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SISSEJUHATUS

Igapédevaostud sooritavad inimesed kauplustes, ostukeskustes ja viiksemates kioskites
ning ka tanklates. Kiire elutempo tottu on samuti suurenemas netikaupluste osakaal, kus
inimesed saavad vajalikud ostud sooritada internetis, misjirel kaup tarnitakse soovitud
sihtkohta vOi pakiautomaati. Toidukaupade tellimine interneti kaudu on alles
arenemisjdrgus ja seda voimalust pakutakse vaid suurlinnades. Toidukaubad ostetakse ja

valitakse endiselt kauplustest.

Toodete jirele vajaduse tekkides peavad tarbijad kiilastama jaekauplusi ning valima
vajaliku toote mitmete toodete ja tootjate hulgast. Tooteid eksponeeritakse jackauplustes
suurtel riiulipindadel ning tarbija jaoks on wvalik rikkalik. Tootjatele on olukord
jaekaupluses aga suur véljakutse. Esimene tdeline véljakutse on veenda jaemiiiijaid toote
headuses ning inimeste vajaduses selle jarele ning seejérel otsustavad tarbijad riiuli ees

murdosa sekundi jooksul, kas toode on neile sobilik voi mitte (Shams, 2013).

Tootjate eesmirk on muuta oma tooted tarbijale teistest toodetest ndhtavamaks ja
pilkupiiiidvamaks. Viljapaistva pakendi kujundamiseks on vaja aru saada tarbijate
kditumisest ja eelistustest keskkonnas, milles nad oma ostud sooritavad. Khachatryan ja
kolleegid (2018) on seisukohal, et tiheda konkurentsiga turul on oluline, et ettevotted
mdistaksid paremini, kuidas tarbijaid ostma meelitada ja seeldbi toodete miiiiki
suurendada. Uheks vdimaluseks on uurida tarbijate kitumist ostmisel ja aru saada tarbijat

mdjutavatest teguritest.

Gidlof ja kolleegid (2017) on arvamusel, et poes langetatakse otsused visuaalse
tadhelepanu alusel. Tarbijad kasutavad toidukaupluses visuaalset tdhelepanu, et selgitada
vélja toodete saadavust ning nende omadusi. Clement ja kolleegid (2013) viidavad, et
turundusuuringute viimaste aegade liheks olulisemaks teemaks on teada saada, mis

mdjutavad tarbijate visuaalset tdhelepanu ostukohas.



Kéesoleva magistritod fookuses on visuaalne tdhelepanu, mis on oluline tegur toodete
mirkamiseks ja ostuotsuste tegemiseks. Visuaalse tihelepanu moju uuritakse jackaupluse
keskkonnast vaadatuna ning tordisegmendile keskendudes. Eesmérk on selgitada vilja
need tegurid, mis on olulised tarbija visuaalse tdhelepanu saamiseks tordipakendite
kujundamisel jaekaupluses. Tort on toode, mille liihike sdilivusaeg, kallis tooraine ja

konkurents muudavad kaubaks, mida toota on kallis ning mille séilivusaeg on liihike.

Magistritod autor on AS Eesti Leivatoostuse turundusjuht ning sellega seoses
keskendutakse ja analiitisitakse tordipakendeid Clara bréndi pohiselt. Clara on AS Eesti
Leivatoostuse tordibrind, mille alt turustatakse suurem osa toodetavatest
kondiitritoodetest. Clara tordipakendid on piisinud muutumatuna kaubamérgi loomisest
alates ning sellest tulenevalt soovib ettevdte pakendeid uuendada ja kaasajastada.
Magistritod eesmérk on anda soovitusi kaubamérgi Clara tordipakendite muutmiseks, et

need oleksid kaupluse keskkonnas paremini nidhtavad.
Eesmargi tditmiseks on piistitatud jdrgmised uurimisiilesanded:

e selgitada vilja, millisesse kaubakategooriasse kuulub tort kui toode;

e vilja selgitada peamised tegurid, mis dratavad inimeste visuaalset tdhelepanu
jaekaupluses;

e kisitleda pakendite disainimise peamisi printsiipe, et toode saaks miiiigiriiulis
visuaalset tdhelepanu;

e anda iilevaade jackauplustes miilidavatest tordibréndidest;

o kisitleda kasutusel olevate Clara tordipakendite positiivseid ja negatiivseid
aspekte;

e korraldada eksperiment kaupluses uute voimalike tordipakenditega;

e soovitada Eesti Leivatdostusele uusi tordipakendi kujunduse lahendusi.

Magistritod koosneb kahest peatiikist: teoreetilisest ja empiirilisest, mis jagunevad
omakorda kolmeks alapeatiikiks. Teoreetilises osas kirjeldatakse tordipakendi
kujundamise pohimdtteid visuaalse tdhelepanu saamiseks jackaupluses. Esimeses teooria
alapeatiikis kategoriseeritakse tort tootena. Kuna inimesed ostavad ja otsivad erinevaid
tooteid erinevalt, siis tuleb selgitada vélja, millisesse kaubakategooriasse kuulub tort kui

toode. Toote klassifitseerimine annab voimaluse aru saada tarbijate ostukditumisest ning



teises alapeatiikis analiiiisitakse tarbijate visuaalset tdhelepanu kaupluse keskkonnas.
Viimases teooria alapeatiikis on késitluse all pakendite kujundamise pohimdtted,
arvestades visuaalset tdhelepanu. Sellest tulenevalt tuuakse vélja tootja voimalused

pakendit visuaalselt méirgatavaks teha.

Empiirilises osas antakse lilevaade AS Eesti Leivatoostusest ning tordibréndist Clara.
Kirjeldatakse tordibréndi Clara véljatootamist ning tuuakse vilja konkureerivaid tootjaid.
Teises alapeatiikis kirjeldatakse pilgujdlgimise katset, mis korraldati Tartu Kesklinnas
Kvartali keskuses asuvas Coopi jaekaupluses Maksimarket. Katses uuriti praegu
kasutusel olevat Clara tordipakendit ning kahte uut Clara tordipakendi disainilahendust.
Kolmandas alapeatiikis analiilisitakse pilgujdlgimise katse tulemusi ning antakse

soovitusi Clara tordipakendite muutmiseks.



1. TORDIPAKENDI KUJUNDAMISE POHIMOTTED
VISUAALSE TAHELEPANU SAAMISEKS
JAEKAUBANDUSES

1.1 Tordi klassifitseerimine tootena

Kéesoleva magistritod fookuses on tordid ning nende pakendite disain. Selleks, et
kujunduspdhimdtteid analiiiisida, on vaja aru saada, millisesse tootekategooriasse saab
torti liigitada. Klassifitseerimine annab selgema iilevaate toote tarbijatest ning nende
vajadustest, eelistustest ja ostuharjumustest. Need tegurid annavad voimaluse kujundada

tordipakendid jackaupluses ndhtavamaks ja konkurentide toodetest silmapaistvamaks.

Berkowitz ja kolleegid (1989) on arvamusel, et kaupade klassifitseerimise iiheks
voimaluseks on liigitada toode kasutaja jdrgi — tarbekaubad voi tootmiskaubad.
Tootmiskaubad on moeldud kasutamiseks ettevotetele, kes kasutavad toodet
tootmisprotsessis teiste toodete valmistamiseks. Ldpptarbijale suunatud toode on
tarbekaup. Valmiskujul tort, mida ostavad tarbijad 1dppkasutajatena, liigitub

tarbekaupade hulka.

Doyle (2011) on seisukohal, et tarbekaupade klassifitseerimiseks on omakorda mitmeid
erinevaid vdimalusi. Ta leiab, et turundajate jaoks on kasulikum liigitada tooteid tarbijate
ostukditumise alusel, sest see annab parema ja tdpsema vdimaluse turunduse strateegia
loomiseks. Tarbekaupu liigitatakse ostukditumise alusel nelja pdhilisse rithma:
igapdevakaubad (convenience products), pdhikaubad (staple products), impulsskaubad
(impulse products) ja hddakaubad (emergency products). Igapdevakaubad ostetakse
tootemargilojaalselt ja ilma teisi tootjaid analiilisimata, pdhitooteid ostetakse sageli ja
regulaarselt ning impulsskaubad valitakse ilma eelneva plaani ja motteta. Hidaostud

sooritatakse ainult tungival vajadusel.
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Copeland (1923), kes on traditsioonilise tarbekaupade klassifitseerimise looja, on
jaganud tarbekaubad tarbijate ostukditumise jérgi kolmeks: igapédevakaubad
(convenience goods), valikkaubad (shopping goods) ja erikaubad (specialty goods). Ta
leiab, et pohikaubad liigituvad oma olemuselt igapdevakauba alla ning nende eraldi
véljatoomine pole mdistlik. Igapdevakaubaks loetakse toodet, mida on voimalik osta
lihtsalt ja kiirelt. Igapdevakaupu miilivad kauplused asuvad tarbijate ldheduses ning
tootetihiku hind on véike ning spetsiaalse tootemargi tottu ei hakata osturetke ette votma.
Valikkauba valimisel soovib tarbija hinda ja kvaliteeti vdrrelda ning iildjuhul kiilastab
mitmeid kauplusi enne ostu sooritamist. Erikaupade ostmiseks voetakse ette spetsiaalseid

osturetki ning erikaupu ei valita hinna, vaid meeldivuse ja brindi jérgi.

Murphy ja Enis (1986) on arvamusel, et Holbrook ja Howard lisasid Copelandi teooriale
olulise tdienduse neljanda liigituse ndol — eelistatud kaup. Eelistatud kaubad on seotud
tugeva brindi eelistusega, kuid viikese ostupingutusega. Copeland (1923) on erikaupade
puhul vilja toonud, et ost sooritatakse ilma suurema ostlemiseta. Samuti on koik
erikaubad bréinditud, vilja arvatud mdned juhud, kus jaemiitigikaupluste enda toodetel on
hea maine, mis ei vaja eraldi brindi. Magistritd6 autor on seisukohal, et eelistatud kaup
liigitub erikauba alla ning eraldi viljatoomist ei vaja. Tarbekaupade liigitamisel
ostukditumise alusel on mitmeid vdimalusi, kuid enamik autoreid ldhtub Copelandi vilja

pakutud tarbekaupade jagamise definitsioonist.

Winzar (1992) on seisukohal, et Copeland ei andnud funktsioneerivat definitsiooni oma
kriteeriumidele ja neid sai tdlgendada mitmeti. Holton (1958) pakkus lisaks Copelandi
kriteeriumidele ka kulude suhte kaupade leidmiseks ning toote pakkumuse ja ndudluse

mahu vordlemise.

Holton (1958) leidis, et Copelandi kolme grupi vahele ei saa tommata selgeid jooni, mis
neid tiksteisest eristaksid. Tooted, mis osade tarbijate jaoks on valikkaubad, on teiste
tarbijate jaoks igapdevakaubad. Igapdevakaupu ja valikkaupu saab kategoriseerida liksnes
tarbija seisukohast ldhtuvalt. Valikkaupade puhul on tarbijate hinnangul vdrdlus erinevate
toodete vahel vajalik, sest otsimisele kuluv aeg on vairt, et saada hea hinnaga toode.
Erinevate tarbijate jaoks on kasu individuaalne ja seega on ka need védrtused
subjektiivsed ning ldahtuvad indiviidi vaatepunktist. Tarbijad vordlevad alateadlikult

poodlemisele kuluvat summat vdimaliku kasuga, mis saadakse poodlemisest.
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Murphy ja Enis (1986) on seisukohal, et tarbija hindab riske ja joupingutust, mis kulub
toote omandamiseks. Joupingutuste all moeldakse raha, aega ja energiat. Joupingutust
saab modta rahas ja ajaiihikutes. Risk on tarbija subjektiivne hinnang toote ostule,
arvestades, et vdidakse sooritada ebadnnestunud ost. Kleimenhagen (1966) on seisukohal,
et igapdevakaupade ostmisele kulutatakse kdige vdhem aega ning valikkaubale koige
enam. Tarbijate pingutusi saab hinnata ka lidbitud vahemaas. Kdige suuremaid vahemaid
labivad tarbijad, kes soovivad osta erikaupu. Tarbija, kes soovib erikaupa omandada, on

nous ostu edasi lilkkkama, kuni ta leiab soovitud toote.

Copeland (1923) on seisukohal, et tarbekaupade liigitamisel on oluliseks teguriks ka toote
miiligikoht. Igapdevakaup asub lokaalselt ja mugavalt elukeskkonna ldheduses,
valikkauba asukoht on vdimalikult kdidavates ja ligipddsetavates kohtades, nditeks
kesklinnas, kuhu on vdimalik tulla rohkematel inimestel. Eritoode on iildjuhul tootmiste
laheduses ja eemal kaubandus- voi elupiirkonnast ning nduab pikemate vahemaade

labimist.

Holton (1958) on arvamusel, et suure sissetulekuga tarbijad arvatavasti pdoravad vihem
tahelepanu raha sédstmisele kui vdiksema sissetulekuga tarbijad. Véiksema sissetulekuga
inimesed nédevad teatud kaupa valikkaubana, kuid suurema sissetulekuga tarbija jaoks on
sama toode igapievakaup. Uhel ajahetkel voib olla iiks ja sama toode igapdevakaup ja
teisel ajahetkel valikkaup. Vésinud ja kiirustav tarbija voib osta toote, mille hinda ja

kvaliteeti ta iildjuhul hoolikalt vdrdleks enne ostu sooritamist.

Kaish (1967) on seisukohal, et Holton ignoreerib asjaolu, et tarbijatel on eelistused, mille
alusel tegutsetakse vajaduste rahuldamiseks. Tarbijate ostuotsuseid kirjeldatakse
kognitiivse dissonantsi abil, kus inimesed on sunnitud langetama valikuid {ihe vdi mitme
alternatiivse toote vahel, vilistades teised voimalused. Tooted liigitatakse tarbija jaoks
tahtsuse alusel. Igapdevakaupade ostmine ei ole tarbija jaoks hinna vd&i vihese
vastupidavuse tdttu oluline. Teisalt on valikkaubad majanduslikult ja psiihholoogiliselt
tahtsad tarbija jaoks, selleks vorreldakse kaupu, et sooritada dige ost. Erikaubad on
majanduslikult ja psiihholoogiliselt tdhtsad ja oma olemuselt erinevad, et mitte

kvalifitseeruda valikkaubaks.

Bucklin (1963) on samuti kirjeldanud igapdevakaupa, valikkaupa ja erikaupa, ldhtudes

tarbijate eelistustest. Igapdevakauba vajaduste rahuldamiseks on tarbijal loodud
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eelistused, mis osutab, milliseid tooteid saab asendada, kui soovitud toodet pole.
Valikkauba korral ei ole enne vajaduste esile kerkimist eelistust loodud, vaid see luuakse,
vorreldes tootevalikut vahetult enne ostu. Erikauba jérele vajaduse tekkides on tarbijal

eelistus olemas.

Copeland (1923) on veendunud, et tarbijad on tuttavad igapdevatoodete kaubaliikidega
ning teavad, mida soovitakse osta. Sellest tulenevalt on ka Copeland (1923) tarbekaupade
defineerimisel tuginenud seisukohale, et tarbijad teavad, mida nad soovivad osta, ning

enne ostu on neil toodete suhtes tekkinud eelistused.

Copeland (1923) véttis tarbekaupade liigitamisel aluseks tarbijate ostuharjumused teatud
toodete ostmisel. Ostuharjumuste all moeldakse tarbijate pingutust ja vaeva kauba
ostmiseks. Holton (1958) ldheb veelgi tipsemaks ja on seisukohal, et tarbekaupade
liigitamine on vdimalik vaid indiviidi seisukohast l&dhtudes. Tarbekaupade jagamine
klassidesse on individuaalne ning soltub tarbijakditumisest, nende vajadustest ja
finantsilisest olukorrast. Kaish (1967) on tarbekaupade liigitamisel aluseks votnud
tarbijate eelistuse. Samuti on Copeland (1923) iihe tegurina nimetanud tarbijate eelistust
tarbekaupade valimisel. Tarbija eelistab iildjuhul kaupa, mis on talle rahaliselt vdimalik
ning kattesaadav. Tarbijate eelistused vdivad ajaga muutuda. Holton (1958) toob oma
kisitluses vilja liigitamisel tihe puudujiédgi, kuid tarbekaupade klassifitseerimisel on
oluline vaadata {ildpilti. Tarbekaupade liigitamisel tuleb arvestada enamiku tarbijate

ostukditumise mustriga.
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Tabel 1. Tarbekaupade liigitus ostukditumise jérgi

Toote tiiiip Toote miiiigikoht Tarbija pingutus | Eelistuste roll toote
toote ostmiseks valikul
Igapéevakaup Elukeskkonna léheduses Viike Mitu eelistust
Valikkaup Kaubanduspiirkond Keskmine Eelistus tekib
vordlemisel
Erikaup Eemal kaubandus- vo6i Suur Ainult iiks eelistus
elupiirkonnast

Allikas: Autori koostatud (Copeland 1923; Bucklin 1963) pdhjal

Torti ostetakse tdhtpdevade voi pidulike siindmuste tdhistamiseks. Tarbekaupade
klassifitseerimisel ostukditumise alusel liigitub tort igapdevakaubaks ning monel juhul ka
erikaubaks. Tordi jirele vajaduse tekkides kiilastab enamik tarbijaid iihte jackauplust ning
valib endale meelepérase toote. Tarbijad ei kuluta tordi otsimise peale aega ega kiilasta
selle valimiseks mitut kauplust. Otsimisele kuluva aja ja hinna suhe ei ole seda véart.
Tarbijakditumise alusel ei saa torti kategoriseerida valikkaubaks. Torti saab aga liigitada
ka erikaubaks. Erikaubaks on tort juhul, kui inimesed tellivad spetsiaalselt enda vajaduste
jérgi valmistatud erikaunistuste ja mddtudega tordi. Valitakse kindel valmistaja/brand
ning oodatakse tellimuse tditmist. Vorreldes tavamiiiigis olevate tortidega on spetsiaalselt
valmistatud tordi hind kdrgem. Samuti saab pidada torti erikaubaks, kui tarbijad vtavad
ette ostlemise ning kiilastavad kindla kaubamirgi miiligipunkte, esinduspoode voi

kohvikuid, et eelistatud brianditoode osta.

‘ Toode ‘

—

Tarbekaubad ‘ ‘ Tootmiskaubad ‘

Igapievakaup Vahkkaup\{ Erikaup ‘

Joonis 1. Tordi klassifitseerimine ostukéiitumise jargi.  Allikas: Autori koostatud

(Copeland 1923; Bucklin 1963)




Igapédevakaubana on tort miitigil jackauplustes, kus erinevate tootjate vahel on konkurents
iilimalt tihe. Igapdevakaupade ostuotsused tehakse tavaliselt kahes etapis, esmalt
otsustatakse, millist jackauplust voi poodi kiilastada, ning poes olles otsustatakse, millist
toodet osta (Feichtinger 1988). Igapdevakaupade korral on oluline, et toode oleks
jaekaupluse riiulil olemas. Tarbijad eeldavad, et igapdevatoodete kéttesaadavus on lihtne
ning tootjate jaoks on tegemist tootega, mida toodetakse suurtes kogustes ning mille

distributsioon on lai (Copeland 1923).

Eelnevale tuginedes saab torti tarbijate ostukéitumise alusel liigitada igapdevakaubaks ja
erikaubaks. Kdesoleva magistritod autor keskendub jackaupluses miitidavate tortide ehk
tordi kui igapdevakauba késitlemisele. Tort on toode, mille siilivusaeg on liihike,
keskmiselt neli pdeva. Jaekaupluses teiste tortidega konkureerides on oluline jddda
tarbijatele ndhtavaks, et toodet ostetaks. Viikeste kdibenumbritega tooted arvatakse
kiiresti jaekaupluste sortimentidest maha. Tort peab jaekaupluses olema nihtav ja
tekitama tdhelepanu. Sellest tulenevalt késitletakse jiargmises alapeatiikis tarbijate

visuaalset tdhelepanu mojutavaid tegureid kaupluses.

1.2. Tarbijate visuaalne tahelepanu ja seda mojutavad tegurid
jaekaupluses

Kéesolevas peatiikis analiiiisitakse visuaalset tdhelepanu jackaupluse kontekstis: millised
on tarbijate visuaalse tdhelepanu pliidmise tegurid ja vahendid ning kuidas saab
jaekauplus tooteid paremini eksponeerida, arvestades inimeste poes kdimise harjumusi
ning tdhelepanu. Kirjeldatakse igapdevakauba ostja ootusi ja kditumismustrit.
Analiitisitakse, milliste vahendite ja teguritega saavutatakse visuaalne tdhelepanu ning
kuidas seda oskuslikult kasutada. Tuuakse vilja tegurid, mida jaekauplus saab toodete
nihtavamaks tegemisel arvestada ning millised eelistused on tarbijatel igapdevatooteid

ostes.

»ldhelepanu on pohiline vOime, mis vdimaldab meil selekteerida viikseid
teabekogumeid suurest sensoorsest sisendist, mis mojutab meie meeli vastavalt eelnevalt
méidratletud reeglitele voi mallidele* (Fitousi 2019). Huang ja Pashler (2007) on

seisukohal, et visuaalne téhelepanu on selektiivne visuaalne protsess, mis reguleerib
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juurdepédsu teadvusele. Visuaalne tdhelepanu on vdime etteantud visuaalist tuvastada

kiiresti huvipakkuvaid detaile (Ouerhani ja kolleegid 2001).

Visuaalse tihelepanu uurimiseks on mitmeid vdimalusi. Uheks visuaalse tihelepanu
uurimise voimaluseks on teha pilgujélgimise katseid. Ungureanu ja kolleegid (2017) on
seisukohal, et visuaalse tdhelepanu uurimiseks annab pilgujdlgimine objektiivsema
tulemuse kui sihtgruppide intervjuud ja kiisitlused. Chen ja kolleegid (2018) on
arvamusel, et seoses teaduse ja tehnoloogia pideva arenguga on viimastel aastatel
muutunud pilgujdlgimise seadmed tédpsemaks ning uuringu tulemused objektiivsemaks,

teaduslikumaks.

Oliveira ja kolleegid (2015) on veendumusel, et pilgujdlgimine annab objektiivse
iilevaate katses osalejate harjumustest, sest osalejad ei motle pidevalt, et neid jélgitakse.
See informatsioon aitab uurida visuaalse tdhelepanu mojutamise tegureid. Wedel ja
kolleegid (2006) on seisukohal, et silmade liikkumine on tihedalt seotud visuaalse
tahelepanuga, mis muudab selle iiheks olulisemaks visuaalse tdhelepanu protsessi
niitajaks. Schall (2014) on seisukohal, et pilgujilgimine aitab uurijatel jilgida pilgu
positsiooni ning aru saada, kuhu vaadatakse, jdlgida pilgu liikumist ja hinnata jdlgimise

kestust.

Oliveira ja kolleegid (2015) on seisukohal, et pilgujdlgimine turundusanaliiiiside
tegemisel on muutumas jdrjest populaarsemaks ning nditab suurt potentsiaali
tootearenduse ja pakendite ning reklaamikiisimuste toetamisel. Visuaalse téhelepanu
paremate uuringutulemuste saavutamiseks on soovitatav kombineerida erinevaid
tehnikaid. Intervjuu ldbiviimine lisaks pilgujélgimisele annab rohkem informatsiooni

tarbijate kditumisest.

Forsberg ja kolleegid (2015) on seisukohal, et tarbijad teevad igapédevaostud rutiinselt
ning kaupluses kohapeal langetatakse otsused, mida mdjutavad visuaalsed impulsid.
Tarbijad teevad oma ostud visuaalse vaatluse alusel. Gidlof ja kolleegid (2017) on
arvamusel, et supermarketid ja kauplused on endiselt kohad, kus porkuvad tarbijate
vajadused, tootjate soovid ja jaemiiiijate tahtmised tarbijate tdhelepanu haaramiseks ja
kauba miitimiseks. Visuaalse tdhelepanu abil hangivad tarbijad poes informatsiooni
saadaval olevate toodete ja nende omaduste kohta. Lisaks informatsiooni hankimisele on

visuaalsel tdhelepanul ka oluline osa otsustusprotsessis, mis mojutab tarbijate valikuid.
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Poodi sisenedes on tarbijatel eesmirgid ja ootused, mida jaemiiiijad ja ka tootjad piitiavad
jérjekindlalt kohandatud keskkonna ja pakendite kujunduste abil suunata. Visuaalse
tahelepanu ja seeldbi ostuotsuste mojutamiseks on poeriiulitel, miiligisaalidel ja toodetel

mitu funktsiooni, mis peaksid ostlejas huvi dratama.

Sorensen (2009) on seisukohal, et tarbijatel kulub poes veedetud ajast 80% litkumise
peale, mille véltel tooteid ei valita ega osteta, vaid keskendutakse navigeerimisele ja
vajalike riiulite iiles leidmisele. Tarbija, kes siseneb kauplusesse esimest korda,
keskendub navigeerimisele, ning paigutatud reklaamid ja suunaviidad jddvad tema
tahelepanuta. Otterbring ja kolleegid (2014) leiavad, et ostukeskkonna ehk kaupluse
tundmine on oluline tegur, et uurida, mil mééral kliendid kasutavad navigeerimise ja

ostuotsuste tegemise ajal visuaalseid poesiseseid vihjeid, nditeks mirke ja suunaviite.

Clement ja kolleegid (2013) on seisukohal, et kaupluse tundmine aitab tarbijal hoida
kokku aega. Samas pdoravad tarbijad vihem tihelepanu timbritsevale, sest nad teavad
toodete asukohta ja asetsemist. Seega poOdratakse vdhem tdhelepanu ka erinevatele
siltidele ja kaupluse véljapanekutele. Jackaupluste toodete asukoha muutuste uuendused
annavad vdimaluse, et tarbijad hakkaksid visuaalse tdhelepanu abil otsima tooteid ning
mérkavad ka kaupluste poolt esile toodud reklaammaterjale. Gavranovi¢ (2012) on
vastupidisel arvamusel, et tarbija jaoks ei ole toodet olemas, kui see ei asu
harjumuspérases kohas. Kaupluste sisepindade kujundamisel on jaemiitijate huvi ndidata
tarbijale voimalikult palju erinevat kaupa. Seetdttu paigutatakse inimeste esmavajalikud
toiduained, leiva- ja piimatooted iiksteisest voimalikult kaugele, kaupluse erinevatesse

nurkadesse.

Chandon ja kolleegid (2009) on seisukohal, et harjumustel on tarbijakditumises oluline
osa. Need tooted, mida ollakse varasemalt harjutud tarbima, saavad suuremat tdhelepanu,
sest neid piilitakse leida riiulitelt. Jaemiiiijate kindel veendumus on, et tarbijate kaupluses
litkkuma sundimine on {iheks voimaluseks, mil mérgatakse ka muid tooteid, ning seeldbi
sooritatakse ka impulssoste. Impulsiivset ostmist pohjustab sageli kaupluste teave ja
suunamine ning tarbijate kditumise mojutamiseks tuleb seda teavet visuaalselt mérgata
(Khachatryan ef al. 2018). Forsberg ja kolleegid (2015) on arvamusel, et tarbijad valivad
palju tdendolisemalt ostukorvi need igapédeva tarbekaubad, mis nduavad neilt voimalikult

vihe pingutust ja vaeva. Seega saavad turundajad tarbijate kditumist mdjutada, valides
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sortimendi, kujundades pakendi disaini, lisades kauba védljapaneku ja toote hinna selliselt,

et tarbijal oleks lihtne valida.

Forsberg ja kolleegid (2015) on seisukohal, et igapdevaostude, kaasa arvatud
toidukaupade ostmisel, tdlgendavad tarbijad teavet, mis on selgelt jélgitav ja kiiresti
kittesaadav. Igapdevakaupade ostja ei soovi kulutada toodete valimisele aega ning tahab
toote kohta kiiva informatsiooni kiiresti ja lihtsalt kitte saada. V3ib eeldada, et tarbijad,
kellel on ajaliselt kiire, otsustavad kaupade valimisel kiiresti ja kindlameelselt. Clement
ja kolleegid (2013) oma uuringus selliseid tdendeid ei leidnud. Vastupidiselt
turundusuuringute iildistele eeldustele kasutavad tarbijad ajalise surve all olles rohkem
aega. See voib tuleneda asjaolust, et uuringus osalejad hindasid ajalist survet parast ostude
sooritamist ning ajaveetmine riiuli ees tekitas tunde ajaraiskamisest ja hiljaks jaamisest.
Uuringus osalejatel, kes tegid kiired otsused riiuli ees, ajaraiskamise tunnet ei tekkinud,
isegi kui nad tegid oste piiratud aja jooksul. See nditab, et tarbijad soovivad poes veeta

voimalikult vihe aega toodete valimiseks.

Chandon ja kolleegid (2009) on defineerinud need tegurid, mida jackaubandus ei saa
kontrollida, kauplusevilisteks faktoriteks (out-of-store factors). Kauplusevilised tegurid
tulenevad inimeste kogemustest, teadmistest ja soovidest. Nendeks teguriteks on tarbijate
ostukditumistest tulenevad faktorid, nditeks ostu eesmérgid, kaubamérgi eelistused,
harjumused. Gidlof ja kolleegid (2017) on seisukohal, et toidukauplusesse sisenedes on
tarbijal omad brindi eelistused, hinnaootused, toitumisharjumused ehk sisemised tegurid,
mille alusel ta tooteid valib. Tarbija eelistab valida toodet, mis vastab tema
kriteeriumidele, eesmirkidele vai huvidele. Tarbijate sisemiste tegurite moju ja tarbijate
eelistuste hindamine on keerukas. Tarbijate eelistused ja soovid ei pruugi minna kokku
tegelikult valitavate toodetega, sest tarbija jaoks vdivad olla muud tegurid, nditeks
rahaline kaalutlus, olulisemad toote ostu hetkel. Kokkuvotvalt voib jéreldada, et

kdigepealt suunavad tarbijate visuaalset tdhelepanu jargmised sisemised tegurid:

e brindi eelistus,
e maitse-eelistused,
e toitumisharjumused,

e hinnaootused.
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Loetelu pohjal vaib vilja tuua, et isegi kui toote pakend ei ole vidga véljakutsuv voi
silmapaistev, siis vOib tarbija seda ikkagi visuaalselt esimesena téhele panna, kuna
vastavalt oma eelistusele, harjumustele voi ootustele ta spetsiaalselt otsibki konkreetset

toodet.

Chandon ja kolleegid (2009) on toonud vélja visuaalset tdhelepanu mdjutavad tegurid,
mida saavad kujundada ja rakendada jackaupmehed — need on kauplusesisesed faktorid
(in-store factors). Nendeks teguriteks on toote hinnakujundus, tootele maaratud asukoht
riiulil ja toodete tellimuste arv. Noored, haritumad tarbijad ja tarbijad, kelle eesmérgiks
ei ole kiire ja efektiivne ostlemine, on avatuma meelega ja mdjutatavamad poesisese
turundusega. Forsberg ja kolleegid (2015) on samuti arvamusel, et visuaalse tdhelepanu
voitmise iiheks vdimaluseks on juhtida tarbija tdhelepanu, kasutades médrke voi silte
tootekategooria ldhedal. Kauba juurde paigaldatud reklaammaterjalide abil saab esile
tosta konkreetse toote vOi juhtida tdhelepanu iihele konkreetsele tunnusele, mida
soovitakse tarbijale ndidata. Nendeks tunnusteks saab pidada madalat hinda, uudistoodet
vOi kampaaniat, mis annab vdimaluse toodet ostes voita auhindu. Tunnuste
véljatoomiseks ja eristamiseks kasutatakse eripositsioone, riiulirdékijaid, pdrandasilte voi
teisi sarnaseid téhelepanu esile kutsuvaid vahendeid. Tarbija jaoks muudavad sildid ja

mérgid otsustamise lihtsamaks.

Gidlof ja kolleegid (2017) on veendumusel, et lisaks siltidele ja kuvaritele on ka toote
pakendid loodud tarbijates huvi dratamiseks. Need on viga olulised kauplusesisesed
tegurid koos riiulite planogrammi tegemisega. Forsberg ja kolleegid (2015) on arvamusel,
et teise vOimalusena tarbijate tihelepanu suurendamiseks on konkureerivate toodete
paigutamine tiksteise kdrvale voi ldhedale. Alternatiivsete valikute esile kerkimisega
muutub otsustamine tarbija jaoks lihtsamaks. Tarbija ei kuluta aega navigeerimisele ning
sarnaste toodete asetsemine lihe koha peal muudab tooted ndhtavamaks. Positiivset mdju
visuaalsele tidhelepanule on tiheldanud ka Forsberg ja kolleegid (2015) oma uuringus,
kus jaekettide oma toodete (private label) ja tootekategooria kaubamaérgiga toote iiksteise
korvale asetamine vo0ib tuua jaeckaupmehele kasu. Esiteks suurendab see visuaalset
tahelepanu ja vdib osade kategooriate korral suurendada labimiiiiki. Konkureerivate
toodete paigutamine liksteise ldhedusse muudab riiuli tarbijale ettearvatavamaks ja
otsustamise lihtsamaks. Sarnaste toodete eraldi paigutamisel muutuvad tooted tarbija

jaoks vihem néhtavaks.
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Jaekaubandusega tegelevad kauplused on miiligipinna lahterdanud kindlate
kaubagruppide alusel. Planogrammide ehk kaupade riiulitele paigutamise plaani jargi
médratakse igale tootjale voi tarnijale kindel kaubakohtade arv riiulis. Spielmaker (2012)
on arvamusel, et planogrammide eesmirgiks on mahutada vdimalikult palju tooteid
ritulile ning tarbija jaoks kujundada riiuli disain meeldivaks ja kasutajasdbralikuks.
Planogrammi kujundamisel on oluline kaardistada protsess kaupluses, et oleks
tunnetuslik ruumiline paigutus. Lisaks planogrammi koostamisele on oluline, et
jaekaupluses ladustamise eest vastutav tdotaja oleks plaaniga tuttav. Vastasel korral on

kaupluses tegelik olukord vastavuses plaaniga véike.

Clement ja kolleegid (2013) on seisukohal, et supermarketite kaubalettidel on sageli iihe
kategooria kaubad, mille on valmistanud erinevad tootjad, kuid mis sarnanevad oma
olemuselt iiksteisele. Poeriiulitelt kaupa valides vdivad tarbijad sattuda segadusse, olla
inspireeritud voi isegi héiritud. Tdhtis on saavutada visuaalne tdhelepanu, sest kui tarbijad

el avasta toodet riiulilt, ei saa otsustusprotsess isegi mitte alata.

Igapédevakauba tootja jaoks on oluline, et toode oleks igal ajal tarbija jaoks saadaval ning
poleks vilja miilidud (out of stock). See on sisemine faktor, mis sdltub jackaubanduse
enda tegevusest ning mida on vdimalik dra hoida. Spielmaker (2012) on arvamusel, et
vilja miitidud situatsioon esineb tarbija jaoks siis, kui kauplust kiilastades pole riiulil seda
toodet, mida tarbija otsima tuli. Papakiriakopoulos (2012) iseloomustab vélja miitidud
situatsiooni kirjaldamaks olukorda, kus toode pole mingil pdhjusel tarbija jaoks

kittesaadav.

Gruen ja kolleegid (2008) on seisukohal, et probleem tuleneb jaeckaupluse tellimise
vigadest ndoudluse prognoosimisel ja tarneahelas tekkinud probleemidest. Corsten ja
kolleegid (2005) leiavad, et vidlja miilidud situatsioon on pdhjustatud ebatdpsest
prognoosimisest ja riiuli ebapiisavast tdiendamisest. Vilja miitidud toote tagajirjel on
jddanud tulu saamata ning voimalik on risk, et tarbijad vahetavad tootja mone konkurendi
toote vastu ning seda ka jargnevatel ostudel. Berger (2003) on seisukohal, et kaubad, mis
on laost otsa saanud, ei loo ettevdttele mingit vdértust. Esiteks on see ajakulu ja energia
raiskamine ning teiseks vOib viia olukorrani, et tarbijad vahetavad toote teiste briandide

kasuks.
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Gruen ja kolleegid (2008) on seisukohal, et vilja miilidud situatsiooni vdhendamisele
aitab kaasa tarnijate ja jaemdiiiijjate andmete iihine siinkroniseerimine. Samuti inventuuri
tegemine nii tootja kui ka jaekaupluse ladudes. Kiiresti liikuvatel toodetel on vilja
miilidud situatsiooni tdttu kaotatud miiiik kuus korda suurem kui aeglasemalt liikuvate
toodete korral. Seetdttu tuleks ndudlusel pohinevate planogrammide alusel anda rohkem

ruumi kiiresti liikkuvatele kaupadele.

Corsten ja kolleegid (2005) on veendunud, et tarbijad on oluliselt aktiivsemad vahetama
harjumuspédrase kaubamérgiga tooteid, kui brand on vdhem personaalne ja pole suuri
asendamiskulusid. Pikemas perspektiivis soovib tarbija vahetada jaekauplust, kui ta ei
leia enda jaoks sobivat toodet (Papakiriakopoulos 2012). Igapdevatoote korral on
asendamiskulud olematud, sest analoogseid tooteid nditeks tordisegmendis on mitmeid
ja konkreetse toote puudumise korral asendab tarbija selle konkurendi tootega. Pidevalt
tarbija jaoks mitte kdttesaadava toote puhul muudab tarbija oma eelistusi ning valib
konkurendi toote. Seega, eelnevat kokkuvdttes, voib delda, et jackauplusest tulenevad

tegurid visuaalsele tdhelepanule on jirgmised:

¢ hinnakujundus,

e toote asukoht riiulil,
e toodete tellimiste arv,
o riiulirddkijad,

e cripositsioonid,

e pdrandardikijad.

Loetelu pdhjal on vdimalik riiulirdékijad, eripositsioonid ja pdrandardikijad nimetada
ihiselt reklaammaterjaliks. Tarbijate sisemiste ja jaekauplusest tulenevate tegurite
kokkupuutepunktiks on toote hind. Tarbijate hinnaootust saab jaekauplus kujundada

tarbijate ootustele vastavaks.

Ténapéeval on toidupakend palju enamat kui lihtsalt vahend, mis aitab tootel séilitada
vélimust. Pakend on muutunud viga tihtsaks turundajate vahendiks, et edastada sGnumit
ning jouda seeldbi tarbijani. Gelici-Zeko ja kolleegid (2012) toovad vilja, et toote
mirkamise seisukohalt on oluline toidupakend, mis esmalt dratab tarbijates tdhelepanu,

tekitab ootusi toote suhtes ning mdjutab ostukiditumist. Visuaalse tdhelepanu saamiseks
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on oluline kujundada pakendid silmatorkavamaks voi erinevaks, et tarbija visuaalset
tahelepanu haaraks ka vdiksem osa riiulist. Vastasel juhul vdib toode jddda markamatuks
ning véikeste miitigitulemuste tottu kaotada riiulipinda voi riskida sortimendist maha

arvamisega.

Spielmaker (2012) on seisukohal, et mida suurem on pakend, seda rohkem ruumi riiulis
sellele tootele eraldatakse, ning seega on miiligitulemused paremad kui toodetel, millel
on vihem riiulipinda. Suurematel kauplustel on rohkem riiuliruumi ja nad suudavad anda
suuremahulistele toodetele ruumi, korvaldamata madala ndudlusega kaupu, vidhendamata
seeldbi sordi mitmekesisust. Pakendi ja disaini loomisel tuleb l&dhtuda printsiibist, et
koikidel kauplustel pole vdimalik toodet riiulis demonstreerida suurema kiiljega, vaid
toode asetatakse riiulisse viikse kiiljega. Seetdttu pole otstarbekas tootele suurt pakendit
valida ning suurem pakend voib olla toote jaoks kohmetu ja mdjuda negatiivselt. Oluline
on pakendi kujundamisel jilgida, et kujundus oleks ka viiksemal kiiljel, nii on tarbija

jaoks informatsioon néhtav.

Chandon ja kolleegid (2009) on veendunud, et toote paigutus ja asetsemine riiulis on
védga oluline ning mitte kdik kohad ei saa vOrdselt tarbijate tdhelepanu. Need tooted,
millele on antud suurem riiulipind, on kergemini mirgatavad, ning paigutades
brinditooted iilemisele riiulile ja riiuli keskpunkti ldhedale, aitab see suurendada
visuaalset tdhelepanu. Raghubir ja kolleegid (2009) leiavad, et tarbijad eeldavad, et
populaarsed tooted on paigutatud riiuli keskele, ning populaarseks vdib lugeda toodet,
mis on kdige eelistatum ja valitum toode kategoorias. Raghubir ja kolleegid (2009) leidsid
kuues ldbi viidud eksperimendis, et riiuli keskel paiknemine annab tootele eelise voi
efekti selle tottu, et ollakse veendumusel, et populaarne toode asub riiuli keskel. Shams
(2013) on arvamusel, et toote paigutamisel keskele ehk silmakorgusel asuvad tooted

tombavad tdhelepanu.

Chandon ja kolleegid (2009) on arvamusel, et suurema turuosaga kaubamérkide tooted
saavad suuremat tdhelepanu ja seega mojutavad poesisesed tegurid vdikese turuosaga
kaubamérke rohkem. Viiksema turuosaga kaubamairkidel on vdhem riiulipinda ja nad
paigutatakse vahem ndhtavatesse kohtadesse. Spielmaker (2012) on arvamusel, et ruumi
eraldamine on keeruline protsess ja sageli on suurte jaemiiiijate jaoks vaja palju erinevaid

allikaid ja sisendeid kaasata. Tundub olevat mdttekas anda rohkem riiuliruumi suurema
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mahu ja korgema kasumlikkusega toodetele, mis aitavad ennetada vélja miitidud
probleemi. Kuid suurendades kdige kasumlikumate toodete riiulipinda, vdheneb teistele
toodetele eraldatud ruum. Suures kauplusekeskkonnas ootavad kliendid laia sortimenti.
Riiulipinna vihenemisega kaotavad vihem miiiivad tooted vdoimaluse tarbijate tdhelepanu
saamiseks. See siivendab olukorda, kus vdhem liitkuv toode muutub mérkamatuks ning
jaekauplused voivad selle sortimendist vélja arvata véikeste miiliginumbrite tottu.
Jackauplused peavad pingutama ning hoidma mitmekesist valikut tarbija jaoks

kaupluseriiulitel.

Forsberg ja kolleegid (2015) on arvamusel, et eesmérgipdrast toodet valides on tarbijal
voimalus valida erinevate tootjate, maitse-eelistuste ja pakendite vahel, mis omakorda
aeglustab ostlemist, sest valikute tegemisel on visuaalne tdhelepanu héiritud. Pohjuseks
on informatsiooni iilekiillus, mille tulemusena on vihenenud visuaalne tdhelepanu ning
rahuldava toote valimine on muutunud raskemaks. Seetottu toob mitmekiilgne valik kaasa
informatsiooni iilekiilluse ja raskendab valikut, kuid toode, mis ei &rata tdhelepanu voi

asub tarbija jaoks ebasobivas kohas, ei osutu valituks.

Waistlundi ja kolleegide (2018) arvamuse kohaselt on visuaalse turunduse iiheks
aabitsatdeks, et mirkamata jdénud kaup jadb miiiimata. Orth ja kolleegid (2010) leiavad,
et pakendi disain on tootjate jaoks iiks viheseid voimalusi tootele tdhelepanu tommata ja
informatsiooni edasi anda. Pakendi disaini tuleb kasutada kui kommunikatsioonivahendit
ning pakendeid kujundada huvipakkuvas segmendis konkurentidest visuaalselt
keerukamalt. Seega, eelnevat kokku vottes voib Gelda, et tootjast tulenevad tegurid

visuaalsele tdhelepanule on jargmised:

e pakendi suurus,
e pakendi disain,

e turuosa.

Toote turuosa ja jackaupluse riiulil paigutus on omavahel seotud. Suuremat turuosa omav
toode paigutatakse ndhtavamatesse kohtadesse ja jaekauplused tellivad seda toodet
rohkem. Visuaalse tidhelepanu eest peavad eelkdige pingutama viiksema miiligikdibega

toodete tootjad. Suurema kiibega toodetele on jaeckauplused taganud suurema riiulipinna.
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Gidlof ja kolleegid (2017) leidsid oma uuringus, et visuaalset tdhelepanu mdjutasid nii
jaekauplusest tulenevad tegurid kui ka tarbijate kéitumisest tulenevad faktorid.
Kaupluseriiulid on konkurentsitihe keskkond, kus tooted vditlevad tarbijate visuaalse
tahelepanu eest. Kontrollides mitmeid tegureid, mis aitavad tdhelepanu saada, ei ole see
veel méidrav, et tarbija valib toote oma ostukorvi. Clement ja kolleegid (2013) leidsid, et
kaubamirgid, mis olid tarbijale tuttavad, ei tundunud olevat hilisemas otsustusprotsessis
mdjutajaks vai viimaseks toukeks ostmisel. Raghubir ja kolleegid (2009) on arvamusel,
et samuti ei oma eelist kauba keskmine positsioon riiulil, kui positsioonil pole edastatud
infomatsiooni voi inimestel on teine toote-eelistus. Gidlof ja kolleegid (2017) on toonud
vilja, et kauplusesisesed ja kauplusevilised tegurid todtavad koos ja aitavad tarbijatel
efektiivselt leida vajaliku toote. Seega on mitmeid tegureid, mis koosmdjus koidavad
tarbijate visuaalset tdhelepanu. Tarbijate eelistused ja vajadused toodete jdrele on
erinevad. Kodige enam mdjutab visuaalset tdhelepanu toote jaoks vdimaldatud
riiulikohtade arv. Suurendades riiulil toodete arvu, suureneb ka visuaalne vili, mis on

kaetud iihe tootega. Uldjuhul tooted, mis on populaarsemad, saavad ka rohkem

riiulipinda.
Visuaalne
tihelepanu
Hinnakujundus Eelistused Pakendi disain
Asukoht riiulil
(planogramm) Hinnaootused Pakendi suurus
Reklaammaterjalid Toitumisharjumused Turuosa
A T A
Jaekauplus Tarbija Tootja

Joonis 2. Tarbija visuaalset tdhelepanu mojutavad tegurid jackaubanduses

Allikas: Autori koostatud (Chandon et al. 2009; Gidlof et al. 2017; Gelici-Zeko et al.
2012; Forsberg et al. 2015; Clement et al. 2013) pohjal.
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Kokkuvotvalt voib Gelda, et tarbijate visuaalset tdhelepanu jaekaupluses mdjutavad
tegurid tulenevad tootjatest, jackauplusest ning tarbijatest endist. Tootjal on vdimalik
visuaalset tdhelepanu mojutada pakendidisaini, pakendi suuruse ning turuosa kaudu.
Visuaalset tdhelepanu mojutavad samuti tarbijate sisemised tegurid, milleks on
eelistused, hinnaootused ning toitumisharjumused. Jaekauplusel on voimalik visuaalset
tahelepanu mdjutada reklaammaterjalide, hinnakujunduse ja kauba véljapaneku kaudu.
Tarbijate visuaalse tdhelepanu saamine on ilioluline, et saaks toimuda otsustusprotsess.
Kuid visuaalne tihelepanu ei tdhenda, et inimene toote ka ostaks. Visuaalne tdhelepanu
aitab tarbijatel saada vajalikku informatsiooni toote kohta ning aitab langetada
ostuotsuseid. Ilma visuaalse tdhelepanuta jadb toode tarbija otsustusprotsessist korvale
ning toode ji#b kindlasti miiiimata. Uheks tootja vdimaluseks tarbija visuaalse tihelepanu
mdjutamiseks on pakendi disain. Pakend on iiks olulisemaid tegureid tarbijate visuaalse
tahelepanu saavutamisel. Jargmises alapeatiikis keskendutakse pakendi kujundamise

erinevatele aspektidele, et toode oleks jackaupluses visuaalselt atraktiivne ja mdjuv.

1.3. Tordipakendite kujundamise pohimotted

Kidesoleva peatiiki eesmérk on vélja selgitada, mida peaks jilgima tordipakendite
kujundamisel ja disainimisel, et tarbija tdhelepanu saada. Millised on pdhilised tunnused,
elemendid ja miargid pakendil, mis dratavad tarbijates tdhelepanu ning aitavad mitmete
toodete seast ostuotsuseid teha? Millised on pakendi funktsioonid ja mdju tarbijatele?

Mida peaksid tootjad enne pakendi kujundamist vdi uuendamist vélja selgitama?

Toidutodstuses on pakendamine tavaline osa tootmisprotsessist, mis tehakse tootmise
16ppjérgus. Toidukaubale on pakend héddavajalik ning tdidab mitmeid toote jaoks
vajalikke tilesandeid. Karmaus ja kolleegid (2018) on toidu pakendamist defineerinud
sdilitamise siisteemiks, mille eesmérgiks on sidilitada toidu ohutus ja kvaliteet
turustusahela véltel tarbijani. Toidupakendamisel on oluline sdilitada hiigieenilised
tingimused, et toode oleks kindlalt transportimisel kaitstud ning poleks vastuvdtlik
teguritele, mis vOiksid toodet kahjustada voi sdilitusaega liihendada. Pakend peab
sisaldama informatsiooni toote koostisosade, toiteviértuste ja sdilimise kohta. Steenis ja
kolleegid (2017) leiavad, et toodete pakendamise iilesanne on hoida toote kvaliteeti,

hdlbustada transportimist ja ladustamist ning olla ka eristuv miiiigikeskkonnas. Pakend
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on tdnapdeval tarbimises pdohiline vahend, mis annab vdimalusi kasutada erinevaid

disaini- ja pakendilahendusi.

Bloch (1995) on avamusel, et toote pakend peab olema kvaliteetne, ergonoomiline, ohutu
ja tootmises kasutatav. Eelnevast tulenevalt magistritod autor jéreldab, et tootmises on
oluline, et kondiitritel oleks voimalikult mugav ja kdepédrane asetada torti pakendisse.
Eesmaérgiks on voimalikult viheste liigutustega pakendus, mis aitab tootmiskulusid hoida
kontrolli all. Samuti peab pakend tditma kulu eesmirki, et see oleks vastavuses tootega
ning ei oleks ebamdistlikult kallis igapdevatoodete tootjatele. Triikimaterjali ja toorikute
tellimisel aitab ostuhinda madalal hoida tellitav maht. Pakendi tootmisel/kujundamisel
peab jiargima kdiki eeskirju, mida on regulatsioonid ette kirjutanud, ning pakend peab
tditma ka reklaami iilesandeid. Ares ja Deliza (2010) on seisukohal, et toidupakendil on
véga oluline osatdhtsus tarbijate tdhelepanu saamisel. Pakendil olev informatsioon tekitab
tarbijates ootused ja eeldused toote suhtes ning mdjutab ostuotsuseid. Gelici-Zeko ja
kolleegid (2012) on arvamusel, et turunduses on toote pakendist saanud vdimas ja
unikaalne tooriist. Pakendi abil saab tutvustada toodet ja reklaamida brindi. Sellest
tulenevalt on tdhtsal kohal pakendi disain, mis nduab ldbi mdeldud kontseptsiooni ja

ldhenemist.

Bloch (1995) on toonud vilja, et disain on keskne element, mis aitab eristada tooteid ja
muuta neid teistest samalaadsetest unikaalsemateks. Becker (2011) ja teised vdidavad, et
toote pakend ja selle disain vdib olla otsustavaks teguriks ostuotsuse langetamisel ning
seda eelkdige uute toodete osas. Toote pakend annab vdimaluse teha jareldusi toote
omaduste, sealhulgas ka maitse kohta. Ares ja Deliza (2010) on seisukohal, et pakendi
abil saab luua korgeid ootuseid tootele, sest siis tarbija huvitub sellest ja on valmis ka
ostma. Huvi tekitamata pole voimalik tarbijate tdhelepanu saada. Gelici-Zeko ja kolleegid
(2012) véidavad, et tdhtis on aru saada, kuidas tarbijad pakendi kujunduse kaudu toodet
tajuvad ja millist teavet nad toote kohta ootavad. Markide ja kujundite esiletoomine aitab
kujundada pakendeid selliselt, et need paistavad teistest enam silma ning vastavad
tarbijate ootustele ja vajadustele. Tarbijatel on tootele erinevad ootused. Pakendi disaini
kujundamisel on oluline pohiliste elementide muutmine tunnusjoonteks, et moodustuks

terviklik kujundus, mis avaldaks tarbijatele mdju.
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Bloch (1995) on veendunud, et kui disaini kasutatakse strateegilise todriistana, siis
muutuvates keskkonnatingimustes peab valmis olema disaini pidevaks muutmiseks.
Téhtis on jdlgida turusituatsiooni ja teha disainimuutused enne selle trendist kadumist.
Toote kujundamise eesmirgiks on esile kutsuda positiivset vastukaja ja seda eelkdige
nendelt tarbijatelt, kellele toode on mdeldud. Schifferstein ja kolleegid (2013) leiavad, et
toodete emotsionaalne kvaliteet on muutunud oluliseks eeliseks turul, sest tooted on
muutunud tiksteisele sarnasemaks nii kvaliteedi kui ka hinna poolest. Inimesed tuginevad
peamiselt oma olemasolevatele hoiakutele ja uskumustele ning ostmise etapis on
nidgemine nende ainus allikas, millele tugineda. Pakend peab pakkuma tarbijale head

emotsiooni ja eeldust, et toode neile maitseks.

‘ Bréindi kuvand ‘4—‘ Pakend ‘—»‘ Teistest eristuv ‘
‘ Toote kaitse / \ Tootmises sobilik‘
Toote
informatsioon

Joonis 3. Pakendi eesmérgid. Allikas: Autori koostatud (Gelici-Zeko et al.2012; Karmaus
et al. 2018; Celhay et al. 2015; Bloch 1995; Steenis et al. 2017; Orth et al. 2008; Becker
2011) pdhjal.

Orth ja Malkewitch (2008) on seisukohal, et pakendi mdju ei tulene iiksikutest
elementidest, vaid koikide pakendi elementide koos sobitumisest, mis iiheskoos
moodustavad tervikliku disaini. Celhay ja Trinquecoste (2015) on arvamusel, et sama
kategooria toodetel korduvad iihesugused tunnusjooned, mida nimetatakse visuaalseteks
koodideks. Visuaalseteks koodideks on sarnased tegurid nagu kuju, virvid, materjalid,
kirjatiitibid ja paigutused. Pakendi kujundamisel on kaks vdimalust — kas kasutada

valdavalt kasutusel olevaid tegureid voi kardinaalselt muuta kategooria tunnusjooni.

Ngo ja kolleegid (2012) oma uuringule tuginedes leiavad, et kdik pakendil kasutusel

olevad tegurid ei pruugi olla tarbijate jaoks elementaarsed ja &dratuntavad. Gaseeritud
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veepudelitel kasutatakse punast voi rohelist vérvi eristamaks tavalist gaseerimata vett,
kuid tarbijate jaoks on iseloomulikum hoopis tumedam sinine toon selle
iseloomustamiseks. Gelici-Zeko ja kolleegid (2012) on arvamusel, et ettevote peaks oma
turu ja brindi positsiooni médrama ning seejdrel vOtma vastu strateegilise otsuse, kuidas
kujundada pakendi disain. Tuleb valida, kas mugandada tiiiipilised tunnusjooned
konkurentsi tingimustes voi pakend disainida tdielikult teistlaadi. Kasutades senisest
erinevaid lahendusi, on oht, et tarbija ei saa toote olemusest aru, ning jéljendades teisi
vOoib  jddda mirkamatuks. Sageli kopeeritakse konkurentide viga heade
miiligitulemustega tooteid ning taotluslikult muudetakse pakendid sarnaseks konkurendi
omadega. Eesmirgiks on segaduse tekitamine lootuses, et tarbija valib jargi tehtud ja

iildjuhul odavama toote.

Campbell ja Goodstein (2001) ning Celhay ja Trinquecoste (2015) on oma uuringutes
joudnud jéreldusteni — kui tarbija jaoks toote ostmine kitkeb endas kdrgemat riski, siis
muututakse konservatiivseks ja valitakse tiiiipiliste tunnusjoontega pakend. Kdrgemaks
riskiks saab lugeda seda, kui valitakse nditeks torti ning valides arvestatakse, et hiljem
pakutakse seda ka teistele, ning seega ei soovita eksperimenteerida. Ettevotte juhtkonna
iilesandeks on méérata toote positsioon turul ning hinnata, kas lansseerida toode tiitipiliste
tunnusjoontega voi kujundada teistsugune ja iildlevinud karakteristikuga pakend. See
soltub kontekstist — Eesti inimene on harjunud torti ja tema kaunistust pakendis nédgema,

seega on tort ja kaunistused pakendi lahutamatuks osaks.

Gelici-Zeko ja kolleegid (2012) leiavad, et tarbijatele avaldavad mdju vérvid, pildid ja
kujundus. Vdhem mdju avaldavad brindide ja tervisekujundid ning tekstid. Clement ja
kolleegid (2017) vdidavad, et tekstiline ja pildiline informatsioon mojutavad visuaalselt
tahelepanu erinevalt, sest tarbijad vodivad tdlgendada sama teavet isemoodi. Pildilise
elemendiga on keerukam informatsiooni edasi anda selliselt, et kdik tarbijad sellest

ithesuguselt aru saavad.

Steenis ja kolleegid (2017) on seisukohal, et esile toodud elementide tajumine on
tarbijatel erinev ning ei suudeta tuvastada enda jaoks olulisi tegureid. Valesti tdlgendatud
elemendid tekitavad vastuolulisi ettekujutusi ja toode ei osutu valituks. Smith ja kolleegid
(2010) on toonud vélja pakendite elemente ja tunnusjooni, mis eksitavad tarbijaid ja

tekitavad nendes segadust. Pakendil olev informatsioon toote nime, pakendil kujutatud
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piltide ja margistuste kohta peab olema tarbija jaoks tdene ja iiheselt arusaadav. Toote
etiketis sisalduvad pohikomponendid peaksid pakendi peal ndhtavalt kujutatud olema.
Bone ja France (2001) vididavad, et toote sisu esitlemist pakendil kontrollivad
ametkonnad tohusalt ning pakendil olevad maérgid ja elemendid peegeldavad toote

omadusi.

Clement ja kolleegid (2017) on seisukohal, et elementidest pildid tekitavad rohkem
tahelepanu kui numbrid ja tekstid. Teisalt eelistavad tarbijad valida tekstiliste ja
numbriliste elementidega pakenditega tooteid. Piltide kaudu on keerulisem edasi anda
ideed, sest pildid annavad vdimaluse erinevaks tolgendamiseks. Bone ja France (2001)
on arvamusel, et pildid aitavad pakendil olevaid tekste paremini interpreteerida, sest pilte
mérgatakse enne kui teisi elemente. Graafiliselt illustreeritud informatsioon on ilmekam
ja tekitab rohkem tdhelepanu kui tekstina esitatud informatsioon. Kasutades pakendil

illustratsioone tootes sisalduvate komponentide kohta, suurendatakse huvi toote vastu.

Schifferstein ja kolleegid (2013) leiavad, et riiulilt toodet valides piiiiab tarbija leida
informatsiooni toote koostisosade kohta, piilides ette kujutada, milline oleks maitse.
Pildid pakendil loovad ettekujutuse toote maitsest ja 16hnast. Cheung ja teised (2016)
leiavad oma uuringus vastupidiselt, et tarbijad ei poora tdhelepanu koostisosade nimistule
pakendi esikiiljel ning informatsioon ei joua enamiku tarbijateni. Eelnimetatud uurijate
arvates tuleks tarbijate jaoks pakendil esile tdsta olulised koostisosad, mis hdlbustavad

toote valimist.

Messer ja teised (2017) tddevad, et pakendil kujutatav informatsiooni hulk on suur.
Viljakutse on médrata kindlaks pakendi esikiiljel asjakohane informatsioon, mis on
oluline enamikule tarbijatest. Informatsiooni iilekiillus raskendab valikuid ning muudab
informatsiooni pakendi sisu kohta raskesti arusaadavaks. Hamlin (2016) on seisukohal,
et toidupakendite graafilisel disainil on tohutu mdju tarbijate hinnangute kujunemisele ja
valikute tegemisele. Favier ja kolleegid (2019) on arvamusel, et kommunikatsiooni ja
briandi vaatenurgast on lihtne voi keeruline disain kaks erinevat alternatiivset voimalust,
et véljendada bréndi identiteeti turul. Libiviidud uuring nditas, et pakendi disaini
keerukusel on mérkimisvddrne mdju ostukavatsusele ja tarbijate valikutele. Tarbija

eelistab lihtsa disainiga pakendit keerukale voi mdddukalt keerukale disainile.
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Wei ja kolleegid (2014) on seisukohal, et pakendi disainimisel kasutatavad virvid
tekitavad vaatajates emotsioone ning aitavad edasi anda kujundajate informatsiooni.
Virvide tajumist mojutab ka kontekst, milles vdrve kasutatakse. Pakenditel olevate
varvide omavaheline sobivus ja kooslus tekitavad vaatajates ettekujutuse kvaliteetsest ja
vérskest tootest, mis voiks neile meeldida. Kaya ja Epps (2004) vdidavad, et emotsioonid
on seotud vérvide eelistustega. Vérvid tekitavad inimestes positiivseid vOi negatiivseid
tundeid ning on ka mitmetihenduslikud. Daye (2011) on seisukohal, et vérv on
mehhanism, mis paneb rdhku teatud kohtadele pakendil ning tekivad kontrastid, mis
aitavad tdsta toote ndhtavust poeriiulis. Lisaks ndhtavuse suurendamisele riiulis vOib
sobiva vérvi kasutamine suurendada bridndi tuntust. See viitab, et ettevotte jaoks on
olulised virvid, mida kasutatakse pakendi kujundamisel, ning need on ka tarbija jaoks

dratuntavad ja brandiga siduvad.

Shen ja teised (2018) vdidavad, et etiketi vdrvid mojutavad tarbijate otsustusprotsessi ning
on pakendite lahutamatuks osaks. Oma uuringus leiavad nad, et punased etiketid
pohjustavad tarbijate otsustusprotsessis pikemat reageerimisaega kui sinised sildid. See
tahendab, et tarbijad kaaluvad rohkem vditeid, mis on esitatud punase vérviga. Teisalt,
punane virv pani inimesed podrama rohkem tdhelepanu detailidele ja seeldbi parandab
selline vérvikasutus detailidele orienteeritud iilesannete tditmist. Toiduainete jaemdiiiijad
ja tootjad peaksid valima konkreetses kontekstis dige virvi, et tugevdada teatud toote
omaduste tajutavat kasu. Asjakohane vérv pakendi etiketil annab positiivseid tulemusi,

kuid vérvi sobimatus ja ebadige kasutus voib pdhjustada negatiivset mdju.

Patil (2012) riihmitab vérvid néhtavuse alusel kahte rithma — kdvad ja pehmed vérvid.
Kdvad virvid on punane, oranz ja kollane — need muudavad objektid ndhtavamaks ja
suuremaks ning tunduvad lahemal. Pehmed vérvid on lilla, sinine, roheline, mis on vihem
ndhtavad ja muudavad objektid viiksemaks ning kaugemal asuvateks. Virve saab jagada
ka omaduste alusel, mida ithes voi teises kontekstis kasutatakse. Oranz on sobralikum
viarv kui punane. Roosat peetakse magusaks ja ahvatlevaks. Kollast nimetatakse
lohutavaks virviks ja tdlgendatakse kreemina maitsvate toodete korral. Roheline on

vérskendav, tervislik ja looduslik, sinine on puhas ja vahetu iseloomustamiseks.

Kumar (2017) on seisukohal, et naised on rohkem emotsionaalsed ja kaalutlevad kui

otsustuskindlad mehed ning vérvide eelistused on neil erinevad. Meeste jaoks meeldivad
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véarvid on sinine, must, pruun, roheline. Naistele on meelepérased oranz, kollane, lilla,
roheline, sinine ja punane. Vérvide eelistused ja emotsionaalsed suhted muutuvad ajas.
Samuti ei ole varvide trendid piisivad, vaid muutuvad. Lahtudes eelnevast on magistritod

autor arvamusel, et oluline on toote sihtriihma jérgi kujundada pakendi vérvid.

Chang ja kolleegid (2010) on uuringus leidnud, et kollasel vérvil on brindide seas kdige
parem vdime eristuda. Punased ja kollased vérvid on head emotsiooni tekitajad, seotud
rd0mu ja kirega. Punast ja kollast vdrvi kasutavatel briandidel on head eeldused tarbijatele
meelepédrased olla. Ettevotted kasutavad tavaliselt ettevotte briandidel sooje virve
(kollane, oranz, punane), sest need tekitavad sooje tundeid. Toiduettevdte ei tohiks valida
sinist, sest sinisega assotsieeruvad inimestele keemilised tooted ja puhastusvahendid.
Eelnevast tulenevalt on magistritd autor jareldusel, et tordipakendi kujundamisel tuleks

kasutada vérve, mida tarbijad seostavad magusa ja meeldivaga.

Wei ja teised (2014) leiavad, et pakendi disainile annavad parima tulemuse vérvitoonid.
Kasutades pakendil samu vérvitoone, millest ka toote pohikomponendid koosnevad,
antakse tarbijatele selgem ettekujutus tootest. Ngo ja teised (2011) on aga seisukohal, et
ettevotete otsus virvidega eristada oma tooteid, on mitmel juhul kasutu. Patil (2012) on
arvamusel, et vérve kasutatakse strateegiliselt, luues brandi kuvandi ja kasutades ldbivalt
vérve logodes ja pakenditel. Tarbijate jaoks domineerib ostuprotsessis toote esmamulje

(67%), mis saadakse virvidest (Chang et al., 2010).

Eestis kasutatavad tordipakendid on ldbipaistvad ning tordi vdlimuse ning vérvidega saab
edasi anda ettekujutuse tordi maitsest ja koostisosadest. Kujundades tordipakendid iihtse

vérviga, aitab see brandile luua oma identiteedi ja kuvandi.

Eelnevale tuginedes voib Gelda, et toote pakend on muutunud tdhtsaks teguriks toote
enda terviklikuks olemisel. Pakendit ei ole tootjatele vaja mitte liksnes toote kaitseks, vaid
ka informatsiooni edasikandjana, brindi reklaamijana ning eelduste kujundajana. Pakendi
disain ja selle elemendid annavad tootjatele voimaluse viljendada ideid ja kujundada
tarbijate jaoks eeldused toote ostmiseks. Pakendite ja selle disaini kujundamisel
tuginetakse toote kategoorias kasutusel olevatele lahendustele vOi muudetakse
kardinaalselt levinud tunnusjooni. Pakendi kujundamisel on olulised tegurid virv, disaini

lihtsus voi keerukus ning elemendid ja mirgid.
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Kiesolev magistritdd keskendub kolmele tegurile, mis pakendi disaini juures on visuaalse
tahelepanu mojutamisel olulised. Nendeks teguriteks on pakendi disaini keerukus/lihtsus,
tekstiline element ja vérv. Virvid suurendavad ndhtavust riiulis ning aitavad tekitada
tarbijates ootusi toote suhtes, mis heade emotsioonide tekkides mdjutavad ostusooritust.
Mirkide ja elementide abil saab edasi anda toote informatsiooni vdi sdnumit brandi kohta.
Isikupédrasus on tdhtis element, mis muudab bréndid oluliseks ja eriliseks (Chang 2010).
Ettevotte turunduse eest vastutavate tdotajate otsustada on pakendi disaini keerukus voi
lihtsus. Eelnevast tulenevalt jdreldab magistritod autor, et pakendi kujundamisel tuleb
lisada vaid oluline informatsioon ning mittevajalik ja eksitavad komponendid tuleks
vélistada. Brindi tuntuse kasvatamiseks on elementide ja mirgistuste abil vdimalik

kujundada sihtriihma jaoks olulisi sdnumeid ning juhtida pakendil tdhelepanu bréndile.

/ Kohustuslikud
/v Elemendid \
Disaini Pakendi disain ‘ ‘ Turunduslikud
lihtsus voi
keerukus

| Kuiu |

Joonis 4. Pakendi disaini tegurid. Allikas: Autori koostatud (Celhay ja Trinquecost 2015;
Geliki-Zeko et al. 2013; Bone et al. 2001; Clement et al. 2017; Favier et al. 2019)

Peatiiki kokkuvottes, liigitatakse torti igapdevakaubaks voi erikaubaks. Kiesolevas
magistritoos kisitletakse torti igapdevakauba kontekstis ning voetakse aluseks AS Eesti
Leivatdostuse tordibrand Clara, mille tooted on suuremates kauplusekettides miiiigil.
Igapédevakauba distributsioon on lai ning toodetavad mahud on suured. Igapdevatoodete
konkurents bréndide seas on tihe ning tarbija visuaalse tdhelepanu nimel pingutavad koik
tootjad ja jaekauplused. Visuaalset tdhelepanu mdjutavad tootjad, jackauplused ning
tarbijad. Pakendi disain on tootja vdimalus jaekaupluses tarbijate visuaalset tdhelepanu

mdjutada. Pakendi disaini lahendused annavad tootjatele voimaluse eristada tooteid ja



muuta neid teistest samalaadsetest unikaalsemaks (Bloch 1995). Pakendi disain koosneb
mitmetest erinevatest teguritest — keerukus/lihtsus, paigutus, Kkirjatliiip, materjal,
elemendid, vérv, kuju. Kéesoleva magistritod autor keskendub pakendi uurimisel disaini
keerukuse/lihtsuse, tekstilise elemendi ja virvi teguritele, et hinnata nende moju
visuaalsele tdhelepanule. Tegurite uurimiseks disainitakse kaks uut Clara tordipakendi

disaini lahendust ning viiakse visuaalse tdhelepanu uurimiseks 14bi pilgujdlgimise katse.
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2. CLARA TORDID JA NENDE PAKENDI
KUJUNDAMISE POHIMOTTED

2.1. AS Eesti Leivatoostuse tortide kaubamargid, Clara tortide
konkurendid ning labiviidud uuringu metoodika

Jargnevalt annab magistritdd autor ililevaate AS Eesti Leivatoodstuse kondiitritoodete
kaubamairkidest. Clara tordibrdndi lansseerimise vajalikkusest, sihtrithmast ning briandist
iilevaate saamiseks viis magistritdd autor 14bi intervjuu AS Eesti Leivatodstuse tegevjuhi
Mai Linnasega. Samuti uuriti AS Eesti Leivatdostuse ning konkurentide kodulehti, et
anda tlilevaade tordipakendi disainist. Eesmargiks oli, et Clara tordibrénd oleks riiulitel

nihtavam.

ASi Eesti Leivatoostus kodulehe (2019) andmete jirgi on ettevote iiks suurimaid ainult
Eesti kapitalil pohinevaid pagari- ja kondiitritootjaid. Ettevote alustas tegevust 2014.
aastal, kui Ringtee tdnava tootmisruumides 1dpetas tegevuse Pere kaubamirki kandvate
toodete tootja Linerel OU. Tootmishoone uue omaniku juhtimisel alustas t66d Eesti
Leivatoostus OU. Tootmismahu ja -efektiivsuse suurendamiseks omandas Eesti
Leivatodstus OU 2016. aastal ASi Hagar ning alates 2017. aastast kannab ettevdte nime
AS Eesti Leivatoostus. AS Eesti Leivatdostus toodab viit erinevat tootegruppi — leiva-
saiatooted (leivad, saiad, sepikud, ciabattad), rikastatud pagaritooted (saiakesed, pirukad,
kringlid, stritslid), kondiitritooted (tordid, koogid), kiipsised ja pooltooted (taignad,
tordipohjad).

AS Eesti Leivatoostus on Eesti turul kasvava turupositsiooniga ning pidevalt tootmisse
investeeriv ettevote. 2017. aasta miiiigitulu oli 7,5 miljonit eurot ning ettevote investeeris
2018. aastal ligikaudu 3 miljonit eurot tehase laiendusse ning esinduspoe ja kohviku

arendusse. Tootmine suurenes 4000 m? vdrra ning tehase territooriumile rajatud kohvik-
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esinduspood votab enda alla 200 m?. AS Eesti Leivatodstus on Tartu piirkonnas oluline
todandja. 2017. aastal oli todtajate arv 175 , mis 2019. aastaks on tdusnud 190-ni.
Ettevotte tootmine koosneb kolmest tootmisharust ja pakendusharust — véikesaia ja
valmistoidu  tootmine, leiva-saia tootmine ning kondiitritoodete tootmine.
Kondiitritoodete osakaal moodustas 2017. aastal ettevotte miiiigitulust 50,8%, olles
ettevotte jaoks tdhtsaim tegevusvaldkond. (Klaassen 2017); (Eesti Leivatoostus 2018);
(Linnas 2019)

ASil Eesti Leivatoostus on kaks kasutusel olevat tordibréndi — Clara ja Perfecto. Perfecto
brind loodi 2017. aastal eesmirgiga lansseerida eksklusiivne kondiitritoodete sari. Et
Perfecto brindi kuvandit ei seostataks suurtootmisega, on teadliku otsusena Perfecto
tordibrindi ja Eesti Leivatoostuse kaubamairki hoitud eraldi seisvatena ja lahus. Perfecto
tordid on suunatud teadlikule tarbijale, kes eelistavad kvaliteetsest toorainest valmistatud
toodet ning luksuslikku pakendit. Perfecto toodete pakend on eksklusiivne ning kasitsi
valmistatud. 2018. aasta l0pus avati Tartus ka Perfecto kohvik, kus pakutakse ASi Eesti
Leivatoostus tootearenduse innovatiivsemaid kondiitritooteid. Perfecto brindist aasta
varem, 2016. aastal loodi tordi- ja koogibrand Clara. Varasemalt kasutati tortide pakendil
Eesti Leivatoostuse nime, kuid tarbijatel assotsieerus see Eesti Leivatdostuse kui
tootmisega, st liinil toodetavate tortidega. Seega vajati kdsitsi valmistatud tortide jaoks

uut nime ja brindi. (Linnas 2019)

Linnas (2019) viidab, et Clara tootemark loodi eesmirgiga néidata, et tegemist on puhta
Eesti toorainega ning kdsitsi valmistatud koduste maitsetega tordibridndiga, mis on
naistele suunatud. Agentuur aitas vastavalt piistitatud eesmaérkidele luua mitmeid
lahendusi ja kontseptsioone. Ettevottesiseselt toimus hdéletus, millest vottis osa enamik
tootajatest. Nimi Clara ja selle kontseptsioon tundus kdige sobivam ning see voitis
hééletuse. Clara brindi tutvustamiseks tehti tarbijaméng, mille auhindadeks sai voita
erinevat kdogitehnikat. Tarbijaméngu analiiiisides selgus, et sihtriihmani see ei joudnud.
Clara logo kirjapildi tdttu on moned tarbijad lugenud seda ka Aaraks. Tarbijamingust
osavotjaid oli vihe ning reklaamikanalid olid valesti valitud ja ebapiisavad. Clara brind
on neli aastat turul olnud ning endiselt ebamiirane ning seos sihtrithmaga on puudulik.

Clara tort on tiks paljudest tortidest riiulil.
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Clara tortide pdhikonkurentideks tordisegmendis oma kvaliteedi ja hinna poolest on
Pagaripoiste ja Pihlaka kondiitri tordid. Kdiki kolme iseloomustab tugev piirkondlik mdju
ja populaarsus. Clara brind on populaarne Louna-Eestis, Pagaripoisid Harjumaal ning
Pihlaka Lé&ne-Virumaal. Vorreldes kahe eelnevalt mainituga on Clara brind turul
tegutsenud véhe. Pagaripoisid ja Pihlaka on Eesti turul tooteid miiiinud iile 20 aasta.
Nende tugevuseks on pikaajalised ja tuntud tooted, mida tarbijad on eelistanud.
Omalaadsete kohvikutoodetega on konkurendiks Reval Kondiiter. Pagaripoiste ja Reval
Kondiitri tugevuseks on korraliku kohvikuketi olemasolu ning Pihlaka kondiiter saab
arvestatava osa oma kadibest miiligipunktidest. Ténu sellele on nad ka otsekontaktis oma
1opptarbijaga. AS Eesti Leivatdostus alles liigub selles suunas. Clara tortide
konkurentideks on ka Eesti Pagari ning Louna-Eesti véiketootja Louna Pagarid madalama
hinnaklassiga tooted, samuti hinnaklassis korgemal oleva Gustav kondiitri tooted. Teised

kondiitritoodete tootjad on piirkondlikult tegutsevad vdi véiketootjad. (Linnas 2019)

Tabel 2. Eestis miilidavate tortide brandid liigitatuna hinnaklassi alusel

Hinnaklass Brindid
Korge
) LL;'II -~ ‘ev‘l(
Keskmine w @/La/ pagaripoisid %@5
nnnnnn . KOOGID DIV
Madal PR -
Eesti Pagar

Allikas: Autori koostatud (Linnas 2019) pdhjal.

Gustav kondiiter pakendab tordid plastkarpi ning kasutab kuldsetes toonides papist
iimbrist ehk panderolle. Punaseid panderolle tordipakendi iimber kasutavad Pagaripoisid.
Pihlaka kondiiter kasutab tortide pakenduses plastkarpi ning pruuni virvi kleebisetiketti.
Analoogne lahendus, kuid rohelist vérvi, on kasutusel Louna Pagaritel. Eesti Pagar
kasutab plastkarpi, kuid etiketi vdrvilahendused varieeruvad ning on toodetel erinevad.
Koik suuremad tootjad kasutavad tortide pakendamiseks plastkarpi, millele praegu
alternatiivi pole. Plastkarp on tootjate jaoks tordi kaitseks tugev materjal, odav ning

libipaistev. Uksnes etiketilahendused on tootjatel erinevad. Kasutusel on panderollid vdi



kleebisetiketid ning moned tootjad kasutavad modlemaid lahendusi erinevate tortide

pakendamisel.

Siinkohal on oluline mirkida, et see on riigiti erinev ning soltub tarbijakditumisest ja
ostuharjumusest. Tordid vajavad tugevat ja kuju hoidvat pakendit. Eestis pakendatakse
iildjuhul tordid plastkarpi ning miiliakse tavakiilmaletist. Eestlane on harjunud torti
visuaalselt karbis ndgema ning teeb oma ostuotsuse selle pdhjal. Soome tarbija on
harjunud ostma torti siigavkiilmast ning tordi visuaal on ndhtav vaid pakendil. Litis
miiliakse torte sarnaselt Eestiga kiilmaletist, kuid pakendatakse kartongist karpi, mis on

kinnine, ja toode on aimatav pakendil oleva illustratsiooni jérgi. Linnas (2019)

Clara tordid pakendatakse plastkarpi ning kasutusel on valget virvi panderoll, millel on
kujutatud pruuni virvi Sokolaadikook, mis ei ole seotud AS Eesti Leivatoodstuse
toodanguga. Pilt koogist, mis ei ole pakendis, vdib tekitada tarbijates segadust ning
arusaamatust ja on tarbijat eksitav (Smith et al., 2010). Clara brdnd on seotud Eesti
Leivatoostusega ning Clara logol on kujutatud ka Eesti Leivatoostuse logo. Linnas (2019)
on arvamusel, et Clara seos Eesti Leivatdostusega on hea ja vajalik, sest tekitab siinergiat
modlemale poole. Leivatdostusel on hea maine leivatootjana ning see toetab ka tordi
labimiitiki. Leivatodstuse kaubamérgi alt Clara kaubamaérgiks iile minnes sooviti jitta

alles side ja seda rohutada.

Kéesoleva magistritod autor votab aluseks teoorias (peatiikk 1.2) visuaalse tihelepanu
mdjutamise teguri pakendi disaini. Koost6ds Haug Creative disainiagentuuri ja Dada AD
reklaamiagentuuriga disainis magistritdd autor Clara tordile uued pakendid. Tulenevalt
alapunktis 1.3 késitletust, voeti aluseks kolm kriteeriumi, mis visuaalset tdhelepanu
mdjutavad. Nendeks teguriteks valiti lihtne ja keeruline disain, tekstiline element ja vérv.
Vastavalt nendele teguritele muudeti olemasolevad Clara pakendid. Eesmérgiks oli
kujundada lihtne pakendi disain vastukaaluks olemasolevale keerukale disainile. Tarbija

eelistab lihtsa disainiga pakendit keerukale disainile (Favier et al. 2019).

Praegu kasutusel oleva pakendi disaini ja mitmeid komponente on vdimalik pakendil
lihtsustada. Sellest tulenevalt disainitakse uued pakendi lahendused lihtsa disainiga. Et
mitte muuta disaini keerukaks, otsustati mitte kasutada segadusse ajavat Sokolaadipilti,
pakendile kirjutati rddmsaid sdnumeid, mis olid ndhtavad vaid toodet ldhedalt vaadates.

Tekstide eesmirgiks oli teistest tootjatest eristumine ning Clara briandi rodmsameelsuse
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iseloomustamine. Tarbijad eelistavad osta tekstiliste elementidega tooteid (Clement ja
kolleegid 2017). Clara logo muudeti selgemaks ja niilidisaegsemaks, et see sobituks
kokku lihtsa disainiga. Eesti Leivatoostuse logo ei kasutatud enam Clara kohal, vaid
pakendil eraldiseisvana. Clara tortide sihtrithmaks on naised ning sellest ldhtuvalt valiti
viarvid. Konkurentidest eristumiseks vilistati need vérvid, mis olid kasutusel teistel
tootjatel. Patili (2012) alusel valiti panderollide disainiks kdva vérv kollane ning pehme
vérv roosa. Omaduste alusel valiti iiheks vérviks roosa, mida peetakse sobivaks magusa
ja ahvatleva kirjeldamiseks. Teise kujunduse disain tehti kollase vérviga, mis assotsieerub
maitsva kreemjaga. Eesmirk oli vorrelda ka kdva virvi kollase ja pehme védrvi roosa
ndhtavust. Patili (2012) arvamuse kohaselt muudab kdva virv objektid riiulis rohkem

nédhtavaks ning suuremaks kui pehme virv.

Pilgujélgimine on metoodika, mis aitab visuaalset tdhelepanu madista. Pilgu jdlgimise abil
saab avastada, kuhu ja kui kaua kasutajad monda aega vaatavad ning milline on pilgu
jélgimise teekond. (Schall et al. 2014) Clara erinevate tordipakendite visuaalse
tahelepanu uurimiseks korraldati prillidega pilgujélgimise katse Tartus Kvartali
Maksimarketis. Pilgujdlgimise katse tehti Tobii Pro Glasses 2 seadmega. Katses
osalenutel paluti valida dhtuks tort, mida soovitakse kiilla tulevatele sdpradele pakkuda.
Katse algas kauplusesse sisenevate viravate juures ning 18ppes tordiriiuli ees, kus katses
osalevad isikud pidid valima meelepérase tordi. Tordiriiulitele olid kaubad paigaldatud
Kvartali Maksimarketi planogrammi alusel ning kdik ndhtavad hinnasoodustused ja
teised reklaammaterjalid jdeti katsete tegemise ajal puutumata. Tordiriiulis olid Gustavi,
Lduna Pagari, Coopi, Eesti Pagari, Pihlaka kondiitri, Pagaripoiste, Chez André ja Clara
panderollidega tooted. Samuti Clara kleepsetiketiga tordid (edaspidi: Clara 2) , mille
pakendeid ei muudetud tihegi katse véltel. Katsealused olid juhuslikult poodi kiilastama
tulnud inimesed. Kokku toimus kolm erineva Clara pakendi disainiga katset. Katse
toimus tihel toopédeval ning eesmirk oli 45 sihtriihma kuuluva tarbija jdlgimine. Pracgu
kasutusel oleva pakendi jdlgimiseks vaadeldi 15 katsealuse pilke. Kollase kujundusega
pakendi jélgimisel oli 15 katsealust ning roosaga 15 katsealust. Katsealusteks valiti Clara
bréindi sihtriihma noored ja keskealised naised. Katsesse valiti osalejateks inimesed, kes
prille ei kandnud. Vanemad naisterahvad ei saanud katses osaleda, sest enamik neist olid

kehvema nigemisega ning prillikandjad. Katses osales 45 naist vanuses 18-55.
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Katse tulemusena sooviti teada:

1. Millises jérjekorras tordibrdnde mérgati?
2. Kui palju tédhelepanu pooratakse iihe briandi toodetele?

3. Mitu korda bréndi tooteid mérgati?

Riiulil asunud toodetest moodustati huviiiksused brindide alusel. 1 — Gustav; 2 — Chez
André; 3 — Clara; 4 — Clara 2; 5 — Pihlaka kondiiter; 6 — Pagaripoisid; 7 — Eesti Pagar; 8
— Lduna Pagarid (vt joonis 5). Huviiiksused aitavad analiilisida erinevaid komponente
visuaalsel stseenil (Schall et al. 2014). Pilgujélgime katse tulemused analiiiisiti Tobii

Prolab ning Exceli programmi abil.

T T i V-l | E—— =

Joonis 5. Tordibridndid Tartu Kvartali Maksimarketis. (Autori koostatud)

Magistritods jalgiti kolme muutujat, mille tulemuste alusel hinnati visuaalset tdhelepanu.
Aeg, mis kulus esimeseks mirkamiseks, fikseerimiste kordade arv ja fikseerimiste
kogupikkus (Sidenko et al. 2018). Van Loo ja kolleegid (2018) on seisukohal, et
fikseerimiste arv on kordade arv, mil osaleja vaatas oma pilguga teatud huviiiksuse osale,
ning mida rohkem iiks osa vaadatavust saab, seda ndhtavam ja visuaalse tdhelepanu osas
tadhtsam on see teistest piirkondadest. Otterbring ja kolleegid (2014) on arvamusel, et aeg,
mis kulub esimeseks mirkamiseks, niitab pilgu fikseerimist teatud tootele v4i osale enne
kui kdrval asuvale tootele riiuli ees seistes. Esimesena mirgatud subjekt voi element saab
visuaalset tdhelepanu enne kui teised tooted. Schall ja kolleegid (2014) toovad vilja, et
fikseerimise kogupikkus on kulunud sekundid, mida osalejad kindlale huviiliksusele
kulutavad. Mida kauem iihte toodet jélgitakse, seda huvipakkuvam ja mérgatavam toode

on.
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Pérast pilgujdlgimise katset intervjueeris magistritod autor katses osalenuid:

1. Mis valik langetati?
2. Mille pohjal valik otsustati?
3. Mida arvati Clara tortide pakendist?

Jargnevas alapeatiikis toob autor vélja pilgujdlgimise katse tulemused koikide

pakendikatsete kohta eraldi.

2.2. Pilgujalgimise katse tulemused

Jargnevalt kirjeldatakse Clara originaalpakendiga tehtud katse tulemusi. Praegu kasutusel
oleva Clara tortide pakendi kujundusega tehti 15 pilgujdlgimise katset ja intervjuud.
Pilgujélgimise katse tulemused koondati tabelisse (vt tabel 3). Tabelis 3 on édra toodud

jargmised véartused:

1) aeg, mis kulus esimese brindi mérkamiseks,
2) iihe brindi vaatamiste arv keskmiselt,

3) brindi fikseerimiste arv kordades.

Koige kiiremini mérgati Gustavi kaubamarki kandvaid tooteid, seejdrel Clara, Chez
André ning Eesti Pagari tordi brande. Kdige rohkem kulus tarbijatel aega Pihlaka ja
Pagaripoiste tortide leidmisega, mis asusid ka riiulil teisel pool. Keskmiselt kdige kauem
sekundeid vaadati Gustavi bréndi tooteid, millele jérgnesid Eesti Pagari, Louna Pagarite
ja Pagaripoiste tooted. Clara oli alles viies ja Clara 2 viimane. Joonisel 5 on briandi

vaatamiste tulemused kujutatud soojuskaardil.

Joonis 5. Keskmiselt vaadatud brindi. (Autori koostatud)
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Koige rohkem peatusid katsealuste pilgud Louna Pagarite tortidel, seejérel Eesti Pagari,
Gustavi ja Chez André tortidel. Clara tordipakendid olid viiendad selles pingerivis. Kdige
vihem pilke fikseeriti Clara 2 kleebisetiketiga pakenditele ning Pihlaka kondiitri tooted

olid eelviimased oma tulemusega. Tdpsemad katse tulemused on toodud tabelis 3.

Tabel 3. Originaalpakendi disainiga tulemused

Pakend i?lflf‘é Clara Clara 2 Ejg;lr Gustav ;2;:2 d Pagaripoisid | Pihlaka
Mirkamine | 7,22 6,45 12,03 9,58 2,92 10,5 16,49 13,62
Kestus 2,11 2,57 0,39 4,61 4,65 4,28 2,87 1,06
Arv 5,57 8,33 2 12,86 12,71 14 9 3
Valik 2 1 0 3 4 2 1 2

Allikas: Autori koostatud

Valiku tulemused: Gustavi tooteid valisid osalejad neljal korral ning Eesti Pagari torte
kolmel korral. Clara brandi tooteid valiti iihel korral. Clara ja Pagaripoiste torte valiti

konkurentidest kdige vahem.

Intervjuu tulemused: Brindi pdhjal tegi otsuse kolm osalejat, valides Gustavi. Osalejad
tegid valikuid maitse pdhjal voi eeldusel, mis neile maitseda vdiksid. Lisaks mainis
kaheksa osalejat, et nad soovivad torte pealt vaadata, kuid ei ulata iilemisel riiulil asuvaid

torte alla votma.

Jargmises katses vahetati panderolli kandvad Clara tordi pakendid disainitud kollase
vastu. Etiketiga Clara 2 tooted jédeti originaalpakendiga. Katses osales 15 naisterahvast.
Koige kiiremini mérgati Clara kollase panderolliga tooteid, sellele jérgnesid Gustavi,
Eesti Pagari ja Chez André tooted. Viimasena mérgati Pagaripoiste ja Louna Pagarite

tooteid.

Tabel 4. Kollase disainiga pakendi katse tulemused

Pakend i?lflf‘é Clara Clara2 Ezgzr Gustav %2;:2 d gzi?ill_ Pihlaka
Mirkamine | 8,87 4,94 13,38 6,7 5,37 16,39 17,4 13,37
Kestus 3,08 2,17 0,58 2,56 4,76 1,59 0,73 1,38
Arv 7,73 8,68 2,22 8,8 15,82 4,5 2,75 3,45
Valik 3 1 0 3 5 2 0 1

Allikas: Autori koostatud
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Koige kauem peatusid pilgud Gustavi, Chez André ja Eesti Pagari brindi toodetel. Clara
tooted olid pingerivis alles neljandad ning Clara 2 ja Pagaripoisid viimasel positsioonil

(joonis 5).

L”h e et e

Joonis 5. Brindi vaatamiste arv kollase panderolliga katses. (Autori koostatud)

Kdige rohkem fikseerimisi said Gustavi tooted, seejéirel Eesti Pagar, Clara ja Chez André.

Pagaripoisid ja Clara 2 olid viimastel kohtadel.

Valiku tulemused: Gustavi tooteid soovis viis katses osalenut, Chez André ja Eesti
Pagari torte kolm ning Louna Pagarite tooteid kaks katsest osavdtjat. Clara toodet soovis

vaid tiks osaleja.

Intervjuu tulemused: Osalejad valisid torte maitse-eelistuste jargi. Brandidest eelistati
Gustavi ja Chez André tooteid. Clara kollast pakendit enamik osalejaid mérkas, kuid torti
ennast ei ndinud ning ei soovitud torte iilevalt riiulilt alla votta. Uks osaleja vastas, et

kollane ei kutsu tildse vaatama.

Viimases katses asendati Clara panderollid roosat virvi disainiga. Roosa panderolliga
katses osales 15 naist. Kdige kiiremini leidsid osalejad iiles Clara, seejdrel Eesti Pagari,
Clara 2 ja Louna Pagarite brindi tooted. Chez André ja Pihlaka olid viimaste hulgas.
Kodige rohkem fikseeriti pilgud Clara, seejirel Eesti Pagari, Gustavi ja Chez André

toodetele.
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Joonis 6. Brindi vaatamiste arv roosa pakendiga katses. (Autori koostatud)

Tabel 5. Roosa disainiga pakendi katse tulemused

Pakend gﬁzzré Clara |Clara?2 lliae;gr Gustav Il;:;:r? d Ilzgig:ilg- Pihlaka
Mirkamine| 13,2 2,95 6,71 6,47 11,79 7,89 8,76 10,63
Kestus 2,65 6,72 1,26 3,34 2,44 1,29 1,82 1,67
Arv 8,63 19,78 5.4 12,73 10,29 5.8 4 7,25
Valik 2 3 0 5 3 2 0 0

Allikas: Autori koostatud

Pagaripoisid olid viimasel kohal méirgatavuse poolest. Keskmiselt koige kauem
sekundeid jilgiti Clara tooteid. Jargnesid Eesti Pagar, Chez André ja Gustav, vihim
sekundeid jilgiti Clara 2 ja Louna Pagarite tooteid.

Valiku tulemused: Viis katses osalejat soovis Eesti Pagari brindi torti, Gustavi ja Clara
torti soovisid kolm katses osalejat. Chez André ning Lduna Pagarite torti soovisid kaks

katses osalejat.

Intervjuu tulemused: Roosa virv Clara panderollil meeldis kahele katses osalejale. Uks
neist valis Clara tordi vérvi pdrast. Paljud mérkasid roosat panderolli, kuid sarnaselt
eelmiste katsetega mairgiti, et torte polnud pakendis vdimalik vaadata ning tordid olid

lahemalt uurimiseks riiulil liiga korgel.

2.3. Ettepanekud tordipakendi iimberkujundamiseks

Voimalikult realistlike tulemuste saamiseks korraldati katse Tartu kesklinnas asuvas
Kvartali Maksimarketis. Riiulil asuvad tooted olid asetatud planogrammi alusel.
Saalitodtaja tdiendas pidevalt riiuleid toodetega, kui olid tekkinud tiihjad kohad dra

ostetud tortide tottu. Tordid asusid kahel iilemisel riiulil, mis on magistritdd autori
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hinnangul ebamdistlik. Tordid on iildjuhul kaunistatud pealt erinevate kaunistustega, kuid
ritulile korgele iles asetatud torte polnud vdimalik pealt vaadata. Kookidel kasutatakse
kaunistusi harva. Seega teeb uurimistdod autor ettepaneku muuta kaupluse planogrammi
selliselt, et koogid tdsta iilemistele riiulitele ning tordid allapoole. See aitaks tarbijatel
torte paremini valida ning otsuseid langetada ka kaunistuse ja vélimuse jirgi.
Intervjueerides katses osalejaid selgus, et iiheksa osalejat valib tordi vdlimuse jirgi.
Ullatavalt suurt mdju avaldavad Chandoni ja kolleegide (2009) poolt defineeritud
kauplusevilised tegurid tordi valimises. Enamik osalejaid nimetas, et valivad tordi oma
maitse-eelistuste jargi ning mitmel oli kindel bréndi eelistus. Katse niitas, et tort ei ole
toode, millega soovitakse eksperimenteerida. Ainult {iks katses osaleja soovis votta tordi,
mida ta polnud varem proovinud. Teised osalejad valisid tordi, mis vdiks neile voi nende

perele meeldida vdlimuse, koostisosade voi maitseomaduste poolest.

Tabel 6. Brindi méirkamise jirjekord

Chez Eesti Lduna Pagari- .
Pakend André Clara |Clara?2 Pagar Gustav Pagarid | poisid Pihlaka
Clara tava 3. 2. 6. 4. 1. 5. 8. 7.
Clara
Kollane 4, 1. 6. 3. 2. 7. 8. 5.
Clara roosa 8. 1. 3. 2. 7. 4. 5. 6.

Allikas: Autori koostatud

Eranditult koik katses osalejad liikusid kaupluses ithesuguse trajektooriga ning tordiriiuli
juurde jouti vasakult poolt. Aeg, mis kulus esimese brindi médrkamiseks, néitas, et toote
paiknemine riiulil mojutab ostjate visuaalset tdhelepanu. Paremal iileval riiulil asuvate
Pagaripoiste ja Pihlaka kondiitri tooteid mérgati kdige viimastena. Gustavi tooted, mis
asusid kohe vasakul, said tdhelepanu katses, kui Clara tootel oli tavaline pakend. Kollase
panderolliga Clara toote katses olid Gustavi tordid mérgatavuse poolest teisel kohal.
Kollane virv tdombas katses osalejate tdhelepanu ning seda vérvi tooteid mdirgati
esimesena. Roosat vérvi Clara panderoll saavutas osalejate tdhelepanu koikides katsetes
koige kiiremini. Roosa panderoll mdjutas ka ldhedal asuvate brdndide mirkamise
tulemusi. Katses said oluliselt paremaid tulemusi ka roosa Clara kdrval asunud Clara 2

ning riiulis all asetsenud Eesti Pagari tooted. Gustavi tooteid mérgati viimasena. See katse
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toestas, kui suurt mdju avaldas roosa virv katses osalenutele, ning Gustavi parem

riiulipositsioon ei olnud oluline.

Tabel 7. Brindi jélgimise jarjekord

Pakend Chez | Clara | Clara?2 | Eesti Gustav | Louna | Pagari- | Pihlaka
André Pagar Pagarid | poisid

Clara 6. 5. 8. 2. 1. 3. 4. 7.

tava

Clara 2. 4. 8. 3. 1. 5. 7. 6.

kollane

Clara 3. 1. 8. 2. 4. 7. 5. 6.

r00sa

Allikas: Autori koostatud

Koige viahem poorati kolme katse jooksul tdhelepanu Pagaripoiste ja Pihlaka kondiitri
toodetele. Nende positsioon oli osalejate liikumise trajektoori arvestades ebasoodne ning
vorreldes teiste tootjatega oli nende tooteid oluliselt vihem riiulis. Gidléfi ja kolleegide
(2017) seisukohale tuginedes toetavad katse tulemused véidet, et toodete arv riiulis on
visuaalse tdhelepanu jaoks oluline. Gustavi tooted said esimese kahe katse jooksul kdige
rohkem tdhelepanu. Tavalise pakendiga Clara tooted olid viiendal kohal. Roosa virv
tdmbas tidhelepanu ning seda virvi tordipakendit uuriti teistest brindidest kdige rohkem.
Clara korge vaadatavuse vdis tingida asjaolu, et katses osalejad otsisid pakendilt
koostisosa v0i1 tordi kohta informatsiooni. Toote nimetusi oli vdimalik lugeda
hinnasiltidelt, kuid panderollil puudusid koostisosad ja nimetus. Roosa vérv tdmbas

osaliste visuaalset tdhelepanu.

Tabel 8. Toodete fikseerimise jirjekord

Pakend Chez | Clara | Clara | Eesti Gustav | Louna | Pagari- | Pihlaka
André 2 Pagar Pagarid | poisid

Clara 6. 5. 8. 2. 3. 1. 4. 7.

tava

Clara 4. 3. 8. 2. 1. 5. 7. 6.

kollane

Clara 4. 1. 7. 2. 3. 6. 8. 5.

r00sa

Allikas: Autori koostatud
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Esimese katse tulemuste pdhjal on saanud kdige rohkem tdhelepanu riiuli keskmisel
positsioonil asetsenud brindid — Louna Pagarid ja Eesti Pagar. Samuti on {isna palju
jélgitud Gustavi tooteid. Pagaripoistel oli riiulis viis korda vdhem torte, kuid nende
tooteid on vaadatud rohkem kui Clara torte. Pagaripoiste tordipakendi virvus on punane,
mis saab suuremat tdhelepanu kui Clara valge pakend. Kollase kujundusega Clara
tordipakendi vaatamise tulemus on sarnane tavalise pakendi vaatamise tulemusega. Kodige
rohkem on jélgitud Gustavi tooteid. Eesti Pagari ja Louna Pagarite toodete fikseerimiste
arv on samuti vihenenud. Selles katses oli viiel osalejal kindel brandi eelistus. Need
osalejad tegid valiku Gustavi toodete hulgast ning suur fikseerimiste arv on sellest
tingitud. Roosa pakendikujundusega Clara torte on fikseeritud osalejate poolt kdige enam.
Clara 2, mis asus kohe eelmainitud Clara toote korval, on saanud kaks korda rohkem

fikseerimisi kui teistes katsetes.

Pilgukatse tulemuste pdhjal saavutas koige enam visuaalset tdhelepanu roosa
kujundusega pakend. Seda mérgati esimesena ning jdlgiti kdige enam. Magistrit6o autor
ndustub, et toodete arv riiulis on tihelepanu saamiseks oluline. Ulemisel riiulipositsioonil
asunud Clara tordid olid tekstilist elementi uurides ebasoodsal positsioonil. Osalejad ei
vaadanud ldhedalt tordipakendit, seega on keeruline hinnata tekstilise elemendi mdju
ostuotsuse juures ja visuaalse tdhelepanu vaatenurgast. Toodete asukoht riiulil avaldab
mdju, kuid virv on korraldatud katse tulemuste pohjal visuaalset tdhelepanu kdige enam
mdjutanud element. Patili (2012) seisukohtade pdhjal muudab kollane virv objektid
lahemal olevaks ja roosa muudab vdiksemaks ning kaugendab objekte riiulis. Kéesoleva
magistritoo katsete tulemused sellisele jareldusele ei joudnud. Osalejad mérkasid riiulis
roosat vérvi pakendeid kiiremini kui kollaseid. Kollase ja roosa kujundusega pakendid
said oluliselt rohkem visuaalset tdhelepanu kui Clara tavapakend. Visuaalse tdhelepanu
alusel oli lihtne disain visuaalselt midrgatavam kui  keeruline disain. Osalejad

kommenteerisid Clara tavapakendit, et Sokolaadikook kdikidel pakenditel ajab segadusse.

Torti valitakse enamasti maitse-eelistuste, vilimuse ja brdndi alusel. Tarbijad soovivad
torti ndha ning panderoll-lahendus Maksimarketi kaupluse planogrammi jirgi seda ei
voimaldanud. Tuginedes katsete tulemustele, soovitab magistritod autor ASil Eesti
Leivatdoostus muuta olemasoleva pakendi disaini. Panderolli asemel kasutada

labipaistvamaid lahendusi. Samuti kaaluda roosa vérvi kasutamist tordipakenditel, sest
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konkurentidega vorreldes saab toode siis rohkem visuaalset tdhelepanu ning konkreetne

vérv loob seoseid brindiga ning tugevdab identiteeti.
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KOKKUVOTE

Toiduainet6dstus on sektor, kus konkurents on ddrmiselt tihe. Kauplustes miiiigil olevaid
sarnaseid tooteid on palju ning toodete realiseerimisaeg on lithike. Tort on toode, mille
keskmine siilivusaeg on neli pdeva, mille jooksul peab kaup tootmisest joudma
kauplusesse ning sealt tarbijate ostukorvi. Jackaupluses teiste tortidega konkureerides on
tootjal oluline jédda tarbijatele ndhtavaks, et toodet ostetaks. Viikeste kdibenumbritega
tordid arvatakse kiiresti jackaupluste sortimentidest maha. Kaupluse keskkonnas on toote
jaoks oluline saavutada tarbija visuaalne tdhelepanu, mis aitab tarbijatel saada vajalikku
informatsiooni toote kohta ning aitab langetada ostuotsuseid. Ilma visuaalse tdhelepanuta

jaab toode tarbija otsustusprotsessist korvale ning toode jédb kindlasti miitimata.

Kéesoleva magistrito6 fookuses on visuaalne tdhelepanu, mida wuuriti kaupluse
keskkonnas Clara tordipakendite nditel. AS Eesti Leivatdostuse tordibridndi Clara
pakendite disaini pole muudetud bréndi lansseerimisest alates ning pakendite disain vajab
kaasajastamist. Ettevotte turunduse eest vastutavate todtajate eesmirk on muuta Clara
pakendid senisest mirgatavamaks. Seetdttu on oluline vilja selgitada pakendi

kujundamise pohimdtted visuaalse tdhelepanu saamiseks kaupluse keskkonnas.

Tarbekaupade klassifitseerimisel ostukéitumise alusel liigitub tort igapdevakaubaks ning
monel juhul ka erikaubaks. Tordi jarele vajaduse tekkides kiilastab enamik tarbijaid {ihte
jaekauplust ning valib endale meelepérase toote. Jackaupluses miitigil olevad tordid on
igapdevakaubad. Igapdevakaupade valimisel ldhtuvad tarbijad oma ostude valimisel

visuaalsest tahelepanust.

Tarbija visuaalset tdhelepanu jackaupluses mdjutavad mitmed tegurid, mis tulenevad
tootjatest, jackauplusest ning tarbijatest endist. Tootja voimalused visuaalset tihelepanu

mojutada on pakendi disain, pakendi suurus ning turuosa. Visuaalset tidhelepanu
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mojutavad samuti tarbijate sisemised tegurid, milleks on eelistused, hinnaootused ning
toitumisharjumused. Jaekauplusel on vOimalik visuaalset tdhelepanu mdjutada

reklaammaterjalide, hinnakujunduse ja riiuli- positsioonide kaudu.

Tootjate iiheks vdimaluseks tarbijate visuaalse tdhelepanu mojutamiseks kaupluses on
pakendi disain. Pakendi disaini kujundamine annab tootjatele vdimaluse eristada tooteid
ja muuta need teistest samalaadsetest unikaalsemaks (Bloch 1995). Pakendi disain
koosneb mitmetest erinevatest teguritest — keerukus/lihtsus, paigutus, kirjatiitip, materjal,
elemendid, virv, kuju. Kéesolevas magistritoos keskenduti pakendi uurimisel disaini
keerukuse/lihtsuse, tekstilise elemendi ja virvi teguritele, et hinnata nende moju

visuaalsele tdhelepanule.

Pakendi disaini tegurite uurimiseks disainiti kaks uut Clara pakendit. Koost6ds disaini- ja
reklaamiagentuuridega disainiti Clara toodetele uued kollast ja roosat virvi pakendid.
Praegu kasutusel olevate Clara tordipakendite ning uute pakendite visuaalse téhelepanu
uurimiseks viidi 1dbi pilgujélgimise katse. Oliveira ja kolleegid (2015) on seisukohal, et
pilgujilgimine turundusanaliiiiside tegemisel on muutumas jirjest populaarsemaks ning
nditab suurt potentsiaali tootearenduse ja pakendite ning reklaami kiisimuste toetamisel.
Pilgujélgimise katse toimus Kvartali Maksimarketis kolmes osas. Uuriti kasutusel olevaid
Clara pakendeid, seejirel uue kollase kujunduse ja 16puks roosa disainiga pakendi mdju

visuaalsele tdhelepanule tordiriiuli ees.

Pilgukatse tulemuste pdhjal saavutas koige enam visuaalset tdhelepanu roosa
kujundusega pakend. Osalejad mérkasid riiulis roosat vérvi pakendeid kiiremini kui
kollaseid. Kollase ja roosa kujundusega pakendid said oluliselt rohkem visuaalset
tahelepanu kui Clara tavapakend. Katse tulemuste pdhjal voib jireldada, et lihtne disain

oli visuaalselt mérgatavam kui keeruline disain.

Tartu Maksimarketi planogrammi alusel asusid tordid iilemisel kahel riiulil. Katses
osalejad tdid esile asjaolu, et torte oli raske ldhemalt vaadata, sest need asusid tilemistel
ritulitel. Sellest tulenevalt on tekstilise elemendi moju ostuotsuse juures ja visuaalse
tahelepanu vaatenurgast keeruline hinnata. Magistrit6d autor ndustub, et toodete arv ja
positsioon riiulil avaldab mdju, kuid vérv on korraldatud katse tulemuste pdhjal visuaalset

tahelepanu kdige enam mojutanud pakendi element.
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Kéesoleva magistritod autor soovitab muuta Kvartali Maksimarketi tordiriiuli paigutust
selliselt, et tordid paigutatakse allapoole. See aitaks tarbijatel torte paremini valida ning
otsuseid langetada ka tortide peal asuvate kaunistuse jirgi. Tuginedes katsete tulemustele,
soovitab magistritdd autor muuta ASil Eesti Leivatoostus olemasolevat Clara pakendi
disaini. Panderolli asemel kasutada ldbipaistvamaid lahendusi ning kaaluda roosa varvi
kasutamist oma tordipakenditel. Konkreetne vérv loob seoseid brindiga ning tugevdab
identiteeti ning roosa pakend oli katsete pohjal kdige enam visuaalset tdhelepanu saanud

pakend.
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Lisa 2. Katse 2 (kollase pakendiga)
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Lisa 3. Katse 3 (roosa pakend)
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Lisa 4. Pilgujalgimise katses kasutusel olnud tordipakendi ndidised
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Lisa S. Intervjuu kava AS Eesti Leivatodstuse tegevjuhiga
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Palun tutvustage AS Eesti Leivatoostust.

Millised on ettevotte eesmérgid?

Kui palju inimesi ettevottes to6tab?

Milline on ettevotte ajalugu?

Millised on AS Eesti Leivatdostus tordibrandid?

Mis oli enne Clarat ja millised olid motiivid, et uus brénd teha?
Millest on Clara nimi tuletatud?

Kuidas toimus otsustamine?

Kas olite tulemiga rahul?

Mis olid Teie meelest tehtud vead?

Mida teeksite jargmine kord teisiti?

Defineerige Clarat kui brindi!

Kes on Clara sihtrithm?

Kes on Clara konkurendid?

Positsioneerige Clarat konkurentidega!

Millised on Clara konkurentide head ja halvad kiiljed?

Milline on Clara positsioon torditurul?

Kas Clara peaks olema iseseisev Eesti leivatdostusest?

Mida ootaksite uuest Clara kujundusest? Kas midagi teistsugust?

Millised on tordipakendid Eestis?
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SUMMARY

The principles of designing packaging to gain visual attention in a store, based on

the example of the packaging of Clara cakes

Henri Kriisa

The food industry is an extremely competitive field. There are many similar products
available in stores and these products have a short shelf life. Cake is a product that has a
shelf life of about four days, during which it must make its way from production to the
store and to the consumers’ shopping cart. When competing with other cake
manufacturers at a retail store, it is important to be visually noticeable to the consumer,
so that they would buy the product. Cakes that generate small revenues are quickly
excluded from retail store stocks. In a store environment, it is important to catch the
consumer’s visual attention to make the consumer aware of the product and help them
make a decision about their purchase. Without visual attention, the product will not enter

into the consumer’s decision-making process and they will definitely not buy the product.

This master’s thesis is focused on the consumer’s visual attention, based on the example
of the packaging of Clara cakes in a store. The design for Clara cakes produced by AS
Eesti Leivatoostus has remained unchanged since the product was launched and the
packaging is in need of modernisation. The employees responsible for marketing aim to
make the packaging of Clara cakes more noticeable. It is therefore important to determine
the principles of designing the packaging so that it would receive more attention in a retail

environment.
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When classifying commodities based on consumer behaviour, cakes are considered
everyday goods and, in some cases, specific goods. When they would like to buy a cake,
most consumers will visit one retail store and pick a product that they like. The cakes sold
in retail stores are everyday goods. When choosing everyday goods, consumers make

their decisions based on visual attention.

There are several factors that influence visual attention at a retail store, some of which
are influenced by the manufacturers, the store, and the consumers themselves. The
manufacturer can influence the consumer’s visual attention with the design and size of
the packaging, as well as with their market share. There are also consumer-related factors
that influence visual attention, such as their preferences, price expectations, and
nutritional habits. Retail stores can influence visual attention via advertising, pricing, and

the placement of their products on shelves.

One of the ways manufacturers can influence consumers’ visual attention is the design of
the packaging. The design of the packaging enables the manufacturer to make their
products stand out as more unique than other similar products (Bloch 1995). Packaging
design depends on several factors: complexity/simplicity, placement, font, material,
elements, colour, shape. In this master’s thesis, the focus was on the
complexity/simplicity as well as the textual element and colour to evaluate their impact

on visual attention.

In order to investigate these factors, two new packages were designed for Clara. Working
with design and advertising agencies, new pink and yellow packagings were designed for
Clara cakes. An eye tracking experiment was conducted to evaluate the visual attention
given to the packaging currently in use for Clara cakes in comparison with the new
versions. According to Oliviera et al. (2015), eye tracking is an increasingly popular tool
in marketing analysis and shows great potential for product development as well as issues
related to packaging and advertising. The eye tracking experiment was conducted in three
parts at Maksimarket in Kvartal. Consumers’ visual attention at the cake shelves was
evaluated, first for the current packaging of Clara cakes, then for the new yellow

packaging, and finally for the pink packaging.

The results of the eye tracking experiment showed that the pink packaging received the

most visual attention. The consumers noticed the pink packaging more quickly than the
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yellow one on the shelf. Both the yellow and pink packaging received more attention than
the usual packaging of Clara cakes. Based on the results of the experiment, it can be said

that a simple design was more noticeable than a complicated one.

According to the planogram of Tartu Maksimarket in Kvartal, the cakes were placed on
the top two shelves. The participants of the experiment mentioned that it was difficult to
examine the cakes, because they were on the top shelves. Therefore, it is difficult to
evaluate the impact of the textual element on the visual attention and the purchase
decision of the consumer. The author of the master’s thesis agrees that the amount and
placement of products does have an effect, but according to the experiment, colour is the

element that most influenced the visual attention given to the packaging.

The author of the master’s thesis recommends changing the placement of cakes in Kvartal
so that the cakes would be placed on lower shelves. This would help consumers better
pick out cakes and take into account the decorations on top of the cakes. Based on the
results of the experiment, the author of the master’s thesis suggests AS Eesti Leivatoostus
change the current packaging of Clara cakes. Instead of opaque packaging, the author
suggests using a more transparent version and to consider using the colour pink. Using a
specific colour would help create brand awareness and strengthen brand identity;
furthermore, the pink packaging received the most visual attention in the eye tracking

experiment.
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