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SISSEJUHATUS

Rahvusvaheline Viinamarja ja Veini Organisatsioon (International Organisation of
Vine and Wine - OIV) esitab igal aastal statistikaaruande maailma viinamarjakasvatuse
kohta. Viimaste andmete jargi toodeti 2018. aastal {ilemaailmselt 292 miljonite
hektoliitrite (mhl) veini, mis on umbes 39 miljardi pudelit. Vorreldes 2017. aastaga on
see kasvanud 17% vorra, mis oli 15 aasta jooksul rekordiline. Suuremad veinitootjad on
Itaalia, kes tootis 54,8 mhl, seejédrel Prantsusmaa (48,6 mhl), Hispaania (44,4 mhl) ja
Ameerika (14,5 mhl). Samal aastal tarbiti maailmas 246 mhl veini (OVI, 2019). 2017.
aastal tarbiti Eestis 10 900 liitrit veini (Wine Institute, 2017). Antud statistika néitab, et
vein on siiani iiks ndutavamatest alkoholijookidest maailmas. Seega, et miitigid kataksid
toodanguid, ning konkurentsivoime ja eristumise saavutamiseks, peavad tootjad vilja

pakkuma uusi lahendusi.

Suurem osa tarbijatest hindavad veini kvaliteedi juures erinevaid aspekte (Rocchi &
Stefani, 2006). Samal ajal, kui jaemiiligisektoris miitiakse {iha enam kvaliteetsemat
veini, teevad tarbijad sageli valiku suure hulga alternatiivide hulgast lithikese aja
jooksul (Britton, 1992). Sellisel juhul muutub veinitootjate jaoks pakend iiheks
peamiseks turundusvahendiks. Pudeli vorm, klaasi virv, etiketi joonised ja kujud
peavad haarama potentsiaalse ostja tdhelepanu erinedes konkurentide pudelitest. Lisaks
sellele peaks pakend andma asjakohast informatsiooni veini kvaliteedi kohta, asendades
mingil moel miiiijate tegevust (Tootelian & Ross, 2000) ehk pakend peaks edastama
tootja sonumi ja tutvustama maksimaalselt pakendi sisu. Eelnevalt nimetatud faktoritele
vaatavad pigem kogemusega veinitarbijad (Laeng et al., 2016). Peale selle kuulavad
kogenud veinitarbijad sageli kaaslaste soovitusi, et teha parim valik. Vihem
informeeritud ja kogenematud veinitarbijad tuginevad ostuotsuse tegemisel tdendoliselt
pakendite ndhtavatele markidele (esi- ja tagakiiljed, reklaami tutvustused) ning selle
véljakuulutatud hinnale (Laeng et al., 2016). Voib jareldada, et toote pakend ja etikett

on oluline osa miitigist. Toote vdlimus on see, mis koidab tarbijate visuaalse tdhelepanu



ja kutsub ostma eelistatud toodet. Uheksal juhul kiimnest ostab ostja vihemalt aegajalt

lisatoodet ja planeerimata toidukaupade ostmine voib moodustada kuni 51 protsenti

ostudest (Ampuero & Vila, 2006).

Toote vélimus ei ole ainuke aspekt, mis mdjutab tarbija valikut. Toote asukoht riiulis
mingib suurt rolli ndhtavuses ja valikus. Uuringutest selgub, et populaarsed tooted
asuvad keskmistel riiulitel, mis on tidpselt silma korgusel (Van Nierop et al., 2008).
Alumistel riiulitel asuvad vdhem populaarsed voi odavamad tooted (Van Nierop et al.,
2008). Neid riiuleid markavad tavaliselt need, kes otsivad konkreetseid tooteid voi
kellel on piiratud ressursid. Ulemistelt riiulitelt on voimalik leida kallimaid ja
eksklusiivsemaid tooteid. Selline toodete paigaldamise tendents tootab ka veinide

riiulite suhtes.

Rédkides tarbija visuaalsest tdhelepanust ja otsusest, siis need on omavahel tugevalt
seotud. Eksisteerib kalduvus valida neid tooteid, millele oli vaadatud esmakordselt
ja/voi koige kauem ning valida neid, mille asukoht oli keskel (Atalay et al., 2012). Suur

tdendosus on valida ja hiljem osta just selliseid tooteid.

Nagu oli maérgatud andmebaasides, on suur hulk uuringuid, mis on seotud
tarbijakditumise, erinevate toodete ja veinide pakendi olulisuse ja mdjuga tarbijatele.
Lisaks sellele on palju artikleid visuaalse tdhelepanu ja toodete valiku kohta. Tehakse
palju uuringuid, kus katsetes kasutatakse erinevaid meetodeid, alustades tavalistest
kiisitlustest ja lopetades pilgujilgimise meetodiga. Katsete jaoks Iluuakse uusi
pakendikujundusi ja vaadatakse, mis elemendid mdojutasid valikut ning mis emotsioonid
tekkisid. Siiamaani ei ole uuritud tarbija visuaalset tdhelepanu kiirust eelistuste mottes

ehk kuivord kiiresti tarbija markab uue disainiga toodet riiulis ja mida ta selles eelistab.

Bakalaureusetdo eesmérk on saada teada veinipudeli disaini moju toote riiulilt leidmise

Kiirusele. T66 eesmérgi saavutamiseks on piistitatud jirgmised uurimisiilesanded:

1. Kirjeldada pakendi olemust ja tuua vélja veinipakendi disaini eripéra;
2. Selgitada, mis on visuaalne tdhelepanu ja kuidas kasutatakse pilgujalgimist
veinipakendi uurimisel;

3. Varasemate uuringute pohjal luua uue veinipudeli disain katses kasutamiseks;



4. Viia ldbi veebikiisitlus, kus selgitakse vilja, kuivord kiiresti leitakse uus
veinitoode riiulil ning teha selgeks, millist veinipakendit eelistavad osalejad ja
millised pakendi komponendid mojutasid otsust;

5. Teha jareldused, millised veinipakendi elemendid (etiketi vérv, pilt voi brandi

nime font) mojutasid toote leidmise kiirust.

Léahtudes pistitatud eesmérgist sisaldab bakalaureusetoé nii teoreetilist kui ka
empiirilist osa. T60 teoreetiline osa koosneb kahest alapeatiikist. Esimeses alapeatiikis
1.1 Kkasitletakse peamisi pakendi kujunduselemente. Autor teeb selgeks, millised on
veinipakendi olulisemad disainikomponendid, analiilisides varasemat teadusartiklid.
Alapeatiikis 1.2 uuritakse tarbijate tdhelepanu ja toodete valikut mojutavaid tegureid.
Lisaks sellele selgitatakse visuaalse tdhelepanu olemust ja liigitust. VVaadeldakse ka
pilgujélgimise uuringuid ja toodete paigaldust riiulitel 1&hemalt. Autori panus t60sse
seisneb olemasoleva teaduskirjanduse siistematiseerimises ja olulise véljatoomises.
Téaienduseks siinteesides varasemad uuringud veinipakendite kohta, toob autor vilja
disainielemendid, mida enam uuriti. Selle pohjal tehakse jéreldusi, milliste elementidele

keskendub autor empiirilise osa jaoks.

T66 empiirilises osas uuritakse toote leidmise kiirust riiulil ja seejirel analiiiisitakse
tarbijate eelistuste moju. Empiiriline osa toimub veini toodete nditel ja koosneb kahest
osast. Empiirilise osa esimeses alapeatiikis 2.1 tutvustatakse uuringu metoodikat ja
valimit. Andmete kogumine toimub kiisitluse kaudu. Kiisitluse struktuur jaguneb kaheks
oluliseks osaks. Esimeses o0sas vastaja vaatab ja analiiiisib veinipudeleid ja seejérel
vastab monedele kiisimustele, mis on seotud selle pudeliga. Sellega uuritakse vilja
vastajate eelistused. Kiisitluse teises osas osaleja otsib eelnevalt ndhtud veinipudelit
riiulil. See annab ajalist {ilevaade sellest, kui kaua vastaja otsis veinipudelit. Empiirilise
to0 teises osas (alapeatiikk 2.2) toob autor vilja tulemused, mida analiiiisitakse SPSS
tarkvaraga. Seejdrel toob samas alapeatiikis vilja jareldused. Lisaks genereeritakse
empiirilise osa jaoks uued veinipakendid, mida varem miiiigiturul polnud. Aja ja

eelistuste analiiiis toimub eeliskombinatsiooni analiiiisi meetodiga.

Antud t66 oli algselt planeeritud uurida pilgujdlgimisega, kuid seoses eriolukorraga
riigis tuli uurimisiilesandeid muuta. Sellest ldhtuvalt tuli ka t66 empiiriline osa

kohandada vastavalt voimalustele. Esialgne plaan oli 14bi viia pilgujdlgimise katse koos



ecliskombinatsiooni analiiiisiga. Selle asemel viidi 1dbi kiisimustik, milles mdddeti veini

markamise Kiirust.

Mairksonad: veinipakend, visuaalne tdhelepanu, markamise kiirus, toote disain, riiul,

eeliskombinatsiooni analiiiis (conjoint), veebikiisitlus.



1. TOOTEPAKENDI DISAINI JA VALIKUT MOJUTAVATE
TEGURITE KASITLUS

1.1. Pakendi, sealhulgas veinipakendi, peamised
disainielemendid

Kéesolevas peatiikis selgitatakse pakendi disaini peamised elemendid ja tuuakse vilja
veinipakendi disaini eriparad tuginedes erinevatele varasematele teadusartiklitele.

Seejuures tuuakse vilja ka autori seisukohad.

Tootepakendi esialgne funktsioon oli kaubatranspordi ajal toodete kaitsmine. Aja
jooksul Klientide vajadused muutusid, millega kaasnes tootepakendite funktsioonide
vaheldus. (Rundh, 2013) Seetdttu hakkasid tootjad rohkem téhelepanu poérama pakendi
kujundamisele. Hiljem tootepakendist kujunes ,,vaikne miiligiesindaja“ (Rundh, 2013),
kes 101 tugeva seose toote ja tarbija vahel. Autori arvates on viide dige, kuna toode on
peaaegu ainuke ja kindlasti viimane asi, mis saab mdjutada inimest miitigihetkel.
Seetdttu on pakendi disain iiks tdhtsam osa toote miiiigis, kuna see méangib suurt rolli
toote ostuotsuse tegemisel. Pakendi tildised omadused voivad esile tdsta toote
omapdrasust ja unikaalsust (Silayoi & Speece, 2007). Seega on hésti kujundatud pakend
hea viis, kuidas eristada toodet konkurentide omadest. Lisaks voib see stimuleerida

miitigikasu ja suurendada brandi vaartust (Rundh, 2013).

Pakendi kvaliteet mdjutab seda, kuidas tarbija tajub toote omadusi ja tekitab temas toote
suhtes usaldusvéairsust (Silayoi & Speece, 2004). See tihendab, et kui pakend edastab
kvaliteetset teavet, siis tarbija tajub, et toode on korge kvaliteediga ja ka vastupidi. Kui
pakend on madala kvaliteediga, siis tarbija arvab, et tootel on ka madal kvaliteet.
Sellega voiks ndustuda, kuna tihti on poes néha sellist olukorda, kus odava kujundusega
tooteid ei margata voi vastupidi - valitakse alternatiivseid parema kujundusega tooteid.
Autori arvates voib selline olukord juhtuda ka seetottu, et tarbijad ei tea, mida oodata

pakendi sisult.



Tootepakend koosneb mitmesuguste elementide kombinatsioonidest, millest igaiiks
voib olla teatud pildi loomisel tarbijale efektiivne (Bahrainizad & Rajabi, 2018). Seega
on igal teadlasel oma ndgemus sellest, mis on toote pakendi kujunduses oluline. Smith
ja Taylor (2004:450) toovad vilja kuus peamist muutujat vdi instrumenti, millega
kujundajad peavad arvestama efektiivse pakendidisaini loomisel: suurus, vorm, vérv,
graafika, 16hn ja materjal. Rundh (2013) arvates on olulised ainult kolm elementi: vérv,
suurus ja vorm, mis on vajalikud selleks, et meelitada tarbijat ja hoida tdhelepanu.
Modlemal teadlasel voib olla digus, kuigi autor kahtleb 10hna elemendi vajalikkuses.
Autori arvates on I6hn oluline siis, kui tegemist on avatud pakendiga ja toode ise omab
16hna. Kui pakend on kinnine, siis on vdimalik 16hna edastada ainult graafiliste
elementide kaudu (nditeks pildid, mis tekitavad assotsiatsioone nii 16hna, kui ka maitse
puhul). Seega voib viita, et 10hn ei ole kdige olulisem element pakendidisaini loomisel.
Moned teadlased vastupidi klassifitseerisid muutujaid kaheks vOi  kolmeks
disainelemendi kategooriateks. Autori arvates on Selline ldhenemine moistmise ja

analiilisimise jaoks efektiivsem.

Underwood (2003) ning Ampuero ja Vila (2006) toovad enda uurimuses vilja kaks
peamist pakendikujunduse komponenti: graafiline ja struktuurne komponent.
Graafiliseks komponendiks on pakendi vérv, tiipograafia, pildid ja kasutatud graafilised
vormid. Struktuurseks komponendiks on aga pakendi kuju, suurus ja materjal, millest
toode on valmistatud. Peaaegu samasuguseid muutujaid kéasitlevad Silayoi ja Speece
(2007), jagades neid visuaalseteks ja informatsioonilisteks elementideks. Visuaalsete
elementide hulka kuulub vérv, graafika, suurus ja kuju. Informatsioonilised elemendid
koosnevad aga toote informatsioonist ja pakendi tootmiseks kasutatavast tehnoloogiast.
Osalisel arvamusel on ka Rettie ja Brewer (2000), kes toovad vilja visuaalse osa
(nditeks graafika, vérv, suurus ja kuju) ning informatsioonilise elemendi asemel
rohutavad pigem verbaalset elementi, nditeks bridndi reklaamlauset. Siinkohal voib
margata, et teadlaste poolt toodud visuaalne kategooria sarnaneb nii struktuurse, kui ka
graafilise kategooriaga. Autori arvates ei ole verbaalsed elemendid otseselt seotud
pakendi disainiga, kuigi tulevikus mangivad suurt rolli toodete dratundmisel hasti
labimdeldud verbaalsed elemendid. Lisaks voib see tekitada iihiskonnas lumepalliefekti,

mis tostab toote tdhtsust.



Taani teadlased toid vilja kolm disainielementide kategooriat: informatsioonilised
(nditavad toote tervislikkust kirjalikult voi 1dbi siimbolite), graafilised (niiteks vérv,
tekstistiil, kujutus) ja struktuursed elemendid (annavad tootele vormi ja tekstuuri
(nditeks, kuju, suurus, materjal) (Festila & Chrysochou, 2018). Need kategooriad olid
ka varem mainitud, aga omavahel teisiti grupeeritud. Autori arvates on selline
lahenemine koige parem, kuna omab koiki vajalikke muutujaid hea tootepakendi

kujundamise jaoks.

Wang'i ja Chou esitatud teadusartiklis erinevad pakendielementide kategooriad k&ikide
tilaltoodud teadlaste vaatenurgast. Taiwani teadlased jaotavad pakendidisaini elemente
visuaalselt esteetilisteks ja funktsionaalseteks. Esteetiliste kujunduselementidena toovad
nad vilja kuju (ehk pakendi vorm), varvi, illustratsioone (nditeks jooned, graafika,
pildid, siimbolid), logo ja kaubamaérki, tiipograafiat, mustreid, aadressi ja briandi nime,
tooteinformatsiooni ja kasutusjuhendit, koostisosasid, dekoratsioone ja mahtu (voi
kaalu). Funktsionaalseteks kujunduselementideks loevad nad struktuurset disaini
(kaitse, ladustamine, avamise ja sulgemise voimalused, transport), mahtu ning materjali
(Wang & Chou, 2010). Nendes kategooriates korduvad moned muutujad eelnevalt
loendatud elementidega. Seega voib viita, et visuaalselt esteetilised elemendid on
sarnased graafiliste elementidega. Kuigi siinkohal koosnevad visuaalselt esteetilised

elemendid ka mdnedest informatiivsetest ja verbaalsetest elementidest.

Kokkuvotteks voib tuua viélja kolm peamist kategooriat: graafiline/visuaalne,
funktsionaalne ja informatiivne/verbaalne. Alljargneval joonisel 1 toob autor
kokkuvotlikult vidlja tootepakendi disainelemendid, mis pdhinevad erinevatel
teoreetilistel kasitlustel. Kujundades uut pakendidisaini, peaks kindlasti pddrama

tdhelepanu nendele elementidele.
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Graafilised/visuaalsed Funktsionaalsed Informatiivsed/

elemendid elemendid verbaalsed elemendid
* Pakendi vérvid « Struktuurne disain » Tooteinfo
* Pildid * Suurus » Reklaamlause
* Tiipograafia + Kaal/maht * Brindi nimi
* Logo » Kuju/vorm * Selgitavad siimbolid
* Illustratsioonid  Materjal « Toote tehnoloogia
* Graafika » Kasutusjuhend

Joonis 1. Tootepakendi disainelemendid
Allikas: (Underwood, 2003; Ampuero ja Vila, 2006; Silayoi ja Speece, 2007; Rettie ja
Brewer, 2000; Festila ja Chrysochou, 2018; Wang ja Chou, 2010), autori koostatud.

Jargnevalt tuuakse vélja veinipakendi kujunduse eriparad teadlaste varasemate
uuringute pohjal. Vaadeldakse peamisi veinipudeli disainielemente ning veinipakendi

olemust.

Tanapdeval on veinipakendil lai valik disainlahendusi ja see koosneb paljudest
omavahel seotud osadest, alates traditsioonilisest pakendist kuni modernsete
lahendusteni, millel ei ole esmapilgul mingit sarnasust tavalise veinipudeli ja etiketiga
ning viljakujunenud veinipakkimise standardite ja stereotiiiipidega, mis on tdnapdevaste
tarbijateni joudnud sajandeid tagasi. Néiteks pudeli kuju ja klaasi vérv, korgi tiilip ning
etikett (logo, kujundus ja toote informatsioon) (Barber & Almanza, 2006). Uued ja
innovaatilised lahendused aitavad eristuda konkurentidest ja haarata kogu téhelepanu

enda peale.

Selleks, et veiniturundus kataks tarbijate pShivajadusi, muutuvad tema kompimismeel,
visuaalsed ja ldhna omadused kaegakatsutavaks, seostades neid tarbija teadmiste ja

kogemustega. Seda on vdimalik saavutada kolme aspektidega:

1. Pakendi kvaliteet ja kasutatud materjal;

2. Pudeli vorm, mis méératleb veini stiili (nditeks Sampanjapudeli kuju on iildiselt
aktsepteeritud);

3. Etikett ja seal esitatud informatsioon (nditeks viinamarjasort, brindinimi,

aastakdik ja alkoholisisaldus). (Spawton, 1991)
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2007. aastal kirjutas Saksamaa teadlane Szolnok, et pakendi kujundus on veini maitse ja
aroomi jérel téhtsuselt teisel kohal, mis oli toote brindi jaoks iillatav. Szolnoki uurimus
jatkus sellega, et ta vordles veinitoodete pakendite tdhtsust. Tulemustest selgus, et
etiketi stiil nditas tldiselt suurimat moju véirtusega (40%), seejarel oli viinamarja
paritolu/sort (30%), pudeli varv (12%) ning viimasel kohal oli pudeli vorm (12%)
(Szolnok, 2007). Toote brind ja hind olid uurimusest vélja jaetud. Teises Szolnoki ja
Mulleri (2010) uurimuses tuli vélja, et viinamarja péritolu ja sort olid vdhem olulised
valge veini piisitarbijate jaoks Saksamaal. Oluliseks jéi briandi nimi ja etiketi kujundus.
Samamoodi olid vilja jaetud pudelite hinnad. Kédesolevate uuringute tulemustega on
autor nous, kuna kogemusest ja vaatlusest voib Oelda, et inimesed, kes on
viheteadlikud, ei vaata veini puhul tihtipeale viinamarja péritolu ning ei mérka pudeli
vormi. Nende jaoks on olulisim veinipudeli esteetiline vélimus ja hind. Veinisdbrad

vastupidi mérkavad detaile, mis on seotud veini valmistamisega.

To6s oli varem mainitud, et tootepakendi kvaliteet on oluline, kuna see formeerib
tarbija usaldusvidirsust toote vastu (Silaloy & Speece 2004). Seda on vdimalik
interpreteerida ka veinipakendi puhul ehk veinipakendit on vodimalik pidada
kvaliteedinditajaks, mis aitab kindlaks teha toote eeldatavat véairtust (kvaliteeti).
Tarbijad kasutavad saadud signaale selleks, et hinnata alternatiivseid tooteid vastavalt
enda isiklikele véartustele, jargides subjektiivseid reegleid. Mida rohkem on tarbija
kaasatus seotud kvaliteedi uurimisega, seda olulisem on pakendite roll
kvaliteedinditajana ning see nduab pakendite kujundamisel tdhusat ldhenemisviisi
(Rocchi & Stefani, 2006). Seega on oluline 14bi mdelda iga veinipakendi disainelement,

mis tootaks tootja, mitte konkurentide heaks.

Kui radkida veinipudeli vormist, siis arvesse vdetakse selliseid tegureid nagu pudeli
mahtuvus, materjal (nditeks klaas, keraamika, karp, plastik, alumiinium) ja
tootmistehnoloogia valik, kindlasti vaadatakse ka vormilahendust ja varvivalikut.
Klassikalise kujuga pudelite vélimus muutub tihti etiketi paigutuse, suuruse,
proportsiooni ja kuju muutumise tottu (Birjukova 2004). Paljud teadlased nimetasid
oma artiklis pudeli vormi iiheks peamiseks elemendiks, aga teoreetiline taust sellel
valikul puudus. Austraalia teadlased olid teisel arvamusel. Nende uuringu kdigus selgus,

et pudeli vorm ja suurus ei ole veini valikus kdige olulisemad. Austraalia tarbijate jaoks
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oli oluline pigem etiketi disain ja vérv, hind, brindi nimi ning 16puks tootmisregioon
(Muller & Lockshin, 2008). Eesti turul on vdimalik ndha kaht kdige populaarsemat
veinipudeli vormi - Bordeaux ja Burgundy. Lisas 1 on vdimalik eraldi vaadata, kuidas
ndevad vilja nimetatud pudelivormid. Autor v3ib lisada ka seda, et peale traditsioonilise

klaaspudeli miitiakse veini ka pappkarbis.

Uhes uuringus leiti, et pakend ja etiketid on kdige olulisemad faktorid, mis mééiravad
veinitoote miiiidavust (Britton, 1992). Etiketi peamine eesmirk on edastada tarbijale
vajalikku informatsiooni ja aidata teha &iget valikut. Tarbija ostukditumine sdltub
informatsiooni esitusviisist ning sellest, kuidas seda tajutakse voi toodeldakse (Thomas
& Pickering, 2003). Pakendi informatsioon aitab tarbijal véltida riske ja minimaliseerida
ebakindlustunnet. Ebakindlustundega kaasnevad erinevad riskivormid, mis samamoodi
mdjutavad veini ostmist. Need vdivad olla funktsionaalsed (maitse), sotsiaalsed (pere ja
soprade arvamus), rahalised (veini hind) ning fiitisilised (pohmelli tunne) / (Mitchell &
Greatorex, 1989). Autori arvates peaksid poetootajad, tootjad ja tarbijad panustama, et
minimaliseerida veini ostmise ajal riske. Lisaks sellele peaksid poettétajad ja tootjad

jatma positiivset muljet ostmisest, et tarbijal kujuneks tahe tulevikus tulla tagasi.

Tootja peaks arvestama sellega, et informatsioon toote kohta oleks ees- ja tagapool
etiketti ning ka pudeli kaelal. Esietikett on tavaliselt emotsiooni ja assotsiatsiooni
tombamiseks ja tagumine silt peaks edastama veini tehnilist teavet (Barber, Almanza &
Donovan, 2006). Thomas ja Pickering'i (2003) uuringute jérgi peaks veini etikett

sisaldama teatud informatsiooni:

e Veini omadused (veini iseloom, 16hn, maitse);

¢ Unikaalne komponent (toote kvaliteet ja ainulaadsus);

e Piritolu (veini vO0i veinivalmistaja ajalugu, viinamarja kasvupiirkond ja
tootmisriik);

e Tootmine (valmistamis protsess, koostisosad jne);

e Sihtrithm;

e Lopptarbimise eesmirk;

e Tunnustus (autasustamine).
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Viljatoodud loetelu on voimalik aktsepteerida, kuigi autori arvates ei ole sihtrithm ja
10pptarbimise eesmirk koige olulisemad asjad. Autori arvates on 16plikku sihtrithma
voimalik mdjutada esiteks pudeli (vOi pakendi) vilimusega ehk disainiga ja teiseks,
iitleb pudeli hind, kes vodiks olla potentsiaalne tarbija. Rédkides 1dpptarbimise
eesmargist, siis tihtipeale on voimalik ndha hinna siltidel stimboleid, mis kirjeldavad,
milliste toitude juurde vein sobib. Lisaks voib poes leida kataloogi, kus on

informatsioon igast veinist ja samuti on abiks poetodtajad.

Riskide maandamiseks peaks tarbija kindlasti enne ostmist uurima toote tausta,
usaldama soovitusi, uurima hindu, kasutama degusteerimise voimalusi voi olema
lojaalne brandile (Thomas & Pickering, 2013). Poetodtaja ehk klienditeenindaja peaks
olema abivalmis ning kontrollima saali seisukorda. Kui koik osapooled tdidavad
viahemalt mdningaid kriteeriume, siis mdjub see ainult positiivselt ja alandab riskitunnet
veini ostmise ajal. Allpool on toodud kokkuvdtlik joonis 2, kus on lahti kirjutatud
tarbijate, tootjate ning klienditeenindajate tegevused voi kriteeriumid, mis alandavad

tekkivaid riske veiniostmisel.

TARBIJA:

«Olla bréndile TOOTJIA: KLIENDI-
lojaalne eEes- ja taga TEENINDAJA:
eUurida veini siltide olemasolu

S o ePeaks andma
eriparasid (voimalusel ka

kvaliteetset

VEINI
OSTMISE

eKuulata teiste kaela Gimbris) .
teenindust RISKIDE

inimeste soovitusi Oantrplllda, et «Olema abivalmis
ja tagasisidet etiketil oleks :
e jaandma
*Proovida tasuta !<ofgu VaJtal_'k soovitusi
imi informatsioon .
de~gusteet"|m|st S eKontrollima
eVorrelda ja ¢!agada hea riiulite seisukorra
analiitisida toote toote kvaliteet
hinda

MAANDUMI-
NE

Joonis 2. Kriteeriumid, mis maandavad veini ostmisega seotud riske
Allikas: Thomas & Pickering, 2003 Barber et al., 2006, autori kohandused.

Etiketi disaini on voimalik jagada kolmeks zanriks: traditsiooniline, kaasaegne voi
uudne (novelty) (Sherman & Tuten, 2011). Traditsiooniliste kujunduste hulka kuuluvad
tavaliselt vapid, lossid ja viinamarjaistandused, samuti pastellvéirvilised maastikud,
mida sageli kasutatakse korge kvaliteedi tdhistamiseks (de Mello ja Pires, 2009).
Kaasaegses disainis esitatakse vdhem informatsiooni veini pdritolust ja rohkem

stiilitunnetust. ~ Veinisildid ei  kajastanud enam ainult veiniistandust voi
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viinamarjatootjate esinduslikke pilte (niditeks perekonna vapp). Uudsetel etikettidel on
reeglina kujutatud karikatuuriga loomade pilte (nditeks konnad, kuked). Samas
kaasaegsed kujundused kasutavad kunstiteoste vOi loomade pilte, mis on tarbijatele
paremini dratuntavad (nditeks hirved). (Sherman & Tuten, 2011) Kui kaasaegne
sildizanr véljendas etiketti kunsti voi vastupidi tasakaalukana, siis uudne silt reklaamis

etiketti Iobuna. Ténapéeval on poeletil leitavad igas stiilis veinipudeleid.

Tarbijad teavad, et veini kvaliteeti ja kaubamirki on voimalik hinnata tuginedes
etiketile, kasutades kujundit, elementide asetust ja virvi (de Mello & Pires, 2009). Kui
etiketil on Iobusad elemendid, siis vdib see tarbijale mojuda nii positiivselt, kui ka
negatiivselt. Palju Iobusaid elemente etiketil julgustab tarbijaid vdhem ning voib tekkida
tunne, et veini kvaliteet on madal, mis toob kaasa madalama ostukavatsuse. Samal ajal
voib see konkurentidelt tihelepanu korvale kallutada. Tarbijad reageerivad 16busatele
veinisiltidele soodsamalt, kui neil on suurem riskivalmidus (Lunardo & Rickard, 2019).
Seega voib viita, et uudne etikett ei ole miiiigil koige efektiivsem, kuid samas loovalt

kujundatud veinietikett voib soosida konkreetse veini populaarsust.

Kui ragkida etiketi vérvist ja vormist, siis de Mello ja Pires (2009) uuringust tuli viélja,
et veini ostjad eelistavad kdige rohkem oranzi, kuldset, musta ja lillat véarvi. Koige
viahem eelistavad pruuni, rohelist ja kollast varvi. Kokku uuriti kiimmet varvi. Kui
vaadata olukorda Eesti poodides, siis seal esineb suhteliselt vahe oranze silte. Tihti on
voimalik ndha musta, kuldset ja punast elementi etiketi peal. Etiketi enda vérv on
tavaliselt valge voi beez. Koige eelistatavam veinietiketi vorm oli ellips, seejérel
kaheksanurkne, timardatud ristkiilik ja ristkiilik ja vdhem eelistatud parallelogramm,
viisnurk ning tdisnurkne kolmnurk (de Mello & Pires, 2009). Kokku oli uuritud 13
geomeetrilist vormi. Autori arvates jaab tihti meelde ristkiiliku, ellipsi ja kaheksanurkse

etiketi vorm. Ulejiinud geomeetrilised vormid jisvad mérkamata.

Kasitledes Kkirjastiili, siis vididetakse, et see on pakendis votmeelement, kuna see
muudab toote nihtavamaks ja loob kommunikatsiooni ostjaga. Oigesti valitud font ja
sisu mdjutab tugevalt tarbija ostukavatsusi. (Waheed et al., 2018) Iga font omab
iseloomu ning ei sobi igale tootepakendile. Autori arvates tdstab hasti valitud kirjastiil

toote uuele positsioonile ning konkurentsivoimekus kasvab.
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Allpool on toodud tabel 1, kus autor toob vilja moned varasemad uuringud
veinipakendite kohta. Tabelis on toodud peamised teadusuuringute tulemused ja
kasutatavad meetodid. Artiklid olid valitud kahel viisil: esiteks, autor l4htus t66

populaarsusest ehk valiti enam tsiteeritud artiklid ja teiseks olid voetud moned uuemad

artiklid kontrastiks.

Tabel 1. Valik uuringuid veinipakendite kohta

Teema Autor Aasta | Meetod Tulemus

“Green’’ wine Barber, N. 2010 Veebikisitlus, | Arvestades

packaging: t-testi analiitis | keskkonnaprobleemidega on

targeting tarbijad ndus maksma rohkem

environmental keskkonnasdbralike

consumers veinipakendite eest

Consumers’ Rocchi, B., | 2006 Intervjuu Pudeli ja etiketi atribuudid on

perception of Stefani, G. veinipakendis koige olulisemad.

wine packaging: Need formuleerivad esimese

a case study ,,signaali“ vaadates (tajudes)
veinipudelit.

How do Lunardo, R., | 2019 Veebikusitlus | Lobusad etiketid ei veena

consumers Rickard, B. ostjaid, mis omakorda alandab

respond to fun arvamust veini kvaliteedist

wine labels? (vaatamata sellele, kuivord hea
vdib vein olla). Tarbijad
reageerivad naljakatele
etikettidele positiivselt siis, kui
neil on kdrgem riskivalmiduse
tase.

How important | Mueller 2008 Intervjuu, Pakendi ja kaubamargi véértus

is wine Loose, S, kiisitlus mdjutab tohusalt veini maitse

packaging for Lockshin, L. tajumist; viinamarjasort ja

consumers? péritolu on valiku langetamisel
tarbijatele vidhem oluline.

Wine label Elliot, S., | 2012 Loodi uue | Millenniumi poolt loodud veini

design and Barth, J.E. veini  disaini; | etikett omab

personality kisitlus ebatraditsioonilised lahendused

preferences of pildi, vérvi, etiketi tildise

millennials kujunduse osas ja veini
nimetuse poolest; uued 19-22
aastased veinitarbijad valivad
veini pigem pakendi omaduste
jargi (nt, nimi, pilt), mitte
tooteomaduste jargi (nt,
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péritolu, tootja)

Motivational Barber N., | 2006 Kiusitlus veini | Esietiketi peal on logo, pilt ja
factors of Almanza, B. poes vérv oluline naiste jaoks. Kuid
gender, income | A, tagaetiketil jaab segaseks palju
and age on Donovan, J. informatsiooni (meestel
selecting a R. vastupidi). Pudeli vaha kaas
bottle of wine nditab vérskust ja fooliumi kaas

kvaliteeti. Etikett peab
sisaldama sellist informatsiooni
nagu veinittiip (magus, kuiv
jne), viinamarja tiiiip,
viinavabriku asukoht ja
valmistamismeetod,
toidukombinatsioonide
kirjeldus.

Allikas: (Barber, 2010; Rocchi & Stefani, 2006; Lunardo & Rickard, 2019; Mueller
Loose & Lockshin, 2008; Elliot & Barth, 2012; Barber, Almanza,, Donovan,, 2006),
autori koostatud kogutud andmete pdhjal.

Peale eelnevalt mainitud artikleid (vt. tabel 1) on olemas ka palju teisi hdid ja
relevantseid uuringuid. Seega tuuakse edaspidi vélja kokkuvotlik loend vdhem
tsiteeritud valikartiklitest, mis on seotud veinipakendiga. Jargmisel 16igul tuuakse vilja
autorid ja veinielemendid, mida vaadati uurimuse kaigus voi lithijareldused. Selline
lahtumine aitab teha selgeks, milliseid elemente uuriti ja aitab valida uurimuselemente

empiirilise osa jaoks.

Annunziata et al. (2016) uurib oma uuringus veinisiltide markeerimist terviseohtu kohta
ja toitevaartuse informatsiooni olulisust. Kui rddkida veinietiketist ldhemalt, siis Henley
et al. (2011) toob vilja, et etikett peaks olema lihtne ja meeldiv, kuid tagaetikett
informatiivne. Samal ajal mdjutab tarbija valikut pudeli sulgemine, fonti stiil, pudeli
vérv, etiketi meeldivus, veinitootjate iildine informatsioon, informatsioon toodete
kombinatsiooni kohta, veini koostisosad. Negatiivselt mojutab: toidu pilt, raksed
taustapildid. (Henley et al., 2011) Siinjuures Charters et al. (1999) mainib, et tagaetikett
on oluline veini omaduste kirjeldamiseks, sest veini maitse voi aroomi kirjeldus aitas
teha ostajete valiku. Kuid Mueller et al. (2010) vdidab oama uuringus, et veini
koostisosad mojuvad tagasildil negatiivselt. Mueller et al. (2010) katsest tuli vélja, et
etiketi oluliseks informatsiooniks on veinitehase tildine informatsioon, maitse Kirjeldus,
hind, toodete omavahelised kombinatsioonid. Nelson Barber'i MS et al. (2007) katse

osalejad eelistavad etiketil péritoluriigi, viinamarjasaagi, viinamarjasorti, valmistamise
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aasta, hinna ja valmistamise protsessi Kirjeldust. Sherman’i ja Tuten'i (2011) uuring
radgib brandi nimest, etiketi kujust ja ka hindadest.

Analiiisides koiki eelnevalt mainitud teadlaste uuringuid ja materjale voib teha
jarelduse selle kohta, mida uuriti veinipakendis juures enam, mida vdhem ja mis
mdjutas tarbijaid positiivselt vOi negatiivselt. Esmaselt vaadatakse veinipakendina
klaaspudelit, mitte pappkarpe ja muid timbriseid. Pudeli juures uuriti enam hinda, pudeli
ja etiketi vormi, pudeli varvi ning pudeli korki (sealhulgas ka pudeli sulgemist), kuid
koige olulisemaks jééb ees- ja tagaetikett ning seal olev informatsioon (voi elemendid).
Etikett mdojutab positiivselt, kui ta on lihtne ja meeldiv voi omab ebatraditsioonilisSi
lahendusi. Ldbusad etiketid on piiri peal, mis tdhendab, et nende menu soltub tarbija
enesetundest ja tujust. Veinisildi olulisemad elemendid on brandinimi, logo, viinamarja
tiilip, pildid, péritoluriik, veinitiilip, valmistamisaasta (v0i viinamarjasaak), fonti stiil.
Tagaetiketi olulisem informatsioon on veini Kirjeldus (sh maitse Kkirjeldus ja
valmistamismeetod), toidukombinatsioonide kirjeldus ja koostisosad. Vihem uuritud,
kuid alavédristatud elemendid on markeerimine tervise kohta, tunnustusmérgid,
toiduvédrtus ja keskkonnasobralik pakend. Tarbijatele mdjuvad negatiivselt toidu pildid

ja rasked taustapildid.

Alapeatiiki kokkuvotteks voiks Oelda, et miitigis on oluline iga tootepakend. Enne
pakendi kujundamist peaksid tootjad poorama tihelepanu toodete elementidele. Néiteks
peaks kindlasti uurima kolme peamist disainelemendi osa: graafilist/visuaalset (pildid,
logo jne.); funktsionaalset (toodete suurus, disain jne.) ning informatiivset/verbaalset
(tooteinfo, brandi nimi jne.). Kui rddkida veinipudeli disainist, siis kodige olulisem
aspekt on etikett ja vdhem olulisem pudeli vorm. Pudeli kvaliteedist soltub nii toote
maine, kui ka veini kvaliteet. Teiste uurijate poolt uuritakse rohkem veinietiketti ja seal

sisalduvat informatsiooni.

1.2. Toote tahelepanu ja tarbija valikut méjutavad tegurid
poeriiulil

Kéesolevas peatiikis tuuakse vilja, mis on visuaalne tdhelepanu ja kuidas see jaguneb.

Vaadatakse, kuidas tooted riiulitel paiknevad ja kuidas see mojub miitigile. Uuritakse,
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kuhu enam valiku ajal vaadatakse. Lisaks sellele tuuakse vélja, kuidas tarbijad oma
otsuse teevad ja millised ostuotsuste mudelid on olemas. Analiiiisides teiste autorite
uuringuid selgitakse vilja, mis on pilgujdlgimine ja kuidas seda kasutatakse nii tavalise

pakendi uurimisel, kui ka veinipakendil.

Monel hinnangul voivad tarbijad, kes viibivad poes 30 minutit, kokku puutuda kuni
30 000 kaubaga (Tootelian & Ross, 2000). Seega on toodete jaoks iga aspekt miiligis
oluline ja toote asukoht poeriiulis mangib samuti toote valikus suurt rolli. Naiteks
alumise riiuli esemed saavad tavaliselt vdhem tarbijate tdhelepanu, kui tilemiste riiulite
esemed (Van Nierop, Fok, & Franses, 2008). Alumistel riiulitel olevate esemete
labimiitik voib seetottu olla vdiksem ja reklaamidest voib samuti vihem kasu olla.
Keskel asuvad tooted vai silmakorgusel asuvad tooted voivad miitigi suurust positiivselt
mdjutada (Van Nierop et al., 2008). Siinjuures voib tuua paralleeli sellega, et iilemistel
ritulitel asetsevad premium brindi tooted, alumistele riiulitele pannakse odavamad
brindid ning koige populaarsemad brindid ja tooted votavad aset keskmistel riiulitel
(Valenzuela et al., 2013). Keskmistele riiulitele pannakse ka sel hetkel reklaamitavad
tooted. Selline toodete asetsemisviis kehtib ka Eesti poodides. Autori arvates vilja
toodud toodete asendusmuster ei kehti ainult siis, kui toode on ainulaadne, ei vaja
lisareklaami voi on niigi hastimiitiv. Sellist tiitipi toodet on voimalik asetada nii eraldi,

kui ka alumistele riiulitele.

Kui rédkida tiihjadest kohtadest riiulites, siis need voivad avaldada positiivset moju
tarbija tajumisele ja teatud toodete ostmisele (Elbers, 2016). Naiteks 2009. aastal
nditasid Herpen, Pieters ja Zeelenberg, et inimesed valivad tooteid, mida peavad
defitsiitkaubaks. Oma uuringus palusid teadlased valida riiulist roosat veini ning selgus,
et sagedamini valiti sellist roosa veini tiitipi, milles oli kdige vihem pudeleid. Seda
efekti tuntakse paremini kui Bandwagon'i efekti, mis ilmneb siis, kui inimesed
kavatsevad osta tooteid, mille valisid teised tarbijad. (Herpen et al., 2009) Lisaks sellele
voivad tarbijad eelistada ka populaarseid tooteid, sest populaarsus radgib kvaliteedist
(Herpen et al., 2009). Nimetatud efekti kohta voiks delda, et see voib aidata teha valiku,
kui riiulis on palju alternatiivtooteid ja ostjal konkreetseid eelistusi pole.

Toodete tutvustamine on hea voimalus kindla toote miiligi suurendamiseks. See on iiks

viis toote reklaamimiseks, pakkudes tarbijatele toodet katsetada, tasuta proovida voi
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saada lisaks kingitust (Elbers, 2016). Selline viis voib positiivselt mdjutada veini miiiiki
isegi tohusamalt kui muud reklaamiviisid (Vlachvei, Notta & Ananiadis, 2009). See
voiks histi todtada seetdttu, et tarbija ei pea lootma ainult veinipakendi peale. Lisaks

sellele tdstab aktiivne kaasamine tootesse tarbija huvi toote vastu.

Kui radkida veinipudelite asukoha plaanist riiulil (planogramm), siis selle kohta autor
uuringuid ja artikleid ei leidnud. Kuid Eesti toidupoodides on autor méarganud, et veinid
on jagatud tootjariikide kaupa ja seal omakorda jagunevad veel kaheks voi kolmeks
varviks — valge, punane ja roosa. Sellist jagamistendentsi on voimalik jdlgida ka teistes
riikides.

Enamikus poodides pohinevad ostuotsused suuresti visuaalsel tdhelepanul. Tarbijad
kasutavad toidupoodides visuaalset tahelepanu selleks, et tuvastada, millised kaubad on
saadaval ja millised on nende omadused (Gidlof, Anikin, Lingonblad, & Wallin, 2017).
Defineerides visuaalset tdhelepanu selgus, et iiks teadlane kirjeldas inimesi oma
olemuselt uudishimulikena ja asjahuvilistena. Seega vdiks viita, et inimesed suunavad
oma téhelepanu sinna, kust nad leiavad midagi uut voi huvitavat. Selleks kasutavad nad
oma silmapiiri ja seejérel keskenduvad ja liigutavad silmi fokusseerimiseks. (Clement,
2007) Sel juhul koidab tdhelepanu uus pakend. Kuigi see on vastuolus teise teadlase
teooriaga, kes kirjutas, et visuaalne tihelepanu on seotud kujutlusvdime voi motetega
(James, 2007). Mis tdhendab, et pakend meelitas siis, kui vastas tarbijate vajadustele.
Molemal teoorial on &igus eksisteerida, kuna nad pohinevad keskkonnaga seotud
visuaalsel tdhelepanul, millest tekivad vihjed vaateviljal. Samal ajal ei pruugi need
teooriad kehtida, kuna inimesed voivad teadlikult kontrollida enda motteid konkreetse

toote kohta.

Tarbijad suudavad ndha toodet riiulil ilma, et peaksid nidgema iga pakendit eraldi
(Clement, 2007). Seega Clement (2007) toob oma artiklis vélja Gibsoni jarelduse, et
visuaalne tdhelepanu on kitsalt seotud tegevustega voi sellega, kuidas inimesed
reageerivad visuaalsele tihelepanule. Seda motet arendati edasi ning Posner, Snyder ja
Davidson (1980) jagasid visuaalse tdhelepanu kaheks tiiiibiks — avastamine ja
orienteerumine. Orienteerumise tdhelepanu tootab kiiresti ja vOimaldab samaaegselt
toodelda palju stiimuleid ning toimub madalal tasemel. Avastamise téhelepanu

vastupidi to6tab korgtasemel ning protsess toimub aeglaselt. Molemad téhelepanud on
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seotud erineva nidgemisega. Orienteerimise tihelepanu on seotud perifeerse nigemisega
ja avastamise tdhelepanu on seotud kesk-ndgemisega. Mdlemad tdhelepanu tiilibid
viitavad sellele, et kui ostja otsib poeriiulis konkreetset eelistatud pakendit, siis samal
ajal tajub ta visuaalselt mitut teist toodet. Kui leidub eelistatav toode vdi méargatakse
modnda muud huvitavat pakendit, siis kogu tdhelepanu keskendub valitud tootele (Posner
et al.,, 1980). Autor on selle viitega nous, kuna seda on vdimalk katsetada ka poes,
seistes suure poeriiuli juures. Tihtipeale inimesed seda ei tuvasta ja see toimub
alateadlikult.

Huvitav on mirgata seda, et inimese korv suudab sorteerida heli ja keskenduda iihele
héélele. Samasugune efekt toimub ka visuaalse tdhelepanuga, mis niitab, et inimesed
suudavad kiiresti liikuda kahe visuaalse stiimuli vahel, kuid ei suuda jélgida kahte voi
rohkemat objekti korraga. (Clement, 2007) Autori arvates on seda vdimalik siduda ka
silmade eripdraga. Visuaalset tdhelepanu mojutavad sise- ja vélistegurid. Valistegureid
defineeritakse kui midagi, mis ei ole tarbija kontrolli all ja mis on osa kaupluste
keskkonnast, nditeks riiulite visuaalne olulisus ja asukoht (Gidlof et al., 2017). See
selgitab fakti, miks inimesed méarkavad erksaid ja kontrastseid tooteid. Lisaks néitab see
ka, miks ndhakse ja mirgatakse poes rohkem neid riiuleid, mille peal ripuvad ja
seisavad reklaamsildid (Peschel & Orquin, 2013) vo&i asuvad soodushinna lipikud.
Sisetegurid defineeritakse nagu endogeensed faktorid (ehk sisetekkelised faktorid), mis
pohinevad ainult tarbijate eesmargile ja omakorda mdjutavad visuaalset tdhelepanu.
Sellised tegurid mdjutavad tarbijakditumist ja otsust, seega jaemiiiijad saavad tarbijate
otsuste mdjutamiseks kasutada ainult véliseid tegureid. (Gidlof et al., 2017) Sellises
olukorras on vdimalik ette kujutada lahingut kahe tegurite grupi vahel, kus tarbija
tahaks midagi uut leida ja avastada, aga kaupleja vastupidi tahab, et tarbijad naeksid

kaupa ehk peale suruda vajadust. Kuigi see alati nii ei toota.

Teadlased toovad vilja ka seda, et sise- ja vélistegurid koostd6s vdivad tuua positiivse
tulemuse ja lihtsustada tarbija valikut (Orquin & Lagerkvist, 2015). Naiteks, kui klient
eelistab sinisesse pakendisse pakitud riisi, siis visuaalse selguse abil saab keskenduda
visuaalselt otsingule, vaadates siniseid pakendeid. Ostja saab kasu siis, kui valiku aeg
kiireneb ehk kui visuaalne olulisus ja eelistus mojutavad iiksteist (Gidlof et al., 2017).

Seega voiks vdita, et poodide poolt vélja pakutud spikrid (néiteks suured sildid, mille
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peal on Kirjas, kus asub iiks voi teine toote grupp jt.) vOi hésti planeeritud toodete

asendus riiulitel voib mdjuda positiivselt tarbija enesetundele.

Visuaalse tidhelepanu sise- ja vdistegurite moju kohta tuuakse kokkuvotliku tabeli 2, kus
esitatakse veelkord kahe teguri selgitused, mdjutamise tagajarjed ning vaadatakse,
kuidas tegurid ja pakend on omavahel seotud.

Tabel 2. Sise- ja vilistegurite mdju visuaalsele tdhelepanule ja seos pakendiga

Sisetegurid Vilistegurid
Definitsioon Endogeensed faktorid (ehk Ei ole tarbijate poolt kontrolli
sisetekkelised faktorid), mis all.
pOhinevad tarbijate Osa kaupluste keskkonnast,
eesmérkidel ja mojutavad nditeks riiulite visuaalne
visuaalset tdhelepanu. olulisus ja asukoht.
Selgitab, miks inimesed
markavad erksaid ja
kontrastseid tooteid.
Naéitab, miks ndhakse ja
margatakse rohkem neid
riiuleid poes, mille peal
ripuvad voi seisavad
reklaamsildid.
Tagajirjed Mojutavad tarbijakditumist ja | Jaemiilijad mojutavad tarbijate

otsust.

Tunnetused parinevad
inimestel ja jaemiitijad ei saa
mojutada.

otsust ning haaravad tarbija
visuaalse tédhelepanu.

Koostdos toovad positiivse tulemuse ja lihtsustavad tarbija

valikut.

Kuidas on seotud
pakendiga

Sisetegurid on tugevalt seotud
pakendiga, kuna pakendi
vilimus ja elemendid loovad
emotsiooni ja assotsiatsiooni.
Konkreetsed eesmargid
vdivad palju tooteid varju
jétta.

Otsene seos puudub, kuid
lisamanipulatsioonid (niiteks
reklaamsildid, valgus, toodete
asukoht, 16hnad jne) kaupluste
poolt voivad tdsta kauba
ndhtavust, huvi ja miiiiki.

Allikas: Gidlof et al., 2017; Peschel ja Orquin, 2013; Orquin ja Lagerkvist, 2015, autori
kohandused.

Nagu varem mainitud, on veini visiitkaar pakend ja pakendi elemendid. Kuna tarbijatel
pole voimalust degusteerida veini kohapeal, siis on veinietiketi informatsioon valiku
ajal oluline. Veini pakendi disainielemendid on véimalik klassifitseerida sisemisteks ja

viliseks atribuutideks (Oztiirk & Ertamay, 2019), mis on sarnane sise- ja vilisteguritega
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visuaalses tdhelepanus. Toote sisemisi omadusi ei saa muuta fiilisilise omadusi
muutmata, samal ajal vilised omadused ei ole toote osa vdi koostisosad (Oztiirk &
Ertamay, 2019). Vaadates tabeli ,,tootepakendi disainelemendid* (vt. tabel 1, Ik 9), siis
toi autor vilja elemendid, mida on vdimalik nimetada vilisatribuutideks. Sellised
komponendid nagu suurus, kaal/maht ja materjal jadvad kahtlaseks, kuna nende nii
oelda ,.kuju‘ voib otseselt sdltuda tootest. Autori arvates need komponendid voivad olla
nii vilised kui ka sisemised atribuudid. Alljargnevalt toob autor vilja tabeli, kus
klassifitseerib erinevaid veinielemente (kaasa arvatud pakendi disainielemente)
vélisteks ja sisemisteks atribuutideks (vt. tabel 3). Bakalaureusetdd eesmargi
saavutamiseks empiirilises osas on autori arvates vaja rohutada tdhelepanu pigem
viélisatribuutidele. Sisemised atribuudid vOiks tuua vordluseks vilisatribuutidega

(néiteks, piltidena).

Tabel 3. Veini sise- ja vilisatribuudid.

Sisemised Vilised atribuudid (| SiseJa
atribuudid vilisatribuudid
o Maitse e Pakendi (k.a pudeli) véarvid e Suurus
e Toote tekstuur e Pildid/illustratsioon e Kaal/maht
e aroom e Tiipograafia/graafika/ struktuurne disain | e Materjal
e veini koostisosad | e Logo
e Tooteinfo
e Reklaamlause
e Brindi nimi
e Selgitavad stimbolid
e Toote tehnoloogia
e Kasutusjuhend
e Hind
e Kuju/vorm

Allikas: tabel 1 (1k 9), Oztiirk & Ertamay (2019), autori poolt koostatud

Réidkides visuaalsest tdhelepanust, voiks autor Gelda, et siinjuures méngib olulist rolli
pilgu liikkumine. Seega ténapdeval kasutatakse turundusuuringutes suhteliselt tihti
pilgujdlgimismeetodit. Meetod ei ole kdige uuem, kuid see areneb aktiivselt. Silmade
jalgimine algas 1800. aastate 10pus, seda kasutasid esmakordselt psiihholoogid ja
fiisioloogid (Lund, 2016). Uurimusel jdlgitakse katsealuse silma, kasutades
silmajdlgimise tehnoloogiat objektile vaatamisel (Gofman et al., 2009), autori arvates
voiks see olla pakend voi etikett. Seega kognitiivselt tdhendusrikkamal tasandil annab

silmajdlgimine uurijatele vdoimaluse teada saada, mille peale vaatab inimene isegi siis,
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kui inimene ise ei suuda kirjeldada seda, mida ta ndeb (Gofman et al., 2009). See on

unikaalne voimalus analiitisida pakendi efektiivsust ja disainelementide vajadust.

Silmajilgimise tehnoloogia vdimaldab liheaegselt koguda mitut modtmist, mis on eriti
kasulikud tidhelepanuprotsesside jalgimiseks (Laeng, Suegami & Aminihajibashi, 2016).
Voiks viita, et saadud andmed on detailsed ja kvantitatiivsed. Andmete pohjal on
voimalik Kkonstrueerida pilgumustri kaarti (gazeplot) kvaliteedi kontrollimiseks voi
visualiseerida silmade jalgimisandmete kuumuskaarti (heatmap) (Lund, 2016).
Kuumuskaart annab iilevaade osalejate silmade aktiivsusest ehk nditab, kuhu enam
vaadatakse. Kaardile kantakse védrvid, et ndidata tulemusi graafiliselt. Punane varv
fikseerib koha, kuhu enam vaadatakse, kollasega margitud kohad, kuhu tihti vaadatakse

ning rohelisega ndidatakse kohta, kuhu vaadatakse kdige vihem.

Jélgides silmi saab analiiiisida, kuidas tarbijad jaotavad visuaalset tdhelepanu ning lisaks
sellele saab jilgida tarbija otsust ja kaitumist (Gidlof et al., 2017), kuna kéitumine ja
mdtlemine on omavahel seotud (Gofman et al., 2009). Analiiiisides tdpsemalt tarbija
visuaalset tdhelepanu pilgujédlgimise tehnoloogia abil, on voimalik tuvastada, millised
sise- ja vilistegurid mojutavad tarbijat. Sisetegurite all mdeldakse tarbija eelistusi ja
véistegurite all on nditeks reklaamsildid, toote ja riiulite asukoht ning jaotus (Gidlof et
al., 2017). Autori arvates voib selline 1dhenemine aidata toidupoodide juhatajatel muuta

mitigistruktuuri ja lisada abivahendeid klientide meelitamiseks.

Lisaks koigele oeldule ei jalgi kaasaegsed infrapuna jélgijad mitte ainult silmatera
asukohta, vaid saavad ka salvestada pupilli 1abimdotu ja hetkelisi muutusi kokkupuute
ajal. Antud funktsioon annab marku sellest, kuivord intensiivselt koidab objekt
tdhelepanu vo1 mil mééral inimene “p&orab” tihelepanu uuritavale stiimulile (Laeng jt,
2016). Lugedes erinevaid allikaid voiks teha jarelduse, et silmajdlgimise protseduur
visuaalse tdhelepanu osas on usaldusviérne ja objektiivne mddtmine ning samas ei ole

katsetamise ajal raske.

Selle peatiiki alguses oli mainitud, et pilgujdlgimismeetodeid kasutatakse aktiivselt
turunduse valdkonnas. Vaatamata sellele uuriti pilgujdlgimisega veinipakendeid

suhteliselt vdhe ning uurimiseks kasutati rohkem alternatiivseid meetodeid, niiteks
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intervjuusid voi kiisitlusi. Vaatamata sellele toob autor vilja, kuidas kasutati antud

meetodit veinipudelite uuringutes.

Niiteks TSehhis uurisid teadlased, kuidas Z pdlvkond tajub veini etiketti. Uuringu
kédigus tehti nii kiisitluse, kui ka pilgujdlgimise eksperiment. Silmajdlgimise uurimise
kdigus olid veini etikettidel vastavad atribuudid: veini magusus, veini tiiiip, tootja,
paritoluriik, veinipiirkond, aastakdik. Eksperimendis vaadati nii eraldi pakendi
elemente, kui ka tervet pudelit. Tehti eraldi ka kuumuskaart. Tulemuseks tuli vélja, et
pudeli etikett sai suurema tahelepanu siis, kui veini autasu silt asus pudeli iilemises 0sas
(Mokry et al., 2016). Autori arvates voiks see olla seetdttu, et inimesed analiiiisivad
tihtipeale tooteid iilevalt alla vOi vastupidi - esialgu mérgatakse, mis on keskel ja siis
vaadatakse liles. Tdpsemalt 6eldes, miks tuli selline tulemus, on vdimalik ainult siis, kui
tehakse pilgumustri kaart (gazeplot) lisaks kuumuskaardile (heatmap). Kui vorrelda
kaht samasugust veinipudelit ja muuta ainult korgi varvi, siis kKuumuskaardi pohjal voib
viita, et see jitab minimaalse mulje (Mokry et al., 2016). Teises uuringus toodi vélja
veinipudeli asemel karp ning vaadati pigem osalejate emotsioone (nditeks huvi,
emotsioonide avaldus). Uurimusse oli voetud neli elementi: etiketi Kiri, medaljoni kuju
kirja all (riba, kuusnurk, ovaal), pilt karbi keskel ja alapealkiri/tunnuslause. Tulemuseks
tuli vélja, et Srift méingib suurt rolli, tdpsemalt - mida suurem S$rift, seda parem.
Medaljoni kuju ei ole oluline, kuid visuaalselt oli ovaalne parem. Kdik pildid sobisid
histi, kuid pildi viarv mojutas hiljem osalejate emotsioone. Tunnuslause mdju oli
neutraalne. Jalgides tarbijate pilku voib jdreldada, et enam vaadati karbi keskele ja
vihem tunnuslause peale. (Gofman et al., 2009) Teadlasete uuringute pdhjal vdiks
jareldada, et elementide grupeerimisest soltub tarbija visuaalne tdhelepanu ja huvi
veinipudeli vastu. Lisaks voib see tShusalt mojuda tarbijate emotsioonidele, mis hiljem

vOib méngida suurt rolli toote valimisel ja ostmisel.

Nagu oli juba varem mainitud kiisitlus on iiks levimatest meetoditest, mida kasutatakse
veinipakendite uuringutest. Kui vaadata tabeli 1 (1k 15), siis ka seal on vdimalik jdlgida

sellist tendentsi, kus peamiselt kasutati kiisitlust.

Inimesed kéivad iga pédev poes ja ostavad endale midagi uut. Iga valiku taga seisab

mingi otsus, mis voib olla impulsiivne ja kohapeal otsustatud voi vastupidi - kaua
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planeeritud ja uuritud. Vaatamata sellele, kui poeletis otsitavale tootele leidub
alternatiivne toode, siis on raskem valida. Samas vaib inimene lihtsalt margata toodet ja
osta seda. Ehkki voiks jareldada, et tarbija kéitumist mdjutavad erinevad faktorid ja

olukorrad.

Varem oli mainitud, et visuaalne tahelepanu aitab teha selgeks, millised kaubad on poes
ja milliseid omadusi omab toode. Lisaks sellele toetab visuaalne tdhelepanu otsuse
tegemist ja mojutab oluliselt toote valikut (Gidlof et al., 2017). Viidetakse, et mida
rohkem inimene vaatab stiimulile, nditeks pakendile, seda rohkem see neile meeldib ja
seda rohkem ta poorab oma tdhelepanu vaadatud tootele. Esitatud protsess kujundab
eelistuse ja 1oppkokkuvdttes valitud varianti. (Simion & Shimojo, 2006) Kogu seda
protsessi nimetatakse pilgu kaskaadiefektiks (gaze cascade effect) (Simion & Shimojo,
2006), mis nditab, et visuaalne tdhelepanu méngib otsuste tegemisel aktiivset rolli.
Autori arvates on selle efektiga voimalik selgitada ka seda, miks inimesed valivad

néiiteks viie tundmatu toote seas esimesena nihtud toote.

Tihtipeale mojutavad tarbija otsust (ehk mida nad 16puks ostavad) sise- ja valistegurid
samamoodi nagu visuaalne tdhelepanu. Nagu varem oli mainitud, vilistegurite alla
kuuluvad: toote olulisus; reklaampildid riiulitel ja toodete asukoht riiulil. Sisetegurite
alla kéib toote kvaliteet; aeg, mida tarbija kulutas toote vaatamiseks ja uurimiseks ning
mitu korda tarbija joudis tagasi, et vaadata sama toodet. Eeldatakse, et tarbijate otsuseid
mojutab ka toodete iildine populaarsus (aastas miilidud kaupade arv). Lisaks on
voimalik jdreldada, et kaupluse tutvustus ja erinevad toodete reklaamkampaaniad
suurendavad sisetegurite mdju ja vdhendavad vélistegurite mdju tarbija otsustusele
(Gidlof et al.,, 2017). Seega peavad kauplusejuhatajad maksimaalselt 14bi motlema
toodete, riiulite ja reklaamide asetusskeemi, et manipuleerida tarbija otsustega. Seetdttu
on poodides palju erksaid silte, mis pooravad tihelepanu uuele voi allahinnatud tootele.
Paljud riiulid ja stendid seisavad suhteliselt ldhestikku, et tarbija mérkaks toote ja

véhese ruumilise surve all ostaks midagi .

Vaatamata sellele, mis oli autori poolt varem nimetatud, leiti kaks ostuotsustamise
mudelit. Esimene mudel kirjeldab otsustusprotsessi kui lineaarset, alustades sellest, et

tarbija vordleb elemente ja atribuute mitme bréndi vahel enda standarditega (Bettman et
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al., 1998). Seejirel valib lihe hea vdirtuse, mille abil saab vilistada need kaubamargid,
mis ei ole valitud védrtuse 1dhedal. Tarbijad vordlevad 16puks kahte kaubamérki, et teha
kindlaks, milline neist vastab nende vajadustele kdige paremini (Bettman et al., 1998).
Kirjeldatud mudel ei ole tdiuslik, kuna ta kirjeldab halvasti olukorda, kus uue pakendi
visuaalsed elemendid héirivad tarbijate visuaalset tdhelepanu, mis pdhjustab
ettearvamatuid silmaliigutusi ja lineaarse otsingustrateegia katkemist (Clement, 2007).
Teiseks mudeliks on iildine kditumismudel, mida nimetatakse iseorganiseeruvaks
kriitilisussiisteemiks. Mudel kirjeldab inimeste kaitumist, kelle visuaalsete stiimulite
intensiivsus kasvab kuni tipptasemele joudmiseni, viies siisteemi teise tegevusmustrini
(Clement, 2007). Analoogiks voiks tuua arvutimingud, kus méngija arendab enda
tegelast ja tdidab erinevaid missioone niimoodi, et jouab uuele tasemele ehk viib

siisteemi uuele faasi.

Edaspidi oli teadlaste poolt leitud sarnasusi iseignoreeriva kriitilisussiisteemis ja poes
ostmise vahel. Selle pdhjal toodi vélja viis otsusprotsessi etappi. Ostuprotsess algab
tdhelepanueelse etapiga (ehk ehitusetapiga), kus riiulil oleva pakendi visuaalne mdju
koidab tarbijate tdhelepanu. Jargmine etapp on tdhelepanufaas, mis vastab Kriitilisele
faasile, kus tarbija meelemdistuses koguneb pakendi kujunduse visuaalne moju.
Tippaeg on kriitiline hetk, kui tarbijad sirutavad kée ja liiguvad fiiiisilise tegevuse faasi,
mille tulemuseks on tdendoliselt ost ning protsess laheb edasi semantilise (tdhendusliku)
teabeprotsessi faasi. (Clement, 2007) Ostuotsuse protsessi mudelid annavad hea

tilevaate sellest, kuidas nievad vilja inimtegevused otsuse langemise ajal.

Selle peatiiki 16puks voiks mainida seda, et kui on suur sortimendivalik, siis voib See
mojuda negatiivselt valikuprotsessile ja tarbijad kaotavad visuaalse teabe iilekoormatuse
tottu. Samal ajal, kui on liiga palju tootetarvikuid, siis sunnib see tarbijaid otsuste
langetamist lihtsustama piiratud inimmoistuse vOimalustest (Gidlof et al., 2017).

Igatahes soltub siin autori arvates pigem inimesest ja tema analiiiisimisvoimest.

Alapeatiiki kokkuvotteks voiks elda, et visuaalne tihelepanu on tihedalt seotud tarbija
valikuga. Mida enam inimene vaatab toote peale, seda tdenédolisem on, et ta valib ja
ostab seda toodet. Vdhem populaarsed ja odavad tooted asuvad alumistel riiulitel,

keskmistel asuvad koige populaarsemad ja tlemistel koige kallimad ja korge
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kvaliteediga tooted. Reklaamsildid riiulitel ja toodete tutvustamiskampaaniad voivad
tosta tarbijate huvi toote vastu, kuid need ei mojuta voi mojutavad vahe odavamate

toodete puhul.

Esimese peatiiki kokkuvdtteks voib autor teha jéreldusi selle kohta, milliseid
veinielemente kasutada empiirilises osas katse jaoks. Kuna bakalaureusetdd eesmargiks
on saada teada veinipudeli disaini mdju toote riiulilt leidmise kiirusele, siis autori
arvates oleks moistlik uurida visuaalseid elemente: etiketti vérv, pilt ja font. Nagu néha,
on peamine aktsent viidud veinietiketile, kuna selgus, et see on liks olulisematest
osadest veinipudeli disainis. Taienduseks saab Gelda, et need kolm elementi on, mida
tihti uuritakse ja peatakse olulisteks muutujateks. Selline lahendus aitab teada saada, kui
kiiresti osaleja markab Kkatsetavat veinipudelit teiste pudelite seas ja mis element
mojutas markamist rohkem. Lisaks sellele see on iiks efektiivsemaid ldhenemisi, mida
voiks uurida veebikiisitluse kdigus. Koik uued loodud etiketid peavad kindlasti
sisaldama viliseid atribuutee ehk logo, brandinimi, veini saagiaasta, viinamarja sort,

péritolu, veini tiilip, kogus.
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2. VEINIPAKENDI DISAINI MOJU TOOTE RIULILT
LEIDMISE KIIRUSELE

2.1. Uue veinipakendi kujundus, uuringu metoodika ning valimi

kirjeldus

Bakalaureuset6 empiirilises osas selgitab autor vélja, kuidas pakendi kujundus mojutab
toote riiulilt leidmise kiirust. Labiviidava uuringu aluseks kasutatakse eelnevas peatiikis
késitletud teoreetilist baasi. Empiiriline osa toimub veinitoodete néitel ja koosneb kahest
osast. Empiirilise osa esimeses alapeatiikis annab autor iilevaade uuringu kasutatavast
metoodikast ja Kkirjeldab katse ldbiviimise protseduuri ja valimit. Tegemist on
kvantitatiivse uuringuga, kus kasutatakse veebikiisitluse meetodit, mis koosneb 10
katsest ning iga katse kahest osast. Esimeses 0sas analiilisitakse osalejate eelistusi ja
tutvustatakse katsetavat pudelit. Teises uuritakse osalejate leidmise kiirust. Tulemuste

analiiiisimiseks kasutatakse conjoint ehk eeliskombinatsiooni analiiiisi.

Allpool on toodud joonis 3, kus autor toob vélja todprotsessi empiirilises osas.

Elementide valik Pudeli nditamine Conjoint analiiiis

Uue pudelite disaini tutvustamiseks

loomine Osalejate eelistuste

modtmine

W= oY Veini leidmine 59
a s 2= riiulilt oY)
Z = = =
i O =3 =
¢ o= 2
< i 0 >
o o< L,
= n - <
p N4 57
w Ll (o
>

Joonis 3. Tooprotsess empiirilises osas
Allikas: autori koostatud
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Enne praktilise osa alustamist valmistab t60 autor uued veinipudeli disainid, kus
muudetakse teatud elemente siisteemselt. Elemendid muutmiseks olid valitud esimesest
peatiikist. Uurimiseks valiti sellised muutujad nagu pilt, etiketti vérv ja font, kus pudeli
ja etiketi vorm ning {ildine informatsioon on sarnane. Kokku disainiti 10 erinevat

pakendit.

Etiketi védrv on iseeneselt vdga oluline element, mis koidab ostjaid. Nagu juba varem oli
mainitud, eelistavad veini ostjad kdige rohkem kuldset, musta ja lillat vérvi (de Mello et
al., 2009). Seega etiketi vérviks valiti lilla-roosat, musta ja valget vérvi. Valge on

neutraalne virv, mida tihti kasutatakse etiketi virvina.

Pilt tekitab seoseid ja emotsioone, mis mdjutavad tarbija kaditumist. Lisaks sellele
voivad pildi elemendid radkida toote kvaliteedist. (de Mello & Pires, 2009) Seega valiti
pildiks vapp, mis omab kuldset vérvi elementi ja vastab traditsioonilise veinietiketi
disaini zanrile. Otsustati teha ka ilma pildita, selline etikett vastab kaasaegsele zanrile.
Uudsele zanrile otsustati mitte vaadata, sest sellega on seotud 16busad pildid, mille mdju
tarbijale soltub tema tujust (Lunardo & Rickard, 2019), kiisitluse abil oleks seda raske
moota.

Teoreetilises osas selgus, et mida suurem font, seda parem (Mokry et al., 2016). Seega
otsustati eraldada brandinimi ehk teha selle kiri suuremaks ning muuta seda vastavalt
valitud stiilidele. Brandinime fondiks oli valitud serif-fond ja Bold triikitdhed (Elephant)
ja ltalic kaligraafiline kiri (Edwardian Script ITC). Rasvased kirjatdhed tdombavad
endale tihelepanu, aga ka serif-fondid tekitavad usaldustunnet (Muzheva &
Podkamennaya,2019). Kalligraafiline kiri nditab enesekindlust ning loob kerglustunnet,
kuigi seda on tihti raske lugeda (Muzheva & Podkamennaya,2019). Ulejiinud iildine
informatsioon oli kirjutatud tavalise Sriftiga erineva suurusuga, mis varieerus tahtsuse
jargi.

Kuna erinevad elemendid saavad rohkem tdhelepanu etiketi keskel ja mitteverbaalsed
tileval (Mokry et al., 2016, Kuul 2015), siis pilt asetati iileval ja brindi nimi asetati

keskele. Kui pilt puudus, siis brdndi nimi nihutati keskelt natuke tlesse.

Katseks oli valitud tumedat vérvi klaas ja pudeli vormiks — Bordeaux, kuna see on iiks

populaarsemaid vorme Eesti turul. Etiketi vormiks oli valitud ristkiilik, sest see oli iiks
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eelistatumaiste Mokry et al. (2016) uuringu jargi. Péritoluriik, brandinimi, viinamarja
sort, veini tiilip, valmistamisaasta, kangus ja kogus (ml) — ildine informatsioon iga

pudeli peal, mis oli vélja mdeldud autori poolt.

Vahekokkuvotteks voib tuua tabeli 4, kus toodi vélja 10 erinevat veinipudeli etiketti
katseks. Tabeli koostamiseks kasutati ortogonaalset disaini, mida tehti SPSS’i
tarkvaraga. Ortogonaalne disain voimaldas genereerida parima kombinatsiooni k&ikide
voimalike variantide seas (IBM, 2013), millega oleks vdimalik efektiivselt hinnata

vastajate eelistused. Pohi- ja kontrollkaarti kasutab SPSS andmete analiilisimiseks.

Tabel 4. Ortogonaalse disainiga koostatud uued veinietiketite disainid

Kaardi nr. Etiketi viarv Pilt Briindinime font Tiiiip
1. Valge Puudub Kalligraafia Pohikaart
2. Must Puudub Bold Pohikaart
3. Valge Vapp Kalligraafia Kontrollkaart
4, Lilla Vapp Kalligraafia Pohikaart
5. Lilla Puudub Kalligraafia Pohikaart
6. Valge Vapp Bold Pohikaart
7. Valge Puudub Bold Kontrollkaart
8. Lilla Puudub Bold Pohikaart
9. Must Vapp Kalligraafia Pohikaart
10. Lilla Vapp Bold Pohikaart

Allikas: autori koostatud

Allpool toob autor vélja 1. kaardinumbri pohjal veinietiketi ja -pudeli néidise (vt. joonis
4). Samuti on lisas 2 vdimalik ndha k&iki 10 veinipudelit ja -etiketti, mida autor 16i

Photoshop’i tarkvaras.
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PRODUCT OF FRANCE - PRODUIT DE FRANCE
RESERVE
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Cabernet Sauvignon
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('\/u Crewsol

* RED DRY WINE *

SINCE
2009

ALC. 11.5% BY VOL. 750ML

Joonis 4. Uuringus kasutatava veinipudeli ja -etiketi iiks ndidis (vastab kaardile nr. 1.)
Allikas: autori koostatud

Réadkides uuringust ldhemalt, siis katse ldbiviimiseks oli kasutatud veebikiisitluse
platvorm LimeSurvey. LimeSurvey oli ainuke veebikiisitluse leht, mis oli oma struktuuri
jargi keeruline, aga vastas mitmetele kriteeriumitele. Esiteks voimaldas kiisimustik
salvestada aega, mida katseisikud kulutuasid tihe pudeli leidmise peale ehk oli voimalik
iga kiisimuse blokis modta eraldi kulutatud aega. Teiseks oli platvormil voimalik
liituda tasuta paketiga. Tasuta paketil olid omad plussid ja miinused, kuid kdige suurem
miinus oli vastajate piirang ehk tasuta pakett andis voimaluse salvestada ainult 25
vastust korraga. Valim 25 inimesest ei ole selle uuringu jaoks piisav. Seega oli

otsustatud teha kaks veebikiisitlust.

Kuna otsustati teha kaks veebikiisitlust, siis vOeti vastu otsus muuta tiht kisitlust. Seda
tehti selleks, et otsimise ajal viltida riiulil paigaldatud pudelite asukoha mojutamist ja
oleks vdimalik viita, et otsimise Kiirust mojutas toote disain, mitte asukoht. Esimeses
kiisitluses oli riiulite jaoks valitud juhuslikult 10 katsetava asukohta. Teise kiisitluse
jaoks olid voetud samad katsetatavad asukohad riiulil, kuid paigutati sinna teisi
katsetatavaid pudeleid. Samuti oli katsetatavate pudelite paigaldamisel téhtis valtida
selliseid asukohti riiulis nagu keskmised read, vasakud iilemised ja paremad alumised
alad, kuna need on sellised kohad, kuhu vdivad katseisikud esmaselt pilku suunata.

Seega autor 16i mdlema uuringu jaoks 20 riiulit, kus igal riiulil paiknes iiks katsetatav
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pudel ja iilejaanud 27 pudelit olid leitud internetist. Kokku oli kasutatud umbes 60
erinevat niidispudelit, kuna iga katsetatavas riiulis muutus ka néidispudelite variatsioon
ning iga kord vahetati 2-3 pudelit uute ndidis pudelite vastu. Allpool toob autor vilja
naidisriiuli, mida kasutati uuringus (joonis 5). Lisas 3 on voimalik eraldi tutvuda iga

riiuliga.

Joonis 5. Uuringus kasutatava riiuli iiks nédidis (riiul vastab kaardile nr. 1)
Allikas: autori koostatud

Nagu varem juba mainiti, koosnevad molemad kiisitlused 10 katsest, iga katse kahest
osast. Koik katsed olid ndidatud jérjest. Esimesel osal tutvustati katsetatava veinipudelit,
mida oli vaja hoolikalt iile vaadata. Seejérel jargnes kaks kiisimust esitatud veinipudeli
kohta: 1) Vaadates veinipudelile hinnake, kuivord meelitab Teid veinipudel voi ei
meelita tildse (1 — tildse ei meelita ja 10- vdga meelitab) ja 2) Mis hinna eest te olete
valmis ostma selle veini? Molemad kiisimused méédravad vastajate eelistused ning
hiljem saab nende néitajate pohjal teha jarelduse, kuidas veinipudeli meelitamine
mdjutas otsimise Kiirust ja tildse, millised on tarbijate eelistused. MJdlema kiisimuse

vastuseid kasutati eeliskombinatsiooni analiiisis.
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Teises osas naidati suurt riiulit veinipudelitega, kus kokku oli 28 pudelit ning mille seas
oli iiks kiimnest katsetatav veinipudel. Joonisel 6 tuuakse vilja naidiskiisimustiku
lehest. Naidisest on ndha, et katsetavate isikute tiilesandeks oli leida eelnevalt
tutvustatud veinipudel. Kui katsetatav pudel leiti, siis oli vaja vajutada ,,yes“ nuppu ja
kui otsimisel tekkis probleem voi ei leidnud, siis vajutada ,,no“. Otsimise ajal puudus
voimalus minna tagasi ning veel kord vaadata uuritavat veinipudelit. Kisitlused olid
vabatahtlikud ja anoniiiimsed, vaatamata selle, et vastajate aeg salvestati. Iga katse
teises osa salvestati pudeli otsimise Kkiirust eraldi. Hiljem saadud andmed kasutati
eeliskombinatsiooni analiiiisis. Kiisitluse vastamisele kuulus keskmiselt 8 minutit.

Allpool on toodud joonis 6, kus on néha kiisimustiku struktuur.

I. Tutvustamis etapp Il. Pudeli otsimise etapp

I‘H‘WI

1. Leida eelnevalt esitatud
veinipudeli riiulil

2. Vajutada,yes”, kui pudel

on leitud ja ,,no”“, kui tekkis

probleem voi ei leidnud

Kisimuse ajal tagasi minna

ja vaadata pudelit ei saa

R

Molemat osa korratakse 10 korda

1. Tutvustus veinipudeliga
2. Vastata kusimustele:
a. Seotud pudeli
meeldivusega
b. Hinna vilja 3.
pakkumine

Joonis 6. Kiisimustiku struktuur
Allikas: autori koostatud

Conjoint ehk eeliskombinatsiooni analiilisi jaoks kasutas autor SPSS tarkvara.
Eeliskombinatsiooni analiilisis selgitatakse vilja, millised on osalejate eelistused
erinevate objektide suhtes ning selle pohjal tehakse jéreldusi objektide omaduste ja

tarbijate eelistuste vaheliste seoste kohta (Liew, 2013).
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Modlemad kisitluse lingid olid avaldatud Facebook'is. Uuringus osales kokku 50
inimest, nendest 30 naist ja 20 meest. Suurem osa vastajatest olid noored vanuses 18-30
aasta, seejérel oli 13 vastajaid vanuses 31-45 aasta, kolm katseisiku vanuses 46-55 ning

tiks vastaja oli vanuses rohkem kui 56 (vt. tabel 5)

Tabel 5. Uuringu valimi jaotus soo ja vanuse jargi (inimeste arv)

Vanus
18 -30 31-45 46 — 55 56 -... Kokku
Sugu
Mees 17 3 - - 20
Naine 16 10 3 1 30
Kokku 33 13 3 1 50
(valim)

Allikas: autori koostatud

Lisaks kiisiti, kui tihi tarvitavad katseisikud veini. Selle kiisimuse eesmark oli saada
teada, kui tihti osalejad puutuvad kokku veiniga ja iildse veinipakendiga voi ei puutu
tildse. Selgus, et enamus ehk 17 vastajad tarvitavad veini vihem kui 2 korda kahe kolme
kuu jooksul. 24% (12) vastajatest tarvitavad veini 1-2 korda kuus ning 22% (11) ei tarbi
tildse. Osalejate seas olid ka neid, kes tarvitavad veini 1 kord néddalas (18%) ja oli iiks
isik, kes tarbib rohkem kui 3 korda kuus. Nagu selgus Kkatseisikute seas, tarvitab suurem

0sa veini, seega vOib viita, et katsealused inimesed on teadlikud.

Enne jargmise peatiiki minekut tuleb autoril mainida, et kahe kiisimustiku peale 12
inimesel tekkis probleem veinipudeli otsimise osal katsetatava pudeli leidmisega. Kui
vaadata ldhemale, siis itheksa inimest ei leidnud pudelit 6. kaardinumbri all ehk valge
etiketi, vapi pildi ja rasvase fondiga. Samuti viis inimest ei leidnud 7. kaardi all pudelit,
mis vastasksid valgele etiketile, pildita ja bold’i fondile. Kuna nende vastajate
fikseeritud aeg teatud katsetel ei sobinud ja conjoint analiiiis ei lasknud jétta tiihje
lahtreid, siis otsustati suurimat tulemust iihest rithmast ja vordsustada selle vastusega,
mis oli selles rithmas eitav. Naiteks, kui 6. katsel itheksa inimest ei leidnud pudelit, siis
samas 6. katsegrupis otsiti isikut, kelle otsimise aeg oli kdige korgem ja kelle vastus oli
jaatav; seejdrel vordsustati selle isiku aega teiste iiheksa inimestega, kes ei leidnud

pudelit. Seda tehti 14 vastusega kahes katseriihmas.

35



2.2 Veebikusitluse tulemused ja jareldused

Kéesolevas alapeatiikis annab autor iilevaate uuringutulemustest ja toob nende pohjal
jareldusi. Esiteks kaisitletakse kiisimust, mis on seotud informatsiooni olulisusega
veinietiketil. Seejdrel keskendutakse eeliskombinatsiooni analiiiisile. Andmete
analliisimiseks késitletakse eraldi kolme eeliskombinatsiooni analiiiisi. ESimses
conjoint analiiiisis moodetakse otsimise aja ja eelistatud elementide vahel seost ehk
millised kujunduselemendid (sh. veinipakend) mojutasid otsimise aega. Teises conjoint
analliiisis vaadatakse, milline seos on tarbijate meeldivuse ja disainelementide vahel
ning milliseid pakendeid eelistatakse. Kolmandaks analiiiisitakse, kui palju oli vastaja
ndus maksma eelistatud pudeli eest ja kuidas see on seotud iileiildse eelitsusega, Siin
kasutatakse nii eeliskombinatsiooni analiiiisi, kui ka vaadatakse koondatud tabelis
andmete saadud pohjal. Tulemuste analiilisimiseks kasutati kolme conjoint analiiiisi
selleks, et selgitada, kas toote disaini moju on seotud meeldivuse ja hinnaga ning kuidas
see mojutab otsimisaega. Viimasena toob autor vilja uurimistulemuste pdhjal

jareldused.

Luues uut etiketti ei saanud autor lisanda kdike informatsioonielemente, mis olid teiste
teadlaste uuringute alusel olulised. Seega autor lisas need, mis olid tema arvates koige
olulisemad (péritoluriik, bridndinimi, viinamarja sort, veini tiilip, valmistamisaasta,
kangus ja kogus (ml)) (vt. joonis 4, Ik 32). Seda tehti ka selleks, et mitte koormata
etiketti liigse informatsiooniga ja mitte tekitada tarbetu ,,informatiivseid héireid. Seega,
et veenduda, et informatsioonielemendid olid digesti valitud, siis kiisiti katseisikutelt
kiisimustiku alguses, milline informatsioon on vastajate jaoks oluline esietiketil (oli
voimalik valida mitu varianti). Selgus, et katseisikute jaoks on oluline veini tiiiip, selle
poolt oli 43 inimest, seejdrel paritoluriik (29), viinamarja tiitip (28), maitse kirjeldus
(24) ja veini kogus ja kangus (22). Ulejisnud informatsioonielementide jaotus on
voimalik nédha tabelis 6, kus koik elemendid on jarjestatud vastajate olulisuse jérgi.
Tabeli jargi on voimalik teha jdreldus, et autori poolt valitud ,,informatsiooni

elemendid* on asjakohased ja sobilikud.
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Tabel 6. Katseisikute arvates oluline informatsioon veini esietiketi peal

L . Inimeste arv,

Informatsiooni elemendid .
kellele on oluline
Veini tiiiip (magus, kuiv, punane jne) 43
Péritoluriik 29
Viinamarja tiitip (Merlot, Chardonnay, Cabernet Sauvignon, Shiraz 28

jne)

Maitse Kirjeldus 24
Veini kogus ja kangus 22
Valmistamis aasta 15
Brindi nimi 14
Veini ajalugu 12
Soovitused voi toidukombinatsioonide kirjeldus 11
Logo 8
Tunnustusmirgid (nditeks ,,Parim vein 2020 aasta“) 5
Tootja iildine informatsioon (asukoht, telefoni number jne) 3
Muu 0

Allikas: autori koostatud

Jargnevalt koondutakse Conjoint analiiiisisile, kus esmalt vaadatakse, kuidas valitud
katses osalejad mojutasid vastajate tdhelepanu ehk otsimise aega. Kasutatud uuringus on
muutujad (varv, font ja pilt) diskreetse tunnusega. Conjoint analiiiisis rakendava mudeli
sobivuse ehk olulisuse hindamiseks kasutatakse korrelatsioonikordajaid: Pearson’s R ja
Kendall's tau. Molema kordaja vaartused jadvad vahemikus 0-1, mis tdhendab, et mida
suuremad on kohased viirtused, seda paremini sobib mudel andmete kirjeldamiseks.
Seega on hea, kui kordajate véartus suurem kui 0,7. Tabelis 7 esitatud andmete pohjal
jareldub, et tarbijate otsimise mudeli Person's R korrelatsioonikordaja on 0,950 ja
Kendall's tau on 0,714. See viitab sellele, et mdlemad kordajad Kirjeldavad hésti valemi
variatiivsust loodud mudeli jaoks ehk kuidas inimesed leiavad ettendiatud veinipudelit.
Mudeli korrelatsioonikordajad on statistiliselt olulised, sest molemate Sig. on vdiksem
kui 0,05. Siit jareldub, et kdesolevas t60s kasutatavad veinietiketi elemendi mudelid on

sobivad ning kirjeldavad histi tarbijate eelistusi.

Tabel 7. Conjoint analiiiisi korrelatsioonikordajad “veini leidmise aja” muutujate kohta

Viirtus Sig.
(statistiline olulisus)
Pearson's R 0,950 0,000
Kendall's tau 0,714 0,007

Allikas: autori koostatud
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Eeliskombinatsiooni analiilis vOimaldab kindlaks maidrata iga elemendi tihtsust
pakendil ehk kuivdrd oluline oli mingi muutuja tarbija eelistuse kujunemisel. Antud
juhul, kuidas iga element mdjutas eraldi vastaja tdhelepanule. Alljargnevalt tuuakse
vélja joonis 7, Kus on ndha, et kui inimeste otsimise aeg oleks 100%, siis kuidas
protsendiliselt mdjutas {iks vdi teine muutuja otsimist. Nagu néha, sdltub suuremas osas
tarbijate otsimise aeg etiketi virvist — 57,6%. Pilt ja brindi nime font on peaaegu
vordselt tihtsad, kuid pilt on veidi olulisem (23,3%), kui nime font (19,1%).

= Etiketi varv
= Pilt

Brandinimi font

Joonis 7. Elementide tihtsus otsimise ajal, ( %)

Allikas: autori koostatud

Jargnevalt analiiisib autor, millised on tarbija eelistused veinipakendi
kujunduselementide (etiketi vérv, pilt ja nime font) tasemete suhtes. Tabelis 8 on
esitatud katseisikute poolt  hinnatud omadused erinevate  tasemete
osakasulikkushinnanguga. Siinjuures on vaja meeles pidada, et mida suurem
oskuskasulikkuse tulemuse véértus, seda halvem on muutuja kasulikkus, mis mojutas
negatiivselt otsimise aega ning ka vastupidi, mida véiksem, seda parem. Lihtsamalt
Oeldse viike (sh negatiivne) osakasulikkuse véértus, nditab milline element oli kdige
efektiivsem otsimise ajal ehk milline element koidab endale rohkem téhelepanu. Seega
positiivseim véirtus nditab, et vastajad ei marganud teatud disainelemente ja see ei
kaasanud otsimist. Naiteks vaadates andmed tabelits 8 saab jdreldada, et etiketi
varvidest lilla ja must olid koige kasumlikud tarbijatele otsimisel, vastavalt -5,432 ja -

2,853. Tarbija markamisaega mojutasid ka vapipildiga etiketid ning bold'i kirjatihe
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stiili. Ilma pildita etikett ja kalligraafiafont avaldasid koige vaiksemat moju veinipudeli

otsimisele. Parimad tulemused on méératud tabelis rasvase kirjaga.

Tabel 8. Veinipakendi elementide osakasulikkushinnangud taseme kaupa (ajapohine)

Disainelemendid Osakasulikkus Standardviga
Lilla -5,432 1,522
Etiketi varv Must -2,853 1,785
Valge 8,285 1,785
_ Vapp -1,461 1,142
it Puudub 1,461 1,142
Brindinime font Bold 1,498 1,142
Kalligraafia 1,498 1,142
Konstant 15,237 1,203

Allikas: autori koostatud

Ajapdhise conjoint analiilisi kdigus arvutatud muutujate osakasulikkused lasevad leida

iga pakendi ehk vaadeldavate kaartide kogukasulikkuse. See annab iilevaade sellest,

milline veinipakend oli kdige mérgatavam pudeli otsimise ajal. Veinipakendi kasulikkus

arvestab autor selle elementide tasemete osakasulikkuste ja konstandi summana tabeli 8

pohjal. Tabelist 9 on ndha, et suurema kogukasulikkusega veinipakend on pakend

kaardinumbriga 10 ehk lilla etiketi varvi, vapp pildi ja bold fondiga, millele jargneb

kaardi nr. 8 ja 4. Esimese kaardinumbri pakend on kdige viiksema kogukasulikkusega

ehk valge etiketiga, pildita ja kalligraafia fondiga. Seejirel kaardi nr. 3 ja 7, mille

kogukasulikkuse védrtus on peaaegu sarnane. Tabelis rohelise vérviga maédratud

parimad ehk koige mojukamad kaardid, kollase keskmise kasulikusega ja punase

véarviga nididatud kodige halvemad variandid kogukasulikkuse mottes.

Tabel 9. Veinipakendite kogukasulikkused (ajapohine)

Kaardi nr. | Etiketi varv Pilt | Brindinime font | Konstant | Kogukasulikkus
1. 8,285 1,461 1,498 15,237 26,481
2. -2,853 1,461 -1,498 15,237 12,347
3. 8,285 -1,461 1,498 15,237 23,559
4 -5,432 -1,461 1,498 15,237 9,842
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S. -5,432 1,461 1,498 15,237 12,764
6. 8,285 -1,461 -1,498 15,237 20,563
7. 8,285 1,461 -1,498 15,237 23,485
8. -5,432 1,461 -1,498 15,237 9,768
9. -2,853 -1,461 1,498 15,237 12,421
10. -5,432 -1,461 -1,498 15,237 6,846

Allikas: autori koostatud

Edaspidiselt autor analiiiisib katseikitue hinnagnud iga pudeli juures ehk vaatab
ecliskombinatsiooni analiilisi veinipudelite meeldivuse jargi. Nagu alapeatiikis 2.1 oli
mainitud osalejejaid paluti hinnata iga katse pudeli eraldi meelituse jargi (1 — tildse ei
meelita ja 10- viga meelitab). Ecliskombinatsiooni analiiiisis kdsitava mudeli sobivuse
samuti hinnatakse korrelatsioonikordajatega — Pearson's R ja Kendall's tau, mis jadvad
vahemikus 0 kuni 1. Pearson's R kordaja véartuseks on 0,982 ja Kendall's tau véirtus
on 0,929, mis on hea, kuna rohkem kui 0,7. Nii Pearson’s R'i, kui ka Kendall'i tau sig.
on viiksem kui 0,05, vastavalt 0,000 ja 0,001. Siit jdreldub, et modlemad
korrelatsioonikordajad on statistiliselt olulised ja valitud mudeli muutujad hésti

kirjeldavad tarbijate eelistused veinipakendi valikus (vt. tabel 10).

Tabel 10. Conjoint analiiiisi korrelatsioonikordajad pakendite meeldivuse jargi

Viirtus Sig.
(statistiline olulisus)
Pearson’s R 0,982 0,000
Kendalls tau 0,929 0,001

Allikas: autori koostatud

Jargnevalt analtilisitakse disainelementide olulisust ehk vaadatakse kuivord oluline
katsetavad muutujad meelituse pdhjal. Vastavalt SPSS’i arvutustel joonisel 8 on néha, et
koige olulisem otsuse mojutajaks on etiketi vérv, seejdrel pilt ja font. Pilt ja font on
enam-viahem vordselt tdhtsad, kuid pilt on veidi olulisem. Selline jérjestus on peaaegu

sarnane joonisega 7 (Ik 38), kus vaadatakse elementide tdhtsust aja suhtes.
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m Etiketi varv
Pilt

m Brandinime font

Joonis 8. Elementide tdhtsus meeldivuse jérgi, (%)
Allikas: autori koostatud

Tabelis 11 toob autor vilja osakasulikkuse hinnangu muutujate (vérvi, pildi ja fondi)

tasemete suhtes.

Tabeli analiiiisi juures on tdhtise see, et mida suurem on

osakasulikkuse védrtus, seda parem on tema kasulikkus meeldimisel ja vastupidi - mida

védiksem, seda halvemini mojutas. Mis tdhendab, et suurema positiivse véirtusega

elemendid meeldisid vastajatele rohkem, kui véiksema vidirtusega. Andmete pdhjal

selgus, et tarbijate meeldivust formuleeris suuremas osas musta véarvi etikett, mis oli

vaidrtusega 0,853 ja ei olnud iildse kasulik ehk vdiks Oelda liikkas eemale tarbijate

meelitust lillat vérvi etikett, mis vastab viértusele -0,877. Tarbijad eelistasid vapi

pildiga etiketti ilma pildita etiketile, kalligraafia fontiga etiketi bold fontiga etiketile.

Parimad tulemused on méaratud tabelis rasvakirjaga.

Tabel 11. Elementide osakasulikkuse hinnangud taseme kaupa (meeldimise pdhine)

Disainelemendid Osakasulikkus Standardviga
Lilla -0,877 0,122
Etiketi varv Must 0,853 0,143
Valge 0,023 0,143
Pilt Vapp 0,298 0,091
Puudub -0,298 0,091
Brindinime font Bold 0,243 0,091
Kalligraafia 0,243 0,091
Konstant 6,397 0,096

Allikas: autori koostatud
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Nagu ka leidmise kiiruse katsel, tabelis 12, vaadati kogukasulikkust ka meeldivuse
jargi, kus jareldati, milline pudel oli kdige soodsam. Siinjuures arvutab autor samuti
kogukasulikkust selle elementide tasemete osakasulikkuse ja konstanti summat tabeli 11
pOhjal. Tabelis on rohelise virviga miédratud parimad kaardid, kollase keskmise
kasulikkusega ja punase vidrviga on nididatud kdige halvemad variandid
kogukasulikkuse ehk meeldivuse mottes. Seega analiiiisides tabelit saab Gelda, et kdige
kasumlikum pakend on 9. kaardinumbri all, mis on musta varvi etiketi, vapp pildi ja
kalligraafia fondiga. Seejérel eelistatakse pakendit kaart nr. 3 ja 2. Kdige vdiksema
kogukasulikkuse védrtusega pakendi kaardinumber on 8. ehk lillat vérvi etikett, ilma
pildita ja bold fontiga, mille jargneb 10. ja 5. kaardinumber, nende kogukasulikkuse

vaartus on peaaegu sarnane.

Tabel 12. Veinipakendi kogukasulikkus (meeldivuse pdhine)

Kﬁrd' Etiketi virv | Pilt | Brindinime font | Konstant | Kogukasulikkus
1. 0,02 -0,298 0,243 6,397 6,37
2. 0,85 -0,298 -0,243 6,397 6,71
3. 0,02 0,298 0,243 6,397 6,96
4. -0,88 0,298 0,243 6,397 6,06
5. -0,88 -0,298 0,243 6,397 5,47
6. 0,02 0,298 -0,243 6,397 6,48
7. 0,02 -0,298 -0,243 6,397 5,88
8. -0,88 -0,298 -0,243 6,397 4,98
9. 0,85 0,298 0,243 6,397 7,79
10. -0,88 0,298 -0,243 6,397 5,58

Allikas: autori koostatud

Viimaseks analiilisib autor hinnaga seotud kiisimust. Nagu uuringust on néha, oli vilja
voetud hinna muutuja, kuid kiisitluses oli iga katsetatava pudeli juures eraldi kiisitud,
kui palju katseisikud on ndous maksma iga ndidatud pudeli eest. Tabeli 13 andmete
pOhjal jargeldub, et katseisikud on ndus maksma enamasti 4-6 eurot pudeli eest, sinna
kuuluvad pakendid kaardinumbriga 4, 5, 6, 7, 8 ja 10. Kolme katsetatava pudeli eest
(kaardi nr. 1, 2 ja 3) olid vastajad nous maksma 7-10 eurot ning iihe pudeli eest 11-13
eurot (kaardi nr 9). Pudel kaardinumbriga 9 on musta virvi etiketi, vapipildi ja

kalligraafia fondiga, see on sama pudel, mis sai kogukasulikkuse analiiiisis korgeima
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védrtuse (vt. tabel 12). Iga kaardinumbri vastavust pakendiga on voimalik vaadata
tabelis 4, 1k 31.

Tabel 13. Eelistatud hind iga uue veinipudeli jaoks

Mis hinna eest, te Mis hinna eest, te
Kaardi nr. | olete valmis ostma | KOKKU | Kaardi nr. | olete valmis ostma | KOKKU
selle veini? selle veini?
4-6€ 15 4-6€ 19
7-10€ 16 7-10€ 15
1 11-13€ 9 6 11-13€ 4
14-16€ 6 14-16€ 5
17-20€ 2 17-20€ 0
Muu (3€) 2 Muu 0
4-6€ 12 4-6€ 13
7-10€ 19 7-10€ 11
5 11-13€ 11 7 11-13€ 6
14-16€ 3 14-16€ 5
17-20€ 3 17-20€ 2
Muu (3€) 2 Muu 0
4-6€ 13 4-6€ 19
7-10€ 23 7-10€ 10
3 11-13€ 6 8 11-13€ 6
14-16€ 5 14-16€ 3
17-20€ 1 17-20€ 1
Muu (30-40€) 2 Muu 0
4-6€ 20 4-6€ 9
7-10€ 15 7-10€ 12
4 11-13€ 7 9 11-13€ 15
14-16€ 5 14-16€ 8
17-20€ 2 17-20€ 4
Muu (30-40€) 1 Muu 0
4-6€ 22 4-6€ 19
7-10€ 16 7-10€ 11
5 11-13€ 7 10 11-13€ 8
14-16€ 3 14-16€ 3
17-20€ 1 17-20€ 0
Muu (30-40€) 1 Muu 0

Allikas: autori koostatud

Sama tabel 13 oli analiiiisitud ecliskombinatsiooni analiilisiga toestamaks, et tegemist
on statistiliselt olulise mudeliga. Aga kuna SPSS’i programm ei lugenud hinna
vahemikku, siis oli otsustatud voOtta andmete analiiisimiseks vahemiku keskmist
(nditeks, hinnavahemikku 4-6, keskmine oli 5 euro jne). Nagu ka eelmise kahe conjoint

analiiiisides, vaadatakse esimesena mudeli sobivust Pearson’i R ja Kendall'i tau
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korrelatsioonikordajatega hinna suhtes. Tabelis 14 on néha, et Pearson's R véartuseks
on 0,925 ja Kendalls's tau vaarus 0,837, mis tihendab, et mdlemad kordajad sobivad,
kuna nende véirtus on rohkem kui 0,7. Tabeli jargi on voimalik véita, et analiiiisitav
mudel on statistiliselt oluline, kuna mdlemate kordajate sig. on vdiksem kui 0,05. Seega
varem valitud muutujad (etiketi véarv, pilt ja brandi nime font) Kirjeldavad hésti hinna

eelistust tarbijate poolt.

Tabel 14. Conjoint analiiiisi korrelatsioonikordajad hinna eelistuse pohjal

Viirtus Sig.
(statistiline olulisus)
Pearson’s R 0,925 0,000
Kendall's tau 0,837 0,002

Allikas: autori koostatud

Kui vaadata iga elementi tdhtsuse jérgi eraldi, siis selgus, et hinna valimisel l&htusid
vastajad koige rohkem pakendi vérvist (54,3%). Seejdrel oli oluline pilt ja vihem
olulisem oli brandi nime kirjastiil. Joonisel 9 on vdimlik ldhemalt vaadata protsentide
jaotust. Selline jérjestus on sarnane nii ajapohise tdhtsuse joonise, kui ka meeldivuse
pOhise joonisega. Siit jareldub, et nii tdhelepanu ehk otsimise kiiruse jaoks, kui ka
meeldimisel ning hinna eelistusel on kodige olulisemad etiketi véirvid ja otsust mdjutab

enim pilt ja font.

Etiketi varv

54,3% Pilt
26,1% Brandinimi font

Joonis 9. Elementide tihtsus hinna eelistuse jargi, (%)
Allikas: autori koostatud
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Jargnevalt analiiiisitakse osakasulikkuse hinnangut iga muutuja suhtes (vt tabel 15).
Selles tabelis toimub analiiisimine samamoodi, nagu tabelis 11 Ik 41, kus vaadati
osakasulikkuse hinnangut meeldivuse jargi. See tdhendab, et suuremat osakasulikkuse
hinnangu véirtust mojutas kdige rohkem kdrgem hind. Aga ka vastupidi - koige
vaiksemat vOi negatiivset hinnangut mojutas vaiksem hind pudeli eest voi ildse ei

mdjutanud hindamiseelistust.

Tabel 15. Elementide osakasulikkuse hinnangud taseme kaupa (meeldimise pShine)

Disainelemendid Osakasulikkus Standardviga
Lilla -1,359 0,436
Etiketi varv Must 1,549 0,511
Valge -0,190 0,511
il Vapp 0,394 0,327
Puudub -0,394 0,327
Brandinime font Bold 0,579 0,327
Kalligraafia 0,579 0,327
Konstant 9,451 0,345

Allikas: autori koostatud

Osakasulikkuse tabeli pdhjal (tabel 15) oli tehtud ka hinna eelistuse kogukasulikkuse
tabel 16, kuhu lisati juurde iga pudeli keskmine hind. Kogukasulikkuse tabelis vaadati,
millise veinipakendi eest oli tarbija ndus maksma kdige rohkem ja millise eest kodige
viahem. Vaadates alljargnevat tabelit selgub, et tulemus on sarnane tabeliga 13, kus
inimesed on ndus maksma rohkem 9. pudeli kaardinumbri eest, mis oli musta vérvi
etiketi, vapipildi ja kalligraafia fondiga. Nagu néha, on tarbija ndus ostma musta ja
valget (va 7 kaardi nr.) etiketiga pudelit keskmise hinna eest (kaardi nr. 3, 2, 1). Lilla
etiketiga pudelit hindavad vastajad vdga madalalt (kaardi nr. 4, 5, 8, 10). Hetkel
hinnatakse siinjuures vérvi pdhjal, sest see kujunduselement oli kdige olulisem hinna

kujunemise otsusel.
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Tabel 16. Veinipakendi kogukasulikkus + keskmine pudeli hind (pohineb hinna

eelistusele)
. I e Keskmine
Kaardi| Etiketi | o, | Brindinime |\ o0t | Kogukasulikkus | hind
nr. virv font
(eur)
1. -0,19 -0,39 0,58 9,45 9,45 8
2. 1,55 -0,39 -0,58 9,45 10,03
3. -0,19 0,39 0,58 9,45 10,23 8
4, -1,36 0,39 0,58 9,45 9,07 5
5. -1,36 -0,39 0,58 9,45 8,28 5
6. -0,19 0,39 -0,58 9,45 9,08 5
7. -0,19 -0,39 -0,58 9,45 8,29 5
8. -1,36 -0,39 -0,58 9,45 7,12 5
9, 1,55 0,39 0,58 9,45 11,97 12
10. -1,36 0,39 -0,58 9,45 7,91 5

Allikas: autori koostatud

Edaspidi votab autor kokku uurimustulemused ning toob selle pohjal jareldused.
Korrelatsioonikordajate jérgi kdik kolm mudelit (aja- ja meeldivuse pohine ning nihha
eelistus) on statistilised olulised, mis tdhendab, et muutujad on sobilikud ning hésti

kirjeldavad valitud aspektid (aega, meeldivust ja hinna).

Osakasulikkuse tulemused nditavad, et tarbijate otsimise kiirust mojutasid sellised
muutujate elemendid nagu lillat ja musta vérvi etiketid, vapp pildina ja kirjatdhed bold'i
stiilis. Nende tulemuste jargi on kdige efektiivsem pakend lillat vérvi, vapi ja boldi
fontiga etikett. Seejérel 1dheb veel kolm pakendit lillat varvi, pildi vai pildita ja molema
kirjastiilis etiketid. Keskmise mdjuga olid pakendid musta virvi etiketiga. Vahem voi
halvasti mojutasid otsimiskiirust sellised etiketi elementide tasemed nagu valge virv,
pildi puudumine ja kalligraafilised kirjastiilid. Valge, pildita ja kalligraafilise brandi
nime fondiga etikett pudelil ei toimi iildse. Seda on vdimalik seostada sellega, et valged
pildita etiketid ei eristu teiste etikettide seas. Sellised pakendid nii-6elda kaovad teiste
pudelite taustal. Seda oli voimalik mérkata, ka selle pohjal, et 12 vastajatel tekkis
probleem pudeli valge etiekti otsimisega. Erksa ja tumeda varvi tulemus on kooskdlas
teadlastega Mello ja Pires (2009), kes tdid vilja, et tarbijad eelistavad musta ja lillat
varvi. Seega vOiks vdita, et erksad ja tumedad viarvid haaravad endale rohkem

tahelepanu. Autor tdendab oma uurimisega ka seda, et pilt ja rasvased kirjatdhed on
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olulised, mis tuli véditena teooriast, kuid nende tdhtsus otsimise ajal on poole vdiksem,
kui etiketi varvi mdju. Samas on vdimalik ka tdestada, et otsimise kiirust mojutasid

ainult veinipudelite disainid, kuna enam vaadatavaid asukohti uuringu kdigus vélditi.

Vaatamata sellele, et uued erksad veinipakendi disainid mojusid riiulilt leidmise
kiirusele positiivselt ning {ildiselt haarasid endale tdhelepanu, siis 10ppkokkuvotteks see
ei tdhenda, et tdhelepanu faasis tarbija viib seda edasi kriitilisse faasi, millele jargneb
tutvustusfaas. Tutvustusfaas 10peb tihti ostuotsusega (Clement, 2007). Autori
uuringutulemustest tuli vilja, et tarbijad eelistavad pigem neutraalse vérviga etiketti —
must vOi valge, mis omavad ka pilte ja kirjatdhtede stiil on kalligraafiline. Kuid neid
veinipudeleid oli riiulil naidispudelite seas raksem leida (va musta etiketikaga pudeleid)
ning kalligraafilist kirjastiili on vahetevahel raske lugeda. Kuigi vastajad on ndus nende
pudelite eest maksma alatest 7 eurost ja kuni 13 euroni. Aga neid pudeleid, mida
vastajad leidsid kiiremini, secostatakse odavamatega veinidega, mis tdhendab, et lillat
varvi etikett ei meelitanud katseisikuid ning nad on selle eest ndus maksma mitte

rohkem Kkui 4-6 eurot iihe pudeli eest.

Bakalaureuset6d kaigus saadud tulemused on kasulikud eelkdige veinitootjatele, kes
soovivad muuta varem loodud veinipudeli pakendit voi luua téitsa uut nii, et see oleks
efektiivne ja mirgatav. Téienduseks voib viita, et kui veinipakend luuakse vastavalt
uuringu soovitustele, siis tootjad ei pea tulevikus muretsema selle iile, kuhu
paigaldatakse veinipudeleid poeletis, kui soovitud asukoht poes on kinni. Kindlasti
saavad sellest uuringust kasu ka tootekujundajad, kes hakkavad rohkem aru saama,

millised kujunduselemendid on efektiivsed ja haaravad endale tdahelepanu.

Samuti, kui varem oli pdhjalikumalt uuritud piltide ja viarvide moju pakendite peal, siis
kéesolev bakalaureuset66 toob uut informatsiooni kirjatdhe mojude kohta. Ténu sellele
saab selgeks, milline font on rohkem maérgatav ja milline on viahem atraktiivne. Lisaks
sellele varem ei ole uuritud seost tootedisaini ja aja otsimise vahel ehk kuivord kiiresti

markab tarbija erinevaid tooteid ja millised disainelemendid seda m&jutavad.

Peatiiki kokkuvotteks vaib tuua seda, et veinipudeli disain avaldab suurt moju toote
rituli leidmise kiirusele, rohkem mojutavad etiketi vérvid ning pigem erksad Voi

neutraalsed (aga mitte valge), niiteks lilla voi must. Vdhem olulised, aga ka tohusad
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elemendid on pildid ja kirjatdhed, mis peaksid olema suured ja rasvased. V3ib mérgata,
et need disainelemendid, mida autor toob vélja teoorias, on samuti olulised ning kui
tootjad soovivad muuta mond elementi v&i vastupidi, lisada enda tootepakenditele, siis
on mdistlik tugineda neile elementidele, mida on varem uuritud. Seejuures muutub

tootepakend efektiivsemaks nii leidmise kiiruse mottes, kui ka meelitamise osas.
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KOKKUVOTE

Bakalaureusetoo kdigus uuriti pakendi olemust ja toodi vélja veinipakendi disaini
eripara. Lisaks sellele uuriti Vvisuaalset tdhelepanu, vaadati, kuidas kasutatakse
pilgujdlgimist veinipakendite uuringutes ja kuidas paigaldatakse tooteid riiulile nii, et
tosta miitiki ja toote margatavust. Tehti selgeks, kuidas tarbija teeb ostuotsuse ja mis
seda mojutab. Uuringu jaoks loodi uued veinipakendi disainid ja katse jaoks eraldi
ritulid. Tulemuseks saadi aru, kuidas valitud veini muutujad mdjutasid otsimise kiirust

jamillised olid eelistused.

Bakalaureuset6o teoreetilises osas selgus, et tootepakend on iiks olulisim osa tootest.
Hasti kujundatud pakend voib tdsta toote miiliki ja rédkida toote kvaliteedist. Lisaks
voib pakend asendada miitigiesindajaid ja vahetevahel tutvustada ennast palju paremini,
kui teenindaja ise. Kuigi selleks, et pakend oleks efektiivne ja to6taks tootja heaks,
peaks tootja enne pakendi kujundamist uurima pakendi peamisi elemente. Arvestama
peaks ka kolme peamise elementide kategooriaga: graafiline/visuaalne, funktsionaalne

ja informatiivne/verbaalne.

Rédkides veinipakendist, siis see peaks olema kujundatud nii, et kataks koiki tarbijate
pohivajadusi ning muudaks tema kompimismeelt, visuaalseid ja 1ohnaomadusi
kaegakatsutavaks. Veinipakendil on palju erinevaid elemente, mis méangivad suurt rolli
toote valikus, maine kujundamises ning see aitab erineda konkurentidest. Teadlaste
uuringute jargi selgub, et veinipudeli etikett on kdige olulisem osa pakendist. Etiketi
tilesanne on edastada tarbijatele vajalikku informatsiooni ja haarata ostjate visuaalset

tdhelepanu.

Visuaalne tdhelepanu aitab tarbijatel tuvastada, millised kaubad on saadavad ja millised
on nende omadused. Kuna inimesed on iseenesest uudishimulikud, siis visuaalne

tdhelepanu aitab keskenduda seal, kus leitakse midagi uut ja huvitavat. Tarbija
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visuaalset tdhelepanu mdjutavad sise- (tarbija eesmérk ja motiiv) ja valistegurid (kauba
asukoht riiulil, 16hnad, muusika jne.). Disainielemendid sh veinipakendi elemente on ka
voimalik klassifitseerida sisemisteks (maitse, arooma jne) ja viliseks (pilt, logo,
materjal jne) atribuutideks. Bakalaureusetods keskenduti pigem vilisatribuuditele,

nditeks pilt, logo jne.

Nagu juba mainitud, on iga aspekt miiligis oluline, seega toote asukoht riiulis mangib
samuti suurt rolli toote valikus. Keskmistel riiulitel asuvad tavaliselt populaarsed ja
praegusel ajal reklaamitavad tooted. Nendel riiulitel on tavaliselt ka palju reklaamsilte.
Alumistel riiulitel asuvad vdhem populaarsed ja odavad tooted ja iilemistel kallid ja
eksklusiivsed. Veinide puhul eksisteerib sama paigutus riiulitel ning lisaks sellele

jagatakse veine péritoluriikide ja tiitibi jargi.

Kui riédkida toote valikust ja seejérel ostmisest, siis need on tdhusalt seotud visuaalse
tahelepanuga. Mida kauem inimene vaatab toote peale, seda tdendolisem, et ta ostab
seda. Kindlasti mojutavad valikut ka vélis- ja sisetegurid. Voib eelda, et toote iildine
populaarsus voib valikut mdjutada. Proovimise ja tasuta testimise vdimalused voivad

tosta huvi toote vastu. Kindlasti mojutavad valikut ka tithjad riiulid.

Bakalaureusetoé empiirilises osas selgitati vélja, kuidas uus veinipakendi kujundus
mojutas toote riiulilt leidmise kiirust. Uuringu ldbiviimiseks kasutati veebikiisitluse
meetodit, kust vottis osa 50 katseisikut, nendest 30 naist ja 20 meest. Osalejate
keskmine vanus oli 18-45 aastat. Kiisitlus koosnes 10 katsest ja iga katse kahest osast:
tutvustus pudeliga ja pudeli otsimine riiulis. Lisaks sellele, peale tutvustus pudeliga oli
oli iga katsega esitatud kaks kiisimust. Esimene oli seotud meeldivusega ja teine hinna
eelistusega. Kiisitluse eesmérgiks oli saada andmeid vastajate eelistuste kohta ja moota
otsimise aega. Selle jaoks oli loodud ortogonaalse disainiga 10 uut veinipudelit.
Vaatluseks oli valitud teoreetilisest osast kolm muutujat: etiketi varv (must, valge, lilla),
pilt (vapp voi puuduv) ja kirjatdhe stiilid (bold, kalligraafia). Uuringuks oli tehtud kaks
kisitlust, kuna kasutatud platvorm vdimaldas salvestada ainult 25 vastust. Selline
olukord soodustas teha kahes kiisitluses erinevust pudeli otsimise osas, selleks et viltida

pudelite asukoha mdjutamist.
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Kisitlusest saadud andmed t6odeldi SPSS’i tarkvaraga, kus analiiiisimiseks kasutati
ecliskombinatsioonide analiiiisi. Uuringu kaigus tehti kolm conjoint analiiiisi, Kus
selgitati valja, kuidas valitud muutujad mdjutasid toote riiulilt leidmise kiiruselt,
milliseid elemente ja mis hinna eelistati. Analiiiisides elementide tdhtsust
katsepudelitelt, selgus, et otsimise kiirust, meeldimist ja hinna mdjutas kdige rohkem
etiketi vérv, vastavalt 57,6%, 62,2% ning 54,3%. Seejdrel pilt ja font, mille niitajate

véaartused on peaaegu sarnased (va hinna eelistusel, kus pilt on palju olulisem , kui font).

Kui vaadata tarbija ajapdhilisi eelistusi iga elemendi taseme suhtes, siis kdige rohkem
tahelepanu koidavad lillat ja musta vérvi etiketid. Valge etikett ei olnud tildse kasulik.
Conjoint analiiiisi jarel oli kdige kasumlikum pakend otsimisel lillat varvi etikett, vapp
pildi ja boldi fondiga brindi nimi. Kdige vdiksema kogukasulikkusega pakend oli valge
etiketiga, pildita ja kalligraafia fondiga. Mis tdhendab, et erksad ja tumedad vérvid
suurendavad toodete leidmise kiirust riiulilt ning suured rasvad kirjatihed teevad brandi
nime nédhtavaks ja loetavaks. Kuid kahjuks nende katsepudelite eest ei olnud osalejad

ndus maksma rohkem kui 4-6 eurot.

Kui analiiiisiti iga katsetavat pudelit meelituse pdhjal, siis selgus, et katseisikutele oli
kasulik (n-6 meelitas) musta ja valget virvi etiketid ja iildse ei olnud kasulik lilla etikett.
Samuti eelistasid vastajad pildiga etiketti ja kalligraafia stiilis kirjatdhti. Kui vaadata
andmeid pakendi kogukasulikkuse jargi, siis koige eelistavaim oli musta etiketi, vapi ja
kalligraafia fondiga pakend. Kodige vidiksema kogukasulikkuse véértusega oli lilla
etiketi, boldi fondiga ning ilma pildita etiketi pakend. Siinjuures on ndha, et tarbijad
eelistavad pigem neutraalse virviga etiketid, mis omavad pilti ja kirjatdhed on
kalligraafia stiilis. Eelistavate katsepudelite eest olid vastajad ndus maksma 7-13 eurot

ithe pudeli eest.

Bakalaureusetdo kokkuvotteks saab delda, et veinipudeli disain mdjutab suuresti toote
riiulilt leidmise Kiirust. Erksat ja tumedat virvi etiketid, pildid ja rasvased kirjatdhed
etiketi pakendi peal haaravad endale rohkem tdhelepanu ehk neid leitakse kiiremini.
Aga see ei tahenda, et 10ppkokkuvdtteks neid ostetakse, kuna erksad pudelid ei meelita
tarbijaid ja nad on ndus selliste pudelite eest maksma minimaalset hinda. Valged, pildita
ja kalligraafilise Kirjastiilis etiketiga pakendit ei mojuta iildse tdhelepanu. Sellised

pudelid kaovad riiulis ning nd sulavad iiksteisesse. Seega enne pakendi disaini
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kujundamist on vaja kindlasti arvestada kdige olulisemaid elemente ja vaadata varemaid

uuringuid, et uus loodud pakend oleks efektiivne markamisel ja meelitusel.

To6 autori arvates vOiks kéesoleva bakalaureusetod edasiarendamiseks lisada
pilgujdlgimise katsed ja emotsioonide modtmised. Selline ldhenemine aitab jilgida
vastajate kditumist ning saada aru, millised emotsioonid tekivad konkreetse vaatamise
ajal. Lisaks sellele oleks uuritav otsimise aeg palju tdpsem ja koik uuritavad pudelid
oleksid leitud. Tdienduseks voiks vaadata, kas toestatud tulemuste efekt kehtib teiste
veinipudelite suhtes, nditeks valge voi roosa veini suhtes voi mitte. Praegune uuring on

suunatud pigem punase veini ja loodud pudelitiitipidele.
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SUMMARY

THE IMPACT OF PRODUCT PREFERENCE ON THE RATE OF FINDING A
PRODUCT ON THE SHELF IN THE EXAMPLE OF WINES

Alina Filippova

In 2018, 292 millions of hectoliters of wine were drunk which consists of approximately
39 billions of bottles. Compared to 2017, this production increased by 17%, which was
a record over the past 15 years. (OVI, 2019) According to Wine Institute (2017) there
were 10900 liters of wine drunk in Estonia. According to statistics, it can be concluded
that wine remains the most sought-after drink around the world to this day. But in order
to be able to compete and increase revenue, the quality of wine alone is not enough and
therefore manufacturers must offer new solutions each time (for example, focus on the

bottle, packaging and its design)

For frequent consumers evaluate the material and non-material qualities that affect the
assessment and quality of wine. (Rocchi & Stefani, 2006). At the same time,
manufacturers are trying to make a quality product, but buyers choose among
alternative bottles, and there may be different factors. One of the important factors is
bottle packaging; it becomes an important marketing tool for manufacturers. (Britton,
1992). Also, packaging is a means of transmitting information and in places can replace
the seller and tell more about himself than the seller itself.

In the databases there are many researches works on the topic of packaging design,
emotions related to packaging design and decision making, as well as many topics
related to wine were studied. And many different methods were used, from
guestionnaires to eye tracking. But the speed with which the consumer notices (finds)

the goods on the shelf and what he preferred in this product has not yet been studied.
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The goal of this Bachelor’s thesis is to know the influence of the design of the wine
bottle on the speed at which the product is found on the shelf. In order to achieve the

aim of the work, the following research tasks are set:

1. Describe the nature of the packaging and point out the design features of the
wine packaging.

2. Explain what visual attention is and how eye tracking is used to study wine
packaging;

3. Based on previous research, create a new wine bottle design for use in the
experiment

4. Carry out an online survey to find out how quickly a new wine product is found
on the shelf and to find out which wine packaging the participants prefer and
which packaging components influenced the decision;

5. Draw conclusions about which elements of the wine packaging (label color,
image or brand name font) affected the speed of finding the product

Based on the set goal, the Bachelor's thesis contains both theoretical and empirical part.

In the theoretical part of the research work was studied the nature of the packaging and
the specificity of the design of the wine packaging. In addition, visual attention was
explored, looking at how eye-tracking is used in wine packaging research, and how
products are shelved to increase sales and product visibility. It was made clear how the

consumer makes his purchasing decision and what influences it.

In the course of the work, it was found out that packaging is an important factor and for
its development, three main categories must be considered: graphic / visual, functional
and informative / verbal. In the wine box, the most important part is the label. Its task is

to convey information and attract attention.

Visual attention helps consumers to identify what goods are available and what their
characteristics are. Internal factors (consumer purpose and motive) and external factors
(the location of the goods on the shelf, smells, music, etc.) are influencing consumer’s
visual attention. Only the consumer is responsible for internal factors, and the seller can

influence only external factors.
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Internal and external factors also influence the decision of making a purchase. Also, it
must be considered that the overall popularity of the product may influence the choice
aswell. Trial and free options may interest the product. Empty shelves will certainly also

influence the choice.

The empirical part of the bachelor's thesis finds out how the new design of the wine
package affected the speed of finding the product on the shelf. The survey was
conducted using an online survey method involving 50 respondents, including 30
women and 20 men. The average age of the participants was 18-45 years. The
LimeSurvey platform was used to create the questionnaire, as it allowed to record the
respondents' time spent on each question. The survey consisted of 10 experiments and
each experiment had 2 parts: introduction to the bottle and searching for the bottle on
the shelf. The purpose of the survey was to obtain data on respondents' preferences and
to measure search time. For this purpose, 10 new bottles of orthogonal design were
created. Three variables were selected from the theoretical part: label color (black,
white, purple), image (coat of arms or missing) and letter styles (bold, calligraphy). Two

studies were performed during the study to avoid affecting the location.

The data obtained from the survey were processed with SPSS software, where conjoint
analysis was used. If we are talking about correlation, then all three models (based on
time and pleasure and price preferences) were statistically significant, which means that
the variables are suitable and describe well the selected aspects (time, pleasure and

price).

The Conjoint analysis looked at three aspects: 1) how the selected variables affected the
speed of finding the product on the shelf; 2) which elements were preferred and 3) what
was the preferred price for consumers. Analyzing the time-based importance of the
elements from the test bottles, it was found that the search speed, attractiveness and
price preference were influenced by the color of the label, 57.6%, 62.2% and 54.3%,
respectively. Then image and font.

When looking at consumer preferences for each element, purple and black label colours
attract the most attention. The white label was not useful at all. After Conjoint analysis,

the most profitable packaging was looking for a purple label, coat of arms with a picture
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and a bold font with the brand name. The package with the lowest total utility was with
a white label, without a picture and with a calligraphy font. Which means that bright
and dark colours increase the speed of finding products on the shelf, and large bold
letters make the brand name visible and legible. Unfortunately, participants did not

agree to pay more than € 4-6 for these test bottles.

Analysing each test bottle on the base of attraction, it was found that the subjects
benefited (so-called attracted) black and white labels, and the purple label was not
useful at all. Respondents also preferred labels with pictures and calligraphic style
letters. When looking at the data by the total usefulness of the package, the most
preferred was the package with a black label, coat of arms and calligraphy font. The
packaging with a purple label and a bold font without a picture had the lowest total
utility value. It can be seen, that consumers prefer neutral colour labels that have a
picture and the letters are in calligraphic style. For the preferred test bottles, the
respondents agreed to pay 7-13 euros per bottle.

To conclude the bachelor's thesis, it can be said that the design of a wine bottle greatly
influences the speed of finding a product on the shelf. Bright and dark labels, pictures
and bold letters on the label attract more attention, i.e. they are found faster. But this
does not mean that they will ultimately be bought, because bright bottles do not attract
consumers and they are willing to pay a minimum price for such bottles. White, without
a picture and with calligraphic lettering labels do not receive any attention at all. Such
bottles disappear from the shelf and blend with each other. Therefore, before designing
a package, it is necessary to consider the most important elements and look at previous
researches to make the newly created package effective in noticing and attracting.
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