TALLINNA TEHNIKAULIKOOL
Majandusteaduskond

Avrikorralduse instituut

Anastasia Sarkissova
Tarbija ootused pakendi kujundusele

Bakalaureusetdo

Oppekava arindus, peaeriala turundus

Juhendaja: René Arvola, PhD

Tallinn 2021



Deklareerin, et olen koostanud I6put60 iseseisvalt ja

olen viidanud koikidele t66 koostamisel kasutatud

teiste autorite téodele, olulistele seisukohtadele ja andmetele,

ning ei ole esitanud sama t60d varasemalt ainepunktide saamiseks.

T60 pikkuseks on 6276 sbna sissejuhatusest kuni kokkuvétte 16puni.

Anastasia Sarkissova................cccoceiiiiinnnn.
(allkiri, kuupéev)

Ulidpilase kood: 185744TABB

Ulidpilase e-posti aadress: sarkisova99@gmail.com

Juhendaja:, René Arvola PhD:

TooO vastab kehtivatele nduetele

(allkiri, kuupéev)

Kaitsmiskomisjoni esimees:

Lubatud kaitsmisele

(nimi, allkiri, kuupéev)



SISUKORD

LUHIKOKKUVOTE ..ottt 4
SISSEJUHATUS. ...ttt ettt s bttt s et et e st e tesbe b eneabesbe e aneate e 5
1. TARBIJA OOTUSTE ASPEKTID ....cciiiiiiieieisec ettt 7
1.1. Tarbija 00tusS Ja raNUOIU.........cciiiiiiieicc e 7
1.2. Tarbija 00tUSEd tUFUNTUSES. ......ccveireireeiieciiecte ettt sre et e e sre e e areenneas 9
1.3. Ootused PaKeNAmMISEIE.......cc.uiiiieiiece e e 11
2. PAKENDI KUJUNDUS JA OOTUSED ......ccoiiiiiiee ettt 13
220 I S 11T o[ SR 13
2.2, MBIV ..ottt bRt h e bt e R e bt e n e e b e e e e anre e 17
2.3, KUJU ottt bbb bttt b bbb ere s 19
3. PAKENDIKUJUNDUSE OOTUSTE UURING .....coootiiieisieieisie e 20
3.1, UUINQU MELOOUIKA. ... eevveiieeciie ettt e e b e e b e e eesreeenreeas 20
3.2. UUMINGU TUIBMUSEA ...t 22
KKOKIKUVOTE ...ttt 36
SUMMARY ..ottt ettt ettt s ettt be e b et e st b et et e Re et e e et bt reere e e 38
KASUTATUD ALLIKATE LOETELU ...ttt 39
LISAD .ttt R R bRt R bt R e bt n ettt re e s 43
- T - o PSPPSR 43
LIS 2. JAIG .ttt bbbttt bbbt 48
LiSA 4. LINTHTSENTS ...ttt 58



LUHIKOKKUVOTE

Selle uuringu eesmérk oli vélja selgitada kdige domineerivamad pakendikujundusega seotud

ootused. Kisitluses osales 210st juhuslikult valitud vastajast koosnev valim.

Analisi tulemusena saab esile tuua kdige olulisema jarelduse, millised on inimeste ootused

pakendikujunduse suhtes. Pakendikommunikatsiooni ei tohi turunduses alahinnata.

Tootjad ja teenuse osutajad saavad oma kéivet ja kasumit suurendada, rahuldades tarbijate
vajadusi, st tdites nende ootusi. Pakendikujundust tuleks arendada mitte ainult esteetiliselt, vaid
tuginedes ka tarbija ootuste uuringutele. Inimesed p6dravad tdhelepanu pakendi kujundusele ja
ostavad monikord tooteid pelgalt pakendi valimuse jargi. Turunduses on oluline pakendile
keskenduda, sest on teatud grupp tarbijaid, kes on ndus mdnikord pakendi pdhjal otsustades toote

eest ronkem maksma, kui toode vastab nende vajadustele.

Marksonad: tarbija ootused, pakendikujundus.



SISSEJUHATUS

Koik turundajad piitiavad tdmmata oma tootele tihelepanu. Tootjad otsivad mitmesuguseid
meetodeid, mis aitavad neil mdjutada tarbijate ostukditumist. Pakend vdimaldab tagada toodete ja
kaupade sdilimise teel tootjalt tarbijani ning kaitseb vdimalike kahjustuste eest. Konkurentsi
tingimustes on tdhtis anda pakendile lisavairtust, sageli on just pakend see viis, kuidas anda
tarbijale teavet toote kohta, nditeks koostis, sisu, valmistamise koht ja kuupédev, valmistamisviis,

kasutamine, ladustamine, transportimine jms.

Pakendidisain on iiks aspekt turunduses, mida ei tohiks alahinnata. On vidga oluline teada, mis
ootused on ostjatel toodete pakendamisele, sest selle teadmine aitab paremini pakendi kaudu

konetada tarbijat ja mojutada tema ostuotsuseid.

Inimesed teevad sageli ostuotsuseid subjektiivsest arvamusest ldhtudes ja ostavad tooteid
emotsionaalselt, iihte toodet teisele eelistades. Sageli on meie ostueelistused mdjutatud
turundustrikkidest. Erinevate ostuotsustusi mdjutavate aspektide uurimine voOib viia uute

jéareldusteni ning see annab vdimaluse miiiia oma tooteid paremini.

Uurimisprobleemiks oli teadmiste vihesus Eesti tarbijate ootustest pakendikujunduse osas. Seoses
trendide pideva ajakohastamisega vajavad tarbijate ootused pidevat seiret. Mitmel pool maailmas
labiviidud uuringute tulemused ei ole alati toimivad Eestis. Inimeste ostukditumise harjumused
voivad olla regiooniti erinevad. Seetdttu oli soov mdista rohkem Eesti tarbijat ja uurida millised
on nende ootused pakendikujundusele ning uuringu tulemustest ldhtudes todtada vilja oma

pakendikujundus.

Kéesoleva uuringu eesmérk on teada saada kui olulised on tarbijatele pakendikujunduse aspektid,
millised on ootuseid pakendikujundusele ja vélja tuua kdige domineerivam pakendikujundusega
seotud ootus. See teadmine annab tootjatele ja turundajatele parema vdoimaluse muuta enda tegevus

tohusamaks.

Kéesoleva 10put6d uuringus on kasutatud kvantitatiivset ldhenemist. Kiisitlusega rohkemate
inimesteni joudmiseks loodi veebikiisitlus ja kasutati sotsiaalmeedia voimalusi, kaasates inimesi

ule Eesti.



Kéesolev 10putdd koosneb kolmest peatiikist. Esimene peatiikk on jagatud kolmeks osaks ning
selles selgitatakse tarbijate ootuste tausta ja teooriat, seda mojutavaid tegureid. Teine peatiikk
jitkab erinevate pakendikujunduste ootuste aspektidega. Kolmandas peatiikis selgitatakse
kiisitlustulemusi. T66s on veel arutelu osa ning ettepanekud edaspidisteks uuringuteks, et seda

valdkonda veelgi stigavamalt uurida.



1. TARBIJA OOTUSTE ASPEKTID

Kéesolevas peatiikis antakse Ulevaade ootuste aspektist, tarbija rahuolust ja nende t&htsusest

turunduses ning kasitletakse ootuseid pakendi kujundusele.

1.1. Tarbija ootus ja rahuolu

Igal inimesel on ootused seoses sotsiaal-, t00-, tervise- ja isikliku elu eri valdkondadega. Need
ootused on seotud indiviidi erinevate rollidega. Uks neist on turuosalise ehk I3ppkliendi roll.
(Beverland & Farrelly, 2010).

Ootused voivad olla ka mingile tulevikus juhtuvale stindmusele, millest tulenevalt voib tekkida
ebakindlus, kuna ei teata, mis juhtub. Isegi juhul, kui toode on juba varasemalt turul, ei anna see
100%-list kindlustunnet. Kujuneda voib veendumus, et toode ei ole piisavalt kvaliteetne, voi
vastupidi, toode voib tekitada usaldust kui sellega on eelnevaid positiivseid kogemusi. (Smith &

Swinyard, 1988).

Uksikisiku ootused saavad kinnitust, kui toode toimib ootusparaselt vdi kui toote toimivus on
parem kui arvata osati. Rahulolematus tekib siis, kui toote toimivus on oodatust nérgem ning

ootused jaavadki negatiivseks (Newcomb, 1972).

Tarbijate ootused ja nendele ootustele vastamine on aluseks kdigile klassikalistele ja
nliudisaegsetele turunduskontseptsioonidele. Tarbijate kasvavate ootuste mérkamise tagajarg
kajastub sageli keskendumises nende téitmisele, kuigi praktikas voib siiski sageli margata ostu-

suunalise orientatsiooni puudumist (Bowen & Chen, 2001).

Klientide rahulolu mdjutab markimisvaarselt ettevdtjate praegust ja tulevast elu. Rahulolev klient
tegutseb ettevotte valjuhdéldina ja meelitab ka teisi toodet voi teenust tarbima (Burns & Neisner,
2006).



Tarbija ootusele vastamine v6ib mdjutada usaldust. See tdhendab, et kui toote ostmisel tuginetakse
usaldusele ja see hiljem kinnitub, siis see mojutab rahulolu. Ja vastupidi, kui tarbijal on madal

usaldus, siis ei ole ta Ullatunud, kui ootus ei téitu (Spreng & Page, 2001).

Mida kindlam on tarbija oma arvamuses, seda tden&olisem on usk hoiaku kujundamisse ja seda
tdendolisem on positiivne suhtumine tuleviku kéitumisse. Suurem usaldusvéarsus toob kaasa selle,
et ootused avaldavad suuremat moju rahulolule (Ibid, 1187-2004).

Tarbijad ostavad toote, et saada tootega pakutavaid hiivesid. Uksikisiku ootused saavad kinnituse,
kui toode toimib ootuspéraselt. Rahulolu tekib siis, kui toode toimib oodatust paremini.
Rahulolematus tekib, kui toode t66tab oodatust halvemini ja kui ootused jadvadki negatiivseks
(Anderson & Zeithaml, 1984; Olson & Dover, 1976). Tarbijate rahulolu kontseptsioon, mis
tuleneb kvaliteetset toodet pakkuvatest ja Kklientide ootustele vastavatest ettevotetest, on
turundusmdtetes ja -praktikas kesksel kohal (Churchill & Surprenant, 1982).

Ootused

Oootuste
ebakola

Joonis 1. Struktuurne mudel.

Koostanud autor, joonis pdhineb Spreng & Page, 2001

Struktuursel mudelil (vt Joonis 1) on kaks peamist mdju. Esimene on ootuste ebakdla kinnitamine.
Oliver, R. L. (1980) kirjeldab, et ootused ja kinnitused on séltumatud, kuid mitmed teadlased
(Churchill & Suprpenant,1982; Tse &Wilton, 1988) pustitasid sellekohased hiipoteesid ja leidsid,

et ootustel on kinnitamisele méarkimisvaarne méju. See mdju leitakse tldjuhul olevat negatiivne,
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kuna korged ootused on tbendolisemalt kinnitatud negatiivselt ja madalad positiivselt. Kuna
kinnitamisel on positiivne mdju rahulolule, tdhendab see, et ootuste mdju rahulolule, mis on seotud
ebakindlusega, peaks olema negatiivne. Teine ootus avaldab mdju tajumisele. Ootustel on
positiilvne moju tajumisele (Churchill & Suprpenant, 1982). Nende vastuoluliste tulemuste
tdendoline seletus on modddukate muutujate olemasolu, millest ks vodib olla ootuste

usaldusvéaarsuse tase.

Sadeghi, T. ja Farokhian, S. (2011) vaidavad, et igal tootel vdib olla 3 vajadust (pdhi-, tootmis- ja
motivatsioonivajadus), mis néitavad toote efektiivsust. Tegelikult néitab see klientide vajadusi ja

soove ning nende taielikku rahulolu tootega.

Klientidel on iga toote suhtes teatud ootused, mille tditmine tekitab neile eeldatava vaartuse (toode
vastab klientide vajadustele). Juhul kui toode vastab nende vajadustele kdrgemal tasemel, toob see
kaasa ootamatu vaartuse (klientide rahulolu) ja suurema rahulolu. Toote kujundamisel ja
valmistamisel arvestatakse klientide kaudseid vajadusi ja soove, nii et kliendile tarnitud véartus
suureneb. Lopuks voib toote omaduste osas klientide ootustele vastamine ja vaartuse suurenemine

suurendada rahulolu (Ibid).

Soovituslik on tdsta tarbijate ennustuslikke ootusi, et suurendada nende ettekujutust toote
vajalikkusest (Boulding, et al, 1993).

1.2. Tarbija ootused turunduses

Turgude konkurentsivdime, aripiiride kokkuvarisemine, majanduse globaliseerumine ja 16puks
klientide ootuste ja vajaduste taseme tous tdstsid esile vajaduse pidrata senisest enam tahelepanu
Klientide vajadustele ja soovidele (Bowen & Chen, 2001). Esiteks, tavaliselt kasvavad kliendi
ootused aja jooksul, mis on tingitud nende kasvavatest teadmistest ja kogemustest, samuti nende
finantsolukorra vdimalikust paranemisest. Seega erinevad nende ootused nii ajas kui ka tasemes.
Teiseks, pole iga kliendi ootused tema subjektiivse tunde jargi peaaegu kunagi taielikult
digustatud, mis tekitab teatud &revuse ja rahulolematuse seisundi. Klientide roédm on votmetegur,

mis méaarab iga ettevotte ellujgdmise (Burns & Neisner, 2006).

Turundaja jaoks on oluline mdista tarbijate ootuste olemust ja nende ootustele avalduvat moju
(Gronroos, 1982). Turundusootuste mdistmine ja saavutamine toob 18puks kaasa suurema
efektiivsuse, madalamad kulud ja konkurentsieelise. Turundajad peavad tunnistama, et toode vdi

teenus omandab vaartuse siis, kui see vastab tarbijate ootustele (Trivedi, et al. 2018).
9



Ashworth, L. ja Free, C. (2006) on valja pakkunud raamistikud, kus soovitatakse, miks peaksid
turundajate tegevused, mis mojutavad tarbijate ostukaitumist, olema kooskdlas tarbijate ootustega.
Isereguleeruvas keskkonnas v6ib ootuste tihilduvus viia kdrgema usalduse tasemeni ja kdigi jaoks
usaldusvadrsema keskkonnani. Kui mdned ettevotted tdidavad ootusi ja teised mitte, saavad
tarbijad oma eelistusi suunata ettevotetele, mis vastavad nende ootustele. Kui aga ettevotetel ei
onnestu klientide ootusi enam téita, on see indikaatoriks, kus iseregulatsioonikeskkond laguneb ja

on vaja seadusandliku voi kdrgendatud iseregulatsiooni kaudu kasutada parandusmeetmeid.

Ostjate ootused ja puddlus vastata neile parimal véimlikul moel on aluseks koigile klassikalistele
ja kaasaegsetele turunduskontseptsioonidele. Ostjate kasvavate ootuste markamise tagajarg on
keskendumine nende téitmisele (Bowen & Chen, 2001). Arvestades, et ootustel on suur roll, on
teenuse turundajal oluline mdista tarbijate ootuste olemust ja nende ootustele avalduvat mdju. Kui
on teada, kuidas tarbija teenust hindab, siis on vdimalik mdjutada tarbijate hinnanguid soovitud

suunas (Grénroos, 1982).

Burns, D.J. ja Neisner, L. (2006) kinnitasid, et inimese emotsioonidel on oluline mdju turundusele.
Leiti, et Gllatuse emotsioon ei seostu rahuloluga ning viha vdi r6dmu emotsioonid on olulised
ainult siis, kui ootused on korged. Viha ja rédmu emotsioon vdib lisada jaemudgikeskkonnas
rahulolu, kui ootused on tdidetud. VVGi rahulolematust, kui ootused jaemuuja poolt ei saa kliendi
jaoks téidetud. Naib, et viha mangib rahulolus olulist rolli. Uuringutulemus omab tahtsust neile
jaemuujatele, kes on suutnud oma klientide silmis tekitada suuri ootusi. Kui jaemidjad ei suuda
tarbijate ootusi tdita, on tarbijate tajutavat rahulolu madal. Tarbija ootustele vastamine mdjutab

rahulolu positiivselt.

Viha-emotsiooniga sarnast tulemust taheldati ka habi-emotsiooni puhul. Kui jaemudjad, kes on
suutnud oma klientide silmis tekitada suuri ootusi, ei suuda neid ootusi téita, mojutab habitunne
Klientide rahulolu. Habi on negatiivne emotsioon ja selle kogemist tdlgendatakse
ebadnnestumisena jaemiuja suhtes, mis toob kaasa jaemudja voimalikku véltimist. Kui suhtumine
jaemuljasse on negatiivne, ei mdjuta see mitte ainult rahulolu, vaid kogemusega seotud
negatiivsed emotsioonid mdjutavad ka usaldust. Negatiivsete emotsioonide vahendamine on
oluliseks eesmargiks otsustuskaitumises. Negatiivsed emotsioonid loovad olukorra, et korduv
ostusooritus ei ole tulevikus tdenéoline. Asjaolu, et klientide korgeid ootusi ei realiseeritud, voib
mdjuda negatiivselt tarbijate usaldusele jaemilja vastu — suurte ootuste mittetaditmine voib
vahendada otseselt klientide arvu (Ibid, 49-66).
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1.3. Ootused pakendi kujundusele

Kliendi ootused, sh ootused pakendile ja piiidlus pakkuda klientidele parimat on kdigi
klassikaliste ja niilidisaegsete turunduskontseptsioonide aluseks. Klientide kasvavate ootuste

mirkamise tagajarjeks on keskendumine ootuste tditmisele (Bowen & Chen, 2001).

Téanases konkurentsikeskkonnas on pakendi roll suurenenud iseteeninduse ja tarbijate elustiili
muutumise tottu. Ettevotete huvi pakendi kui miiligiedenduse vahendi vastu, kasvab iiha enam.
Pakendist on saanud miiligipakkumine, mis stimuleerib impulsiivset ostukiitumist, suurendab

turuosa ja vihendab reklaamikulusid (Deliya & Parmar, 2012).

Pakend kdéidab tarbija tdhelepanu konkreetsele briandile, parandab selle kuvandit ja mojutab tarbija
arusaama tootest (Underwood, ef al. 2001). Pakend annab toodetele ainulaadse védrtuse (Rundh,
2005), mistottu on pakendamisel oluline roll turunduskommunikatsioonis ja seda voiks késitleda

kui {iht olulisemat tegurit, mis mojutab tarbija ostuootusi ja -otsust (Deliya & Parmar, 2012).

Igal aastal kulutatakse pakendile peaaegu kaks korda rohkem, kui kulutatakse reklaamile. Pakendil
on tootega seoses kaks erinevat ja vordselt olulist funktsiooni. Esiteks ja kdige ilmsem, et see peab
kaitsma pakendis olevat sisu tehasest kuni 10pptarbijani. Teiseks, peavad pakendid toodet eristama
supermarketi riiulil olevast massist, dratama tarbija tdhelepanu, looma positiivse mulje. Pakend on

toote ja tarbija vaheliseks liideseks. (Rod, 1990).

Igal tootjal tuleb vélja tootada pakend, mis annab tootele tdiendava konkurentsieelise —
silmatorkava erinevuse teiste tootajate toodetega vorreldes. Originaalsus, uudsus, funktsionaalsus
on omadused, mis niilidisaegset pakendit viiks iseloomustada. Pakendite kasutuskogemus néitab,
et kokkuhoid kujundamise etapis voib viia selleni, et ettevite toodab toodet, mida on tiiesti
vOoimatu miitia. Sotsioloogid omistavad reklaamis suurt rolli tarbijate emotsioonidele. Just
emotsioonid on seotud toote valiku {iile otsuste langetamisega ja loovad usalduse. Seetdttu on
pakend toote esteetiliseks tunnetuseks. Samas on oluline, et viline kujundus peab vastama

sisemisele sisule ,ehk plit pakendi peal oleks védga sarnane tootega(Serebrennikova, 2014).

Uuringud on ndidanud, et turundajal on kliendi tdhelepanu dratamiseks aega vahem kui sekund.
Tarbijad tegutsevad mulje jargi, mis tdhendab, et reklaamikampaania ja pakendi vahel peab olema

tihe vastavus, et reklaamist saadav impulss saaks tduke miitligiks (Rod, 1990).

Kui pakendi tekitatud hedoonilised ootused on korged, voib tarbija tunda huvi toote vastu ja osta
selle (Tuorila, et al. 1998). Kui toode on riiulil, on see omaette: reklaamist ei ole enam siin abi,
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vilja arvatud toote viivitamatu dratundmine. Pakendist sdltub toote tulevik, kas toode saab miitiidud

vOi toode utiliseeritakse, kuna see jdi miitimata (Rod, 1990).

Lofgren, M. ja Witell, L. (2005) kinnitasid, et pakendi kvaliteedile on teatud ootused. Pakendilt
oodatakse, et see kaitseb toodet, et sellele on kantud kogu vajalik teave ja juhised, pakendil on
vajalikud kuupidevad ning pakendil on asjakohane vilimus ja disain. Pakendi kolm atraktiivset
kvaliteedielementi on: korduvkasutatavus, taaskasutatava materjali kasutus ja tépse koguse

sisaldus. Ukskdikseks jitab pakend, mis on vaid kena viljanigemisega.

Kohustlikud elemendid — tarbijad peavad neid iseenesestmoistetavaks (Tan & Shen, 2010).

Niiteks kui tarbijad ostavad veepudeli, eeldavad nad, et pudel ei leki. See on pdhiline ootus.

Atraktiivsed elemendid — nende puudumine ei tekita rahulolematust, sest kliendid ei oota neid ja
kliendid ei tunne neist puudust. Kuid nende elementide olemasolu rodmustab klienti (Tan & Shen,
2010). Naiteks, veepudelil on joonlaud milliliitrites, et kontrollida kui palju vett on pudelist
tarbitud. Selline element ei ole kohustlik, aga tarbija saab meeldiva tillatuse osaliseks, kui selline
element on olemas. Niiteks ,,klient ei kiisinud kunagi Edisonilt elektripirni®, kuid kui ta selle sai,

oli ta meeldivalt tillatunud (Watson, 2003).

Ukskaikseks jitvad elemendid — on midagi, mis pole head ega halvad ning jirelikult ei pdhjusta

need klientide rahulolu ega rahulolematust (Lofgren & Witell, 2005).

Pakendiarendajate jaoks on tédhtis keskenduda pakendite ergonoomilistele aspektidele, et
suurendada klientide rahulolu ja véltida klientide rahulolematust. Kuna paljudel inimestel on
pakendite késitsemisel probleeme, siis eeldatakse pakenditelt kasutajasdbralikke ergonoomilisi

omadusi, mis ei aita mitte ainult noori, vaid ka vanureid (/bid).

Eelkirjeldatud teadmisi saab kasutada uute toodete véljatdotamisel. Nditeks Ford Motor Company
kasutas Ford Focuse autode véljatootamisel kaasavat disaini (Myerson, 2003). Kaasav disain
keskendub pdhitoodete ja -teenuste kasutatavaks muutmisele voimalikult paljudele inimestele,

ilma, et nad peaksid selleks spetsiaalseid kohandusi kasutama (Keates & Clarkson, 2003).

Kaasavat disaini voib vaadelda kui protsessi, mille kdigus disainerid tagavad, et nende tooted ja
teenused vastavad voimalikult laia tarbijaskonna vajadustele. Ford Focust on saatnud Euroopas

suur miitigiedu (Myerson, 2003).
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2. PAKENDI KUJUNDUS JA OOTUSED

Ké&esolevas peatlikis antakse tlevaade pakendi kujunduse sellistest aspektidest nagu kujundus,

varv ja kuju ning nende tahtsusest.

2.1. Kujundus

Pakendit mdjutavad paljud tegurid, néiteks pakendi kujundus, kasutatud pakkematerjalide laad ja
kulud. Tdhus toote pakendamine sdltub mitte ainult kasutatud materjali mahust ja t66joust, vaid

ka muudest teguritest, nditeks pakendi kujundusest (Lee & Lye, 2003).

Viimastel aastatel on toidu— ja joogipakendite funktsioon kindlasti laienenud oma algsest rollist,
milleks oli portsjonite kontrollimine ja toidu sdilitamine. Viimaste aastakiimnete jooksul on

pakendite votmeroll turunduses muutunud tiha olulisemaks (Spence, 2016).

Pakendikujundus on visuaalse kommunikatsiooni kujunduse oluline osa ja see on igapaevaelus
kesksel kohal. Riideid, toitu, peavarju ja reisimist ei saa pakendist lahutada. Pakendikujundus on
toodete (imbris. See kaitseb tooteid, positsioneerib tooteid, edendab tarbimist, laiendab brandi ja
isegi kaunistab meie elu. Pakendi varv, muster, stiil ja tekstuur mojutavad otseselt muljet toodetest.
Pakendikujundus kujundab toodete vélimust Umber ja annab toodetele kontseptsiooni.
Nuddisaegne pakendikujundus on oluliseks teabe edastamise vahendiks ja mangib olulist rolli
brandide konkurentsis (Rod, 1990).

Disainer peab pakendi visuaalse valimuse osas tegema palju otsuseid. Labi viidud uuringud
néitavad, et kbik need otsused vbivad mdjutada tarbija ootusi tootele ja tema valmisolekut seda

osta nii individuaalselt kui ka koostoimes teiste tehtud otsustega (Becker, et al. 2011).

Pole siis ime, et pakendi ,,0igeks” saamisest on saanud paljude ettevotete jaoks nii oluline
turundusstrateegia element. Eesmargiks on tagada oma toodete pikaajaline edu suureneva
konkurentsiga turul. Toidu— ja joogipakendid on eriti intrigeeriv kategooria, kuna see peab
sisaldama mitut funktsiooni. Uhelt poolt peab see ilmselgelt riiulil silma paistma (nagu ka teiste
tootekategooriate puhul). Teiselt poolt, arvestades, et hinnanguliselt tarbime tervelt kolmandiku
toidukaupadest, mida ostame otse pakendist, tuleb see kindlasti ka tarbimiskogemuse jaoks

optimeerida (Spence, 2016).
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Pakendi kujundusefektid ei tulene mitte Ghestki disainielemendist, vaid pigem mitmest elemendist
koosnevatest korgema jargu dldistest kujundusteguritest. Tarbijad tajuvad konkreetseid
konstitutiivseid kujunduselemente (varve, kujundeid, teksti, pindu) ja korrastavad need
keerukamateks kategooriateks. Uldised disainitegurid esindavad sellist kdrgemat jarku
kategooriat, mille juured on pdhilisemates ja mdodetavates disainielementides. Véljatootatud tegur
on disainielementide keerukuse, aktiivsuse ja suigavuse kombinatsioon. See haarab rikkuse mdistet

ja kujunduse vdimet visuaalse esituse olemust edasi anda (Ulrich, et al. 2010).

Toode | | Toode Toode| | Toode| [Toodel| | Toode

KALLE RASKUS LAIUS

TOODE| | Toode | [Toode | Toode | [ ue | moode || 7m0ce

TUPOGRAAFIA

7 8 9 10 1 12 13
VORM SUURUS TOUP
/ C A 4 / \ o _L\
/ apD \4)/\ V
=4 tdoll< Ay
D 14 15 16 17 19 20 21 22
3 SIRGE JOONE SUUND GEOMEETRILISED KUJUNDUSED JOONE VORM
NG
. o000y oOV0O
23 25 26 27 28
ELEMENDI ARV KUJUNDUSE TOOP KOMPOSITSIOON

PILT

PILT PILDI MOTIV

Joonis 2. Tupograafia, kuju ja pilt, nende erinevad aspektid.

Koostanud autor, joonis pdhineb Ampuero & Vila, 2006
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Ampuero, O ja Vila, N. (2006) uurisid, milliseid pakendeid soovitatakse erinevat tltpi kaupade

jaoks valida lahtudes Joonisel 2 esitatud andmetest.

Tupograafia. Elegantsed tooted — seda tlilipi tooteid seostatakse ,,rasvaste* tahtede (3), laiendatud
tahtede (5), joonistéhtede (8), suurte tahtede (1) ja rooma tahtedega (1).

VIP grupile suunatud tooted ja korge hinnaga tooted — mdlema positsioneerimisstrateegia

pakendamine on tihedalt seotud mis tahes raskuse, laiuse, kuju ja mis tahes tulbiga.

Juurdepaésetavad tooted — selle strateegia kirjakuju tliip on seotud serif (12) ja sans serifiga (11).

Garantiidel pdhinevad tooted, patriootilised tooted ja mitteselektiivsed tooted — nende pakendid

pole seostatud kaalu, laiuse, kuju ja tlubiga. Tupograafia ei ole maarav.

Kuju. VIP klassi tooted ja elegantsed tooted — mdlema strateegia pakendamine on peamiselt

seotud voimalusega ,,puudub” viiel juhul: sirgjoon, joone kuju, jooniste tliup, elemendid ja koostis.

Juurdepdésetavad tooted — mis tahes sirgjoon (vertikaalne, horisontaalne, kaldus), mis tahes joone
kuju (sirge, kover, katkine), mis tahes tlupi kujundid (ringid, ruudud, kolmnurgad), suvalised

elemendid (Uksikud, mitmed) ja mis tahes kompositsioonid (simmeetrilised, asummeetrilised).

Garantiidel pdhinevad tooted, patriootilised tooted ja kdrge hinnaga tooted — sirgjooned (20),
vertikaalsed jooned (14), horisontaalsed jooned (25), simmeetrilised kompositsioonid (28) ja
Uksikud elemendid (23).

Mitteselektiivsed tooted — vastupidi, nende pakendamine on seotud horisontaalsete joonte (15) ja
kaldus joontega (16), ringide (17), kumerate joonte (21), laineliste piirjoonte (26), asummeetriliste

kompositsioonide (27) ja mitme elemendiga (24).

Pilt. Kérge hinnaga tooted, elegantsed tooted ja patriootilised tooted — nende pakendamine ei ole

seotud ihegi pildivalikuga: fotod ja illustratsioonid ning toote vdi inimeste pildid.

Mitteselektiivsed tooted — vastupidi, selle pakend on seotud nii illustratsioonide kui ka fotodega.

Tooted, mis pdhinevad garantiidel ja VIP klassi toodetel — mdlema pakendamine on seotud toote

fotode ja piltidega.

Juurdepdasetavad tooted — erinevalt eelmisest on selle pakend seotud inimeste illustratsioonidega.
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Rebollara jt (2017) viisid ka l&bi uuringu ja said tulemuseks, et kui tarbijad ndevad pakendil pilti,
siis kui toode on valmis kasutamiseks, suurendab see ostusoovi, kuna ostjal on toote suhtes tapselt
sama ootus (néiteks kropsupakk, kus pildil on krdpsud). Kui tarbijad n&evad pildil pilti sellest, kui
pohitoode asub kipsetamisprotsessis (néiteks pildil on toore kartuliga kropsupakk), siis ilmnevad

negatiivsed reaktsioonid, kuna tarbijad loodavad toodet ndha valmis kujul.

=

Logo
vOi toote nimi

P&hi pilt

Joonis 3. Pakendi naide.
Koostanud autor, joonis pdhineb Deliza, 1999

Uuringu pdhjal selgus, et pakendi kdige tbhusam ja populaarsem graafiline disain on selline (vt
Joonis 3), kus toote logo ja nimetus on kujutatud pakendi tlaservas ning pdhipilt allservas (Deliza,
1999).
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2.2.Varv

Vérvi abil luuakse brandipakendid vdi logod, mis tekitavad positiivseid ootusi (Won & Westland,
2018).

Toote varvi otsustamine on disainerite jaoks oluline llesanne, et saada tarbija tédhelepanu ja
edastada brandi sénumit. See nduab esialgset analiiusi, uuritakse tarbijate ootusi ja seda teavet

kasutatakse seejarel toote kujundamisel (Ibid, 100-109).

Kuna pakend esindab toote kuvandit, siis on oletatud, et toode meeldib, kui pakendil on

harmooniline vérviskeem (Wei, et al. 2014).

Varvil on disainis oluline roll. See on tarbijate emotsioonide kaivitaja ja kandja, mida disainerid
teabe edastamiseks kasutavad. Varve, mida vaadatakse koos ja mis pakuvad meeldivaid

afektiivseid vastuseid, peetakse harmoonilisteks (Burchett, 2002).

Deliza jt. (1999) on uurinud pakendi kujunduse mdju ootustele. Nad manipuleerisid pakendi
graafilise kujunduse kuue tunnusega ja palusid siis hinnata oma ootusi magususe, puhtuse,
teravuse, varskuse, loomulikkuse ja meeldimise suhtes igale stiimulile. Kuus funktsiooni
hélmavad taustavarvi, hinda, teavet, brandi, keelt ja kuju. Tulemused nditasid, et taustavérv ja

teave mdjutavad oluliselt ootusi.

Seosed, mida me alateadlikult vérvide ja toodete vahel loome, hdlmavad maitset, tervislikkust,
kaalu hindamist, temperatuuri, sobivust mees- v0i naissooga ning brandi identifitseerimist. On
tdestatud, et pakendi vale varvivalik kahjustab tegelikult miitki (Rod, 1990). Tarbijad saavad toote
tdendoliste omaduste kohta olulisi vihjeid pakendi vérvi pdhjal. SeetBttu v@ib varvi pidada
oluliseks sensoorsete ja hedooniliste ootuste allikaks, eriti nende toodete puhul, mida tarbitakse
otse pakendist. Toote eeldatavate ja tegelike omaduste mittevastavus voib liiga kergesti pdhjustada

negatiivse ,,ootuse kinnituse” (Cardello & Sawyer, 1992).

Kui pakendi kujundamisel kasutatakse heledaid vOi tumedaid vérve, eeldatakse toote kvaliteetsust.
Keskmise taseme heledusega véarvide kasutamisel oleks oodata halba kvaliteeti. Vérskus oli
pakendi vérvide tooni suhtes selline, et apelsinimahl oleks varske, kui pakendi kujundamisel
kasutataks erksaid varve (Wei, et al. 2014). Samuti nditavad uuringu tulemused, et inimesed
seostavad varve mone tootega toodet vaatamata. Nditeks kui inimene votab sinise krdpsupaki,
eeldab ta enamikul juhtudel, et see on hapukooremaitseline v6i kui tarbija votab rohelise pakiga
kropsupaki, siis ootavad need sibula maitset (Piqueras-Fiszman & Spence, 2011).
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Tooted, mis on suunatud VIP tarbijatele, kdrge hinnaga tooted ja elegantsed tooted — nende
pakendid on tihedalt seotud kilmade ja tumedate varvidega, peamiselt mustaga, mitte kollase,

oranZi ja punasega.

Maistliku hinnaga ligipaésetavate toodete pakendid on seotud heledate varvide, peamiselt valgega.

Patriootilised tooted ja garantiil pohinevad tooted ei ole selgelt seotud Uhegi graafilise disaini

muutujaga, mis on seotud varviga.

Mitteselektiivsete toodete pakendite vérv pole tapselt maaratletud. Tundub, et see on seotud nii
heledate kui ka tumedate varvidega, nii killlastunud kui kullastamata vérvidega, mis tahes kollase,
oranzi ja punase varjundiga, mis tahes rohelise ja sinise tooniga ning mis tahes musta ja valge
tooniga. Pakenditel pole selgelt mé&aratletud varvi, ehkki see on seotud soojade vérvidega
(Ampuero & Vila, 2006).

Uuringus leiti, et pakendite ja puuviljapiltide varvide sarnased toonid suurendavad nii vérvide
harmooniat kui ka meeldimist. VV&imalik, et kui puuviljamahlatoodete pakendi kujundamisel
kasutada vérvust, mis on tooni poolest sarnane sihtpuuvilja varviga, aktiveeriks pakendi varv seose
puuviljaga. Néiteks oranzi pakendivdrviga apelsinimahla toote puhul voib pakendi vérv
aktiveerida madiste ,,oranz*, mis on koosk®olas sihtpuuvilja tiitipilise varviga. Voimalik selgitus, et
killastunud varvid tekitavad varskuse ootust, on see, et killastunud vérvid vdivad olla seotud
puhta ja uue mdistega, erinevalt véhem killastunud vdi tuhmide vérvidega. Seega tekitaks varvika

pakendiga mahlatoode mulje, et see on hiljuti valmistatud ja seega vérske (Wei, et al. 2014).

Varasemad uuringud naitasid, et 7-Upi sidrunimaitset hindasid tarbijad intensiivsemaks, kui jooki

maitsti tavalisest 15% kollasemat varvi purgist (Cheskin, 1957).

Samuti on selgunud, et ka Eestis on arvamus piimapakendi varvitooni kohta. Riiulitel voib n&ha
"Alma" brandi kahte erinevat varvi piima. Sinine ja punane. Sinist peetakse piimapakendi
traditsiooniliseks varviks, sest tarbijate ootus on niisugune, et just sinine pakend riiulitel raagib
piimapakendist ja kdnetab neid. Punane varv on seevastu toiduainetetdostuses uldkasutatavaks
varviks, kuna tegemist on atraktiivse ja tarbijate tdhelepanu koéitva varviga. Punane vérv ei ole
piima jaoks eriti asjakohane selliselt nagu see voeti kasutusele aastal 1997. Just sinist pakendit

peetakse traditsiooniliseks piimapakendiks (Justiitsministeerium, 2018).

18



2.3. Kuju

Pakendi varvi ja kuju ndeme tavaliselt juba ammu enne, kui seda tunneme ning seeparast
domineerivad visuaalsed vihjed meie jargnevas kogemuses (Piqueras-Fiszman & Spence, 2015).
On oluline arvestada moistega ,,piltvorm”. See on nimetus, mis antakse konkreetsele
pakendikujule, mida tarbija seostab konkreetse tooteklassi voi bréandiga (Meyers, 1981). Kdigist
pildivormidest kdige vdimsam on Coca-Cola kaubamérgiga pudel, mis vdeti esmakordselt
kasutusele peaaegu sajand tagasi. Siinkohal on huvitav markida, et kuigi pakendiformaat on aastate
jooksul muutunud, on Coca-Cola sugused ettevotted suutnud pakendi klassikalise pildikuju musta
silueti paigutada uude pakendiformaati (Prince, 1994). Kuju ja maitse seoste osas on uuringud
jarjekindlalt ndidanud, et magusus Kipub olema seotud Gimarate kujudega, hapukus voi kibedus aga

pigem nurgelisemate kujunditega (Velasco, et al. 2016).

Uuringus hindasid osalejad nii pakendikujude kumerust kui ka nende kujunduselemente (nt
kirjatiilibi kumerust ja logo kuju) seoses toote sisemise tdeniolise maitsega. Umaramaid kujundusi
hinnati magusamateks ja nurgelisi kujundusi hinnati hapumateks (Ibid, 17-26). Seet6ttu tdhendab
see tulemus, et isegi pelgalt paki kuju vdib esile kutsuda seoseid, mis vBivad inimeste kditumist

jarjepidevalt, ehkki tahtmatult (v6i pigem kaudselt) mdjutada (Parise & Spence, 2012).

On teatatud, et nurgelised pakendid suurendasid hapu sidrunimaitselise jogurti tajutavat
intensiivsust vorreldes tmmarguste pakenditega. Huvitaval kombel ndib, et valiste vihjete m&ju

maitseelamusele vOib mdjutada degusteerijate ootusi toidukaupade suhtes (Becker, et al. 2011).

Uksikute materjalide vaatlemisel markisid vastajad, et kdige jatkusuutlikumaks pakendiks on
bioplastist pott ja klaaspurk. Karbid hinnati keskmiselt jatkusuutlikuks, kui kasutati tihte pakendit
(s.t. vedelkarpi), kuid kui kasutati mitut véaiksemat pakendit (s.0 kuivkarpi), peeti neid koos
plastikkottide ja -purkidega véhemsaéstlikeks. Suhtumise osas hinnati kdige paremini vedelatesse
karpidesse pakendatud tomatisuppe, plastkotte, klaaspurke ja bioplasti. Koige véhem positiivselt
hinnati kuivpakendiga kotikesi ja segatud materjalist (labipaistvaid) kotikesi. Tarbijate seas
valitseb véhene Uksmeel selles osas, millised pakendikujundused on jatkusuutlikud. Selle
heterogeensuse taga vdib olla kaks pohjust. Tarbijad erinevad selles osas, milliseid
jatkusuutlikkuse aspekte nad tunnustavad, néiteks kas nad kaaluvad kasutatud pakkematerjali
ringlussevOetavust, taaskasutatavust vOi ndilist Ulemadrasust. Lisaks vOivad tarbijad oma
arusaamades erineda sellest, kuidas pakendikujundus nende jatkusuutlikkuse aspektide osas
toimib. Uuringu tulemused viitavad ka sellele, et uudsuse, kvaliteedi ja atraktiivsuse muljed on

abstraktsel tasandil silmatorkavad (Steenis, et al. 2017).
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3. PAKENDIKUJUNDUSE OOTUSTE UURING

Selles peatiikis selgitatakse selle uuringu loomiseks kasutatud uurimismeetodit ja muid selle
iiksikasju. Tutvustatakse uurimistulemusi, arutatakse nende iile ja esitatakse moned ettepanekud

edasiseks uurimiseks.

3.1. Uuringu metoodika

Uuringus kasutati kvantitatiivset 1dhenemist. Kiisimustik loodi Google'i vormina ja edastati
valimile sotsiaalmeedia kaudu Facebookis ja Instagramis. Sellise kiisitlusviisi valik oli aja- ja
ressursisaastlik. Kiisimustik oli eesti, inglise ja vene keeles. Valimi moodustamise tehnikas puudus
keskendumine konkreetsele rithmale voi isikutele. Voimalus vastata kiisimustikule oli koikidel,
kes mérkasid vastavat postitust Facebookis ja Instagramis. Kuna valim pole esinduslik, siis saadud

tulemust ei saa iildistada, mis on kdesoleva uuringu tiheks puuduseks.

Kisimused tuginesid tarbijate ootustele pakendi kujundamisel ja seda mdjutavatele teguritele.
Kusitlusvormis oli valikvastustega kiisimusi ja paljudel juhtudel suutis vastaja valida arvuliste
vastuste hulgast. Vastused olid esitatud Likerti skaalal. Kisimustikus oli Uks kvalitatiivne
kisimus, millele sai vastaja vabas vormis oma mdtted Kirja panna. See aitas teada saada inimeste
subjektiivseid arvamusi. Kusimused olid esitatud nii, et vastajad pidid valima antud alternatiivide

vahel ja mérkima valikuvariandi.

Kiisimustikule vastas 210 isikut. Vastajatest olid 52% naised ja 43% mehed. Viike osa, 4% eelistas
oma sugu mitte mérkida. Need tulemused niitavad, et iikski sugu ei domineerinud. Kdige enam

oli vastajate hulgas isikuid vanuses 19 kuni 25 aastat (vt. Joonis 4).
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Joonis 4. Vastanute vanuseline jaotus.

Allikas: Autori koostatud Lisas 1 toodud ankeetikisitluse tulemuse pdhjal

Vastajad jaotatusid vanusegrupiti jargmiselt: 16—18 aastased (21 vastust), 19-25 aastased (110
vastust); 2635 aastased (44 vastust), 36—45 aastased (9 vastust), 46—55 aastased (14 vastust), 56—
65 aastased (6 vastust), 65+ aastased (6 vastust). Vanim vastaja oli 83-aastane. Kuna vastajate

vanusevahemike protsent on iisna erinev, ei sisalda uurimistulemused tulemusi vanuse jargi.
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Joonis 5. Vastanute isikute jaotus elukoha jargi.

Mérkus: Joonisel ei ole eraldi vélja toodud Raplamaa, Saaremaa, Jarvamaa, L&&ne—Virumaa,

Parnumaa, PGlvamaa, Jogevamaa.
Allikas: Autori koostatud Lisas 1 toodud ankeetikisitluse tulemuse pdhjal

Vastajatel oli ka vdimalus méadrata oma elupaik maakonna tasemel. Tallinn oli kisimustikus
toodud vélja eraldi, kuna ta on kdige suurema rahvaarvuga linn. Kisimus sisaldas maakondade
loendit ja ka lahtist kiisimust, et vastajad saaksid oma elukoha vabalt kirjutada. Kdige enam (vt
joonis 5) vastanuid (101 inimest) olid Tallinnast, mitte Eestist oli 45, Harjumaalt 38, Tartumaalt
7, lda-Virumaalt 5, P6lvamaalt 3, Jogevamaalt 2, Parnumaalt 2, L&aadnemaalt 2, La&ne—Virumaalt
1, Jérvamaalt 1, Saaremaalt 1, Raplamaalt 1. Maakondade voérdlusanallilisi kéesolevas t6os ei
esitata, kuna iskute jaotus maakonniti oli liiga erinev. Muu vastuse osakaal oli tllatavalt suur, mis

vBimaldas teha vdrdlust Eestiga, seal, kus erinevus oli eriti ilmne.

3.2. Uuringu tulemused

Selles peatukis anallitisitakse ja selgitatakse uuringu tulemusi. Kusitluses osalejad said véljendada
oma tundeid skaalal madalaimast (1) kuni kérgeimani (7). Enne kui saada teada, millised on

tarbijate ootused pakendikujunduse suhtes, tuli kisida, kas kujundus uldse koidab vastajate
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tahelepanu. Vastus esimesele kiisimusele naitab (vt. Joonis 6), et pakendikujundus kdidab vastajate
tahelepanu. 78% vastajatest vastasid positiivselt ja kinnitasid, et pakendikujundus kdidab nende
tdhelepanu. 33% inimest vastasid “Viaga palju”, nad pddravad pidevalt tdhelepanu pakendi
kujundusele. 12% vastasid neutraalselt sellele kiisimusele. 9% vastasid negatiivselt ja tdpsemalt

3% ei poora Uldse oma tahelepanu pakendikujundusele.

1-Mitte Gldse

[e)]

7-Vaga palju

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

Joonis 6. Vastuste jagunemine kiisimusele ,,Kui palju Te pdorate oma tdhelepanu pakendi

kujundusele?*

Allikas: Autori koostatud Lisas 1 toodud ankeetikusitluse tulemuse pdhjal

Teise kusimuse eesmark oli valja selgitada, kas pakendi kujundus saab motiveerida inimesi ostma

rohkem kui toode ise ja kas vastajad ostsid toote ainult pakendi kujunduse jargi.

Kisitluses selgus (vt. Joonis 7), et veidi (le poole (60%) ostsid toote ainult pakendikujunduse
jargi. Vaid 27% vastanutest markis, et ei olnud pakendikujundusest nii vaimustuses, et lihtsalt
sellepérast toodet osta. Ning 14% uuringus osalenutest vastasid sellele kiisimusele neutraalselt.
Inimeste arv, kes ostavad ainult pakendikujunduse jargi on suur. Nad on oluline turundusgrupp,
kuna saavad ettevote mudki suurendada, kui pakendi kujundus vastaks nende ootustele.



1-Mitte Uldse

[52]

7-Vaga palju

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Joonis 7. Vastuste jagunemine kiisimusele ,,Kas Te olete ostnud toote ainult pakendi kujundamise
jargi?(%)

Allikas: Autori koostatud Lisas 1 toodud ankeetikusitluse tulemuse pdhjal

Kui ootused ei téitu, tekib ootuste rahuolu ebakdla, mis tekitab tarbijatele negatiivseid emotsioone
(Burns & Neisner, 2006). Jargnevalt uuriti, kas vastajad olid kohtunud olukorraga, kus toode ei
vastanud ootustele pakendi kujunduse osas. Kisitluse tulemustest on naha, et vastajad teavad, mis
see olukord on ja 83% kinnitasid seda. Inimesed, kes kindlasti ostsid toote ja pakendikujundus ei
vastanud nende ootustele, neid on 52%. 15% ei kogenud selliseid tundeid ja t&psemalt 3%
absoluutselt mitte. Ainult 3% ei oska 6elda. Saadud tulemused nditavad, kui tahtis see kusitlus on

ja kui suur protsent vastanutest, kelle ootused, mis on seotatud pakendikujundusega, ei taitunud.
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Joonis 8. Vastuste jagunemine kiisimusele ,,Kas teil on kunagi olnud toode, mis ei vastanud

pakendi kujunduse ootustele?*“(%)

Allikas: Autori koostatud Lisas 1 toodud ankeetikisitluse tulemuse pdhjal

Jargmises kisimuses (vt. Joonis 9) tuli vastata, kas vastajad kunagi jatsid pakendi parast toote
tarbimist endale. Eesmaérgiks oli uurida, kui oluline on muuta pakend pikaajaliseks, mitte ainult
uhekordselt kasutatavaks. Pdrast ostu, toode on juba ise endale reklaam (Rod, 1990). Kui tarbija
jatab pakendi endale, vdib see reklaamile suure plussi tuua. Sellest lahtuvalt oli tehtud kiisimus.
Vastustest selgus, et 73% on kunagi jatnud pakendi endale, 17% et nad ei jatnud pérast toote
tarbimist pakendeid endale. 9% jéid neutraalseks.
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7-Vaga palju
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Joonis 9. Vastuste jagunemine kiisimusele ,,Kas Te olete parast toote kasutamist kunagi pakendi

endale jatnud?*(%)

Allikas: Autori koostatud Lisas 1 toodud ankeetikusitluse tulemuse pdhjal

Kisimustikus oli ka kiisimus selle kohta, kas inimesed oleksid vdinud maksta toote eest ronkem,
kui neil on hea pakendikujundus. Eesmaérgiks oli uurida, kas on vOimalik péarast hea disaini
véljatootamist kisida toote eest rohkem raha ja teenida suuremat kasumit. Eelkdige selgus (vt.
joonis 10), et domineeriv nditaja on "Véga palju” (27%). 60% vastanutest vastasid positiivselt,

10% neutraalselt ja 30% ei ole nGus maksma toote eest rohkem kui tal on hea pakendikujundus.
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Joonis 10. Vastuste jagunemine kiisimusele ,,Kas Te olete ndus maksma toote eest rohkem, kui tal
on hea pakendikujundus?

Allikas: Autori koostatud Lisas 1 toodud ankeetikusitluse tulemuse pdhjal

Jargnevalt paluti uuringus osalejatel hinnata erinevaid pakenditega seotud aspektid, kus ,,5¢
tahistas vaitega taielikult ndustumist ning ,,1%, et véitega ei noustuta iildse. Nagu nahtub kisitluse
vastustest (vt. Joonis 11), oli antud uuringus osalejate jaoks pakendi puhul kdige suuremaks
ootuseks mugav kuju, mida pidas oluliseks 41% vastanutest. Ainult 2% vastanutest, markis et
mugav kuju ei ole uldse oluline pakendil. Tulemustest selgus, et ainult 20% vastanutest ootavad
varvilist tootepakendit. Tulemustest selgub seegi, et tarbijatel on ootused pakendikujundusele.
Tahelepanu véérib ka see, et umbes 20% vastanutest iga néitaja kohta on neid, kes ei oska 6elda
oma arvamust. Ju nad ei poora igapaevaselt sellele tdhelepanu ja seetdttu ei oma arvamust, et

kisimusele vastata.
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Joonis 11. Vastuste jagunemine kiisimusele ,,Millised on Teie ootused pakendi osas?”

Allikas: Autori koostatud Lisas 1 toodud ankeetkdisitluse tulemuse p&hjal

Analiusiti ka erinevusi kahe kiisimuse vahel (,, Millised on Teie ootused pakendi osas?” ja ,,Kas
Te olete ndus maksma toote eest rohkem, kui tal on hea pakendikujundus?*), et ndha, millised
ootused on inimestel, kes on valmis pakendi kujunduse eest ronkem maksma. Selgus, et need
tarbijad on valmis toote eest rohkem maksma, kelle jaoks pakend on hea kujundusega (vt. Joonis
12).
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Joonis 12. Vastuste jagunemine kiisimusele ,, Millised on Teie ootused pakendi osas?” mis vastab

kisimustele ,,Kas Te olete nGus maksma toote eest rohkem, kui tal on hea pakendikujundus?.

Ainult variandid 5-7.

Allikas: Autori koostatud Lisas 2 toodud ankeetkusitluse tulemuse pdhjal

Vastajad, kes on ndus maksma toote eest rohkem, kui tal on hea pakendikujundus, ootavad kauni

kujuga pakendit (68%) ja ainult 9% vastanutest pole mingeid ootusi, 4% ei oska Oelda. 21% ei

osanud oelda, kas ootavad must valgeid voi véarvilisi pakendeid. Inimesed, kes on ndus toote eest

rohkem maksma ainult hea pakendikujunduse korral, ootavad pakendilt rohkem erinevaid aspekte.
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Joonis 13. Vastuste jagunemine kiisimusele ,,Millised on Teie ootused pakendi osas?” (mehed)

Allikas: Autori koostatud Lisas 2 toodud ankeetkusitluse tulemuse pdhjal

Uuriti ka meeste ja naiste vastuste erinevust. Enamasti ootavad mehed (vt. Joonis 13) mugava
kujuga pakendeid (70%) ja ainult 12% ei oota seda. Kdige sagedamini oodatakse selliseid
ergonoomilisi néitajaid nagu: loetav tekst, korduvkasutatav pakend, materjal on toodet vaartustav,
loodussdbralik pakend. Ainult seejarel tekivad nditajad nagu: ilus tekst pakendil, ilusa
kujundusega, piltidega/illustratsioonidega ja ilusa kujuga pakend. L8puks, nagu kdigis nditajates,
jaévad varvilised pakendid madalate néitajatega 32% ootavad seda, 45% ei oota ja tdpsemalt 33%
uldse ei oota.

Naised (vt. Joonis 14) ootavad ennekdike loodust kaitsvat pakendit. Naiste hulgas loodussdbralik
pakend oli domineeriv néitaja (72%) ja ainult 11% ei oota seda. Naiste jaoks ei ja& esteetilised
aspektid 16ppu. Kdiki aspekte, peale iihe, oodatakse rohkem. Ulejaanud niitajate protsentuaalsed
erinevused pole suured. Kuid ka mitmevérvilised pakendid jdavad kdige 16ppu, 33% vastanutest
ootavad, et pakend oleks mitte ainult must valge vaid vérvidega, 43% vastanutest seda ei oota ja

22% ootustest taandub neutraalsusele.
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Joonis 14. Vastuste jagunemine kiisimusele ,,Millised on Teie ootused pakendi osas?” (naised)

Allikas: Autori koostatud Lisas 2 toodud ankeetkusitluse tulemuse pdhjal

Jargmises kisimuses olid vélja toodud 6 piimapakendi kujundust. Valitud olid sellised
piimapakendid, kuna see on just kdige tavalisem toode, mida saab igas toidupoes osta. Klisimus
oli koostatud selliselt, et uurida milline kujundus suurendab tarbijate silmis ootusi seoses tootega
ja naha milline pakendistiil suurendab toote véartust. Uuringuks valiti pakendi stiil, mis on kdige
stereotiitipilisemate piltidega. Naiteks luksuspakenditel (valik 3) olid kuldsed elemendid ja pakend
polnud valmistatud kdige odavamast materjalist, vaid oli tehtud klaasist. Bio (valik 6) oli
valmistatud papist ja bioméarkidega. Mitte tulpiline (valik 5) pakend oli kujuga, mida tavaliselt ei
kujuta ette piimapakendamiseks. Vérvilisel (valik 1) olid erinevad vérvid. Vintage (valik 2) oli

vana kujunduse ja Kirjatutbiga. Minimalistlikul (valik 4) oli ainult tekst valgel taustal.
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Joonis 15. Ankeetkusitluse kiisimuses nédidatud erinevate kujundustega piimapakendid.

Kisimuse ,,Milline pakendikujundus tekitab tootele kdige rohkem ootusi?,, peale vastati, et kdige
silmatorkavam pakend, mis tekitab tootele rohkem ootusi, on luksuspakend (valik 3). 29%
vastajatest ootavad kdige rohkem just sellest pakendist. Edasi veidi vdhem populaarsem (23%) oli
ebatlpiline pakend (valik 5), mis on kummalise kujuga UFO. 19% vastanutest arvas, et Bio
pakend (valik 6) tekitab kdige enam ootusi. Minimalistliku pakendi (valik 4) valis 11%
vastanutest. Viimasele kohale jéi varviline ja vintage pakendid (9%).

Jargmisena uuriti, kas on erinevusi vastustes, kui vorrelda inimesi elukoha jargi — Eesti versus
Muu elavad inimesed. Siinkohal on oluline mérkida, et vaadeldav vordlus ei véimalda teha olulisi
jareldusi, kuna proportsionaalselt on eesti elukohana markinute arv suurem kui muu elukoha
maérkinud vastanute arv. Kuid kuna erinevused on killalt silmapaistavad, siis peeti oluliseks nende

esiletoomist.

Selgub (vt. Joonis 16), et inimesed kes vastasid Muu arvavad, et kdige enam ootusi tekitab pakend
luksus (44%). Bio pakend tekitab ootusi 22%-I vastanutest. Edasi tuleb vintage pakend (11%).
Ebattpiline pakend tekitab ootusi ainult 9%-I vastanutest. Ja kdige vahem (7%) ootusi tekitab

inimestel varviline ja minimalistlik pakend.
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Joonis 16. Vastuste jagunemine kiisimusele ,,Milline pakendikujundus tekitab tootele koige

rohkem ootusi? (Muu)

Allikas: Autori koostatud Lisas 2 toodud ankeetkdisitluse tulemuse pohjal

Muu vastaja jaoks ebattitipiline pakend tekitab ootusi ainult 9%-I vastajatest, siis Eestis elavale
inimesele tekitab ebatudpiline pakend ootusi 27%-I vastanutest, ehk tootelt oodatakse rohkem kui
pakend on ebattlpiline. Luksus pakendile on ootused 25%-| vastanutest, Bio kujundusega
pakendile on kdige enam ootusi 18%-I vastanutest. Varvilisele pakendile on suured ootused 9%-I
javintage pakendit ndhes on kdige vahem ootusi tootele (7%). Seega vOib oletada, et Eestis elavad
inimesed ootavad kdige enam tootelt, kui ta on pakendatud ebatlupilisse pakendisse. Muu
vatsajatel suurimad ootused luksuslikesse pakenditesse pandud toodetele, kuna pakend néeb valja
kallim ja kvaliteetsem. Bio pakend tdstab ootusi tdendoliselt seetdttu, et oodatakse et toode on
mahetoode vOi tervislik.
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Joonis 17. Vastuste jagunemine kiisimusele ,,Milline pakendikujundus tekitab tootele kdige

rohkem ootusi?* (Eesti)

Allikas: Autori koostatud Lisas 2 toodud ankeetkusitluse tulemuse pdhjal

Kisimustikus oli ka ks kvalitatiivne kisimus. Isikliku arvamuse uurimiseks esitati kiisimus "Mis
on teie lemmik pakendikujundus? (Brind)”. Ainult 9 vastajat ei vastanud sellele kusimusele.
Ullataval kombel oli 201-st vastanust palju ihesuguseid vastuseid. Naiteks kdige populaarsem
brand oli Apple'i pakend. Olles seda pohjalikult uurinud, on tal puudutamiseks meeldiv materjal,
pilt, méned elemendid vdivad olla kumerad ja puhta valge taustaga, selle pakendi valisid nii naised
kui ka mehed. Naiste hulgas oli kdige tavalisem vastus kosmeetikatoode. Kdige populaarsem oli
Korea kosmeetikaettevdte Hoolika, mis valmistab véga ebatavalisi pakendikujundusi ja néib
olevat sellele vaga keskendunud, mis paneb naisi seda meeles pidama. Naiteks nende kdige
populaarsem toode on aaloe geel, mis ndeb vélja nagu aaloeleht. See muudab selle ettevotte
unikaalseks. Meeste seas, valiti kdige lemmikuks alkohoolsed joogid. Naiteks Tohi Gin, Eesti
firma Nudist joogid vdi Viru Valge. Tohi Gin on tdesti véga huvitava pakendiga toode, millel on
huvitav disain, mis on sarnane vintage-stiiliga. Ullataval kombel on Viru valge uues kujunduses
isegi moned joonistatud illustratsioonid. Tere piimapakendid valiti sagedaste Eesti brandide

hulgast. Vdib-olla oli nende vastus seostunud eelmiste kiisimustega, kuid seda valiti vdga sageli.
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Ulejaanud vastused olid kdik vaga erinevad, kuid neil kdigil oli (iks Gihine joon, nad seostasid

pakendit oma unikaalsusega.
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KOKKUVOTE

Uurimisprobleemiks oli teadmiste vahesus Eesti tarbijate ootustest pakendikujunduse osas.
Kéesoleva [6putdd uuringus on kasutatud kvantitatiivset l&henemist. Kisitlusega rohkemate
inimesteni joudmiseks loodi veebikdsitlus ja kasutati sotsiaalmeedia v@imalusi, kaasates inimesi
ule Eesti. Uuringu eesmark oli vélja tuua kdige domineerivam pakendikujundusega seotud ootus.

Ksitluses osales juhuslikult valitud 210 inimesest koosnev valim.

Analiiisi  tulemusena saab esile tuua kdige olulisema jarelduse: inimestel on ootused
pakendikujunduse suhtes. Pakendikujundus voib olla asjakohane turundusvahend, mis mdjutab
inimeste ootusi ostuotsust. Pakendikujundust ei tohiks turunduses alahinnata. Tootjad ja teenuse
pakkujad saavad oma kéivet ja kasumit suurendada, kui nad vastavad tarbijate vajadustele ehk

taidavad nende ootusi.

Pakendikujundust tuleks arendada mitte ainult esteetiliselt vaid ka ergonoomiliselt. Inimesed
pOdravad tahelepanu pakendamisele ja ostavad toodet sageli ainult pakendi véalimuse jargi. Samuti
on oluline rdhm inimesi, kes keskenduvad pakenditele ja valmis rohkem maksma toote eest.
Sellisel juhul on véga oluline kujundada pakend teades nende ootusi. Neil, keda pakend kdige
enam kdnetab, on ootusi tootele enam, kui teistel tldiselt. Nende jaoks on esteetilised aspektid

sama olulised kui ergonoomilised.

Mitmevarvilised pakendid konetavad inimesi kdige vahem. Eelistada vOiks thevarvilisi voi
mustvalgeid pakendeid. Kui radkida soolistest erinevustest, siis mehed ootavad
ergonoomilisemaid ja praktilisemaid pakendeid. Esteetilisi aspekte ei tohi eirata, kuid nendele ei
pOorata olulist tdhelepanu. Naiste jaoks on kdige enam téhtis, et pakend oleks ohutu ja

loodussdbralik. Nad ootavad nii esteetilisi kui ka praktilisi aspekte.

Eesti inimesed on valmis uuteks katsetusteks pakendikujunduses ja nende ootused suurenevad, kui
pakend ei ole tulpilise kujundusega. See &ratab nende tahelepanu rohkem. Samuti on ebatavalised
pakendid tarbija meelest turunduse seisukohalt mdjuvad. Kdige meeldejddvamaks pakendiks
osutus ebatavalise kujundusega pakend. Vdime 6elda, et kui pakend jaéb mallu, siis jadb mallu ka
brand, aga see on reklaam. Pakendid on olulised luksuskaupade puhul, vGib-olla tostab see nende

silmis toote kvaliteeti.

Senisest enam tuleks pdorata tdhelepanu pakendikujundusele. Ei tohiks alahinnata tarbija ootuseid

jatundeid, sest see aitab mdista tarbijat paremini ja teada mida nad tahavad. Pakendikujundus peab
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pdhinema mitte ainult loomingulisel esteetikal, vaid ka tarbija ootustel. Ehk mis tahes pakendi
disaini aspekt, isegi loomingulised komponendid, peaksid jargima teaduslikest uuringutest

tulenevaid parameetreid.

Unikaalne ja l&bimdeldud disain on tarbijatele meeldejdédvam. Kui tavapdrane on labi aegade
olnud, et pakendamine on peamiselt toote ohutuse tagamiseks mdidjalt ostjale, siis (iha enam on
sellel ostukaitumist mdjutab roll. Tarbijad ootavad mitte ainult toodet ennast, vaid ka head

pakendikujundust. Ja nad voivad olla hairitud, kui pakendi kujundus ei vasta nende ootustele.
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S

/
A

Joonis 18. Autor joonistas "Pakendikujunduse néide, tehtud uurnigu pdhjal”
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SUMMARY

This study aimed to identify the most dominant agreeing with packaging design expectations. The
author also seeks to break down the elements to form a more accurate understanding. In this paper,

data collected from a random sample of 210 people selected by the author were examined.

The most important conclusion of the analysis can be stated: people have an expectation towards
packaging design. This is itself the most important indicator that packaging communication should

not be underestimated in marketing.

Organizations can increase their profits by meeting the needs of consumers, i.e. by fulfilling their
expectations. Thus, we can say that packaging design should be developed not only as an aesthetic
matter, but through scientific research. People pay attention to pack design and often buy a product
just by the appearance of the packaging. Marketing is also important for a certain group of people,
as they focus even more on product packaging and are sometimes willing to pay more to have a

package that meets their needs.

In this case, it is very important to design the product packaging knowing their expectations. They
have even more specific ideas than respondents in general. For them, the aesthetic aspects are as
important as the ergonomic ones. In general, multicoloured packaging is often not expected.
Perhaps monochrome or black and white packaging is more important. When it comes to gender
studies, men tend to expect more ergonomic and practical packaging. For them, aesthetic aspects
are not ignored, but they come last. For women, after the practical and aesthetic aspects, the main
priority is that the packaging is safe for nature. Surveys show that people in Estonia are ready for
new experiments in packaging design. This will attract their attention more. Unusual packaging
also plays a good marketing role in the consumer's mind. The most striking packaging turned out
to have an unusual design. We can say that if the packaging stays in the memory, it also stands for
the promotion of that brand. People also tend to look for luxury goods in packaging. Perhaps this

makes the quality of the product more in their eyes.
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LISAD

Lisa 1. Jarg

1.Sugu

e Naised 110 vastajat (52%)
e Mehed 91 vastajat (43%)
e Muu 9 vastajat (4%)

2. Vanus (taisaastat)

e 16-18 21 vastajat (10%)
e 19-25 110 vastajat (52%)
o 26-35 44 vastajat (21%)

e 36-45 9 vastajat (4%)

e 46-55 14 vastajat (7%)

e 56-65 6 vastajat (3%)

e 65+ 6 vastajat (3%)

3. Millises maakonnas Te elate?

e Tallinn 101 vastajat (48%)
e Muu 45 vastajat (21%)
e Harjumaa 38 vastajat (18%)
e Tartumaa 7 vastajat (3%)
e lda-Virumaa 5 vastajat (2%)
e Pdlvamaa 3 vastajat (1%)
e JOgevamaa 2 vastajat (0%)
e Pérnumaa 2 vastajat (0%)
e Ldinemaa 2 vastajat (0%)

43



e L&ne-Virumaa 1 vastajat (0%)

e Jirvamaa 1 vastajat (0%)
e Saaremaa 1 vastajat (0%)
e Raplamaa 1 vastajat (0%)

4. Kui palju Te poorate oma tahelepanu pakendi kujundusele?
o 1 6 vastajat (3%)
o 2 7 vastajat (3%)
3 7 vastajat (3%)

o 4 25 vastajat (12%)
5 43 vastajat (20%)
6 52 vastajat (25%)
;

70 vastajat (33%)

5. Kas Te olete ostnud toote ainult pakendi kujundamise jargi?
o 1 18 vastajat (9%)
2 16 vastajat (8%)
3 21 vastajat (10%)
o 4 27 vastajat (13%)
5
6
7

33 vastajat (15%)
47 vastajat (22%)
48 vastajat (23%)

6. Kas Teil on kunagi olnud toodet, mis ei vastanud pakendi kujunduse ootustele?
e Pigem jah 62 (30%)

e Jah 109 (52%)
e FEioskadelda 7 (3%)
e Pigemei 25 (12%)
e Ei 7 (3%)

7. Kas Te olete parast toote kasutamist kunagi pakendi endale jatnud?
o 1 11 vastajat (5%)
o« 2 11 vastajat (5%)
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e 3 15 vastajat (7%)
o 4 20 vastajat (9%)
e 5 36 vastajat (17%)
e 6 44 vastajat (21%)
o 7 73 vastajat (35%)

8. Kas Te olete ndus maksma toote eest rohkem, kui tal on hea pakendikujundus?
o 1 25 vastajat (12%)
o« 2 21 vastajat (10%)
3 16 vastajat (8%)

o 4 22 vastajat (10%)
5 36 vastajat (17%)
6 34 vastajat (16%)
7

56 vastajat (27%)

9. Millised on Teie ootused pakendi osas?

Pakend on mugava kujuga

o 1 4 vastajat (2%)

o 2 24 vastajat (11%)
e 3 28 vastajat (13%)
o 4 51 vastajat (24%)
e 5 87 vastajat (41%)

e Eioskadelda 16 vastajat (8%)

Pakend on loodussdbralik

o 1 18 vastajat (9%)
o 2 15 vastajat (7%)
e 3 37 vastajat (18%)
o 4 53 vastajat (25%)
e 5 82 vastajat (39%)

e Eioskadelda 5 vastajat (2%)

Tekst pakendil on loetav
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Ei oska 6elda

14 vastajat (7%)
20 vastajat (10%)
41 vastajat (20%)
48 vastajat (23%)
80 vastajat (38%)
7 vastajat (3%)

Pakend on ilusa kujundusega

Tekst pakendil on ilus

1
2
3
4
)
Ei oska Gelda
1

2
3
4
5

Ei oska 6elda

11 vastajat (5%)
30 vastajat (14%)
40 vastajat (19%)
46 vastajat (22%)
76 vastajat (36%)
7 vastajat (3%)

20 vastajat (10%)
24 vastajat (11%)
38 vastajat (18%)
47 vastajat (22%)
76 vastajat (36%)
5 vastajat (2%)

Pakend on korduvkasutatav

1
2
3
4
5

Ei oska 6elda

28 vastajat (13%)

21 vastajat (10%)

35 vastajat (17%)

47 vastajat (22%)

75 vastajat (36%)
4 vastajat (2%)

Pakendi materjal on toodet vaartustav

1

11 vastajat (5%)
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Pakend on ilusa kujuga

2
3
4
5
Ei oska oelda
1

2
3
4
5

Ei oska 6elda

24 vastajat (11%)
37 vastajat (18%)
52 vastajat (25%)
74 vastajat (35%)

12 vastajat (6%)

14 vastajat (7%)
26 vastajat (12%)
46 vastajat (22%)
42 vastajat (20%)
70 vastajat (33%)
12 vastajat (6%)

Pakend on kaunite piltidega/illustratsioonidega

1
2
3
4
5}

Ei oska 6elda

Pakend on varviline

1
2
3
4
5

Ei oska 6elda

26 vastajat (12%)
28 vastajat (13%)
34 vastajat (16%)
46 vastajat (22%)
67 vastajat (32%)
9 vastajat (4%)

48 vastajat (23%)
43 vastajat (20%)
44 vastajat (21%)
28 vastajat (13%)
43 vastajat (20%)
4 vastajat (2%)
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Milline pakendikujundus tekitab tootele kdige rohkem ootusi?

18 vastajat

s, §

24 vastajat

e Valik1
e Valik2
e Valik3
o Valik4
e Valik5
o Valik 6

Lisa 2. Jarg

* CRRRRUD
| BUTUR

18 vastajat

¥ oc oW

40 vastajat

18 vastajat (9%)
18 vastajat (9%)
61 vastajat (23%)
24 vastajat(11%)
40 vastajat(19%)
40 vastajat(19%)

40 vastajat

1. Millised on Teie ootused pakendi osas? Vastused 5 — 7 kiisimustele ,,Kas Te olete ndus

maksma toote eest rohkem, kui tal on hea pakendikujundus?”

Pakend on ilusa kujundusega

3 vastajat(2%)
10 vastajat(7%)
16 vastajat(12%)
26 vastajat(19%)
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5

Ei oska 6elda

66 vastajat(49%)
5 vastajat(4%)

Pakend on mugava kujuga

Tekst pakendil on ilus

1
2
3
4
5
Ei oska oelda
1

2
3
4
)

Ei oska 6elda

1 vastajat(1%)
11 vastajat(8%)
14 vastajat(10%)
30 vastajat(22%)
63 vastajat(46%)
7 vastajat(5%)

5 vastajat(4%)
10 vastajat(7%)
16 vastajat(12%)
30 vastajat(22%)
61 vastajat(45%)
4 vastajat(3%)

Tekst pakendil on loetav

1
2
3
4
5

Ei oska 6elda

2 vastajat(1%)

9 vastajat(7%)

23 vastajat(17%)

28 vastajat(21%)

58 vastajat(43%)
6 vastajat(4%)

Pakend on kaunite piltidega/illustratsioonidega

1

2
3
4
5

6 vastajat(4%)

14 vastajat(10%)
15 vastajat(11%)
28 vastajat(21%)
57 vastajat(42%)
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Pakend on ilusa kujuga

Ei oska oelda
1

2
3
4
S)

Ei oska 6elda

6 vastajat(4%)

3 vastajat(2%)
14 vastajat(10%)
21 vastajat(15%)
24 vastajat(18%)
56 vastajat(41%)
8 vastajat(6%)

Pakend on loodussobralik

1
2
3
4
5

Ei oska 6elda

6 vastajat(4%)

8 vastajat(6%)

22 vastajat(16%)

30 vastajat(22%)

56 vastajat(41%)
4 vastajat(3%)

Pakendi materjal on toodet vaartustav

g B~ W N

Ei oska Oelda

6 vastajat(4%)

7 vastajat(5%)

16 vastajat(12%)

36 vastajat(26%)

51 vastajat(38%)
10 vastajat(7%)

Pakend on korduvkasutatav

1
2
3
4
5}

Ei oska 6elda

11 vastajat (8%)
8 vastajat (6%)
21 vastajat(15%)
32 vastajat(24%)
51 vastajat(38%)
3 vastajat(2%)

50



Pakend on vérviline

o 1 17 vastajat (13%)
o« 2 24 vastajat (18%)
e 3 28 vastajat(21%)
o 4 16 vastajat(12%)
e 5 37 vastajat(27%)

e FEioskaodelda 4 vastajat(3%)

2. Millised on Teie ootused pakendi osas? (Mehed)

Pakend on ilusa kujundusega

o 1 7 vastajat(8%)

o« 2 16 vastajat(18%)
e 3 16 vastajat(18%)
o 4 19 vastajat(21%)
e 5 30 vastajat(33%)

e FEioskaodelda 3 vastajat(3%)

Pakend on mugava kujuga

o 1 1 vastajat(1%)

o 2 10 vastajat(11%)
e 3 14 vastajat(15%)
o 4 21 vastajat(23%)
e 5 38 vastajat(42%)

e Eioskaodelda 7 vastajat(8%)

Tekst pakendil on ilus

o 1 15 vastajat (16%)
o« 2 10 vastajat(11%)
e 3 14 vastajat(15%)
o 4 19 vastajat(21%)
e 5 34 vastajat(34%)

Ei oska 6elda 2 vastajat(2%)
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Tekst pakendil on loetav

o 1 8 vastajat (9%)
o« 2 8 vastajat(9%)
e 3 18 vastajat(20%)
o 4 16 vastajat(18%)
e 5 37 vastajat(41%)

e FEioskaodelda 4 vastajat(4%)

Pakend on kaunite piltidega/illustratsioonidega

o 1 16 vastajat(18%)
o 2 12 vastajat(13%)
e 3 17 vastajat (19%)
o 4 13 vastajat(14%)
e 5 29 vastajat(32%)

e FEioskaodelda 4 vastajat(4%)

Pakend on ilusa kujuga

e 1 8 vastajat (9%)

o 2 10 vastajat(11%)
e 3 26 vastajat(29%)
o 4 18 vastajat(20%)
e 5 26 vastajat(29%)

e FEioskaodelda 3 vastajat (3%)

Pakend on loodussdbralik

o 1 11 vastajat (12%)
o« 2 8 vastajat(9%)

e 3 19 vastajat(21%)
o 4 18 vastajat(20%)
e 5 32 vastajat(35%)

e FEioskadelda 3 vastajat(3%)
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Pakendi materjal on toodet vaartustav
1 5 vastajat(5%)
2 11 vastajat(12%)
e 3 18 vastajat(20%)
4
5

20 vastajat(22%)
33 vastajat(36%)
e FEioskaodelda 4 vastajat(4%)

Pakend on korduvkasutatav

o 1 16 vastajat (18%)
e 2 8 vastajat(9%)

e 3 14 vastajat (15%)
o 4 13 vastajat (14%)
e 5 37 vastajat(41%)

Ei oska 6elda 3 vastajat(3%)

Pakend on vérviline

o 1 30 vastajat(33%)
o 2 11 vastajat(12%)
e 3 19 vastajat(21%)
o 4 10 vastajat(11%)
e 5 19 vastajat(21%)

e FEioskadelda 2 vastajat(2%)

2. Millised on Teie ootused pakendi osas? (Naised)

Pakend on ilusa kujundusega

o 1 4 vastajat(4%)

o« 2 13 vastajat(12%)
e 3 24 vastajat(22%)
o 4 24 vastajat(22%)
e 5 42 vastajat(38%)

e FEioskaodelda 3 vastajat(3%)
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Pakend on mugava kujuga

Tekst pakendil on ilus

1
2
3
4
5
Ei oska oelda
1

2
3
4
S)

Ei oska 6elda

3 vastajat(3%)
14 vastajat(13%)
13 vastajat(12%)
28 vastajat(25%)
44 vastajat(40%)
8 vastajat (7%)

5 vastajat(5%)
14 vastajat(13%)
23 vastajat(21%)
25 vastajat(23%)
40 vastajat(36%)
3 vastajat(3%)

Tekst pakendil on loetav

1
2
3
4
5

Ei oska 6elda

5 vastajat(5%)
12 vastajat(11%)
23 vastajat(21%)
28 vastajat(25%)
39 vastajat(35%)
3 vastajat(3%)

Pakend on kaunite piltidega/illustratsioonidega

1
2
3
4
5

Ei oska Oelda

9 vastajat(8%)
16 vastajat(15%)
17 vastajat(15%)
28 vastajat(25%)
35 vastajat(32%)
5 vastajat(5%)
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Pakend on ilusa kujuga

1
2
3
4
5

Ei oska 6elda

6 vastajat (5%)

14 vastajat (13%)

20 vastajat (18%)

22 vastajat(20%)

39 vastajat(35%)
9 vastajat(8%)

Pakend on loodussdbralik

1
2
3
4
5

Ei oska 6elda

7 vastajat(6%)

6 vastajat(5%)

17 vastajat(15%)

32 vastajat(29%)

47 vastajat(43%)
1 vastajat(1%)

Pakendi materjal on toodet vaartustav

g A W N

Ei oska 6elda

6 vastajat(5%)
12 vastajat(11%)
18 vastajat(16%)
30 vastajat(27%)
36 vastajat(33%)
8 vastajat(7%)

Pakend on korduvkasutatav

1
2
3
4
5

Ei oska 6elda

Pakend on varviline

11 vastajat(10%)
12 vastajat(11%)
20 vastajat(18%)
32 vastajat(29%)
34 vastajat(31%)
1 vastajat(1%)
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e FEioska telda

17 vastajat(15%)
31 vastajat(28%)
24 vastajat(22%)
15 vastajat(14%)
21 vastajat(19%)
2 vastajat(2%)

2. Milline pakendikujundus tekitab tootele kdige rohkem ootusi?(Eesti)

21 vastajat

e Valik1
o Valik2
e Valik3
e Valik4
e Valik5
e Valik 6

ol

v /) "."i';, ’%V:
L’f.':»"ff’*“
“CRRRRUD
BUTUR

Milk

13 vastajat

¥ og oW

44 vastajat

15 vastajat (9%)
13 vastajat (8%)
42 vastajat (25%)
21 vastajat(13%)
44 vastajat(27%)
30 vastajat(18%)

56

42 vastajat

30 vastajat



3. Milline pakendikujundus tekitab tootele kbige rohkem ootusi?(Muu)

3 vastajat

3 vastajat

e Valik1
e Valik2
e Valik3
e Valik4
e Valik5
e Valik6

¥ oig oW

4 vastajat

3 vastajat(7%)

5 vastajat(11%)
20 vastajat(44%)
3 vastajat(7%)

4 vastajat(9%)
10 vastajat(22%)

57

10 vastajat



Lisa 4. Lihtlitsents

Lihtlitsents 16putdo reprodutseerimiseks ja I6putdo tldsusele kattesaadavaks tegemiseks?

Mina Anastasia Sarkissova (autori nimi)

1. Annan Tallinna Tehnikailikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) enda loodud teose
Tarbija ootused pakendikujundusele (I6putdo pealkiri)

mille juhendaja on René Arvola,
(Juhendaja nimi)

1.1 reprodutseerimiseks 16putdd sailitamise ja elektroonse avaldamise eesmargil, sh Tallinna
Tehnikadlikooli raamatukogu digikogusse lisamise eesméargil kuni autoridiguse kehtivuse
tahtaja 16ppemiseni;

1.2 Uldsusele kéttesaadavaks tegemiseks Tallinna Tehnikallikooli veebikeskkonna kaudu,
sealhulgas Tallinna Tehnikadlikooli raamatukogu digikogu kaudu kuni autoridiguse
kehtivuse tahtaja I6ppemiseni.

2. Olen teadlik, et kdesoleva lihtlitsentsi punktis 1 nimetatud digused jadvad alles ka autorile.

3. Kinnitan, et lihtlitsentsi andmisega ei rikuta teiste isikute intellektuaalomandi ega
isikuandmete kaitse seadusest ning muudest digusaktidest tulenevaid digusi.

13.05.2021 (kuupéev)

! Lihtlitsents ei kehti juurdep&asupiirangu kehtivuse ajal vastavalt tilidpilase taotlusele 16putocle
juurdepaasupiirangu kehtestamiseks, mis on allkirjastatud teaduskonna dekaani poolt, vélja arvatud Glikooli
digus 16putddd reprodutseerida iksnes séilitamise eesmargil. Kui 16puté6 on loonud kaks v6i enam isikut oma
hise loomingulise tegevusega ning 18putdo kaas- voi Ghisautor(id) ei ole andnud I6putddd kaitsvale Ulidpilasele
kindlaksmééaratud téhtajaks ndusolekut 18puttd reprodutseerimiseks ja avalikustamiseks vastavalt lihtlitsentsi
punktidele 1.1. jg 1.2, siis lihtlitsents nimetatud tahtaja jooksul ei kehti.
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