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SISSEJUHATUS

Toodete sortiment kauplustes on lai ning tarbijatel on vdimalik valida paljude variantide
vahel. Tootepakend on tarbijate jaoks iiks infokanal, mis aitab miitigikohas ostuotsust
langetada ning tootjate jaoks turunduskanal, kus klientidele dige ja oluline info
edastada. Seetdttu on oluline, et tootepakend oleks tarbijate jaoks piisavalt atraktiivne;
kommunikeeriks selgelt omadusi, mis on konkreetse tootegrupi puhul olulised ning

suunaks neid toodet ostma.

Nii Eestis kui ka mujal maailmas on varasemalt peamiselt uuritud pakendeid
toiduainetdostuses. Ilmselt seetdttu, et konkurents selles sektoris on viga tihe — leidub
palju alternatiivvalikuid ning kaupu tarbitakse sageli. Vahem on uuringuid muude
esmatarbekaupade, sealhulgas pesupesemisvahendite, kohta. Selleks, et pakendite
uuringud ja jdreldused ei pdhineks ainuiiksi toidukaupadel, tuleks testimist ka muude
toodete puhul teostada. Pesupulber sobib selleks histi, sest valdav enamus tarbijatest on
tootega kokku puutunud ning pesupesemisvahendite ostmine ja kasutamine on tildjuhul

regulaarne.

Autor ei leidnud varasemaid uuringuid selle kohta, kas ja kuidas pesupulbri puhul
pakend voi selle elemendid tarbijate ostukavatsust mojutavad. Pesupesemisvahendeid
on pakendite uuringutes monel médral siiski varem kisitletud. Kuvykaite et al. (2009:
441-447) kiisisid vastajatelt, millised pakendielemendid on neile pesupulbri puhul
olulised; Raghubir ja Greenleaf (2005: 96-107) keskendusid pakendi kujule ning tdid
sealhulgas ka néite pesupulbri kohta ning Guerreiro et al. (2015: 1728-1750) uurisid,
kuidas tarbijad pesupesemisvahendite pakenditele reageerivad ning mida nad pakendil
mérkavad. Kui koik eelnevad uuringud pohinesid peamiselt eelistustel ja emotsioonidel
ning ei hdlmanud kdiki pakendielemente, siis kéesolev t00 analiilisib konkreetselt
erinevate elementide mdju tarbijate ostukavatsusele. Kindlasti on hea, kui pakend ja

selle elemendid tarbijates positiivseid emotsioone tekivad, kuid tootjate seisukohalt on



veelgi olulisem, et need tarbijaid ostu sooritama suunaks.

Pakendite uuringute tulemused on tihtipeale vastuolulised. Ndiiteks kui
pakendielementide paigutuse puhul soovitavad moned uuringud asetada visuaalsed
elemendid pakendil paremale ning verbaalsed vasakule (Silayoi, Speece 2007: 1499;
Ottebring et al. 2013: 1218-1219), siis Rettie ja Brewer (2000: 61-64) uuring soovitab
toimida tipselt vastupidi. Uhed autorid viidavad, et toote valikut mdjutavad eelkdige
informatiivsed komponendid pakendil (Pieters, Wedel 2004: 39; Kuvykaite et al. 2009:
444) ning teised iitlevad, et nende moju on pigem viiksem (Butkeviciene 2008: 62;
Maiksteniene, Auruskeviciene 2008: 92; Silayoi, Speece 2004: 616). Autor arvab, et
erinevused vdivad olla tingitud tootegruppidest — FMGC (fast moving consumer goods -
kiiresti litkuvad tarbekaubad) toodete puhul voivad emotsioonid ja impulsid mingida
tunduvalt suuremat rolli kui néiteks elektroonika korral. Samuti vdivad ostuotsused
soltuda inimeste kultuurist, tarbimisharjumustest ning ka ajasurvest. Seetdttu on oluline
just Eestis erinevaid pakendikomponente testida, sest mujal tehtud uuringud ei pruugi

siinses kultuuriruumis kehtida.

Uuringute vastuolulised tulemused vdivad olla tingitud ka sellest, et pakendidisain on
oma olemuselt suhteliselt abstraktne ning erinevaid disainilahendusi saab teha 16pmatul
hulgal. Kiesolevas t60s uuritakse, kuidas tarbijad iiksikutele pakendielementidele
reageerivad, sest taoline ldhenemine on konkreetsem ning paremini testitav ja

moodetav.

Magistritod eesmirk on vilja selgitada, millised pakendielemendid mdjutavad tarbijate

ostukavatsust pesupesemisvahendite puhul.

Eesmargi tditmiseks piistitab autor jargnevad uurimisiilesanded:
* kirjeldada pakendi olemust, eesmérke ning selle elementide gruppe;
* selgitada pakendielementide rolli tarbijate hinnangute ja ostukavatsuse
mdjutamisel;
* kujundada teooria pdhjal erinevad bridndimata pesupulbripakendid iiksikute
elementide testimiseks;
* viia ldbi internetikiisitlus selgitamaks vilja, milline on erinevate

pakendielementide roll tarbijate hinnangute ja ostukavatsuse mojutamisel;



* teha jdreldused, millised pesupesemisvahendi pakendielemendid mdjutavad

tarbijate ostukavatsust.

Teoreetilise osa esimeses alapeatiikis avab autor esmalt ostukavatsuse moiste ning
pakendi rolli selle modjutamisel. Seejérel selgitatakse ldhemalt pakendi olemust ja
tahtsust nii tootjate kui ka tarbijate jaoks. Tuuakse vélja pakendi erinevad komponendid
mitmete autorite kdsitluses. Vorreldakse omavahel visuaalsete ja verbaalsete elementide
gruppide rolli tdhelepanu piilidmisel ja ostukavatsuse mojutamisel ning antakse

iilevaade, kuidas erinevad autorid soovitavad elemendid pakendil paigutada.

Teises alapeatiikis avatakse tihtsamad elemendid eraldi. Antakse iilevaade erinevate
uuringute tulemustest — millised pakendikomponendid, miks ja kuidas tarbijate
hinnanguid ning ostukavatsust mdjutavad. Samuti selgitatakse, miks on oluline, et

pakendielemendid oleksid omavahel harmoonias ning to6taksid liksteise kasuks.

Empiirilise osa esimeses alapeatiikis tutvustatakse uuringu metoodikat ja valimit.
Teooria pohjal kujundas graafiline disainer pesupulbripakendid erinevate elementide
testimiseks ning uuringus osalejate varasemate brdndieelistuste moju vilistamiseks
loodi fiktiivne brind. Andmeid koguti veebikiisitluse teel, kus wuuriti vastanute

ostukavatsust ning hinnanguid kdigi pakendite kohta.

Empiirika teises alapeatiikis toob autor vélja uuringu tulemused — kas ja kuidas
mojutasid erinevad pakendielemendid vastanute ostukavatsust. Kirjeldatakse, milliseid
hinnanguid 16hna, kvaliteedi, hinnataseme, kasutamismugavuse ning keskkonnamdju
kohta pakendite pdhjal pesupulbritele anti. Autorile teadaolevalt on pakendielementide
mdju sotsiaal-demograafiliste rithmade 1dikes varasemalt vihe uuritud. On leitud moned
eriparad soo 18ikes pakendi vérvi ning suuruse puhul (Color Assignement 2019; Silayoi,
Speece 2004: 618) ning sissetulekute 18ikes piltide puhul (Ampuero, Vila 2006: 107;
Underwood et al. 2001: 407). Kéesolevas td0s analiiiisitakse vastanute reageeringut

pakendielementidele ka muude klassikaliste sotsiaal-demograafiliste tunnuste 13ikes.

Kiesolevast magistritoost saavad kasulikku infot Eesti pesupesemisvahendite tootjad ja
turustajad, et hinnata oma praeguseid tootepakendeid. T60s leitud tulemuste pdhjal

saavad ettevotted vajadusel teha muudatusi, et pakendidisainid oleksid siinsetele



tarbijatele meelepdrasemad ning et pakendielemendid kommunikeeriksid tarbijatele

olulisi omadusi ja suunaksid neid ostuotsust langetama.

T66 autor tdnab eelkdige juhendajat lektor Anne Aidlat pideva koostdd, pohjaliku
tagasiside, soovituste ning motiveerimise eest. Samuti 1dhevad tdnusdnad disainer Ivo
Koskile pakendite kujundamise eest ning koikidele vastajatele, kes leidsid aja

kiisimustiku tditmiseks.

Mirksonad: pakend, pakendidisain, pakendielemendid, tarbijakditumine, ostukavatsus.



1. PAKENDI JA SELLE ELEMENTIDE ROLL TARBIJATE
OSTUKAVATSUSE MOJUTAMISEL

1.1. Ostukavatsuse ja pakendi modiste ning pakendielementide

jaotus

Esimeses alapeatiikis avab autor ostukavatsuse, pakendi ja pakendidisaini mdiste ning
nende omavahelise seose. Seejdrel tuuakse vilja pakendielemendid ehk komponendid
ning nende klassifikatsioonid erinevate autorite kasitluses. Kirjeldatakse, kuidas
erinevate elementide grupid pakendil vdiks paigutada ning millisel moel need tarbijate

tahelepanu ja eelistusi mdjutavad.

Esmalt defineeritakse ostukavatsuse mdiste. Spears ja Singhe (2004: 56) sdnul on see
tarbija plaan sooritamaks tegevusi briandi ostmiseks. Kotler ja Keller (2014: 170) pdhjal
on ostukavatsus liks osa ostuprotsessist, kus esimeseks etapiks on alternatiivide
hindamine, teiseks ostukavatsus ning kolmandaks ostuotsus. Sealjuures eelviimase etapi
realiseerumist viimaseks vOivad mdjutada teiste tarbijate hinnangud ning erinevad
ootamatud situatsioonid. Tarbijakditumises levinud Engel-Kollat-Blackwell (EKB)
mudeli pohjal on ostuprotsess monevorra pikem, see algab probleemi tuvastamisega,
millele jdrgnevad informatsiooni tOoGtlemine, alternatiivide kaalumine ning pédéddib
ostujargse hindamisega (Engel, Kollat, Blackwell 1968 - viidatud Ashman et al. 2015:
128 vahendusel). Kéesoleva t66 autor pakub vilja jargmise definitsiooni — ostukavatsus
on ostuprotsessi etapp, kus tarbija on leidnud toote, mis vastab tema vajadusele ning ta
on valmis seda ostma. Ostukavatsust mdjutavad mitmed tegurid, mille saab jagada
sisemisteks ning vélimisteks (Kotler, Keller 2014: 170). Ostuprotsess ning

ostukavatsust mojutavad tegurid on vilja toodud joonisel 1.1.
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Joonis 1.1. Ostuprotsessi etapid. Allikas: autori koostatud EKB mudeli; Kotler, Keller
2014: 170; Vahdati et al. 2016: 3; Spears, Singhe 2004: 56-63; Watts, Chi 2019: 49
pohjal.

Jooniselt on niha, et tarbijate ostukavatsust mdjutavad mitmed tegurid, sealhulgas
pakend. Selleks, et pakendi ja selle elementide rolli ostukavatsuses pdhjalikumalt
kirjeldada, defineeritakse ka pakendi mdiste. Pakendiseaduse jéargi on pakend mis tahes
materjalist tehtud toode, mille funktsioon on kaupa mahutada, kaitsta, kdsitseda, kétte
toimetada ning esitleda selle kauba terve elutsiikli viltel (Pakendiseadus 2004). Ten
Kloosteri késitlus on sarnane — ta defineerib pakendi kui konteineri, mis on vahetus
kontaktis tootega ning vdimaldab seda identifitseerida, transportida ja tarbijatele
kittesaadavaks teha, samal ajal toodet ennast purunemise ja riknemise eest kaitstes ning
sdilitades (Ten Klooster 2002: 96). Ka mitmed teised autorid vdidavad, et pakend on
toote osa, mille esmane ja peamine funktsioon on kaitsta toodet terve jaotuskanali véltel

(Wells et al. 2007: 679, Underwood et al. 2001: 421, Kuvykaite et al. 2009: 442).
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Liihidalt voib Oelda, et pakend on toote osa, mis tdidab tootega seotud erinevaid

eesmairke.

Pakendi korval kasutatakse kirjanduses ka pakendidisaini mdistet. Kui pakendit
defineeriti objektina, siis pakendidisain on defineeritud kui tegevus. Niiteks Orth ja
Malkewitz (2008: 64) iitlevad, et pakendidisain on erinevate elementide valimine ning
tervikuks sidumine, saavutamaks sensoorne tulemus. Ka Klimchuk ja Krasovec (2006:
33) defineerivad mdiste kui tegevuse: struktuuri, vormi, virvi, tlipograafia, muude
disainielementide ning toote informatsiooni iihendamine eesmérgiga teha toode
turustamiskolbulikuks. Kuigi pakend on defineeritud kui objekt ning pakendidisain kui
tegevus, siis teadusartiklites kasutatakse neid tihti siinoniilimidena. Autor leiab, et
pakendidisaini mdistet kasutatakse pakendi asemel monikord siis, kui tahetakse
rOhutada pakendi véljandgemist ning turunduslikku aspekti. Ka kéesolevas to0s

kasutatakse neid edaspidi siinoniilimidena ning objektina, mitte tegevusena.

Samuti radgitakse ldbisega pakendi ja pakendidisaini eesmarkidest, kuid sisuliselt
moeldakse sama asja. Pakendi definitsioonidest tulid vélja mitmed pakendi eesmirgid,
mis olid peamiselt seotud toote kaitsmise ja transpordiga. Rundh (2005: 674; 2009: 991)
véidab, et lisaks nendele on pakendi eesmirkideks ka toote siilitamine, tarbijatel valiku
langetamise aitamine, miiligi edendamine, tarbijate informeerimine ja juhendamine,
toote kasutamise hdlbustamine ning ohutuse ja hiigieeni tagamine. Wells et al. (2007:
679) lisavad, et pakend aitab toodet konkurentidest eristada. Samuti vdimaldab pakend
toodet liigitada, inimeste tdhelepanu piitida ja ostu stimuleerida (Creusen, Schoormans
2005: 65) ning brindi olemust kommunikeerida (Underwood 2001: 62). Mitmed
pakendi eesmirgid on aktuaalsed erinevates toote elutsiikli etappides. Néiteks peab
pakend tagama kauba kaitse purunemise ja riknemise eest, selle sdilitamise ning
hiigieeni alates tootmisest kuni toote kasutamiseni vélja. Lisaks kauba kaitsmisele
voimaldab pakend hoiatada selle kditlejaid erinevatest voimalikest ohtudest ning
vajadusel neid ka kauba eest kaitsta. Kauba identifitseerimine on oluline nii poeriiulil
kui ka hiljem tarbijate kodudes, et nad suudaksid toote iiles leida ning teistest kaupadest
eristada. Pakendi eesmirgid erinevates toote eliitsiikli etappides on vélja toodud tabelis

1.1.
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Tabel 1.1. Pakendi eesmirgid toote elutsiikli etappides

Toote elutsiikli etapp o
(] =t Q [0}
= é g 5
e = S
2|3 E|E| 5| E2
E| 2| & E| 2| 3| =E
N S5 2| s |28 52
Pakendi eesmérk d | =| 2o 2 | =2 g5
= Sl 2l g8l 88
j7 ol 8 -
O |8 ||~
Kauba kaitsmine riknemise ja purunemise eest + |+ + ]+ | £+
Kauba siilitamine + |+ |+ |+ ]|+
Kauba identifitseerimine SR T I S
Hiigieeni tagamine + |+ |+ |+ |+ |+
Toote transpordi voimalikult mugavaks tegemine + |+ |+ | +
Ohutuse tagamine (materjal, lapsekindel | + | + | + | + | + | +
sulgemissiisteem jms)
Kaubaga seotud erinevatest ohtudest teavitamine + |+ |+ + |+ |+ +
Riiulitel vdimalikult suure miiligipinna saamine +
Tarbijate tdhelepanu haaramine +
Tarbijate valiku langetamise aitamine +
Tarbijate informeerimine +1 £t
Kauba ja pakendi teiste kiitlejate informeerimine + | + | + +
Kauba kasutamismugavuse tagamine +
Bréndi olemuse kommunikeerimine + |+ |+ |+ |+
Miiiigi edendamine, ostukavatsuse stimuleerimine + + | +

Allikas: autori koostatud Rundh 2005: 674; Rundh 2009: 991-992; Rundh 2013: 1550-1551;
Pakendiseadus 2004; Ten Klooster 2002: 96; Wells et al. 2007: 679; Underwood et al. 2001: 62,
421; Kuvykaite et al. 2009: 442; Creusen, Schoormans 2005: 65; Azzi et al. 2012: 435 pdhjal,
autori tdiendustega.

Tabelis véljatoodud eesmirkidest keskendub kidesolev t60 pakendi rollile tarbijate
ostukavatsuse mdjutamisel. Autorile teadaolevalt on enamik autoreid (Rundh 2005:
674, 2009: 991-992, 2013: 1550-1551; Wells et al. 2007: 679; Kuvykaite et al. 2009:
442; Creusen, Schoormans 2005: 65; Hamlin 2016: 380; Ahmed et al. 2014: 154; Orth,
Malkewitz 2008: 64; Kosiciarova et al. 2017: 1972; Fitzgerald Bone, Russo France
2001: 485; Kotler, Keller 2014: 393) seisukohal, et pakend modjutab tarbijate
ostukavatsust. Mirabi et al. (2015: 271) on ainsad, kes arvavad vastupidist. Nad leidsid
oma uuringus, et ostukavatsust mdjutavateks faktoriteks on brind, toote kvaliteet ning
reklaam, aga mitte pakend ega hind (Mirabi et al. 2015: 271). Tulemused vodivad
tingitud olla nende metoodikast - vastavajatelt kiisiti otse, millised aspektid neid
mdjutavad. Sellest voib eeldada, et pakend ikkagi mojutab tarbijate ostukavatsust teatud

médral, kuid nad ei pruugi seda endale teadvustada.
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Igal juhul on selge, et toote joudmiseks klientide jaoks alternatiivide hindamise ning
sealt edasi ostukavatsuse etappi, peavad nad seda esmalt mirkama. Kui tarbijad toodet
ei niie, ei saa nad ka sellel olevat informatsiooni toddelda ning ostuks vilja valida. Uks
voimalus tarbijate pilgu piitidmiseks voib olla harjumuspdrasest erinev ja uudsem
pakend. Biederman ja Vessel (2006: 254) toovad vélja, et maailmast arusaamiseks on
inimese aju arenenud uute ja tundmatute objektide toGtlemisest rahuldust saama. Oma
uuringus toestasid nad, et uusi pilte objektidest ja maastikest eelistati korduvalt ndidatud
piltidele. (Biederman, Vessel 2006: 254) Ka Smith ja Taylor (2004: 545) arvavad, et
pakendidisain peaks pidevalt uuenema, sest tarbijate soovid ja motivatsioon vdivad
muutuda. Samas eelistavad inimesed tihtipeale tuttavaid ja dratuntavaid asju, sest need
tekitavad neis kindlus- ja turvatunnet (Hekker, Leder 2008: 267; Silayoi, Speece 2007:
1507). Seega isegi kui uudne pakend koidab tédhelepanu, ei pruugi see tarbijates usaldust
tekitada ning neid ostu sooritama suunata. Samuti ei pruugi tarbijad harjumuspérast

toodet uues pakendis iiles leida ning see voib tekitada negatiivseid emotsioone.

Téhelepanu haaramise kiiruse ning pakendi meeldivuse vahelise seose osas on uuringud
vastakad. Kumar ja Garg (2010: 490) ja Stoll ez al. (2008: 335) leidsid, et pakendid,
mida tarbijad kiiremini maérkavad, on neile ka meeldivamad. Seevastu Husi¢-
Mehmedovi¢ et al. (2017: 151) leidsid, et mirkamise kiiruse ja meeldivuse
korrelatsioon on ebaoluline. Nad pdhjendavad tulemusi vastajate brandieelistustega.
Testiti erinevaid reaalseid Olu pakendeid ning meelepdrasemaks osutusid tuntumad
brindid, kuigi nende pakendid ei koitnud vdorreldes konkureerivate toodetega niivord
kiiresti tdhelepanu. Autor leiab, et toote silmatorkavuse ning valituks osutumise vahel ei
saa alati vOordusmérki panna. Samuti ei tohiks uudsus olla eesmirk omaette, arvestada
tuleb ka sellega, et pakend tekitaks tarbijates usaldust ning ei oleks nende jaoks liiga
vooras. Antud olukorda nimetavad Ambrose ja Harris (2011: 21) pakendamise
paradoksiks — pakend peab teiste seast eristuma, kuid samal ajal olema tarbijatele
piisavalt harjumuspérane. Seega tuleb leida sobib tasakaal tarbijates huvi ning usalduse

tekitamiseks.

Selleks, et tahelepanu koitvat ja huvi tekitavat pakendit luua, tuleb teada, et pakend
koosneb mitmetest elementidest, millel kdigil on oma roll, et tarbijaid mdjutada ja ostu

sooritama suunata. Neid elemente on voimalik erinevalt klassifitseerida, nditeks jagada
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komponendid kahe- ning kolmedimensionaalseteks. Esimesteks on graafika ja vérvid
ning teisteks kuju, suurus, materjal ning 16hn. (Smith, Taylor 2004: 545-551) Clement
et al. on Wolfe (1994) teooria pohjal jaganud pakendielemendid vastavalt sellele, kuidas
tarbijate tihelepanu stimuleeritakse. Tahtmatu tdhelepanu on mojutatud eelkdige
stiimuli enda poolt. Sinna vd&ib liigitada kuju, kontrastsuse ja suuruse. Tahtlik
tahelepanu on mottejou kontrollitud ning pakendidisaini puhul kuuluvad sinna tekst,
briandi vérv ja pildid. (Clement et al. 2013: 236) Autor leiab, et see kisitlus on liiga
iildistav ning brandikeskne. Kui tarbija otsib riiulitelt varem kasutatud ja tuttavat toodet,
vOib ta tdesti seda peamiselt brandi vérvi ja pakendil asuvate piltide pdhjal teha. Kui
toode on tema jaoks aga uus, voivad need samad elemendid teda mojutada alateadlikult
vastavalt varasematele kogemustele ning kiivitada hoopis tahtmatu tdhelepanu
protsessi. Seega pakendielementide ja tdhelepanu seosed sdltuvad ka situatsioonist ning

toodete ja tarbijate eripdaradest.

Ampuero ja Vila jagavad pakendielemendid samuti kaheks — struktuursed ning
graafilised komponendid. Esimesse kategooriasse liigitavad nad kuju, suuruse ning
materjali. Teise vérvi, tiipograafia, kujundid ja pildid. (Ampuero, Vila 2006: 102) Kui
vorrelda seda Clement et al. (2013: 236) pakutud jaotusega, voib ndha, et elementide
jaotus on sama, kuigi see on tehtud erinevate karakteristikute pdhjal. Butkeviciene et al.
(2008: 59) jagasid elemendid Rettie ja Brewer (2000: 59) kirjeldatud kategooriate
pohjal kaheks: visuaalsed komponendid on vérv, kuju, suurus, graafika, materjal,
kujundid ning verbaalsed on tootenimi, brind, tootja, informatsioon, kasutusjuhised,
eripakkumised. Silayoi ja Speece (2004: 611-612) liigitus on sarnane, kuid verbaalseid
kompontente nimetavad nemad informatiivseteks. Tabelis 1.2 on vidlja toodud

pakendidisaini visuaalsed ja verbaalsed elemendid erinevate autorite kasitluses.
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Tabel 1.2. Pakendielemendid erinevate autorite kisitluses

Smith, | Silayoi, A\I/lf;l’l_ BukeVi | Ruvy- | Clement
Liigitus Pakendi- Taylor | Speece ero ot al kaite et et al.
element 2004: 2004: 2007- 2008.: al.2009 | 2013:
550 611-612 102 59 :443 236
= VArv + + + + + +
2 tipograafia +
LE pildid + +
3 go graafika/ . N N N N
= kujundid
<
2|3 kuju + + + + + +
>\
£ suurus + + + - + -
‘g materjal + + + + +
tootenimi +
=9 briind + + +
2.2 tootja + +
S = info + + + +
S g ——
5 g kasutusjuhis +
> E eripakkumised +
péritolumaa +

Allikas: autori koostatud Smith, Taylor 2004: 550; Silayoi, Speece 2004: 611-612; Vila,
Ampuero 2007: 102; Kuvykaite et al. 2009: 443; Butkeviciene et al. 2008: 59; Clement ef al.
2013: 236 pdhjal.

Tabelis viljatoodud visuaalsed ja verbaalsed elemendid mdjutavad tarbijate taju ja
emotsioone erinevalt. Silayoi ja Speece (2007: 1504) arvavad, et visuaalsed
komponendid mdjutavad tarbijate emotsioone ning verbaalsed nende kognitiivset taju.
Fitzgerald Bone ja Russo France (2001: 479) arvavad, et verbaalsetel elementidel on
viiksem turunduskommunikatsiooni roll ning need mojutavad tarbijate valikuid
tunduvalt vihem. Pieters ja Wedel (2004: 39) ning Underwood et al. (2001: 406)
arvavad vastupidi - verbaalsed mojutavad rohkem tarbijate valikuid, kuid visuaalsed
elemendid aitavad eelkdige piitida nende pilku. Silayoi ja Speece (2004: 615)
tdiendavad, et valikuid mdjutavad verbaalsed elemendid eelkdige kdrgema kaasatusega
toodete puhul. ButkeviCiene et al. (2008: 62) leidsid, et madala kaasatusega toodete
puhul peetakse tdhtsamaks visuaalseid elemente, sest neid mirgatakse kiiremini.
Feiereisen ef al. (2008: 600) toovad vilja, et verbaalsed komponendid aitavad tarbijatel
paremini uusi tooteid moista. Seega uudsete toodete puhul tuleb 1dbi mdelda pakendil

olev kasutusjuhis ning muu tekstiline informatsioon, et tarbijatel tekiks tootest parem

arusaam. Visuaalsete ja verbaalsete elementide vordlus on vélja toodud tabelis 1.3.
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Tabel 1.3. Visuaalsete ja verbaalsete pakendielementide vordlus

Visuaalsed pakendielemendid Verbaalsed pakendielemendid
* modjutavad tarbijate emotsioone * modjutavad tarbijate kognitiivset taju
* dratavad paremini tdhelepanu * aitavad tarbijatel paremini uusi tooteid
* mairgatakse enamasti esimesena moista
* olulised eelkdige madala kaasatusega * olulised eelkdige kdrgema kaasatusega
toodete puhul toodete puhul
? mdjutavad rohkem tarbijate valikuid ? mojutavad rohkem tarbijate valikuid
(Fitzgerald Bone, Russo France) (Pieters, Wedel; Underwood et al.)

Allikas: autori koostatud Silayoi, Speece 2007: 1504; Silayoi, Speece 2004: 615; Pieters, Wedel
2004: 39; Butkeviciene et al. 2008: 62; Underwood et al. 2001: 406; Feiereisen et al. 2008: 600;
Fitzgerald Bone, Russo France 2001: 479 pohjal.

Tabelist on ndha, et elementide tidhtsus varieerub erinevate kaasatusega toodete puhul.
Kuvykaite ef al. (2009: 444) tegid uuringu, kus kiisisid vastajatelt otse, millised
pakendielemendid on neile olulised. Nii piima kui ka pesupulbri puhul peeti tahtsamaks
verbaalseid komponente (pdritolumaa, tootja, tooteinformatsioon, brdnd), sest need
edastavad tarbijatele olulist teavet. Visuaalsetest elementidest peeti oluliseks suurust ja
materjali, ebaoluliseks aga vérvi ning graafikat. (Kuvykaite ez al. 2009: 444). T66 autor
leiab, et taolised tulemused on tingitud uurimismetoodikast ning kajastavad pigem

eelistusi toodete omaduste kui pakendielementide moju kohta.

Lisaks komponentidele endile on tdhtis ka nende paigutus pakendil, et tarbijad vajalikku
mérkaksid ning digesti tajuksid (Ottebring ef al. 2013: 1212). Visuaalsete ja verbaalsete
elementide paigutust on uuritud nii nende mailetamise, mérkamise kui ka tarbijate
eelistuste seisukohast ning autorite soovitused on erinevad. Rettie ja Brewer (2000: 61-
64) uurisid elemendite asukoha ja maéletamise vahelisi seoseid. Oma uuringu pdhjal
vdidavad nad, et visuaalsed komponendid peaksid asuma pakendil vasakul ning
verbaalsed paremal, sest siis miletatakse neid paremini. Tulemusi seostasid nad
funktsionaalse ajupoolkerade siimmeetriaga. Vasak poolkera keskendub semantika
liigitamisele ja moistmisele ning suulise teabe todtlemisele. Parem poolkera aga
mdtestab lahti erinevad pildid, kujundid ning muud visuaalsed aspektid. Vaateviljas
vasakul asuv informatsioon toddeldakse aju parempoolses poolkeras ning vastupidi.

(Rettie, Brewer 2000: 61-64)

Silayoi ja Speece (2007: 1499) seevastu tegid eelistustel pdhineva uuringu ja soovitavad

toimida tdpselt vastupidiselt - paigutada visuaalsed komponendid paremale ja
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verbaalsed vasakule. Uuringus osalejatele nédidati kartulikropsude pakendist erinevaid
variante, kus verbaalsed ja visuaalsed elemendid olid paigutatud pakendite eri pooltele
ning paluti valida oma eelistus. Selgus, et eelistati pakendit, millel visuaalsed elemendid
asusid paremal ning verbaalsed vasakul. (Silayoi, Speece 2007: 1499) Sama tulemuseni
joudsid Ottebring et al. (2013: 1218-1219) pilgujélgijaga lébiviidud uuringus samuti
kartulikropsude pakendite nditel. Testiti kahte verbaalset ning {ihte visuaalset
komponenti. Uuringu tulemusel selgus, et mdlemad tekstilised elemendid tuvastati
kiiremini, kui need asusid vasakul. Visuaalne komponent seevastu tuvastati kiiremini,
kui see asus paremal. Lisaks tuvastamise kiirusele uuriti elemendi maérkamise
toendosust soltuvalt asukohast. Tekstiliste komponentide puhul statistilist seost ei leitud,
kiill aga oli seos olemas visuaalse elemendi puhul - kui element asus vasakul, ei jéi see
paljudele uuringus osalejatele etteantud aja jooksul mdrkamata. (Ottebring et al. 2013:

1218-1219)

Kui eelnevad kirjeldatud uuringud andsid konkreetsed soovitused elementide
paigutuseks, siis Deng ja Khan (2009: 725) on arvamusel, et universaalset lahendust ei
olegi ning see oleneb tootekategooriast ja sdnumist, mida pakendiga tahetakse edastada.
Nad uurisid toote pildi paigutust pakendil ning jagasid selle pohjal pakendi asukohad
rasketeks (heavy) ning kergeteks (/ight). Rasked asukohad on all, paremal ning all-
paremal; kerged asukohad iileval, vasakul ning vasakul-iileval. (Deng, Khan 2009: 725)
Selle uuringu podhjal tuleks pilt voi muu oluline visuaalne element pakendil kuvada

vastavalt eesmaérgile - kas toodet soovitakse tarbijatele esitada raskena voi kergena.

Koigis eelnevalt kirjeldatud katsetes oli pakendiga tutvumiseks etteantud aeg piiratud
ning voib tekkida kiisimus, kas see on vdrreldav reaalse tootega tutvumise ning
ostuotsuse langetamise olukorraga. To0 autor leiab, et ka reaalses situatsioonis
langetatakse valik pigem piiratud aja jooksul ning seetdttu on tdhtis, et olulised
elemendid jouaksid tarbijateni kiiresti. Samuti tuleb arvestada, et tarbijate ajasurve on
individuaalne ning sdltub erinevatest faktoritest, sealhulgas demograafilistest niitajatest.
Niiteks Silayoi ja Speece (2004: 616) andmetel tunnevad ostes rohkem ajasurvet noored

ning mehed.
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Maiksteniene ja Auruskeviciene (2008: 92) viidavad, et ajasurve puhul on olulisemad
eelkdige visuaalsed elemendid, sest tarbijatel ei ole piisavalt aega pakendil oleva
informatsiooniga tutvuda. Samal arvamusel on Silayoi ja Speece (2004: 616), kes
lisavad, et paljud tarbijad sooviksid aja kokkuhoiuks ja ostude lihtsustamiseks lausa
vérvikoodi stisteemi. Kuvykaite et al. (2009: 445) vdidavad aga vastupidist - aja
nappuse korral on tihtsamad verbaalsed elemendid. Pohjus vdib olla selles, et bréind on
liigitatud verbaalsete komponentide alla ning kiirustades voivad tarbijad valida toote
tuttava brindi jargi. Ottebring et al. (2013: 1218-1219) uuringu pohjal voiks viita, et
ajasurve puhul on oluline paigutada digesti eelkdige verbaalsed elemendid, sest vale
asukoha korral voivad need tarbijatele lildsegi markamata jddda; visuaalseid elemente

mérgatakse ajasurve puhul seevastu olenemata asukohast.

Esimesest alapeatiikist selgus, et pakend tdidab mitmeid erinevaid eesmérke terve toote
elutsiikli viltel. Paljud autorid on seisukohal, et iiheks neist rollidest on tarbijate
ostukavatsuse mojutamine, mis vOib tootja jaoks olla tdnapdeva toodetest ja
konkurentidest iilekiillastunud maailmas iiks votmekiisimusi. Pakendielemendid saab
jagada kahte gruppi — visuaalsed ning verbaalsed. Autorite kdsitlused nende elementide
gruppide paigutusest pakendil ning mojust tarbijatele on moneti erinevad ning iihtset

ldhenemist ei leidu.

1.2. Pakendielemendid ja nende mdju tarbijate ostukavatsusele

Kui esimeses alapeatiikis kirjeldati visuaalsete ja verbaalsete elementide vdimalikku
rolli, mdju ja paigutust pakendil erinevate autorite késitluses, siis teises alapeatiikis
kirjeldatakse elemente tiksikult. Selgitatakse, milline on nende roll tarbijate hinnangute
ning ostukavatsuse mdjutamisel. Kuna koiki komponente ei peeta vordselt tdhtsaks,
kisitleb t606 autor neid ka vastavalt erinevas mahus. Alapeatiiki 1dpus antakse {ilevaade,

kuidas erinevad autorid soovitavad elemente omavahel siduda.

Koige tdhtsamaks elemendiks peavad mitmed autorid vérvi. Singh (2006: 783) viidab,
et virv mojutab tarbijate ostukavatsust lausa 62-90% ulatuses. Ka mitmed teised autorid

arvavad, et varv mojutab ostukavatsust. Nditeks Beneke et al. (2015: 176-186) leidsid,
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et pudelivee puhul on ostukavatsus suurim neutraalset tooni pakendi puhul, sellele
jargnesid soojades toonides pakendid ning kdige véiksem oli ostukavatsus kiilmade
toonide puhul. Naiste ja meeste puhul tulemustes erinevusi ei esinenud, kiill aga
sissetuleku 10ikes — joukamad tarbijad eelistasid neutraalseid toone ning keskmise
sissetulekuga pigem soojasid toone. (Beneke et al. 2015: 176-186) Shashikiran ja Behl
(2018: 95) leidsid oma wuuringus, kus nad vaatlesid iiksikuid pakendielemente
karastusjookide puhul, et virvil on elementidest tarbijate ostukavatsusele kdige suurem
moju. Shen et al. (2018: 47) lisavad, et peale virvi mdjutavad ostukavatsust ka muude

pakendikomponentide vérvikombinatsioonid.

Viérv on domineerivaim komponent, sest seda mérkavad tarbijad vorreldes muude
elementidega ka kaugelt (Garber et al. 2000: 32; Ahmed ef al. 2014: 152) ning see aitab
palju kaasa bréndi dratuntavusele ja eristamisele (Underwood 2003: 65). Virv mojutab
tarbijate suhtumist tootesse - nad loovad virvidega erinevaid seoseid ning need
kujundavad alateadlikult tootele antavaid hinnanguid (Silayoi, Speece 2007: 1497,
Roullet, Droulers 2005: 164-167). Uks olulisemaid eeldusi, mis tarbijad pakendi ja selle
elementide vérvi pohjal teha voivad, on toote maksumus. Ampuero ja Vila (2006: 107)
leidsid oma uuringus, et lddnemaailma tarbijad seostavad korgemalt hinnastatud tooteid
enamasti kiilmade ning tumedate toonidega; keskmise hinnaklassi tooteid pigem
heledate toonidega ning odavateks peetakse punase, oranzi ja kollase pakendiga tooteid.

(Ampuero, Vila 2006: 107)

Lisaks hinnale vdivad tarbijad vérvi pohjal teha eeldused ka toodete omaduste kohta,
sest tdnu reklaamidele ning varasematele kogemustele on neil tootekategooriates vilja
kujunenud virvidega mitmed assotsiatsioonid (Beneke e al. 2005: 166; Underwood
2003: 65). Niiteks ndudepesuvahendite puhul seostub kollane sidrunildhnaga, oranz
antibakteriaalsete omadustega, sinine efektiivse rasvalagundamise toimega, roheline
mahedusega ning punane kui energia ja tegutsemise vérv tohususega (Garber et al.
2000: 5-25; Underwood 2003: 65). Nende kognitiivsete seoste tdttu tdombavad tarbijate
tahelepanu tootekategoorias ebatavalised ning selgelt eristuvad virvid. Samuti segavad
uudsed virvid rutiinset kategooria ldbitodtamise protsessi ning suurendavad vastava
riiuli juures veedetavat aega. (Garber ef al. 2000: 7) Ei ole tihest vastust, kas parem on

valida vérv vastavalt vdljakujunenud ja loogilistele seostele voi vastupidi - tavapérasest
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eristuda. TO0 autor arvab, et uuenduslike virvide ning nende tidhendustega tuleks
ettevaatlik olla. Kui tarbijad on harjunud, et tootekategoorias annab virv kiiresti edasi
teatud omadusi, aga hilisemal tarbimisel selgub, et need eeldatud omadused tegelikult

puuduvad, voivad nad tootes pettuda.

Lisaks tootekategooria spetsiifilistele seostele soltub tarbijate reageering virvidele
suurel midral ka demograafilistest nditajatest, elustiilist ning kultuurilisest taustast.
(Silayoi, Speece 2007: 1496; Funk, Ndubisi 2006: 45; Kauppinen-Réisdnen, Jauffret
2018: 107; Ahmed et al. 2014: 155). Niiteks meeste ja naiste suhtumine vérvidesse
voib kohati olla erinev. Joe Hallock leidis oma 2003. a uuringus et naisi kodidavad
vérvid rohkem, eriti heledamad ja vihemkiillastunud toonid. Nii meeste kui ka naiste
lemmikvérviks oli sinine, kuid meestele kdige ebasiimpaatsemaks vérviks osutus oranz
ning naistele pruun. (Colour Assignment 2019) Erinevates kultuuriruumides voib aga
iiks vérv tdhendada isegi vastandlikke sdnumeid. Naiteks punane seostub Taanis ja
Hiinas Onnega, seevastu Saksamaal ja Nigeerias hoopiski ebadnnega (Beneke et al.
2015: 168). Antud to0s kisitletakse lddnemaailmas levinumaid vérvidega loodavaid

seoseid (vt tabel 1.4) ning erisused jdetakse korvale.

Tabel 1.4. Virvidega loodavad seosed

Tajutav .. w1~
LA Virv Seostuvad méarksonad
hinnaklass
must kvaliteet, korgtehnoloogia, vana, tdsine, joud, kurbus, hirm
. .. rahulikkus, tervenemine, kiilmus, varskus, usaldusvéarsus,
Kallis sinine . .
kvalieet, puhtus, turvalisus
lilla kuninglikkus, elegantsus, esmaklassilisus, luksus, joud, véarikus
. hall neutraalsus
Keskmine -
valge rahu, puhtus, 6nn
punane joud, tervis, kirg, oht, hirm, soojus, armastus, agressiivsus, kiirus
kollane ro0m, helgus, energia, soojus, méngulisus
Odav oranz antibakteriaalsus, soojus
. keskkonnaséastlikkus, kadedus, puhtus, virskus, naturaalsus,
roheline
mahedus

Allikas: autori koostatud Funk, Ndubisi 2006: 42; Kauppinen-Réisidnen, Jauffret 2018: 103-111;
Beneke et al. 2015: 168; Amupero, Vila 2006: 107; Garber et al. 2000: 5-25; Color Assignment
2019 pdhjal.

Tabelist v3ib ndha, et virviga on voimalik mojutada tarbijate taju nii toote hinna kui ka
kvaliteedi, omaduste ja lisavédirtuste kohta. Lisaks virvile saab toote omadusi hésti

edasi anda ka piltidega. Néiteks Underwood et al. (2001: 407) arvavad, et piltidega saab
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taju mdjutada, sest inimesed suudavad tdnu pakendile paigutatud pildile paremini ette
kujutada, kuidas toode vilja ndeb, maitseb, 16hnab, tundub voi kostub. Ahmed et al.
(2014: 154) lisavad, et sobiv pilt pakendil voib tekitada tarbijates positiivse ja rddmsa
tunde ning seega samuti dratada neis huvi ja ostusoovi. Rundh (2009: 999) toob vilja, et
atraktiivsetest situatsioonidest pildid (méed, rannad, luksuskodud) vodivad klientides
tekitada vastava elustiili iha ning see vdib omakorda mdnel méédral mojutada nende
ostukavatsust. Tarbijad eelistatavad pigem realistlikke kui abstraktseid pilte.
Joukamatele tarbijatele suunatud ning turvalistel toodetel kuvatakse pilte tootest endast,
seevastu hinnatundlikele tarbijatele mdeldud toodetel pigem pilte inimestest. (Ampuero,
Vila 2006: 107; Underwood et al. 2001: 407) Erinevalt eelnevatest autoritest leidsid
Underwood et al. (2001: 415-416), et kuigi pildiga pakendit mirkavad tarbijad

hdlpsamini, ei mdjuta see niivord nende hinnanguid ega ostukavatsust.

Kiill aga saab tarbijate poolt tootele antavaid hinnanguid mojutada pakendi suurusega.
Eelkdige saab arvamusi mojutada tajutava hinna ning kasutamismugavuse kohta.
Leidub vastakaid arvamusi, kuidas suurus tépselt eeldusi toote maksumusest mojutab.
Mitchell et al. (2003: 177) leiavad, et enamasti eeldavad tarbijad, et suurem pakend
tadhendab odavamat tihikuhinda. Seevastu Silayoi ja Speece (2004: 618) toovad vilja, et
tootavate naiste ja vdikese leibkonnaga tarbijate jaoks seostub suurem pakend tihtipeale
raiskamise ning ebaefektiivsusega. Viimane seos vOib tulla sellest, et suuremas
pakendis toote puhul on {ihe kasutuskorra kogus {iildjuhul suurem ning toodet kulub
rohkem (Wansink 1996: 6; Pornpitakpan 2010: 282). Wansink (1996: 2-9) tdestas seda
oma katses, kus lasi osalejatel erinevaid tooteid (pesuvahend, pesuvalgendi ja 0li)
kasutada. Toote kohta oli kaks erinevat pakendit — {iks teisest kaks korda suurem,
kusjuures toote kogus pakendites oli sama. Selgus, et suurema pakendi puhul kasutati
korra kohta lausa kuni 30% rohkem toodet. Ainus erand oli pesuvalgendi, sest selle
toote liigsel kasutamisel v3ib kangas kahjustada saada. Seega suuremas pakendis toodet
ei tarbita rohkem juhul, kui koguse suurendamine on seotud negatiivsete tagajirgedega.
Vilistamaks pohjus, et suuremast pakendist vOib toodet lihtsalt kergemini vélja tulla,
tegi ta sama katse veega. Uhel juhul oli anumates briinditud pudelivesi, teisel juhul
kraanivesi ning see oli katses osalejatele teada. Kui kraanivee puhul tarbiti suuremast
anumast korra kohta 3% rohkem vett, siis pudelivee puhul 16%. Sellest voib jareldada,

et inimesed tarbivad suuremates pakendites toodet rohkem eelkdige seetdttu, et see on
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nende arvates parema iihikuhinnaga. (Wansink 1996: 2-9) Pakendi suuruse valimisel
tuleb seega 14bi moelda, kes on sihtgrupp ning millist sdnumit tahetakse edasi anda ja

kuidas inimeste tarbimisharjumusi kujundada.

Lisaks tajutavale hinnale ja kasutamiskogemusele mdjutab suurus silmatorkavust
ostukohas. Silayoi ja Speece (2004: 618) arvavad, et suurem pakend on kergemini
mirgatav. Seevastu Eckstein et al. (2017: 2829-2830) toovad vilja, et liiga suured
esemed ei pruugi oma tavapdrases keskkonnas vélja paista. Kui inimesed midagi
visuaalse vaatluse teel otsivad, jddvad neil tihti mérkamata iimbruse suhtes atiiiipilise
suurusega objektid. Uuringu autorid véidavad, et see on kasulik aju strateegia
vélistamaks kiiresti vaateviljalt erinevaid segajaid. (Eckstein ef al. 2017: 2829-2830)
Sellest uuringust voib jireldada, et tarbijate tdhelepanu piitidmiseks ei tohiks
tootepakend olla vorreldes letil konkureerivate toodetega liiga suur. Samuti tuleb
arvestada tarbijate vajadustega — pakendit peab olema mugav poest koju kanda,
kasutada ning hoiustada. Autor ei leidnud varasemaid uuringud, kas ja kuidas pakendi

suurus vOiks tarbijate ostukavatsust mojutada.

Tihti hinnatakse pakendi suurust valesti just tema kuju tottu. Pakendi suuruse ja kujuga
luuakse dimensioon, millega jadb mulje, et pakend on suurem. Seda tehakse tavaliselt
pakendi fassaadi pikendamisega. (Silayoi, Speece 2007: 1497) Naiteks selgus Folkesi ja
Matta (2004: 393) uuringust, et inimestele tunduvad suuremad laiema diameetri voi
eriparase kujuga pudelid. Raghubir ja Greenleaf (2005: 96-105) leiavad, et tarbijatele
meeldivad toodete puhul, mida nad algselt kahemdotmelisena ndevad, tihti
ristkiilikukujulised pakendid ning ka servade omavaheline suhe mojutab eelistusi.
Tdsisemate toodete (seep, pesupulber) puhul eelistatakse piklikku ristkiilikut ning
kergemate toodete (Onnitluskaardid, kiipsised) puhul ruutu. Mitmed autorid on sidunud
esteetika matemaatiliste omadustega ning iiks levinumaid proportsioone on kuldse
16ikega ristkiilik. See on ristkiilik, mille pikema kiilje suhe liihemasse kiilge on vordne
lihema kiilje suhtesse pikema ja liihema kiilje vahega. Kui taolisest ristkiilikust
eemaldada ruut, jaib alles endiselt kuldse 16ikega ristkiilik. Tarbijate siimpaatiat selle
vormi ning ruudu suhtes voib selgitada gestaltpsiihholoogiaga — inimestele meeldivad

holistilised ja terviklikud lahendused. (Raghubir, Greenleaf 2005: 96-105)
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Lisaks meeldimisele tuleb kuju puhul tootjatel eelkdige silmas pidada, et see teeks toote
kasutamise tarbijatele lihtsaks ning kdepdraseks. Kuigi eripdrase kujuga ja kontrastne
pakend vaib koita tarbijate esmast tdhelepanu ning mojutada ostukavatsust (Clement et
al. 2013: 235; Silayoi, Speece 2007: 1506), siis juhul, kui pakend hilisemal kasutamisel
osutub ebamugavaks ja tiitituks, on kordusostu tdendosus vidike. Kui eelnevad autorid
arvavad, et kuju mdjutab ostukavatsust, siis Shashikiran ja Behl (2018: 95) leidsid oma
uuringus, et karastusjookide puhul kuju ostukavatsust ei mojuta. Kdesoleva to0 autor
arvab, et paljude toodete puhul mingib kuju siiski suurt rolli kasutamismugavusel,
seega vOiks eeldada, et see on tarbijatele oluline element ja mdjutab teatud maéiral

nende ostukavatsust.

Vorreldes vérvi, piltide, kuju ja suurusega ei peeta nii tdhtsaks graafikat ning
toendoliselt seetdttu on seda ka vihem uuritud. Silayoi ja Speece (2007: 1507) leiavad,
et klassikaline ja rahulik graafikalahendus seostub tarbijatele tihtipeale kvaliteetse
tootega ning kirju ja kirev pakend kommunikeerib pigem madalat kvaliteeti voi
keskparasust. Keskklassile suunatud toote tunnused on horisontaalselt kaldus jooned,
ringid, lainelised vilisjooned, asiimmeetriline kompositsioon ning kirevate ja eristuvate
elementide paljusus. Korgklassile suunatud tootel leiab seevastu vertikaalsed sirged
jooned, ruudud, sirged vilisjooned, siimmeetrilise kompositsiooni ning klassikalised

elemendid (vt tabel 1.5). (Ampuero, Vila 2006: 105-106; Silayoi, Speece 2007: 1507)

Tabel 1.5. Graafika tunnused keskklassile ja kdrgklassile suunatud toodete puhul

Graafika tunnus Keskklassile suunatud tooded Korgklassile suunatud tooted
Jooned horisontaalselt ja kaldus vertikaalselt ja sirged
Vilisjooned lainelised sirged
Kujundid ringid ruudud
Kompositsioon asiimmeetriline siimmeetriline
Elementide hulk suur viike
Elementide tiiiip kirevad, eristuvad klassikalised

Allikas: autori koostatud Ampuero, Vila 2006: 105-106; Silayoi, Speece 2007: 1507 pdhjal.

Tabelist on nédha, et olenevalt sihtgrupist on lahendused véga erinevad ning graafika
tunnuste kombineerimisega voib tarbijate taju toote kvaliteedi ja hinna suhtes mdjutada.
Kas ja mil méadral graafika nende ostukavatsust mojutab, ei ole autorile teadaolevalt

uuritud.
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Steenis et al. (2017: 286) peavad sarnaselt graafikale ka materjali tarbijate mdjutamise
seisukohalt vihem oluliseks. Shashikiran ja Behl (2018: 95) seevastu arvavad, et
materjal avaldab ostukavatsusele moju. Autor leiab, et materjali puhul on kdige
tahtsamad toote kaitse funktsioon ning keskkonnamdju. Arvestada tuleb toote
eripdradega nii transpordil, sdilitamisel kui ka hilisemal timbertdotlemisel. Niiteks
keskkonnasddstu saab pakendi puhul enim mdjutada ja kommunikeerida just materjaliga
(Singh et al. 2018: 502). Seega pakendi materjal peaks tagama toote kaitse terve
elutsiikli véltel, olema vdimalikult véikese negatiivse keskkonnamdjuga ning siilitama

seejuures toote atraktiivse véilimuse ning funktsionaalsuse.

Kuid tarbijad ei otsusta puhtalt pakendi visuaalsete karakteristikute ja atraktiivsuse
pohjal. Silayoi ja Speece (2007: 1507) arvavad, et tarbijad hindavad ja loevad iiha enam
pakendil olevat verbaalset informatsiooni ning ka see mdjutab nende ostukavatsust.
Pakendilt soovitakse teada saada millal, kus ja kuidas toode valmistati; kuidas seda
kasutada, sdilitada ja kdidelda; millised on kauba koostisosad ning vdimalikud ohud
(Ahmed et al. 2014: 155). Pakendil oleva informatsiooni ja ka erinevate keelte
maksimeerimiseks voivad tootjad tihtipeale kasutada kas liiga véikest vOi tihedat
kirjastiili, mistottu on teksti raskem lugeda ning tarbijad vdivad jddda segadusse. Lisaks
raskendavad tekstist arusaamist liiga keerukad ja tootespetsiifilised terminid. (Coulson
2000: 664) Uhes uuringus leiti, et 90% vastanutest sooviks, et toidu puhul oleks
toitevéirtuse teave alati ithese siisteemi ja kujundusega esitatud (Silayoi, Speece 2007:
1500). Voib eeldada, et ka muude tootekategooriate puhul oleks olulise info iihtselt
kuvamine tarbijatele siimpaatne. Eelnevate autoritega vastakad tulemused on saanud
Shashikiran ja Behl (2018: 95), kes leidsid, et karastusjookide puhul verbaalne

informatsioon ostukavatsust ei mojuta.

Verbaalsetest ehk informatiivsetest elementidest voiks eraldi vélja tuua brandi. On
mdistetav, et tarbijatel on mitmete toodete puhul viljakujunenud bréndieelistused ning
need mojutavad valikuid. Brindi késitletakse iildiselt laiema mdistena, kuid antud t66
kontekstis vaadeldakse seda ainult kui teksikujutist pakendil. Husi¢-Mehmedovi¢ et al.
(2017: 150-152) soovitavad brindi disainida logona ning kujutada see pakendil keskselt
ja kdige suuremalt. Oma uuringus leidsid nad, et just selline lahendus koéidab dlu puhul

kdige paremini tarbijate tdhelepanu ning on neile ka meeldivam. Kui brdndi asemel oli
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suurelt vélja kirjutatud tootekategooria, ei pdoratud sellele eriti tdhelepanu. (Husi¢-
Mehmedovic et al. 2017: 150-152) Ka Guerreiro et al. (2015: 1740) arvavad, et logo
peaks olema pakendil kesksel kohal. Nad leidsid oma uuringus, et
pesupesemisvahendite puhul vaatavad tarbijad peamiselt just logo, mitte toodet
tervikuna. Nad testisid 8 pesupesemisvahendit (Omo, Persil, Aiel, Tide, Xau, Skip,
Woolite, Xtra), millel kdigil on brand disainitud logona ning asub pakendil kesksel
kohal koige suuremalt. Kuna koigil nendel toodetel on logo muude elementidega
vorreldes niivord domineeriv, on igati loogiline, et seda ka kdige rohkem mérgati.
Antud tootekategoorias ongi trend kujutada bridnd logona ning pakendil kesksel kohal.
Eesti turul tegutsevatest brandidest on siinkohal erandid kodumaine Mayeri, kus kdige
suurem element pakendil on lille pilt ning Neutral, kellel on esikohal ,,0% kujutis.
Lisaks logo asukohale annavad Zhang et al. (2006: 796-804) soovituse disainida timar
logo, sest sel juhul tajutakse toodet harmoonilise ja 0rnana, kui samas nurgelist logo

seostatakse konflikti ja agressiivsusega.

Eelnevast voib jdreldada, et erinevate pakendielementidega on vdimalik mojutada
tarbijate hinnanguid toote maksumuse, kvaliteedi, omaduste, lisavdirtuste kui ka
keskkonnamdju kohta. Samuti leidub mitmeid uuringuid pakendikomponentide mojust
ostukavatsusele, kuid tulemused on tihti vastakad. Elementide roll tarbijate mdjutamisel
ning mdju ostukavatsusele erinevate autorite pohjal on kokkuvdtlikult vilja toodud

tabelis 1.6.
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Tabel 1.6. Pakendielementide roll tarbijate mdjutamisel ning ostukavatsusel.

Pakendielement Roll tarbijate mdjutamisel Mobju ostukavatsusele
brindi dratuntavusele kaasa aitamine; + (Singh 2006: 783; Beneke et
. hinnangud toote maksumuse, omaduste, | ;7. 2015: 176-186: Shen et al
Virv . e : : ’ :
kvaliteedi ja lisavéértuste kohta; 2018: 47; Shashikiran, Behl
silmapaistvus ostukohas 2008: 95)
hinnangud toote viljanigemisele, + (Ahmed ez al. 2014: 154;
o 16hnale, maitsele; tarbijates emotsiooni | Rundh 2009: 999)
Pildid . S o
tekitamine; pildil ndhtu iha tekitamine; | _ (Underwood et al. 2001
silmapaistvus ostukohas 415-416)
hinnangud toote maksumuse ning ?
Suurus kasutamismugavuse kohta;
silmapaistvus ostukohas
hinnangud pakendi tajutava suuruse ning + (Clement e of. 2013: 235;
Kuju kasutamismugavuse kohta Silayoi, Speece 2007: 1506)
= (Shashikiran, Behl 2008: 95)
. . >
Graafika hlnnangud. toote rpaksumuse ning 2
sihtgrupi kohta
+ (Shashiki Behl 2008:
: hinnangud toote keskkonnamgju ja (Shashikiran, Be
Materjal . 95)
kasutamismugavuse kohta
= (Steenis et al. 2017: 286)
informatsioon toote omaduste, + (Silayoi, Speece 2007:
Verbaalne o .
. i kvaliteedi, ohutuse, kasutamise jms 1507)
informatsioon Kkoht
ohta - (Shashikiran, Behl 2008: 95)

Allikas: autori koostatud Singh 2006: 783; Beneke et al. 2015: 166-186; Shashikiran, Behl
2018: 95; Underwood 2003: 65; Underwood et al. 2001: 407-416; Silayoi, Speece 2004: 618;
Silayoi, Speece 2007: 1497, 1506-1507; Roullet, Droulers 2005: 164-167; Ampuero, Vila 2006:
105-107; Garber et al. 2000: 5-25; Ahmed et al. 2014: 154; Rundh 2009: 999; Mitchell et al.
2003: 177; Raghubir, Greenleaf 2005: 96-105; Steenis et al. 2017: 286; Shen et al. 2018: 47,
Clement ef al. 2013: 235 pdhjal.

Tabelist on ndha, et virv on ainus element, mille puhul ei leidu vastakaid seisukohti
ning koik kasitletud autorid arvavad, et see mdjutab tarbijate ostukavatsust. Nii piltide,
kuju, materjali kui ka verbaalse informatsiooni kohta leidub seevastu mdlemaid
arvamusi. Suuruse ja graafika mdjust tarbija ostukavatsusele t66 autor informatsiooni ei
leidnud. Kiill aga on paljud autorid (Rundh 2005: 674, 2009: 991-992, 2013: 1550-
1551; Wells et al. 2007: 679; Kuvykaite et al. 2009: 442; Creusen, Schoormans 2005:
65; Hamlin 2016: 380; Ahmed et al. 2014: 154; Orth, Malkewitz 2008: 64; KoSi¢iarova
et al. 2017: 1972, Fitzgerald Bone, Russo France 2001: 485; Kotler, Keller 2014: 393)
seisukohal, et pakend tervikuna mdjutab tarbija hinnanguid ning valikuid. Ka Hamlin

(2016: 380) ja Ahmed et al. (2014: 154) viidavad, et peale iiksikute elementide
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mérkamise on veelgi tdhtsam, et pakend tervikuna silma torkaks ning tarbijat ostu
sooritama suunaks. Tervikliku pakendidisaini uurimine on aga suur viljakutse, sest
pakend soltub nii tarbijast, tootekategooriast, olemasolevast tehnoloogiast, toote
eesmadrgist, kasutusotstarbest jms. Lisaks on erinevate pakendielementide

kombinatsioone vdimalik Idpmatul hulgal genereerida.

Autorile teadaolevalt on Orth ja Malkewitz (2008: 64-74) ainsana terviklikud
pakendidisainid kategoriseerinud. Nad pakuvad vilja, et holistilised pakendidisainid
saab laias laastus jagada viieks: massiivsed, kontrastsed, naturaalsed, drnad ning
mitteeristuvad. Massiivsed pakendid tekitavad tarbijates kiill elevust, kuid neid
tajutakse kehva kvaliteediga, odavatena ning mittetervislikena. Ka kontrastset pakendit
tajutakse odavana, mittekvaliteetsena ning lisaks ka mittenaiselikuna. Naturaalse
disainiga toodet peetakse kvaliteetseks, naiselikuks, tervislikuks ning kalliks, kuid
samal ajal hea hinna-kvaliteedi suhtega olevaks. Orna pakendidisainiga toodet tajutakse
samuti kvaliteetse ning kallina, lisaks ka stiilsena. Mitteeristuvad disainid arvatakse
olevat korporatiivsed, halva hinna-kvaliteedi suhtega ning ei tekita tarbijates
positiivseid emotsioone. Pakendidisain tervikuna vdiks paljude tootekategooriate - sh
pesupesemisvahendite - puhul iihele neist tiilipidest vastama. Millisele tépselt, sdltub
toote eripdrast ning signaalidest, mida tootepakendiga edastada soovitakse. (Orth,

Malkewitz 2008: 64-78)

Teised autorid ei kirjelda terviklikku pakendidisaini, vaid annavad moned iildised
soovitused. Pakendi erinevad elemendid vdiksid tarbijatele edastada samu sdonumeid
ning iiksteist sellega toetada, et vajalik info suurema tdendosusega kohale jouaks
(Steenis et al. 2017: 862). Seda vididet on hea illustreerida pakendi materjali ning
keskkonnasddstlikkuse sdnumiga. Nagu varasemalt selgus, siis saab keskkonnasddstu
mdjutada ning ka tarbijatele kommunikeerida materjaliga. Aga veel efektiivsema
tulemuse saavutaks elementide koosmdjul, kasutades selleks lisaks sobivaid vérve,
tekste, loosungeid, piktogramme ning keskkonnamérgiseid (Steenis et al. 2017: 862).
Niiteks pesupulbrite kartongpakend on ning tdendoliselt ka tundub tarbijatele vorreldes
kilega keskkonnasaistlikum, kuid ka kartongidel voib olla erinev keskkonnamdju.
Taaskasutatud voi vastutustundlikust materjalist valmistatud pakend ei eristu vdlimuselt

kuidagi tavalisest kartongist ning vastava info edastamiseks tuleb seda pakendil muude
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elementidega kommunikeerida. Seega peaksid erinevad pakendikomponendid teineteist

toetama ning edastama iihtseid sdnumeid.

Lisaks peaksid elemendid olema omavahel harmoonias (Orth, Malkewitz 2008: 65). Sel
juhul jaéb tarbijatele mulje, et ettevote on pakendile ning seega ka sisule palju rdhku
pannud ja nendega vaeva ndinud — jarelikult on tegu kvaliteetse tootega (Silayoi, Speece
2007: 1497; Creusen et al. 2010: 1441; Ahmed et al. 2014: 155). Mitmed autorid
ndustuvad seega, et pakendidisain peaks olema esteetiline ja ldbimdeldud. Bigoin-
Gagnan ja Lacoste-Badie (2018: 1032-1035) soovitavad elemendid pakendil kuvada
simmeetriliselt, sest oma katses tdestasid nad, et siimmeetrilise disainiga pakend
mojutab tarbijate ostukavatsust positiivselt. Kiill aga ei ole {iihest ldhenemist

pakendielementide rohkuse ja disaini keerukuse mdju osas.

Creusen ja Schoormans (2005: 77) ning Creusen et al. (2010: 1442-1448) uuringud
nditavad, et kvaliteetsemana tajutakse keerukama disainiga toodet, sest seda peetakse
korgtehnoloogilisemaks ning rohkemaid funktsioone omavaks. Nendes uuringutes testiti
aga ainult elektroonikat, seega ei ole kindel, kas see ka FMCG toodete puhul kehtib.
Vastukaaluks vdib vélja tuua, et inimestele meeldivad siimmeetria, harmoonia ja lihtsus,
sest need pakuvad korratunnet ning vdhendavad pinget (Hekkert, Leder 2008: 262).
Kuna poeriiulid on niigi kirjud ning informatsiooniga tilekiillatud, voiks eeldada, et

lihtne ja ainult olulist teavet sisaldav pakend voib olla tarbijatele meelepédrasem.

Teises alapeatiikis selgus, et pakend koosneb mitmetest elementidest, mis vdivad
mdjutada nii tarbijate hinnanguid, taju, ostukavatsust, tarbimisharjumusi kui ka
rahulolu. Komponendid tdidavad mitmeid rolle ning on erineva osakaaluga. Pakendi
loomine ehk erinevate elementide tervikuks sidumine on suur viljakutse. Tootjate
seisukohalt on oluline, et valitud elemendid ja pakend tervikuna tarbijate tdhelepanu
drataks, toote kohta olulisi omadusi kommunikeeriks ning tarbijaid ostma suunaks.
Tarbijatele on oluline, et pakendikomponendid olulist infot vdimalikult lihtsalt edastaks

ning et toote kommunikeeritavad omadused vastaksid nende vajadustele.
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2. PESUPESEMISVAHENDI PAKENDIELEMENTIDE
MOJU TARBIJATE OSTUKAVATSUSELE

2.1. Uuringu metoodika ja valim

Magistritod empiirilises osas soovib autor vilja selgitada, millised pakendielemendid
mdjutavad tarbijate hinnanguid ning ostukavatsust pesupulbri puhul. Kéesolevas

alapeatiikis antakse iilevaade uuringu metoodikast ning valimist.

To66 eesmirgi tditmiseks tuli esmalt koostada teoreetiline alus, mille pohjal kujundada
erinevate pakendielementide testimiseks tootepakendid ning koostada kiisimustik.

Uuringu lébiviimise etapid on vélja toodud tabelis 2.1.

Tabel 2.1. Uuringu lébiviimise etapid

Ajaperiood Uuringuetapp
oktoober 2018 — mérts 2019 Teoreetilise aluse koostamine uuringu l14biviimiseks
06.03 —15.03.2019 Tootepakendite disainide loomine
16.03 —27.03.2019 Kiisitluse ettevalmistamine
30.03. - 05.04.2019 Kiisitluse 14biviimine
08.04. — 24.04.2019 Andmete analiiiis ja jirelduste tegemine

Allikas: autori koostatud.

Tootepakendid kujundas graafiline disainer Ivo Kosk antud t66 autori sisendite pdhjal.
Testitavaks tootegrupiks valis autor pesupulbri seetdttu, et vastavas sektoris tootades on
tekkinud nii kogemused kui ka suurem huvi pesupesemisvahendite vastu. Samuti on
selle tootekategooria pakendite puhul voimalik erinevate elementide - nii vérvi, piltide,
kuju, suuruse, materjali, pakendi kesksel kohal paikneva informatsiooni kui ka graafika
mdju testida. Lisaks on tegu tootegrupiga, mida enamik tarbijaid on ostnud ja
kasutanud. Testimiseks valiti kdik tabelis 1.2 vélja toodud visuaalsed elemendid peale
tiipograafia, sest selle elemendi kohta leidis autor vidhe allikaid ning viiteid, mida

kdesolevas to0s testida. Verbaalsetest elementidest vorreldi logo ning tootekategooria
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paiknemist pakendi kesksel kohal, sest need on peamised verbaalsed elemendid, mida
pesupulbrite pakenditel esikiiljel kujutatakse. Tootja, kasutusjuhis, paritolumaa ning

muu informatsioon paigutatakse tihti pakendi taha voi kiilgedele.

Varasemate brindieelistuste vélistamiseks loodi fiktiivne brind Shiny. Erinevate
elementide mdju testimiseks disainiti 17 tootepakendit. Neist iiks — n-6 baasdisain —
testis kuut erinevat pakendikomponenti: vérvi (valge), pilti (puudub), suurust (1kg),
kuju (ristkiilik), materjali (kartong) ning pakendi kesksel kohal paiknevat
informatsiooni (logo). Sellele lisaks tehti kuus pakendit vérvi (roheline, hall, kollane,
lilla, punane, sinine); kolm piltide (méestik, inimesed, pesu); iiks materjali (kile); iiks
suuruse (2kg); kaks kuju (ruut, atiilipiline) ja iiks pakendi kesksel kohal paikneva
informatsiooni (tootekategooria) testimiseks. Graafika testimiseks loodi kaks uut
pakendit — iiks neist Ampuero ja Vila (2006: 105) pdhjal keskklassile ning teine
korgklassile suunatud. Disainide loetelu ja karakteristikud on vilja toodud lisas 1 ning

koikide kujundatud pakendite pildid lisades 2-8.

Kiisimustiku koostamisel tugines autor teooriale, kus selgus, et tarbijad voivad pakendi
pohjal tootele erinevaid hinnanguid anda ning need vdivad omakorda mdjutada
ostukavatsust. Vastajatele kuvati pakendid iikshaaval juhuslikus jérjekorras ning iga
pakendi kohta tuli 7-palli skaalal hinnata ostukavatsust, hinnataset, keskkonnamdju,
kasutamismugavust ning kvaliteeti. Lisaks kiisiti, millise 16hna ning lisavédrtustega
voiks pildil olev toode olla. Andmekogumismeetodiks valiti just kiisimustik, et saada
voimalikult suur valim ning testida mitmeid elemente. Ostukavatsuse hindamine
kiisitluse kaudu skaalal on levinud meetod, seda on kasutanud niiteks Spears ja Singh
(2004: 53-66); Bigoin-Gagnan ja Lacoste-Badie (2018: 1026-1040); Wee et al. (2014:
378-397); Akturan (2018: 809-824); Sarabia-Andreu ja Sarabia-Sanchez (2018: 463-
480) ja paljud teised. Kuna antud t60s ei uuritud, milliseid emotsioone elemendid
tarbijates tekitavad voi mida nad pakendil mérkavad ja miletavad, vaid konkreetselt
mdju ostukavatsusele, siis selle testimiseks oli kiisitlus sobilik. Selle meetodi puudus
seisneb selles, et hinnata tuli palju pakendeid ning vastajad vdisid dra tiidinenda ning
kiisitluse pooleli jdtta voi lohakalt tdita. Samuti ei peegelda kiisimustik reaalset olukorda
poest, kus vaateviljal on lisaks mitmeid konkureerivad tooteid ning hinnangud tuleb

anda ja valikud langetada teistsugustes tingimustes.
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Samuti kiisiti vastajate sotsiaal-demograafilisi nditajaid, sh sugu, vanust, haridustaset,
elukohta, hdivet ning sissetulekut leibkonnaliikme kohta. Uuriti ka, kes on leibkonnas
peamine pesupesemisvahendite ostja, milliseid pesupesemisvahendite bridnde hetkel
peamiselt kasutatakse ning kui olulised on erinevad tegurid (hind, kvaliteet,
plekieemaldusvdime, kodumaisus, keskkonnasdbralikkus, pakend, nahasdbralikkus,
sooduskampaaniad ning brind) pesupesemisvahendite puhul. Kiisimustik on vélja

toodud lisas 9.

Kiisitlus viidi 1dbi internetikeskkonnas Google Forms ajavahemikul 30. mérts 2019 - 5.
aprill 2019. Kiisitlust jagati sotsiaalmeedias, erinevates gruppides ja foorumites.
Uuringus osales 220 inimest, neist 190 olid naised ning 30 mehed. Peamiseks
pesupesemisvahendite ostjaks oli 185 inimest, seega suur osa vastanutest langetab antud

tootekategooria puhul ostuotsuse. Valimi tdpne koosseis on vilja toodud tabelis 2.2

Andmete analiiiisimisel erinevate sotsiaal-demograafiliste rilhmade 18ikes tdstis autor
viikese valimi tottu kokku kaks kdige nooremat (kuni 20 ja 21-30 aastased) ning kaks
kdige vanemat vastanute gruppi (51-60 ja 60 aastased vdi vanemad). Samuti liigitati
lapsehoolduspuhkusel olevad vastanud “kodune” gruppi. Muu hdivega ning sissetulekut
mitte avaldada soovinud vastajad jéeti eraldi nende tunnuste 1dikes andmete uurimisel

vilja.
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Tabel 2.2. Uuringu valimi koosseis

Vastanute arv | Osakaal (%)
naine 190 86,4
Sugu mees 30 13,6
20 v6i noorem 5 2,3
21-30 101 45,9
31-40 74 33,6
Vanus 41-50 27 12,3
51-60 11 5,0
61 vO1 vanem 2 0,9
pohiharidus 8 3,6
Haridustase kesk- voi keskeriharidus 84 38,2
korgharidus 128 58,2
linnas 176 80,0
Elukoht maal 44 20,0
500 voi vahem 33 15,0
Igakuine netosissetulek 501-1000 68 30,9
leibkonnaliikme kohta 1001-1500 75 34,1
(EUR) 1501 vdi rohkem 40 18,2
ei soovi avaldada 4 1,8
opilane 15 6,8
tootav 123 55,9
Hoive kodune 69 31,4
lapsehoolduspuhkusel 9 4,1
muu 4 1,8
Peamine vastaja ise 185 84,1
pesupesemisvahendite ostja | elukaaslane voi keegi teine 35 15,9
KOKKU 220 100

Allikas: autori koostatud.

Saadud andmete tootlemiseks ning analiilisimiseks kasutati tarkvaraprogramme
Microsoft Excel ning SPSS. Selleks, et testida, kas erinevate pakendite vahel esines
vastajate seas ostukavatsuse osas statistiliselt oluline erinevus, kasutati t-testi. Samuti
kasutati t-testi muude tarbijate hinnangute (hinnatase, keskkonnasaistlikkus,
kasutamismugavus, kvaliteet) erinevuste hindamiseks. T-test vdimaldab vorrelda kahe
grupi arvulise tunnuse keskvairtusi. Test pohineb t-statistikul, mis arvutatakse gruppide
keskmiste, standardhilvete ning vastajate arvu pdhjal. Mida suurem on t-statistiku
absoluutvairtus, seda suurem on gruppide keskmiste erinevus. Testi olulise nivooks ehk

maksimaalseks lubatavaks vea tdendosuseks méairati 5%.
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Lisaks kasutati dispersioonanaliiiisi, et selgitada, kas antud uuringus soltusid vastused
erinevatest sotsiaal-demograafilistest nditajatest. Dispersioonanaliilis voimaldab uurida,
kuivord sarnased on rithmade keskmised teatud liigituse korral. Testi olulisuse nivooks
méidrati samuti 5%. Kuna t66 keskendub ostukavatsusele, viidi selle puhul 1dbi
dispersioonanaliiiis kdikide pakenditega nii soo, sissetuleku, elukoha, haridustaseme,
vanuse kui ka hoive 16ikes. Varasemalt ei ole autorile teadaolevalt pakendielementide
moju ostukavatsusele erinevate sotsiaal-demograafiliste riithmade 16ikes uuritud, seega
kdesolevas t60s voeti aluseks klassikalised tunnused. Analiilisi tulemusel tehti
jéreldused, kas sotsiaal-demograafilised grupid ostaksid erinevate pakendielementidega
tooteid sarnaselt vOi erinevalt. Lisaks kasutati dispersioonanaliiiisi muude seoste

leidmiseks, néiteks, millisena tajuvad erineva sissetulekuga vastajad toodete hinda.

2.2. Pesupesemisvahendite ostukavatsus ja muud hinnangud

erinevate pakendielementide korral

Kiesolevas alapeatiikis antakse iilevaade uuringu tulemustest. Iga elemendi puhul
tuuakse vilja vastanute keskmine ostukavatsus, tajutav hinnatase, kvaliteet,
kasutamismugavus ja keskkonnasééstlikkus erinevate pakendite puhul. Tuuakse vilja t-
testi tulemused ehk kas ning millised erinevused iga hinnangu korral esinesid. Kuna
antud t60 fookuses on ostukavatsus, tuuakse selle puhul vélja tulemused statistiliselt

olulised erinevused soo, elukoha, sissetuleku, haridustaseme, hdive ning vanuse 1dikes.

Ulevaade antakse pakendielementide kaupa jirjekorras:
1. varv;

2. pildid;

3. kuju;

4. suurus;

5. materjal;

6. pakendi kesksel kohal paiknev info;

7. graafika.

33



Esmalt analiiiisitakse pakendi vidrve. Tabelis 2.3 on vélja toodud vastuste keskmised
erinevate hinnangute ldikes. T-testi tulemused, mille pdhjal sai jéreldada, millised

tabelis paiknevad hinnangud on statistiliselt oluliselt erinevad, on vilja toodud lisas 10.

Tabel 2.3. Ostukavatsuse ja muude hinnangute keskmised pakendi virvi 15ikes

Pakendi varv | Ostukavatsus Hinnatase Kwvaliteet Kasutamis- K.E.: .?kk.o fna-

mugavus saastlikkus
Valge 2,39 2,51 3,15 3,50 3,64
Roheline 2,40 2,70 2,89 3,33 3,43
Hall 2,43 2,76 2,97 3,20 3,30
Kollane 2,49 2,81 2,95 3,28 3,18
Lilla 2,36 2,86 2,97 3,19 3,10
Punane 2,07 2,64 2,68 3,14 2,99
Sinine 2,83 3,01 3,26 3,35 3,39

Allikas: autori koostatud. Skaalal 1-7, kus 1- madal hinnang ja 7- kdrge hinnang.

Lisast 10 on ndha, et virv mojutas vastanute ostukavatsust. Statistiliselt oluline erinevus
esines kdikidel vérvidel vorreldes punase ja sinisega ning samuti neil kahel vérvil
omavahel, kusjuures selle kombinatsiooni puhul oli erinevus suurim. See tulemus iihtib
koigi autorile teadaolevate varasemate uuringutega (Singh 2006: 783; Beneke et al.
2015: 176-186; Shen et al. 2018: 47; Shashikiran, Behl 2008: 95), mis leidsid samuti, et
vérv mdjutab tarbijate ostukavatsust. Tabelist 2.3 on néha, et kdige rohkem soovitakse

osta sinist ning kdige vihem punast vérvi pakendiga pesupulbrit.

Uurimaks, kas ostukavatsuse statistiliselt olulisi erinevusi esineb ka sotsiaal-
demograafiliste gruppide 18ikes, kasutati dispersioonanaliiiisi. Kui Joe Hallock leidis, et
naised reageerivad vérvidele rohkem (Color Assignment 2019), siis antud uuringus ei
esinenud soo 1dikes iithegi vérvi puhul olulist erinevust (vt lisa 11). Lisaks soole ei
esinenud vérvi puhul statistiliselt olulisi ostukavatsuse erinevusi elukoha ega hdive

16ikes (vt lisad 12 ja 13).

Statistiliselt oluline ostukavatsuse erinevus esines vanuse ldikes ainult punase virvi
puhul, kus koige korgem oli see 41-50 aastaste seas ning madalaim kdige nooremas -
kuni 30-aastaste riihmas (vt lisa 14). Uldiselt vdib &elda, et punane virv on
ostukavatsuse vaatepunktist 41-aastastele ja vanematele meeleparasem kui noorematele.
Nii sissetuleku kui ka haridustaseme ldikes esines erinevus nelja vérvi korral (vt lisad

15 ja 16). Pohiharidusega vastanute ostukavatsus oli oluliselt kdrgem halli, kollase, lilla
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ning punase puhul. Kdige ebatdendolisemalt ostaksid selliste vdrvidega pakendites
pesupulbreid korgharidusega vastanud. Sissetuleku 16ikes tuli oluline erinevus vélja
samuti kollase ja punase ning lisaks rohelise ja valge puhul. Kdige tdendolisemalt

ostaksid neid véikseima ning kdige ebatdendolisemalt kdrgeima sissetulekuga tarbijad.

Lisaks ostukavatsusele mojutas virv ka vastajate tajutavat hinnataset (vt lisa 10). Ka
Beneke et al. (2005: 166), Underwood (2003: 65), Silayoi ja Speece (2007: 1497) ning
Roullet ja Droulers (2005: 164-167) leidsid, et tarbijad kujundavad vérvi pdhjal tihti
hinnangud toote maksumuse kohta. Uldiselt seostatakse punast, rohelist ja kollast virvi
odava; valget ja halli keskmise ning lillat ja sinist kallima hinnaklassiga (Ampuero, Vila
2006: 107). Kédesolevas uuringus hinnati samuti sinise ja lilla pakendiga pesupulbreid
koige kallimateks. Kdige odavamaks peeti aga valget pakendit. Kontrollimaks, kas
erineva sissetulekuga tarbijad tajuvad toote hinda vérvist soltuvalt teisiti, viis autor lidbi
dispersioonanaliitisi (vt lisa 17). Statistiliselt oluline erinevus tuli védlja lilla ning
rohelise puhul. Selgus, et mdlemat vérvi pidasid kallimaks kdige madalama ning
odavamaks koige korgema sissetulekuga tarbijad. Seejuures pakendi vidrv oli ainuke
element, mille puhul tajutava hinnataseme statistiliselt olulised erinevused sissetuleku

16ikes esinesid.

Pakendi virv mdjutas samuti vastanute hinnanguid pesupulbri kvaliteedi kohta (vt lisa
10). Kodige kvaliteetsemaks peeti sinist ning ebakvaliteetsemaks punast vérvi pakendit.
Ka Kauppinen-Réisénen ja Jauffret (2018: 107) leidsid, et sinine vérv seostub tarbijatele
erinevate tootegruppide puhul enamasti kdrge kvaliteediga. Kui sinine on tihti kvaliteedi
tunnus, siis samuti on iildlevinud arusaam, et keskkonnasobralikkust siimboliseerib
roheline vérv. Antud uuringus virv kiill avaldas mdju vastanute hinnagutele pesupulbri
keskkonnamdju suhtes, kuid kdige keskkonnasédstlikkumaks peeti hoopis valget vérvi
ning sellele jargnes roheline. Autor arvab, et tulemused vdivad mdneti olla tingitud
siinse turu eripdradest. Keskkonnamirgised (Euroopa Liidu Okomaérgis ja/voi
Pohjamaade Luigemérk) on pesupulbrite kategoorias Mayeri ja Neutral brindidel, mille
mdlema pakendid on valge taustaga. Seega voivad vastanud olla kujundanud
keskkonnasddstlikkuse seosed vastavas kategoorias valge virviga. Rohelise taustaga

pesupulbreid, mis omaksid keskkonnamirgiseid voi kommunikeeriksid end
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keskkonnasddstlikuna, autorile teadaolevalt Eesti turul ei ole. Keskkonnale kdige

kahjulikumaks peeti punase pakendiga pesupulbrit.

Ullatav on, et pakendi virv mdjutas ka vastanute hinnanguid pesupulbri
kasutamismugavuse kohta (vt lisa 10). Neile tundus, et kdige mugavam on kasutada
valget ja kdige ebamugavam punast virvi pakendit. Reaalses elus on pesupulbri pakendi
vérvi ja kasutamismugavuse vahel véike seos. Autori arvates ainuke viis, kuidas vérv
saab mugavale kasutamisele kaasa aidata, on voimaldada seda kiiresti teistest toodetest
eristada ning hoiustamiskohast iiles leida. Pesupulbri puhul mdjutavad tegelikku toote
kasutamismugavust eelkdige pakendi kuju, suurus, materjal ning erinevad

lisafunktsioonid (taasavamise voimalus, doseerimisndu jms).

Kuna teoorias selgus, et pakendi virvi pdhjal luuakse eeldused tihti ka toote 16hna kohta
(Garber et al. 2000: 5-25), siis uuriti selle pakendielemendi korral pohjalikumalt,
milliseid Idhnavariante uuringus osalejad eri vérvi toodetele pakkusid. Kdige
tugevamad seosed loodi kollase pakendiga. Lausa 97 vastanut leidis, et kollases
pakendis pesupulber voiks olla sidrunildhnaline, hoolimata sellest, et autorile
teadaolevalt turul iihtegi sidrunildhnalist pesupulbrit tegelikult leidu. Tegu oli avatud
kiisimusega ning vOib eeldada, et etteantud valikute puhul oleks see number veelgi
korgem. Samuti pakuti rohelise, lilla ning punase puhul toote 1dhnaks enamasti
samavdrvilisi taimi. Rohelise puhul oli variante palju, enim mainiti méndi, duna, metsa,
kuuske, laimi, piparmiinti, eukaliipti ning mentooli. Lilla puhul olid populaarsemad
pakutud I6hnavariandid lavendel, sirel ja mustikas ning punase puhul lihtsalt lill, roos
ning maasikas. Valge pakendi puhul pakuti enamasti, et tegu vdiks olla 16hnatu voi
neutraalse l0hnaga pesupulbriga. Samuti arvasid mitmed vastanud, et ka sinises ja hallis
pakendis pesupulber vdiks olla Idhnatu vOi neutraalse 1dhnaga. Sinise puhul olid
populaarsed I6hnavariandid lisaks ookean, meri ja virske. Samas nii valge, halli kui ka

sinise puhul seostasid mitmed teised vastanud tooteid hoopis tugeva 10hnaga.

Jargnevalt tuuakse vilja erinevate piltidega pakendite keskmised hinnangud (vt tabel
2.4). Hinnangute statistiliselt olulisi erinevusi vordleva t-testi tulemused piltide kohta on

vélja toodud lisas 18.
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Tabel 2.4. Ostukavatsuse ja muude hinnangute keskmised pakendi piltide 16ikes

Paken@l Ostukavatsus Hinnatase Kvaliteet Kasutamis- K.? .?kk.o fina-

olev pilt mugavus sadstlikkus
Pildita 2,39 2,51 3,15 3,50 3,64
Maestik 3,30 3,70 3,82 3,50 3,60
Ema ja laps 3,59 3,67 3,95 3,54 3,81
Pesu 2,84 2,95 3,20 3,41 3,34

Allikas: autori koostatud. Skaalal 1-7, kus 1- madal hinnang ja 7- kdrge hinnang.

Kui virvi puhul esines ostukavatsuse statistiliselt oluline erinevus pea poolte
pakendipaaride vahel, siis erinevate piltide korral tuli see selgelt vélja iga paari
vordluses (vt lisa 18). Seega voib Oelda, et antud uuringus mojutas pilt vastanute
ostukavatsust. Kdige vdiksem ostukavatsus oli vastanutel pildita ning kdige suurem ema
ja lapse pildiga pakendi puhul (vt tabel 2.4), mis oli ka iildarvestuses kdigist uuringus
kasutatud pakenditest kdrgeima keskmise ostukavatsusega (vt lisa 11). Ahmed et al.
(2014: 154) to1d vilja, et sobiv pilt voib tekitada tarbijates meeldiva tunde ning seega
drata neis ka ostusoovi. Sellest voib jireldada, et ema ja lapse pilt tekitas vastajates

positiivseid emotsioone.

Soo 1dikes esines ostukavatsuse statistiliselt oluline erinevus madestiku pildiga toote
puhul, mida mehed ostaksid naistest suurema tdendosusega (vt lisa 11). Teiste piltide
ega muude erinevate pakendielementide puhul soo 1dikes statistiliselt olulisi erinevusi ei
esinenud. Piltide puhul esinesid lisaks soole moned erinevused ka hdive, vanuse,
sissetuleku ning haridustaseme 16ikes (vt lisad 13-16). Hoive ning vanuse puhul esines
statistiliselt oluline erinevus ainult ema ja lapse pildiga pesupulbri puhul. Kodige
toendolisemalt ostaksid seda toodet kodused ning kuni 30-aastased vastajad. Kdige
ebatdendolisemalt aga todtavad ning 41-50 aastased. Mitmed vastajad tdid pildi pohjal
antud toote lisavairtustena vélja, et see vOiks olla ohutu, allergeenidevaba ning sobilik
laste roivaste pesemiseks. Vastajate vanuse, hdive ning lisakommentaaride pdhjal voib
eeldada, et mitmed vastajad olid noored kodused emad, kellele see pilt kommunikeeris

nende jaoks olulisi omadusi.

Ka haridustaseme ldikes esines statistiliselt oluline ostukavatsuse erinevus ainult ema ja
lapse pildiga pesupulbri puhul, kus koige tdendolisemalt ostaksid seda toodet

keskharidusega ning ebatdendolisemalt korgharidusega vastanud. Sissetuleku 1dikes
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esines statistiliselt oluline erinevus ainult pildita pakendi puhul, mis oli {ihtlasi ka valge
pakend ja seega samade tulemustega — madalaima sissetulekuga vastanud ostaksid seda
toodet kdige tdendolisemalt ning korgeima sissetulekuga kdige ebatdendolisemalt.

Elukoha 1dikes statistiliselt olulisi erinevusi ei esinenud (vt lisa 12).

Lisaks ostukavatsusele mojutasid pildid teatud médral ka pesupulbritele antavaid
hinnanguid  nii  hinnataseme,  kasutamismugavuse,  kvaliteedi  kui  ka
keskkonnasddstlikkuse kohta (vt lisa 18). Seega antud uuring ei iihti Underwood et al.
(2001: 415-416) arvamusega, et pildid ei mdjuta oluliselt tarbijate ostukavatsust ega
hinnanguid. Koige kallimateks pidasid vastanud ema ja lapse ning madestiku pildiga
pakendeid, kusjuures nendevaheline hinnangute erinevus ei olnud oluline, seega vdib
oelda, et neid peeti vordselt kalliks. Kodige odavamana tajuti pildita pakendiga
pesupulbrit. Keskkonnale kdige saastavamaks pidasid uuringus osalejad pesu pildiga
toodet. Kdige keskkonnasddstlikumat varianti ei saa vélja tuua, sest kuigi ema ja lapse
ning miestiku pildiga pakendite vahel esines statsistiliselt oluline erinevus, ei tulnud see

vélja kummagi pildi vordluses pildita pakendiga.

Koige kvaliteetsemaks pidasid uuringus osalejad ema ja lapse ning méestiku pildiga
pakendeid, mida peeti ka kdige kallimateks. Ebakvaliteetsemateks hinnati pildita ning
pesu pildiga pesupulbreid. Kuigi sarnaselt véirvidele pakendil olevad pildid reaalsuses
pesupulbri kasutamismugavust oluliselt ei mojuta, tuli uuringus iihe paari puhul
statistiliselt oluline erinevus siiski vélja. Nimelt tundus vastanutele, et ema ja lapse
pildiga toodet on mugavam kasutada kui pesu pildiga toodet. Erinevuste vahe oli aga
védiksem kui muude hinnangute puhul, seega mojutas pilt tajutavat kasutamismugavust

viahem kui teisi hinnanguid.

Jargnevalt tuuakse tabelis 2.5 vilja keskmised ostukavatsused ning muud hinnangud
pakendi kuju 1dikes. Lisaks on tabelis ndha t-statistiku védrtused ning olulisuse

toendosused erinevate pakendipaaride korral.
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Tabel 2.5. Ostukavatsus, muud hinnangud ja nende erinevused pakendi kuju 16ikes

Ostu- Hinna- . Kasutamis- Keskkonna-
Kwvaliteet e s

kavatsus tase mugavus sadstlikkus
Keskmine ristkiilik 2,39 2,51 3,15 3,50 3,64
kuju loikes ruut 2,69 2,97 3,22 3,33 3,45
atiilipiline 2,34 3,28 3,18 3,31 3,29
Ristkiilik — t-statistik -2,22 -5,32 -0,96 1,86 2,48
ruut p 0,03 0,00 -0,34 0,07 0,01
Ristkiilik — t-statistik 0,47 -7,38 -0,34 1,54 3,92
atiitipiline p 0,64 0,00 0,74 0,13 0,00
Ruut - t-statistik 2,78 -3,81 0,63 0,21 2,55
atiitipiline p 0,01 0,00 0,53 0,84 0,01

Allikas: autori koostatud. Skaalal 1-7, kus 1- madal hinnang ja 7- korge hinnang. p- olulisuse
toendosus. Statistiliselt olulised hinnangud nivool 0,05 téhistatud halliga.

Tabelist on ndha, et sarnaselt vérvile ja piltidele mojutas ka kuju vastanute
ostukavatsust. Statistiliselt oluline erinevus esines nii ristkiilikukujulisel kui ka
atitipilisel pakendil vorreldes ruudukujulise pesupulbriga, mida vastanud ostaksid
suurema tdoendosusega. Tulemus on iillatav, sest Eestis on kdige levinumad on
ristkiilikukujulised pakendid. Samuti ei iihti tulemus Raghubir ja Greenleaf (2005: 96-
105) leituga, et pesupulbri puhul eelistatakse pigem ristkiilikukujulist pakendit. Garber
et al. (2000: 7) toid vilja, et virvi puhul tdmbavad tihelepanu uudsed lahendused.
Voib-olla kehtib see ka muude pakendielementide korral. Lisaks v3ib antud juhul tegu
olla. Ambrose ja Harrise (2011: 21) véljapakutud pakendamise paradoksi positiivse
nditena, kus ruudukujuline pakend eristub teistest sama kategooria toodetest, kuid on
samal ajal tarbijatele piisavalt harjumuspirane, et tekitada neis usaldus. See selgitaks
ka, miks oli atiitipilise kuju ostukavatsus madalam — pakend vois kiill tekitada huvi ja

vélja paista, kuid samaaegselt jddda vastajatele liiga vooraks.

Ostukavatsuse statistiliselt oluline erinevus erinevate sotsiaal-demograafiliste gruppide
16ikes esines ainult sissetuleku ning haridustaseme puhul (vt lisad 15 ja 16). Sissetuleku
puhul tuli statistiliselt oluline erinevus vilja ristkiiliku korral, mida kdige tdendolisemalt
ostaksid madalaima sissetulekuga ning ebatdendolisemalt korgeima sissetulekuga
vastanud. Haridustaseme puhul esinesid statistiliselt olulised ostukavatsuse erinevused
ruudu puhul, mida kdige tdendolisemalt ostaksid pohiharidusega ning ebatdenéolisemalt
korgharidusega vastanud. Soo, vanuse, hdive ega elukoha ldikes statistiliselt olulisi

erinevusi kuju puhul ei esinenud (vt lisad 11-14).
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Kvaliteedi ega kasutamismugavuse puhul statistiliselt olulisi erinevusi kuju 13ikes ei
esinenud (vt tabel 2.5). Tulemus on taaskord iillatav, sest reaalsuses mojutab pakendi
kuju toote kasutamismugavust (Immonen 2010: 39). Kiill aga esinesid statistiliselt
olulised erinevused hinnataseme ning keskkonnamdju osas. Atiilipilist pakendit tajuti
teistest kallimana. Ka tegelikkuses oleks see toode kallim, sest atiiiipilise kujuga
pakendi tootmine ja transport on standardsest variandist kulukamad. Vastajad vdisid
eeldada, et taolise pakendi omahind ning seega ka letihind oleksid kallimad. Samuti
arvati, et atiilipiline pakend oleks keskkonnale kdige kahjulikum, mis reaalsuses
ebaefektiivse transpordi tdttu nii tdesti oleks. Kdige keskkonnasdistlikumaks peeti

ristkiilikukujulist pakendit.

Jargnevalt tuuakse tabelis 2.6 vilja keskmised ostukavatsused ning muud hinnangud
suuruse 10ikes. Lisaks on tabelis nédha t-statistiku vaértused ning olulisuse tdendosused

kahe suuruse vordluses.

Tabel 2.6. Ostukavatsus, muud hinnangud ja nende erinevused pakendi suuruse 15ikes

Ostukavatsus | Hinnatase Kvaliteet Kasutamis- K.? .?kk.o nna-

mugavus sadstlikkus
lkg keskmine 2,39 2,51 3,15 3,50 3,64
2kg keskmine 2,91 3,05 3,24 3,21 3,52
t-statistik -5,17 -5,85 -1,09 2,96 1,39
p 0,00 0,00 0,28 0,00 0,17

Allikas: autori koostatud. Skaalal 1-7, kus 1- madal hinnang ja 7- korge hinnang. p- olulisuse
toendosus. Statistiliselt olulised hinnangud nivool 0,05 téhistatud halliga.

Tabelist on néha, et 1kg ja 2kg pakendi vahel esines statistiliselt oluline ostukavatsuse
erinevus, seega ka pakendi suurus mdjutas vastanute ostukavatsust. Tdendolisemalt
ostaksid vastajad suuremas pakendis pesupulbrit. Ainus statistiliselt oluline
ostukavatsuse erinevus sotsiaal-demograafilistes gruppides tuli taaskord vilja erinevate
sissetulekute puhul 1kg pakendi korral, mida tdendolisemalt ostaksid madalaima ning
ebatdendolisemalt kdrgeima sissetulekuga vastanud (vt lisa 15). Muudes sotsiaal-
demograafilistes rithmades (sugu, vanus, hdive, elukoht, haridustase) statistiliselt olulisi

ostukavatsuse erinevusi suuruse puhul ei esinenud (vt lisad 11-14 ja 16).

Suuruse korral esines statistiliselt oluline erinevus lisaks ostukavatsusele ka tajutava

hinnataseme ning kasutamismugavuse puhul (vt tabel 2.6). Kui varasemad uuringud
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(Wansink 1996: 2-9, Mitchell et al. 2003: 177) on leidnud, et suuremat pakendit
seostatakse pigem parema iihikuhinnaga, siis antud juhul peeti suuremat pakendit just
kallimaks. Ebakdla voib tingitud olla kiisimuse esitamise viisist. Kéesolevas uuringus
kiisiti osalejatelt toote hinnataset ilma tdpsustusteta ning vastajad voisid eeldada, et
palutakse hinnata toote absoluuthinda, mis enamasti on suurema pakendi korral nii
antud tootekategoorias kui ka muude toodete puhul tdesti kdrgem. Kui oleks kiisitud
hinnataset pesukorra voi lkg kohta, vdinuks tulemused teistsugused olla. Vastajad
arvasid, et mugavam on kasutada viiksemat pakendit, mis on ka igati loogiline, sest
suuremat pakendit on raskem tdsta ning see votab hoiustades rohkem ruumi. Kvaliteedi

ja keskkonnamdju puhul statistiliselt olulisi hinnangute erinevusi ei esinenud.

Jargnevalt tuuakse tabelis 2.7 vilja keskmised ostukavatsused ning muud hinnangud
materjali 16ikes. Lisaks on tabelis néha t-statistiku védartused ning olulisuse tdendosused
kartongi ja kile vordluses. Uks vastanu tdi vilja, et pildilt ei ole aru saada, kas tegu on
kilega vOi paberiga, sest ka paberkotis pesupulber voib taoline vilja ndha. Eesti
tavatarbijale suunatud jackaubanduses taolisi paberkotte ei leidu ning sellise vdlimusega
pesupulbrid on enamasti pakendatud kilesse. Paberkottides miitiakse vaid
profiklientidele suunatud 10kg pesupulbreid. Autor usub seetdttu, et enamik vastajaid

eeldasid siiski, et tegu on kilega.

Tabel 2.7. Ostukavatsus, muud hinnangud ja nende erinevused pakendi materjali 15ikes

Ostukavatsus | Hinnatase | Kvaliteet Kasutamis- K.? .?kk.o nna-

mugavus sadstlikkus
Kartongi keskmine 2,39 2,51 3,15 3,50 3,64
Kile keskmine 2,66 3,07 3,33 3,30 2,95
t-statistik 3,18 -7,27 -2,96 1,91 6,92
p 0,00 0,00 0,00 0,06 0,00

Allikas: autori koostatud. Skaalal 1-7, kus 1- madal hinnang ja 7- korge hinnang. p- olulisuse
toendosus. Statistiliselt olulised hinnangud nivool 0,05 téhistatud halliga.

Tabelist on ndha, et vastanute ostukavatsus sdltus pakendi materjalist, sest kartongi ja
kile keskmised olid statistiliselt olulise erinevusega. Uuringus osalejad ostaksid
suurema tOendosusega kilest pakendit. Sotsiaal-demograafilistes gruppides esines
erinevus ainult sissetuleku 1dikes kartongi puhul, mis oli iihtlasti ka valge, pildita,
ristkiilikukujuline ja 1kg pakend ning seega samade tulemustega (vt lisa 15). Sarnaselt

suurusele ei esinenud ka materjali puhul muudes sotsiaal-demograafilistes gruppides
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(sugu, vanus, hdive, elukoht, haridustase) statistiliselt olulisi ostukavatsuse erinevusi (vt

lisad 11-14 ja 16).

Tabelist 2.7 on ndha, et erinevate materjalide korral esinesid statistiliselt olulised
hinnangute erinevused ka hinnataseme, kvaliteedi ning keskkonnamdju puhul.
Keskmiselt tajuti kallima ning kvaliteetsemana kilesse pakendatud pesupulbrit. Kiill aga
lisasid mitu vastajat kilest pakendis pesupulbri lisavédartuste kohta, et see on suurem ja
seega odavam, kuigi mdlemale pakendile oli mérgitud vordne kogus ja pesukordade arv.
Ka Silayoi ja Speece (2007: 1497) arvasid, et pakendi kujuga on vdimalik tajutavat
suurust manipuleerida. Folkesi ja Matta (2004: 393) uuringus selgus, et laiema
diameetriga pakendid tunduvad tarbijatele suuremad. Kuna antud juhul oli kilest
pakendi diameeter laiem (vt lisa 6), v3isid osad vastajad seda toodet suuremana tajuda.
Ootuspéraselt hinnati keskkonnasaistlikumaks kartongist pakendit.
Kasutamismugavuses hinnagute erinevusi ei esinenud. Kiill aga tdid mdned vastajad
eraldi vilja, et kiles toodet on mugavam tassida ning samuti kaitseb see pesupulbrit

paremini niiskuse eest.

Jargnevalt tuuakse tabelis 2.8 vilja keskmised ostukavatsused ning muud hinnangud
vastavalt sellele, kas pakendi kesksel kohal paiknes logo vdi tootekategooria. Lisaks on

tabelis ndha t-statistiku vdédrtused ning olulisuse tdendosused kahe pakendi vordluses.

Tabel 2.8. Ostukavatsus, muud hinnangud ja nende erinevused pakendi kesksel kohal
paikneva info 16ikes

Ostu- . . Kasutamis- | Keskkonna-
Hinnatase | Kvaliteet e 1
kavatsus mugavus saastlikkus
Logo keskel suurelt 2.39 2,51 3,15 3,50 3,64
keskmine
Tootekategooria 1.<eske1 2,60 2,66 3,05 3,33 3.39
suurelt keskmine
t-statistik -2,84 -2,27 1,63 2,09 3,22
p 0,01 0,02 0,11 0,04 0,00

Allikas: autori koostatud. Skaalal 1-7, kus 1- madal hinnang ja 7- korge hinnang. p- olulisuse
toendosus. Statistiliselt olulised hinnangud nivool 0,05 téhistatud halliga.

Tabelist selgub, et kahe erineva pakendi korral oli vastanute ostukavatsus statistiliselt
oluliselt erinev ning seega ka pakendi kesksel kohal olev informatsioon mojutas

ostukavatsust. Ullatavalt oli see kdrgem juhul, kui fookuses oli tootekategooria. Kuigi
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pakendi kesksel kohal oleva informatsiooni ning ostukavatsuse vahelisi seoseid autorile
teadaolevalt varasemalt uuritud ei ole, siis nii Husi¢c-Mehmedovi¢ et al. (2017: 150-152)
kui ka Guerreiro et al. (2015: 1740) soovitasid paigutada pakendi keskele suurelt logo.
Husi¢-Mehmedovi¢ et al. (2017: 150-152) leidsid, et sellise lahendusega tooteid
mérkavad tarbijad kiiremini ning need on neile ka meeldivamad. Guerreiro ef al. (2015:
1740) leidsid, et tarbijad vaatavad pesupulbrite pakenditel eelkdige logo, mitte toodet
tervikuna. Seega nende uuringute pohjal oleks vdinud eeldada, et eelistatakse osta
pesupulbrit, mille logo on pakendil kesksel kohal, kuid tulemused olid hoopis
vastupidised. Eelnevates uuringutes vaadeldi reaalseid tooteid, seega voisid tulemused
tingitud olla ka brindieelistustest — kesksel kohal oleva logo pdhjal vdisid vastanud
kiiresti ja lihtsalt tooted dra tunda. Kuna antud uuringus oli tegu fiktiivse bréndiga,
millega vastanutel varasemad seosed puudusid, vdis neile meelepdrasem olla variant,
kus tootekategooria oli kesksel kohal, sest see andis neile kiiresti informatsiooni, mis

tootega on tegu.

Erinevused sotsiaal-demograafilistes gruppided olid samad mis materjali ning suuruse
puhul. Statistiliselt oluline ostukavatsuse erinevus esines ainult sissetuleku 1dikes
pakendi puhul, kus logo asus keskel ja suurelt (vt lisa 15). Soo, vanuse, hdive, elukoha
ega haridustaseme 10ikes statistiliselt olulisi ostukavatsuse erinevusi ei esinenud (vt

lisad 11-14 ja 16).

Tabelist 2.8 on ndha, et lisaks ostukavatsusele mdjutas pakendi kesksel kohal olev
informatsioon ka vastanute tajutavat hinnataset, kasutamismugavust ning
keskkonnamdju. Kallimana tajuti pesupulbrit, kus fookuses oli tootekategooria.
Keskkonnasééstlikkumaks ning mugavamaks kasutada peeti aga toodet, kus pakendi
keskel asus aga logo. Ainus hinnang, mida pakendi kesksel kohal olev informatsioon

antud uuringus ei mojutanud, oli kvaliteet.

Lisaks eelnevalt kisitletud verbaalsete elementide esiletdstmisele testis monel maéral
selle kategooria elementide mdju ka graafika, sest keskklassile suunatud toote pakendil
oli infot rohkem kui korgklassile suunatud pakendil. Selleks, et selgitada, kas viimase
analliiisitava pakendielemendi - graafika 1dikes esines ostukavatsuse ning muude

hinnangute statistiliselt olulisi erinevusi, tuuakse tabelis 2.9 vilja keskklassile ning
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korgklassile suunatud pakendite keskmised ning samuti t-statistiku vairtused ja olulise

toendosused.

Tabel 2.9. Ostukavatsus, muud hinnangud ja nende erinevused pakendi graafika 15ikes

Ostu- . . Kasutamis- | Keskkonna-
Hinnatase | Kvaliteet e 1
kavatsus mugavus sadstlikkus
Keskklassile suuqatud 3,29 331 3,45 3.59 3.38
graafika keskmine
Korgklassile suuqatud 333 3.81 3.85 3,54 3,65
graafika keskmine
t-statistik -0,33 -4,56 -3,64 0,61 -3,01
p 0,74 0,00 0,00 0,54 0,00

Allikas: autori koostatud. Skaalal 1-7, kus 1- madal hinnang ja 7- korge hinnang. p- olulisuse
toendosus. Statistiliselt olulised hinnangud nivool 0,05 téhistatud halliga.

Tabelist selgub, et graafika oli ainus testitav pakendielement, mille puhul vastanute
iildvalimis statistiliselt olulist ostukavatsuse erinevust ei esinenud. Kuigi Bigoin-
Gagnan ja Lacoste-Badie (2018: 1032-1035) leidsid, et siimmeetrilise disainiga pakend
mdjutab tarbijate ostukavatsust positiivselt, siis antud uuringus taoline seos vélja ei
tulnud. Nimelt keskklassile suunatud pakendil paiknesid elemendid juhuslikult ning
korgklassile suunatud toote puhul védga korrapéraselt. Seega oleks eelneva uuringu
pohjal vdinud eeldada, et kdrgklassile suunatud pesupulbri ostukavatsus on suurem.
Silayoi ja Speece (2007: 1507) arvasid aga, et tarbijad peavad pakendil olevat teksti iiha
olulisemaks ning ka see peaks mdjutama nende ostukavatsust. Seega nende teooria jérgi
oleks vdinud ostukavatsus kdrgem olla just keskklassile suunatud toote puhul, kus oli
rohkem elemente ning informatsiooni. Kummagi uuringuga kéesolevas t60s seoseid

vélja ei tulnud.

Kiill aga tuli statistiliselt oluline ostukavatsuse erinevus vilja sissetuleku ldikes (vt lisa
15). Keskklassile suunatud toote puhul oli statistiliselt oluline erinevus gruppide vahel
olemas, kdrgklassi toote puhul aga mitte. Keskklassile suunatud toote ostukavatsus oli
korgeim koige madalama sissetulekuga ning madalam kahe joukama riihma seas (vt
joonis 2.1). Madalama sissetulekuga tarbijad ostaksid tdendolisemalt kirevama ja
detailirohkema pakendiga toodet. Peale sissetuleku muudes sotsiaal-demograafilistes
riihmades kesk- ja korgklassile suunatud pakendite ostukavatsuses statistiliselt olulisi

erinevusi ei esinud (vt lisad 11-14 ja 16).
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Joonis 2.1. Keskklassile suunatud graafikaga pakendi ostukavatsus sissetuleku 13ikes.
Allikas: autori koostatud.

Tabelist 2.9 on ndha, et graafika puhul esinesid statistiliselt olulised erinevused
tajutavas hinnatasemes, kvaliteedis ning keskkonnamojus. Creusen ja Schoormans
(2005: 77) ning Creusen et al. (2010: 1442-1448) leidsid, et keerukama disainiga
pakendit tajutakse kvaliteetsemana, sest seda peetakse rohkem funktsioone omavaks. Ka
see seos ei leidnud antud uuringus kinnitust, sest keskklassi pakend oli kirjum,
keerukam ning sisaldas rohkem elemente, kuid sellest hoolimata peeti kallimaks ning
kvaliteetsemaks korgklassi pakendit. Kéesoleva uuringu tulemustes voib paralleele tuua
Orth ja Malkewitz (2008: 64-74) terviklike pakendidisainide teooriaga, kus antud juhul
korgklassi disainilahendus vastaks naturaalse disainiga pakendile, mida peetakse
kvaliteetseks, tervislikuks ning kalliks, kuid hea hinna-kvaliteedi suhtega olevaks.
Keskklassi disainilahendus vastaks nende teooria pohjal massiivsele pakendile, mis
tekitab tarbijates kiill elevust, kuid mida tajutakse odavana, ebatervislikuna ning

ebakvaliteetsena. (Orth, Malkewitz 2008: 64-74)

Keskkonnaséastlikumaks peeti korgklassile suunatud pakendit. Nagu alapeatiiki alguses
selgus, arvasid vastajad, et valge pakend kahjustab keskonda kdige vihem. Antud juhul
oli kdrgklassi toote taust samuti valge, kuid keskklassi pakendi oma helesinine ning
seos vOis olla osaliselt tingitud olla ka vérvidest. Kasutamismugavuse hinnangutes
kesk- ja korgklassile suunatud graafikaga pakendite vahel statistiliselt olulisi erinevusi

el esinenud.

Keskklassi pakendi lisavdirtustena toodi tihti vélja, et toote kohta leidub pakendil palju

informatsiooni ning pesupulbril on mitmeid funktsioone - sobib nii valgele kui ka
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vérvilisele kangale ning kisi- ja masinpesuks. Tegelikkuses ka kdigile teistele
pakenditele mérgitud ,,universaalne pesupulber tdhendab tapselt samu funktsioone ja
omadusi, kuid muude pakendite puhul seda kommentaaridena eraldi vélja ei toodud.
Korgklassi pakendi lisavddrtuse kohta ei osatud enamasti midagi oelda, kuid ligi 10
vastajat tdid vilja, et kujundus on luksuslikum, skandinaaviapidrane ning modernne.
Selleks, et leida rohkem kinnitust taolisele graafika tunnuste sidumisele erinevate
sihtgruppidega, tuleks sarnast testimist teostada ka muude tootegruppidega ning

suurema valimiga.

Lisaks 17-le tootepildile ostukavatsuse, kvaliteedi, hinnataseme, kasutamismugavuse
ning keskkonnamdju hinnangu andmisele kiisiti vastajatelt, kui olulised on neile
erinevad tegurid pesupesemisvahendite puhul. Naiste ja meeste vastused olid iipris
sarnased (vt joonis 2.2 ja lisa 19). Statistiliselt olulised erinevused esinesid ainult
plekieemaldusvdime ning pakendi korral. Molemile olid kolm kdige olulisemat
pesupulbri omadust kvaliteet, plekieemaldusvdoime ning nahasobralikkus. Kdige vihem
tahtsateks peeti kodumaisust, briandi ning ka pakendit. See aga ei tdhenda, et pakend ei

méngiks tarbija hinnangute ja ostukavatsuse kujundamisel tahtsat rolli.

Pakend oma erinevate elementidega mdjutab tarbijaid ka alateadlikult. Seetdttu on téhtis
erinevate elementidega edasi anda tarbijatele toote puhul teisi olulisi omadusi. Niiteks
pesupulbri tdhususe edasiandmiseks sobiks antud uuringu pdhjal kasutada pakendil
sinist tooni, sest seda seostatakse kvaliteediga ning samuti ostaksid tarbijad seda virvi
pakendit koige tdendolisemalt. VOimalus on ka kasutada sinist teksti ning muid
graafilisi elemente, kuid nende vdrvi modju antud t60s eraldi ei uuritud.
Nahasobralikkust on voimalik kommunikeerida nii tekstiga, erinevate mérgistega kui ka
piltidega. Uuringus osalejate ostukavatsus oli kdige korgem ema ja lapsega pildiga toote
korral. Autor arvab, et kdrge tulemus oli tingitud sellest, et vastav pilt kommunikeeris

vastajatele neile olulist omadust — ohutust tervisele ja nahale.
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Joonis 2.2. Pesupulbri tegurite olulisus soo 15ikes. Allikas: autori koostatud.

Tdendoliselt on iga tootmisettevotte iiks eesmirkidest oma tooteid miilia, seega voiks
antud t60 tulemustest olla neile koige huvitavam pakendielementide moju
ostukavatsusele. Tabelis 2.10 on vilja toodud koigi elementide 1dikes korgeima ja
madalaima statistiliselt olulise hinnanguga pakendid. Sealt on néha, et kui panna kokku
koige korgema ostukavatsusega elementide pohjal iiks terviklik pakend, oleks
tulemuseks ema-lapse pildiga, sinise taustaga, kilest 2kg pesupulbripakend, kus pakendi
kesksel kohal on suurelt vélja toodud tootekategooria. Kuna aga antud t66s koosmdju ei
testitud, ei saa viita, et eelnevalt kirjeldatud pakend tarbijaid kdige enam ostma
meelitaks. Samuti t61 Hamlin (2016: 380) vilja, et peale iiksikute elementide on veelgi

tahtsam nende koosmdju seega tuleks ka terviklikku pakendit eraldi testida.
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Tabel 2.10. Korgeima ning madalaima hinnanguga pakendid erinevate elementide
16ikes; ostukavatsuse erinevus sotsiaal-demograafiliste riihmade 16ikes
E = , =2 8 5 [ g L L w»m E %2} > 2
= = O 5 g g SE-EERVECE R I 2.8
o e - = N T E T @ = oo
. Sugu +
korgeim sinine .hl.l a sinine va lge valge Elukoht -
o sinine sinine —
5 Hoive -
> Vanus +
. hall :
madalaim | punane valge punane punane punane Sisset. +
Haridus +
Sugu -
korgeim | ema-laps em:cl-la.p S em:cl-lap S - Elukoht -
- maéestik maéestik —
g Hoive +
= o i Vanus +
“ | madalaim | pildita | pildia | Pidia pesu | Sisset. | +
pesu Haridus +
Sugu -
kdrgeim ruut atitipiline ristkiilik | Elukoht -
% Hoive -
(¥4 s e Vanus -
madalaim ar&fflk‘:llllrll‘e ristiilik Pt [sisset |+
p Haridus +
Sugu -
. | korgeim 2kg 2kg lkg Elukoht -
g i Hoive -
7 Vanus -
madalaim lkg lkg 2kg Sisset. +
Haridus
Sugu -
= kdrgeim kile kile kile kartong | Elukoht -
= Hoive -
= i Vanus -
= madalaim | kartong kartong kartong kile Sisset. +
Haridus -
Sugu -
% § kdrgeim tootekate- | tootekate- logo logo Elukoht -
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Haridus -
Allikas: autori koostatud. Statistiliselt oluline erinevus: “+”- esines ja “-* puudus.
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Peale ostukavatsuse stimuleerimise saab pakendi abil tarbijatele kommunikeerida ka
toodete omadusi. Tabelist on ndha, milliste elementide pdhjal tegid vastanud enim
eeldusi pesupulbri maksumuse, kvaliteedi, kasutamismugavuse ning
keskkonnasddstlikkuse kohta. Néiteks, kui tahta tarbijat teavitada, et toode on
kvaliteetne, aitaks seda sOnumit edastada sinist voi lillat vdrvi pakend. Viga kvaliteetset
pesupulbrit ei tasuks aga punasesse pakendada, sest isegi kui pakendil olev muu
informatsioon toote kvaliteeti kinnitab, vdivad tarbijad seda vérvi ndhes anda kiirelt

oma hinnagud pdhjalikumalt muudesse pakendielementidesse siivenemata.

Kéesolevas to0s esineb ka piiranguid. Reaalses elus on tarbija leti voi ekraani ees, kus ei
paikne mitte ainult liks, vaid kiimneid pakendeid korvuti. Kui kiisitluses vois moni
pakend vastajale stimpaatne olla, siis ei ole teada, kuidas mdjuks see konkureerivate
toodete korval ning kas pakendit iildse mairgataks. Samuti on uuritud iksikuid
pakendielemente, mitte aga nende kooslust ning seega tervikliku efektiivse pakendi
loomiseks pohjapanevaid jdreldusi ja soovitusi anda ei saa. Saadud tulemuste
kinnitamiseks ning samuti elementide koosmdju testimiseks voiks 14bi viia ka uuringud
pilgujilgijaga. Lisaks keskendus t66 tiihele tootegrupile iihel turul. Selleks, et teha
pakendielementide mdjust iildistavaid jareldusi, tuleks sarnane uuring 14bi viia ka teiste

toodete korral ning seejérel tuua vilja uuringute tihised tulemused.

Kokkuvotlikult voib 6elda, et antud uuringus mdjutasid kdik testitud pakendielemendid
teatud mééral ostukavatsust. Kdesoleva t66 fookuses olnud ostukavatsust ei mdjutanud
iildvalimi korral ainult graafika. Kuid selle elemendi korral tuli stastistiliselt oluline
erinevus vélja keskklassile suunatud pakendi puhul sissetuleku ldikes, seega mingil
médral omas ka graafika vastanute ostukavatsusele moju. Lisaks oli ostukavatsus
sissetuleku 1dikes statistiliselt oluliselt erinev ka teiste pakendielementide puhul,
kusjuures koigil juhtudel oli see korgeim viiksema sissetulekuga vastanute ning
madalaim kdige joukama rilhma seas. Seega {ildiselt olid ostualtimad madalama
sissetulekuga tarbijad. Koik kasitletud pakendielemendid avaldasid mdju vastajate
hinnangutele pesupulbri hinnataseme kohta. Tajutavat kvaliteeti mdjutasid vérv, pildid,
materjal ja graafika. Kasutamismugavuse kohta anti hinnanguid vérvi, suuruse ning
pakendi keskel asuva informatsiooni pdhjal. Tajutavat keskkonnasééstlikkust mojutasid

koik elemendid peale pakendi suuruse.
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KOKKUVOTE

Pakend on ettevitete jaoks ddretult oluline seetdttu, et hinnaguliselt lausa 70-80%
ostuotsustest tehakse poes (Kotler, Keller 2014: 327; Rettie, Brewer 2000: 56) ning
pakend on viimane kommunikatsioonivahend tarbijatele soovitud sOnumite
edastamiseks ning nende valiku mojutamiseks. Lisaks on tidnapdeva maailm valikutest
iillekiillastunud  ning  konkurentidest eristumiseks tuleb koiki  vdimalikke

kommunikatsioonivahendeid, sh pakendit, parimal véimalikul viisil rakendada.

Kuid ka tarbijate jaoks ei ole liiga tihe konkurents tootekategoorias tingimata positiivne.
Liiga palju valikuid ning informatsiooni vdivad nad segadusse ajada ning frustratsiooni
tekitada. Pakendid, mis on disainitud teadlikult ja ldbimdeldult ning edastavad
tarbijatele olulist informatsiooni vdimalikult selgelt ja lihtsalt, voivad nende valikuid
lihtsustada. Seetdttu on nii ettevOtete kui ka tarbijate seisukohast oluline uurida,

millised pakendid ja pakendielemendid rahuldaksid parimal viisil mdlema huve.

T66 esimeses alapeatiikis selgitas autor esmalt ostukavatsuse ning pakendi mdistet ning
nende omavahelist seost. Selgus, et pakend on toote osa, mis tdidab selle elutsiikli
jooksul mitmeid eesmérke. Neist rollidest tdhtsaimaks peavad mitmed autorid toote
sdilitamist ja kaitsmist, kuid samuti oluliseks ostu stimuleerimist ehk tarbijate
ostukavatsuse mojutamist. Pakend ise koosneb mitmetest elementidest, mille vdib
liigitada verbaalseteks ning visuaalseteks komponentideks, mis omakorda tdidavad eri
rolle. Verbaalsed elemendid modjutavad tarbijate kognitiivset taju ning aitavad neil
paremini uusi tooteid mdista. Visuaalsed seevastu mojutavad rohkem tarbijate
emotsioone ning dratavad paremini tdhelepanu. Elementide gruppide parimat
voimalikku paigutust on uuritud nii méiletamise kui meeldivuse osas. Erinevate autorite
tulemused on vastakad - kui jérgida funktsionaalset ajupoolkerade stimmeetria teooriat,

tuleks visuaalsed elemendid paigutada vasakule ning verbaalsed paremale, sest siis
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méletatakse neid paremini. Tarbijate eelistustel pdohinevate uuringute tulemused andsid

aga vastupidised soovitused.

Teises alapeatiikis keskenduti pakendielementidele - varvile, piltidele, kujule, suurusele,
materjalile, verbaalsele informatsioonile ning graafikale eraldi. Toodi vélja, milline on
nende roll tarbijate mdjutamisel. Nditeks vidrvi pohjal antakse hinnangud toote
maksumuse, omaduste ja kvaliteedi ning piltide pdhjal toote 10hna ja maitse kohta.
Suuruse pohjal luuakse eeldused toote maksumuse ning kasutamismugavuse kohta.
Koik eelnevad elemendid mdjutavad tarbija emotsioone ning aitavad tootel ostukohas
silma paista. Pakendi kuju mdjutab toote tajutavat suurust ning kasutamismugavust.
Graafika pdhjal antakse hinnagud toote maksumuse kohta. Materjal mdjutab eelkdige
tajutavat toote keskkonnamdju ning kasutamismugavust. Pakendil olev verbaalne
informatsioon annab tarbijatele toote kohta olulist teavet toote omaduste, kasutamise
jms kohta. Samuti toodi vilja varasemad uuringud pakendielementide mdjust tarbijate
ostukavatsusele. Koikide késitletud uuringute tulemused leidsid, et pakendi vérv
mdjutab ostukavatsust. Pildi, kuju, materjali ja verbaalse informatsiooni modju kohta
leidus seevastu molemaid arvamusi. Autor ei leidnud varasemaid uuringuid, kas ja

kuidas suurus ja graafika tarbijate ostukavatsust voiks mdjutada.

To6 empiirilise osa esimeses alapeatiikis kirjeldati uuringu metoodikat ja valimit.
Teooria  pohjal  kujundati  erinevate  pakendielementide  testimiseks 17
pesupulbripakendit ning koostati kiisimustik uurimaks, milliseid hinnaguid toodetele
erinevate pakendielementide korral antakse ning kas need mdjutavad ka vastanute
ostukavatsust. Testitavateks elementideks valiti vérv, pildid, kuju, suurus, materjal,
graafika ning pakendi kesksel kohal paiknev informatsioon. Kiisitlus viidi ldbi
veebikeskkonnas ning sellele vastas 220 inimest. Andmete analiiiisimiseks kasutati

peamiselt t-testi ning dispersioonanaliiiisi.

Empiirilise osa teises alapeatiikis anti {ilevaade uuringu tulemustest ning tehti
jéreldused. Selgus, et pesupulbrite puhul mdjutasid vastanute ostukavatsust
pakendielementidest nii vérv, pildid, kuju, suurus, materjal kui ka pakendi kesksel kohal
asuv informatsioon. Nendest elementidest olid kdrgeima ostukavatsusega sinine, ema ja
lapse pildiga, ruudukujuline, 2-kilogrammine, kilest pakend, kus kesksel kohal paiknes

tootekategooria. Graafika puhul iildvalimis moju vélja ei tulnud, kiill aga selgus, et
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keskklassile suunatud lahendusega pakendit ostaksid tdendolisemalt madalama

sissetulekuga tarbijad.

Ka muude elementide korral esines sotsiaal-demograafilistest gruppidest enim erinevusi
just sissetulekute 16ikes. Kusjuures iga pakendielemendi korral ostaksid toodet
toendolisemalt madalaima ning ebatdendolisemalt korgeima sissetulekuga vastanud.
Virvi, piltide ning kuju puhul esinesid statistiliselt olulised erinevused ka haridustaseme
16ikes. Ostukavatsus oli enamasti korgeim pdhiharidusega ning madalaim
korgharidusega vastanute seas. Seega antud uuringus olid {ldiselt ostualtimad
madalama hariduse ning sissetulekuga vastanud. Soo 18ikes esines erinevus ainult iihe
toote — maestiku pildiga pesupulbri puhul, mida tdendolisemalt ostaksid mehed. Samuti
esines erinevus vaid iihe toote puhul hoive 18ikes, nimelt ostaksid ema ja lapse pildiga
toodet koige tdendolisemalt kodused ning ebatdenédolisemalt todtavad vastanud. Vanuse
16ikes esines erinevus sama pildiga toote puhul, lisaks punase vérvi korral. Elukoha

16ikes ei esinenud iihtegi statistiliselt olulist ostukavatsuse erinevust.

Lisaks selgus, et pakendielementide pohjal kujundavad tarbijad erinevaid hinnaguid
toote maksumuse, kvaliteedi, kasutamismugavuse kui ka keskkonnasdistlikkuse kohta.
Tajutavat hinnataset mdjutasid kdik testitud pakendielemendid. Tajutavat kvaliteeti aga
vérv, pildid, materjal ja graafika. Kuigi pesupulbri kasutamismugavust mdjutavad autori
hinnangul pakendielementidest peamiselt kuju, materjal ja suurus, siis antud uuringus
mojutasid tajutavat kasutamismugavust virv, suurus ning pakendi kesksel kohal
paiknev informatsioon, aga mitte kuju ega materjal. Keskkonnasddstlikkust saab
pakendielementidest iildjuhul enim mdjutada just materjaliga ning ka vastanud arvasid,
et sellest elemendist sdltub toote keskkonnasdistlikkus, lisaks ka vérvist, pildist, kujust,

graafikast ning pakendi kesksel kohal paiknevast informatsioonist.

Kuna pakendid mdjutavad tarbijate tajutavaid hinnanguid, on tootjatel mdistlik 1ibi
mdelda, milliseid omadusi soovitakse tarbijatele toote kohta enim kommunikeerida ning
seejirel valida selleks vastavad sobivad elemendid. Seejuures on oluline, et erinevad
komponendid oleksid omavahel kooskdlas ja edastaksid tiihtseid sonumeid ning

elementide sidumisel saadud pakend tervikuna suunaks tarbijaid toodet ostma.
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T66 pohjal saavad nii turul tegutsevate pesupesemisvahendite brindide omanikud kui
ka uued sisenejad iile vaadata enda toodete pakendielemendid ning hinnata, kas need on
kooskolas sdnumitega, mida tarbijatele soovitakse edastada. Samuti vajadusel elemente
muuta voi lisada, et suunata tarbijaid nende tooteid ostma. Kuna antud uuring
keskendus ainult {ihele tootegrupile, ei saa selle pohjal {ildistavaid jdreldusi
pakendielementide mojust tarbijate hinnagutele ning ostukavatsusele teha. Kui
pesupulbri puhul eelistati erinevatest vérvidest osta sinist pakendit, siis kindlasti ei kehti
selline seos kodigi toodete puhul, sest on raske ette kujutada, et tarbijad eelistaksid enim
nditeks sinises pakendis mahla. Selleks, et testida, millised seosed luuakse erinevate
elementide korral muudes tootekategooriates, voiks kasutada antud t66s véljapakutud
metoodikat ning seejdrel tuua erinevate tootekategooriate tulemuste pohjal vélja

ithisjooned.
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LISAD

Lisa 1. Testitavad pakendielemendid ja disainide kirjeldus

Pakendielement Disaini eripira
1A —valge
1B — roheline
1C - hall
Virv 1D — kollane
1E —lilla
1F — punane
1G - sinine
2A (=1A) — pildita
. 2B — maéestik
Pilt 2C —ema ja laps
2D — pesu
3A (=1A) — ristkiilik
Kuju 3B — ruut
3C — atiiiipiline
4A (=1A) - 1kg
Suurus 4B - 2kg
. 5A (=1A) — kartong
Materjal SB _ kile
Pakendi kesksel kohal | 6A (=1A) — logo keskel ja suurelt
asuv informatsioon 6B — tootekategooria keskel ja suurelt
7A — keskklassile suunatud (palju kirevaid elemente, kaldus jooned,
Graafika ringid, astimmeetriline elementide paigutus) . .
7B — korgklassile suunatud (vdhe elemente, vertikaalsed sirged
jooned, ristkiilikud, siimmeetriline elementide paigutus)

Allikas: autori koostatud.
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Lisa 2. Pakendid vastavalt varvile
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Lisa 2 jérg.

1E — lilla 1F — punane

iversaalne
U,%sup""’e’

1G — sinine
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Lisa 3. Pakendid vastavalt pildile
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Lisa 4. Pakendid vastavalt kujule
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Lisa 5. Pakendid vastavalt suurusele
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Lisa 6. Pakendid vastavalt materjalile
iversaalne
| Hesupulber
= &Y 1KG

5B —kile
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Lisa 7. Pakendid vastavalt pakendi kesksel kohal asuvale informatsioonile
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6B — tootekategooria keskel ja suurelt

6A — logo keskel ja suurelt
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Lisa 8. Pakendid vastavalt graafikale
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7A — keskklassile suunatud graafika 7B — korgklassile suunatud graafika
* palju kirevaid elemente * vihe elemente
* astimmeetriline paigutus * simmeetriline paigutus
* ringid * ristkiilikud
* kaldus jooned * sirged jooned
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Lisa 9. Kiisitlus

1. Iga pakendi kohta esitatud kiisimused:
1.1. Kui toendoliselt ostaksite pildil oleva toote?

1 2 3 4 5 6 7
(Véga vihetdendoliselt) (Viga tdendoliselt)

1.2. Milline on Teie hinnangul pildil oleva toote hinnaklass?

1 2 3 4 5 6 7
(Véga odav) (Véga kallis)
1.3. Kui kvaliteetne on Teie hinnangul pildil olev toode?

1 2 3 4 5 6 7
(Véga ebakvaliteetne) (Viga kvaliteetne)

1.4. Kui mugav on Teie hinnangul pildil olevat toodet kasutada?

1 2 3 4 5 6 7
(Véga ebamugav) (Vaga mugav)
1.5. Kuidas mgjutab pildil oleva toote kasutamine Teie hinnangul keskkonda?

1 2 3 4 5 6 7
(Véga saastavalt) (Véga sadstvalt)

1.6. Millise 16hnaga vdiks pildil olev toode Teie hinnangul olla?
1.7. Millised lisaviértused voiksid pildil oleval tootel Teie hinnangul olla?
2. Sotsiaal-demograafilised niitajad ning lisakiisimused pesupesemisvahendite kohta:

2.1. Sugu

* Mees
e Naine
2.2. Vanus
e 20 v0i noorem
e 21-30
e 31-40
e 41-50
e 51-60

e 61 vOi vanem
2.3. Haridustase

e Pohiharidus
¢ Kesk-voi keskeriharidus
* Kodrgharidus

71



Lisa 9 jarg.

2.4. Elukoht
e Linnas
e Maal

2.5. Igakuine netosissetulek (kéttesaadav summa) perelilkme kohta (vastamine

vabatahlik)

* 500 EUR voi vihem

* 501-1000 EUR

* 1001-1500 EUR

* 1501 EUR voi rohkem

2.6. Hetkel Te peamiselt

* Opite

e Tootate

* Olete kodune
e Muu

2.7. Kes ostab peamiselt Teie leibkonnas pesupesemisvahendeid?

* Mina
* Flukaaslane/abikaasa/vanemad vdi keegi teine

2.8. Milliseid pesupesemisvahendite brinde Teie majapidamises peamiselt kasutatakse?

2.9. Kui olulised on Teile pesupesemisvahendite puhul jirgnevad tegurid?

1 - Viga 7—Viga
ebaoluline oluline

Hind

Kvaliteet

Plekieemaldusvoime

Kodumaisus

Keskkonnaséaéstlikkus

Pakend

Nahasdobralikkus

Sooduskampaaniad

Brind
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Lisa 10. Ostukavatsuse ja muude hinnangute erinevused vérvi 1dikes

. Ostukavatsus Hinnatase Kvaliteet Kasutamis- K.?.?kk.o nna-
Virvide paar mugavus sadstlikkus
t p t p t p t p t p
Valge — 0,17 | 0,87 | 2,38 | 0,02 | 3,54 | 0,00 | 2,33 | 0,02 | 2,28 | 0,02
roheline
V?llagfl" 2049 | 0,62 | -2,93 ] 0,00 | 2,61 | 0,01 | 3,72 | 0,00 | 3,84 | 0,00
Valge - 21,07 028 | -335] 0,00 | 241 | 0,02 | 2,54 | 0,01 | 4,99 | 0,00
kollane
V’i‘ilﬁz_ 20281 0,78 | -3.64 | 0,00 | 1,98 | 0,05 | 3,35 | 0,00 | 6,13 | 0,00
Valge - 322 | 0,00 | -1,24 | 022 | 497 | 0,00 | 3,77 | 0,00 | 6,29 | 0,00
punane
Valge - 4,61 | 0,00 | -5.61 ] 0,00 |-137] 0,17 | 1,74 | 0,08 | 2,78 | 0,01
Sinine
Roizlllfe_ 2036 0,72 | -0.65| 052 | -0.89 | 032 | 2,35 | 0,02 | 1,58 | 0,11
Roheline =1\ 101 004 | 143 | 015 | 090 | 037 | 0.87 | 038 | 2.83 | 0,01
kollane
RO}Elll;le_ 0,53 | 0,60 | 1,87 | 0,06 | -1,08 | 0,28 | 2,08 | 0,04 | 3.89 | 0,00
Roheline =\ "y 30 | 0,00 | 0,72 | 048 | 2,57 | 0,01 | 2.79 | 0,00 | 484 | 0,00
punane
Roheline = 4 ¢e 1 0,00 | -6.07 | 0,00 | -4.43 | 0,00 | -024 | 0.81 | 045 | 0,65
Sinine
Hall -
2064 | 0,53 | -047 ] 0,64 | 026 | 080 | -1,57 | 0,12 | 1,79 | 0,08
kollane
Hall -
il 0.83 | 041 | -1,00 | 0,32 | -0,50 | 0,96 | 0,14 | 0,89 | 2,70 | 0,01
Hall -
397 | 0,00 | 1,14 | 026 | 2,93 | 0,00 | 0.83 | 0.41 | 3,60 | 0,00
punane
Hall -
al 475 | 0,00 | -2.88 | 0,00 | -3.47 | 0,00 | -2,53 | 0,01 | -1,23 | 0,22
Sinine
K"llli‘i‘ge_ 1,82 | 0,07 | -0,67 | 050 | -0.40 | 0.69 | 1,44 | 0,15 | 1,30 | 0,20
Kollane — 509 | 0,00 | 2,02 | 0,04 | 352 | 0,00 | 2,16 | 0,03 | 2,81 | 0,01
punane
Kollane =1 3511 900 | -2.19 | 0,03 | -3.62 | 0,00 | -1.07 | 029 | -2.90 | 0,00
Sinine
Lilla —
424 | 0,00 | 2,96 | 0,00 | 431 | 0,00 | 1,14 | 026 | 2,00 | 0,05
punane
Lilla—
1 497 | 0,00 | -1,75 | 0,08 | -338 | 0,00 | -2,61 | 0,01 | -4,60 | 0,00
Sinine
Punane — 8,07 | 0,00 | -4,41 | 0,00 | -6,79 | 0,00 | -3,57 | 0,00 | -5,44 | 0,00
Sinine

Allikas: autori koostatud. Statistiliselt olulised erinevused nivool 0,05 tdhistatud halliga. p-
olulisuse toendosus; t — t-statisik.
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Lisa 11. Ostukavatsuse erinevus soo 10ikes; tildvalimi keskmine

. Keskmine - ..
1::?51?11(1111‘[- Pakendi eripéra ostukavatsus F-statistik p Eé(sill/frﬂnmel
N M
valge 2,42 2,17 0,91 0,34 2,39
roheline 2,38 2,57 0,48 0,49 2,40
hall 2,40 2,63 0,89 0,38 2,43
Virv kollane 2,46 2,63 0,37 0,55 2,49
lilla 2,36 2,40 0,02 0,89 2,36
punane 2,04 2,27 0,75 0,39 2,07
sinine 2,76 3,23 2,87 0,92 2,83
pildita 2,42 2,17 0,91 0,34 2,39
Pilt maéestik 3,20 3,93 5,66 0,02 3,30
ema ja laps 3,55 3,83 0,79 0,38 3,59
pesu 2,85 2,77 0,08 0,78 2,84
ristkiilik 2,42 2,17 0,91 0,34 2,39
Kuju ruut 2,70 2,60 0,14 0,71 2,69
atliiipiline 2,34 2,37 0,00 0,91 2,34
Suurus lkg 2,42 2,17 0,91 0,34 2,39
2kg 2,91 2,90 0,00 0,97 2,91
Materjal kartong 2,42 2,17 091 0,34 2,39
kile 2,63 2,90 0,97 0,33 2,66
Pakendi logo 2,42 2,17 0,91 0,34 2,39
kesksel kohal

asuv info tootekategooria 2,61 2,50 0,16 0,69 2,60
Graafika keskklassi 3,25 3,50 0,51 0,47 3,29
korgklassi 3,25 3,80 3,55 0,06 3,33

Allikas: autori koostatud. Skaalal 1-7, kus 1- madal hinnang ja 7- korge hinnang. p- olulisuse
toendosus. Statistiliselt olulised hinnangud nivool 0,05 téhistatud halliga.
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Lisa 12. Ostukavatsuse erinevus elukoha 10ikes

Pakendielement Pakendi eripéra Ke.s kmine ostukavatsus F-statistik p
Linnas Maal
valge 2,42 2,30 0,26 0,61
roheline 2,34 2,66 1,87 0,17
hall 2,44 2,39 0,07 0,79
Virv kollane 2,45 2,64 0,60 0,44
lilla 2,36 2,39 0,01 0,91
punane 1,99 2,36 2,64 0,11
sinine 2,87 2,66 0,77 0,38
pildita 2,42 2,30 0,26 0,61
Pilt méigstik 3,25 3,50 0,88 0,35
ema ja laps 3,49 4,00 3,58 0,06
pesu 2,84 2,86 0,01 0,91
ristkiilik 2,42 2,30 0,26 0,61
Kuju ruut 2,73 2,55 0,57 0,50
atiitipiline 2,38 2,20 0,53 0,47
Suurus lkg 2,42 2,30 0,26 0,61
2kg 2,89 2,98 0,11 0,74
. kartong 2,42 2,30 0,26 0,61
Materjal kile 2,68 2,59 0,15 0,70
Pakendi kesksel logo 2,42 2,30 0,26 0,61
kohal asuv info tootekategooria 2,65 2,36 1,53 0,22
Graafika keskklass% 3,19 3,66 2,49 0,12
korgklassi 3,42 2,95 3,49 0,06

Allikas: autori koostatud. Skaalal 1-7, kus 1- madal hinnang ja 7- korge hinnang. p- olulisuse
tdendosus. Statistiliselt olulised hinnangud nivool 0,05 puuduvad.
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Lisa 13. Ostukavatsuse erinevus hoive 10ikes

Pakendielement Pakendi eripéra oplgfjkml,?g t;)tzt\lflkavl?sglsme F-statistik p
valge 2,73 2,45 2,24 1,06 0,35
roheline 2,60 2,46 2,28 0,61 0,54
hall 2,20 2,45 2,45 0,27 0,76
Viarv kollane 2,60 2,52 2,41 0,19 0,83
lilla 2,47 2,43 2,24 0,50 0,61
punane 2,27 2,10 1,98 0,39 0,68
sinine 3,00 2,94 2,63 1,29 0,28
pildita 2,73 2,45 2,24 1,06 0,35
Pilt méi?stik 3,53 3,39 3,11 0,93 0,40
ema ja laps 3,40 3,34 4,01 4,44 0,01
pesu 3,07 2,82 2,83 0,18 0,84
ristkilik 2,73 2,45 2,24 1,06 0,35
Kuju ruut 3,00 2,72 2,59 0,59 0,56
atlitipiline 2,27 2,30 2,41 0,17 0,84
Suurus lkg 2,73 2,45 2,24 1,06 0,35
2kg 3,20 2,86 2,93 0,33 0,72
Materjal kartong 2,73 2,45 2,24 1,06 0,35
kile 2,87 2,73 2,53 0,67 0,51
Pakendi kesksel logo 2,73 2,45 2,24 1,06 0,35
kohal asuv info tootekategooria 3,00 2,54 2,60 0,71 0,49
Graafika keskklassi 3,00 3,32 3,29 0,22 0,80
korgklassi 3,67 3,34 3,24 0,54 0,58

Allikas: autori koostatud. Skaalal 1-7, kus 1- madal hinnang ja 7- korge hinnang. p- olulisuse
tdendosus. Statistiliselt olulised hinnangud nivool 0,05 puuduvad.
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Lisa 14. Ostukavatsuse erinevus vanuse 1oikes

Pakendi- Pakendi eripira Keskmine ostukavatsus f- . P
element -30a 31-40a | 41-50a | 51+a | statistik
valge 2,43 2,32 2,56 2,08 0,44 0,73
roheline 2,31 2,45 2,52 2,69 0,43 0,73
hall 2,48 2,34 2,59 2,23 0,44 0,72
Virv kollane 2,47 2,46 2,37 3,00 0,63 0,60
lilla 2,29 2,42 2,44 2,46 0,18 0,91
punane 1,84 2,09 2,70 2,46 3,48 0,02
sinine 2,87 2,70 3,11 2,62 0,67 0,57
pildita 2,43 2,32 2,56 2,08 0,44 0,73
Pilt méestik 3,45 3,18 3,14 3,00 0,68 0,56
ema ja laps 3,70 3,85 2,85 3,00 3,30 0,02
pesu 2,93 2,74 2,74 2,84 0,27 0,85
ristkiilik 2,43 2,32 2,56 2,08 0,44 0,73
Kuju ruut 2,84 2,53 2,59 2,62 0,77 0,51
atlilipiline 2,37 2,32 2,33 2,23 0,04 0,99
Suurus lkg 2,43 2,32 2,56 2,08 0,44 0,73
2kg 3,06 2,80 2,78 2,54 0,82 0,49
Materjal kartong 2,43 2,32 2,56 2,08 0,44 0,73
kile 2,70 2,68 2,67 2,31 0,30 0,83
Pakendi logo 2,43 232 | 256 | 2,08 | 044 | 073
kesksel kohal

asuv info tootekategooria 2,61 2,54 2,59 2,77 0,11 0,95
Graafika keskklassi 3,19 3,31 3,56 3,38 0,37 0,80
korgklassi 3,57 3,18 3,07 2,77 2,07 0,11

Allikas: autori koostatud. Skaalal 1-7, kus 1- madal hinnang ja 7- korge hinnang. p- olulisuse
tdendosus. Statistiliselt olulised hinnangud nivool 0,05 puuduvad.
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Lisa 15. Ostukavatsuse erinevus sissetuleku 10ikes

Keskmine ostukavatsus

Pakendi- Pakendi eripéra - 500 S01 = 1001- 1501 + F.- . p
element EUR 1000 1500 EUR statistik
EUR EUR
valge 2,79 2,59 2,32 1,90 2,47 0,05
roheline 3,06 2,31 2,43 1,93 3,48 0,01
hall 2,76 2,46 2,33 2,25 1,09 0,37
Varv kollane 3,27 2,49 2,31 2,13 3,72 0,01
lilla 3,00 2,37 2,19 2,13 2,38 0,05
punane 2,64 2,00 2,03 1,73 2,47 0,05
sinine 2,97 2,74 2,87 2,75 0,28 0,89
pildita 2,79 2,59 2,32 1,90 2,47 0,05
Pilt miéestik 3,46 3,12 3,36 3,38 0,35 0,84
ema ja laps 3,97 3,78 3,37 3,43 1,28 0,28
pesu 3,30 2,94 2,61 2,68 1,45 0,22
ristkiilik 2,79 2,59 2,32 1,90 2,47 0,05
Kuju ruut 3,15 2,54 2,60 2,73 1,13 0,34
atlilipiline 2,55 2,27 2,45 2,13 0,65 0,63
Suurus lkg 2,79 2,59 2,32 1,90 2,47 0,05
2kg 3,27 3,00 2,68 2,73 2,21 0,07
Materjal karFong 2,79 2,59 2,32 1,90 2,47 0,05
kile 2,94 2,71 2,52 2,63 0,53 0,71
Pakendi logo 2,79 2,59 | 232 | 1,9 2,47 | 0,05
kesksel kohal

asuv info tootekategooria 2,85 2,74 2,41 2,40 1,39 0,24
Graafika keskklassi 3,97 3,46 3,00 3,10 2,63 0,04
korgklassi 3,30 3,27 3,21 3,53 0,93 0,45

Allikas: autori koostatud. Skaalal 1-7, kus 1- madal hinnang ja 7- korge hinnang. p- olulisuse
toendosus. Statistiliselt olulised hinnangud nivool 0,05 téhistatud halliga.
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Lisa 16. Ostukavatsuse erinevus haridustaseme 10ikes

Keskmine ostukavatsus
Pakendielement Pakendi eripéra oy Kesk/ Korg F-statistik p
Pohi .
keskeri

valge 3,00 2,44 2,32 0,99 0,37
roheline 3,25 2,62 2,21 3,86 0,22
hall 3,50 2,52 2,30 3,84 0,02
Virv kollane 3,75 2,88 2,15 10,75 0,02
lilla 4,13 2,61 2,09 10,62 0,00
punane 3,50 2,31 1,82 8,49 0,00
sinine 3,50 2,86 2,77 1,04 0,36
pildita 3,00 2,44 2,32 0,99 0,37
Pilt mégstik 425 3,38 3,19 1,88 0,15
ema ja laps 3,88 3,92 3,36 3,22 0,04
pesu 3,63 3,00 2,68 2,19 0,12
ristkiilik 3,00 2,44 2,32 0,99 0,37
Kuju ruut 4,13 2,69 2,60 4,46 0,01
atiilipiline 3,13 2,45 2,22 2,07 0,13
Suurus lkg 3,00 2,44 2,32 0,99 0,37
2kg 3,88 2,93 2,84 1,75 0,18
Materjal kartong 3,00 2,44 2,32 0,99 0,37
kile 3,13 2,77 2,57 1,01 0,37
Pakendi kesksel logo 3,00 2,44 2,32 0,99 0,37
kohal asuv info | tootekategooria 3,38 2,72 2,46 2,24 0,11
Graafika keskklassi 413 3,36 3,19 1,19 0,31
korgklassi 4,00 3,24 3,34 0,98 0,38

Allikas: autori koostatud. Skaalal 1-7, kus 1- madal hinnang ja 7- korge hinnang. p- olulisuse
toendosus. Statistiliselt olulised hinnangud nivool 0,05 téhistatud halliga.
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Lisa 17. Tajutava hinnataseme erinevus sissetuleku 15ikes

. . Keskmine tajutav hinnatase
I;?é‘;iilt Pejif’;il -500 [ 501-1000 | 1001-1500 [ 1501+ | _ tafi; a |l P
EUR EUR EUR EUR
valge 2,88 2,53 2,44 2,28 151 | 020
roheline 3,33 2,57 2,73 2,23 531 | 0,00
hall 3,27 2,69 2,60 2,75 1,94 | 0,11
Viirv kollane 3,04 2,87 2,68 250 | 2,19 | 0,07
lilla 3,48 2,82 2,71 2,58 297 | 0,02
punane 2,94 2,51 2,73 2,30 1,96 0,10
sinine 2,97 2,99 2,99 2,95 2,00 | 0,10
pildita 2,88 2,53 2,44 2,28 1,51 | 020
pilt miestik 3,88 3,66 3,64 3,68 041 | 0,80
emajalaps | 3,97 3,76 3,44 3,65 1,15 | 034
pesu 3,36 3,06 2,81 2,60 | 231 | 0,06
ristkiilik 2,88 2,53 2,44 2,28 1,51 | 020
Kuju ruut 3,27 3,01 2,89 280 | 0,72 | 0,58
atiitipiline | 3,39 3,32 3,23 3,15 027 | 0,90
Suurus Ike 2,88 2,53 2,44 2,28 1,51 | 020
2keg 3,48 3,12 2,85 2,85 233 | 0,06
Materjal kartong 2,88 2,53 2,44 2,28 1,51 | 020
kile 3,18 3,16 2,95 3,05 043 | 0,79
Pakendi logo 2,88 2,53 2,44 228 | 1,51 | 020
kesksel
kohal asuv toote- 3,03 2,71 2,48 253 | 238 | 005
info kategooria
Graafika | _KeskKlassi | 3,99 3,40 3,09 3,10 1,97 | 0,10
korgklassi | 3,76 3,71 3,68 4,18 1,63 | 0,17

Allikas: autori koostatud. Skaalal 1-7, kus 1- madal hinnang ja 7- korge hinnang. p- olulisuse
toendosus. Statistiliselt olulised hinnangud nivool 0,05 téhistatud halliga.
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Lisa 18. Ostukavatsuse ja muude hinnangute erinevused piltide 16ikes

. Ostukavatsus Hinnatase Kwvaliteet Kasutamis- K.e.:.gkk'o nna-

Piltide paar mugavus sadstlikkus
t p t p t p t p t p

Pildita =1 ¢ 57| 600 | -12.93 | 0,00 | -7.07 | 0,00 | 0,00 | 1,00 | 0.46 | 0,64

maéestik

Pildita = 1 560 | 0,00 | -12.36 | 0,00 | 936 | 0,00 | -5.93 | 0.55 | -1.76 | 0,08
ema ja laps

Pl:)‘lﬁ‘ 436 | 0,00 | -4,70 | 0,00 | -0,46 | 0,65 | 1,04 | 030 | 3,45 | 0,00
Maestik = | 3501 000 | 044 | 0,66 | -1.65 | 0,10 | -0.88 | 0.38 | -3.16 | 0,00
ema ja laps

Mfesst:lk_ 469 | 0,00 | 891 | 0,00 | 687 | 0,00 | 1,67 | 0,10 | 4,08 | 0,00

Ema ja 699 | 0,00 | 870 | 0,00 | 820 | 0,00 | 2.42 | 0,01 | 643 | 0,00
laps— pesu

Allikas: autori koostatud. Statistiliselt olulised erinevused nivool 0,05 tihistatud halliga. p-
olulisuse toendosus; t — t-statistik.
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Lisa 19. Pesupulbri tegurite olulisus soo ldikes; tildvalimi keskmine

. Keskmine olulisus .. Uldvalimi

Pesupulbri tegur Naised Mehed F-statistik p Keskmine
Hind 4,72 4,30 1,49 0,22 4,66
Kvaliteet 5,87 5,93 0,05 0,83 5,88
Plekieemaldusvdime 5,44 6,03 4,13 0,04 5,53
Kodumaisus 3,17 3,23 0,03 0,85 3,18
Keskkonnaséaastlikkus 4,58 4,20 1,14 0,29 4,53
Pakend 4,20 3,37 6,19 0,01 4,09
Nahasdbralikkus 5,72 5,47 0,58 0,45 5,68
Sooduskampaaniad 5,26 5,00 0,56 0,46 5,23
Brind 3,66 4,10 1,34 0,25 3,73

Allikas: autori koostatud. Skaalal 1-7, kus 1- madal hinnang ja 7- korge hinnang. p- olulisuse
toendosus. Statistiliselt olulised hinnangud nivool 0,05 téhistatud halliga.
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SUMMARY

THE IMPACT OF PACKAGE ELEMENTS ON CONSUMERS’ PURCHASE
INTENTION OF LAUNDRY DETERGENTS

Dagmar Kork

Package is extremely important marketing tool for companies, because approximately
70-80% of decisions are made at the point of sale. So package becomes an important
tool to communicate with consumers and affect their decisions. In a world full of
choices and alternatives, using all available communication tools and channels
(including package) might be crucial for company’s success and sustainability. But tight
competition and wide range of products might not always be positive for consumers
either. Too much choices and information might overwhelm them and cause frustration.
Packages, which are thoroughly designed and communicate important information to
consumers in a clear and simple manner, might ease their choices. Therefore package

research is important both in companies’ and consumers’ point of view.

The aim of this thesis is to find out which package elements affect consumers’ purchase
intention of laundry detergents. In order to reach the aim of this paper, the author set up

the following research tasks:

* describing package, the purpose of it and different groups of package elements;

* explaining the role of package elements in influencing consumers’ opinions and
purchase intention;

* designing different laundry detergent powder packages with fictive brand in
order to test package elements;

* conducting online survey in order to find out, which is the role of different
package elements in influencing consumers’ opinions and purchase intention;

* making conclusions, which package design elements of laundry detergent affect

consumers’ purchase intention.

Purchase intention is a phase of purchasing process, where consumer has found a

product, which fulfills his needs and is willing to buy the product in certain

83



circumstances. Package is part of a product, which has several purposes during the life
cycle of this product. One of these purposes is to grab consumers’ attention and
stimulate purchase. Therefore package is an external factor, which might influence

consumers’ purchase intention.

Package itself consists of several elements, which can be categorized as visual and
verbal. Verbal elements influence consumers’ cognitive perception and help them to
better understand new innovative products. Visual elements have greater influence on
consumers’ emotions and they also attract attention. Placement of the elements has been
investigated by recall and likeability. The results of different studies are contradictory —
if we were to follow the theory of brain hemispheres’ symmetry, visuals elements
should be located on the left side of the package and verbal on the right, because this
way they are better recalled. At the same time studies based on preferences have given

the opposite suggestions.

Research about package as a whole is a challenge because endless possibilities to
combine package elements exist. Therefore this paper focuses on single elements,
because this approach is more specific and easier tested and measured. This paper
focuses in theoretical and empirical part to seven package elements — color, pictures,
shape, size, material, graphics and general verbal information. Verbal information in
empirical part is studied based on which information (logo or product category) is in

focus and in the center of the package.

Previous research on packages elements influence on consumers’ purchase intention has
found that color does influence purchase intention and the author of this paper did not
find results claiming otherwise. However different authors do not agree whether
pictures, shape, material and verbal information affect consumer’s purchase intention or
not. There is no information nor previous research known to the author whether size and
graphics influence purchase intention. Nevertheless many authors (Rundh 2005: 674,
2009: 991-992, 2013: 1550-1551; Wells et al. 2007: 679; Kuvykaite et al. 2009: 442;
Creusen, Schoormans 2005: 65; Hamlin 2016: 380; Ahmed et al. 2014: 154; Orth,
Malkewitz 2008: 64; Kosiciarova et al. 2017: 1972; Fitzgerald Bone, Russo France
2001: 485; Kotler, Keller 2014: 393) agree that package as a whole influences

consumers’ perceptions about products and also their purchase intention.
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In empirical part of this paper 17 laundry detergent powder packages were designed in
order to test different elements. Fictive brand “Shiny” was created and used in order to
rule out the influence of consumers’ previous brand preferences. Online questionnaire
was used to test if elements had influence on purchase intention and also consumers’
perceptions about the product. There were 220 respondents - 190 female and 30 male.

T-test and variance analysis were used to analyze the results.

In this study color, pictures, shape, size, material and the information in the center of the
package did influence respondents’ purchase intention. If analyzed by color, the highest
purchase intention was in case of blue package and lowest in case of red. By picture,
laundry powder with picture of mother and child had the highest purchase intention
among respondents and package with no picture the lowest. Respondents would rather
buy square shaped laundry powder than rectangle or atypical. Bigger 2kg laundry
detergent powder had higher purchase intention than smaller 1kg package. When it
comes to material, respondents would rather buy laundry detergent powder in film than
in carton box. Package with product information in the center of the package reached
higher purchase intention that the one with logo in the center. Graphics was the only
element, which did not influence the purchase intention among all the respondents. But
when purchase intention was analyzed based on income, the results showed that
statistically significant difference occurred in case of package which graphics was
targeted to middle class and that respondents with lower income were more likely to

purchase this product.

Out of different socio-demographic groups, most statistically significant differences
occurred when purchase intention was analyzed by income. Difference of purchase
intention by income occurred in case of all package elements. In fact respondents with
the lowest income were always most likely to buy the products and respondents with
higher income the least likely. In case of color, pictures and shape statistically
significant differences also occurred in different education level groups. Purchase
intention was higher among respondents with lower education. Therefore in this study
consumers with lower income and education were always more likely to buy laundry
detergent powder. When comparing the purchase intention of women and men, only one

statistically significant difference occurred — men were more likely to buy laundry
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detergent powder with picture of mountains on the package. Also only one statistically
significant difference occurred when analyzing the results by occupation - laundry
detergent powder with picture of mother and child on the package would more likely to
be purchased by consumers staying home full time and least likely by those working.
When comparing results by age groups, statistically significant difference occurred in
case of same package and also in case of red package. When comparing respondents

living in urban area and countryside, no statistically significant differences occurred.

Important factors of laundry detergent powder were also asked and results showed that
quality, stain removal and skin friendliness were most important to respondents. Local
origin, brand and also package were considered least important. Nevertheless package
and its’ different elements affect consumers’ perceptions about the product and also
purchase intention subconsciously and still play an important role. Therefore it is
important that package elements communicate product’s important features to
consumers. For example, when communicating the effectiveness of laundry detergent
powder, blue color should be used based on this study, because respondents perceived
this package as a high quality product. Skin friendliness could be communicated with
text, different labels but also with pictures. The author of this study believes that
laundry detergent powder with mother and child picture on the package had high
purchase intention among respondents because they perceived this product as safe for

their health and skin.

As packages influence consumers’ perceptions about products, it is important that
producers figure out which product features they want to communicate and then choose
appropriate package elements accordingly. At the same time, different elements should
be in harmony, communicate same messages and package, as a whole should influence
consumers’ purchase intention. As this study analyzed only one product in one market,
general conclusions about package elements influence on purchase intentions and
perceptions cannot be made. Similar research about different products in different
cultures should be made in order to find common relations and therefore make

generalizations about package elements’ influence on purchase intentions.
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