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SISSEJUHATUS

Maailm liigub piirideta kaubanduse poole, mille tottu suureneb kodumaise- ja vilismaise
toodangu konkurentsivoitlus poelettidel. Tarbija perspektiivist on kodumaise toidukauba
dratundmine raskendatud, kuna alternatiivsete toodete hulk kogu aeg kasvab, mistottu
konkureerivad paljud tooted iiheaegselt tarbija tihelepanule (Eesti Konjunktuuriinstituut
2019). Ettevotete seisukohast on oluline, et tarbija kodumaist toodangut eelistaks, dra
tunneks ja ostaks, toetades sellega kohalikku ettevatlust ning suurendades selle kaudu
toote turupositsiooni. Pakendil miiligiargumendina toote péritoluriigi kasutamine annab
konkurentsieelise, kuid selle efektiivseks kommunikatsiooniks on oluline roll pakendi
visuaalsetel ja informatiivsetel kujunduselementidel, mida tarbija to6tleb paari sekundi
jooksul ning mille tulemusel tekib ostusoov (Goémez et al. 2015). Sellest tulenevalt peab
olema piritoluriigi pakendielemendi kommunikatsioon ldbimdeldud tegevus, mille
kdigus leitakse parim kombinatsioon, mis mojutab tarbija ostueelistuse tekkimist

positiivselt.

Toote péritoluriigi moju tarbija tajule, eelistusele ja ostuotsuse kavatsusele on iiks
vanimaid ja laialdasemalt uuritud teemasid rahvusvahelise 4&ri-, turunduse- ja
tarbijakditumise kirjanduses (Insch, Cuthbert 2018; Herz, Diamantopoulos 2017; Pharr
2005), kuid tulemuste osas leidub erinevaid vaatenurki (Insch, Jackson 2014; Pereira et
al. 2005). Kdimasolevad diskussioonid teemavaldkonna kirjanduses toovad esile, et
péritoluriigi informatsioonil on mdju tarbijakditumisele sdltuvalt tarbija osalusmiérast ja
tootekategooriast, kuid puudub endiselt iihine ldhenemisviis sellele, milline ja kui suur on
péritoluriigi konkreetne mdju tarbija suhtumisele, veendumusele ja kaditumisele
(Sliburyte, Bankauskiene 2017). Toote péritoluriigi mdju saab uurida kahe nurga alt —
péritoluriigi maine mdju voi péritoluriigi pakendielemendi moju. Kodige rohkem on
uuritud péritoluriiki selle maine kontekstis, seevastu pakendielemendina kujutatud

paritoluriigi informatsioon on jdéinud tagaplaanile.



Péritoluriigi maérgistus tootel, etiketil, pakendil viitab riigile, kust konealune toode
parineb voi riigile, kust toimub 10pp-produkti viimane valmistamisetapp (Euroopa
Parlament 2013). Pakendielemendi mdju tarbija tihelepanule ja eelistusele voib pidada
positiivseks vOi negatiivseks reageeringuks, mis véljendub toote markamises, hindamises
ja ostukavatsuses (Adina et al. 2015; Rashid et al. 2016). Eesti tarbijate seas ldbiviidud
uuringud toidu mérgistamise kohta on vélja selgitanud, et tarbija pdorab téhelepanu
toidukaupade ostmisel toote piritoluriigile (Kantar Emor 2014; Maaeluminister 2019),
kuid puudub teadmine, milline on toote péritoluriigi pakendielemendi mdju tarbija
ostueelistusele. Autorile teadaolevalt puudub teemavaldkonna kirjanduses péritoluriigi
visuaalsete ja verbaalsete elementide moju kdsitlus ning eraldiseisvalt pole toote
paritoluriiki kui pakendielementi selliste meetodite ja vaatenurga alt Eestis varem uuritud.
Niit (2019) uuris toidumérgiste disaini moju tarbija ostukavatsusele, kus uurimuses
kasutatud grill-liha tootepakendi iiheks disainielemendiks oli péritolumark. Siiski oli
magistritdd teise uurimissuuna eesmirgiga, kuna fookuses ei olnud toote piritoluriik
eraldiseisva pakendielemendina ning tdhelepanu ei pddratud visuaalsetele ja verbaalsetele
péritoluriigi kombinatsioonidele. Kiesoleva empiirilise osa ldbiviimiseks valitud
maiustuste tootekategooria lisab toote paritoluriigi moju kirjandusse uusi teadmisi, kuna

teemavaldkonna kirjanduses on selles tootekategoorias tehtud vihe uuringuid.

Kédesoleva bakalaureusetod eesmirgiks on vilja selgitada toote péritoluriigi
pakendielemendi mdju tarbija tdhelepanule ja eelistusele. Eesmirgi saavutamiseks on
pustitatud jargnevad uurimisiilesanded:

e defineerida toote péritoluriigi mdiste;

e anda iilevaade tarbijakditumisest ja selle seosest toote paritoluriigiga;

e selgitada tootepakendi kujunduselemente ja piritoluriigi elemendi moju

tarbijakditumisele;
e koostada kiisimustik ja 14bi viia andmete kogumine;
e analiiiisida uurimustulemusi ning teha jareldused péritoluriigi pakendielemendi

mdjust tarbija tdhelepanule ja eelistusele.

Kéesolev bakalaureusetod koosneb kahest peatiikist: teoreetiline ja empiiriline.
Teoreetilise osa esimeses alapeatiikis selgitab autor tarbijakéitumist, ostuotsuse protsessi

ja selle mdjutegureid ning selle seost toote péritoluriigiga. Antakse iilevaade paritoluriigi



definitsioonidest ning seletatakse lahti sarnaste moistete kontseptsioonide erinevused.
Seejdrel keskendutakse spetsiifilisemalt toote péritoluriigi moju valdkonnas tehtud
uuringutele ning saadud tulemustele erinevate tootekategooriate 15ikes. Peamine fookus
on suunatud toidukaupadele, mis on vorreldes teiste tootekategooriatega viheuuritud.
Teises alapeatiikis annab autor esmalt iilevaate tarbija tajuprotsessist. Seejirel
selgitatakse tootepakendi eesmirki ja selle kujunduselemente. Selgitatakse tajuprotsessist
tulenevalt tdhelepanu pddramist visuaalsetele ja informatiivsetele kujunduselementidele.
Tuuakse vilja toote pdéritoluriigi pakendielemendi reguleeritud ja reguleerimata

kommunikatsioonistrateegiad.

T66 empiirilise osa esimeses alapeatiikis antakse iilevaade t60 eesmirgi saavutamiseks
kasutatavast uuringu metoodikast ning selgitatakse nende ldbiviimise etappe. Seejérel
antakse iilevaade hiipoteetiliste tootepakendite kujundusprotsessist ning kirjeldatakse
uuringusse kaasatud valimit. Toos kasutatakse eeliskombinatsiooni analiiiisi, mis on
kombineeritud kiisitlusuuringuga. Valimi moodustavad 368 Eesti tarbijat, mis
moodustatakse juhuvalimil ja lumepallimeetodil. Teises alapeatiikis antakse iilevaade
uuringutulemustest analiilisimaks toote pdritoluriigi pakendielemendi mdju tarbija
tahelepanule ja eelistusele. Tuuakse vilja péritoluriigi pakendielemendi kombinatsioon,
mis pakub tarbijale kdige rohkem kasulikkust. Uuringutulemused seotakse ning
vorreldakse teoreetiliste kasitlustega, mida on spetsiifilisemalt késitletud teoreetilises

peatiikis.

Bakalaureuset6d tulemused on vajalikud pakendidisainibiiroodele ja ettevotjatele
tootepakendite efektiivsemaks arendamiseks. Tulevikus saab t60d edasi arendada
rahvusvahelisele mastaabile, tdiendades olemasolevaid teadusartikleid vOi1 uurida
kultuuridevahelisi erinevusi. Autor soovib viga tdnada oma juhendajat Kerli Ploomi,
kelle professionaalsus, eetilisus ja pithendumus autori suunamisel ja t66 valmimisel, on

mérkimisvéérne ja kiidusonu viart.

Mairksonad: tarbijakditumine, pdritoluriik, pakendielement, tdhelepanu, ostueelistus,

eeliskombinatsiooni analiiis.



1. TOOTE PARITOLURIIGI, TARBIJAKAITUMISE JA
PAKENDIELEMENDI VAHELISTE SEOSTE
TEOREETILISED ALUSED

1.1. Toote paritoluriigi moiste ja seos tarbijakaitumisega

Teoreetilise raamistiku esimeses alapeatiikis tutvustatakse tarbijakditumist ning selle
seost toote péritoluriigiga. Keskendutakse laiemalt tarbija ostuotsuse protsessile ja selle
mdjuteguritele. Detailsemalt peatutakse paritoluriigi definitsioonidel ning seletatakse
lahti sarnaste moistete kontseptsioonide erinevused. Tuginedes erialakirjanduses tehtud
uuringutele, selgitatakse pdritoluriigi moju tarbija  ostuotsusele erinevate
tootekategooriate 1dikes. Peamine fookus on suunatud toidukaupadele, mis on

teemavaldkonna kirjanduses viaheuuritud, vorreldes teiste tootekategooriatega.

Tarbijakditumine on interdistsiplinaarne ndhtus, mis on defineeritud kui Opetus, mis
koosneb tegevustest, mis on seotud toodete hankimise ja kasutamisega iiksikisikute
vajaduste rahuldamiseks. Psiihholoogiateadus lisab juurde kognitiivse ldhenemise,
tdiendades, et rohuasetus paikneb sisemistel joududel, mis stimuleerivad tarbija
mdtlemist ja tegutsemist, kehalisi funktsioone ning tépsustavad seoseid fiiiisilise seisundi
ja inimese tegevuse vahel. (Zalega 2014) Tarbijakditumine on teisisonu uurimus tarbija
ostukditumisest, mis on mdjutatud erinevatest faktoritest. Traditsiooniline tarbija
ostuotsuse protsess koosneb viieastmelisest siindmuste jadast: vajaduse/probleemi
tunnetamine, informatsiooni otsimine, alternatiivide hindamine, ostuotsuse vastuvotmine
ja ostujargne kditumine (Kotler, Keller 2012; Panwar et al. 2019; Stankevich 2017).
Erialases kirjanduses on maédratletud, et viieastmeline mudel on kdige detailsem ning
suunab turundusstrateegiate loomisel arvestama kogu tarbija ostuotsuse protsessi, mitte
ainult konkreetset ostuotsust (Viksne et al. 2016). Jooniselt 1 on niha, et tarbija
otsustusprotsess on mdjutatud mitmetest erinevatest mdjuteguritest — sotsiaalkultuurilised
mojud, psithholoogilised mojud ja situatsiooni mdjud, mida saab omakorda

kategoriseerida sisemisteks ja vilisteks mojuteguriteks.



Ostuprotsessi etapid Vilised mojutegurid

Sisemised mdjutegurid ( - _ ) Situatsiooni mdjud
Probleemi tuvastamine e fiiiisiline keskkond
Psiihholoogilised mdjud ) | . o ajafaktor
¢ mntivatsoon Informatsiooni otsimine e PAKEND koos enda
¢ fau \ i | / kujunduselementidega
¢ hoiakud ( T ) Sotsiaalkultuurilised majud
o Gppimine mp | Alternatiivide hindamine ) | e kultuur
e isiksus ) _ .- N e subkultuur
. vanuferuhm Ostuotsuse vastuvotmine e sotsiaalne klass
e ecluviis ( ] e soolised mdjud
Ostujargne kditumine *  grupimdjud
e arvamusliidrid

Joonis 1. Tarbija otsustusprotsessi etapid ja selle mdjutegurid (autori koostatud
(Chikweche, Fletcher 2010; Dellaert, Haubl 2012; Kauppinen-Réisénen et al. 2012;
Kotler, Keller 2012; Panwar et al. 2019; Stankevich 2017) pdhjal).

Pakend koos enda kujunduselementidega, sealhulgas toote péritoluriigi informatsiooniga,
kuulub tarbija otsustusprotsessis véliste mojutegurite kategooriasse. Toote péritoluriik
avaldab tarbija ostuotsusele moju alles teatud etappidel ning olenevalt tootekategooriast
ja osalusmédrast vOib selle moju olla vdga suur (Sliburyte, Bankauskiene 2017). Toote
péritoluriigi moju tarbijakditumisele seostatakse suuresti haloefektile, mille kohaselt
mdjutab péritoluriik tarbija kéditumist olukorras, kus tarbija ei tunne konkreetset toodet,
voimaldades pdritoluriigi informatsiooni pdhjal aru saada toote kvaliteedi voi teiste
omaduste kohta (Joji, Ajin 2015; Han 1990). Etnotsentrism on samuti seotud
tarbijakditumise ja péritoluriigiga ning see véljendub patriotismis ning kodumaise
toodangu eelistamises (Qing Ping et al. 2012). Arutelud toote paritoluriigi kirjanduses
nditavad, et péritoluriigil on moju tarbijakditumisele, kuid puudub iihine 1dhenemisviis
sellele, milline ja kui suur on selle konkreetne mdju tarbija suhtumisele, veendumusele ja
kditumisele (Sliburyte, Bankauskiene 2017). Kéesoleva bakalaureuset66 empiirilise osa
fookuses keskendub autor spetsiifilisemalt kahele tarbija ostuprotsessi etapile —
informatsiooni otsimisele ja alternatiivide hindamisel ning rohuasetus asub sisemisel

mdjufaktoril — tajul, mida késitletakse pikemalt jirgmises alapeatiikis.

Esimene uurimus péritoluriigi (liihendina COO, ingl. k country-of-origin) kirjanduses
parineb Schoolerilt (1965), kes méératles seda kui “Made in ...” ehk “Valmistatud ...”
kontseptsiooni. Ta leidis oma lébi viidud uurimuses, et toote etiketil paritoluriigiga

manipuleerimine mdjutas tarbija arvamust toote kohta. Ajalooliselt on péritoluriigi all



mdeldud riiki, kus toode on valmistatud (Zhang 1996), kuid kaasaegses erialakirjanduses
leidub paritoluriigi definitsioonides erinevaid vaatenurki. Toote péritoluriiki saab
defineerida 14bi monteerimis-, valmistamis- voi projekteerimisriigi (Saran, Gupta 2012).
Seevastu Herz ja Diamantopoulos (2017:53) defineerivad oma teadustdos paritoluriiki
kui “riiki, kus asub toote voi kaubamairgi turustava ettevotte peakontor”. Nad eeldavad,
et toote vOi kaubamiérgi peakontor on seotud toote piritoluriigiga, kuigi produkti

tootmisprotsess ei pruugi toimuda selles riigis.

Ténapdevane globaliseeruv maailm ning hiibriidtoodete ilmumine tdhendab, et toote
paritoluriik ei pruugi piirduda enam ainult iihe riigiga, sest nditeks tootmiskulude
kokkuhoidmiseks on tootmine viidud peakontorist kaugemale vdi toote pShiosa périneb
viélis- vOi naaberriigist. See tdhendab, et tinapdeval on toote péritoluriigi moistmine
tarbijale muutunud ja raskendatud, kuna toote valmistajariigile on lisandunud tootmisriik
(ingl. k country-of-manufacture), projekteerimisriik (ingl. k country-of-design), osade
riik (ingl k. country-of-parts), montaaziriik (ingl. k country-of-assembly) ja koostisosade
riikk (ingl k. country-of-ingredients). (Aichner 2014; Euroopa Parlament 2013; Pharr
2005) Sellest tulenevalt voib tarbija mdista toote péritoluriiki mitmemddtmeliselt, kuna
rahvusvahelist voi hiibriidtoodet voib iihes riigis kujundada, teises riigis monteerida,
kolmandas riigis toota, kuid kaubamirk voib périneda hoopis neljandast riigist, eksitades

toote paritolu arusaamist.

Toote péritoluriigi kontseptsiooniga sarnaneb samuti mdiste nagu kaubamérgi piritolu
(ingl. k brand origin), mida on hakatud paljudes teadustoodes samastama toote
paritoluriigi mdistega (Adina et al. 2015). Kaubamaérgi péritolu on defineeritud kui “koht,
piirkond voi riik, kuhu sihtrithma tarbijad tajuvad kaubamairki kuuluvat” (Thakor 1996:
27). Toote péritoluriiki ning kaubamaérgi péritolu eristab {iksteisest fookuse erinevus.
Péritoluriigi uuringutes on pohitdhtsus riigil, kus see toode on valmistatud ning
tadhelepanu on suunatud sellele, kuidas vastavatest ritkidest parit toodang mojutab tarbija
valikuprotsesse ja hinnangut toote kvaliteedile. Kaubamérgi péritolu uuringud
keskenduvad péritolu méarkide integreerimisele kaubamérgi kuvandisse. (Andéhn et al.
2016; Saran, Gupta 2012) Naiteks Nike on USA kaubamirk, kuid suurem osa tootmisest
toimub viljaspool Ameerika Uhendriike. See tihendab, et tarbija seostab toodet teadlikult

tugeva imago riigiga, kuigi toote péritolu kontseptsiooni saab seostada Hiinaga. Tarbija



jaoks on lemmikbrindi toodete puhul pigem assotsiatseeruv kaubamirgi paritolu, kuid ei
teata tipselt kuidas ja kus seda toodet valmistatakse voi toodetakse, mis vOib aga

mdjutada tarbija otsustusprotsessi positiivselt vOi negatiivselt.

Alljargnev tabel 1 koondab endas péritoluriigi mdiste ning sarnaste kontseptsioonide
definitsioonid. Toote péritoluriiki on lihtne mdista, kui toode on tdielikult valmistatud
ithes riigis, sest nii kattuvad toote piritoluritk kui ka tootmisriik. Hiibriidtoote
paritoluriigi tajumisel on véga oluline, et tarbija teadvustaks riiki, kus toode on reaalselt
valmistatud ning eristaks sellest kaubamérgi péritolu. Néiteks tehnoloogiafirma Apple
Inc. kommunikeerib tarbijale iPhone péritoluriigi informatsiooni selgelt eristatavana.
Mobiiltelefoni tagakaanelt leiab péritoluriigi kohta informatsiooni “Designed by Apple in
California, assembled in China” ehk tolgituna “Disainitud Apple poolt Californias, kokku
pandud Hiinas”, omandades seega kommunikatsiooni kaudu diferentseerituse ning
vihendades montaaziriigiga seotud voimalikke negatiivseid efekte. (Aichner 2014)
Bakalaureusetoos keskendub autor toote pdritoluriigi mdistele {ihemotteliselt,
defineerides toote péritoluriiki kui riiki, kus 16pp-produkt on valmistatud vdi toodetud,
jattes mainimata kaubamirgi algallika. Seevastu kasutatakse t60s lihtse struktuurina sona

“péritoluriik”, kuigi keeleliselt on korrektne ka siinoniitimsona ““péritolumaa”.

Tabel 1. Toote piritoluriigi erinevate kontseptsioonide definitsioonid

Maiste Definitsioon
Péritoluriik (liihend COO, ingl. k
country-of-origin)
Tootmisriik (lithend COM, ingl. k
country-of-manufacture)
Projekteerimisriik (lithend COD, ingl. Riik, kus kavandatakse tootest graafiline voi
k country-of-design) skemaatiline kujutis.
Osade riik (lithend COP, ingl. k
country-of-parts)
Montaaziriik (lithend COA, ingl. k Riik, kus toimub toote valmistamiseks vajalike
country-of-assembly) osade kokkupanemise protsess.
Kaubamairgi riik (lithend COB, ingl. k Riik, kust périneb kaubamérk voi moningatel
country-of-brand voi brand origin) juhtudel tdhistab kaubamirgi peakontori asukohta.
Koostisosa riik (ingl. k country-of- Riik, kust périneb toidukauba peamine (moodustab
ingredients) iile 50% koostisest) koostisosa.
Allikas: autori koostatud (Aichner 2014; Euroopa Parlament 2013; Helgeson ef al. 2017;
Martin et al. 2019; Pharr 2005; Rashid et al. 2016; Saran, Gupta 2012; Schooler 1965;
Thakor 2006) pohjal.

Riik, kus toode on valmistatud.

Riik, kus toimub produkti tootmise viimane etapp.

Riik, kus valmistatakse toormaterjalist toote detailid.
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Péritoluriigi mdju kohta tehtud uuringuid saab késitleda kahe nurga alt — COO kui
paritoluriigi maine mdju voi COO kui pakendielemendi mdju. Péritoluriigi maine mdju
(ingl. k country-of-origin effect) on igasugune positiivne v0i negatiivne moju ja/voi
eelarvamus, mis tarbijal tekib toote paritoluriigist tulenevalt (Elliott, Cameron 1994;
Rashid et al. 2016) ning mis pdhineb selle riigi rahva, toodete, kultuuri ja riikliku siisteemi
vaimsetel illustratsioonidel (Papadopoulos 2018). Selle tottu tajub tarbija “Saksa
autosid”, “Prantsuse veine”, “Jaapani elektroonikat” erinevalt “Itaalia autodest”, “Kreeka
veinidest” ja “Taiwani elektroonikast” (Apil, Kaynak 2010). Min ja tema kolleegid
(2014) toovad vilja, et paritoluriigi elemendi vastuvotmine soltub nii vaimselt kui ka
fiitisiliselt (tdhelepanu pdoramine) selle toote péritoluriigi mainest. Neuropsiihholoogia
toenditel pohinev katse uuris ajutegevust, millest selgus, et toote péritoluriigi maine ja
tarbija eelistuse vahel on seos, mis viljendub tarbija reageerimisajas. Katsetulemustest
jareldus, et kui tarbija tajus soodsalt (positiivselt) péritoluriiki ning tootedisain
slimpatiseeris, siis tarbija reageeris toote eelistamisele kiiremini vorreldes ebasoodsa
paritoluriigiga. Kéesoleva t66 kontekstis keskendub autor péritoluriigile kui tootepakendi
kujunduselemendile ja sellest tulenevale mojule, kuid péritoluriigi maine mdju lahti
selgitamine on vajalik, kuna péritoluriigi maine mdjutab tarbija reageerimiskiirust tootele

ning ostueelistuse viljakujunemist.

Toote péritoluriigi mdju tarbija tajule, eelistusele ja ostuotsuse kavatsusele on iiks
vanimaid ja laialdasemalt uuritud teemasid rahvusvahelise é&ri-, turundus- ja
tarbijakditumise kirjanduses (Insch, Cuthbert 2018; Herz, Diamantopoulos 2017; Pharr
2005). Siiski on toote péritoluriik iiks vastuolulisemaid uurimisvaldkondi, kuna tihtepidi
arvatakse, et paritoluriik mdjutab tarbija ostuotsust (Liefeld 2004; Lim et al. 2014), kuid
teistpidi leidub vasturddkivust, et paritoluriigi roll on tilehinnatud (Insch, Jackson 2014;
Pereira et al. 2005). Varasemad toote pdritoluriigiga tegelevad teadlased on oma
teadustdodes tdhelepanu pdoranud erinevatele uurimisobjektidele: tarbeelektroonika
(Karimov, El-Murad 2019; Sevanandee, Damar-Ladkoo 2018 jt), autod (Sohail, Sahin
2010 jt), luksusbrindid (Godey et al. 2012, Montanari et al. 2018 jt), toiduained
(JezoviCova et al. 2016; Yang et al. 2018 jt) ja nii edasi. Toote péritoluriigi téhtsus ja
mdju voib varieeruda soltuvalt tootekategooriast ja selle osalusméidrast (Henderson,
Hoque 2010; Sliburyte, Bankauskiene 2017). Selle pohjal jareldab autor, et uuringute

tulemuste tdlgendamisel tuleb arvestada uuritavat objekti, mistdttu tuleb piritoluriigi
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moju iildistamisel olla ettevaatlikum, eriti vastanduva osalusmééra ja/voi kategooriatesse

kuuluvate toodetega.

Moningate kategooriate puhul jdéb toote péritoluriik globaalses drimaailmas tagaplaanile,
kuna raske on kindlaks teha toote tegelikku péritolu ning tarbijale domineerib hoopis
kaubamirgi péritolu, sellest jéreldatakse, et toote pédritoluriik ei mdjuta tarbijat ja tema
ostuotsust (Andéhn ef al. 2016). Niiteks Montanari ja tema kolleegide (2018) kiisitlusest
selgus, et luksusbrindide parfiiiimide (Ralph Lauren, Chanel ja Hugo Boss) ostmisel ei
pooranud tarbija tdhelepanu toote paritoluriigile, kuna domineeris kaubamérgi tuntus ning
hind. Seda kinnitab ka teine luksuskaupade uurimus, kus selgitati vélja erinevate
kujunduselementide mdju tarbija ostuotsusele. Uuringus tdid autorid vilja, et
luksuskaupade ostmisel on kdige olulisem element disain, seejdrel jirgnevad kaubamirk,
garantii, hind ning viiendalt kohalt leiab péritoluriigi. (Godey et al. 2012). Nende
uuringute tulemuste pohjal jareldub, et luksuskaupade ostmisel ei mdjuta tarbijat toote
péritoluriik, vaid domineerib kaubamairgi tuntus. Seevastu Schnettler ja tema kolleegid
(2014) joudsid toidukategooriate uuringutes vastupidisele jireldusele ning leiavad, et
paritoluriik mdjutab toidukaupade ostmisel tarbija ostuotsust rohkem kui kaubaméirgi

tuntus.

Péritoluriigi mdju on tootekategooriate 1dikes erinev ning selle iks mdjutegur on tarbija
osalusmédr (kdrge voi madal). Mida kdrgem on tarbija osalusméér, seda keerulisem on
otsustusprotsess ning sellest tulenevalt podrab tarbija rohkem téhelepanu péritoluriigi
elemendile. Seevastu madala osalusmééra puhul joutaks otsusteni suurema pingutuseta.
(Henderson, Hoque 2010; Sliburyte, Bankauskiene 2017) Karimov ja El-Murad (2019)
1abi viidud analiitisist selgub, et tarbija peab vajalikuks péritoluriigi informatsiooni
kallimate esemete, nditeks autode, televiisorite voi kiilmikute ostmiseks. Seevastu
odavama toote, niiteks T-sdrgi ostmisel, ei omanud see nii suurt mdju. Seda kinnitab
Sohail ja Sahin (2010) 14dbi viidud kiisitlus, kus selgitati vélja, et paritoluriik mdjutab
tarbija ettekujutusi autodest ja nende kvaliteedist ning péritoluriik méngib ostmisel
kriitilist rolli. Samuti viidi 1dbi Mauritiuse elanike seas kusitlus, kus tOestati, et suurem
osa tarbijast uurib mobiiltelefoni ostmisel péritoluriiki, kuid ostuotsus ei kujunenud selle
riigi maine pdhjal, vaid see oli mdjutatud péritoluriigi maine ja sellest tulenevalt toote

eeldatava kvaliteediga (Sevanandee, Damar-Ladkoo 2018).
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Alljargneval joonisel 2 on koondatud piritoluriigi valdkonnas kisitletud uuringute
tulemused, kuid ka toiduainete alal késitlemisele tulevad uuringud. Joonisele on mérgitud
erinevad tootekategooriad, mis on seotud tarbija osalusméddra ja péritoluriigi eeldatava
mdjuga. Jooniselt on nédha, et kdrgema osalusmédraga tarbekaupade puhul on péritoluriigi
modju tugevam, seevastu madalama osalusmiddraga tootekategooriate puhul, on see
viiksem. Luksuskaupade ning rdivaesemete ostmisel on leitud, et péritoluriik ei oma
moju tarbija ostuotsusele, vaid domineerivad muud tegurid. Joonisele on mérgitud ka
pakendamata toidukaubad (liha- ja kalatooted; piimatooted; puu- ja juurviljad), mis
kuuluvad madala osalusmddraga kategooriasse, kuid péritoluriigi mdju tarbija
ostuotsusele on diskuteeritav. Jargnevalt selgitatakse toiduainete valdkonnas tehtud
uuringuid, mis kuuluvad koige sagedamini kaubeldavate toodete hulka, kuid on

teemavaldkonna kirjanduses jddanud tagaplaanile vorreldes teiste kategooriatega (Insch,
Cuthbert 2018).

Tugev COO mdju

Lol

: L d
="

<«
Madal osalusmiir « » Korge osalusméar
== Cartier
cHANEL ROLEX
A J

Nork COO méju

Joonis 2. Piritoluriigi mdju tootekategooriate 15ikes ja selle seos tarbija osalusmédiraga
(autori koostatud (Chiciudean et al. 2013; Godey et al. 2012; Holdershaw et al. 2013;
Karimov, El-Murad 2019; Montanari et al. 2018; Schnettler et al. 2014; Sohail, Sahin
2010; Yang et al. 2018) pdhjal).
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Eelnevad uuringud toiduainetddstuses on leidnud, et tarbija pddrab pakendamata
toiduainete ostmisel tdhelepanu péritoluriigile, kuid selle mdju ostuotsusele on viiksem
kui kdrgema osalusmééraga tootekategooriates (Krystallis, Chryssochoidis 2009). Enim
uuritud kategooria toiduainetddstuses on lihatooted (Chiciudean ef al. 2013; Pouta et al.
2010; Vukasovic 2010 jt). Selles valdkonnas ldbi viidud uuringud nditavad, et
péritoluriigil on tarbija ostuotsuse vastuvotmisel téhtis osa. Imporditud lihatoodete
ostmisel tajutakse toiduohutusele negatiivset moju, mille tottu vodivad tekkida
terviserikked. Sellest tulenevalt pdorab tarbija korgendatud tdhelepanu péritoluriigi
elemendile ja on ndus kodumaise toodangu eest rohkem maksma. (Lim et al. 2014)
Eeliskombinatsiooni analiiiisi meetodil viidi 1&bi uuring, kus uuriti loomaliha ostmisel
paritoluriiki, kaubamirki, pakendit ja hinda. Tulemustest selgus, et TSiili tarbijate jaoks
oli kdige olulisem omadus loomaliha ostmisel paritoluriik, millele jirgnes hind.
(Schnettler ef al. 2014) Seda kinnitab ka Font i Furnolsi ja tema kolleegide uuring (2011),
kus selgus, et lambaliha ostmisel oli hind véheolulisem kui péritoluriik. Vaadates
varasemate uuringute mahtu kui ka tulemusi, siis lihatoodete kategoorias on tdestatud
péritoluriigi mdju, mis on seotud tarbija kodumaise toodangu eelistamisega, kuna

lihatoote kvaliteeti hinnatakse virskemaks.

Pakendamata puu- ja juurviljade kategoorias on leitud tdestusi, et péritoluriik mdojutab
ostuotsust, kuid samas on vilja toodud, et rolli méngivad ka teised mdjutegurid, niiteks
hind. Chiciudean ning tema kolleegide (2013) I4bi viidud fookusgrupi intervjuust selgus,
et tarbija podrab enim tdhelepanu péritoluriigile koogiviljade, puuviljade, liha ja leiva
ostmisel ning véheoluline on selle mdju maiustuste, tee ja kohvi kategoorias. Samuti Uus-
Meremaal korraldatud intervjuud toidukauplustes selgitasid vidlja péritoluriigi
informatsiooni moju tarbijale koogiviljade ostmisel. Tulemuste pdhjal selgus, et
koogiviljade ostmisel pdoras tarbija korgendatud tdhelepanu toote péritoluriigile ning
koogiviljade péritolust teadmine oli parem kui liha v4i puuviljade tootekategoorias. See
uuring nditas ka, et pdritoluriik mojutas tarbija ostuotsust odavama kilohinna juures.
(Holdershaw et al. 2013) Seevastu Zhifeng ja tema kolleegid (2014) joudsid jareldusele,
et Prantsuse tarbijate seas oli virskete puuviljade ostmisel paritoluriik hoopis teisel kohal
ning esimesel kohal domineeris hind. Analiiiisitud on ka péritoluriigi mdju tarbija

ostuotsusele piimatoodete ostmisel. Norris ja Cranfield (2019) ldbi viidud veebikiisitluse
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tulemused niitasid, et piimatoodete ostmisel on pdritoluriigil suurem mdju

tarbijakditumisele kui teistel hinnavéliste]l mojuteguritel.

Alapeatiiki kokkuvotteks saab oOelda, et kaasaegsetes teadusartiklites on péritoluriigi
defineering muutunud ning tarbija vaatenurgast on toote péritoluriigi mdistmine
raskendatud. Ettevotete rahvusvahelistumine ning hiibriidtoodete tekkimine turule on
nihutanud piire toote péritoluriigi defineerimisel. Kiesolevas td0s defineeritakse
paritoluriiki kui riiki, kus Idpp-produkt on valmistatud, jittes mainimata kaubamairgi
algallika. Paritoluriigi moju tarbija ostuotsusele soltub tarbija osalusmiérast ning
tootekategooriast. Teemavaldkonna kirjanduses on leitud tdestusi, et nditeks
luksuskaupade ja rdivaste ostmisel ei mojuta péritoluriik tarbija ostueelistuse kujunemist.
Seevastu toidu jaemiiligis tegutsejatele on péritoluriik tdhtis element, kuna see mdjutab
tarbija ostuotsust ning toote tajutavat kvaliteeti. Teadusartiklite analiiiisi pdhjal jareldub,
et enim mojutab péritoluriik tarbijat liha- ja piimatoodete ning puu- ja kodgiviljade
tootekategoorias. Alapeatiiki kokkuvodttena valmis lisas 1 vilja toodud tabel, kuhu on
koondatud alapeatiikis kasutatud toote péritoluriigi mdju kirjanduses tehtud uuringud ja

nende tulemused.

1.2. Toote paritoluriik kui pakendielement

Alljargnevas alapeatiikis tutvustatakse esmalt tarbija tajuprotsessi ja sellest tulenevalt
péritoluriigi pakendielemendi mdju ostueelistuse viljakujunemisel. Seejdrel antakse
iilevaade pakendi olemusest ja selle kujunduselementidest, selgitades tajuprotsessist
tulenevalt tihelepanu pddramist visuaalsetele ja informatiivsetele kujunduselementidele.
Tuuakse vilja péritoluriigi kommunikeerimise reguleeritud ja reguleerimata strateegiad
ning nende ndited. Lopetuseks keskendutakse péritoluriigi pakendielemendi

kommunikatsiooni eesmérgi pdhimdtetele turunduses ja ettevatluses.

Tarbija ostuotsust mdjutav sisemine mdjutegur — taju, on defineeritud kui
tunnetusprotsess, mille kaudu luuakse organismi vilis- voi sisekeskkonnast terviklik pilt
ehk tajukujund inimese teadvuses (Krishna 2012). Taju iiks osa on tdhelepanu ning
tajuprotsessi esimene etapp on tahtliku (alt-iiles protsess) voi tahtmatu (iilevalt-alla

protsess) tdhelepanu podramine (Clement et al. 2013). Tootepakendi fookuses koondub
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tarbija tdhelepanu vilistele kujunduselementidele. Tarbija tajub tootepakendil esinevaid
pilte, siimboleid ja tekste erinevalt, mille tulemusena tekib tajukujund eeldatavast
maitsest, 10hnast, kvaliteedist, rahulolust ja emotsioonidest. (Varela et al. 2014) Visbali
ja tema kolleegide (2017) poolt 1dbi viidud uwuring, kus kujutati riisipakendil ja
hambapastatuubil Sveitsi siimbolit ehk Sveitsi lippu, eeldades, et tegu on Sveitsi
toodanguga ning jittes fookusest vilja kaubamirgi olemasolu. Meetodina kasutati
enesechindamise mannekeeni (ingl. k self-assessment manikin) ning semantilise
diferentsiaali skaalat (ingl. k semantic differential), eesmérgiga vilja selgitada visuaalsete
siimbolite mdju toote hindamisele. Tulemustest lahtuvalt nad viidavad, et Sveitsi lipuga
tooted tekitasid tarbijas rohkem positiivseid emotsioone ning tooted kvalifitseeriti
kvaliteetsemaks ning keskkonnasdbralikumaks kui liputa tooted. See kinnitab ka teiste
uuringute autorite arvamusi, et toote pdritoluriik on oluline element toote kvaliteedi
tajumisel ning mdjutab tarbija emotsioone, mille pdhjal vietakse vastu ostuotsuseid (Joji,

Ajin 2015; Lerner et al. 2015; Sevanandee, Damar-Ladkoo 2018).

Pakendil on oluline roll tarbija tdhelepanu voitmiseks ostukeskkonnas, tekitades tarbijas
positiivseid vOi negatiivseid ootusi (Gelici-Zeko et al. 2013). Erialases kirjanduses
rOhutatakse, et reklaamide moju tarbija ostuotsusele on vihem oluline (Raheem et al.
2014; Sevilla 2012) kui pakendite mdju (Clement et al. 2013; Togawa et al. 2019).
Pakend on visuaalne kommunikatsioonivahend tarbija ja toote vahel, mida nimetatakse
ka haéletuks miiligimeheks (Kauppinen-Réisénen et al. 2012). Pakend koidab tarbija
tahelepanu ja suurendab miiliginumbreid ning see on oluline turundamise votmetegur
ostukeskkonnas. Ténapdeva toidukauplustes on tootevalik lai ning tarbija peab valima
suhteliselt sarnaste toodete vahel, mistottu aitab pakend koos enda kujunduselementidega
kaasa identiteedi loomisele ja eristumisele, kuna tarbija to6tleb ostukeskkonnas
informatsiooni ainult mdne sekundi viltel. (Goémez et al. 2015) Clement ja tema
kolleegide (2013) Ildbi viidud pilgujélgimise katsete tulemused ostukeskkonnas
rOhutavad, et tarbija potentsiaalse ostuotsuse vastuvotmiseks peab tootepakend
poeriiulitelt tdhelepanu dratama, kuna suur osa tarbijatest langetab otsuse visuaalsete
elementide podhjal. Sellest tulenevalt peab ka piritoluriigi element koitma tarbija

tahelepanu voimalikult kiiresti, et mdjutada tarbija alternatiivsete toodete hindamist.
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Wang ja Chou (2010) jaotavad pakendielemendid kaheks — esteetilised ja funktsionaalsed
kujunduselemendid. Esteetilised ehk visuaalsed kujunduselemendid on 1) kuju (vorm);
2) varvid; 3) illustratsioonid (jooned, stimbolid, graafika, mustrid ja pildid); 4) logo ja
kaubamirk; 5) tiipograafia (ettevdtte nimi, toote nimi); 6) graafiline disain (jooned,
mustrid, illustratsioonid, fotod); 7) kaubamirgi nimi ja aadress; 8) toitevdirtus ja
kasutusjuhend; 9) péritoluriik; 10) koostisosad; 11) maht (kaal) ja 12) kaunistused.
Samuti kuuluvad pakendidisaini funktsionaalsed kujunduselemendid, milleks on
struktuur  (kaitse, ladustamine, transport, avamis- ja sulgemisfunktsioonid),
materjal/tekstuur (emotsionaalne veetlus ja esinduslik vairtus) ning maht. Joonisel 3 on
to0 autori poolt toodud vilja esteetilised kujunduselemendid, mis on disainitud
tootepakendile, et lihtsustada nendest arusaamist. Sellegipoolest Silayoi ja Speece (2007)
jagavad omakorda esteetilised kujunduselemendid kaheks — visuaalsed ja informatiivsed.
Informatiivsed elemendid kisitlevad teavet toote kohta ning need on esitatud verbaalsel
kujul. Informatiivsete elementide all on mdeldud péritoluriiki, koostisosi, kaubamirgi
nime, aadressi, mahtu, toote informatsiooni ja kasutusjuhendit. Seevastu
erialakirjanduses on vilja toodud, et kujunduselemendina kasutatud verbaalne element
mdjutab tarbija esialgset tdhelepanu negatiivselt, mis véljendub toote téhelepanuta
jatmises (Clement et al. 2013). Eelnevalt ndhtub, et toote péritoluriiki liigitatakse veidi
erinevalt, kuid autor leiab, et piritoluriiki saab kategoriseerida nii visuaalseks kui ka
informatiivseks elemendiks. Ndiiteks saab toote pdaritoluriiki edastada visuaalselt
kvaliteedimirgise voi lipusiimboli abil, sealhulgas annab see tarbijale edasi
informatsiooni toote piritolu kohta. Teistpidi saab péritoluriiki kasutada verbaalse

elemendina, mis on seaduslikult reguleeritud kohustuslik informatsioon tootepakendil.
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Joonis 3. Tootepakendi esteetilised kujunduselemendid (autori koostatud (Bigoin-
Gagnan, Lacoste-Badie 2018; Clement et al. 2013; Hota, Charry 2014; Ping Wu et al.
2009; Silayoi, Speece 2007; Wang, Chou 2010) pdhjal).

Teaduskirjanduses tuuakse vilja, et pakendielemendid peavad olema téhtsuse jirjekorras,
muutes moned elemendid visuaalselt silmapaistvamaks, mis suudavad haarata tarbija
tahelepanu ning mojutada ostukeskkonnas informatsiooni otsimist ja alternatiivide
hindamist (Kovac et al. 2019). Tootepakendi keskel paiknevad elemendid tdmbavad
rohkem tdhelepanu, kuid seevastu elementide rohkus ei anna eelist, vaid vdib mdjutada
negatiivselt tarbija visuaalset tajumist. Tarbija tdhelepanu liigub tootepakendi fookuses
keskosast iilesse ning seejirel saavad tdhelepanu allpool olevad elemendid. (Orquin et al.
2019) Samas tuuakse vilja, et informatiivsetel kujunduselementidel on vdiksem mdju
tarbija tdhelepanule kui visuaalsetel elementidel (Clement et al. 2013). Péritoluriigi
mirgistuse edasi andmine pakendi kontekstis toimub erinevatel meetoditel, kuid
enimlevinud strateegia on péritoluriiki edastada tekstina, mis tuginedes erialakirjandusele
pole eelisseisundis. Seevastu Jezovicova ja tema kolleegide (2016) pilgujélgimise
uuringu tulemused tdestasid vastupidist. Tulemused néitasid, et sojatoodete puhul
poorasid tarbijad korgendatud tdhelepanu tootepakendi tagakaanel olevale verbaalsele
informatsioonile — koostisosadele ja paritoluriigile. Teiste tootekategooriate, piima ja
kiipsiste puhul, oli péritoluriigi informatiivsel elemendil vdike mdju. Uuringutulemused

on kooskdlas eelnevas alapeatiikis késitletud teooriaga, et paritoluriigi moju sdltub tarbija
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osalusmédrast ja tootekategooriast, mistdttu moningatel juhtudel on péritoluriigi

edastamine ainult verbaalse elemendina digustatud.

Nagu eelnevalt juba kisitletud, kuulub péritoluriigi pakendielement viliste
tooteomaduste kategooriasse (Elliott, Cameron 1994; Kauppinen-Réisénen et al. 2012)

2

ning silt “Made in ...” on iks viline atribuut, mis suudab mojutada soltuvalt
tootekategooriast ja tarbija osalusméirast ostueelistusi (Cui et al. 2014). Kumar ja
Gautam (2017) lébi viidud kiisitlusest selgus, et 26% vastanutest otsisid “alati” voi 31.5%
“tihti” tootepakendilt péritoluriigi iiksikasju ning kodigest 9% vastanutest ei pddranud
sellele iildse tdhelepanu. Samuti kinnitab seda Yang ning tema kolleegide (2018) 1dbi
viidud uuring, kus 46 inimest 55st pooras tdhelepanu piimatoodete ostmisel
péritoluriigile, mis oli kujutatud tootepakendil, kuna Hiinas eelistatakse importkaupu
kodumaisele toodangule. Eesti tarbijate seas lébiviidud uuringust selgus, et 44%
vastanutest otsivad “alati” vOi “sageli” toidukaupade ostmisel péritoluriigi kohta
informatsiooni, mis oli vOrreldes varasematel aastatel ldbiviidud uuringutulemustega
kahanemas. Langustrendi pohjuseks vdib olla asjaolu, et tarbija podrab tihelepanu
paritoluriigile ainult esmakordsel ostmisel ning pérast toimub otsustusprotsess
automaatselt ja teadlikult. (Kantar Emor 2014) Nende uuringute tulemuste pdhjal
jéreldub, et ligikaudu iga teine tarbija pdorab kdrgendatud téhelepanu piritoluriigi

elemendile toidukaupade ostmisel.

Toote péritoluriigi kirjanduses leidub vastuvéiteid, et péritoluriigi pakendielemendile
pooratakse kiill kdrgendatud tdhelepanu, kuid tarbija ei pruugi seda teavet teadlikult
kasutada ostuotsuses. (Herz, Diamantopoulos 2013; Liefeld 2004) Insch ja Jacksoni
(2014) poolt labiviidud uuring, kus osales 402 inimest, selgus, et veidi vihem kui kaks
kolmandikku poekiilastajatest leidsid, et nad uurivad toidu ostmisel péritoluriigi
mérgistust, kuid ainult 3,5% vastanutest otsustas pdritoluriigi informatsiooni pohjal
toodet osta. Alternatiivsete toodete hindamisel tuuakse vélja hind ja kaubamérgi tuntus,
millel on mdju tarbija ostueelistuse véljakujunemisele (Adina et al. 2015; Zhifeng et al.
2014). Kotler ja Keller (2012) toovad vélja, et kui tarbija kaldub olema bréndilojaalne,
siis toimub otsustusprotsess automaatselt ning teistel elementidel on viike mdju
ostueelistusele. Samas ei saa vilistada ka péritoluriigi vajalikkust ning selle mdju

tarbijakditumisele (Kumar, Gautam 2017; Schnettler et al. 2014). Kui tarbijale pakutakse
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ostmisel vOrdset vOi soodsamat hinda, siis péritoluriigi element rohutab kodumaise
toodangu eelisele vdi importkauba positiivsele péritoluriigi mainele, mis suudab tarbija
valikuprotsessi markimisvairselt mdjutada (Lim et al. 2014). Néiteks Uus-Meremaal
labiviidud uuringus leiti, et péritoluriik mdjutab tarbija alternatiivsete toodete hindamist
virskete (tomatid, dunad ja sealiha), kaubamirgita toiduainete osas. Ule 75% vastanutest
ndustus, et pdritoluriigi informatsioonil oli “vdga oluline” vdi “oluline” mdju
ostuotsusele, kuna eelistatakse kodumaist kaupa rohkem kui importkaupa voi tundmatu
péritoluga toodet. See uuring néitas ka, et péritoluriik domineeris ka odavama kilohinna
juures. (Holdershaw et al. 2013) Eelnevale tuginedes vOib arvata, et tarbija pdorab
toiduainete ostmisel paritoluriigi informatsioonile tdhelepanu, kuid selle mdju on endiselt
vaieldav, kuna tarbija otsustusprotsessi voivad mdjutada ka teised tegurid, nditeks hind

vOi kaubamark.

Toote péritoluriigi kommunikatsioon tarbijale ulatub reguleerimata strateegiatest, nagu
tekstide, stimbolite, lippude, maastike voi ehitiste kasutamisest pakendil voi reklaamis
kuni seaduslikult reguleeritud strateegiateni, nditeks inglise keeles “Made in ...” ehk
tolkes “Toodetud”, “Valmistatud” voi “Péritoluriik/paritolumaa” voi kvaliteedimérgiste
kontseptsiooni  kasutamiseni (Aichner 2014; Herz, Diamantopoulos 2013;
Maaeluminister 2019). Reguleeritud ja reguleerimata piritoluriigi strateegiad koos
ndidete ja selgitustega on vilja toodud tabelis 2. Koheselt tuleb vilja tuua fakt, et
immargune sinimustvalge lipp on Eestis reguleeritud péritoluriigi strateegia, mis viitab,
et toode on valmistatud Eesti toiduainetodstuse ettevottes (Ibid. 2019). Seevastu
teistsugused sinimustvalge toonides olevad kujundid (k.a ristkiilik), on reguleerimata
strateegia ning ei pruugi olla sajaprotsendiliselt dige péritoluviide. Varasematele
uuringutele tuginedes suunatakse turundusstrateegiate loomisel kasutama kahte voi
enamat pdritoluriigi strateegiat. Niiteks Itaalia pitsa reklaamimiseks soovitatakse
kasutada pakendil Itaalia kaubamérki, kuulsat Pisa torni ning Itaalia lippu, sest selline
kombinatsioon saab tarbija tdhelepanu osaliseks informatsiooni otsimise etapis kiiremini

ning ei tekita kahtlust selle toote péritolu osas. (Aichner 2014)
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Tabel 2. Toote piritoluriigi pakendielemendi reguleeritud ja reguleerimata strateegiad

Reguleeritud strateegiad

Strateegia Niited Selgitus
“Made in ...” ehk Made in Estonia, Koige sagedasemini kasutatav ja lihtsam
valmistatud, Valmistatud Eestis, strateegia, kuna COO on mainitud
toodetud, Toodetud Eestis, selgesonaliselt. Seaduslikult reguleeritud
péritoluriik Péritoluriik: Eesti peaaegu iile terve maailma.

Kasutusel kolm erinevat tiahist — kaitstud
péritolunimetus, kaitstud geograafiline tahis ja
garanteeritud traditsiooniline toode. Mérgise
eesmirk on vihendada mitterahuldava toote
ostmise riski, kui toote kohta olev
informatsioon on piiratud.

Euroopa Liidu
kvaliteediméargised

/?’ = ‘Q>‘ Riiklikul/kohalikul tasandil reguleeritud

Eesti e kvaliteedimérgised, mille eesmérgiks on turul

o . dra tunda kvaliteetseid Eesti tooteid. Margisele
kvaliteedimérgised . . . S
on lisatud erinevad tingimused, mis viitavad

ettevotte, toote, tooraine péritolule.

EESTIS
KASVATATUD

Mittereguleeritud strateegiad

Kaubamirgi voi
toote nimega
péritolule viitamine

Riigi- vdi geograafilise nimega péritolule
viitamine on kaudne strateegia. Tegelikkuses
ei pruugi tekst viidata konkreetsele COO-le.

Eesti juust, Eesti voi,
Eesti Pagar, Tartu Mill

Riigilipud ning maakaardid on tarbija jaoks
) W selgesOnalised paritoluviited. Teisi stimboleid,
:;‘ "‘\’/ nditeks rahvuslindu ja -lille, maastikke,
E/\ s : Sy
monumente peab késitlema juhtumipohiselt,
kuna need ei pruugi olla kasutatud

cacducdit péritoluviitena. Tarbija vaatenurgast
keerulisem tdlgendada.

Siimbolid, lipud,
maastikud, ehitised

Allikas: autori koostatud (Aichner 2014; Kantar Emor 2014; Maaeluminister 2019;
Maaeluministeerium ning Veterinaar- ja Toiduamet 2020; Resano et al. 2012) pdhjal.

Péritoluriigi informatsioon, mis on paigutatud tootele, etikettidele vdi pakendile, mdjutab
toote tajutavat positsioneerimist mitmesuguste kognitiivsete, afektiivsete ja normatiivsete
mehhanismide kaudu (Adina et al. 2015). Esiteks voib paritoluriik tekitada tarbijas
ostusoovi, kuna eelistatakse teatud piritoluga tooteid, tuginedes erinevatele
psiihholoogilistele ja sotsiaalsetele kontseptsioonidele. Votmeteguriks on etnotsentrism,
mille kohaselt eelistab tarbija osta pigem kodumaist kui imporditud kaupa. (Aprile et al.
2016; Newman et al. 2014; Qing et al. 2012; Xie et al. 2016) Teiseks mdjutab péritoluriik
toote tajutavat kvaliteeti, mis on seotud péritoluriigi maine voi transpordi pikkusega
(Elliott, Cameron 1994; Font i Furnols ef al. 2011; Zhifeng et al. 2014; Howlett et al.
2012). Kolmandaks vdib toote positiivset mainet kasutada toote ja selle paritolu vaheliste

positiivsete seoste rohutamiseks (Holdershaw et al. 2013; Insch, Florek 2009), nditeks
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Itaalia riigilipu kommunikeerimine pastatoodetel. Lisaks mdjutab piritoluriik
valmisolekut toote eest maksta ning muid tooteomadusi (Koschate-Fischer et al. 2012;
Lim et al. 2014). To6 autor jareldab loetud teadusartiklite pdhjal, et piritoluriigi
informatsioonil on suurem madju tarbijale alternatiivide hindamise etapis, kui eelistatakse
ostukeskkonnas kodumaist toodangut importkaubale. Samuti tajuvad tarbijad

paritoluriiki kui kvaliteedinditajana, kui neil puudub eelnev kogemus tootega.

Péritoluriigi kommunikatsioon tarbijale tootepakendi kontekstis vdib anda ettevottele
konkurentsieelise nii eksportturul kui ka kodumaise toodangu kaitse importkaupade eest
koduturul. Ettevotted soovivad kasu saada kodumaise tarbija patriotismist voi positiivsest
péritoluriigi mainest, mis vélismaisel tarbijal on selle riigi toodete kohta. (Aichner 2014;
Holdershaw et al. 2013) Péritoluriik voib olla turul konkureeriva ettevotte eeliseks voi
puuduseks, tuginedes selle péritoluriigi positiivsele voi negatiivsele kuvandile ning toote
osalusmédrale. Korge osalusmédraga toote turundusstrateegiate vilja tootamisel annab
positiivne péritoluriik konkurentsieelise ning sihitud turusegment on selle toote vairtuse
eest ndus rohkem maksma. (Henderson, Hoque 2010; Herz, Diamantopoulos 2017)
Vastupidiselt voib piritoluriigi negatiivne kuvand, mis on nditeks seotud lapstddjou
kasutamise voi halva kvaliteediga, pohjustada toote véltimist (Adina ef al. 2015). Samuti
kasutatakse péritoluriiki turul toote positsioneerimiseks. Ettevdte saab positsioneerida
toodet tiilipiliste tunnustega voi otsida endale tooteniS$ seoses piritoluriigiga. (Gelici-

Zeko et al. 2013)

Alapeatiikis kisitletud erialakirjanduse pohjal jareldub, et piritoluriigi element tekitab
tarbijas tajukuvandi toote omadustest ja funktsionaalsusest. Tootepakend koos
péritoluriigi mérgistusega on visuaalne kommunikatsioonivahend tarbija ja toote vahel,
mistottu tuleb tdhelepanu pdorata selle kujundusprotsessile, kuna see on oluline
turundamise votmetegur ostukeskkonnas. Piritoluriigi kommunikatsiooniks on vilja
tootatud reguleeritud ja reguleerimata strateegiad, mida saab edasi anda nii visuaalse kui
ka verbaalse pakendielemendina. Erialakirjanduses on vilja toodud, et visuaalseid
elemente mérkab tarbija kiiremini kui verbaalseid elemente. Péritoluriigi edastamisel
suunatakse kombineerima kahte v3i enamat strateegiat, kuna sellel on suurem mdju
tarbija tdhelepanu voditmiseks ostukeskkonnas ning ei eksita toote tegelikku péritolu

tolgendamist.
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2. TOOTE PARITOLURIIGI PAKENDIELEMENDI MOJU
TARBIJA TAHELEPANULE JA EELISTUSELE

2.1. Uuringu metoodika ja valimi kirjeldus

Bakalaureusetod empiirilises osas selgitab autor vilja, milline on toote péritoluriigi
pakendielemendi mdju tarbija tdhelepanule ja eelistusele. Uurimuse ldbiviimise aluseks
on teoreetilises raamistikus kasitletud toote péritoluriigi, tarbijakditumise ja
pakendielemendi vahelised seosed. Empiirilise osa esimeses alapeatiikis annab autor
iilevaate uuringu eesmérgi saavutamiseks kasutatud metoodikast ja nende etappidest,
uuringus  kasutatavate hiipoteetiliste  tootepakendite kujundusprotsessist ning
kirjeldatakse uuringusse kaasatud valimit. Empiirilise osa ldbiviimiseks kasutatakse

kiisitlusuuringut, millesse on kombineeritud eeliskombinatsiooni analiiiis.

Uuringu esialgne metoodika oli virtuaalreaalsus, mis oleks olnud esmakordne ja uudne
meetod toote péritoluriigi uuringute valdkonnas, tuginedes teoreetilisele taustale ning
labiviidud uurimuste analiiisile. To60 empiirilise osa raames oleks saanud
virtuaalreaalsust kasutada kui digitaalsena kujutatud ostukeskkonda, kus katsealune isik
viibiks ning temale kuvatakse virtuaalne riiul koos tootepakenditega. Selline meetod
annaks eelise vorreldes kiisimustike ja intervjuudega, kuna katseisik saab pakendi kétte
votta, seda poorata, vaadata igast kiiljest ning seejérel riiulisse tagasi panna voi
ostusooviga korvi. Virtuaalreaalsusesse sisse ehitatud pilgujilgija eesmérgiks oleks olnud
moota, kui kiiresti ja kui kaua tarbija tootepakendit vaatab, millistele elementidele ja mis
jérjekorras tdhelepanu podrab, fikseerides vaatamise kestvuse. (Meillner et al. 2019)

COVID-19 ja eriolukorra tottu ei saanud neurolabori katseid 14bi viia.

Lahtudes eriolukorrast tingitud piirangutest ning vdimalustest, kasutab autor uuringu
labiviimiseks kahe alternatiivse meetodi kombinatsiooni: eeliskombinatsiooni analiiiis ja
kiisitlus. Eeliskombinatsiooni analiiiis ehk teisisonu ka Conjoint analiitis (ingl. k Conjoint

analysis) on turunduse valdkonnas enim kasutatud kvantitatiivne uurimismeetod, mis
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pohineb tarbija vajadusel ja eelistusel. Eeliskombinatsiooni analiiiis voimaldab vélja
selgitada muutujate kombinatsiooni, mis pakub tarbijale kdige suuremat vairtust, kuid ka
iga omaduse osavdirtuse. (Kotri 2006) Tarbija vajaduste uurimisel on
eeliskombinatsiooni analiiiis usaldusviirne ning meetodi dOnnestumise tdendosus on 85%,
mis on vorreldes teiste meetoditega (avatud vastustega kiisimustikud, fookusgrupi
hinnangud, tarbija jélgimine, olulisuse hinnangud jt) kdige edukam (Anderson et al.
1992). Samuti on meetodi eeliseks vOime anda hinnang olulistest mojutajatest
otsustushetkel ehk reaalajas, mitte hinnata tarbija otsustusprotsessi tagantjirele (/bid.
2006). Kédesoleva t00 eesmarki arvestades, voimaldab meetod detailsemalt méaratleda

tarbija ostueelistused reaalajas ning uurimistulemused on ettevotetele usaldusvidrsemad.

Eeliskombinatsiooni analiilisi etappide ldbiviimiseks peab autor valima sobivama
tootekategooria, mille peal kujundada uurimuse jaoks hiipoteetilised tootepakendid.
Teoreetilises peatiikis selgub, et péritoluriigi mdju on tootekategooriate 1dikes erinev.
Vottes aluseks péritoluriigi kirjanduses tehtud uuringute mahu, siis toiduained on
vorreldes teiste tootekategooriatega vihe uuritud. Samuti 1dhtudes toiduaine valdkonnas
tehtud uuringutest, siis liha-, kala-, ja piimatooted on enim uuritud kategooriad ning
paritoluriigi mdju on teaduslikult tdestatud. Seevastu péritoluriigi mdju madala
osalusmédraga tootegrupis, niiteks maiustused, on ebapiisavalt uuritud. Analiilisides
Eesti tarbijate ostueelistuste statistikat, siis esikiimne hulgast leiab jddtise ja kiipsise
tootegrupi, mis  kuuluvad  iildisemalt  maiustuste  kategooriasse.  Eesti
Konjunktuuriinstituudi (2019) uuringust selgub, et kogu poelettidel asetsevast jdétise
sortimendist on 46% eestimaine toodang ning kiipsiste kategoorias on see niitaja 18%.
Tarbijate eelistused nende kategooriate puhul on sarnased, kuna mdlema tootegrupi puhul
eelistavad tarbijad vordselt nii eestimaist kui ka vélismaist toodangut. Toetudes teooriale,
erialakirjanduses tehtud uuringutele ning statistikale, leiab autor, et uuringu labiviimiseks
on sobivam toode jditis. Tarbija perspektiivist on kodumaise toodangu dratundmine
tihedamas konkurentsis keerulisem ning selletdttu voib langeda ka turupositsioon. Selles
tootekategoorias on tehtud vihe teadusuuringuid ning rahvusvahelises mastaabis on jéétis

levinud maiustus, mille pohjal saab tulevikus t66d edasi arendada.

Eeliskombinatsiooni analiiiisi esimene etapp on analiilisitavate omaduste valimine ja

nende tasemete madramine, mille suhtes soovitakse tarbija eelistusi uurida. Kotri (2006)
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toob vidlja oma uurimuses, et liiga suur omaduste ja tasemete arv tekitab
kontseptsioonikaartide arvu suurenemise, mille tdttu vastaja ei pruugi neid nii efektiivselt
hinnata. Kéesoleva t66 eesmirgist 1dhtuvalt on peamine tdhelepanu pdodratud paritoluriigi
elemendile ja selle kommunikatsioonile. Autor 1dhtub analiiiisitavate omaduste valimisel
teoreetilises raamistikus selgitatud tootepakendi kujunduselementidest — visuaalne voi
verbaalne, ning nende eeldatavast mojust. Kdige traditsioonilisem meetod péritoluriigi
kommunikatsiooniks pakendil on “Made in ..” ehk “Toodetud” voi “Valmistatud”
kasutamine, mida saab véljendada tekstilise mirksdnaga (Aichner 2014). Sellest
tulenevalt jaguneb verbaalne omadus kaheks, kas tekstiline péritoluriigi informatsioon
eksisteerib voi see puudub. Visuaalsete elementide valimisel tugineb autor reguleeritud
ja reguleerimata péritoluriigi kommunikatsioonistrateegiatele. Analiiiisis kasutatav
visuaalne omadus jaguneb kolmeks tasemeks: kvaliteedimidrk, lipumirk ja graafiline
disain. Kvaliteedimérgise kasutamine on seadusega reguleeritud péritoluriigi strateegia
ning kéesoleva t00 kontekstis kasutatakse Tunnustatud Eesti Maitse ehk pddsukesemarki,
mis tdhendab, et toote pdhitooraine on 100% eestimaise péritoluga. Samuti on
immargune sinimustvalge lipp reguleeritud strateegia (Maaeluminister 2019), kuid
lipuvérvide kasutamine siimboliseerib konkreetsed viidet sellele riigile. Reguleerimata
strateegia on graafilise disaini kasutamine tootepakendil, eeldusel, et see viitab
konkreetse toote péritolule. Péritoluriigi védljendamist graafilise disainina pole eelnevalt
uuritud ning puudub teadmine selle mdjust tarbijale. Kéesoleva t66 raames kasutatakse
graafilise disaini puhul péritoluviitena riiklikku siimbolit — suitsupddsukesi.
Kokkuvotlikult ning visuaalsete ndidetena on analiilisitavad omadused ja nende tasemed

vélja toodud tabelis 3.

Tabel 3. Analiilisitavad omadused ja nende tasemed

Alz)?:nl:(lls;tsiﬁad 1 tase 2. tase 3. tase
&?L\‘\"D gy, \\
| ) - a4
Visuaalne z % 2 \ 4
element 2 & ; '
* EPK\‘ y _ﬁ Y!g{“'
\;elre‘t;lzllllie Valmistatud Eestis Tekst puudub

Allikas: autori koostatud.
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Teine etapp eeliskombinatsiooni analiilisil on andmete kogumismeetodi valik, mis
jaguneb traditsiooniliseks meetodiks vOi paarisvordluse meetodiks (Kotri 2006).
Erialakirjanduses on vilja toodud, et mdlemad andmekogumismeetodid on
usaldusvédrsed ning annavad tarbija eelistuse modelleerimisel iildiselt samasuguseid
tulemusi (Eggers, Sattler 2011). Kéesoleva t60 analiiiisitavate omaduste ja tasemete arvu
silmas pidades, kasutatakse traditsioonilist kontseptsioonikaartide hindamist, kuna selline
meetod on sobilikum analiilisimaks tooteomaduste arvu, mis jiddb alla kuue (Green,
Srinivasan 1990). Traditsioonilise meetodi l&biviimise eeliseks vorreldes paarisvordluse
meetodiga on asjaolu, et vastajale kuvatakse kodik tootepakendid samal ajahetkel, mis on
igapdevase ostusituatsiooniga sarnasem ja realistlikum (/bid. 1990, Ibid. 2006), kuna
poeriiulitel asetsevad koik tooted koos, mitte paarikaupa. Vottes arvesse, et
traditsioonilise meetodi rakendamine ei ndua spetsiaalse tarkvara olemasolu, mis v3ib
tunduda vastajale uus ning tundmatu, siis on vdimalik seda 14bi viia kiisitluse iihe osana.
Traditsioonilise meetodi mdotmisskaalana kasutatakse 7-palli silisteemis Likerti
hindamisskaalat, kus vastusevariant ,,1“ on vdga ebatdenidoliselt ning ,,7° on viga
toendoliselt, mis nditab, kui tdendoliselt eelistab tarbija osta tulenevalt piritoluriigi
elemendist antud toodet (Bigoin-Gagnan, Lacoste-Badie 2018; Goémez et al. 2015).
Eggers ja Sattler (2011) toovad vélja oma uurimuses, et skaalal hindamine vdib anda
kallutatud tulemusi, kuid Pelzer (2019) vididab vastupidist ning tdestab, et Likerti skaalal
saadud hindamistulemused on tugevas korrelatsioonis jirjestamisel saadud tulemustega.
Téiendavalt leiab autor, et kaartide jirjestamine kiisitluses on keerulisem ja
aegandudvam, mistdttu vajab see tarbija korgendatud tdhelepanu ning lahkarvamuse

tekkimisel vOib vastamine jddda poolikuks vdi olla ebatidpne.

Eeliskombinatsiooni analiiiisi kolmas faas on kontseptsioonikaartide koostamine. Nende
koostamisel kasutab autor IBM tarkvaraprogrammi SPSS Statistics, milles on
sisseehitatud ortogonaalse disaini funktsioon. Nagu eelnevalt juba kasitletud, siis
uuringus analiilisitav omadus, visuaalne element, jaguneb kolmeks tasemeks ning
verbaalne element, jaguneb kaheks tasemeks. See tdhendab, et analiiiisiks saab
moodustada  2x3=6 kontseptsioonikaarti. Uuringus kasutatakse ~ koiki
kontseptsioonikaarte, kuna analiilisitavate omaduste ja tasemete arv on vidike, mistdttu

moodustub vidhe kombinatsioone ning nende seast ei ole ratsionaalne teha valikut.
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Alljargnevas tabelis on vilja toodud tulemuseks saadud ortogonaalne plaan, mis on

aluseks hiipoteetiliste tootepakendite kujundamiseks (vaata tabel 4).

Tabel 4. Ortogonaalse disaini abil saadud kontseptsioonikaardid

Kontseptsioonikaardid Visuaalne element Verbaalne element
Kaart 1 lipumaérk tekst puudub
Kaart 2 graafiline disain tekst
Kaart 3 kvaliteedimérk tekst puudub
Kaart 4 graafiline disain tekst puudub
Kaart 5 lipumaérk tekst
Kaart 6 kvaliteedimérk tekst

Allikas: autori koostatud.

Kontseptsioonikaartide moodustamisele jargneb nende esitlusviisi valimine ja
hiipoteetiliste tootepakendite kujundamine. Esitlusviis v3ib olla verbaalne kirjeldus, 3D
mudel, fliiisiline toode voi pilt (Green, Srinivasan 1990). Arvestades kdesoleva t60
eesmdrki ja metoodikat, siis saab tarbija kdige realistlikuma tunnetuse, kui
kontseptsioonikaardid on kujutatud piltidena. Ortogonaalse disaini pdhjal kujundab autor
hiipoteetilised tootepakendid, mis on tdepdrasemad ning muudavad analiilisitavate
omaduste eelistuste médramise sarnasemaks tegelikus ostukohas toimuva
otsustusprotsessiga. Hiipoteetilise tootepakendi kujundamise aluseks on jditisepakendi
esikiilg, kuhu langeb tarbija pilk kdige esimesena ostukeskkonnas. Esikiiljel asetsevad
traditsioonilised pakendielemendid — kaubamérk, toote nimi ja kirjeldus, kaal ning
illustreerivad elemendid, mis jatavad hiipoteetilisest tootepakendist realistlikuma mulje.
Analiiiisitavad omadused — kvaliteedimérk, lipumérk ning ,,Valmistatud Eestis*“, asuvad
alati ihtemoodi toote nimest iilalpool paremal. Seevastu graafiline disain on kujundatud
iile terve pakendi ning joonisel 4 on esile toodud kontseptsioonikaardi number 2
(graafiline disain/tekst) pohjal kujundatud hiipoteetiline tootepakendi niidis. Koikide

kontseptsioonikaartide jirgi kujundatud jéatisepakendite ndidised on vilja toodud lisas 2.
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Joonis 4. Uuringus kasutatava hiipoteetilise tootepakendi iiks niidis (autori koostatud).

Eeliskombinatsiooni analiiiisi andmete kogumine on iiks osa Google’i vormis
labiviidavast kiisitlusest. Esmajérjekorras uuritakse vastaja sotsiaaldemograafilisi
tunnuseid, et kirjeldada valimit. Jirgmisena testitakse tarbija tdhelepanu seoses
péritoluriigi elemendi mirkamisega tootepakendil. Vastajal palutakse vaadata autori
poolt kujundatud tootepakendit, kus on kujunduselemendina lisatud Eesti lipp ning
kiisimustiku jatkamisel kiisitakse “Mis oli pakendil kujutatud toote péritoluriik?”.
Samalaadset struktuuri kasutatakse ka kiisitluse 16pus, kus tootepakendil on kujutatud
graafilise disainina Itaalia vaatamisvéérsusi ning rahvuslippu, vihjates Itaalia toodangule.
Tarbija tdhelepanu testimiseks on hiipoteetilised tootepakendid kujundatud
eeliskombinatsiooni analiiiisis olevatest tootepakenditest erinevalt. Nimelt on
péritoluviited paigutatud pakendi alaosasse vdOi iilaosasse, et ennetada eelistuste
tekkimist, mis vOib mdjutada eeliskombinatsiooni tulemusi. Uuringus kasutatava
kiisitluse niidis koos kiisimustega on vilja toodud lisas 3, sealhulgas tihelepanu

kiisimustes kasutatud hiipoteetilised tootepakendite néidised.

Lisaks uuritakse kiisitlusega péritoluriigi margistusest tulenevat toote kvaliteedi tajumist,
mis on pikemalt lahti selgitatud teoreetilises raamistikus. Vastajal palutakse hinnata
Likerti 7-palli skaalal toote kvaliteeti, kus ,,1* on véga ebakvaliteetne ning ,,7“ on véga
kvaliteetne (Goémez et al. 2015; Krystallis, Chryssochoidis 2009). Tarbija tajutava

kvaliteedi uurimisel kasutatakse tootepakendeid, kus puudub péritoluriigi element vdi on
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kasutatud Eesti lippu voi Poola lippu (vt lisa 3). Tootepakendil kasutatakse péritoluriigi
elemendina ainult riigilippu, kuna see on rahvusvahelisel tasemel {ildlevinud
péritoluviide. Poola on vdrdlusesse kaasatud seetdttu, et tegemist oleks vélismaise
toodanguga ning tarbija silmis on sellel riigil negatiivne kuvand (Apil, Kaynak 2010),
mistottu soovitakse siduda toote hindamine péritoluriigi mainega. Kiisitluse viimases
teemablokis uuritakse pdritoluriigi elemendi taustsiisteemi — tldist tarbijakditumist,
ostueelistusi ja paritoluriigi kommunikatsiooni kitsaskohti. Kiisimuste koostamisel on
aluseks voetud teoreetilises raamistikus késitletud tarbijakditumine ning selle seos
paritoluriigiga. Samuti on vdetud eeskuju Kantar Emori (2014) poolt ldbi viidud
uuringust, mille eesmérk oli vilja selgitada tarbija tdhelepanu pdoramine toidu

maérgistusele.

Kéesolev uurimus viidi 14bi Eesti tarbijate seas Google’i vormi veebikeskkonnas 09.04.-
19.04.2020, kasutades uurimismeetodina kiisitlusuuringut, millesse oli kombineeritud
eeliskombinatsiooni analiilis. Empiirilise uuringu valim moodustati juhuvalimil ning
internetikiisitlust jagati lumepallimeetodil. Selliste meetodite rakendamine vdimaldas
kaasata uuringusse erineva vanusegrupi, haridustaseme ja toGturu staatusega inimesi.
Uuringus osales kokku 368 inimest, kellest 78% ehk 287 olid naised ning 22% ehk 81
olid mehed. Naisvastajate suurem osakaal voib viidata asjaolule, et nad on aktiivsemad
kiisitlustele vastajad, kuid ka eelarvamus, et nad kiilastavad toidupoodi tihedamini voi
domineerivad toidukaupade valimisel. Kdige rohkem vastajaid on vanuserithmas 21 kuni
30, kus vastajate osakaal moodustab 50,5% kogu valimist. Nooremaealised (20 voi
noorem) moodustavad 7,3% ning vanusegrupp 31 kuni 40 moodustavad 20,4%
vastanutest. Grupeerides vanuseriihmad 41 kuni 50, 51 kuni 60 ning 61 v4i vanem, siis
vastanute arv on 80 ehk 21,7%. Andmetest selgub, et piritoluriigi elemendi uurimisel on
valimisse kaasatud erineva vanusegrupi inimesi, muutes jirelduste tegemise
usaldusvdidrsemaks. Valimisse kaasatud inimestest 280 ehk 76,1% sooritavad
toidukaupade ostud ise. Uuringusse kaasatud valimi tdpne koosseis on vélja toodud

tabelis 5.
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Tabel 5. Valimit kirjeldavad sotsiaaldemograafilised tunnused (sugu, vanus, haridustase,
tooturu staatus, netosissetulek) ja vastanute jaotus nende vahel

Sotsiaaldemograafliine . Vastanute Osakaal,
Vastusevariant o

tunnus arv %o

S mees 81 22

ugu naine 287 78

20 vOi noorem 27 7.3
21-30 186 50,5
Vanus 31-40 75 20,4
41-50 39 10,6

51-60 35 9,5

61 vOi vanem 6 1,6

pohiharidus 25 6,8
Haridustase kesk- vdi keskeriharidus 187 50,8
kdrgharidus 156 424
palgatdoline 227 61,7

FIE/ettevotja 25 6,8

(iili)dpilane 49 13,3

To6turu staatus pensiondr 4 1,1
tootu/todotsija 12 3,3

kodune/lapsehoolduspuhkus 44 12

muu 7 1,9

500€ voi vihem 41 11,1
501-1000€ 97 26,4

Igakuine netosissetulek 1001-1500€ 129 35,1
1501€ voi rohkem 69 18,8

puudub/ ei soovi avaldada 32 8,7
Toidukaupade ostusooritajad keer:gliH::ine 28880 ;g: ;

Allikas: autori koostatud.

Andmete tootlemiseks ning analiilisimiseks kasutatakse tabelarvutussiisteemi Microsoft
Excel ning statistikaprogrammi SPSS. Igasuguste kiisitluste puhul voib tekkida
probleeme ebaadekvaatsete vastustega, mida ei saa hilisemas andmeanaliiiisis kasutada.
Andmete analiilisimisel mérkas autor esmapilgul korduvaid mustreid vastusevariantides,
kuid siivitsi analiilisides tuli vélja, et nende tarbijate ostuotsus ei ole mdjutatud
péritoluriigi elemendist, vaid muudest teguritest. Sellest tulenevalt ei jéetud iihtegi
vastusevarianti andmeanaliiiisist kdrvale, kuna erindid sobivad uuritavasse kogumisse,
analliisimaks ja ildistamaks toote péritoluriigi pakendielemendi moju tarbija

tahelepanule ja eelistusele.
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2.2. Uuringu tulemused ja jareldused

Jargnevas alapeatiikis annab autor iilevaate uuringu tulemustest, analiilisimaks toote
paritoluriigi pakendielemendi moju tarbija tdhelepanule ja eelistusele. Esialgu
keskendutakse eeliskombinatsiooni analiiiisile ning seejdrel kiisitluse tulemustele.
Eeliskombinatsiooni analiilisis kasutatava mudeli headuse hindamiseks kasutatakse
Pearson’s R ja Kendall’s tau korrelatsioonikordajaid. Need korrelatsioonikoefitsendid
néitavad, kui hésti sobib antud mudel andmete kirjeldamiseks, vottes aluseks vaadeldud
ja mudeli poolt hinnatud eelistuste vahelise korrelatsiooni. Seosekordajate véartused
jddvad vahemikku -1 kuni 1, kuid mida suurem on korrelatsioonikordaja absoluutviirtus,
seda paremini sobib mudel tarbijate eelistuste kirjeldamiseks. Mudel on hea kirjeldatuse
tasemega, kui kordajate véirtused on iile 0,7. Tabelis 6 on vélja toodud empiirilisel
andmekogumisel saadud korrelatsioonikoefitsendid — Pearson’s R on 0,997 ning
Kendall’s tau on 0,867. Need tulemused viitavad tugevale korrelatsioonile vaadeldud ja
mudeli poolt hinnatud eelistuste vahel. Samuti on mdlemad niitajad statistiliselt olulised
olulisuse nivool 0,05 (statistiline olulisus<0,05). Eelneva podhjal voib viita, et
eeliskombinatsiooni analiilisi kaasati piisava suurusega valim ning mudel on

usaldusvédrne modelleerimaks tarbija ostueelistusi tulenevalt péritoluriigi elemendist.

Tabel 6. Péritoluriigi visuaalse ja verbaalse elementide hindava mudeli sobivus

Korrelatsioonikordaja Viiirtus Statistiline olulisus
Pearson’s R 0,997 0,000
Kendall’s tau 0,867 0,007

Allikas: autori koostatud.

Eeliskombinatsiooni analiiiis vOimaldab tuvastada mudelisse kaasatud erinevate
omaduste suhtelised olulisused. Tabelis 7 ndhtavale toodud véairtused niitavad, et
visuaalse elemendi suhteline olulisus on 69,11% ning verbaalsel elemendil on see niitaja
30,89%, moodustades kokku 100%. Sellest jareldub, et mudelisse kaasatud omadustest
on tarbijatele visuaalne péritoluriigi element 38 protsendipunkti vorra olulisem kui
verbaalne element. Autor leiab, et visuaalsetel omadustel on suurem mdju tarbija
informatsiooni otsimise ja ka alternatiivide hindamise etapis, kuna ostueelistuse
véljakujunemisel tuginetakse visuaalsetele stiimulitele. Selline jéreldus on kooskodlas

Clementi ja tema kolleegide (2013) poolt lébi viidud uuringutulemusega, kus leiti, et
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ostusituatsioonis domineerivad tarbijale visuaalsed kujunduselemendid ning tekstilistel

elementidel ei ole nii suur mdju tarbija tdhelepanu saamiseks.

Tabel 7. Péritoluriigi visuaalse ja verbaalse elementide suhteline olulisus, protsentides

Omadus Olulisuse viirtus
Visuaalne 69,114
Verbaalne 30,886

Allikas: autori koostatud.

Eeliskombinatsiooni analiilis vdimaldab vilja selgitada iga omaduse alamtaseme
osakasulikkuse. Jirgnevalt analiiiisib autor, millised on tarbijaeelistused tootepakendi
kujunduselementide (visuaalne ja verbaalne) tasemete suhtes. Tabelist 8 selgub, et
positiivse osakasulikkusega on kvaliteediméark ning lipusiimbol, mis suurendavad tarbija
kasulikkust vastavalt 0,537 ja 0,494 {ihiku vdrra. Seevastu graafilise disaini kasutamine
tootepakendil on kdige vihem eelistatud visuaalne element, vdhendades tarbija
kasulikkust 1,031 {iihiku vorra. Tekstilise péritoluriigi informatsiooni kasutamine
tootepakendi esikiiljel suurendab tarbija kasulikkust 0,351 iihiku vorra, kuid selle

puudumine vihendab kasulikkust 0,351 iihiku vorra.

Tabel 8. Péritoluriigi visuaalse ja verbaalse elemendi tasemete osakasulikkushinnangud

Omadus Tase/vidrtus Osakasulikkus Standardviga
siimbol 0,494
Visuaalne graafiline disain -1,031 0,064
kvaliteedimérk 0,537
Verbaalne pfleude;b _00”3;5511 0,045
Konstant 4,680

Allikas: autori koostatud.

Elementide osakasulikkuse tulemuste kujunemise pdhjuseks vdib olla asjaolu, et
kvaliteedimirgis on seaduslikult reguleeritud strateegia, mistdttu tarbija tajub ja
teadvustab toodangut usaldusvédrsena, kuna toode on toodetud Eestis registreeritud
ettevotte poolt ning pohitooraine on kodumaine. Seevastu rahvuslipu siimboli kasutamine
pakendil on levinuim péritoluriigi edastamise meetod, kuid tulemustest selgub, et tarbija
ostueelistuse kujunemisel pakub see vihem kasulikkust kui kvaliteedimérgis. Graafilise
disaini negatiivne kasulikkus vib viidata sellele, et kuna see pole seadusega reguleeritud

strateegia, siis see pole nii levinud meetod ning olevalt graafikast, vdib olla keeruline aru
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saada pdritoluriigist. Varela ja tema kolleegid (2014) toovad vilja, et iga tarbija tajub
tootepakendil esinevaid pilte, siimboleid, tekste erinevalt. Seetottu voib graafilise meetodi
kitsenduseks olla disainimeetodite laialdane ampluaa, mistdttu voib tarbijale eelistatum

olla teistsugune disainilahendus.

Eeliskombinatsiooni analiilis voimaldab kindlaks méiérata muutujate kombinatsiooni, mis
pakub tarbijatele kdige suuremat véirtust, liites kokku omaduste vastavate tasemete
osakasulikkused ja konstandi. Niiteks kontseptsioonikaardi 1 (stimbol/tekst puudub)
kasulikkus arvutatakse jargmiselt: 0,494+(-0,351)+4,680=4,823. Joonisel 5 on vilja
toodud kombinatsioonikaartide kogukasulikkused, illustreerides neid kahanevas
jéarjekorras tulpdiagrammidega. Tootepakendi kasulikkuse andmetest selgub, et kdige
rohkem eelistab tarbija tulenevalt péritoluriigi elemendist osta tootepakendit, kus on
kujutatud kvaliteedimérk ning tekstiline péritoluriigi informatsioon, mille kasulikkuse
hinnang on 5,568. Teiselt kohalt leiab tootepakendi, kus eksisteerib rahvuslipu stimbol
ning péritoluriigi tekst, sellise kombinatsiooni kasulikkus tarbija ostueelistusele on 5,525.
Nende kahe tootepakendi kogukasulikkused erinevad iiksteisest 0,043 iihiku vdrra,
mistottu voib eeldada, et nende kahe kombinatsiooni mdju tarbija ostueelistusele on
iipriski sarnane. Kodige vihem eelistatakse osta tootepakendit, kus on graafiline disain
ning péritoluriigi verbaalne element puudub, sellise kombinatsiooni kasulikkushinnang

on 3,298, mis on vorreldes teistega tunduvalt madalam.

SUD Ep,
S5 sy,

?7 /Valmistatud Eestis I s.568

a /Valmistatud Eestis I 5525

SUD Eg,
S 2%

) & I 4.866

*rpxw”

ﬁ e 4.823
~e 7 . .
“S > /Valmistatud Eestis I 4
Vs
:5‘ s " 3.298
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SUNN
A
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U

Joonis 5. Tootepakendite kogukasulikkused (autori koostatud).
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Eelnevast analiiisist selgub, et tarbija ostueelistuse kujunemisel tulenevalt péritoluriigi
elemendist, pakub kdige rohkem kasulikkust kombinatsioon, mis kujutab kahe
paritoluriigi  elemendi kombinatsiooni. Selline péritoluriigi  pakendielemendi
kombinatsiooni eelistuse kujunemine langeb kokku Aichner (2014) uurimistulemustega,
mille kohaselt soovitatakse kasutada kahte vOi enamat péritoluriigi strateegiat
tootepakendil, et péritoluriigi kommunikatsioon oleks selgelt esiletulev. Seejuures on
oluline vélja tuua aspekt, et liiga paljude elementide kasutamine ei anna eelist, vaid voib
mdjutada negatiivselt tarbija visuaalset tajumist (Orquin et al. 2019), mistdttu tulevikus
saab t60d edasi arendada, testides kolme voi rohkemat péritoluriigi pakendielementi ja
nende kombinatsioone tarbija ostueelistusele. Kdige rohkem kasulikkust pakub tarbijale
tootepakend, kus on kujutatud kvaliteedimérki, mis on kombineeritud péritoluriigi
verbaalse informatsiooniga. Autor arvates on selline kommunikatsioonistrateegia sobilik,
kuna selline kombinatsioon ei eksita tarbija arusaamist péritoluriigist, vaid individuaalsed
elemendid tdiendavad iiksteist, moodustades kokkuvotlikult konkreetse péritoluviite.
Seevastu graafilise disaini kasutamine péritoluviitena on mitte soovitatav, kuna seda on

tarbijal raske moista ning olenevalt disainist, keeruline seostada péritoluriigiga.

Eeliskombinatsiooni analiiis ja selle tulemused on iiheks osaks bakalaureusetdo
uurimistulemustest, teise osa moodustab kiisitlustulemuste analiilis. Kiisitluses uuriti,
millistele tootepakendi elementidele pdoratakse ostuotsuses tdhelepanu. Tabelist 9 on
nédha, et tarbija otsib kodige rohkem informatsiooni toote koostisosade kohta, mis v3ib
viidata tdnapideva tarbija teadlikumale toitumisharjumusele. Jirgnevalt positsioonilt leiab
kaubamirgi/logo, mille on vilja toonud 218 vastajat. Kolmandal positsioonil on toote
péritoluriik, mille on vélja toonud 193 vastajat ehk 52,4%. Tulemuste pdhjal jireldab
autor, et pdritoluriigi element on oluline mdjutegur tarbija ostuotsuses, kuna ligikaudu
pooled vastajad peavad toote pdritoluriiki tdhtsaks elemendiks oma ostuotsuses.
Mainimata ei saa jdtta kaubamdrgi olulisust, mis viitab asjaolule, et tarbija
otsustusprotsess vOib toimuda automaatselt brandilojaalsuse tdttu ning teised elemendid
on viheolulisemad (Kotler, Keller 2012). Varreldes Kantar Emori (2014) poolt
labiviidud toidumaérgistuse alase uuringuga, siis voib 6elda, et tarbija on hakanud rohkem

tahelepanu pdorama toote koostisosadele.
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Tabel 9. Pakendi elementide tdhtsus tarbija ostueelistuse vilja kujunemisel

o . =) n g Bl

I~ < = g 2 2 2=

S | Eo | 25| 2. | 5 g : | 2 | E5

2 | E8 g5 22| T | 2| & 7 | 5%

2 8 9 = s & [ =) > 2 < 8

g | 2 &l 2 = | g | M=
Vas;::“te 238 218 193 160 159 91 71 56 49
Osikaah | 647 | 592 | 524 | 435 | 432 | 247 | 193 | 152 | 133

(1]

P
N}

Allikas: autori koostatud.

Kiisitluses uuritakse tarbijaeelistusi toiduainete ostmisel. Tulemustest selgub, et 354
vastajat ehk 96,2% eelistavad toiduainete ostmisel peamiselt kodumaist toodangut ning
ainult 14 inimest ehk 3,8% vilismaist toodangut. Sellise eelistuse kujunemise
votmeteguriks on etnotsentrism (Aprile ef al. 2016; Newman et al. 2014; Qing Ping et al.
2012; Xie et al. 2016), mille kohaselt eelistab tarbija kodumaal valmistatud toodangut
rohkem kui importkaupu. Sellest tulenevalt on tarbija alternatiivsete toodete hindamisel
eelisseisundis kodumaine toodang, mille tottu on oluline, et tarbija mérkaks péritoluriigi

elementi vOimalikult kiiresti ostusituatsioonis.

Joonisel 6 on vilja toodud tarbija tdhelepanu podramine péritoluriigi informatsioonile
toidukaupade ostmisel. Tulemustest on ndha, et ostusituatsioonis otsib tootepakendilt
7,6% vastanutest “alati”, 28,8% “tihti”, 27,4% “monikord”, 18,2% “harva” ning 5,4%
“ainult esimesel ostmisel” paritoluriigi informatsiooni. Seevastu selgub kiisitlusest, et
12,2% vastanutest ei poora sellele {ildse tahelepanu. Pakendi mirgistust alati voi tihti
otsivate tarbijate osakaal on kokku 36,7%, mis on vorreldes Kantar Emori (2014) poolt
labiviidud toidumaérgistuse alase uuringutulemustega madalam. Kantar Emor (2014) toob
vélja, et alati voi sageli loeb péritoluriigi informatsiooni 44% Eesti elanikest. Autor leiab,
et tulemuste erinevus voib olla tingitud asjaolust, et Kantar Emori valim on suurem ja
suudab kirjeldada paremini iildkogumit. Samuti ei saa vilistada olukorda, et paritoluriigi
informatsioonile vorreldes varasemate aastatega pooratakse vdhem tdhelepanu, kuna

ostud on muutunud rutiinsemaks ning tarbija on teadlik toote péritolust.

35



Alati [ 7.9%

Tihti I 28.8%
Mdnikord I 27.4%

Harva I 18.2%

Ainult esimesel ostmisel N 5.4%

Eiotsi [N 12.2%

0% 5% 10% 15%  20%  25%  30%  35%

Joonis 6. “Kui sageli otsite pakendilt toote péritoluriigi kohta informatsiooni?” (autori
koostatud).

Jargnevalt analiilisib autor tarbija tdhelepanu pddramist tootepakendil piritoluriigi
elemendile. Joonisel 7 on koondatud kahe tihelepanukatse tulemused, kus on vélja
toodud digesti vastanute protsent, eeldades, et nad mérkasid tootepakendil péritoluriigi
elementi ning valesti vastanute protsendid, eeldades, et nad ei mérganud péritoluriigi
elementi vOi nad valisid umbkaudselt mingisuguse vastusevariandi, mis on joonisel
kategoriseeritud “muu”. Esimesel katsel, kus kujutatakse tootepakendil sinimustvalget
lippu, vihjates péritoluviitena Eestile, vastas digesti 59,5% valimist. Nende inimeste
osakaal, kes ei mirganud seda elementi voi vastasid valesti, moodustavad kokku 40,5%
(29,9%+10,6%). Teisel eksperimendikatsel, kus kujutatakse graafilise disainina Itaalia
kultuuriehitisi ja rohe-valge-punast lippu, on digesti vastanute arv 53,3%. Seevastu mitte
mirganute osakaal on kokku 46,7% (32,3%+14,4). Vorreldes esimese ja teise
eksperimendi tulemusi, siis teisel katsel mirgatakse 6,2% vorra vdhem péritoluriigi
elementi. Autor leiab, et teisel katsel oleks pidanud olema markajate protsent kdrgem,
kuna kasutati sarnast kiisimuse struktuuri ning vastajad vdisid eeldada, mis tuleb
jargmisena. Sellegipoolest on graafilise disaini mérkamine halvem ning vélismaise
toodangu puhul voidakse seda tdlgendada valesti, mida on ndha vastusevariantides, kuna
14,4% valisid vale riigi variandi. Kahe tdhelepanukatse tulemused sarnanevad Insch ja
Jackson (2014) uurimistulemustega, mille kohaselt ligikaudu 55% vastajatest olid

mirganud ning teadsid oma ostukorvis oleva toote péritoluriiki.
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Joonis 7. Paritoluriigi pakendielemendi méarkamine kahe katse néitel (autori koostatud).

Kiisitluses uuritakse, millistes toidukategooriates poorab tarbija kdige rohkem tdhelepanu
toote péritoluriigi informatsioonile. Tabelist 10 néhtub, et paritoluriigi elementi jélgitakse
tootegruppide 1dikes erinevalt. Tulemustest ilmneb, et kdige rohkem jilgitakse
paritoluriiki lihatoodete ostmisel, millele jdrgnevad piima- ja munakategooria ning puu-
ja juurviljad. Kdige vihem pooratakse toote paritolule tihelepanu maiustuste, kuivainete
ja jookide ostmisel. Saadud uuringutulemused on korrelatsioonis péritoluriigi mdju
valdkonnas tehtud uuringute mahu ning nende eeldatava mojuga tarbijakditumisele.
Chiciudean ning tema kolleegid (2013) leidsid sarnase jdrjestuse péritoluriigi elemendi
eelistamisel erinevate tootekategooriate 16ikes. Tarbija podras kdige rohkem téhelepanu
paritoluriigile liha, koogi- ja puuviljade ostmisel ning maiustuste, tee ja kohvi kategoorias
polnud see nii oluline aspekt. Teoreetilises raamistikus selgus, et péritoluriigi mdju on
tarbija osalusméiira ja tootekategooriate 10ikes erinev, mistdttu ndeb sarnast mustrit ka
toidukategooriate osas. Autor arvab, et selliste eelistuste kujunemise jirjekord voib olla
tingitud paritoluriigi eeldatavast mojust toote kvaliteedile. Tarbija pdorab pakendamata
toiduainete puhul rohkem téhelepanu toote piritolule, et ennetada transpordi pikkusest
tulenevalt ebakvaliteetset toodangut. Lisaks vOib see mdjutatud olla tarbija

ostuharjumustest ja -sagedusest.
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Tabel 10. Piritoluriigi elemendi tihtsus tarbija ostuotsuses, toidukategooriate 15ikes

= | . = "g@ 2 =
< = T2 g = < 20 = 2| o8
= = | 5|28 zS| g s | B&| 8 g | =
S| =22 8% 2| ¥ |28 5| 2 =&

Vastanute
- 257 | 247 | 216 | 212 | 199 | 169 | 134 | 118 | 93 | 79 | 36
Osifaal’ 69,8 | 67,1 | 58,7 | 57,6 | 54,1 | 459 | 364 | 32,1 | 253 | 21,5938

(1]

<
<

Allikas: autori koostatud.

Jargnevalt selgitatakse, miks tarbija jdlgib toiduainete ostmisel péritoluriiki (avatud
kiisimus). Suurem osa vastajatest toob vélja, et jdlgib toote paritolu, kuna eelistab
eestimaist toodangut, toetades sellega Eesti ettevdtjaid ning riigi majandustegevust.
Kodumaise toodangu eelistamisega tuuakse vilja, et péritoluriiki jdlgitakse, kuna
eestimaine kaup on virskem, maitsvam ja kvaliteetsem kui imporditud toiduaine.
Tuuakse esile, et kodumaise toodangu maitse on harjumuspérasem, mille tottu ei pettuta
toote maitses. Enamus vastajad toovad vilja asjaolu, et kodukasvatatud tooraines on
kasutatud vihem miirk- ja séilitusaineid, mistdttu nad eeldavad, et toode on tervislikum.
Samas tuuakse vilja, et moningate toiduainete puhul jélgitakse péritoluriiki just
sellepédrast, et otsitakse kindla péritoluga toodet, mis tugineb selle toote péritoluriigi
mainel. Néiteks veinide ostmisel eelistatakse Vahemere maade (Portugal, Hispaania,
Itaalia) toodangut voi makaronide ostmisel Itaalia toodangut, kuna sellisel juhul on maitse
ehtsam ja parem. Vidhemalt 20 vastajat on dra mirkinud, et jdlgivad péritoluriigi
informatsiooni, et hoida oma tarbimisega 6koloogiline jalajilg védike. Uuringutulemused
sarnanevad teoreetilises raamistikus vidlja toodud teguritega, miks péritoluriigi
informatsiooni jdlgitakse (Aprile ef al. 2016; Newman et al. 2014; Qing et al. 2012; Xie
et al. 2016; Elliott, Cameron 1994; Font i Furnols et al. 2011; Zhifeng et al. 2014; Howlett
etal. 2012; Holdershaw et al. 2013; Insch, Florek 2009). Huvitav tulemus on 6koloogilise
jalajdlje vdhendamise eesmirk, mis on péritoluriigi kirjanduses uudne, kuna eelnevates

teemavaldkonna kirjanduses pole sellist aspekti vélja toodud.

Lisaks selgitatakse kiisitlusega vélja, milline on péritoluriigi elemendi mdju toote

tajutavale kvaliteedile. Vastajal paluti hinnata péritoluriigi elemendist tulenevalt toote
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kvaliteeti, kus “1” oli vdga ebakvaliteetne ning “7” oli viga kvaliteetne. Tabelis 11 on
vélja toodud tulemuste kirjeldav statistika. Esimesel juhul, kui péritoluviide puudub, on
mood 4 ning keskmine viirtus 3,67. Teisel juhul, kui on kujutatud sinimustvalget lippu,
on mood 5 ning keskmine viirtus 4,81. Kolmandal juhul, kui on kujutatud Poola lippu,
on mood 4 ning keskmine védrtus 3,31. Tulemuste pdhjal ndhtub, et péritoluriigi
elemendil on mdju toote tajutavale kvaliteedile (Visbal et al. 2017), kuna sinimustvalge
lipu kasutamine tootepakendil tdstab toote eeldatavat kvaliteeti vorreldes olukorraga kui
pakendil puudub péritoluriigi element. Lisaks leiab kinnitust aspekt, et toote kvaliteet on
seotud pdritoluriigi mainega (Elliott, Cameron 1994; Font i Furnols et al. 2011; Howlett
et al. 2012; Zhifeng et al. 2014;), kuna Poola toodangut tajutakse ebakvaliteetsemalt kui
Eesti toodangut. See niitab, et kui tarbija tajub péritoluriigi mainet negatiivselt, siis see
mdjutab ka negatiivselt toote tajutavat kvaliteeti, seetdttu tuleb olla ettevaatlik
vélisturgudele minnes ning viia 1dbi vastavad tarbija- ja turuuuringud, et ennetada

negatiivset moju tarbija ostuotsusele, mis tuleneb toote péritoluriigi mainest.

Tabel 11. Piritoluriigi elemendi moju tarbija tajutavale toote kvaliteedile

ﬁ a5 H a4

w
Aritmeetiline keskmine 3,67 481 3,31
Mediaan 4 5 3
Mood 4 5 4
Standardhilve 1,45 1,44 1,38
Miinimum 1 1 1
Maksimum 7

Allikas: autori koostatud.

Kiisitluses uuritakse toote pdritoluriigi elemendile tdhelepanu pddramist, olukorras, kui
toode pole kodumaise pdritoluga. Tulemustest selgub, et situatsioonis, kus toode pole
Eestis toodetud, vaatab 33,2% vastanutest, mis on konkreetse toote péritoluriik. Seevastu
44,3% ei poora sellele tahelepanu alati, vaid teatud juhtudel ning 22,6% ei pdora sellele
iildse tdhelepanu. Sellise tulemuse vélja kujunemise pohjuseks voib olla asjaolu, et tarbija
on mojutatud teistest teguritest, nditeks kaubamairgist voi hinnast. Lisaks vdib rolli
méngida tarbija osalusmédar ning toidukauba tootekategooria, kus toote péaritoluriigi moju

pole nii domineeriv.
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Samuti uuritakse olukorda, kui kaubamérk on eestimaine, kas siis otsitakse pakendilt
tootjamaa informatsiooni. Tulemustest selgub, et 20,4% vastanutest pdorab tdiendavat
tahelepanu, et selgitada vilja konkreetse toote péritolu. 44,8% vastanutest toob esile, et
nad teevad seda, kuid mitte iga kord. Seevastu 34,8% ei pdora sellele iildse tdihelepanu.
Selline tulemus viitab asjaolule, et kui kaubamérk on kodumaine, siis tarbija usaldab, et
ka toodang pédrineb Eestist, mis tegelikkuses ei pruugi alati tdele vastata. Selle
uurimistulemuse illustreerimiseks saab vilja tuua niite, kus vastajad tdi avatud kiisimuses
vilja murekoha, et toote kaubamirgi brinding on muudetud eestimaiseks, kuid

tegelikkuses on toodang pirit teisest riigist, eksitades tarbijas toote tegelikku péritolu.

Lopetuseks selgitatakse vélja, kui keeruline on pakendil olevatest piritoluriigi
elementidest aru saada. Joonisel 8 on koondatud saadud vastused ning on maérgata, et
ligikaudu kahel kolmandikul (65,7%) tarbijatest tekitab péritoluriigi informatsiooni
arusaamisel raskusi alati, tihti voi monikord. Seevastu 9% vastanutest toovad vélja, et
harva ning 12,2% vastanutele ei ole see iildse keeruline. Autor arvab, et péritoluriigi
visuaalsete ja verbaalsete elementide aru saamisel voib mingida rolli teadmatus nende
elementide sisust. Selline arvamus on kooskdlas Kantar Emori (2014)
uuringutulemusega, kus toodi esile, et tarbija teadlikkus péritoluriigi méargistusest on

madal.

Alati I 2.4%
Tihti [ 15.2%
Mdnikord I 48.1%
Harva [N 9.0%
Fi ole keeruline [N 12.2%
Ei ole miarganud [N 13.0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Joonis 8. “Kas on keeruline pakendil olevatest toote paritoluriigi elementidest aru
saada?” (autori koostatud).
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Eelnevat kiisimust palutakse vastajate poolt illustreerida vabatahtlike ndidetega (avatud
kiisimus), mida tarbija on tdheldanud tootepakendil péritoluriigi informatsiooni otsimisel.
368 vastanute seast 80 tarbijat tdid vilja oma murekohad, mis on seotud péritoluriigi
elemendiga tootepakendil. PShiline probleem on liiga véikese péritoluriigi elemendi
kasutamine nii visuaalses kui ka verbaalses vormis. Tuuakse vilja, et element on peidetud
liigse teksti sisse vOi asub tootepakendi murdumiskohas, mistdttu selle otsimisele ei
kulutata palju aega. Murekohana tuuakse vilja, et paljudel pakenditel kasutatakse
“Toodetud Euroopa Liidus” maérgistust, mis on iildistav ning ei anna konkreetset
informatsiooni, mis riigist on toodang parit. Samuti lisatakse, et on tulnud ette olukordi,
kus imporditud toodangu pakend on kohalikus keeles, mistdttu jddb péritoluriigi
informatsiooni aru saamisel takistuseks keelebarjddr. Vastajad toovad esile, et
tootepakendil kasutatakse turundajate voi ettevotte andmeid, mis ei ole alati olnud
kooskdlas toote piritoluga. Ullatava kommentaarina toodi vilja, et on tiheldatud, et
kaubamirgi branding on muudetud eestimaiseks, mistdttu on ekslikult arvatud, et
tegemist on kodumaise toodanguga, kuid tegelikkuses tuleb toode vilis- voi

naaberriikidest.

Kiesolevas alapeatiikis késitletud kahe erineva uurimismeetodi tulemustest jareldub, et
toote paritoluriigi pakendielemendil on mdju tarbijakditumisele, kuid selle mdju suurus
varieerub tootekategooriate 1dikes. Tulemustest selgub, et ligikaudu 55% vastanutest
mérkab tootepakendil péritoluriigi mérgistust iseenesestmdistetavana. Ostusituatsioonis
otsivad 36,7% vastanutest alati vOi tihti péritoluriigi informatsiooni ning 12,2%
vastanutest ei poora sellele iildse tdhelepanu. Autor leiab, et toote piritoluriigi
informatsioon mangib olulist rolli tarbija ostueelistuse vilja kujunemisel ning poeriiulitel
on eelisseisundis kodumaine toodang. Analiiiisist selgub, et toote péritoluriiki
kommunikeerides on visuaalsetel ja verbaalsetel elementidel erinev mdju tarbija
tahelepanule ja ostueelistusele. Kdige rohkem eelistatakse osta tootepakendit, kus on
kujutatud padsukesemdrk ja “Valmistatud Eestis” tekst. Seevastu graafilise disainiga
edastatud péritoluriigi informatsioon pakub tarbijale kdige vihem kasulikkust ning selline
esitlusviis on pigem mitte soovitatav, kuna tarbijal on seda keeruline mdista

péritoluviitena.
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KOKKUVOTE

Maailm liigub iitha enam globaliseerumise poole, mistdttu tarbija téhelepanule
konkureerivate alternatiivsete toodete arv kasvab. Tarbija perspektiivist on kodumaine
toodang eelisseisundis, kuid paari sekundilise informatsiooni otsimise etapis kujuneb
10plik ostuotsus nidhtavate elementide pohjal. Pakend koos oma kujunduselementidega on
visuaalne kommunikatsioonivahend toote ja tarbija vahel, mis on oluline turundamise
votmetegur poelettidel. Toote pdritoluriigi informatsioon, mis on paigutatud
tootepakendile, modjutab tarbija ostueelistuse tekkimist positiivselt vdi negatiivselt
mitmesuguste kognitiivsete, afektiivsete ja normatiivsete mehhanismide kaudu. Seetdttu
peab olema toote péritoluriigi edastamine pakendielemendina ldbimdeldud tegevus, mille
kdigus leitakse parim kombinatsioon, mis mojutab tarbija ostueelistuse tekkimist

positiivselt.

Bakalaureuset6d teoreetilises osas kisitletud teaduskirjanduse pdhjal tddeti, et
globaliseerumise tagajdrjel on pdritoluriigi definitsioonides tekkinud erinevaid
vaatenurki. Kdesolevas t60s defineeritakse toote paritoluriiki kui riiki, kus 16pp-produkt
on valmistatud vdi toodetud, jittes mainimata kaubamérgi algallika. Teemavaldkonna
kirjanduses on vilja toodud, et toote paritoluriigi mdju tarbijakéitumisele soltub tarbija
osalusmaédrast ja tootekategooriast, mistottu tuleb olla tulemuste tdlgendamisel ettevaatlik
ja arvestada uuritavat objekti. Toote péritoluriigi kirjanduses on vilja toodud, et
luksuskaupade ning rdivaste ja jalatsite ostmisel ei mdjuta péritoluriik tarbija ostuotsust,
seevastu autode, elektroonika ja toidukaupade kategoorias on moju olemas, kuid
diskuteeritav. Toidukaubad kuuluvad tarbija jaoks madala osalusmdiraga
tootekategooriasse, mistdttu toote paritoluriik pakendielemendina méngib kriitilist rolli
tarbija  ostueelistuse tekkimisel. Toote péritoluriigi pakendielemendi mdju
tarbijakéitumisele on toidukategooriates vdheuuritud vdrreldes erialakirjanduses vilja

toodud péritoluriigi maine uuringute ja teiste uurimisobjektidega.
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Toote piritoluriiki kui pakendielementi peetakse viliseks tooteomaduseks, millel on
diskuteeritav mdju tarbija tdhelepanu voitmiseks ja ostueelistuse vélja kujunemiseks.
Péritoluriigi informatsiooni vastuvotmisel tekib tarbijas tajukuvand toote eeldatavast
maitsest, 10hnast ja kvaliteedist. Tootepakend koos péritoluriigi mérgistusega on oluline
turundusvahend poeriiulil, mistdttu tuleb poorata tdhelepanu selle efektiivsemaks
kujundamiseks. Pakendielemendina saab toote péritoluriiki kommunikeerida nii
visuaalse kui ka verbaalse elemendina, mis on reguleeritud erinevate strateegiatega. Toote
péritoluriigi kommunikatsioonivormid on vdga laiad, mistdttu tuleb vélja selgitada
konkreetne toote péritoluriigi pakendielemendi seos tarbijakditumisega. Péritoluriigi
kommunikeerimisel suunatakse kasutama kahte vdi enamat strateegiat, et mitte eksitada

tarbijas péritoluriigist arusaamist.

Bakalaureusetdo empiirilises osas selgitati vélja toote péritoluriigi pakendielemendi mdju
tarbija tdhelepanule ja eelistusele. Uurimismeetodina kasutati kahe meetodi
kombinatsiooni: eeliskombinatsiooni analiilis kombineeritud kiisitlusuuringuga. Uuringu
valimi moodustasid 368 Eesti tarbijat, kellest 78% ehk 287 olid naised ning 22% ehk 81
olid mehed. Analiiiisi jaoks andmete kogumine toimus veebikeskkonnas juhuvalimil ja
lumepallimeetodil. Uuringu ldbiviimiseks kujundati hiipoteetilised tootepakendid,
testimaks tarbija tdhelepanu pddramist péritoluriigi informatsioonile ning selgitamaks

vélja ostueelistuse kujunemist tingituna péritoluriigi pakendielemendist.

Varasemates toodes on tddetud, et toote péritoluriigi moju sdltub tarbija osalusmiirast ja
tootekategooriast. Kédesoleva t66 raames leidis kinnitust, et péritoluriigi informatsioonil
on kodige suurem mdju tarbijakditumisele liha-, piima-, munakategooriate ning puu- ja
juurviljade ostmisel, mis omakorda kategoriseeruvad pakendamata toiduainete
valdkonda. Ainult 12,2% vastanutest ei poora téhelepanu iildse toote piritoluriigi
maérgistusele, mis on kujutatud tootepakendil, kuna domineerivad teised mojutegurid,
nditeks briandilojaalsus voi hind. Uuringutulemustest selgub, et iile poolte (~55%)
tarbijatest méirkavad tootepakendil iseenesestmdistetavana péritoluriigi informatsiooni,
mis viitab, et tarbija jélgib ja on teadlik oma ostukorvi sisust. Tarbijad podravad
tahelepanu toote paritoluriigile, kuna see on seotud etnotsentrismi, maitse-eelistuse ja

kvaliteediga. Huvitava tulemusena tuuakse vilja, et jalgitakse toote péritoluriiki, et hoida
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oma Okoloogiline jalajdlg vidike, mida eelnevas teemavaldkonna kirjanduses pole

taheldatud.

Tootepakendi valdkonnas tehtud uurimustes on tddetud, et visuaalsetel elementidel on
suurem mdju tarbijakditumisele kui verbaalsetel elementidel, mis leidis kinnitust ka
kdesoleva uurimuse raames. Tarbija tdhelepanule ja ostueelistusele domineerib visuaalne
péritoluriigi element rohkem kui verbaalne element. Seevastu kdige suuremat kasulikkust
pakub tarbijale tootepakend, kus on kasutatud Tunnustatud Eesti Maitse ehk
padsukesemairki, mis on kombineeritud ,,Valmistatud Eestis* verbaalse informatsiooniga.
Tulemustest selgub, et kahe piritoluriigi kommunikatsioonistrateegia kombineerimine
vorreldes ithe kommunikatsioonivormiga, pakub suuremat kasulikkust tarbija
ostueelistuse vdlja kujunemisel. Varasemates uuringutes pole késitletud toote péritoluriiki
kui pakendielementi graafilise disainina. Tulemustest selgub, et graafilise disaini
kasutamine péritoluviitena on mitte soovitatav, kuna hiipoteetilise tootepakendi
kogukasulikkus tarbija eelistusele oli kdige viiksem. Tulenevalt sellest, et toote
péritoluriigi kommunikatsioon graafilise disainina pole nii levinud meetod, vdib tarbijal
olla keeruline aru saada pdritoluriigist. Graafilise disaini kitsenduseks on
disainilahenduste suur valik, mistdttu voib tarbijale olla meelepdrasem teistsugune

kujundus.

Lisaks toovad uuringutulemused vélja pdritoluriigi margistuse murekohad. Ligikaudu
kaks kolmandikku (65,7%) vastajatest toovad esile, et paritoluriigi méirgistusest on raske
aru saada alati, tihti vdi monikord. Enamus vastanutest toovad vilja, et paritoluriigi
mérgistus tootepakendil on liiga véikeses suuruses, nii visuaalses kui ka verbaalses
vormis. Kui pdritoluriiki kujutatakse liiga vidikesena, siis selle {ilesleidmine
tootepakendilt on raskendatud, eriti kui see jadb liigse teksti vOi pakendi
murdumiskohale. Tuuakse vilja, et péritoluriigi pakendielement on liiga ildistav,
mistottu on raske aru saada toote tegelikkusest péritolust, nditeks véljend ,,Toodetud
Euroopa Liidus®. Tarbijad tajuvad, et neid eksitatakse vahetevahel toote péritoluriigi
informatsiooniga, sest kaubamadrgi brinding on muudetud eestimaiseks, kuid toote
tegelikkuses périneb vilis- vOi naaberriigist. Samuti pole ettevotte voi turundajate

andmed kooskolas toote péritoluriigiga.
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Uurimuse kokkuvotteks selgitati vidlja toote péritoluriigi pakendielemendi mdju
tarbijakéitumisele. Tulevikus saab t60d edasi arendada, kasutades uurimismeetodina
virtuaalreaalsust, mis oli kdesoleva t60 esialgne uurimismeetod ning oleks olnud
teemavaldkonna kirjanduses uudne ldhenemisviis. Samuti saab t66d edasi arendada
rahvusvahelisele mastaabile, vorreldes kultuuridevahelisi erinevusi péritoluriigi
pakendielemendi tajumisel ning todtada vilja toote péritoluriigi pakendielemendi
kombinatsioon, mis sobib multikultuursele turule. Kohalikul tasandil saab t66d edasi
arendada, kisitledes siivitsi erinevaid péritoluriigi elemente vdi kombineerides neid

rohkematel meetoditel.
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Lisa 1. Teoreetilises raamistikus késitletud paritoluriigi moju valdkonnas tehtud uuringud

Aasta

Autor(id)

Meetod

Tulemused

2019

Karimov, El-
Murad

Avatud kiisimused

Usbekistani ~ tarbijad  peavad  COO
informatsiooni oluliseks kallimate toodete
(autod, televiisorid, kiilmkapid) ostmisel,
sest pdritoluriiki seostatakse oodatava
kvaliteediga. Odavamate toodete (rdivad ja
jalatsid) ei oma COQ nii suurt téhtsust.

2019

Norris,
Cranfield

Veebikiisitlus

Piimatoodete ostmisel on péritoluriigil
suurem moju tarbijakditumisele kui teistel
hinnavilistel mojuteguritel.

2018

Sevanandee,
Damar-
Ladkoo

Kiisitlus + intervjuu

COO on tihtis element otsustusprotsessis,
kuna Maurituse tarbijad seostavad seda toote
eeldatava kvaliteediga. 44,67% vastanutest
jéilgivad alati mobiiltelefoni  ostmisel
péritoluriiki.

2018

Montanari et
al.

Kiisitlus + intervjuu

Luksusbréandide parfiilimide (Ralph Lauren,
Chanel, Hugo Boss) ostmisel on
péritoluriigil vahe tédhtsust. Suurem mdju on
kaubamdérgil ja hinnal.

2018

Yang et al.

Siivaintervjuu

piimatoote
importkaupu

COO on oluline element
ostmisel. Eelistatakse
kodumaisele toodangule. Erinevate
péritoluriikidega tekivad erinevad
assotsiatsioonid. 46 inimest 55st vastasid, et
pOoravad tihelepanu piimatoodete ostmisel
péritoluriigile, kuna Hiinas eelistatakse
importkaupu kodumaisele toodangule.

2017

Kumar,
Gautam

Kiisitlus

26% vastanutest otsisid “alati” voi 31.5%
“tihti” tootepakendilt péritoluriigi iiksikasju
ning koigest 9% vastanutest ei pdoranud
sellele iildse tdhelepanu.

2017

Sliburyte,
Bankauskiene

Veebipohine kiisitlus

Korgem toote osalusmair (uurimisobjektina
kell) mojutab tarbija ostuotsust rohkem kui
madal toote osalusméir (uurimisobjektina
deodorant). COO moju tugevus oleneb
tarbija olemasolevatest teadmistest ja toote
osalusmaéérast.
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Aasta

Autor(id)

Meetod

Tulemused

2016

JezoviCova et
al.

Pilgujalgimine +
intervjuu

Sojatoodete  puhul pdorasid tarbijad
korgendatud  téhelepanu  tootepakendi
tagakaanel olevale informatsioonile —
koostisosadele ja péritoluriigile. Teiste
tootekategooriate (piima, kiipsiste) puhul,
oli péritoluriigi elemendil vdike moju.

2015

Joji, Ajin

Veebipohine kiisitlus

Kui kaubamérk on tundmatu, siis tarbija
toetub ostuotsuse vastuvotmisel COO
elemendile. Tuntuma kaubamaérgi puhul ei
oma COO nii tugevat mdju tarbija
ostuotsusele. = COO  peetakse  toote
kvaliteedinéitajaks.

2014

Insch,
Jackson

Kiisitlus

402 Uus-Meremaa tarbija seast veidi vihem
kui kaks kolmandikku podravad toidu
ostmisel tdhelepanu péritoluriigile, kuid see
mojutab ainult 3,5% tarbija ostuotsust.
Téhtsamad tegurid on hind ja maitse.

2014

Schnettler et
al.

Eeliskombinatsiooni
analiiis

Loomaliha ostmisel on Tsiili tarbijate jaoks
koige olulisem péritoluriik, millele jirgeb
hind. Péritoluriigi informatsiooni
seostatakse toote tajutava kvaliteediga.

2014

Min et al.

Eksperiment,
elektroencefalogramm

Positilvne COO ja tootedisain kiirendas
tarbija reageerimiskiirust tootele, kuid
negatiivine COO kutsus esile tarbijas vaimse
konflikti.

2014

Lim et al.

Kiisitlus

COO mojutab toote kvaliteeti ning sellest
tulenevalt on tarbija ndus rohkem maksma
kodumaise toodangu eest. Imporditud
veiseliha puhul tajub tarbija negatiivset
mdju toiduohutusele.

2014

Zhifeng et al.

Veebikiisitlus

Prantsuse tarbijate seal oli vérskete
puuviljade ostmisel pdaritoluriik teisel
positsioonil, ostotsust mojutamisel
domineeris hind.

2013

Holdershaw
et al.

Intervjuu

Virskete toiduainete (tomatid, Ounad,
sealiha) ostmisel mdjutab péritoluriik
ostuotsus. Ule 75% vastanutest ndustus, et
péritoluriigi informatsioonil oli “viga
oluline” vo6i “oluline” modju ostuotsusele,
kuna eelistatakse kodumaist kaupa rohkem
kui importkaupa vOi tundmatu péritoluga
toodet.

2013

Chiciudean et
al.

Fookusgrupi intervjuu

Rumeenlased  eelistavad  kodgiviljade,
puuviljade, liha ja leiva ostmisel kodumaist
toodangut,  seetottu  jilgivad  toote
péritoluriiki. Seevastu maiustuse, tee ja
kohvi ostmisel ei ole péritolul olulist rolli.
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Aasta

Autor(id)

Meetod

Tulemused

2011

Font i
Furnols et al.

Kiisitlus

Lambaliha ostmisel on hind véhem olulisem
kui péritoluriikk. Imporditud lihatoodete
ostmisel tajub tarbija negatiivset mdju
toiduohutusele.

2010

Sohail, Sahin

Kiisitlus

Autode ostmisel mdjutab péritoluriik Saudi
Araabia tarbijaid ning péritoluriigil on
autode ostmisel kriitiline roll, kuna
seostatakse ~ kvaliteediga.  Eelistatakse
Euroopa autosid, kuid ostetakse Jaapani
autosid rohkem, mis on tingitud ebapiisavast
turundustegevusest.

2010

Pouta et al.

Kiisitlus

Soomes ldbiviidud uuringus selgus, et
tarbijad pidasid COO-d viga téhtsaks
elemendiks broileritoodete ostmisel, kuna
eelistatakse kodumaist toodangut.

2010

Vukasovic

Struktrueeritud
intervjuu

Kesk- ja Ida-Euroopa tarbijate ostueelistuste
uurimisel selgus, et kanaliha ostmisel
eelistatakse kodumaist toodangut, mistottu
jélgitakse péritoluriiki.
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Lisa 2. Uurimuses kasutatud hiipoteetilised tootepakendid

Kaart 1

=
=
=
—
=
%
=

Kaart 5

:
=
E

AT7

CREAM)
v

KARAMELLI-PAHKLIAAT

Karam

sarapuupafikls

iy
CREAWD

Karam

sarapuupahkli

CREA
CREAY

Kﬂmmﬂ-ﬁﬂﬂﬂjﬂfﬂ%

sarapuupahkli

D)

a

nasokolaadis
1109/200mi

kolaadis

fmmawma-m}[ﬂaﬂﬂﬂ@/

1109/200mi

Valmistatud

1109/200m

q@

Eestis

59

Kaart 2

;
KARAMELLI-PAHKLIAATIS
ra THaa e
& g e “";':;‘.‘,,;om.ﬁ

KARAMELLI-PAHKLIIAATIS
-
w x ga ka \ml pt y okolaadi?
1109/200mi

=
=
=
—
=
%
=

[



Lisa 3. Kiisitluse ankeet Google Forms keskkonnas

Sotsiaal-demograafilised andmed

Sugu *
o Mees
o Naine
Vanus *
o 20 voi noorem
o 21-30
o 31-40
o 41-50
o 51-60
o 61 vdi vanem
Haridustase *
o Pohiharidus
o Kesk- voi keskeriharidus
o Korgharidus
o Tooturu staatus
o Palgatooline
o FIE/ettevotja
o (Uli)dpilane
o Pensionar
o Tootu/todotsija
o Kodune/lapsehoolduspuhkus
o Muu

Igakuine netosissetulek (kéttesaadav summa) *
o 500€ voi vihem
o 501-1000€
o 1001-1500€
o 1501€ voi rohkem
o Puudub/ei soovi avaldada
Kes sooritab peamiselt Teie leibkonnas toidukaupade ostud? *
o Mina
o Elukaaslane/abikaasa/vanemad vdi keegi teine

Tédhelepanu kiisimus 1
Vaadake tootepakendit ning seejirel vajutage nuppu "Jargmine".

itz @

CREAM)

Iii}iu/u|||nu|mm ol

KARAMELLI-PAHKLYAATIS
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Mis oli pakendil kujutatud toote péritoluriik? *
o Soome

Itaalia

Rootsi

Saksamaa

Eesti

Lati

Norra

Prantsusmaa

Venemaa

Leedu

Poola

Ei tea/ei mirganud

O O O O O O O O 0o 0o o

Eeliskombinasiooni analiiiis
Palun hinnake Likerti 7-palli skaalal tootepakendeid, kus 1 - viga ebatdendoliselt
ning 7 - véga tdendoliselt.

Kui tdendoliselt eelistaksite osta tulenevalt paritoluriigi elemendist antud toodet? (Kaart
1) *

1 2 3 4 5 6 7
Viga ebatdendoliselt o @ @ o o o o Viga tdendoliselt

Kui tdendoliselt eelistaksite osta tulenevalt paritoluriigi elemendist antud toodet? (Kaart
2) *

1 2 3 4 5 6 7
Viga ebatdendoliselt o @ @ o o o o Viga tdendoliselt

Kui tdendoliselt eelistaksite osta tulenevalt paritoluriigi elemendist antud toodet? (Kaart
3)*

1 2 3 4 5 6 7
Viga ebatdendoliselt o @ @ o o o o Viga tdendoliselt

Kui tdendoliselt eelistaksite osta tulenevalt paritoluriigi elemendist antud toodet? (Kaart
4) *

1 2 3 4 5 6 7
Viga ebatdendoliselt o @ @ o o o o Viga tdendoliselt

Kui tdendoliselt eelistaksite osta tulenevalt paritoluriigi elemendist antud toodet? (Kaart
5)*

1 2 3 4 5 6 7
Viga ebatdendoliselt o @ @ o o o o Viga tdendoliselt
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Kui tdendoliselt eelistaksite osta tulenevalt paritoluriigi elemendist antud toodet? (Kaart
6) *

1 2 3 4 5 6 7

Viga ebatdendoliselt o o o o o o o Viiga tdenioliselt

Toote pirioluriigi elemendi seos kvaliteediga

Palun hinnake toote kvaliteeti Likerti 7-palli skaalal, kus 1 - véiga ebakvaliteetne ning
7 - védga kvaliteetne.

Kui kvaliteetne on Teie hinnangul pildil olev toode? *

= arz @
= JCREAM D

mmmua-w‘iq{magmq‘q% \

1 2 3 4 5 6 7
Viga ebakvaliteetne © o o o

gl

o o o Viga kvaliteetne

Kui kvaliteetne on Teie hinnangul pildil olev toode tulenevalt péritoluriigi elemendist?

Atz
(\lilg\\'l D]

KARAMELLI-PAHKLIJAATIS
-
11087200m8

1 2 3 4 5 6 7
Viga ebakvaliteetne © o o o o o o Viga kvaliteetne

Kui kvaliteetne on Teie hinnangul pildil olev toode tulenevalt péritoluriigi elemendist?

1 2 3 4 5 6 7

Viga ebakvaliteetne © o o o o o o Viga kvaliteetne
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Téahelepanu kiisimus 2

Vaadake tootepakendit ning seejirel vajutage nuppu "Jargmine".

Y n
T2 8 & e
CREAM ) 5OSrmie=={IlEn

::::::::::

Mis oli pakendil kujutatud toote péritoluriik? *

@)

O O OO OO0 OO0 OO0 O0

Soome
Itaalia
Rootsi
Saksamaa
Eesti

Lati

Norra
Prantsusmaa
Venemaa
Leedu

Poola

Ei tea/ei marganud

Toote paritoluriigi seos tarbijakiitumisega

Kas eelistate toiduainete ostmisel peamiselt kodumaist voi vilismaist toodangut? *

O
O

Kui sageli otsite pakendilt toote péritoluriigi kohta informatsiooni? *

@)

O O O O

@)

Kui kaubamirk on eestimaine, kas otsite pakendilt tootjamaa informatsiooni? *

O
O
O

Kui toodet Eestis ei valmistata, siis kas te vaatate pakendilt, mis on toote

Kodumaist toodangut
Vilismaist toodangut

Alati

Tihti

Monikord

Harva

Ainult esimesel ostmisel
Ei otsi

Jah
Fi
Mitte alati

paritoluriik? *

O
O
O

Jah
Fi
Mitte alati
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Milliste alljargnevate tootekategooriate puhul jélgite péritoluriiki? *
'l Puu- ja juurviljad

Liha

Kala

Piim

Juustud

Munad

Kuivained

Leivad, saiad, kondiitritooted

Maiustused, jaitised, snikid

Joogid
11 Eijalgi

Palun nimetage kolm peamist pdhjust, miks just nende tootekategooriate puhul jélgite

paritoluriiki? *

0 I ) I

Kas on keeruline pakendil olevatest toote péritoluriigi elementidest aru saada? *
Jah, alati

Tihti

Monikord

Harva

Ei ole keeruline

Ei ole marganud

Kas Teil on tekkinud olukordi, kus péritoluriigi elemendist pole vdimalik aru saada
tootepakendil? Kui jah, palun selgitage.

O O O O O O

Millistele pakendi elementidele kdige rohkem tidhelepanu poorate? *
(] Kaubamairk/logo

Pilt/illustratsioonid

Virv

Kuju/vorm

Toote paritoluriik

Kaubamirgi péritoluriik

Koostisosad

Toitevadrtus

Kasutusjuhend

0 Y Y B A O
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SUMMARY

THE IMPACT OF COUNTRY OF ORIGIN PACKAGING ELEMENT ON
CONSUMER BEHAVIOR

Mairit Laine

The world is moving towards borderless trade, due to which the competition of domestic
and foreign products on store shelves is increasing. From the consumer's perspective, it
is difficult to recognize domestic food products, as the number of alternative products is
constantly growing, which is why many products compete for the consumer's attention at
the same time (Estonian Institute of Economic Research 2019). From the companies point
of view, it is important that consumers prefer, recognize and buy domestic products,
thereby supporting local business and through it increasing the product's market position.
The use of the product's country of origin as a sales argument on the packaging provides
a competitive advantage, but for its effective communication the visual and informative
design elements of the packaging play an important role, which the consumer processes
in a few seconds and leads to a purchase desire (Gomez et al. 2015). Consequently, the
communication of the packaging element of the country of origin must be a well-thought-
out activity, during which the best combination is found, which has a positive effect on

the consumer's purchasing preference.

The influence of the country of origin of a product on consumer perception, preference
and purchase intention is one of the oldest and most widely studied topics in the
international business, marketing and consumer behaviour literature (Insch, Cuthbert
2018; Herz, Diamantopoulos 2017; Pharr 2005), but there are different perspectives on
the results (Insch, Jackson 2014; Pereira et al. 2005). Ongoing discussions in the literature
highlight that country of origin information has an impact on consumer behaviour
depending on consumer participation rates and product categories, but there is still no
common approach to what and how much the country of origin has a specific impact on

consumer attitudes, beliefs and behaviour (Sliburyte, Bankauskiene 2017). The effect of
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the country of origin of a product can be examined from two angles: the effect of the
reputation of the country of origin or the effect of the packaging element of the country
of origin. The country of origin has been studied the most in the context of its reputation,
while the country of origin information depicted as a packaging element has been

relegated to the background.

The indication of the country of origin on the product, on the label, on the packaging
refers to the country where the product in question originates or the country where the
final stage of manufacturing of the end product takes place (European Parliament 2013).
The effect of a packaging element on consumer attention and preference can be
considered as a positive or negative response, which is expressed in product perception,
evaluation, and purchase intent (Adina et al. 2015; Rashid et al. 2016). Surveys of food
labelling among Estonian consumers have revealed that consumers pay attention to the
country of origin of the product when buying food (Kantar Emor 2014; Minister of Rural
Affairs 2019), but there is no knowledge about the effect of the country of origin
packaging element on the consumer's purchasing preference. As far as the author is aware,
the literature on this topic does not address the effect of visual and verbal elements of the
country of origin, and the country of origin of the product as a packaging element
separately has not been studied in Estonia from such methods and perspectives. Niit
(2019) investigated the impact of food label design on consumer purchase intentions,
where one of the design elements used in the study was grilled meat product origin mark.
However, that master's thesis was with a different research direction, as the focus was not
on the country of origin of the product as a separate packaging element and no attention
was paid to visual and verbal combinations of the country of origin. The confectionery
product category chosen for this empirical part adds new knowledge to the literature on
the impact of the product's country of origin, as little research has been done in the

literature on this this product category.

The aim of this bachelor's thesis is to find out the effect of the packaging element of the
product's country of origin on the consumer's attention and preference. In order to achieve
this goal, the following research tasks have been set:

* define the concept of the country of origin of a product;
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* provide an overview of consumer behaviour and its relationship with the country
of origin of the product;

* explain the design elements of product packaging and the impact of the country
of origin element on consumer behaviour;

* compile a questionnaire and collect data;

« analyse the results of the research and draw conclusions about the impact of the
packaging element of the country of origin on the consumer's attention and

preference.

Based on the scientific literature discussed in the theoretical part of the bachelor's thesis,
it was stated that as a result of globalization, different perspectives have emerged in the
definitions of the country of origin. For the purposes of this paper, the country of origin
of a product is defined as the country where the end product is manufactured or produced,
without mentioning the original source of the trade mark. The literature on the topic states
that the influence of the country of origin of a product on consumer behaviour depends
on the level of consumer participation and the product category, therefore care must be
taken in interpreting the results and the object under study must be taken into account.
The literature on the country of origin of a product has shown that when buying luxury
goods, clothing or footwear, the country of origin does not influence the consumer's
purchasing decision, whereas in the category of cars, electronics and food products it has
an impact but is debatable. For consumer groceries belong to a category of products with
a low participation rate, which is why the country of origin of the product as a packaging
element plays a critical role in creating the consumer's purchasing preference. The effect
of the product’s packaging element of the country of origin on consumer behaviour has
been little studied in the food categories compared to the studies of the reputation of the

country of origin and other research objects presented in the literature.

The country of origin of a product, as an element of packaging, is considered to be an
external product characteristic that has a debatable effect on attracting consumer attention
and developing a purchasing preference. Upon receipt of the country of origin
information, the consumer has a perception of the expected taste, smell and quality of the
product. Product packaging with country of origin labelling is an important marketing

tool on the store shelf, so attention must be paid to designing it more effectively. As a
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packaging element, the country of origin of the product can be communicated as both a
visual and a verbal element, governed by different strategies. The forms of
communication are very wide in the country of origin of a product, so it is necessary to
find out the specific link between the packaging element of the country of origin of the
product and consumer behaviour. When communicating the country of origin, two or
more strategies will be used in order not to mislead the consumer about the country of

origin.

In the empirical part of the bachelor's thesis, the influence of the packaging element of
the product's country of origin on the consumer's attention and preference was
determined. A combination of two methods was used as the research method: preference
combination analysis with a combined survey. The survey was conducted amongst 368
Estonian consumers, of whom 78% or 287 were women and 22% or 81 were men. Data
collection for analysis was performed in a web-based random sample and snowball
method. To carry out the study, hypothetical product packaging was designed to test the
consumer's attention to the information of the country of origin and to find out the
formation of the purchase preference due to the packaging element of the country of

origin.

Previous works have shown that the impact of a product's country of origin depends on
the level of consumer participation and the product category. In the framework of this
work, it was confirmed that the information of the country of origin has the greatest
impact on consumer behaviour when purchasing meat, milk, egg categories and fruits and
vegetables, which in turn are categorized in the field of non-prepacked foods. Only 12.2%
of respondents do not pay any attention to the country of origin labelling on the product
packaging, as other influences predominate, such as brand loyalty or price. The survey
results show that more than half (~ 55%) of consumers take the information of the country
of origin for granted on the product packaging, which indicates that the consumer
monitors and is aware of the contents of his shopping cart. Consumers pay attention to
the country of origin of the product, as it is linked to ethnocentrism, taste preference and
quality. An interesting result is that the country of origin of the product is monitored in
order to keep its ecological footprint small, which has not been observed in the previous

literature on the subject.
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Studies in the field of product packaging have found that visual elements have a greater
impact on consumer behaviour than verbal elements, which was also confirmed in the
present study. The consumer's attention and purchasing preference is dominated by the
visual country of origin element rather than the verbal element. On the other hand, the
greatest benefit to the consumer is offered by the product packaging, which uses the
Recognized Estonian Taste or swallow sign, which is combined with the verbal
information "Made in Estonia". The results show that combining the communication
strategies of the origin of two countries compared to one form of communication offers
greater benefits in developing the consumer's purchasing preference. Previous studies
have not considered the country of origin of a product as a graphic element of packaging.
The results show that the use of graphic design as a reference to origin is not
recommended, as the overall benefit of hypothetical product packaging to consumer
preference was the lowest. Due to the fact that communication of the country of origin of
a product as a graphic design is not such a common method, it may be difficult for the
consumer to understand the country of origin. The limitation of graphic design is the wide
range of designs, which may make the consumer more comfortable with a different

design.

In addition, the results of this study highlight the concerns of country of origin labelling.
Approximately two thirds (65.7%) of respondents indicate that it is always, often or
sometimes difficult to understand country of origin labelling. Most respondents point out
that the country of origin label on the product packaging is too small, both visually and
verbally. If the country of origin is depicted as too small, it is difficult to find it on the
product packaging, especially if it is left in the place where the excess text or packaging
breaks. It is pointed out that the packaging element of the country of origin is too general,
such as the expression "Made in the European Union", which makes it difficult to
understand the actual origin of the product. Consumers perceive that they are sometimes
misled by information about the country of origin of the product, because the branding of
the trademark has been changed to Estonian, but the product actually comes from a
foreign or neighbouring country. Also, the data of the company or marketers is not in line

with the country of origin of the product.
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The study concluded that the effect of the packaging element in the product's country of
origin on consumer behaviour was identified. In the future, the work can be further
developed using virtual reality as a research method, which was the initial research
method of the present work and would have been an innovative approach in the literature
of this topic. The work can also be further developed on an international scale by
comparing intercultural differences in the perception of the country of origin packaging
element and by developing a combination of the product's country of origin packaging
element that is suitable for a multicultural market. At the local level, work can be further
developed by addressing the various elements of the country of origin in depth or by

combining them in more methods.
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