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Sissejuhatus

Pakend on nutikas turundusvahend, mis piitiab pilke, aitab eristada tooteid konkurentidest ja
mdjutab ostukiitumist ning tarbijakogemust, toetades briindi kuvandit ja miitigitulemusi. Uheks
olulisemaks pakendi kujunduselemendiks on selle virv, mis mojutab tarbijate esmamuljet, tekitab
emotsioone ning loob ootusi toote maitse, 16hna ja kvaliteedi kohta (Huang & Lu 2016; Mohebbi,
2014). Mahlade puhul annab vérv visuaalse vihje toote varskusele ja tervislikkusele, aidates tarbijal
kiiresti hinnata, kas toode vastab nende ootustele (Aghajanzadeh, Ziaiifar & Verkerk, 2021;
Fernandez-Vazquez, Stinco, Meléndez-Martinez, Heredia & Vicario, 2011). Seega on pakendi
varvil oluline roll mitte ainult esmamulje loomisel, vaid ka tarbija otsuse mdjutamisel toote
tervislikkuse osas.

Tiheda konkurentsi tingimustes on mahlapakendi keskne funktsioon koita tdhelepanu, kuna
ostuotsus langetatakse sageli piiratud aja jooksul (Mehta, Serventi, Kumar & Torrico, 2024). Kuigi
tervislikkust tdhistatakse peamiselt toitumisalase info ja mérgiste kaudu, on uuringud ndidanud, et
tarbijate valikuid mojutab sageli hoopis pakendi visuaalne kujundus (Fenko, 2019). Vérvil voib olla
seni arvatust suurem mdju tervislikkuse hinnangule, kuna varasemad uuringud on keskendunud
peamiselt varvi atraktiivsusele, jittes varvitoonide rolli tervislikkuse tajumisele tagaplaanile (Riley,
Martins da Silva & Behr, 2015). Sellest tulenevalt on oluline uurida, milliseid virve seostatakse
tervislikkusega ning kuidas need mojutavad tarbijate valikuid mahlade kategoorias.

Kéesoleva bakalaureuset6o eesmirgiks on uurida, kuidas mojutavad pakendi visuaalsed
elemendid — vérv, mérgis ja pilt — tarbijate taju mahlade tervislikkusele. T66 keskendub sellele,
milline nendest kolmest elemendist suunab tarbijate tervislikkuse tunnetust kdige enam ning
milliseid emotsioone erinevad pakendikujundused esile kutsuvad. Elementide kombinatsioon, mis
kommunikeerib tervislikkust, peaks olema silmatorkav ja positiivne — seetottu on mdddetud lisaks
hinnangutele ka emotsioone ja tdhelepanu. Uuringu ldhtepunktiks on eeldus, et vérvil on vorreldes
maérgise ja pildiga kdige suurem moju tervislikkuse tajumisele (Labrecque & Milne, 2013). Teema
on oluline ettevdtjatele ja turundajatele, kes soovivad tugevdada oma mahlatoodete tervislikku
kuvandit, kui ka teaduslikus kontekstis, aidates paremini mdista visuaalsete vihjete rolli
tarbijakditumises. Eesmaérgi tditmiseks piistitati jirgmised uurimisiilesanded:

e Selgitada toote, pakendi ja tervislikkuse mdistete tdhendust teaduskirjanduse pdhjal.
e Uurida, kuidas vérv, margis ja pilt toimivad kommunikatsioonivahenditena pakendil ning

millist rolli nad méngivad tarbija ostuprotsessis.
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e Anda iilevaade varasematest uuringutest, kus on selgitatud visuaalsete pakendi elementide
(vérv, margis, pilt) moju tervislikkuse tajule.

e Tutvustada meetodeid, mida kasutatakse tarbijate emotsioonide, tdhelepanu ja eelistuste
uurimiseks (pilgujdlgimine, emotsioonide modtmine, eeliskombinatsiooni analiiiis).

e Tuvastada, kuidas pakendi visuaalsed elemendid (vérv, mérgis, pilt) mojutavad tarbijate
emotsioone ja ostuotsuseid ning millised nendest toovad esile positiivsemaid reaktsioone,
rakendades emotsioonide mddtmise meetodit..

e Madrata, millised pakendi elemendid torkavad kdige esimesena silma ning tdombavad
tarbijate visuaalset tdhelepanu, kasutades pilgujilgimise meetodit.

e Koguda andmeid tarbijate eelistuste kohta erinevate mahlapakendite elementide (vérv,
maérgis ja pilt) kombinatsioonide osas, kasutades eeliskombinatsiooni analiiiisi.

T606 sisuline osa jaguneb kaheks peatiikiks. Esimene peatiikk annab teoreetilise raamistiku,
mille abil motestatakse pakendi visuaalsete elementide moju tarbija tervislikkuse hinnangu
kujunemisele. Selle peatiiki esimene alapeatiikk keskendub sellele, kuidas toote ja pakendi omadusi
seostatakse tervislikkusega ning millist rolli méngivad need esmase mulje ning ostuotsuse
kujunemisel. Teine alapeatiikk kisitleb pakendi iiksikelementide — virvi, mérgise ja pildi — mdju
tervislikkuse tajumisele ning tutvustab erinevaid meetodeid selle moju modtmiseks. Teine suur
peatlikk keskendub katsele, mille eesmérk on empiiriliselt uurida visuaalsete elementide mdju
mahlapakendite tervislikkuse hinnangule. Alapeatiikis 2.1. kirjeldatakse valimi kujunemist ja
kasutatud metoodikat, selhulgas pilgujalgimist ja emotsioonide modtmist. Teises alapeatiikis
esitatakse katsetulemused ja tehakse jareldused, millised visuaalsed elemendid mdjutavad
tervislikkuse tajumist kdige enam ning milliseid kutsuvad tarbijates esile positiivsed emotsioonid.
Koik t66 osad on otseselt seotud t66 eesmirgi saavutamisega: teoreetiline osa loob aluse visuaalsete
elementide ja tervislikkuse tajumise moistmiseks ning katseosa voimaldab neid seoseid praktiliselt
testida ja analiiiisida.

To6 teoreetiline tagapohi tugineb varasematele uuringutele pakendi visuaalsete elementide,
eriti vérvi, kuid ka mérgiste ja piltide, rollist tervislikkuse hinnangu kujunemisel. Lébivaks
kisitluseks on tarbijapsiihholoogia ja sensoorse turunduse vaatenurgad, mis selgitavad, kuidas
visuaalsed elemendid mojutavad tarbijate tajusid ja otsuseid. T66 empiiriline osa pShineb
katseandmetel, mis koguti autorite poolt 1dbi viidud eksperimendi kdigus. Uuringus kasutati

pilgujilgimist ja emotsioonide mddtmist, et analiilisida, kuidas erinevad visuaalsed pakendi
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elemendid — virv, mirgis ja pilt — mdjutavad tarbijate hinnanguid toote tervislikkusele ja

esilekutsutud emotsioone. Eraldi tadhelepanu pdorati eeliskombinatsiooni analiiiisiga ka sellele,
millised visuaalsete elementide kombinatsioonid — néiteks teatud virvi ja margise koosmoju —
osutusid tarbijate hinnangutes eriti mojusateks. Valitud meetodid voimaldavad siduda tarbijate
subjektiivseid hinnanguid objektiivsete modtmistulemustega, nagu tdhelepanu ja emotsioonid,

pakkudes pdhjalikumat arusaama visuaalsete elementide mojust tarbijakditumisele.

Mairksonad: tervislikkus, pakendi elemendid, mahlad, neuroturundus

1. Pakendi elemendid ning nende méju tervislikkuse tajumisele
1.1. Toote ja pakendi seosed tervislikkusega

Kéesolevas alapeatiikis kisitletakse toote, pakendi ja tervislikkuse tajumise omavahelisi
seoseid. Esiteks antakse lilevaade tootest kui tarbimisobjektist ning sellest, kuidas toote olemus ja
kategooria voivad mdjutada tarbija ootusi. Seejirel keskendutakse pakendile kui toote osale, mis
vahendab informatsiooni ning kujundab esmamuljet. Pogusalt vaadeldakse ka pakendi rolle,
sealhulgas selle kujundust, vérvi ja muid visuaalseid vihjeid, mis mojutavad tarbijate arusaamu
tootest. Lopuks késitletakse tervislikkuse definitsiooni eri valdkondadest ning kuidas
pakendistimbolid ja visuaalsed elemendid vdivad suunata tervislikkuse tajumist ning kujundada
tarbija hinnangut toote vadrtusele ja sobivusele.

Toode on tarbekaup, mis on loodud tarbija vajaduste voi soovide rahuldamiseks ning mida
ostetakse iildjuhul isiklikuks kasutamiseks (Anderson, Narus & van Rossum, 2006; Sheth, Newman
& Gross, 1991). Payne, Frow ja Eggert (2017) toovad viélja, et turunduslikus kontekstis néhakse
toodet kui vaartuspakkumist, mis pakub tarbijale tdhendust, kasu voi lahendust monele probleemile.
Tegu ei ole pelgalt fiilisilise esemega, vaid laiema kontseptsiooniga, mis holmab koiki omadusi ja
kogemusi, mida tarbija tootega seostab.

Toode on lisaks ka kommunikatsioonivahend, mis edastab teavet oma kasutusviisi, otstarbe
ja védartuste kohta (Sunde, 2017). Tarbijad hindavad tooteid mitmetasandiliselt, vottes arvesse
funktsionaalsed, emotsionaalsed ja siimboolsed vairtused. Funktsionaalsed omadused, nagu toote
kvaliteet ja kasutusmugavus, mdjutavad otseselt ostuotsuseid (Zeithaml, 1988). Emotsionaalsed
vaartused on seotud tarbija subjektiivsete kogemuste ja naudingutega, mida toode pakub, samas

stiimboolsed vairtused peegeldavad toote voimet véljendada tarbija identiteeti vOi sotsiaalset staatust
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(Candi, Jae, Makarem & Mohan, 2017; Hirschman & Holbrook, 1982). Erinevate vaartustasandite
koosmojul kujuneb tarbija hinnang, millel on oluline roll ostuotsuse tegemisel.

Toote esmamulje méngib keskset rolli tarbija hinnangu kujunemisel ning seda mojutavad nii
sisulised kui ka emotsionaalsed aspektid, kuid peamiselt visuaalne esitlus. Inimesed kalduvad
tegema kiireid otsuseid vihese informatsiooni pohjal, mistdttu visuaalne mulje mdjutab kdige enam
toote tajutavat vaartust (Clement, Kristensen & Grenhaug, 2013). Visuaalsed omadused — nagu
kuju, véirv, materjal, siimmeetria ja paigutus — moodustavad esmase sensoorse kogemuse, mis
suunab tarbijat tdlgendama, millega on tegemist ning millise kvaliteedi voi tdhendusega toode on
(Orth & Malkewitz, 2008). Visuaalne kujundus ei ole pelgalt esteetiline element, vaid kognitiivne
signaal, mille kaudu toodet hinnatakse enne selle kasutamist. Seetdttu mangib toote visuaalne esitus
ostukeskkonnas keskset rolli, kuna see loob aluse tarbija esmasele ootusele ja huvile.

Visuaalsed omadused ei mdjuta liksnes esmamuljet, vaid aitavad kujundada ka toote tajutud
kvaliteedi ja stimboolseid tdhendusi. Tarbijad kipuvad hindama toote véértust selle vdlimuse pdhjal,
isegi enne funktsionaalsete omadustega tutvumist. Visuaalsed omadused kannavad sageli
kultuuriliselt voi sotsiaalselt omistatud tdhendusi. Niiteks rohelist vérvi seostatakse looduslikkuse
ja tervislikkusega, mis vQ3ib tdsta toote vaartust tarbija silmis, sOltumata selle tegelikust koostisest
(Huang & Lu, 2016). Sarnasel moel on paberi voi papi kasutamine pakendimaterjalina tdlgendatav
keskkonnasdbralikkuse stimbolina, mis loob usaldust ja tugevdab toote eetilist kuvandit (Magnier &
Schoormans, 2015). Seega kujundavad visuaalsed tunnused tarbija esmase arusaama toote
kvaliteedist ning loovad siimboolseid tdhendusi, mis vdivad iiletada toote objektiivsed omadused.

Visuaalsete vihjete kaudu saab pakend sageli tarbija esimeseks kokkupuuteks tootega,
méingides olulist rolli ostukéitumises. Atraktiivne ja labimdeldud pakend aitab esile kutsuda
positiivse esmamulje, tdmmata tdhelepanu ja sunnata tarbija hinnangut toote véértusele juba enne
sisulise info kaalumist (Guo, Wang, Huang & Wan, 2022; Silayoi & Speece, 2004; Underwood &
Klein, 2002). Kuigi toode ise voib olla korge kvaliteediga, siis kehvasti kujundatud voi
tahelepandamatu pakend vdib jatta toote mérkamatuks voi tekitada negatiivse eelduse selle kohta.
Seega ei toimi pakend {liksnes praktilise kaitsekihina, vaid ka psiihholoogilise ja kommunikatiivse
vahendina, mille kaudu tarbijad tdlgendavad toote omadusi ja sobivust enda vajadustega (Elkhattat
& Medhat, 2022). Tabelis 1 on esitatud erinevate autorite tdlgendused pakendi olemusest, rohutades
nii selle praktilisi ja kaitsefunktsioone kui ka kommunikatsiooni ja turunduslikku rolli, mis

mojutavad tarbijate ostuotsuseid.
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Tabel 1

Erinevate autorite kdsitlused pakendi definitsioonist

Autorid

Definitsioon

Orquin, Bagger, Lahm, Grunert ja Scholderer
(2020)

Pakend on toote visuaalne esitus ja
kommunikatsioonivahend tarbija ja ettevotte
vahel, mis on loodud kindlale sihtgrupile, et
koita nende tédhelepanu ja edastada
informatsiooni.

Ahmed, Ahmed ja Salman (2005)

Toidupakendil on nii turunduslik kui ka
praktiline roll, edastades tarbijale teavet kui ka
pikendades séilivusaega ja lihtsustades
késitsemist.

Silayoi ja Speece (2004)

Pakendil on suhtlus-ja kommunikatsiooni roll,
edastades visuaalseid ja informatiivseid
elemente, mis mdjutavad tarbijat nii madala kui
ka korge osalusega ostuotsustes.

Silayoi ja Speece (2007)

Pakend on oluline osa tarbija ostuotsuse
protsessis, kuna see mojutab teda poes ostu
sooritamise hetkel.

Ampuero ja Vila (2006)

Pakend on toote osa, mis hoiab, kaitseb ja
sdilitab kaupa, samuti pakub teavet toote
omaduste ja brindi kohta. Pakend on oluline
komponent turunduses, kus pakend mojutab
ostuotsuseid ja kommunikatsiooni tarbijaga.

Behaeghel (1991) ja Peters (1994)

Pakend on oluline kommunikatsioonivahend,
mis jouab kodigi tarbijateni, mdjutades neid
ostuotsuse hetkel ning andes vajalikku teavet,
muutes pakendi aktiivseks osaliseks toote
valikul.

Robertson (1990)

Pakendi eesmérgiks on toote mahutamine,
kaitsmine, kasutusmugavus ja
kommunikatsioon.

Kliimaministeerium (2025)

Pakend on iikskdik mis materjalist tehtud
toode, mis aitab kaitsta, kdsitseda, kétte
toimetada ja esitleda kaupa kogu olelusringi
jooksul.

Allikas: Autorite koostatud.
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Mitmed uuringud on ndidanud, et hésti disainitud pakend aitab toodet teistest eristada,
tekitab usaldust ja seostub kvaliteedi ning briandi vaartustega, mis omakorda mdjutab tarbija
ostuotsust (Ansari & Siddiqui, 2019; Hussain, Ali, Ibrahim, Noreen & Ahmad, 2015; Waheed,
Khan & Ahmad, 2018). Lindhi, Williamsi, Olssoni ja Wikstromi (2016) uuring votab héasti kokku
pakendi kolm pohilist funktsiooni:

1. Kaitsmine — toote konserveerimine, séilitamine, hiigieen, turvalisus;
2. Kasitlemise lihtsustamine — mugavus ning néiteks toote kasutamise, avamise, valamise,
transportimine, ladustamine ning korduv- ja taaskasutamise hdlbustamine;
3. Kommunikatsioon — turundus, reklaam, atraktiivsus, ihaldusvéérsus, kaubanduslik mdju,
bréndi identiteet ja informatiivne véartus.
Pakend mojutab tarbijat nii ratsionaalsel kui ka emotsionaalsel tasandil: see suunab tihelepanu,
kujundab esmase hinnangu, kannab infot ja loob usaldust, olles seeldbi oluline ostuotsuse
kujunemise vahend. Selles uurimistdos kasutame me pakendi definitsiooni kui kommunikatsiooni-
ja turundusvahendit, mis muudab toote atraktiivsemaks, edastades informatsiooni ja luues brandi
identiteeti.

Pakendi mdju tarbija ostuotsusele ei tulene liksnes selle praktilisest funktsioonist, vaid
olulist rolli méngivad ka visuaalsed ja esteetilised omadused. Kujundus, kompositsioon, vérv ja
vorm suunavad tarbija tdhelepanu ning vdivad esile kutsuda kiireid, impulsiivseid oste (Di Cicco,
Zhao, Wijintjes, Pont & Schifterstein, 2021; Krishna, Cian & Aydinoglu, 2017). Erinevad uuringud
nditavad, et eristuv disain, nagu nditeks ainulaadne kuju voi varvilahendus, tekitab positiivseid
emotsioone ning suurendab tdendosust, et tarbija toote soetab (Maripuu, 2022; Vila & Ampuero,
2007). Naiteks voib timarate vormide ja neutraalsete toonide kombinatsioon mdjuda meeldivalt ja
toote vairtust oluliselt tdsta (Becker, van Rompay, Schifferstein & Galetzka, 2011; Krishna et al.,
2017). Eelkdige on oluline, et pakendi vdlimus vastaks tarbija ootustele ja looks positiivse
esmamulje, mis voib viia brindi lojaalsuseni ja suurema ostuvalmiduseni. Pakend toimib tarbijale
kui mitteverbaalne suhtlusvahend, mille visuaalsed ja verbaalsed elemendid loovad esmase
hinnangu toote ja ka tema tervislikkuse kohta ning mdjutavad seeldbi tema ostuk&itumist.

Tervislikkus on keeruline ja mitmetasandiline mdiste, mida defineeritakse erinevalt sdltuvalt
distsipliinist ja kontekstist (Huber et al., 2011). Traditsiooniliselt seostatakse tervislikkust fiiiisilise
heaolu ja haiguste puudumisega, kuid tdnapdeval késitletakse seda iiha enam ka psiihholoogilise ja

sotsiaalse heaoluga seotud kontseptsioonina (International Health Conference, 1948; Leddy &
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Fawcett, 1997). Maailma Terviseorganisatsiooni poolt loodud definitsiooni kohaselt pole tervis ja
tervislikkus “mitte ainult haiguse voi ndrkuse puudumine, vaid téielik fiiiisiline, vaimne ja
sotsiaalne heaolu seisund” (International Health Conference, 1948). Selline terviklik méaratlus
viitab sellele, et tervislikkus holmab lisaks kehalisele seisundile ka inimese vaimset ja sotsiaalset
keskkonda, kuigi kriitikute hinnangul on see késitlus liialt idealistlik ja reaalses elus raskesti
saavutatav (Huber et al., 2011).

Valdkondade 16ikes késitletakse tervislikkust erinevate rohuasetustega (vt joonis 1).
Meditsiinivaldkonnas peetakse tervislikkust puhtalt haiguste puudumise seisundiks, mille
vaatamisel keskendutakse tervisenditajatele nagu vererohk, kehamassiindeks jpm (Balog, 2005).
Seevastu psiihholoogia ja sotsiaalteaduste valdkonnas kirjeldatakse tervislikkust kui “seisundit,
mida iseloomustavad eesmérgipérasus, side ja joud saavutada” (Krantz, Grunberg & Baum, 1985).
Leddy ja Fawcett (1997) méératlevad tervislikkuseks ressursi, mis “peegeldab inimese tajutud
osalust elus kogetud muutuste kujundamisel.” Need vastandlikud vaatenurgad niitavad nii
objektiivseid kui ka subjektiivseid kiilgi tervislikkusest, mis peale fliiisilise seisundi vdivad ndidata
ka inimese osalust oma tervise ja elukvaliteedi kujundamisel.

Toitumisteaduses kasutatakse tervislikkuse moistet vastavalt toiduvalikutest. Hawkes (2009)
véidab, et “puudub selge piir “tervislike” ja “ebatervislike” toitude vahel, kuna on olemas ainult
sobiv v0i ebasobiv toitumine.” Sellest tulenevalt on toidu tervislikkuse méératlus sageli suhteline ja
sOltub erinevatest teguritest, nagu kultuurilised ja individuaalsed eelistused. Samas on
tarbijakditumise uuringud ndidanud, et inimesed teevad toidu tervislikkuse osas intuitiivseid ja
heuristilisi hinnanguid, mis ei pruugi alati kajastada toote tegelikku toitevéartust (Mai & Hoffmann,
2015). Tépsemalt viitab tajutud tervislikkus (perceived healthiness) sellele, kuidas tarbijad
subjektiivselt hindavad toote moju oma tervisele (Hagen, 2021). See, kuidas tervislikkust tajutakse,
mangib olulist rolli ostukditumises — mida tervislikumana toodet tajutakse, seda tdoendolisemalt seda
ostetakse ning kdorgemat hinda ollakse valmis vélja kdima (Steinhauser et al., 2019; Plasek, Lakner
& Temesi, 2020). Seega mojutab tajutud tervislikkus oluliselt tarbijate toiduvalikuid, mis omakorda
on seotud turundusstrateegiate ja toote esitlemise viisidega. Joonis 1 annab iilevaate sellest, kuidas
tervislikkuse moistet kisitletakse erinevates valdkondades, tuues esile selle mitmetahulise ja

kontekstist sGltuva olemuse.
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Joonis 1

Tervislikkuse kdsitlused erinevates valdkondades
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Allikas: Autorite koostatud.

Tajutud tervislikkus on tarbija ootus toote mdju kohta tema tervislikule seisundile (Plasek et
al, 2020). Enamik inimesi tunnetab seost sd0mise ja tervise vahel, kuid arusaam sellest seosest on
keeruline, kuna tervist ja tervislikku toitumist moistetakse mitmel viisil (Hazley & Kearney, 2024).
Tajutud tervislikkus on individuaalne ning mojutatud mitmetest teguritest: see sdltub soost,
vanusest, ainevahetusest, haigustest ja tundlikkusest. Uldiselt peetakse aga tervislikeks toodeteks
neid, millel on madal rasvasisaldus, mis sisaldavad erinevaid vitamiine vdi pakuvad vdhemalt 10%
paevasest soovitatavast toitainete kogusest (Plasek et al., 2020). Selles t60s késitleme tervislikkust
eelkoige tajutud tervislikkuse aspektist, mis tihendab, et keskendume sellele, kuidas tarbijad
subjektiivselt hindavad toote mdju oma tervisele.

Glanz, Sallis, Saelens ja Frank (2005) toovad esile, et tervislikkuse tajumine ei ole ainult
fiitisiliste tegurite kiisimus, vaid sellele avaldab suurt moju ka toitumisvoimalused ja elustiil. Lisaks
sellele, van Boekel ja Jongen (1997) vdidavad, et toidu tervislikkuse méédramisel tuleb arvestada ka
inimese subjektiivsete hinnangutega, kuna toote kvaliteedi ja tervislikkuse tajumine v4ib erineda
soltuvalt kultuurilistest ja isiklikest eelistustest. Rizk ja Treat (2014) leiavad, et tervislikkuse

tajumine on tihedalt seotud toitumisnormide ja toidu tajumisega, mis v3ib ulatuda fiiiisilisest
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védrtusest kaugemale, hdlmates ka emotsionaalset ja sotsiaalset komponenti. Lisaks on uuringud
ndidanud, et subjektiivne tervislikkus vdib olla tugevam heaolu ja elukvaliteedi ennustaja kui
objektiivsed meditsiinilised néitajad (Gomez, Werle & Corneille, 2017; Idler & Benyamini, 1997,
Dunn, Mohr, Wilson & Wittert, 2008). Seetottu on tervislikkuse hindamisel {iha enam levinud
kombineeritud 1&henemisviisid, mis tihendavad nii objektiivsed meditsiinilised néitajad kui ka
subjektiivsed psiihholoogilised aspektid.

Ténu tarbijate kasvavale teadlikkusele ja motivatsioonile tervislikku eluviisi jargida, on
ettevotetel oluline moista, kuidas suunata inimesi tegema teadlikumaid ja tervislikumaid valikuid
(Firoozzare, Boccia, Yousefian, Ghazanfari & Pakook, 2024). Tarbijate eelistused on muutunud
tervislikumate ja toitvamate valikute kasuks, mida mdjutavad {iha enam mitte ainult toote tegelik
koostis, vaid ka selle visuaalne ja kommunikatiivne esitlusviis. Siinkohal omandavad bréndi
lojaalsus ja tervislikkuse kuvand veelgi suuremat téhtsust, kuna need aitavad tagada kordusostu ja
tugevdada briindi positsiooni konkurentsitihedal turul (Garcia-Salirrosas et al., 2024). Uldiselt
nditab see, kui tihedalt on tarbijate toidutaju seotud nii isiklike arusaamade kui ka turunduslike
mojutajatega.

Lisaks tekstilistele vdidetele mojutavad tarbijate hinnanguid ka visuaalsed aspektid, nditeks
pakendi vérv ja disain, mis vdivad tugevdada voi moonutada toote tajutavat tervislikkust (Huang &
Lu, 2016; van Trijp & van der Lans, 2007). Sellest tingituna tuleb mdista, et tarbijate tajutud
tervislikkus ei ole alati kooskdlas objektiivsete toitumisalaste faktidega, mis voib omakorda viia
ebadigete tarbimisotsusteni (Prada et al., 2021; Provencher & Jacob, 2016). Seetdttu on oluline
analiiiisida, kuidas nii visuaalsed kui ka sonalised vihjed mdjutavad tarbija hinnanguid ja otsuseid
tootevaliku tegemisel.

Kéesolevas alapeatiikis kisitleti toote, pakendi ja tervislikkuse tajumise omavahelisi seoseid.
Toode defineeriti kui tarbimisobjekt, mille omadused ja kategooria loovad tarbijas ootusi. See
toimib ka kommunikatsioonivahendina, edastades teavet oma omaduste, vdirtuste ja otstarbe kohta.
Toos kisitletakse pakendit eeskétt kui kommunikatsiooni- ja turundusvahendit, mille visuaalne
kujundus mojutab tarbija esmamuljet, ostuotsust ja hinnangut selle sobivusele — sealhulgas ka
tajutud tervislikkusele. Tahelepanu pdorati ka pakendi visuaalsetele elementidele, mis mangivad
olulist rolli tarbija hinnangus toote tervislikkusele. Histi disainitud pakend eristab toodet
konkurentidest ning voib esile kutsuda positiivseid emotsioone ja impulsiivset ostukditumist.

Visuaalne info mojutab tervislikkuse tajumist sageli alateadlikult, kuna kiire optiline hinnang
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asendab pohjaliku toitumisinfo uurimise. Kokkuvdttes méngib pakendi disain, eriti selle visuaalne
lihtsus ja tuttavlikkus, olulist rolli esmase usalduse ja tervislikkuse tajumise kujundamisel.

1.2. Pakendi elementide seos tervislikkusega ja selle m66tmine

Pakendi visuaalsed elemendid, nagu virv, margis ja pilt, mdngivad olulist rolli tarbija
esmamulje kujundamisel ning mdjutavad toote tajutud tervislikkust. Kiesolevas alapeatiikis
keskendutakse nende kolme pakendi elemendi seosele tervislikkuse hinnanguga ning uuritakse,
kuidas neid elemente tajuvad ja tdlgendavad tarbijad. Lisaks tutvustatakse kolme meetodit —
pilgujdlgimist, emotsioonide mddtmist ja eeliskombinatsiooni analiilisi —, mida kasutatakse selleks,
et hinnata, millised visuaalsed vihjed juhivad tidhelepanu, tekitavad emotsionaalseid reaktsioone ja
mojutavad eelistusi seoses toodete tajutud tervislikkusega. Analiiiis toetub mahlapakendite
kategooriale, kus tervislikkuse kuvand méangib olulist rolli tarbijate otsustusprotsessis.

Virv ei ole ainult visuaalne element, vaid mitmetasandiline ndhtus, mida saab késitleda nii
fiitisikalise, kultuurilise ja ka psiihholoogilise vaatenurga kaudu (vt joonis 2). Tammert (2006) toob
vilja, et flilisikaliselt on varv keha tajutav omadus, mis avaldub pidevavalguses ja mida saab
kirjeldada tooni, heleduse ja kiillastuse kaudu (Tammert, 2006: 42). Kleini ja Meyrathi (2010) poolt
lisatakse, et vérv tekib siis, kui valgus peegeldub objektidelt ja jouab meie silmadeni (Klein &
Meyrath, 2010: 2). Singh (2006) selgitab, et virvus tekib siis, kui silmad registreerivad erineva
lainepikkusega valguskiiri, mida aju tdlgendab konkreetsete virvidena. Need valguslained
moodustavad ndhtava spektri, mis koosneb kuuest pohitoonist: punasest, oranzist, kollasest,
rohelisest, sinisest ja violetist (Singh, 2006). Seega varv on keskkonna iiks iildlevinumaid
tunnuseid, millega puutume kokku igapdevaselt ja mille tihendust tajume sageli alateadlikult (Gil &
Le Bigot, 2014). Kuigi virv on fiiiisikaliselt mdddetav néhtus, kannab see endas ka emotsionaalseid
ja tadhenduslikke assotsiatsioone, iiletades seelédbi oma pelgalt visuaalse olemuse ja omandades
psiihholoogilise moju.

Olulist rolli méngib ka vérvisiimboolika — see, kuidas inimesed omistavad virvidele
tahendusi bioloogiliste, kultuuriliste ja isiklike kogemuste pdhjal, mis omakorda mdjutab
emotsioone ja kéitumist (Bradfield, 2014; Singh & Srivastava, 2011). Néiteks valge siimboliseerib
Léaéne kultuurides puhtust ja stiiitust, kuid Aasias seostatakse seda surmaga, samas punane voib
tadhendada soltuvalt kontekstist nii armastust ja kirge kui ka ohtu voi keeldu (Cerrato, 2012).
Tédhendusruumi kultuuriline varieeruvus eeldab, et rahvusvahelises turunduses moistetakse

sihtrithma norme ja siimboleid, et viltida tdlgenduslikke vigu ning edastada usaldusviirne ja
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kultuuriliselt sobiv sonum (Bradfield, 2014; Soliman et al., 2024). Kuna vérvide mdju toimub sageli
alateadlikult ning sdltub ajast ja olukorrast, ei saa neid kisitleda liksnes esteetiliste valikutena, vaid
tuleb arvestada nende kultuurilist ja semiootilist sisu.

Virvidel on oluline roll ka inimese psiihholoogilises kogemuses, mojutades meeleolu,
emotsioone ja hinnanguid, mis omakorda suunavad otsuseid (Khattak, Ali, Khan & Shah, 2018).
Virvipsiihholoogia uurib, kuidas vérvid mdjutavad inimeste tuju, tundeid ja kditumist, pdorates
tahelepanu sellele, kuidas virvid alateadlikult suunavad otsuseid (Singh & Srivastava, 2011). On
leitud, et teatud toonid, nagu nditeks soe punane voi rahustav sinine, vdivad esile kutsuda kindlaid
tundeid — alates erksusest kuni 166gastumiseni (Rodriguez, 2023; Shagyrov & Shamoi, 2024). See
seos el pohine tiksnes emotsioonidel, vaid ka fiisioloogilistel reaktsioonidel, nagu vererdhu voi pulsi
muutused, millele viitab Tammert (2006) varvide mojuga seotud kontekstis (Tammert, 2006: 42).
Virviesteetika uurib lisaks, miks moned toonid tunduvad inimestele meeldivamad, mdjutades
seeldbi iildist visuaalset kogemust ja hinnangut tootele (O’Donovan, Agarwala & Hertzmann,
2014). Need leiud viitavad, et vérvid ei ole pelgalt visuaalsed valikud, vaid loovad tervikliku taju
ithendades keha ja meele. Varvi mitmetdhenduslik olemus ilmneb erinevate teadusvaldkondade
kasitlustes, kus rohk voib olla nii fiitisilisel, psiihholoogilisel kui ka kultuurilisel tdhendusel (vt
joonis 2). Selles t60s késitleme virvi definitsiooni psithholoogilisel tasandil, keskendudes sellele,

kuidas erinevad vérvid mdjutavad inimese emotsioone, tajusid ja otsustusprotsesse.

Joonis 2

Virvi definitsioonid erinevatest vaadetest
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Allikas: Autorite loodud.

Samas ei piisa vaid vérvi esteetilisest sobivusest, vaid loeb ka, milliseid alateadlikke
tdhendusi ja emotsioone need toonid kdivitavad. Turunduses kasutatakse vérve teadlikult selleks, et
suunata tarbija tundeid ja tugevdada bréndi kuvandit (Labrecque & Milne, 2012; Romeh, Elhawary,
Maghraby, Elhag & Hassabo, 2024). Positiivsed emotsioonid, nagu rddm vai rahulolu, vdivad
oluliselt suurendada ostuvalmidust, eriti toidu- ja joogitoodete puhul, kus esmamulje pShineb sageli
visuaalsel tajul (Cinar, 2020; Soodan & Pandey, 2016). Seetdttu peab virvikasutus olema
strateegiline ja 1abimdeldud, ldhtudes sellest, millist emotsionaalset kogemust soovitakse tarbijale
pakkuda. Seelédbi kujuneb virvist oluline mitteverbaalne kommunikatsioonivahend, mille kaudu
briandid loovad tdhenduslikke seoseid ja emotsionaalset sidet tarbijatega.

Katses kasutatud kolm vérvitooni — kollane, roheline ja valge — valiti selle pdhjal, et just
neid kasutatakse sagedamini Eesti iihe juhtiva mahlatootja Aura pakenditel. Kollane, mida
traditsiooniliselt seostatakse optimismi, rddmu ja selgusega, koidab kiiresti tdhelepanu ning loob
positiivse ja ergutava meeleolu (Rodriguez, 2023). Samas voib liigne voi vales kontekstis
kasutamine tekitada vastupidise efekti, pohjustades rahutust voi isegi adrritust (Valdez & Mehrabian,
1994; Singh & Srivastava, 2011). Roheline seevastu on tugevalt seotud looduse, tasakaalu ja
rahulikkusega ning siimboliseerib sageli tervislikkust, kasvu ja jatkusuutlikkust (Shagyrov &
Shamoi, 2024). Seetdttu kasutatakse seda virvi eriti palju toodete puhul, mida soovitakse
positsioneerida loodus- voi tervisesdbralikena ka juhul, kui see sdnum pole tdiesti autentne ning
piirdub nn ,,rohepesuga‘ (Boncinelli, Gerini, Piracci, Bellia & Casini, 2023; Kauppinen-Réisdnen,
2014). Toidutoodete puhul seostatakse nii kollast kui ka rohelist sageli hapu voi ebakiipse maitsega
(Rodriguez, 2023). Valge, mis esindab puhtust, lihtsust ja tdiuslikkust, mdjub neutraalselt ja mdones
kontekstis isegi igavalt. See on sageli eelistatud valik esteetikas, kus rohk on minimalismil ja
selgusel, aidates visuaalselt edasi anda lébipaistvust ja usaldusviirsust (Romeh et al., 2024).
Erinevate varvide tdhendusvilju ja nendega seotud tajutavaid omadusi vaata lisa A, kus on
koondatud kokku levinumad virvidega seotud seosed.

Mahlapakendil on virv tiks olulisemaid visuaalseid vihjeid, mille alusel tarbijad kujundavad
esmamulje toote tervislikkusest (Rebollar, Lindon, Martin & Puebla, 2015; Skaczkowski, Durkin,
Kashima, Wakefield & Brennan, 2017). Kuna mahla ennast ei nihta sageli enne ostmist, muutub
varv esmaseks infoallikaks, mis mojutab toote hinnangut (Becker et al., 2011; Garber, Burke &

Jones, 2000; Silayoi & Speece, 2007). Loodusldahedased toonid, nagu roheline, kollane ja oranz,
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seostuvad virskuse, puuviljasuse ja vihese toddeldusastmega ning kutsuvad esile ootusi
tervislikkuse suhtes (Schuldt, 2013; Mai, Symmank & Seeberg-Everfeldt, 2016). Niiteks oranzi
kasutamine mahlapakenditel loob seose apelsinide ja tsitruselistega, mis viitab looduslikkusele ja
C-vitamiini rikkusele (Di Cicco et al., 2021; Vila & Ampuero, 2007). Samuti voib roheline toon
stimboliseerida looduslikke koostisosi ja madalat suhkrusisaldust, isegi kui toote tegelik sisu sellele
ei vasta (Kardas et al., 2024). Seega voivad virvid luua tugeva, kuid ka eksitava esmamulje, mis
kujundab tarbija tervislikkuse ootusi enne igasugust info lugemist voi maitsmist. Just
mahlapakendite kategoorias, kus ostuotsus tehakse sageli vaid pakendi pohjal, on virvi tdhendus ja
mdju eriti suur.

Peale virvi mangivad mahlapakenditel olevad mérgistused ja pildid samuti olulist rolli
tarbijate esmamulje kujundamisel ning mdjutavad otseselt toote tervislikkuse tajumist. Uuringud on
ndidanud, et pakendi informatiivsed ja visuaalsed elemendid — nditeks brandinimi, tervisega seotud
véited, mérgised ning pildid — toimivad koos ning aitavad tarbijal sonumit tdhusamalt mdista
(Machiels & Orth, 2017; Mizutani et al., 2010; Wang & Chou, 2011). On leitud positiivne seos
toidumaérgiste lugemise ja tervislikumate toiduvalikute vahel (Duarte, Teixeira & Silva, 2021).
Seetottu on oluline mdista, kuidas tarbijad neid mirgiseid tegelikult mdistavad. Eestis jagunevad
toidumargised nelja kategooriasse: kohustuslikud mérgistused (nt toitumisalane teave, nimetus),
kvaliteedimérgised, maheméirgistused ja muud mirgid (nt suhkruvaba, vegan) (Peedimaa, 2018).
Olemasolev teaduskirjandus niitab, et nii informatiivne kui ka visuaalne teave pakendil méngib
ithiselt olulist rolli tarbijate tajumises ja ostukéitumises.

Visuaalsed mérgid, mis meenutavad tervislikkusega seotud brande voi sotsiaalseid norme,
voivad samuti mojutada hinnanguid sdltumata toote tegelikust sisust (Schuldt, 2013). Naiteks
aitavad méargised nagu “looduslik”, “vitamiinirikas” voi “véarskelt pressitud” kujundada positiivset
kuvandit toote kvaliteedist ja usaldusviirsusest, suurendades tarbija valmisolekut seda osta
(Panigrahi, Shaikh, Bag, Mishra & De, 2021; Zavisi¢, Jurevi¢ & Sipié, 2019; Vila & Ampuero,
2007). Peale selle on leitud veel, et margitustused nagu “madala suhkrusisaldusega” voi “madala
kalorsusega” kutsuvad esile automaatse seose tervislikkusega, hoolimata konkreetsest
toitumisalastest nditajatest (Provencher & Jacob, 2016; Jones & Richardson, 2007). Selged ja
usaldusvairsed terviseviited voivad suurendada tarbijate valmisolekut maksta toote eest kdrgemat
hinda (Marozzo, Miceli, Raimondo & Scopelliti, 2019; Neacsu, 2015). Seetdttu on pakendil

edastatav sonum tarbijate usalduse ja ostuotsuste kujunemisel votmetihtsusega.
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Puuviljade kujutised on levinud turunduselement toidu- ja mahlapakenditel, isegi juhul, kui
tooted tegelikult ei sisalda puuvilju. Uuringud niitavad, et puuvilja piltide kasutamine suurendab
toodete tajutud tervislikkust (Hall, Lazard, Grummon, Mendel & Smith, 2020). Piltide ja puuviljaga
seotud nimetuste koosmojul voib tekkida tugev haloefekt, mis paneb tarbijad uskuma, et toode on
toitvam vdi looduslikum, kui see tegelikult on (Heller, Martin-Biggers, Berhaupt-Glickstein, Quick
& Byrd-Bredbenner, 2015). Samuti on leitud, et virskete apelsinide kujutiste kasutamine
mahlapakenditel suurendab tarbijate tajutud varskust, kusjuures lahtildigatud puuviljade pildid
tostavad veelgi ootusi toote mahlasuse ja kvaliteedi osas (Mizutani et al., 2010; Di Cicco et al.,
2021). Lisaks on uuringud nédidanud, et puuvilja pildid mdjutavad eriti laste tootevalikuid ja
tervislikkuse hinnanguid, kusjuures pildid mdjusid tugevamalt kui tekstilised elemendid (Heller et
al., 2015). Peale selle hinnati pakendit meeldivamaks ja kvaliteetsemaks, kui kujutatud oli sisuga
kooskdlas olev pilt, samas néiteks multikategelased voi loomad mahlapakendil vdisid hoopis tdsta
kunstlikkuse tunnetust (Mizutani et al., 2010). Seega vdivad puuvilja pildid ja nimetused eksitada
tarbijaid ning mojutada nende toiduvalikuid, eriti juhul, kui need ei vasta toote tegelikule koostisele.

Inimesed ei tee oma valikuid alati ainult mdistuse jirgi, vaid sageli mojutavad neid ka
emotsioonid. Emotsioon on reaktsioon mingile stiimulile, see on seisund, mis on seotud iseloomu ja
meeleoluga, avaldudes nii inimese ndoilmes kui ka sisemise tundena (Eesti Keele Instituut, 2025).
Emotsioonide modtmine on protsess, mille kdigus analiiiisitakse inimeste emotsioone ja nende
reaktsioone erinevatele stiimulitele, nagu reklaamid, tooted voi teenused (Gonzalez-Mena,
Del-Valle-Soto, Corona & Rodriguez, 2022). Kuna tarbijate ostuotsused on sageli juhitud
alateadlikest tunnetest, on emotsioonide mddtmine oluline todriist turunduses ja teadusuuringutes
(Tartu Ulikooli neuroturunduse labor, i.a.). Emotsioone saab mddta erinevate meetoditega, niiteks
jélgides ndoilmeid, kehatunnetusi voi silmade litkumist. Automaatne ndoavalduste analiiiis
(FaceReader), voimaldab tuvastada mikroilmeid, et hinnata koheseid emotsioone, nagu rodm,
iillatus voi kurbus (Drozdova, 2014; Tartu Ulikooli neuroturunduse labor, i.a.). Kiesolevas uuringus
kasutame emotsioonide modtmiseks FaceReaderit, kuna see voimaldab objektiivselt ja tépselt
registreerida osalejate automaatseid emotsionaalseid reaktsioone erinevatele mahlapakenditele,
aidates moista, millised visuaalsed elemendid kutsuvad esile positiivse emotsiooni ning vdivad
seeldbi mojutada tervislikkuse tajumist ja ostuotsuseid.

Pilgujélgimine on meetod, mis mdddab, kuhu inimene oma pilgu suunab ja kui kaua ta

mingitele objektidele keskendub, jélgides silmade litkumist, pupillide laienemist, pilgupunkti ja
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silmade pilgutamist (Huang, Peng & Wan, 2021; van der Laan, Hoogem Ridder, Viergever &
Smeets, 2015). See aitab mdista, mis tdombab tarbijate tdhelepanu ning selle abil saab optimeerida
veebidisaini, reklaame ja pakendeid, et tagada suurem kaasatus ja moju. Silmade litkumise
modtmiseks on mitmeid meetodeid, millest kdige populaarsemad on optilised meetodid, mille puhul
valgus peegeldub silmast ja seda tajutakse kaamera abil (Gonzalez-Sanchez et al., 2017).
Pilgujélgimise tehnoloogia turunduses aitab kaardistada tarbijate tdhelepanu visuaalsetes
keskkondades, nagu reklaamid ja kaupluste véljapanekud, analiitisides, mis tegelikult tarbija
tdhelepanu koidab ja kui kaua ning millises jérjestus tarbija nditeks tooteid vaatab (Kim & Lee,
2021; Orquin & Loose, 2013). Samuti kasutatakse pilgujilgimist tarbija otsuste tegemise ja nende
emotsionaalse seotuse uurimiseks, tuues esile vastuseid sellele mis vérve ja fonte kasutada ja samuti
kuidas toodet paigutada (Kim & Lee, 2021; Zamani, Abas & Amin, 2016).

Pilgujélgimine koos ndoilmete analiilisiga aitavad hinnata tarbijate tdhelepanu ja
emotsionaalset valentsi erinevate visuaalsete stiimulite, nditeks veebidisaini ja reklaamide, suhtes.
Need meetodid mdjutavad otseselt ostukditumist ja méilu (Gonzalez-Mena et al., 2022; Zito, Fici,
Bilucaglia, Ambrogetti & Russo, 2021). Neuroturunduslike meetodite kombineerimine voimaldab
tdpsemat arusaamist tarbijate teadlikest ja alateadlikest reaktsioonidest (Pluta-Olearnik & Szulga,
2022; Sebastian, 2014). Emotsioonide mddtmise ja pilgujdlgimise varasemad uuringud pakendi

elementide kontekstis on kokku voetud tabelis 2.

Tabel 2

Emotsioonide mootmise ja pilgujdlgimise uuringud pakendi elementide kontekstis

Autorid

Mida uuriti

Mis oli tulemus

Wei, Ou, Lou ja Hutchings
(2014)

Kuidas puuviljamahla
pakendite virvid mojutavad

tarbijate emotsioone ja ootusi.

Pakendi vérviharmoonia
mdjutab tugevalt tarbijate
kvaliteedi- ja vdrskuseootusi,
pakendi virvide sarnasus
puuvilja virviga suurendas
meeldivust.

Gunaratne et al. (2019)

Kuidas erinevad
Sokolaadipakendi kujundused
mojutavad tarbijate
emotsioone kasutades
pilgujilgimist ja
FaceReaderit.

Tuttavate pakendite puhul
tekkisid positiivsed
emotsioonid, uute pakendite
puhul ei olnud iihtegi
emotsiooni.
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Marques ja Vilela (2024)

Kuidas erinevad Douro
veinide liigid mojutavad
tarbijate emotsionaalseid
reaktsioone, kasutades
FaceReaderi tarkvara.

Erinevad veinid kutsusid esile
erinevaid emotsioone, nditeks
valge vein kurbust, punane
vihem kurbust ja port veinid
tillatust.

Nemergut ja Mokry (2020)

Kuidas puuviljamahlade
pakendi virvikiillastus,
informatsiooni paigutus ja
pilditiitip mojutasid
Y-generatsiooni tarbijate
tdhelepanu, kasutades
pilgujilgimist.

Pakendi vérvikiillastus
suurendas tarbijate tdhelepanu,
informatsioon esikiiljel ei
muutnud tagakiilje vaatamise
aega ning piltide lisamine
muutis mahlad meeldivamaks.

Husi¢-Mehmedovic,
Omeragi¢, Batagelj ja Kolar
(2017)

Pilgujélgimise abil uuriti,
millised pakendi disainid ja
omadused tombavad koige
rohkem téhelepanu ning
kuidas neid hinnatakse
meeldivuse jargi

Pilkupiiiidvad ja erksad
disainid tombavad rohkem
tarbijate tdhelepanu, kuid
disain peab sobituma ka
briandi positsioneerimisega.

JezoviCova, Turéinkova ja
Drexler (2016)

Millised tervislike toitude
pakenditel olevad elemendid
suurendavad tarbijate huvi
nende toodete vastu, kasutades
pilgujilgimise meetodit.

Enim tdmbavad tdhelepanu
sonumid, naiteks
“gluteenivaba”, ldbipaistvad
pakendid, loodusldhedased
materjalid ning lihtsasti leitav
toitumisalane info.

Allikas: Autorite loodud.

Eeliskombinatsiooni analiiiis (conjoint analysis) on turu-uuringutes laialdaselt kasutatav

meetod, mis voimaldab mdista, milliseid kompromisse tarbijad teevad erinevate toodete omaduste

vahel ning millised omadused mdjutavad nende valikuid kdige enam (Louviere, 1994; Green &

Srinivasan, 1990). Meetod pdhineb eeldusel, et tarbijad langetavad otsuseid mitme omaduse

koosmdjul ning on valmis vahetama {ihe omaduse viirtust teise vastu (Rao, 2010).

Eeliskombinatsiooni analiiiisi tugevus seisneb selles, et see vdimaldab hinnata erinevate omaduste

(nt hinna, pakendi voi brindi) suhtelist tahtsust ning modelleerida tarbijate kditumist ka

hiipoteetilistes olukordades (Molin, 2011). Kéesolevas bakalaureusetods kasutatakse

eeliskombinatsiooni analiiiisi, et hinnata, kuidas mahlapakendite kolm visuaalset elementi — vérv,

mairgis ja pilt — mdjutavad tarbijate hinnanguid toote tervislikkusele ja eelistusi. Selline lI&ihenemine
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aitab vilja selgitada, millised elementide kombinatsioonid on tarbijatele kdige atraktiivsemad ning
millised omadused aitavad tugevdada tervislikkuse tunnetust.

Kéesolevas alapeatiikis kasitleti, kuidas pakendi visuaalsed elemendid — eeskétt vérv, aga ka
margis ja pilt — mojutavad tarbijate esmamuljet ja toote tajutud tervislikkust. Erilist tihelepanu
poorati virvi mitmetasandilisele mojule: selle fiiiisikalisele, kultuurilisele ja psiihholoogilisele
tadhendusele ning rollile emotsioonide ja ostuotsuste kujundamisel. Toetudes varasematele
uuringutele ning turundusteooriatele, toodi vilja, et vérvid ei ole pelgalt esteetilised valikud, vaid
strateegilised mojutusvahendid, mis voivad nii toetada kui ka eksitada tarbijate hinnanguid toote
tervislikkuse kohta. Mahlapakendite niitel toodi vilja, kuidas véirvivalikud — kollane, roheline ja
valge — loovad tervislikkuse tdhendusvilju, mis vdivad oluliselt mdjutada tarbijate ootusi ja
kéitumist. Tervislikkuse tajumist mojutavate mehhanismide mdistmiseks tutvustati kolme
empiirilist meetodit — pilgujilgimist, emotsioonide mdotmist ja eeliskombinatsiooni analiiiisi —, mis

voimaldavad hinnata, millised pakendi omadused suunavad tdhelepanu ja kujundavad hinnanguid.

2. Katse labiviimine neuroturunduse meetoditega ja tulemuste analiiiis
2.1 Uuringu valim ja metoodika

Kéesoleva to6 empiiriline osa jaguneb kaheks alapeatiikiks: uuringu valim ja metoodika
ning katse tulemused. Esimeses alapeatiikis tehakse iilevaade uuringu metoodikast, valimist ja katse
iilesehitusest. Keskendutakse sellele, kuidas loodi erinevad mahlapakendi disainid, miks valiti
uuritavad visuaalsed elemendid ja kuidas toimusid tulemuste kogumised. Teises alapeatiikis
analliiisitakse katse tulemusi, tehakse olulisemad jéreldused ning seostatakse neid teooria ja
varasemate uuringutega.

Esimeseks sammuks oli tootekategooria valimine, milleks valisid autorid multimahla, kuna
seda ei seostata otseselt mingi kindla vérviga, nagu niiteks apelsinimahla puhul, mis on tugevalt
seotud oranzi vérviga. Seetdttu oli multimahla pakendi uurimine kdige lihtsam ja paindlikum valik.
Seejérel loodi uuringu jaoks ortogonaalse disaini teel 11 erinevat disaini (vt tabel 3).
Eeliskombinatsiooni analiiiisi jaoks kombineeriti erinevaid pakendi elemente, et hinnata nende moju
tarbija eelistustele ja tajutud tervislikkusele. Muutujad valiti eelnevate uuringute pdhjal ning
muutujateks olid virvid — roheline, kollane ja valge, pildid — puuviljad, puuviljad lahti 16igatuna
ning puuvilju pole ning mérgised — ’ilma lisatud suhkruta” ning “suhkruvaba”. Muutujad valiti selle

pohjal, et virvidel ja visuaalsel disainil on voime luua kiireid seoseid olemasolevate teadmiste ja
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kogemustega (Garber et al., 2000). Néiteks loovad rohelised ja loodusldhedased toonid ning pildid
mahlapakendil sageli mulje, et toode on tervislik, orgaaniline voi keskkonnasobralik (Becker et al.,
2011; Mai et al., 2016; Schuldt, 2013). Samuti voib minimalistlik disain ja neutraalne varvigamma
viidata “puhtusele” ja “vihem toodeldud” tooteloomusele, tugevdades tajutavad tervislikkust
(Machiels & Orth, 2017). Uuringud on samuti ndidanud, et mahlade tervislikkuse tajumine soltub
sageli toote koostisosadest ja valmistamisprotsessist, néiteks kas mahl on virskelt pressitud voi
sisaldab lisatud suhkrut (Ruxton & Myers, 2021). Pakendi disainid valmisid Canva keskkonnas,
olid kuju ja suuruse poolest identsed, erinevused olid ainult uuritavates elementides. Joonisel 4 on

vélja toodud néited mahlapakendi disainidest ja lisatud juurde ka disaini number. Lisas B on niha

koik pakendi disainid.

Tabel 3

Ortogonaalse disaini abil loodud mahlapakendi elementide kombinatsioonid
Disaini nr Virvid Pildid Mairgised
1 Roheline Puuviljad lahti Ilma lisatud suhkruta
2 Valge Puuviljad lahti Suhkruvaba
3 Valge Puuvilju pole Ilma lisatud suhkruta
4 Kollane Puuvilju pole Suhkruvaba
5 Roheline Puuvilju pole Ilma lisatud suhkruta
6 Valge Puuviljad Ilma lisatud suhkruta
7 Kollane Puuviljad lahti [Ima lisatud suhkruta
8 Roheline Puuviljad Suhkruvaba
9 Kollane Puuviljad [Ima lisatud suhkruta
10 Kollane Puuvilju pole Ilma lisatud suhkruta
11 Roheline Puuviljad lahti Suhkruvaba

Allikas: Autorite loodud



PAKENDI VARVI, MARGISE JA PILDI MOJU TERVISLIKKUSE 21

Joonis 4

Mahlapakendi disainid

MULTIMAHL

Disain nr 9 Disain nr 3

Allikas: Autorite loodud.

Katse eesmargiks oli vilja selgitada, kuidas pakendi vérv, pilt ja méirgis mdjutavad tarbija
tajutud tervislikkust mahlade kategoorias. Uuringus kasutati nii kvalitatiivseid kui ka
kvantitatiivseid meetodeid, katse kéigus viidi 14bi pilgujédlgimine ja emotsioonide modtmine ning
veebipohine kiisitlus, kasutades eeliskombinatsiooni analiiiisi 1dhenemist. Pilgujilgimise meetod
aitab vilja selgitada, milliseid pakendi elemente mérgatakse esimesena ning milliseid kdige
pikemalt vaadatakse. Eeliskombinatsiooni analiiiisiga saab vorrelda eri elementide mdju
otsustusprotsessile. Emotsioonide mdotmisega saab ndha, millised elemendid tekitavad koige
positiivsemaid emotsioone. Teoreetilises osas on ka vilja toodud uuringud, mis on kasutanud

sarnast ldhenemist uurides elementide mdju tajutud tervislikkusele. Uuringust annab iilevaate joonis

3.
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Joonis 3

Uuringu protsessi etapid.

PAKENDI DISAINIDE LOOMINE

PILGUJALGIMISE KATSE JA KUSITLUSE
ETTEVALMISTAMINE

PILGUJJALGIMISE KATSE LABIVIIMINE

KUSITLUSE LABIVIIMINE

PILGUJALGIMISE JA KUSITLUSE
ANDMETE TOOTLEMINE

TULEMUSTE ANALUUS JA
ANDMETE TOLGENDAMINE

Allikas: Autorite koostatud.

Katse viidi libi Tartu Ulikooli raamatukogus 22. aprillil 2025. aastal. Valimisse kuulusid
raamatukogus viibivad tudengid kui ka autorite tuttavad ja pereliikmed. Katses osales kokku 29
inimest, kellest 6 olid mehed ja 23 naised, vanuses 20-45 aastat. Pilgujdlgimise jaoks kasutati Tobii
Pro Spark pilgujélgijat ja Tobii Pro Lab tarkvara, emotsiooonide mootmiseks FaceReader 9.1.
Katsel osalejad kutsuti ruumi iikshaaval, et minimaliseerida segavaid faktoreid. Esimesena tditsid
osalejad ankeedi, kus kinnitasid, oma ndusoleku uuringus osalemiseks ja andmete kogumiseks,
samuti kiisisid autorid osalejate vanust ja sugu (vt Lisa C). Seejirel tutvustas, milline ndeb katse
vilja ja millised on reeglid, peale mida hakkas arvutis pilgu kalibreerimine, kus katses osalejad
pidid jélgima erinevatesse suundadesse liikuvat tdppi. Kui kalibreerimise tulemused olid korras, see
tahendab, tdpsus oli piisav katse ldbiviimiseks, tulid kdigepealt arvutis ette tikshaaval 11
mahlapakendit. Mahlapakendid olid kujult tapselt samasugused, muutusid ainult uuritavad
elemendid. Katsealustele esitati iga mahlapakendi kohta kiisimus: “Kui tervislik on see toode?”,
millele nad pidid vastama skaalal 1 (ebatervislik) — 10 (tervislik), klikkides hiirega vastava
hinnangu peal (vt Lisa D). Skaala 1-10 valiti, kuna see on osalejatele intuitiivselt arusaadav ning

laialdaselt kasutusel erinevates tarbijauuringutes, mis voimaldab tulemusi vorrelda varasemata
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uuringutega. Viimases vaates olid kdik mahlapakendid esitatud riiuli vaates, kus katsealune pidi
valima iihe toote, mis tundus talle kdige tervislikum. Peale katset kiisiti osalejatelt veel lisaks kaks
avatud kiisimust:

e Mille alusel valisite tervislikkuse?

e Kas midagi jéi katses silma, meeldis voi héiris?
Katses kasutati kahes erinevas paigutuses riiulivaadet, mida nditasime osalejatele juhuslikus

jéarjekorras. Mahlapakendite riiulivaade ehk viimane pilt katses on toodud joonisel 5.

Joonis 5

Katses kasutatud riiulivaade

Allikas: Autorite koostatud.

Lisaks tehti peale katset ka veel Google Formsis kiisitlus, et eeliskombinatsiooni analiiiisi
jaoks oleks hinnangute valim suurem. Veebikiisitluses olid tépselt samad mahlapakendi pildid, mida
tuli hinnata tervislikkuse skaalal ning 16pus oli avatud kiisimus: ,,Mille alusel valisite
tervislikkuse?”. Kiisitluses osalesid autorite kaastudengid, tuttavad ja pereliikmed ning valimiks oli

32 inimest: 20 naist ja 12 meest, vanuses 16-52. Katse ja kiisitluse valim on vélja toodud tabelis 4.
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Tabel 4
Katse ja kiisitluste valim

Katse Kiisitlus

Osalejate arv 29 32
Sugu Naine 23 20
Mees 6 12
Vanus 16-20 5 5
21-25 21 16
26-30 1 2
31-35 - 1
36-40 - 3
41-45 2 1
46- - 4

Allikas: Autorite koostatud.

Peale katsete tegemist kaardistasid autorid AOI-d (areas of interest), et pilgujélgimise
andmeid analiiiisida. AOI on kindel visuaalse stiimuli piirkond, mida uurija soovib pilgujdlgimise
andmestiku pdhjal analiiiisida, et hinnata néiteks pilgu kestust, vaatamiste sagedust voi kogu aega
vastaval alal (Hooge et al., 2025). Kiesoleva bakalaureuset66 jaoks votsid autorid kasutusse
jargnevad muutujad: aeg esimese fikseeringuni (time to first fixation), fikseeringu kogukestus (total
duration on whole fixation) ning hiireklikkide arv (number of mouse clicks). Esimesed kaks
muutujat olid vajalikud riiulivaate jaoks, et ndha milline disain jéi osalejatele esimesena silma ning
millist kdige kauem vaadati. Viimane muutuja médras kui tervislikuks pidasid osalejad iiksikult
ndidatud tooteid.

Selles alapeatiikis tutvustati uuringu valimit ja metoodikat. Anti lilevaade disainide loomise
protsessist, katse ldbiviimisest ja ka iilejddnud uuringu etappidest. Jargnevas alapeatiikis

kirjeldatakse tutvustatud uuringu tulemusi ja tuuakse vélja olulisemad jireldused.
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2.2 Uuringu tulemused ja jireldused

Kéesolevas alapeatiikis toovad autorid vélja pilgujidlgimise, emotsioonide mddtmise ning
eeliskombinatsiooni analiiiisi tulemused, mille eesmérgiks oli selgitada, kuidas mahlapakendite
visuaalsed elemendid mojutavad tarbija taju tervislikkusele. Esmalt tehakse lilevaade osalejatelt
kogutud vastuste kohta, kus nad selgitasid, mille alusel nad tervislikkust valisid. Enne tulemuste
detailsema analiiiisi juurde liikumist antakse koigepealt iilevaade mudeli iildisest toimivusest ja
tehnilisest sobivusest. Seejérel esitatakse tulemused esimese mirkamise ja kogu tdhelepanu kohta,
mis saadi riiulivaatest, kus osalejad pidid valima nende jaoks kodige tervislikuma toote. Pérast seda
analiilisitakse klikitud hinnangute ehk eeliskombinatsiooni analiiiisi tulemusi, kus osalejad pidid
hindama iiksikuid mahlapakendeid. Viimasena antakse ililevaade emotsioonide mddtmise
tulemustest ning 16puks tehakse iilevaade olulisematest jareldustest. Tulemused pakuvad olulist
sisendit ettevotjatele ja turundajatele, kes soovivad oma pakendidisainiga edasi anda tervislikkuse
sonumit.

Peale pilgujdlgimise katset palusid autorid igal osalejal lithidalt 6elda, mille pdhjal nad
hindasid pakendi tervislikkust. Joonisel 5 on sdnapilvena vilja toodud osalejate peamised vastused
marksonadena. Vastustest tuli kesksena vélja, et roheline pakendi virv seostus enim tervislikkusega
ning valge ja kollane jatsid vihem tervisliku vai isegi ebatervisliku mulje. Oluliseks peeti ka
puuviljade kujutiste olemasolu, olgu siis kinnisena vai lahtildigatuna. Moned osalejad pidasid aga
viahem vérvikat disaini tervislikumaks kui kirev ja puuvilju tiis pakend. Margiseid peeti ka
oluliseks, kuid suuremas osas olid osalejatele pilt ja v olulisemad. Samuti mainiti, et kui pakend
meenutas mingit kindlat bréndi, siis ka see mojutas tervislikkuse tunnetust, néiteks kollased
mahlapakendid seostusid paljudele Aura mahladega, mis tdstsid tervislikkust. Samas kui moned
disainid meenutasid osalejatele néditeks mone poeketi omabrindi toodet (nditeks ilma pildita
pakendeid vorreldi Lidl voi Prisma omabrandi toodega), siis tervislikkuse tunnetus viahenes. Oli ka
osalejaid, kes iitlesid, et nende jaoks ei tundunud iikski pakend tervislik ja 14htusid lihtsalt
kdhutundest, tuttavlikkusest voi sellest, mis visuaalselt tundus kdige “varskem” voi “parem”. Lisas

E on ndha osalejate poolt peamiselt vélja toodud vastused.
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Joonis 5

Sonapilv avatud kiisimuse vastustest

suhkruvaba

roheh

kom bmo’rs oon

suhkruta
neu‘frc:c:lsu*; ® |is: ”“&\
g \ ||" Q
puuviljade
miirgised
__.' kinnised
g . I t

Kendalli tau korrelatsiooni analiiiis néitas, et mudeli poolt prognoositud pakendi elementide

kohu

ldhtll()lgélttldo

varskus

Allikas: Autorite koostatud.

jérjestus vastas suuresti tegelikule jarjestusele esimese mérkamise ja kogu tdhelepanu modtmetes
(vt tabel 5). See viitab sellele, et mudel suudab realistlikult peegeldada elementide visuaalset
mojukust tervislikkuse tajumise kontekstis. Niditeks osutusid kinniste puuviljadega pildid koige
mairgatavamateks, mis vOib viidata nende potentsiaalile mdjutada tarbijate esmamuljet
tervislikkusest, kuigi see seos vajab tdiendavat kontrolli. Eeliskombinatsiooni analiiiisi puhul
nditavad Pearsoni ja Kendalli korrelatsioonid, kui hdsti mudel suutis vastajate hinnanguid ennustada
—need ei viita otseselt liksikute elementide mdjule, vaid pigem mudeli ennustusvdimele.
Holdout-analiiiis, mis kasutab eelnevalt nigemata andmeid mudeli testimiseks, niitas véga tugevat
vastavust (korrelatsioon 1,000), mis viitab mudeli korgele tehnilisele sobivusele. Samas tuleb
selliseid ideaalseid tulemusi tdlgendada ettevaatlikult, arvestades voimalikku iiledppimise riski voi

valimi piiranguid.
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Tabel 5
Korrelatsioonianaliiiisi tulemused

Elemendid Esimene Sig. Kogutihelepanu Sig. Conjoint  Sig.
mirkamine

Pearson’s R ,852 ,002 ,985 ,002 ,459 ,107

Kendall’s ,667 ,006 ,833 ,006 ,333 ,105

tau

Holdout 1,000 . 1,000 . 1,000

Allikas: Autorite koostatud.

Jargnevalt analiilisitakse pilgujilgimise katsetest saadud tulemusi. Tabel 6 kajastab erinevate
mahlapakendite elementide esimese mérkamise kui ka kogu tédhelepanu kasulikkuse hinnangut ehk
kui kiiresti mérkasid osalejad antud elemente ning kui kaua nad neid elemente kokku vaatasid.
Esimene mirkamine (time to first fixation) niitab mahlapakendite elementide mdju sellele, kui
kiiresti osalejad neid mérkasid. Tabelis esitatud vairtused nditavad, millised pakendi elemendid
aitavad kaasa kiiremale méirkamisele. Esimese mirkamise puhul, mida negatiivsem on véértus, seda
kiiremini antud elementi mérgati.

Siin on oluline mainida, et neid néitajaid ei késitleta vaid kirjeldava statistikana, vaid nende
pohjal on koostatud eeliskombinatsiooni analiilis, mis voimaldab hinnata, milliseid pakendi
elementide kombinatsioone peavad tarbijad tervislikkuse tajumisel visuaalset kdige olulisemaks.
Selline 1dhenemine ei keskendu ainult sellele, kui kaua vai kui palju lihte elementi vaadati, vaid ka
nende koosmojule, arvestades andmeid kogu riiuli vaates. See loob juurde olulise tasandi, kus
pakendeid ei hinnata {iksikute elementide kaupa, vaid hoopis vaadeldakse terviklike visuaalsete
koosluste kaudu. Lisaks tuleb dra mérkida, et esimese mirkamise andmetes esines juhtumeid, kus
monda pakendit ei méirgatud iildse ehk ei toimunud iihtegi fikseeringut. Nende juhtumite puhul tehti
asendus arvutused juhendaja soovitusel, 1dhtudes laboris kasutatavatest praktikatest selliste
uuringute puhul. Arvutus voimaldas asendada puuduva véértuse arvestusliku hinnanguga, et
sdilitada andmete terviklikkus.

Virvidest mérgati kdige esimesena rohelist, mille kasulikkuse hinnang oli -881,774, see
tadhendab, et roheline vérv aitab pakendil koige paremini tervislikuna vélja paista. Kollase virvi

hinnang oli iisna neutraalne ehk virv ei aita oluliselt mérgatavusele kaasa. Valget virvi pakendit
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pandi kdige viimasena téhele, see voib tulla sellest, et valget seostakse minimalismiga ja seda ei
maérgata nii kiiresti kui monda erksamat varvi.

Pildil oli kdige suurem moju mérgatavusele. Kogu tabelis kdige méargatavamaks elemendiks
osutus kinniste puuviljade pilt, mille hinnanguks oli -1309,360, mis tdhendab, et pildil oli viga
tugev visuaalne moju ja see suurendab pakendi tajutud tervislikkust kdige rohkem. Pakendid, millel
ei olnud pilti, ei paistnud eriliselt silma, kiill aga mérgati neid kiiremini kui pakendeid, kus olid peal
lahtildigatud puuviljad. Mérgistest mojus méargatavusele positiivselt ,,suhkruvaba” mérgis, ,,ilma
lisatud suhkruta” margist pandi aeglasemalt tihele. Esimese mirkamise tulemustest selgub, et
mirgatavuse suurendamiseks on kdige tdhusam kombinatsioon roheline pakend, pilt puuviljadest
ning méirgistus ,,suhkruvaba”. Need kolm elementi loovad disaini, mis tdendoliselt jaib tarbijale
esimesena silma ja mdjub koige tervislikumalt. Sellest voib ka eeldada, et kui osalejatel paluti
ritulivaatest valida neile kdige tervislikumana tunduv toode, siis enim valiti disaini nr 8. Esimese
mirkamise tulemused on vastavuses ka Nemergut ja Mokry (2020) uuringutega, kus pakendi
vérvikiillastus ning piltide lisamine muutis tooted silmapaistvamaks ja meeldivamaks.

Kogutédhelepanu (fotal duration on whole fixation) puhul viitab posititvne vddrtus suuremale
tdhelepanule ning negatiivne vdiksemale. Virvide kategoorias on tulemused samad, mis ka esimese
mérkamise puhul: kdige rohkem téhelepanu sai roheline pakendi vérv, valge virv oli samuti
positiivne, kuid vihem efektiivne kui roheline ning kollast vérvi pakendit vaadati kdige vahem.
Piltide puhul sai kdige pikemat tihelepanu samuti puuviljadega pilt, mille kasulikkuse hinnanguks
oli 275,820, lahtildigatud puuviljade hinnanguks oli 100,969 ning pakendid, millel polnud
puuviljade pilti, hinnanguks oli -376,789 ehk nendele poodrati kdige vihem tdhelepanu. Mérgistuse
osas ,,suhkruvaba” omas positiivset véértust ehk tihelepanu hoidvamat moju, samal ajal kui ,,ilma
lisatud suhkruta” mirgise hinnang oli negatiivne, viidates oluliselt vihemale tdhelepanu kestusele.
Ka siin on koige tdhusam eelnevalt mainitud elementide kombinatsioon ja disain nr 8, mis tihendab
et need visuaalsed elemendid mitte ainult ei piiiia kiiresti tdhelepanu, vaid ka suudavad seda
pikemalt hoida. Husi¢-Mehmedovi¢ et al. (2017) leidsid samuti, et just erksad disainid tombavad

rohkem tarbijate tdhelepanu.

Tabel 6
Esimese mdrkamise ja kogutdhelepanu kasulikkuse hinnangud.

Elemendid Muutujad Esimene mirkamine Kogutihelepanu
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Virvid Roheline -881,774 142,452
Kollane 68,927 -271,962
Valge 812,847 129,510

Pildid Puuvilju pole -73,613 -376,789
Puuviljad lahti 1382,973 100,969
Puuviljad -1309,360 275,820

Mirgised Ilma lisatud suhkruta 313,830 -141,046
Suhkruvaba -313,830 141,046

Allikas: Autorite koostatud.

Klikitud hinnangud, mis on vélja toodud tabelis 7, on esitatud eeliskombinatsiooni analiitisi
kasulikkuse hinnangutena, kus iga elemendi mdju néitab, mis médral pakendi elemendid
suurendasid tajutud tervislikkust siis, kui osalejad vaatasid pakendeid likshaaval ja hindasid neid
skaalal 1-10. Positiivsed hinnangud tdhendavad, et element mojus tervislikuna, negatiivsed

hinnangud aga, et element jittis vihem tervislikuma mulje.

Varreldes esimese markamise ja kogu tdhelepanu tulemustest, kus kollane sai pigem véhe
tdhelepanu, on eeliskombinatsiooni analiilisi puhul kollase kasulikkuse hinnang kdige suurem ehk
0,298, mis tdhendab, et see mdjus osalejatele kdige tervislikumalt. Rodriguez (2023) kirjeldab
kollast kui kiiresti tdhelepanu tdombavat ja positiivset meeleolu loovat varvi, mis voib olla ka
poOhjus, miks kollast enim eelistati. Rohelised ja valged pakendid omasid hoopis negatiivsemat
moju, kuigi varasematest uuringutest on selgunud, et néiteks roheline on seotud just looduslikkuse
ja tervislikkusega. Romeh et al. (2024) kirjutasid, et valge vdib mdnes kontekstis mdjuda igavalt,
see vOib ka olla liks pdhjus, miks sai valge varv kdige negatiivsema hinnangu. Piltide puhul mdjus
jéllegi kdige paremini pilt kinnistest puuviljadest, lahtildigatud puuviljad ning puuviljade
puudumine olid seotud madalama tervislikkuse tajumisega. See tulemus ldheb kokku ka Hall et al.
(2020) uuringuga, kus samuti jouti jareldusele, et puuvilja piltide kasutamine tdstab tajutud
tervislikkust. Mdlemate mérgiste moju oli lisna neutraalne: need andsid viga viikese panuse
tervislikkuse tajumisele, mis tdhendab, et osalejad keskendusid pigem just vérvile ja pildile toodete
hindamisel. Sellest saab jireldada, et pakendi disaini puhul tuleks enim keskenduda just neile

kahele elemendile kujundades tervislikku toodet.
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Tabel 7
Tervislikkuse hinnangud.
Elemendid Muutujad Conjoint
Virvid Roheline -,074
Kollane ,298
Valge -,224
Pildid Puuvilju pole -,085
Puuviljad lahti -,185
Puuviljad ,270
Mairgised Ilma lisatud suhkruta ,006
Suhkruvaba -,006

Allikas: Autorite koostatud.

Autorid analiiiisisid ka erinevate pakendi elementide olulisust kdikide statistikute puhul.
Tabelist 8 ilmnes, et kdige suuremat rolli méngivad varvid ja pildid. Pildid on kahe statistiku —
esimese mirkamise (40,84%) ning eeliskombinatsiooni analiiiisi (44,21%) — loikes koige
mdjukamad elemendid, ka kogu tdhelepanu puhul on piltide olulisus iisna kdrge ehk 35,36%. See
niitab, et visuaalsed kujutised mahlapakendil mojutavad tugevalt nii esmast tdhelepanu kui ka
tervislikkuse tajumist. Varvidel on samuti oluline roll: kogu tdhelepanu osas oli virvide olulisus
korgeima osakaaluga (44,45%) ja ka esimesel markamisel oli virvi olulisus peaaegu sama suur kui
pildi oma. Ka Rebollar et al. (2015) kinnitasid, et védrv on olulisematest teguritest, mille pdhjal
tarbijad kujundavad tervislikkuse tajumist. Virvide moju eeliskombinatsiooni analiiiisis on
vorreldes piltidega kiill veidi vdiksem, kuid on siiski oluline tegur tervislikkuse tajumisel, kuna
nditeks rohelisel vérvil on otsene seos tervislikkusega, valgel puhtusega. Mérgiste moju oli kodigi
kolme statistiku puhul kdige vdiksem: esimesel méirkamisel 21,45%, kogu tidhelepanu 20,18% ning
eeliskombinatsiooni analiiiisi puhul 22,66%. Sellest selgub, et kuigi mirgised voivad anda edasi
konkreetset informatsiooni toote tervislikkuse kohta (niiteks ,,ilma lisatud suhkruta”), ei jad need

tarbijale nii efektiivselt silma kui pildid ja varvid.
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Tabel 8
Statistikute elementide olulisused

Elemendid Esimene mirkamine Kogutihelepanu Conjoint

Virvid 37,707 44,453 33,130

Mirgised 21,453 20,183 22,657

Pildid 40,840 35,364 44,213

Allikas: Autorite koostatud.

Joonisel 6 esitatud kuumuskaardid illustreerivad pilgujilgimise tulemusi riiulivaates.

Kuumuskaardid néitavad, millised pakendi elemendid tdmbasid kdige rohkem téhelepanu: mida

punasem ala, seda rohkem seda kohta vaadati. Kuumuskaartidest selgub, et osalejate pilgud ldksid

peamiselt puuviljade kujutistele, pakendi iilevale paremasse ossa, kus paiknesid mirgised ning

rohkem tdhelepanu said erksamad vérvid ehk roheline ja kollane. Ka Duarte et al. (2021) leidsid, et

maérgiste lugemise ja tervislikemate toiduvalikute tegemisel on positiivne seos. Arvestades seda, et

autorid palusid osalejatel valida neile kodige tervislikumana tunduv toode, siis voimaldab see

visuaalse tdhelepanu ja tajutud tervislikkuse vahel luua kiill moningase seose, kuid tuleks siiski

arvesse votta ka seda, et tihelepanu tdmbamine ei tdhenda automaatselt positiivset hinnangut

tootele.

Joonis 6

Kuumuskaardid riiulivaatest

Allikas: Autorite koostatud.
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Lisaks pilgujilgimisele kasutasid autorid ka emotsioonide mddtmist — tdpsemalt keskenduti
positiivsetele emotsioonidele. Osalejate tulemused iga elemendi kohta on toodud vélja tabelis 8.
Emotsioonide pdhjal eelistati kdige rohkem valget varvi, millele jargnes roheline ning kollane vérv
mojus kdige negatiivsemalt. See erineb oluliselt pilgujdlgimise tulemustest, kus kdige rohkem
tahelepanu sai just roheline vérv ja kollast virvi pakendit hinnati kdige tervislikumana.
Virvipsiihholoogia kohaselt seostatakse aga valget vérvi puhtuse ja loomulikkusega, mis vois
emotsionaalselt tosta selle vérvi atraktiivsust.

Piltide osas eelistati enim seda, kui pakendil polnud puuvilju, samas lahtildigatud puuviljade
pilt ei meeldinud osalejatele iildse. See on vorreldes eelmiste tulemustega tdiesti vastastikune, kuna
pilgujélgimises said pakendid, kus ei olnud puuvilja pilti peal, kdige vihem tdhelepanu. Kiill aga on
sarnane hinnang lahtildigatud puuviljade kohta, kus neid mérgati kdige viimasena ning ka klikitud
hinnangute puhul tundusid need kdige ebatervislikumana. Margiste puhul eelistati teksti ,,ilma
lisatud suhkruta”, mis on jillegi vastuolus esimese mérkamise ja kogu tdhelepanu tulemustega,
samas kui klikitud hinnangute puhul mdjus samuti just see margis tervislikumana kui ,,suhkruvaba”.
Emotsioonide mddtmise tulemusi saab vorrelda Machiels ja Orth (2017) uuringutega, kus
minimalistlik kujundus andis mérku lihtsast ja “puhtast” tootest, samal ajal kui erksa disainiga
pakend jéttis mulje vihem tervislikust sisust.

Tarbijaid ajendavad eelkdige visuaalsed elemendid, pilt ja virv moodustasid olulisusest
77%. Virv oli kdige olulisem tegur ehk 39% ning pilt 37,9%. Fenko (2019) uuringust selgus
samuti, et tarbijad usaldavad visuaalseid elemente rohkem kui toitumisalast informatsiooni.
Emotsioonide modtmise olulisused sarnanevad pilgujélgimise tulemuste olulisusega. Lisas F on
vilja toodud ka Pearsoni R ja Kendalli tau, mis on molemad statistiliselt olulised, kiill aga on
Holdout -1,000, mis viitab sellele, et testimiseks kasutati liiga sarnaseid kaarte. Seda oli néha ka
katsete ajal inimeste reaktsioonidest — liiga sarnased disainid tekitasid osalejates segadust ja

mojutasid seetdttu ka emotsioonide mdotmise tulemusi.

Tabel 9
Emotsioonide mootmise tulemused.

Elemendid Olulisus Muutujad Emotsioonid

Varvid 0,390 Roheline 0,062
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Kollane -0,165
Valge 0,102
Pildid 0,379 Puuvilju pole 0,229
Puuviljad lahti -0,151
Puuviljad -0,078
Mairgised 0,231 [lma lisatud suhkruta 0,224
Suhkruvaba -0,224

Allikad: Autorite koostatud.

Kéesoleva uuringu tulemused néitavad selgelt, et pakendi visuaalsed elemendid méngivad
olulist rolli tarbija tajutud tervislikkuse kujundamisel. Kdige olulisemateks elementideks osutusid
varvid ja pildid, mis mojutasid tugevalt nii esimest markamist kui ka kogu tdhelepanu. Kuigi
rohelised ja valged pakendid koos puuvilja piltidega tdmbasid esimesena tdhelepanu, ei tdhendanud
see seda, et neid peeti ka koige tervislikumaks. Kdige tervislikumana mojusid hoopiski kollast vérvi
mahlapakendid. Eeliskombinatsiooni analiiiisist selgus, et kdige tervislikum kombinatsioon on
kollane vérv, kinnised puuviljad ning mérgis “ilma lisatud suhkruta”. Ka enamus statistilised
mudelid kinnitasid tugevaid seoseid visuaalsete elementide ja pakendi méargatavuse vahel.

Kokkuvdtteks turundajatele ning ettevotetele oleks kasulik siit kdrva taha panna see, et kuigi
rohelised ja valged toonid assotsiatseeruvad iildiselt looduslikkusega ja tdmbavad esimesena pilke,
ei pruugi need alati kdige tervislikumana mdjuda. Piltide kasutamine pakenditel tdstab nii esimest
markamist kui ka tajutud tervislikkust — eriti hdsti mdjuvad kinnised puuviljad. Margiste sonastus
peab olema labimdeldud, niiteks ,,ilma lisatud suhkruta” mdjus enamik tulemuste pohjal
usaldusvairsemalt kui ,,suhkruvaba”. Oluline on ka vaadata, et disainikontseptsioon oleks terviklik
— ei saa keskenduda vaid iihele elemendile, vaid tihtis on, et kdik elemendid tdotaksid koos ja
toetaksid thtset tervislikkuse sonumit.

Edasistes uuringutes oleks voimalik siivendada arusaama sellest, kuidas erinevad pakendi
elemendid koos mojutavad tarbija tdhelepanu ja hinnanguid tervislikkusele. Kuna kdesolev
bakalaureusetd6 uuris varvi, mérgise ja pildi kasulikkuse hinnanguid kolmes modtmes, milleks olid
esimene markamine, kogu tdhelepanu ja esilekutsutud emotsioon, siis on voimalik iga pakendi

jaoks arvutada koondkasulikkuse skoor. Edasine analiiiis voiks keskenduda sellele, kas ja kuidas
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saadud skoorid seostuvad osalejatelt saadud hinnangutega pakendi tervislikkuse kohta. Sellise
lahenemisega saaks luua mudeli, mis prognoosib tervislikkuse tajumist visuaalse mdju pdhjal. Kuigi
selline analiiiis oleks metoodiliselt keerukam, voimaldaks selle edasiarendamine senisest tdpsemalt

moista, millised visuaalsed kombinatsioonid toetavad tervislikkuse tunnetuse kujunemist.

Kokkuvote

Kéesoleva bakalaureuset6o eesmirk oli uurida, kuidas mdjutavad pakendi visuaalsed
elemendid — vdrv, mérgis ja pilt — tarbijate taju mahlade tervislikkusele ning millised neist
elementidest kutsuvad esile enim tdhelepanu ja positiivseid emotsioone. Uuring kombineeris
teoreetilise raamistikuna pakendi ja vdrvi tdhenduslikkust tarbijakditumises ning praktilise
modtmisena pilgujdlgimise, emotsioonide analiilisi ja eeliskombinatsiooni analiilisi meetodid.
Teoreetiline osa andis iilevaate toote, pakendi ja tervislikkuse madistete tdhendusest ning rohutas
visuaalsete vihjete — eriti varvi — olulist rolli toote esmamulje ja tervislikkuse taju kujundamisel.
Lihtuvalt varasematest uuringutest oletati, et virv on peamine tegur, mis suunab tarbijate
hinnanguid pakendi tervislikkusele. Samuti kisitleti mérgiste ja kujutiste kommunikatiivset
tdhendust ning nende rolli usaldusvéirsuse ja seoste loomisel toote omadustega.

Empiirilises osas viidi 1dbi eksperiment koostd6s neuroturunduse laboriga, kus mdddeti
osalejate emotsioone ja pilgu litkumist ning koguti andmeid erinevate visuaalsete elementide
kombinatsioonide eelistuste kohta. Tulemused néitasid, et kuigi oletati, et vdrv on peamine
tervislikkuse tajumist mojutav tegur ja see ka oluliselt mojutas seda, osutus koige mojukamaks
elemendiks hoopiski pilt. Kdige kiiremini mérgati ja rohkem tdhelepanu tdmbasid just kinniseid
puuviljad ja roheline virv. Eeliskombinatsiooni analiiiisist tuli vdlja, et kdige tervislikumaks peeti
hoopiski kollast varvi, mis tdhendab et tdhelepanu ei tdhenda automaatselt positiivset hinnangut.
Mirgiste moju tervislikkuse tajule oli minimaalne. Emotsioonide mootmise tulemused erinesid
oluliselt pilgujdlgimise ja hinnangute tulemustest, kus kdige positiivsemaid emotsioone tekitas
hoopiski valge vérv ja ilma pildita pakendid.

T60 jarelduseks voib delda, et kuigi varv mangib olulist rolli tervislikkuse esmamulje
kujunemisel, ei ole see ainus midrav tegur. Katsetest selgus, et pildid avaldavad veelgi suuremat
moju tajutud tervislikkusele. Mérgiste mdju ol vorreldes vérvide ja piltidega vdiksem, kuid need

voivad siiski tugevdada toote usaldusvéarsust. Ettevotjad, kes soovivad oma mahlatooteid
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positsioneerida tervislikena, peaksid podrama téhelepanu just vérvi ja piltide labimdeldud
kooskdlale, et kujundada atraktiivne ja tervislik pakend

To6 iiks olulisemaid panuseid on interdistsiplinaarse ldhenemisviisi rakendamine —
ithendades tarbijakditumise teooriad neuroturunduse meetoditega, avati uus perspektiiv
pakendikujunduse tdhususe hindamisel. Edasised uurimissuunad vdiksid keskenduda eri
tootekategooriate vordlusele voi sarnase katse kordamisele laiema sihtrithmaga, et hinnata
tulemuste tildistatavust. Samuti pakub huvi erinevate kultuuriliste kontekstide moju pakendi
visuaalsete elementide tajule.

Kokkuvottes aitas t60 tdita piistitatud uurimisiilesandeid kdigis sisulistes osades, tuues esile
vérvi olulisuse esmamulje loomisel, mérgiste panuse usaldusvéirsuse tajumisse ja pildi rolli
emotsionaalse sideme loomisel tootega. Uuringu kdigus omandasid autorid oskuse planeerida ja 1abi
viia tarbijakditumise eksperimenti, analiiiisida neuroturunduslikke moddikuid ning seostada

empiirilised leiud teoreetilise taustaga.
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Summary

This bachelor’s thesis explores how packaging color, label and image influences consumers’
perception of product healthiness within the juice packaging category, focusing on multimix juice
products. In today’s saturated market, packaging is one of the first elements consumers notice, and
color plays a crucial role in forming expectations about a product’s properties, including its
healthiness. The study aims to understand whether certain packaging colors lead consumers to
perceive a product as healthier or less healthy and to what extent these perceptions are driven by
visual cues alone.

The theoretical part of the thesis is divided into two chapters. The first chapter provides an
overview of products as consumption objects and discusses packaging as a communication medium.
Special attention is paid to color as a component of packaging and its role in shaping consumer
expectations. The second chapter focuses on healthiness perception, highlighting how consumers
interpret visual cues such as color, symbols, and imagery in forming their judgments about product
healthiness.

The empirical part of the thesis firstly presents the research methodology for measuring
consumer responses through neuromarketing techniques, specifically eye-tracking,emotion analysis.
It also introduces the concept of preference combinations based on modified packaging elements.
The final chapter presents the results of the experiments conducted, describing the findings from
eye-tracking, emotion analysis and conjoint analysis.

The study utilized three independent variables — packaging color, the presence of a
health-related label, and an image on the package. These variables were systematically varied to
create different packaging versions. Participants’ attention and emotional responses to the packages
were recorded using eye-tracking and emotion analysis software. The aim was to detect which
combinations of visual elements most effectively influenced perceived healthiness.

The findings revealed that while certain colors such as green, can support the perception of
healthiness, color alone does not guarantee a strong health impression. Instead, the addition of a
health-related label increased perceived trustworthiness and nature-related imagery further
enhanced the emotional connection with the product. Results also indicated that visual attention and
positive emotional responses were not always directly aligned with higher healthiness ratings,
suggesting the importance of a balanced combination of visual elements rather than relying on color

alone.
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This thesis contributes to consumer behavior research by combining theoretical knowledge
from marketing and psychology with neuromarketing methods. The results are relevant for product
developers, marketers, and designers seeking to align visual packaging strategies with consumer

health expectations.
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