst on kiill iseenesest arusaadav, aga tulenevalt kohalikest tavadest voib

selle sOonum mdjuda halvasti. Ehk kiisimus seisneb selles, kas erinevates kultuurides

23



kannab iiks lause koikide lugejate jaoks sama sdnumit. Teatud sonastusi polegi voimalik

edasi anda, sest sellist vdljendit pole teises keeles olemas. (Zickfeld et al. 2019: 404)
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2. EESTIJAOKS KOHANDATUD JA KOHANDAMATA
PAKENDI MARGATAVUS

2.1. Pakendiuuringu pilgujalgimise ja kusitluse metoodika

Magistrit66 kédesolev peatiikk annab iilevaate t60s kasutatava pilgujélgimisuuringu ning
sellega kaasneva kiisitlusmeetodi kohta. Edasi liigutakse empiirilise osa juurde, milles
proovitakse uuringu kiigus leida vastus teoorias arutletud teemale, kas tervisliku
toiduaine pakendit on vaja sihtturu jaoks kohandada voi mitte. Tdpsemalt soovitakse
teada saada, kas eesti keelde tolgitud tekst meeldib inimestele enam kui voorkeelne tekst

ning kas pakendi kontrastsus avaldab moju selle tervislikkuse kuvandile.

Pakendiuuringute labiviimiseks on varem kasutatud mitmeid erinevaid meetodeid.
Levinud on niiteks eeliskombinatsiooni analiiiisi (Conjoint Analysis) kasutamine (Ares
et al. 2014; Carrillo et al. 2014), kus katsealused jarjestavad ortogonaalse disaini abil
loodud kaarte ning selle pdhjal tehtava analiilisi kaudu saadakse vajalikele kiisimustele
vastused (MeiBner et al. 2016: 5). Samuti kasutatakse uuringute labiviimiseks ettevotetelt
saadud andmeid pakendite kohta, mille pdhjal viiakse 14bi analiiiise ja tehakse teada saadu
pohjal jéareldusi (Couste et al. 2012). Soovitud kiisimustele on vdimalik vastused saada
kasutades kas vahetuid, fiilisilises keskkonnas tehtavaid (Becker et al. 2011) v6i interneti
teel labiviidavaid kiisitlusi (Ares et al. 2011), sealjuures on levinuimaks kiisitluse viisiks
Likerti skaala kasutamine (Limon et al. 2009; Mead & Richerson 2018), mida on
kasutatud ka niiteks tervislikuma jogurtipakendi véljaselgitamisel (van Rompay et al.
2016).

On tdendatud, et pakendiuuringuid saab edukalt 14bi viia ka neuroturunduse abil (Mansor
& lIsa 2018), kasutades néiteks pilgujilgimise meetodeid (Garcia-Madariaga et al. 2018;

Gofman et al. 2009; Lal et al. 2015), mida ka kéesolevas t66s pdhimeetodina koos

25



lihikese kiisitlusega kasutatakse. Sageli kombineeritaksegi omavahel erinevaid
meetodeid, mis tdiendavad teineteist ja vOimaldavad saada uuritu kohta
usaldusvéidrsemad tulemused ja jareldused (Clement et al. 2013; Graham & Jeffery 2011).
Pelgalt iihe meetodi (nditeks ainult kiisitluse) kdigus saadud vastuste pohjal tehtav
analiilis voib jddda tulemuste tdlgendamisel viaheseks, kuna inimesed ei pruugi méiletada

kdoike, mida nad on tegelikult mérganud (Clement et al. 2013: 236).

Pilgujilgimine on neuroturunduse alla kuuluv visuaalse tdhelepanu analiiiisimise
tooriist, mis aitab tdlgendada tarbija ratsionaalsete ja emotsionaalsete otsuste tagamaid,
see voOimaldab inimese pea ja pilgu omavahelise positsiooni jirgi tdpselt méddrata
katsealuse tdhelepanu fookust (Chae & Lee 2013; Connell et al. 2011; Garcia-Madariaga
et al. 2018; Santos 2015). Pilgujélgimise uuringute 1dbiviimiseks on erinevaid voimalusi.
Pakendiuuringute tegemisel kasutatakse sageli kas ekraanil pShinevat pilgujélgimise
meetodit (Husi¢-Mehmedovié et al. 2017) voi mobiilseid pilgujédlgimise prille (Mansor
& Isa 2018). Prillide hea omadus on see, et neid kasutades on vdimalik katseid 1dbi viia
reaalselt ostukohas kui ka laboris ja inimene saab prillidega end vabalt tunda ning ringi
lilkuda, niipalju, kui peas olev vodras seade seda vdimaldab (Farnsworth 2018: 6). Kui
timbritsev keskkond on kas pood voi laborisse loodud poesarnane simulatsioon, Siis
katsealune suudab tunda, et see olukord on usutav ja kdituda nagu ta seda tavalise
poeskdigu ajalgi teeks, mistdttu on saadud tulemused objektiivsemad (Graham et al.
2015: 1644). Teisalt on leitud, et uurija poolt katses osalejale antud kindel iilesanne voib
teda nii laboris kui ka poes panna kdituma tavapérastest harjumustest erinevalt (Wéstlund
et al. 2018: 55). Pilgujalgimisuuringuid 14bi viies tuleb silmas pidada, et pilgu liikumine
ja tdhelepanu ei ole automaatselt omavahel seotud ehk pilgu fikseerimine mingile

objektile ei pruugi olla tahtlik ja sel juhul aju infot ei to6tle (Simmonds et al. 2019: 4).

Laboris, ekraanil pohineva pilgujéilgimise puhul tuleb arvestada, et koik, mida
soovitakse testida, peab olema vdimalik ndidata arvuti ekraanil ja katsealusel tuleb katse
onnestumiseks arvuti taga kindlal kaugusel istuda ning iisna litkumatult ekraani jalgida
(Farnsworth 2018). Laboris tehtava uuringu plussiks on see, et saab luua tingimused, kus
miski ei sega katsealusel katsele keskendumist (Graham et al. 2015:1644) — mé6duvad

inimesed, tasutamiira voi muud tdhelepanu segavad faktorid (Husi¢-Mehmedovi¢ et al.
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2017: 148). Katsealuse jaoks on mugav ka see, et tema kiilge ei ole vaja midagi kinnitada,
mis vOiks hdirida ja olukorda ebamugavaks muuta (Farnsworth 2018: 5). Seega voib
jareldada, et laborikeskkonnas on vdimalik timbritsevaid tingimusi paremini kontrollida,
kui poes. Kdesolevas uurimuses kasutataksegi ekraanipohise pilgujdlgimise meetodit ja

jargnevalt kirjeldatakse detailsemalt lahti katse loomise protsess.

Uuringu ldbiviimiseks on vélja valitud tervislike toiduainete pakendid kolmes
kategoorias: taimejoogid, jogurtijoogid ja smuutid. Tootegruppide valiku langetamisel
otsustati taimejookide kasuks, kuna nende populaarsus on maailmas jarjest kasvavas
trendis (Market Research ... 2018: 11); jogurteid on varasemates tervisliku toote
pakendiuuringutes viaga palju kasutatud (Ares et al. 2011; Becker et al. 2011; Huang &
Lu 2015) ning smuuti on eelnevatele toodetele sarnane alternatiiv, mis voimaldab
uuringut mitmekesisemaks, sarnanedes sellega varasematele uuringutele, milles on
kasutatud mitut erinevat tootegruppi (Ares et al. 2013; Drexler et al. 2016) (vt lisa 3).
Lisaks on taimejookide ja smuutide hulgas iiks Adez-i tootebrindi pakend, mida sooviti
kindlasti uurida. Kuna Adez-i tooteid Eestis veel ei miilida, tahetakse katsega niha, kas

Adez briandi pakendite mérgatavus erineb teistest.

Igast tootegrupist valiti vélja kolm erinevat toodet ehk kokku iiheksa pakendit. Kdik
pakendid valiti voimalikult tundmatute brindide hulgast, et vélistada tuttava briandi alusel
eelistuse tekkimist (Simmonds et al. 2019: 4). Ko&ik taimejookide pakendid on
tiheliitrised, millest kaks on kandilises tetrapakendis ja iiks voolujoonelises PET-
(plastikust) pudelis. Katse koostaja on teadlik, et pannes iihele riiulile kdrvuti erineva
kujuga pakendid, voib see mirgatavusele olulist moju avaldada (Husi¢-Mehmedovi¢ et
al. 2017: 152) ja tulemusi mojutada, kuid PET pudelis olev taimejook oli kindel toode,
mida sooviti uurida. Paraku aga selgus nii poe- kui ka kodumaiste kohalike
internetipoodide vaatluse kéigus, et kdik konkureerivad tooted on pakendatud ainult
tetrapakendisse. Erisusi pakendite vahel vidhendab aga see, et katse teises osas naidatakse
koikide tootegruppide pakendeid iikshaaval ning suvalises jérjekorras. Jogurtijoogid ja

smuutid on pakendatud erineva kujuga PET-pudelitesse.

Kui sobivad pakendid olid katsesse leitud, disainiti lisaks pakendi originaalversioonidele

ka kohandatud pakendiversioonid — {iks eestikeelse tdolkega ning teine
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kontrastimuudatusega. Kolm versiooni on loodud selleks, et nende vordlemisel teada
saada, kas kohandatud ja kohandamata pakendi markamisel esineb erinevusi. Tdpsemalt
sooviti teada, kas vilismaiseid tervisliku toidu pakendeid oleks vaja Eesti tarbija jaoks
kohandada voi mitte. Professionaalne disainer, kes oma t60s pakendidisainiga tegeleb,
kujundas originaalpakendite fotodest katse tarbeks modifikatsioonid (Oliveira et al. 2016:
161). Igast pakendist loodi kaks kohandatud versiooni — iiks, millel olid koik tekstid peale
logo, tolgitud eesti keelde ja teine, millel muudeti kontrastsust (lisa 2). Disainer ldhtus
oma tunnetusest, et liks pakendiversioon oleks iga pakendi puhul tuntavalt erksam ja teine
mahedamat tooni. Katsest loodi kaks versiooni — katse 1 ja katse 2, milles kasutati kiill
samu pakendeid, kuid muudeti nende asukohta riiulis. Pooltele katses osalenutest niidati
iihte versiooni ja pooltele teist versiooni, et vilistada voimalust, kus ekraanil saab mdni

pakend enam tdhelepanu vaid oma asukoha tottu (Chandon et al. 2009).

Uuring viidi 14bi Tartu Ulikooli raamatukogus 2019. aasta martsikuu 15pus. Kasutati
riihmat66 ruumi, milles oli sobiv valgus, piisavalt vaikne ja ruumis puudusid tdhelepanu
segavad elemendid nagu nditeks kirjud pildid seinal ja iileliigne modbel (Farnsworth
2018: 22). Uuringu labiviimiseks kasutati Tobii Studio tarkvara ja Tobii X2-60
pilgujélgijat. Uuringusse kutsuti osalema raamatukogus viibinud eesti keelt konelevaid
kiilastajaid, kelle vanus jii vahemikku 18-40 aastat. Kokku virvati katsesse 35 katsealust,
kellest 19 olid naised ja 16 mehed. Valim moodustus juhuslikkuse alusel, soltudes sellest,
kes katse labiviimise ajahetkel ja kohas olid ndus osalema. Sarnaselt varasemalt tehtud

uuringutele olid katseisikuteks tiliopilased (Fenko et al. 2018; van Rompay et al. 2016).

Katsealused sisenesid iikshaaval ruumi, kus neil paluti istuda ettendidatud toolile. Tool,
millele istuti, oli neljal jalal olev stabiilne tool, ja paigutatud nii, et inimene istuks
ekraanist umbes 60 cm kaugusel (Tobii Eye Tracking ... 2010: 10). Seejérel selgitati
osalejale, et eesootava katse kéigus nédidatakse talle erinevaid pakendeid, mida ta peab
jalgima ning katse keskel ilmuvad ekraanile juhtnoorid, mille alusel tuleb teha valik,

kasutades selleks arvutihiirt (tabel 3).
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Tabel 3. Katsesiindmuste ajatelg

Katse etapid Illustratsioon
Katse algus katseisiku sisenemisel
ruumi
Katse toimumise selgitamine
osalejale
Pilgu kalibreerimine
Riiulite vaatamine

‘;’“‘5:5 K 5o Kb 15.@
i

o wm jmae S

Klikitest, valida koige meeldivam w -

kolme hulgast &, DR B, DEene 3 Emene
9 ) 9
ALMOND ALMOND
DRI’IK DRIFK

Su 13 Ar N 13 Arire
oy Neget
VTN FIEE PR e fic
g waler y g aler
" b

Klikitest, valida tervislikum

Kiisitlus peale katset
Katse 16pp — tdnamine ja kingituse
andmine
Allikas: autori koostatud.

Veel selgitati, et peale katse 10ppemist esitatakse moned kiisimused katse kohta. Enne
katsega alustamist kalibreeriti osaleja pilk, mille kdigus koguti kasutaja pilguliikumise
andmed viie punkti kalibreerimise meetodiga. (Tobii Studio User’s ... 2016: 33).
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Vajaliku pilguinfo kogumiseks tuli inimesel tdhelepanelikult jdlgida ekraanil liikuvat
téppi (Tobii Eye Tracking ... 2010: 7). Uhe Katseisiku pilgu liikumist polnud vdimalik
piisavalt histi kalibreerida ja seega tema pilgujilgimise tulemused jdid arvesse vOtmata.
Katse kestis 5-10 minutit, olenevalt sellest, kui kiiresti dnnestus kalibreerimine, kui kaua

tegi osaleja oma valikuid ning kui pikalt vastas pérast katse 1dppu kiisimustele (vt lisa 4).

Katse alguses ilmus ekraanile tekst kirjaga ,,Jargnevalt kuvatakse Sulle ekraanil erinevaid
pakendeid. Palun tutvu nendega“ ja seejdrel ilmus esimene pilt riiulist. Kuna {ihe
tilesandena sooviti katse kdigus vilja selgitada konkreetse, Eestis hetkel veel mitte
miiiigiloleva tootebrdndi mirgatavust teistega vorreldes, siis ndidati katsealusele esmalt
taimejookide riiulit, milles olid Eestis miiiigilolevad tooted koos nende hulka paigutatud
uue tootebriandi Adeziga, mis asub joonisel 2 kahes erinevas kohas — kdige tilemise riiuli
vasakus servas ja alt teise riiuli paremas servas. Riiulil olevate toodete paigutus sooviti
paika panna vodimalikult realistlikuna. Eelnevate poevaatluste pohjal kujundati riiuli
paigutus poekeskkonnale sarnases tootebriandide vahekorras. Siin ei kasutatud veel iihtegi
kohandatud versiooni, ainult Eestis miitidavaid pakendeid koos uue bréndi kolme erineva

tootega (lisa 1).

Joonis 2. Eestis miitigilolevate taimejookide riiul koos uue tootegabrandiga Adez. (autori
koostatud)
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Teisena niidati katsealusele jargemooda kolme erinevat riiulit — iiks taimejookidega,
teine smuutidega ja kolmas jogurtijookidega. Riiuleid ndidati tootegruppide kaupa eraldi,
et hiljem oleks vdimalik vorrelda, kas erinevate kategooriate pakendite mérkamisel
esineb erinevusi. Igal riiulil oli korraga kolm toodet kolmes versioonis — originaal,
eestikeelne ja kontrastimuudatusega pakend (vt joonis 3). Pakendid on riiulitele
paigutatud nii, et iga tootebrdnd on eraldi riiulil ja kdrvuti on asetatud kolm erinevat
pakendiversiooni (originaal, eestikeelne ja kontrastne). Nii sai katsealune eriversioone
korraga néha ja neid omavahel vorrelda. Koiki riiuleid kuvati katsealusele 10 sekundit ja
ritulite vahele ndidati musta vaheslaidi (2 sekundit), et katsealuse pilk saaks eelmisest

vaatest hetkeks puhata.

Joonis 3. Taimejookide riiul — originaal, tolkega ja kontrastimuudatusega pakendid
(autori koostatud)

Katse teises osas pidi katsealune hiireklikiga tegema vastavalt ekraanile ilmuvatele
juhtnéoridele oma valiku. Katsealusele kuvati ekraanile {iheksa vaadet, kus olid pakendid
kolme kaupa (joonis 4). Korraga niidati iithe pakendi originaali, tolkega ja
kontrastierinevusega versiooni (lisa 2). Koik kuvatud pakendid olid proportsionaalselt
sama suured (Wiéstlund et al. 2018: 52), mis tihendab, et kuigi taimejoogid olid iihe

liitrise mahuga ja jogurtijoogid ning smuutid umbes 250 ml mahuga, siis kuvati need
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ekraanil ikkagi sama suurtena, et pakendi suurus tulemusi ei mojutaks. Katsealusel paluti
kolme versiooni hulgast valida enda jaoks kdige meeldivam pakend. Testi iilesanne oli
teada saada, kas katsealune mérkab eesti keelde tdlgitud teksti ja ka eelistab seda. Lisaks
andis klikitest iilevaate, millist pakendiversiooni iildse kolmest eelistatakse, kui néiteks
tolge ei peaks oluline olema. Katses ei vaadatud seda, millise sisuga tekste loetakse, vaid

vorreldi, kas esineb erinevusi eestikeelse ja voorkeelse sildiga pakendite mérkamisel ja

/ E / 5!i

tadez  f Ader

eelistamisel.

Joonis 4. Klikitest. Vali enda jaoks kdige meeldivam pakend (autori koostatud)

Seejarel kuvati katsealusele 9 vaadet, milles anti iilesanne valida katsealuse jaoks
tervislikumana tunduva toote pakend. Selles vaates oli ekraanil korraga kaks sama toote
pakendit, millest iiks oli originaal ja teine kontrastimuudatusega pakend (joonis 5).
Eesmairgiks oli vilja selgitada, kas kastealune peab tervislikumaks mahedama kontrastiga

pakendit, nagu teooriast tuleneb (Mead & Richerson 2018) voi esineb mingeid erisusi.

- et
0y Y
&deZ /(" ‘

...................

Joonis 5. Klikitest. Vali tervislikum pakend (autori koostatud)
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Tabel 4. Uurimisprotsessi kirjeldus ja kasutatavad moddikud

Meetod Moodikud Katsetegevus Uurimiskiisimused
. 1. Kohaliku poeriiuli
1. Esimese L illist nakendi L
fikseeringuni kulunud |m|t§t5|qon,_ ) 1. Millist pal endiversiooni
aeq" 2. taimejookide riiul kolme | médrgatakse riiulis koige
9 %i’kseerin U disainiga; kiiremini?
kb U ikkus‘%’ 3. jogurtijookide riiul kolme | 2. Millist pakendiversiooni
3 Euﬂmusk;\art' disainiga; vaadatakse riiulis kdige
‘ ' 4, smuutiriiul kolme kauem?
4. katsealuste hulk O
disainiga
0:;' fli.kfsg?ﬁsini kulunud 1. Millist pakendiversiooni
%. 20" g Jérjest tiheksa slaidi margatakse riiulis kdige
(g'_ 9 %ikseerin U pakendite kaupa— korraga kiiremini?
= k;) y ikkus‘? iihe pakendi kohandatud ja | 2. Millist pakendiversiooni
2 3 auﬂmusk:aart' kohandamata versioonid vaadatakse riiulis kdige
. ; n
4, katsealuste hulk Kl
1. Esimese - . L
fikseeringuni kulunud | Jarjest tiheksa slaidi 1'..M'“'St pakgndwergmom
i - margatakse riiulis koige
aeg; pakendite kaupa— korraga Kiiremini?
2. fikseeringu the pakendi 2 Millist. akendiversiooni
kogupikkus; kontrastimuudatusega ja V;la datakss riiulis Koice
3. kuumuskaart; kohandamata versioonid Kauem? g
4. katsealuste hulk '
1. Palun vali kdige
= |1 Hiireklikkide arv: divaima valimine. rknl.elfl'f"’am 'flaﬁ’?_d*
= 2 kuumuskaart: 1. Meq d_|va|ma va_lmme, ikkides se_ e ||rega._
g 3' Katsealuste hl,,||k 2. tervislikuma valimine 2. Palun vali pakend, mis
- ' tundub sulle tervislikum,
klikkides sellel hiirega.
1. Mis toodetega oli tegu?
Vahetult peale katset 2. Kas ostad neid tooteid?
- e
7 1. Likerti 5 palli toodete tarbimise ja M|II|§e|Ej. : .
Z o - S . 3. Kui tdhtis on 5 palli
2 skaala kiisimus; eestikeelse etiketi olulisuse .
3 - ) s SR skaalal see, et pakendi
= 2. kas-kiisimused; véljaselgitamine ning etikett oleks eestikeelne?
2 3. avatud kiisimus tervislikuma toote valiku o e S
¢ i<e pohiendami 4. Mille jargi Sa valisid, et
cgetnise pohjendamine. tiks on tervislikum kui
teine?

Allikas: autori koostatud.

Katsetulemuste analiiiisimisel kasutatavateks moodikuteks on kuumuskaart (heatmap),
huvipiirkonnad (areas of interest), esimese fikseeringuni kulunud aeg (time to first
fixation), fikseeringu kestvus (fixation duration), katsealuste hulk (respondent count) ja
hiireklikkide loendur (mouse click count). See, milliseid mdodikuid mingi uurimisetapi

juures on kasutatud, on vélja toodud tabelis 4.
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Kuumuskaartide kasutamise abil saab anda esmase intuitiivse hinnangu katse tulemuste
kohta. Kuumuskaardil on ndha punased, kollased ja rohelised varvitoonid, mis nditavad,
kui pikalt katsealused oma pilgu mingis piirkonnas kokku on fikseerinud. Mida tugevam
on punane toon, seda pikemalt on iihte kohta vaadatud. Roheline viitab vastupidi sellele,
et piirkonda on vihem vaadatud. Piirkonnad, millel pole virvilaiku, neid jirelikult ei
vaadata, kuid see ei tdhenda mittendgemist, vaid tdhelepanufookus pole lihtsalt sinna

olnud suunatud. (Tobii Studio User’s ... 2016: 66)

Huvipiirkonnad aitavad maéiratleda iihel pildil vajaliku hulga kindlaid piirkondi, mida
saab hiljem analiilisida ja omavahel vorrelda. Huvipiirkondade madramiseks
joonistatakse pildil olevatele uuritavatele elementidele peale kujundid, millele antakse
oma nimetus (Tobii Studio User’s... 2016: 79). Hiljem saab huvipiirkondade kaupa
soovitud mdddikute infot programmist vélja votta, et seda analiiiisida. Huvipiirkonnad
méidratakse dra vastavalt katse iilesannetele. Antud uurimustdds on oluline eristada
pakendite kohandatud ja kohandamata versioone. Klikitestis, kus valitakse kolmest
pakendiversioonist meeldivaim, méiratakse huvipiirkonnad ka teksticlementidele, et
hiljem oleks vdimalik vorrelda, kas emakeeles ja voorkeeles olevaid tekste mérgati
erinevalt. Riiulite puhul 1dhtutakse huvipiirkonna mairamisel sellest, et sama toote iga

versioon on eraldi piirkond, mitte ei defineerita iiksikuid pakendeid eraldi (joonis 6).

Mairkamise tuvastamise moddikuks on esimese fikseeringuni kulunud aeg. Selle abil on
voimalik tuvastada kui kiiresti katsealune maérkas eelnevalt méadratletud huvipiirkonda
esmakordselt (Farnsworth 2018: 15). Kuna t66 eesmérk on vilja selgitada pakendite
margatavus, siis vaadatakse iga pildi kdikide elementide esimese fikseeringuni kulunud
aega, mis annab vastuse sellele, millist pakendiversiooni kokkuvdttes kdige paremini

méirgatakse.

Fikseeringu kestvus niitab dra, kui pikalt katsealuse pilk huvipiirkonnas on viibinud.
Mida pikemalt on piirkonda vaadatud, seda enam on seal ndhtuv jdrelikult katsealusele
huvi pakkunud (Farnsworth 2018: 15). Kestvuse moddikut kasutatakse selleks, et

vorrelda, kas kdige kiiremini margatud pakend pakub sihtgrupile ka kdige suuremat huvi.
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Joonis 6. Néide huvipiirkondade madramisest smuutide riiulis (autori koostatud)

Katsealuste hulk niitab dra, mitu inimest koikidest katses osalejatest {ildse konkreetset
huvipiirkonda on mérganud. (Farnsworth 2018: 15). Katsealuste arvust saab jareldada, et
need huvipiirkonnad, mille vaatamiste on arv madal, pakkusid viahem huvi ja piirkonnad,
mille vaatamiste arv on suurem, pakkusid enam huvi. Hiireklikkide loendur mdodab
kordi, mil osaleja teeb huvipiirkonnas hiirekliki (Tobii Studio User’s ... 2016: 122).

Statistiku pdhjal arvutatakse valja klikkide keskmine arv.

Vahetult pérast katse 10ppu esitati osalejale katse kohta neli kiisimust. Antud t60s kasutati
Likerti viie palli skaalat, avatud ja kas-kiisimusi. Likerti skaala ning kas-kiisimuste abil
saadakse omavahel vorreldavad vastused, mida on hilisemal analiiiisil voimalik kergelt
analiitisida (Lal et al. 2015). Likerti skaala on asjakohane ka seetdttu, et selle abil saab
tihe kiisimusega vaadata nii positiivseid kui ka negatiivseid hoiakuid kiisitu kohta (Ares
2018: 259). Avatud kiisimuste kaudu saadakse lisaselgitusi, mis aitavad aru saada tehtud
valikute tagamaadest (Wanick et al. 2018: 199). Katsealuselt kiisiti, kas ta méletas, mis
toodetega oli tegemist ja kas ta ostab ise antud tootegrupi tooteid. Veel kiisiti, kui oluline
on viie palli skaalal eestikeelse etiketi olemasolu (1 — pole iildse oluline; 5 — on véiga
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oluline) ja mille alusel valiti tervislikum pakend. Kiisimustiku iilesandeks oli mddta,

kuivord kattuvad pilgujdlgimisel saadud andmed sellega, mida inimene ise arvab.
2.2. Kohandatud ja kohandamata pakendi uuringu tulemused

Jargnevalt esitatakse labiviidud pilgujdlgimiskatse tulemused ning arutelu ja jareldused.
Tulemusi esitletakse uuriguetappide kaupa — esmalt riiulipiltide nditamisel kogutud
pilgufikseeringute andmed, seejérel klikitesti tulemused ja viimasena kiisimustiku kaudu
saadud vastused. Peatiiki 10petuseks arutletakse saadud tulemuste iile ja tehakse

jéreldused teostatud uuringu kohta.

Joonis 7. Eestis miilidavate taimejookide riiuli kuumuskaart koos uue tootega Adez
(autori koostatud)
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Katse alguses nédidati esimesena taimejookide riiulit, kuhu on paigutatud 18 erineva toote
pakend, millest enamik on hetkel Eestis miiiigilolevad taimejoogid ja kolm kuuluvad
voorale brindile, Adezile, mida hetkel Eestis veel ei miitida. (vt joonis10 Ik 39). Antud
katsega sooviti teada, kas Adezi pakendid on vdrreldes teistega rohkem voi vihem
maérgatavad. Joonisel 7 oleval kuumuskaardil on ndha, et enim vaadati kdige tilemisi
riiuleid ja kdige vihem on vaadatud alumist riiulit (vt lisa 5). Rohkem on pilk jaanud
pidama ka riiuli keskel kui servades. Koiki tooteid on kokkuvdttes vaadatud ning uus

briand on saanud iisna palju tdhelepanu.

Koikide katsealuste esimese fikseeringuni kulunud keskmise aja pohjal selgus, et 18
erinevast tootepakendist margati koige kiiremini, 1,78 sekundiga, Alpro 250 milliliitrist
banaanijooki (joonis 8). Sellele jargnesid 250 ml Adez marja- (2,04 sek) ja maasikajoogid
(2,30 sek), mis tdhendab, et kdige kiiremini on maérgatud tilemisel riiulil asuvaid

pakendeid.
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Joonis 8. Esimese fikseeringuni kulunud aeg (sekundites) Eestis miiiidavate taimejookide

riiulil (autori koostatud)
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Koige kauem vaadati 1 liitrise Coco kookosjoogi pakendit (0,83 sekundit), mis asub
joonisel 7 iilevalt teise riiuli paremas servas. Coco pakend on ainuke iileni heledat tooni
pakend, millelt hakkab silma tume tootebridndi nimi. Fikseeringu kogupikkuse poolest
uutel, Adez briandi toodetel hésti ei 1dinud ja liitrine mandlipiima pakend tuli vaatamise
pikkuse poolest kuuendale kohale (joonis 9). Adez liitrine pakend asub iilevalt kolmanda
rituli parempooses servas.
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Joonis 9. Fikseeringute kogupikkused (sekundites) Eestis miiiidavate taimejookide riiulil

(autori koostatud)

Viiksemad, taimejookidel pShinevad Adezi marjasmuutid jaid vaatamise Kkestvuse
poolest tabeli 16ppu, 14ndale ja 17ndale kohale (joonis 9), mis tdhendab, et neid vaadati
teiste pakenditega vorreldes lithemat aega. Tulemuste tdlgendamisel on oluline ka silmas
pidada, et katsealused ei vaadanud koiki pakendeid. Nagu tabelist 5 selgub, ei olnud riiulis

iihtegi pakendit, mida koik inimesed oleksid nédinud.
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Tabel 5. Pakendeid ndinud inimeste arv Eestis miilidavate taimejookide riiulil

Toote Adez-marja Adez- Coco-8oko | Alpro- | Alpro-marja Bio-
nimetus maasika banaani almond
Tiiiip kookosjook | kaerajook | kookosjook | sojajook | sojajook | mandlijook
Asukoht iilemine ilemine ilemine iilemine iilemine Ulevalt
riiulis riiul riiul riiul riiul riiul teine riiul
Niinud 29 26 27 28 23 19
inimesi
Pakend i L) =
"x ‘\ " A & s cocaset
AdeZ ‘AdeZ 'b
5 ALMOND
I S
V-
i T
a4 G ) 2 -
Toote Bio-soya | Bio-kookos Coco- Scotti- Joya Grana-
nimetus kookos rice mando
Tiiiip sojajook | kookosjook | kookosjook | riisijook sojajook | mandlijook
Asukoht iilevalt tilevalt tilevalt tilevalt tilevalt tilevalt
riiulis teine riiul teine riiul teine riiul teine kolmas riiul kolmas
riiul riiul
Niinud 18 22 24 24 19 22
inimesi
Pakend Aol THE Beroer A Pl ) .
4 - | Joya | g
Pur &
SOYA E;(‘o @ - E
urﬁmzﬁ INK % "
el o | T
Toote Grana-soia Adez- Oatly Alpro- Alpro-
nimetus almond soya kookos almond
Ttiiiip sojajook mandlijook | kaerajook | sojajook | kookosjook | mandlijook
Asukoht ilevalt tilevalt kdige kdige koige koige
riiulis kolmas riiul | kolmas riiul alumine alumine alumine alumine
riiul riiul riiul riiul
Niinud 23 22 22 22 24 15
inimesi
Pakend == )
bm' W@
LCCC\H i AL '\AOND
§ - ]
i amg e @‘ | e

Allikas: autori koostatud.
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Jargnevalt kuvati katsealusele tikshaaval jarjest kolm riiulipilti. Esimesel olid
taimejoogid, teisel jogurtijoogid ja kolmandal riiulil smuutid. Taimejookide riiuli puhul
vaadati koige enam keskel asuvaid pakendeid, kuigi kokkuvottes on tdhelepanu saanud
koik tooted (joonis 10). Huvitaval kombel on kuumuskaardil niha, et kdige tilemine ja

alumine riiul on saanud enam téhelepanu kui keskmine.

Joonis 10. Kohandatud ja kohandamata taimejoogipakendite poeriiuli kuumuskaart

(autori koostatud)

Taimejookide riiulil esimese fikseeringuni kulunud aega vaadates mairgati koige
kiiremini, 1,80 sekundiga, Bio mandlipiima originaalpakendit, mis asub joonisel 10 kdige
ilemisel riiulil. Kodige kauem kulus aega Adez mandlijoogi kontarstimuudatusega
pakendi mirkamiseks (4,43 sekundit), mis asub keskmise riiuli parempoolses servas ning
seda pakendit vaadati ka kokkuvdttes kodige lilhemat aega. Kdige pikemalt vaadati
Granarlo mandlijoogi kontrastimuudatusega pakendit ja seda tGenéoliselt seetottu, et oma
erksuse poolest eristus see teistest enam. Taimejookide tihelepanu haaravuse 0sas
mairgatigi keskmiselt kdige kiiremini (2,82 sekundiga) originaalpakendit ja kdige kauem

kulus aega kontrastimuudatusega pakendi mérkamiseks (joonis 11). Fiskeeringu
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kogupikkus aga erines ja koige kauem vaadati kokkuvdttes kontrastimuudatusega
pakendit ning lithimalt originaalpakendit. Samas protsentuaalselt suuri erinevusi pole ja

uldiselt vaadati koiki vordne arv sekundeid.

kontrast |

originaal

cesti |

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00

Joonis 11. Taimejoogipakendite esimese fikseeringuni kulunud keskmine aeg sekundites.

Vordlus (autori koostatud)

Ka siinkohal saab vilja tuua selle, et likski pakend ei saanud katsealuste poolt 100%
vaatamisi (lisa 7). Kdige suurem arv vaatajaid, 29 inimest, ndgi Adezi originaal- ja
Granarlo kontrastpakendit. Kdige viimasena mérgatud ja liihemat aega vaadatud pakendit

négi 18 inimest 34st.

Ka jogurtijookide riiulil mérgati kdige kiiremini, 2,61 sekundiga, koikide vaatajate
keskmiste pdhjal originaalpakendit (Blue mustikajogurt). Kdige kauem kulus aega Lala
eestikeelse maasikajogurti markamiseks (5,59 sekundit). Kdige pikemalt vaadati Good
maasikajogurti originaalpakendit (1,57 sekundit) ja koige vihem Blue mustikajogurti
eestikeelset pakendit (0,84 sekundit). K&ikide jogurtijoogi pakendite 16ikes méargati kdige
kiiremini originaalpakendeid ja koige viimasena margati Kontrastimuudatusega
pakendeid. Vaatamise kogupikkuses said kdige rohkem vaatamisaega originaalpakendid
ja koige vihem eestikeelsed pakendid, kuid vahe oli vdga viike ja proportsionaalselt
vaadati koiki pakendiversioone lisna vordselt. Kdige suurem hulk inimesi ndgi Blue
jogurtijoogi kontrastimuudatusega pakendit (30 inimest 34st). Lala jogurtijoogi mdlemat

kohandatud pakendit ei ndinud 12 inimest, originaalpakendit ei ndinud 7 inimest (lisa 7).
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Smuutiriiulil on kdige kiiremini fikseeritud pilk Odwalla eestikeelsel smuutipakendil
(1,92 sekundit), koige viimasena sama smuuti originaalpakendil (4,64 sekundit).
Vaatamise pikkus kattus selle riiuli puhul mérkamise kiirusega. See tdhendab, et kdige
kauem vaadati Odwalla smuuti eestikeelset pakendit ja kdige viahem originaalpakendit.
Sarnaselt eelnevatele riiulitele, oli esimese fikseeringuni kulunud aeg ja ka fikseeringu
kogupikkus proportsionaalselt kdikide versioonide 1dikes sarnane. Keskmiselt koige
kiiremini mérgatud ja pikemalt vaadatud pakendit nigi ka suurim hulk katsealuseid, 32
34st. Sama suhe on kdige acglasemalt margatud ja kdige vihem aega vaadatud pakendiga.

Seda négi 18 inimest 34st (lisa 7).

Kolme riiuli fikseeringute kokkuvdtteks vaib 6elda, et nii esmase pilgu fikseerimiseni
kuluv aeg kui ka vaatamise kestvus on kdikide pakendiversioonide ldikes iisna vordne.
Pigem esineb suuremaid erinevusi liksikute pakendite 16ikes, kus vahe lithima ja pikima

aja vahel on niiteks taimsete piimade puhul 2,63 sekundit.

Katse osas, kus katsealusel paluti valida hiireklikiga enda jaoks meeldivaim pakend,
eelistati koige enam eestikeelsete tekstidega pakendeid (44%) (tabel 6). Tootegruppide
16ikes esineb siiski erinevusi. Taimsete piimaasendajate ja jogurtijookide puhul olid
meeldivaimaks eestikeelsete siltidega pakendid, kuid smuutide puhul eelistati
kontrastimuudatusega pakendeid.

Tabel 6. Klikitesti tulemused meeldivaima pakendi valimisel

Pakendiversioon | Klikkide arv
_ EESTI 135
Vali T ONTRAST 99
meeldivaim
KOKKU 306

Allikas: autori koostatud.

Kui iildvaates jdid kontrastimuudatusega pakendid meeldivuselt teisele kohale (33%), siis
tootegruppide 15ikes olid tulemused erinevad. Taimejookide pakendite puhul eelistas
29% katsealustest kontrastimuudatusega pakendit ja 19% originaalpakendit (lisa 6).
Jogurtijookide grupis oli kontrastimuudatusega pakend kodige vihem eelistatud (24%) ja

originaalpakendit valiti 31 korral ehk 30%. Smuutide kategoorias valiti kdige rohkem just
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aga kontrastimuudatustega pakendeid (45%), teisel kohal oli 34%-ga eestikeelsete
tekstidega pakend ja originaalsilti valis 21% katseisikutest. Klikitestiga paralleelselt
vaadatud pilgujélgimise tulemustest selgus, et kokkuvottes margati selles katseosas koige
kiiremini kontrastimuudatusega pakendeid aga koige kauem oli pilk fikseeritud
eestikeelsete tekstidega pakenditel (tabel 7). Tootegruppide 15ikes olid tulemused
erinevad. Taimsete piimade pakendite puhul mairgati kdige kiiremini
kontrastimuudatusega pakendeid, teisena eestikeelsete tekstidega pakendeid ja
kolmandana originaali. Jogurtijookide vordluses mérgati kiireimini eestikeelset pakendit,
teisena originaalpakendit ja viimasena kontrastimuudatusega pakendeid. Smuutide
vaatamise andmed kujunesid jirgnevalt — esimesena mérgati kontrastimuudatusega,
teisena originaali ja kolmandana eetikeelset pakendit. Kokkuvdttes voib oOelda, et
originaalpakendit mérgati kdige kehvemini ja nii teksti- kui kontrastimodifikatsioonidega

pakendid said enam téhelepanu endale (lisa6).

Tabel 7. Pilgufikseeringu keskmised néitajad koikide tootegruppide 16ikes

Esimese
fikseeringuni Fikseeringu
kulunud aeg kogupikkus
(sekundites) (sekundites)

Eesti pakend 1,09 1,60
Originaal 1,16 1,38
Kontrast 0,91 1,45

Allikas: Autori koostatud.

Kdikide tootegruppide pakendite fikseeringute kogupikkusi vaadates selgus, et koige
pikemalt on katsealused oma pilku fikseerinud eestikeelsetel pakenditel, seejérel
kontrastimuudatustega pakenditel ja vdhim vaatamisaega on saanud endale

originaalpakendid.

Pilgufikseeringu kogupikkusese tulemused niitasid, et koige kauem piisis pilk
eestikeelsetel pakenditel (36%), seejirel tuleb kontarstimuudatusega pakend (33%) ja
koige lithemat aega piisis pilk originaalpakenditel (31%) (joonis 12). Eestikeelne pakend
sai enim tdhelepanu koigis kolmes tootegrupis, kuigi protsentuaalne erinevus oli
suhteliselt vdike ja vaatamiste pikkus, nii originaal kui ka kohandatud versioonide puhul,

lisna sarnane. Tépsem iilevaade meeldivaima pakendi pilgujdlgimise andmetest on
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leitavad lisas 6, milles on &ra toodud pakendite keskmised néitajad pilgu fikseeringute
kohta.

- 330
1.45; 33% 1,60; 36%

1,38; 31%

= eesti pakend - originaalpakend = kontrastpakend

Joonis 12. Koikide pakendite keskmine fikseeringute kogupikkus (sekundites) (Autori
koostatud)

Selleks, et teada saada, kas tekstielemendid vaatamist kuidagi mojutasid, méaérati igal
pakendil dra huvipiirkonnad, ,,tekst 1*, mis on {ilemine viiksem kastike ja ,,tekst 2, mis
on pakendile joonistatud ruudukujuline kast (joonis 13). Joonisel 13 niha oleva Adez
mandlijoogi pakendi puhul selgus, et ,.tekst 1*, mis oli vdiksem, seda ei nédinud ligi 20
inimest. Suurem tekstiala ,tekst 2 jdi ndgemata ligi kiimnel inimesel. See tulemus oli
sarnane koikide pakendiversioonide 1dikes ehk arvestatavaid erinevusi vastavalt

kujunduse modifikatsioonidele ei esinenud (joonis 14).
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Joonis 13. Pakenditel médratud huvipiirkonnad (Autori koostatud)

Bio mandlipiima puhul ei ndinud enamus (20 inimest) ,,tekst 2-te“. Eestikeelset ,,tekst 1-
te* ndhti kdige enam (25 inimest), seejdrel originaali (22 inimest) ja viimasena
kontrastimuudatustega pakendi teksti (20 inimest). Granarlo mandlipiima pakendil ndgid
enamus koikidel versioonidel ,,tekst 1-te* (28-30 inimest), kuid ,,tekst 2-te* nagi vaid 15-
17 inimest. Soovitud tulemused, kus keele alusel paistaks silma mingeid erinevusi ei
néhtu lihegi tootegrupi 18ikes. Paljudel jaid tekstid tdhelepanuta ja vaadati pigem tildist
pakendietiketi kujundust.

_ 26
Tekst 2

_24

I 14
Tekst 1 13

13

0 5 10 15 20 25 30
Inimeste arv (kokku 34)

m Adez-almond-kontrast ~ Adez-almond-originaal
m Adez-almond-eesti

Joonis 14. Adez mandlijoogi tekstielementide mérgatavus kohandatud ja kohandamata

pakendiversioonide vordluses (Autori koostatud).
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Tervislikkuse alusel hiireklikiga valiku langetamisel jai koikide tootegruppide 16ikes
tilekaalukalt esikohale, 221 Kkliki ehk 72%-ga, originaalpakend vorreldes
kontrastimuudatusega pakendiga, mida valiti 85-I korral (tabel 8). Pilgujilgimise andmed
nditavad, et mirkamise kiirus ja vaatamise kestvus oli mdlema pakendiversiooni puhul

uisna vordne.

Tabel 8. Klikitesti tulemused tervislikuma pakendi valimisel

Pakendiversioon | Klikkide arv
Vali KONTRAST 85
tervislikuma ORIGINAAL 221
toote pakend KOKKU 306

Allikas: autori koostatud.

Katsele vahetult jargnenud Kiisitlusele vastanutest oskas enamik péarast katse 10ppu
nimetada mis toodetega oli tegu. 57% vastanutest oskas nimetada koik kolm tootegruppi,
26% nimetas kahte tootegruppi ja 17% oskas 6elda tihe tootegrupi. Kiisimusele, ,,Kas
ostate ise aeg-ajalt monda nendesse tootegruppidesse kuuluvatest toodetest?* vastasid
enamus jaatavalt. Kdige enam ostetakse jogurteid (37%), seejdrel taimejooke (27%),
smuutisid ostab 26% ja 10% vastanuist ei osta iihtegi neist. Eestikeelsete tekstide olulisus
viie palli skaalal on keskmiselt 2,89. 11 %-le vastanuist oli eestikeelsete tekstide
olemasolu véga oluline (5 punkti) ja 14 %-le vastanutest oli eestikeelsete pakendi esikiilje
siltide olemasolu viga vihe oluline (1 punkt). Ulejidinud vastused jagunesid vordselt

skaala keskmisse o0ssa.

Tervislikumaks peetud toote pakendit pohjendati sellega, et valiti pigem pakend, mille
varvitoon tundus kahest kuvatud variandist looduslikum. Erksamate toonidega pakendite
kohta oOeldi, et need tekitavad mulje, justkui oleks toodetesse pandud kunstlikke
lisaaineid, mida seostati ebatervislikkusega. Vaid tiksikud katsealused fiitlesid, et nende
hinnangul seostub erksam virv energia ja tervislikkusega. Kiisitluse vastused kattuvad ka
katses saadud andmetega, et erksam pakend seostub ebatervisliku tootega ning voimaluse

eelistatakse emakeelse tekstiga pakendit.

Koikide pilgujdlgimiskatse osade kokkuvottena saab oOelda, et markamise kiirus ja

vaatamise kestvus olid kdikide pakendite kohandatud ja kohandamata versioonide puhul
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isna vordselt jagunenud. Autor eeldas, nagu seda leidsid oma uuringutes Ares (2013) ja
van Rompay (2016) koos kaasautoritega, et kontrastsemad pakendid peaksid enam
tahelepanu dratama kuna on teistest pakendiversioonidest niivord erinevad, et neid
margatakse kdikides tootegruppides teistest kiiremini. Kidesolevast uuringust selgus
siiski, et tugevat erinevust teiste pakendiversioonidega polnud. Alguses vois arvata, et
ehk ei olnud kontrasti erinevus piisav ja seda ei pandud tdhele, aga hiljem tidiendavate
kiisimuste esitamisel sai autor teada, et katsealused said védga hidsti aru, et iiks

pakendiversioon igast tootest oli erksamate toonidega kui teised.

Riiulipiltidel médratud huvipiirkondade pilgufikseeringute andmete analiilisimise kdigus
saadi teada, et suur hulk katsealuseid polnud mdnda pakendit kordagi vaadanud.
Tekstielemente vorreldes saab vélja tuua, et viiksemaid tekste reeglina iildse ei néhtud.
Kuna inimese tdhelepanuprotsessid toimivad selliselt, et tekstielementide vaatamine on
teisejarguline (Clement et al. 2015: 188), vaibki jareldada, et tekstide lugemise eelduseks
olev esmase tdhelepanu &dratamine jdi puudulikuks. Samas oleks voinud arvata, et
eestikeelne pakend pakub vaatajale rohkem huvi ja sellel piisib pilk ka kauem, sest
emakeelsete etikettidega pakendeid eelistati ka klikitesti ja kiisimustiku teel saadud info

poOhjal.

Nagu leiti varasemates uuringutes (Gidlof et al. 2017), vaadati riiulipiltide]l kdige enam
rituli keskel olevaid pakendeid ja servades olevaid tooteid vaadati vihem. Veel voib
oelda, et uute (brindi Adez) toodete méargatavus oli pigem hea, aga arvestades nende
erinevust juba ainuiiksi kuju poolest, mille olulisust on vilja toonud ka Becker et al.
(2011), oleks voinud eeldada, et need dratavad veelgi kiiremini tdhelepanu. Samuti oli
oodatust erinev pakendite vaatamise kestvus. Oleks voinud eeldada, et neid pakendeid,
mida esimesena méargatakse, ka vaadatakse kauem. Teisalt vOib see tdhendada, et nende
pakendite, mida lithemat aega vaadati, infot oli katsealusel kergem to6delda ja katseisik

ei tundnud vajadust neil pikemalt peatuda (Ares et al. 2013: 147).

Klikitestiga paralleelselt analiilisitud pilgufikseeringute tulemustest voib loogiliselt
jareldada, et mérgatavus ja vaatamise kestvus oli kdikide pakendiversioonide puhul

sarnane, sest esmalt vordles inimene omavahel pakendeid ja seejérel langetas valiku.
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Sarnaselt Mead & Richerson (2018) uuringule leiti ka kédesolevas uuringus, et
tervislikumaks peetakse pigem mahedama kui erksama tooniga pakendit. Katsealused
kinnitasid varem tdendatud seisukohta, et erksamad toonid tekitavad mulje, nagu oleks

sellises pakendis olev toode pigem ebatervislik.

Uuringu kéigus saadud andmete pdhjal voib Gelda, et Eesti tarbija jaoks on oluline, et
pakendil olev etikett oleks eestikeelne ja tervisliku toidu pakend peab olema naturaalsete

ning pigem mahedamate toonidega.

Adez-i smuutijookide ehk vidiksemate pudelite mérgatavus kohalikku riiulit imiteerivas
vaates oli vorreldes konkureerivate toodetega hea, samas vaatamise aeg oli lithem, mis
nditab, et mingil pShjusel need polnud piisavalt koitvad. Liitrise mandlijoogi pakendit
vaadati kauem, kui véikeseid Adezi pudeleid, kuid selle miarkamiseks kulus kauem aega.
Mairkamise kiiruse tingis arvatavasti asukoht riiulis, sest vaadati iilevalt alla ja véikesed
pudelid olid alati tilemisel riiulil. Kohandatud ja kohandamata versioonide vordluses olid
tulemused suurema ja viiksema pakendi puhul erinevad ja kahjuks iildistavaid jareldusi

teha pole voimalik.

Uurimistddl oli mitmeid piiranguid. Uheks piiravaks teguriks oli katse libiviimise
asukoht ja aeg. Asukohaks valiti Tartu Ulikooli raamatukogu ja osalema kutsuti seal
viibinud inimesi. Katses osalemise eelduseks oli see, et katsealune oleks eestlane, kuid
olukorda raskendas asjaolu, et suur hulk kiilalistest olid vilistudengid ja paljud eestlased
el soovinud osaleda. Uuringu ldbiviimiseks oli aega vaid iiks pdev, mis piiras samuti

valimi suurust.

Samuti oleks autor soovinud pakendi disaine mdnel puhul veidi teisiti ndha, kuid aeg ja
kujundamisele kulunud materiaalsed piirangud ei véimaldanud rohkem muudatusi teha.
Naiteks iiks tolketekst Granarlo mandlijoogil oleks voinud jddda lisamata, kuna
voorkeelsel pakendil selles kohas teksti ei olnud ja kontrastsusega katsetades mdjus sama
pakendi puhul mandli roosakas toon juba niivord ebaloomulikuna, et torkas tdenéoliselt
ainuiiksi sellega silma, mdjutades katse tulemusi. Veel voib kontrastimuudatustega
pakendite puuduseks pidada seda, et kdik pakendid polnud kas erksamaks voi tuhmimaks

muudetud: disainer oli ldhtunud sellest, et pakendid, mis olid juba pigem erksat tooni,
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muudeti tuhmimaks, ja pakendid, mis olid originaalis mahedamate/pastelsemate
toonidega, muudeti erksamaks. Autori arvates oli aga disaini tulemus pigem hea.
Uuringus olid pakendiversioonid, millest iga pakendi puhul iiks oli tuhmim ja teine
erksam, kuid tulemuste tdlgendamisel ja nendest jdrelduste tegemisel on see

raskendavaks ja keerukust lisavaks asjaoluks.

Katse labiviimisel pilgujilgimise prillidega on voimalik saada veelgi sisukamaid ja
realistlikumaid tulemusi, kuna erinevad uuringud toovad vilja, et laboris ja
poekeskkonnas tehtavate samasuguste uuringute tulemused erinevad teineteisest.
(Clement et al. 2015, 2013; Fenko et al. 2018). Kuigi ka poes tehtaval uuringul antakse
tarbijale uuringu labiviija poolt kindel iilesanne, mis ei pruugi anda sama tulemust, kui
klient ise poes tavaparaselt kaitub (Wastlund et al. 2018: 55). See annaks vdimaluse ka
kiesolevas t60s saadud tulemusi poes tehtud uuringu tulemustega vorrelda ja uusi
teadmisi saada. Uuringu labiviimiseks tuleb luua realistlikud pakendimulaazid, mille
valmistamine vajab pikemat planeerimist ja materiaalseid vdimalusi. Seega jaéb edasine

mirgatavuse uurimine reaalses poekeskkonnas tulevikuvdimaluseks.

Pakendidisainide modifikatsioonide loomisel on veel voimalus kujundada uuring, kus on
muudetud pildielemente ja vérvitoone, sest neid elemente on varem rahvusvahelistes
uuringutes kasutatud. See annaks voimaluse uurimistulemusi Eesti omadega korvutada ja

vorrelda.
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KOKKUVOTE

Toidupakendite mérkamise tingib eelkdige selle eristumine konkurentide hulgast. Kui
pakend on vérvitooni, kontrastsuse, materjali, kuju voi suuruse poolest teistest erinev,
torkab see paremini silma. Tervisliku toidu pakendite puhul on virvikombinatsioonid,
kontrastsusastmed ja materjalieelistused need, mis aitavad tarbijale pakendi abil luua
visiooni selles sisalduvast tervislikust tootest.

Erinevates kultuuriruumides tuleb toote lettidele paigutamisel arvestada ka piirkonna
omapiradega. Maailma eri paigus elavatel inimestel voivad kiill olla samad eesmairgid,
aga nende saavutamisviis ning arusaamad on sageli erinevad. Ka ettekujutus tervisliku
toidu pakendist ei ole igal pool samasugune. Pakendite disain peab olema silmatorkav ja
tekitama tarbijas selle vastu huvi ja usaldusvairsust. Tarbijate mérkamisviisis on
kultuuride 16ikes nii erinevusi kui ka sarnasusi. Tervisliku toidu osas on veel omakorda

teise varjundiga niitajad, mis tarbijale mdju avaldavad.

Tootepakendi vérvitoon on iiks levinumaid elemente, mille alusel tarbija kujundab oma
hinnangu toote tervislikkuse kohta. Véaga paljudes riikides ollakse sarnasel veendumusel,
et roheline ja sinine toon aitavad kdige edukamalt tervislikkuse kuvandit tekitada, punane
toon seostub magusa maitsega ja pigem ebatervisliku tootega. Samas on leitud, et ainult
vérvitoon pole oluline, vaid ka vérvitoonide kontrastsus mojutab klientide taju. Mida
erksam pakend, seda ebatervislikum néib sellesse pakendatud toit. Tervislikuna ndhakse
madala kontrastsusega, pigem mahedamatesse, looduslikesse toonidesse pakendatud
tooteid. Kuigi on leitud, et mida erksam pakend, seda paremini pakendit mérgatakse, siis
tervisliku toidu pakendit erksuse alusel ei mérgata, kuna tarbija peab erksasse pakendatut

ebatervislikuks ja vilistab selle enda jaoks automaatselt.

Inimene teeb oma toiduvalikud kultuurist tulenevatele védrtustele tuginedes. Keel,

kultuuri olulise osana, mojutab otseselt inimese motlemist ja iimbritseva mdistmist,
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mistdttu on see tihtis pakendi kohandamise element. Uksteisest kaugelolevatest
kultuuridest inimesed voivad teksti erinevalt lugeda ja seda teistmoodi moista. Tanapaeva
globaliseerunud maailmas piiiitakse kiill kasutada voimalikult palju standardiseeritud
lahendusi, kuid tarbija eelistab voimalusel siiski oma emakeeles olevat teksti, sest see on

talle omasem ja lihtsamini arusaadavam.

Uurimistdd eesmirk oli vilja selgitada Eesti jaoks kohandamata tervisliku toiduaine
pakendi margatavus riiulil. T66 teoreetilises osas anti {ilevaade kohandamise teooria
kohta, milles ettevotte turundusstrateegia (toode, koht, hind, promotsioon) raamistikule
tuginedes kirjeldati kohandamise ja standardiseerimise olemust ning nende pohjuseid.
Toodi vilja, et kultuur on pohiline ajend pakendi kohandamiseks. Teooria teises peatiikis

toodi vélja tervisliku toiduaine pakendi elementide ja markamise omavahelisi seoseid.

Empiirilises osas labiviidud pilgujalgimise katse kdigus saadi teada kuidas katsealused
mirkavad kohandatud ja kohandamata tervisliku toiduaine pakendeid. Selleks loodi
professionaalse  disaineri abiga {iheksast erinevast vilismaisest pakendist
modifikatsioonid, millest iiks oli kontrastimuudatusega ja teisel tolgiti pakendi esikiiljele
jadvad tekstid eesti keelde. Seejérel ndidati katsealustele igast pakendist kolme versiooni
— originaalkujundusega, kontrastimuudatusega ja tdlkega pakendeid. Pilgijalgimise katse
tulemused andsid teada, millist versiooni kdige kiiremini méargatakse ja kdige pikemalt
vaadatakse. Katse iiks osa oli ka klikitest, milles paluti osalejal endal meeldivuse ja
tervislikkuse eelistuste valik langetada. Pérast katset kiisiti katsealuselt tdiendavaid

kiisimusi, et tema katses tehtud valikutest paremini aru saada.

Selgus, et kohandatud ja kohandamata pakendite mérkamise vahel puudub oluline
erinevus. Eesti katseisikud markasid nii kohandatud kui ka kohandamata pakendeid
rilulitel isna vordselt, kuid valiku langetamisel on siiski vastuvoetavam eestikeelsete
tekstidega etikett. Tervislikumana nédhti pigem pakendeid, mis on vdimalikult
naturaalsete toonidega. Liiga ergas pakend ei mdjunud tervislikuna, samas ei peetud
tervislikuks ka liiga kahvatuid pakendeid. Nii klikitesti kui ka kiisitluse vastused kattusid
selles osas omavahel. Jdrelikult on kasulik tervisliku toiduaine pakendite etiketid

disainida selliselt, et tekst sellel oleks eestikeelne ja toon looduslik.
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Edaspidi on voimalik uurida, kuidas kujuneks pakendite markamine, kasutades
pilgujélgimise prille reaalses poekeskkonnas, sest erinevad uuringud toovad vélja, et
laboris ja poekeskkonnas tehtavate samasuguste uuringute tulemused erinevad
teineteisest. See annaks vOimaluse ka kdesolevas t60s leitud tulemusi poes tehtud
uuringutulemustega vorrelda ja saada tdpsemaid tulemusi tarbijakditumise kohta
poekeskkonnas. Tasuks uurida ka muudetud pildielemente ja véarvitoone, sest varem on
neid elemente uuringutes kasutatud ning seega oleks vdimalik teada saada, kas Eestis

oleksid sarnased tulemused.
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Lisa 2. Katses kasutatud pakendite pildid.
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Lisa 3. Varasemad uuringud keele, kontrastsuse ja méarkamise kohta.

Inspiratsiooniallikad uuringu koostamisel.

Etapp Toode Tegevus Allikas
Disain Kartulikropsud ja Kontrastsuse muudatusega Avres et al
batoon pakendid 2011; Mead &
Richerson
2018
Joogid, snikid, Eestikeelsete tdlgetega Garcia-
magusad vahepalad pakendid Madariaga et
al. 2018
Pilgujélgimine moosipurgid Riiulipilt, et vaadata tildist Clement et al.
margatavust 2013
Joogid, snikid, Pakendi kolme versiooni Garcia-
magusad vahepalad kuvamine, et vaadata millist Madariaga et
disainiversiooni eelisatake ja al. 2018
milliseid elemente pakendil
mérgatakse
Probiootiline piim ja Pakendi kahe versiooni Oliveira et al.
tavaline piim kuvamine, et vaadata, milliseid 2016
elemente méirgatakse
Klikitest hommikusodgihelbed, | Meeldivaima valida laskmine Graham &
kiipsised, supid Jeffery 2011
puuviljamahlad, teed, | Tervislikuma valida laskmine | Drexler et al.,
piimad, kiipsised, 2016
vahepalad
Kiisitlus moosipurgid Vahetult peale katset — Clement et al.,
tootegruppi toodete lildise 2013

tarbimise véljaselgitamine,
valiku tegemise pdhjendamine

Allikas: autori koostatud tabelis olevate allikate pdhjal.




Lisa 4. Katsetegevuste detailne jarjestus

10.
11.

12.

Katsealune siseneb ruumi ja tal palutakse istuda ekraani ette (umbes 62 cm
kaugusele).

Katsealusele selgitatakse, et eesootav katse koosneb kahest osast. Esimeses 0sas
kuvatakse erinevaid pakendite pilte, mida peab lihtsalt vaatama ja teises osas
kuvatavate piltide hulgast on vaja teha valik (hiireklikiga) vastavalt ekraanile
ilmuvatele juhtnooridele. Oeldakse ka, et peale katse 16ppu esitatakse katsealusele
moned kiisimused. Viimase asjana enne katset selgitatakse osalejale, et enne katse
algust on vaja kalibreerida pilk ning selleks tuleb jdlgida ekraanile ilmuva punase
tapi litkumist.

Seejdrel palutakse katsealusel vaadata ekraani keskele, et katse ldbiviija saaks
tuvastada katsealuse pilgu (kaks valget tippi ekraanil). Jargnevalt alustatakse
kalibreerimisega ja katsealusel tuleb vaadata ekraanil litkuva punase tépi keskel
olevat véiksemat tippi. Kui kalibreerimine on edukalt lébitud, siis alustatakse
katsega.

Esmalt ndidati katsealusele 8 sekundit musta taustaga slaidi, millel on valge tekst
LwJargnevalt kuvatakse Sulle ekraanil erinevaid pakendeid. Palun tutvu nendega*
Seejdrel kuvatakse esimene riiul, milles on piititud imiteerida kohalikku (Eestis
miitidavate) taimsete ,,piimade* riiulit (10 sekundit).

Peale riiulit ilmub ekraanile must vaheslaid (2 sekundit).

Teise riiulina ndidatakse taimsete ,,piimade* riiulit, millel on kolm erinevat
mandlijoogi pakendit ja igast pakendist lisaks originaalile kaks kohandatud
versiooni (10 sek).

Must vaheslaid (2 sek).

Kolmanda riiulina ndidatakse jogurtijookide riiulit, millel on kolm erinevat toodet
ja igatihest lisaks originaalile kaks kohandatud pakendiversiooni (10sekundit).
Must vaheslaid (2 sek).

Neljanda riiulina kuvatakse smuutide riiul, millel on kolm erinevat pakendit,
millest igast pakendist on kolm versiooni — originaal ja kaks kohandatud pakendit.
Siit algab klikitest. Ekraanile ilmub must slaid valge tekstiga ,,Palun vali kodige

MEELDIVAM pakend, klikates sellel hiirega“.
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13.

14.

15.

16.
17.

18.
19.
20.
21.
22.

23.

Jargnevalt kuvatakse katsealusele vaated, milles on korraga iihe pakendi kolm
versiooni. Edasilitkumiseks tuleb tal hiirega klikata sellele, mida ta kdige
meeldivamaks peab. Kokku on iiheksa slaidi.

Must vaheslaid tekstiga ,, Palun vali pakend, mis tundub Sulle TERVISLIKUM,
klikkides sellel hiirega“.

Jargnevalt kuvatakse katsealusele vaated, milles on korraga iihe pakendi kaks
versiooni — originaal ja kontrastimuudatusega. Edasiliikumiseks peab katsealune
valima kahest {ihe, mis ndib talle tervislikumana.

Viimane must slaid kirjaga ,, Tdnan katses osalemast.

Katsealusel palutakse jdédda veel istuma ja vastata neljale kiisimusele just 1dbitud
katse kohta.

Mis toodetega oli tegu?

Kas ostad neid tooteid? Milliseid?

Kui tdhtis on 5 palli skaalal see, et pakendi etikett oleks eestikeelne?

Mille jérgi Sa valisid, et iiks on tervislikum kui teine?

Lopetuseks tanati katsealust katses osalemast ja paluti tal tanutdheks endale valida
iks kingitus (puuvili v81 maiustus).

Katse ldabiviimine vottis aega olenevalt katsealusest 5-10 minutit (kalibreerimisest

kuni Kingituse andmiseni).

Allikas: autori koostatud.
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Allikas: autori koostatud.
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Lisa 6. Pakendite pilgufikseeringute keskmised néitajad (vali meeldivaim)

Esimese fikseeringuni | Fikseeringu | Néinud
Toote- kulunud aeg kogupikkus |inimeste
grupp Toode Muutuja | (sekundites) (sekundites) |arv
bio- pakend 1,275 1,65 33
almond- | tekst1 2,905 0,93 25
eesti tekst 2 2,905 0,49 18
bio- pakend 1,39 1,165 32
almond- | tekst1 2,935 0,62 22
originaal | tekst 2 1,855 0,38 13
bio- pakend 0,89 0,97 32
almond- | tekst1 1,705 0,495 20
kontrast | tekst 2 2,265 0,44 14
Adez- pakend 1,375 1,52 33
almond- | tekst1 2,59 0,63 13
. eesti tekst 2 2,32 0,955 24
2. pakend 1,86 1,295 33
LE. aﬁ\ffrz,c]_ tekst 1 4,92 0,32 13
8 originaal | tekst 2 2,3 0,98 24
= Adep. Pakend 0,82 1,595 33
almond- | tekst1 1,365 0,365 14
kontrast | tekst 2 1,735 1,065 26
grana- pakend 1,18 1,74 33
mando- L tekst 1 1,545 1,04 28
eesti tekst 2 3,985 0,76 15
grana- pakend 0,925 1,565 32
mando- | tekst 1 1,49 0,87 31
originaal |tekst 2 3,46 0,58 17
grana- pakend 1,04 1,205 34
mando- tekst1 2,825 0,675 30
kontrast |tekst 2 2,085 0,255 16

Allikas: autori koostatud.
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Esimese fikseeringuni Fikseeringu Nihtud
Toote- kulunud aeg kogupikkus kordade
grupp Toode | Muutuja (sekundites) (sekundites) arv
pakend 0,71 1,55 33
tekst 1 3,24 0,515 13
blue-eesti | tekst 2 0,94 0,425 14
pakend 0,91 1,52 33
blue- tekst 1 2,7 0,445 12
originaal tekst 2 1,26 0,695 17
pakend 1,25 1,75 32
blue- tekst 1 3,03 0,455 9
kontrast tekst 2 1,57 0,835 14
pakend 0,61 1,67 29
tekst 1 5,12 0,31 9
- good-eesti | tekst 2 1,45 1,17 24
b= pakend 1,48 1,45 31
= good- | _tekst1 2,72 0,315 11
S, originaal | tekst 2 1,51 0,965 24
. pakend 0,53 1,425 33
good- tekst 1 1,31 0,345 14
kontrast tekst 2 1,55 0,945 26
pakend 1,11 1,44 34
tekst 1 1,52 0,935 22
lala-eesti | tekst 2 4,78 0,47 9
pakend 0,46 1,365 33
lala- tekst 1 0,77 0,845 29
originaal | tekst?2 4,25 0,41 11
pakend 1,35 0,88 33
lala- tekst 1 1,94 0,59 24
kontrast tekst 2 0,88 0,53 5

Allikas: autori koostatud.
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Esimese fikseeringuni | Fikseeringu | Niinud
Toote- kulunud aeg kogupikkus | inimeste
grupp Toode Muutuja (sekundites) (sekundites) arv
pakend 1,27 1,61 33
adez- tekst 1 2,285 0,295 17
marja-eesti | tekst 2 2,3 0,965 22
adez- pakend 0,815 0,99 31
marja- tekst 1 2,035 0,5 9
originaal tekst 2 2,84 0,55 23
adez- pakend 0,79 1,6 34
marja- tekst 1 2,005 0,325 17
kontrast tekst 2 1,36 0,995 27
pakend 0,93 1,74 32
naked- tekst 1 2,61 0,465 10
eesti tekst 2 2,865 0,845 25
(30 pakend 1,19 1,75 32
g naked- tekst 1 2,74 0,54 13
= originaal | tekst 2 2,89 0,815 24
pakend 1,085 1,345 31
naked- tekst 1 1.2 0,31 6
kontrast tekst 2 2,185 0,71 22
pakend 1,51 1,505 32
odwalla- tekst 1 4,745 1,105 26
eesti tekst 2 2,95 0,315 6
pakend 1,425 1,33 33
odwalla- tekst 1 0,25 0,88 30
originaal tekst 2 3,145 0,12 8
pakend 0,765 1,84 34
odwalla- tekst 1 3,285 1,28 32
kontrast tekst 2 1,83 0,37 9

Allikas: autori koostatud.
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Lisa 7. Kolme tootegrupi riiulite keskmised néitajad ja pakendeid ndinud inimeste

arv
Esimese
fikseeringuni | Fikseeringu | Ndinud
Toote- kulunud aeg kogupikkus |inimeste arv
grupp Toode (sekundites) (sekundites) | (max 34)
bio-almond-eesti 2,31 1,12 26
bio-almond-originaal 1,80 1,11 27
i bio-almond-kontrast 3,41 1,21 23
%- Adez-almond-eesti 3,54 1,12 24
= Adez-almond-originaal 2,74 1,08 29
Lg_. Adez-almond-kontrast 4,43 0,90 18
grana-mando-eesti 4,27 1,31 26
grana-mando-originaal 3,89 1,10 26
grana-mando-kontrast 2,82 1,52 29
blue-eesti 3,67 0,84 24
blue-originaal 2,61 1,13 23
o blue-kontrast 3,16 1,25 30
<§ good-eesti 4,05 1,06 23
%’: good-originaal 2,48 1,57 26
& | good-kontrast 3,92 1,44 28
. lala-eesti 5,59 1,17 22
lala-originaal 4,16 1,32 27
lala-kontrast 4,44 1,24 22
adez-marja-eesti 3,70 1,13 26
adez-marja-originaal 3,92 1,03 26
adez-marja-kontrast 3,14 1,35 22
%) naked-eesti 3,87 0,91 20
E, naked-originaal 3,02 1,48 31
=3 naked-kontrast 2,93 1,15 28
odwalla-eesti 1,92 1,55 32
odwalla-originaal 4,68 0,78 18
odwalla-kontrast 3,11 0,90 31

Allikas: autori koostatud.
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SUMMARY

THE PERCEPTION OF UNMODIFIED PACKAGE OF HEALTH FOODS AMONG
ESTONIAN CONSUMERS

Gerly Kullamaa

More and more people are paying attention to healthy and varied diet as well as reducing
their ecological footprint. This way of thinking is not limited to one region but is rather a
global trend which food manufacturers all over the world have to consider. On the other
hand it’s important to understand that despite similar global goals, cultural differences
between regions can vary greatly, hence international companies have to find different
approaches. One simply has to be familiar with cultural differences in order to satisfy the

consumers’ expectations and at the same time fulfil their own business purposes.

Adapting to different markets is a huge challenge for international companies.
Implementing this has to be both cleverly devised and substantiated in order to avoid
failures and extra expenses that might follow. In case of health foods the company has to
understand the target market’s idea of healthiness and the decision process of the

consumer while choosing the products.

Perception of certain food packaging is mainly influenced by differentiating it from
competitors’ products. If the package is different from others in colour, contrast, material,
shape or size, it stands out better. In case of health foods there are certain colour
combinations, contrast and material preferences which, with the help of packaging, can

create the perception of a healthy product for the consumer.

Cultural differences must be taken into account in product placement. People living in
different parts of the world can share the same goals but their ways of achieving them and

beliefs can often differ. Neither are the visions of packaging health food similar
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everywhere. The design of packaging has to stand out and create both interest and
trustworthiness in the consumer. Conspicuousness and perception can have both
differences and similarities in cultures. And health food has a whole different set of

indicators that influence the consumer.

The colour of packaging is one of the most commonly used elements to make the
consumer form their opinion on the healthiness of the product. In many countries people
believe that green and blue colours can create the image of healthiness most effectively,
while red colour associates with sweet taste and unhealthy products. On the other hand it
has been discovered that consumers’ perception is also influenced by the contrast of
colours, not only colour itself. The brighter the packaging, the unhealthier the food in it
seems to be. But packages with low contrast, soft and natural tones create the perception

of healthiness.

Even though it has been proven that the brighter the package, the more it is noticed, health
food is not detected based on brightness, because consumers consider bright packaging

unhealthy and thus automatically exclude it from their choice.

People make their food choices based on cultural values. Language is an important part
of culture and directly influences the thought process and perception of the world, making
it an important element of package adaptation. People with different cultural backgrounds
can read and interpret texts differently. In our globalised world we try yo use as many
standardized solutions as possible, but consumers prefer reading texts in their native

languages, because it’s more common and easier to understand.

As far as the author knows, previously there have not been enough researches about the
perception of unadapted foreign packaging in Estonia. The influence of previous
researches has been on local new packaging and perception of its elements, also on
creating the packaging that are attractive to local target groups. The influence of different
colours of package on perception and creating associations with healthiness has been
covered, but not the connection between the contrast of package and consumers’

preferences regarding health food products.
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Since packaging is the primary communication channel between consumer and product,
it’s important to design it based on consumers’ expectations. It is also possible to convey
the perception of healthiness or unhealthiness through packaging. Many sources
emphasize the importance of language as an important part of culture, therefore the author
has deduced that language is a very important element in packaging as well. Based on
that, this research examines whether the Estonian consumer prefers a packaging label in

their native language or if they are perceptive to labels in foreign languages.

As health foods packages, this research considers the packages of herbal drinks, yoghurt
drinks and smoothies, striving to explain the background of perception of health foods.
These product groups were chosen because of the growing actuality of healthiness. A
research based on five European countries established that approximately 19% of the
interviewees are reducing their consumption of dairy products and replacing them with
herbal products. Herbal drinks (i.e herbal “milks”) have a growing market share in the
world, its global market having been evaluated to be worth 11,16 billion US dollars in
2018 and prognosis for 2023 expecting it to grow 12%. In Europe, herbal drinks have
grown their share as much as 28% in a year. The products used in this research are almond
drinks because they are the most preferred group of herbal “milk” products both in
Estonia and globally. Yoghurts were chosen because they have been used in previous
package researches that dissert health food packaging. Smoothies have been chosen to
add another product group for comparative purposes. The group of smoothies also

includes a product that is based on herbal alternatives to milk.

Different previous researches have shown that neuromarketing tools are among the most
productive to understand consumers’ behaviour. Since a consumer’s visual attention
plays a very important part in making a decision about the product, the eye tracking
method combined with a questionnaire is used to find answers to the questions posed by

the research.

The purpose of this research is to find out about the perception of unadapted health food
packaging on the shelf. According to this, the following research tasks were formulated:
e giving an overview of market adaptation theories;

e giving an overview of perception of health food packaging elements;
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e introducing the methods of eye tracking and questionnaire for package research;
e conveying a survey based on the example of health food packaging;
¢ analysing the results and pointing out connections between adapted and unadapted

health food packaging and perception.

This Master’s thesis is divided into two chapters, the first one being theoretical and the
second one empirical. The first subchapter of theory deals with adaptation theory, also
defining the concepts of adaptation and standardization. To get an overview of the whole
picture, appropriate examples from previous researches and views of different authors are
presented. The empirical chapter introduces eye tracking research methods and describes
the nature of eye tracking experiment used in this research. The second part of the
empirical chapter focuses on the results of the research, analysis and deductions.

The theoretical chapter gave an overview of adaptation theory, describing the nature and
reasons of adaptation and standardization, based on the framework of a company’s
marketing strategy (product, placement, price, promotion). It was pointed out that culture
is the main impulse for adapting a package. In the second theoretical chapter the

connections between health food package elements and perception were pointed out.

The eye tracking experiment used in the empirical chapter explained how the subjects
notice adapted and unadapted health food packages. To achieve that, nine modifications
of differentd foreign packages were created with the help of a professional designer —one
of them with a change in contrast and another with front labelling translated into Estonian.
After that, the subjects were shown three versions of every package — one with the original
design, another with the change in contrast and third with the translated label. Eye
tracking experiment showed which version received the quickest and the longest
attention. One part of the experiment was a clicking test where the subjects were asked to
make their own decisions based on likeability and healthiness preferences. To evaluate

the subject’s self-evaluation, a questionnaire was used.

It was concluded that difference of perception between adapted and unadapted packaging
is virtually nonexistent. Estonian subjects noticed both adapted and unadapted packaging

on the shelf equally, but when making a decision, the label with Estonian text was more
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acceptable. Packages in natural colour tones were seen as healthier. A package too bright
did not come across as healthy, but neither did a package too pale. Answers both in the
clicking test and the questionnaire overlapped in this point. Hence it is advisable to desing
health food package labels in Estonian and Hence it is advisable to desing health food

package labels in Estonian and in natural tones.

In the future it is possible to develop the research further to find out about the perception
of packaging in actual shopping environment, using eye tracking glasses, because
different researches have pointed out that the results of experiments conducted in a lab
differ from those made in a shopping environment. This would also pose a choice to
compare the results of this research with the results of experiments in a shopping
environment and obtain new knowledge. Creating modifications of package design gives
an opportunity to form a research with different pictorial elements and colour tones,
because these elements have been used in previous researches and thus it would give a

chance to find out if the results are different in Estonia.

The main theoretical contribution of this thesis is to give an overview of previous package

researches and combine and analyze tha adaptation theories of health food packaging.

The thesis contributes in practice to package researches and helps companies use better
package design strategies in their target country. It also helps to understand the
consequences of importing unadapted packaging. It gives new knowledge about the

packaging preferences of Estonian consumers.

Keywords: health food package, language, culture, adaptation, standardization, eye

tracking, perception.
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