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LUHIKOKKUVOTE

Kéesoleva magistritod kirjutamise ajendiks oli huvi selle vastu, kuidas mdjutavad ilutoodete
pakendid naistarbijaid. Huvi taga peitus probleem, milleks on see, et Eesti naistabijate kohta pole
palju teada, kuidas pakend neid ilutoodete valikul mdjutada voib ning selle tdttu voib juhtuda, et
nii iluettevdtted, toodete kujundajad kui ka turundajad ei oska sellele digesti tdhelepanu poorata.
Sellest tulenevalt on t60 eesmérgiks vilja selgitada, millist rolli midngib naistarbijate seas

ilutoodete pakend ning kuidas mojutab toote pakend neid ostuotsustusprotsessis.

To0 raames viidi 1dbi uuring, mille andmekogumismeetodina kasutati struktureeritud
ankeetkiisitlust. Andmete vaatlemiseks, tootlemiseks ja jooniste koostamiseks kasutati
andmetdotlusprogrammi MS Excel. Kiisitlus viidi 1dbi Google Forms internetikeskkonnas
perioodil 10.04.2019 kuni 22.04.2019. Kiisitlus koosnes 16 kiisimusest, millele vastas 184 naist,

kellest 67 tootas iluvaldkonnas.

Uuringu tulemused niitasid, et pakendi vdlimuse asemel pdoratakse pakendi puhul téhelepanu
pigem sellele, et pakendit oleks mugav kasutada. Lisaks peaks pakend olema korge kvaliteediga
ning pakendil peaks olema vilja toodud voimalikult palju teavet toote kohta. Paljud uuringus
osalejad ostavad vahel ilutooteid impulssiivselt ning ka impulssostude pdhjuseks pole antud
uuringu puhul olnud toote pakend, vaid hoopis soodne hind, usaldusvéirne brind voi see, et tegu
on uue tootega. Uuringus paluti vastajatel hinnata ka piltide jargi, millise toote nad valiksid, mille

pohjal selgus, et naistarbijad eelistavad kdige enam luksuslike vdlimusega ilutoodete pakendeid.

Mairksonad: pakend, ilutooted, kosmeetika, tarbija ostuotsustusprotsess



SISSEJUHATUS

Pakend on tarbekaupade puhul muutunud oluliseks turundusvahendiks pidevalt konkurentidega
voitlevas drikeskkonnas. Pakend on esimene asi, mida tarbija ndeb enne ostuotsuse tegemist.
Luksuslik ja korge kvaliteediga pakend voib tekitada tarbijas tunde, et ka toode ise on samade
omadustega. Kui pakend on madala kvaliteediga voib tarbijale jddda mulje, et ka toode ise on
madala kvaliteediga. Sellest tulenevalt v3ib juhtuda, et tarbija teeb oma ostuotsuse pelgalt pakendi

pohjal, millest saab jdreldada kui oluline on pakend.

Tarbijad voivad olla védga mitteratsionaalsed ning sooritavad tihti oma oste emotsioonidel
pohinedes, mille tottu on ettevotted leidnud hea viisi tarbijate tihelepanu koitmiseks pakendi néol.
Tulenevalt sellest, millist tarbijat soovitakse ostma meelitada, on vdimalik kujundada pakendi
disaini. Ndiiteks vOib taaskasutatud materjalidest ja maaldhedastes toonides pakend koita
tahelepanu sellise tarbija seas, kelle jaoks on oluline loodus- ja keskkonnasdbralikus. Lisaks ei
pruugi teistest erinev pakend olla alati positiivse tulemusega. Néiteks v3ib tarbijale toode ise viga
meeldida, kuid kui pakend on tema jaoks inetu voi ebapraktiline, v3ib ta selle tottu sootuks toote
ostmata jatta ning valida midagi konkurentide poolt pakutava seast. [lutoote luksusliku védlimusega
pakend voib koita ka selle tarbija tdhelepanu, kes muidu luksustooteid ei tarbi. Poorates pakendi
kujundamisel tdhelepanu néiteks Oigetele vérvidele voi pakendi kujule, voib tulemuseks olla
végagi luksusliku muljega pakend, mis piitiab tarbija tdhelepanu ning voib kaasa aidata ostuotsuse

tegemisele.

Kéesoleva magistritod kirjutamise ajendiks oli huvi selle vastu, kuidas mdjutavad ilutoodete
pakendid naistarbijaid. Tuginedes autori isiklikele kogemustele ja loetud teoreetilistele
kasitlustele, siis selgub, et toote pakend on viga oluline. Huvi taga peitus probleem, milleks on
see, et Eesti naistabijate kohta pole palju teada, kuidas pakend neid ilutoodete valikul mdjutada
v0ib ning selle tottu voib juhtuda, et nii iluettevotted, toodete kujundajad kui ka turundajad ei oska
sellele digesti tdhelepanu podrata. Sellest tulenevalt on t66 eesmérgiks vilja selgitada, millist rolli

mingib naistarbijate seas ilutoodete pakend ning kuidas mojutab toote pakend neid



ostuotsustusprotsessis. Antud magistritod puhul soovib autor lisaks pakendi iildisele mdjule uurida

ka seda, kas tarbijad eelistavad pigem luksusliku muljega pakendit.

Erinevate autorite poolt on varem sarnaseid uuringuid 1dbi viidud, kuid neid jareldusi ei saa Eestis
tildistada, sest siinsete elanike suhtumine ja arusaam pakenditesse voib erineda aja ja ruumi voi
ritkide ja kultuuride 16ikes. Néiteks on Wong ja Ahuvia (1998) vélja toonud, et Ida ja Liine
ithiskonnas voivad miiiigil olla paljud tihesugused tooted, kuid see ei tdhenda seda, et tarbijad neid
samadel pohjustel ostaksid. [lutoodete pakendiga seotud uuringuid pole autori teada varem Eestis
1abi viidud. Magistritd6 eesmirgi saavutamiseks piistitati jargnevad uurimiskiisimused:

1. Mis on naistarbijate jaoks ilutoote pakendi puhul oluline?

2. Kas naistarbijad eelistavad pigem luksuslikke pakendeid?

3. Mis mdjutab naistarbijaid impulssusotude tegemisel?

4. Kas iluvaldkonna tootajad eelistavad teistsuguseid ilutoodete pakendeid kui need, kes

iluvaldkonnas ei toota?

Lisaks piistitati ka hiipotees, et iluvaldkonna t66tajad kulutavad ilutoodete igakuiselt rohkem raha,
kui need, kes iluvaldkonnas ei toota. Kéesolevas t60s kasitletakse ilutoodetena nii

dekoratiivkosmeetikat, kui ka ndo-, keha- ja juuksehooldustooteid.

Too koosneb kolmest osast. T6O esimeses osas keskendutakse pakendite ja ostuotsuste
teoreetilistele kasitlustele. T60 teises osas antakse iilevaade nii ilu- kui luksustoodetest. Kolmas
peatiikk késitleb antud magistrit6d raames autori poolt 1dbi viidud uuringut. Esimene peatiikk
jaguneb kolmeks alapeatiikiks, millest esimeses kirjeldatakse pakendeid ja nende olemust, teises
alapeatiikis kirjeldatatakse pakendite omadusi. Esimese peatiiki viimases alapeatiikis antakse
ilevaade ostuotsustest. T60 teine osa koosneb kahest alapeatiikist, millest esimeses kirjeldatatakse
ilutoodete olemust. Kuna antud t66 raames soovitakse ldhemalt uurida ka suhtumist luksusliku
vilimusega toodetest, antakse teises alapeatiikis lilevaade luksustoodete olemusest. T66 kolmas
osa keskendub magistrito6 raames ldbi viidud uuringule. Esimeses alapeatiikis kirjeldatakse
uuringu metoodikat ning tuuakse vilja andmekogumismeetodid. Selleks, et uuringu tarbeks
andmeid koguda, viidi 1dbi struktureeritud kiisimustega kvantitatiivne uuring. Uuringu
labiviimiseks koostati 16 kiisimusest koosnev kiisimustik, mis on vilja toodud Lisa 1 all.
Kiisimustele sai vastata perioodil 10.04.2019 — 22.04.2019 Google Forms keskkonnas. Uuringus
osales 184 naist, kellest 67 olid iluvaldkonna td6tajad. Teises alapeatiikis analiiiisitakse uuringu
tulemusi. Kolmandas alapeatiikis tuuakse vélja uuringu tulemuste pdohjal tehtud jareldused ning

ettepanekud iluettevotetele, toodete kujundajatele ja turundajatele.

6



Uuringu tulemused on kasulikud eelkdige turundajatele, kujundajatele ning iluettevotetele, kes
tegelevad ka ise tootmise ja tootearendusega, kuid tulenevalt uuringu laiaulatuslikkusest voivad
t60 tulemused olla abiks ka nendele ettevotetele, kelle pohiline valdkond ei seostu ilutoodetega,

sest uuring annab aimu ka erinevatest mojutavatest teguritest tervikuna.



1. PAKENDITE OLEMUS JA OSTUOTSUSED

Kéesolevas peatiikis annab autor lilevaate pakenditest, nende olemusest ja erinevatest omadustest.

Samuti késitletakse ka tarbija ostuotsuseid.

1.1. Pakend

Pakend on anum, mille esmaseks eesméirgiks on kaitsta ja hoiustada toodet. Lisaks sellele voib
pakend voib mojuda kui reklaamina poeriiulil, mis piiliab tarbija tihelepanu ning loob tootest
positiivse mulje selleks, et tarbija valiks konkurentidest tulvil keskkonnas vélja just konkreetse
toote (Rundh 2005). Jiargnevalt on vilja toodud pakendi peamised iilesanded (Packaging
Federation ... 2002):

. kaitsta toodet pikkade tarneahelate viltel;

. sdilitada toodet tingimustes, tinu millele on toote séilivusaeg pikem;

. teha toote kasutamine mugavamaks;

. pakkuda toodet sellisel kujul ja koguses, mis on kohandatud vastavalt sellele, kuidas ja

millal toodet tarbitakse;
. parandada miiiiki, sest pakend on iiks peamiseid komponente, mis vdib pakkuda

kaubanduslikku eelist tihedas konkurentsis.

Pakendi saab veel omakorda jaotada kolmeks erinevaks tiiiibiks. Esmaseks pakendiks loetakse
seda pakendit, mis on tootega otsekontaktis, nditeks parfiiimipudel. Teisene pakend sisaldab
endast iihte vOi rohkemat esmast pakendit ning selle iilesandeks on esmast pakendit kaitsta ja
identifitseerida ning teavitada toote omadustest. Néiteks parfiilimi puhul oleks teiseseks pakendiks
pappkarp, mille sees on parfiiimipudel. Kahte eelnevat pakendit sisaldava tertsiaarse pakendi
ilesandeks on toodete levitamine, koos hoidmine ja kaitsmine kogu tarneahela viltel. See voib

olla néiteks pappkast, mis sisaldab mitut karpi parfiitimiga (Ampuero, Vila 2006).

Pakendid ja pakendite kujundus on oluliseks teguriks erinevate tarbekaupade turundamisel ning

neil lasub oluline roll edastamaks klientidele kasu, mida nad toote tarbimisel saavad (Rundh 2009).
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Pakendi kujundust mojutavad erinevad drikeskkonnast tulenevad tegurid. Peale selle mojutavad
pakendeid ka uued tehnoloogiad, materjalide arendamine, logistilised nduded,
keskkonnaprobleemid, tarbijate eelistused ja turunduslikud aspektid (Packaging Federation ...
2002). Kuigi pakendi esmaseks iilesandeks on kaitsta toodet kahjustuste eest, mis tarneahela
jooksul aset voivad leida, on pakendi muud tegurid aina olulisemaks muutunud. Pakend voib
olla esimeseks kontaktiks, mille tarbija tootega loob ning histi kujundatud pakend voib
tootada vaikiva miiligimehena, mis viib 10puks toote miiligini (Rundh 2013). Rundh (2009)
leidis, et pakendi kujundus aitab kaasa sellele, et edastada toote véértust Iopptarbijale, olgu selleks
siis nditeks konkreetse kaubamadrgi viski voi parfiiiim. Lisaks sellele aitab disainilahendus
jaemiiiijat ja tarbijat, muutes kauplusest toote leidmise kergemaks. Ta toob vilja, et pakend on
tavaliselt viimane turunduskommunikatsiooni osa, mida ettevote saab kasutada enne, kui tarbija
oma Idpliku ostuotsuse teeb, mis nditab seda, kui oluline on toote pakend. Pakendi valmimise ja
kujundamise protsessis on oluline koht mitmetel erinevatel liilidel, niiteks kujundajatel,

jaemiitijatel ja tarneahelal. Pakendi valmimist ja seost erinevate liilidega iseloomustab hésti allolev

Joonis 1.
Tarneahela nduded
Mat?rj ali- N Pakend m
tarnija | d
urundus- .
strateegia : Tarbija

Kujundajad M

Tarbijate nduded

Jaemiitija

Joonis 1. Pakendi kontseptuaalne mudel.
Allikas: (autori koostatud, Rundh 2016 alusel)

Pakendite puhul on iiheks oluliseks omaduseks ka kasutajamugavus. Pakendeid on voimalik
kujundada nii, et neil oleks olemas omadused, mis teevad pakendi avamise, kasutamise ja
sulgemise mugavamaks. See vOib anda tootele tarbija silmis lisavddrtuse (Rundh 2016).

Kéesolevas t60s keskendutakse ilutoodetele ning nende pakendid vdivad olla viga erinevad.



Niiteks voivad ilutooted olla nii pudelites, tuubides kui purkides ning pakendid vdivad olla
erinevatest materjalidest, nditeks plastikust, klaasist v3i metallist. Pakendi puhul vdivad sobiv
materjal, kuju ja mirgistused mojutada oluliselt tarbijate arusaamist toote pakendi kasutamisest
(Bahrainizad, Rajabi 2018). Naiteks selgus Gomez-Berrada et al. (2017) poolt ldbi viidud
uuringust, et kui toode oli korgiga pakendis, siis kulus seda 5% — 23% rohkem kui siis, kui toode

oli pumbaga pakendis.

Tarbijad otsivad pakendil informatsiooni toote kohta, mis toetaks seda, mida nad tootelt ootavad.
Kui tarbija ndeb aga palju muud lisainformatsiooni, mis ei ole asjakohane vai ei kinnita tema ootusi
tootele, siis toote pakend ,,lahjendab® seda, kuidas tarbija toodet tajub (Gofman et al. 2010).
Banerjee (2013) toob aga vilja, et vaatamata sellele, et tooteetikett on oluline, podravad tarbijad

rohkem tdhelepanu hindadele, mitte toote iiksikasjadele.

Meedia voib jarsult muuta Iopptarbijate suhtumist. Niiteks voib see kaasa tulla selle, et 1opptarbija
ei soovi tarbida plastikust pakendeid, vaid eelistab, et pakend oleks keskkonnasdbralikum, nditeks
paberist voi papist. Tarbekaupade pakendamine on valdkond, kus muutuvad pidevalt tingimused
rahvusvahelistumise ja pakenditdostuse pakkumist ja ndudlust mdjutavate tegurite tdttu (Rundh
2009). Pakendite keskkonnasobralikkuse, tdpsemalt selle puudulikkuse, toob vélja ka Bryan
(2017). Naiteks ilutoodete puhul tuleb pakendilt kdigepealt maha votta kile, et saada ligi toote
karbile. Lisaks voib karp ise koosneda mitmetest erinevatest osadest. Seejdrel, kui toode on
kasutatud, visatakse see minema ning pakend jouab suure tdendosusega priigimdele, kus voib
kuluda ligi 1000 aastat selle lagunemiseks. Selleks, et muuta toote pakend
keskkonnasdbralikumaks, saab toote pakendi teha keskkonnasdbralikust materjalist, kuid materjal
ei ole ainus voimalus — ka pakendi kuju voib toote keskkonnasdbralikumaks muuta. Kui pakend
on kujundatud nii, et transpordikastis ei jad tithja ruumi iile, on see igast kiiljest otstarbekam, kuna
sel viisil saab korraga transportida rohkem tooteid. Ka kergem pakend voib olla jatkusuutlikum.
Lisaks méngib pakendi keskkonnasdbralikul tootmisel rolli see, kui palju energiat kulub pakendi
tootmiseks, kas selleks kasutatakse miirgiseid materjale ning milline on tootmise mdju planeedile
(Bryan 2017). Rundh (2016) lisab, et pakendit kujundades tuleb moelda sellele, kas tarbijal on
peale toote kasutamist voimalik pakendit taaskasutada. Keskkonnasdbralikkust tuleks kaaluda nii
esmase, teisese, kui ka tertsiaarse pakendi puhul. Eriline pakendi kuju voib piiiida tarbija
tahelepanu, kuid arvestama peab ka sellega, kui keeruline voib olla sellist pakendit transportida.
Lame pakend sddstab ruumi nii kaubaalusel kui konteineris. Pakendi dige suurus ja kuju koos

Oigete materjalidega vOivad tarneahelas vihendada oluliselt logistilisi kulusid (Rundh, 2016).
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Ilutoodete pakendite kujundamise iiheks véljakutseks vodivad olla jaemiilijate piirangud.
Jaemiitijad voOivad panna pakendi suurusele piirangud selleks, et kaupluse rituliruumi
efektiivsemalt dra kasutada. Lisaks tuleb arvesse votta, et ilutoodetel on piiratud séilivusaeg ning
see on palju lithem, kui toode ei ole diges pakendis. Toote virv, 16hn ja sdilivusaeg on pakendiga
seotud ning paljud tooted vajavad selle tdttu Shukindlat pakendit. Sellepirast ei saa ilutootjad oma
tooteid lihtsalt taaskasutatud pakenditesse valada, nagu oleks keskkonnasobralik, vaid nad peavad

kaaluma ka seda, kuidas selline pakend vdib toodet mdjutada (Bryan 2017).

Pakendi tildised omadused vdivad rohutada toote unikaalsust ja omapéra. Tarbija voib pakendi
jérgi hinnata ka toote kvaliteeti. Nditeks kui pakend tundub olevat korge kvaliteediga, jitab see
tarbijale mulje, et ka toode seal sees on korge kvaliteetiga. Sama kehtib ka vastupidiselt, ehk kui
pakend jétab tarbijale ebakvaliteetse mulje, voib ta sellest jareldada, et ka toode ise on madala
kvaliteediga. Seega voib pakend edastada toote kohta soodsaid voi ebasoodsaid jareldusi. Pakend
voib klienti tema ostuotsustusprotsessis mdjutada visuaalselt v3i informatiivselt. Visuaalsed
elemendid koosnevad graafikast, pakendi suurusest ja kujust ning on rohkem seotud otsuste
tegemise afektiivse kiiljega. Informatiivsed elemendid on seotud paketil pakutava teabega ja
kasutatud tehnoloogiatega ning on tdendolisemalt seotud otsustamise kognitiivsete kiilgedega

(Silayoi, Speece 2004).

1.2. Pakendite omadused

Underwood et al. (2001) on jaganud pakendi omadused kaheks. Esimeseks on graafilised
tunnused, nagu pakendi vérv, tlipograafia, pakendil kasutatud graafika, kujundid ja pildid. Teiseks
on aga struktuursed tunnused, nditeks pakendi kuju, suurus ning materjalid, millest pakend on
valmistatud. Cahyorini ja Rusfian (2011) toovad kolmanda olulise tunnusena vilja ka pakendil

oleva informatsiooni.

Rundhi (2016) arvates ei saa pakendil olla ilmselt {ihtegi muud tegurit, mis voiks tarbija meelt
rohkem mojutada, kui selleks on pakendi virv. Ta nimetab vérvi voimsaks tooriistaks, mille abil
saab tuvastada kaubamirki ning millel on voime radkida toote olemusest. Ka Solomon et al. (2006)

lisab, et tdnapdeval on vérvil oluline roll pakendite disainis. Vérvidel voib olla stimboolne véartus
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voi kultuuriline tdhendus. Vérvid voivad esile kutsuda erinevaid tundeid, niiteks vOib punane vérv

mdjuda &rritavalt ja sinine vérv rahustavalt (Solomon et al. 2006).

Pakendi kujundajad ja turundajad peavad arvestama ka pakendi kujuga. Toote kuju on oluline
selleks, et tooteid oleks lihtne eristada. See on oluline nditeks kosmeetika- ja ravimitoostuses
(Rundh 2016). On oluline, et toode oleks saadaval erinevates suurustes, sest toote tarbimise

kogused voivad erineva suurusega majapidamistes suuresti erineda (Rundh 2005).

Graafika on oluliseks vahendiks tidnapédeva turundustegevuses. Graafika peamine mdju tarbijate
arusaamale voib hdlmata sobiva virvi kasutamist, mis aitab kinnistada paremini bréndi tarbijate
jaoks. Silmatorkav graafika eristub poeriiulil konkurentide seast ning piiiiab tdnu sellele tarbija
tdhelepanu (Rundh 2009). Silayoi ja Speece (2007) toovad samuti vélja graafika olulisuse,
kusjuures graafika vOib olla turundajate poolt sihilikult vilja tootatud, kuid voib olla ka
planeerimata. Graafika sisaldab kujutiste paigutust, varvikombinatsioone, tiipograafiat ja
tootefotograafiat ning kdik see kokkupanduna loob tarbija jaoks kujutise tootest endast. Tarbijad
ndevadki pakendit tootena, eriti nn madala kaasatusega toodete puhul, kus esmase kokkupuute

kiigus tekkinud muljed vdivad avaldada piisivat moju (Silayoi, Speece 2007).

Silayoi ja Speece (2004) poolt 1dbi viidud uuringus selgus, et pakendi visuaalsed elemendid
omavad toote valimisel suurt mdju, millest graafika ja vdrv omavad sageli suurimat moju.
Atraktiivne pakend &ratab tarbijas tdhelepanu ning aitab tootel konkurentidest eristuda.
Nouetekohaselt esitatud teave pakendil avaldab tugevat mdju tarbijate ostuotsusele. See teave
vihendab ebakindlust ja muudab toote usaldusvéddrsemaks (Silayoi, Speece 2004). Modned
pakendid vdivad muutuda nii atraktiivseks, et tarbijad hakkavad neid kasutama muudel
eesmarkidel. See suurendab toote kontseptsiooni esteetilist kvaliteeti. Pakendil olevad pildid
(nditeks mdéed, rannad, luksuskodud) voivad kaasa aidata teatud elustiili jirgivate tarbijate
piiidmisele. Joulupakendid, mis sisaldavad niiteks maiustusi lastele, annavad tootele
lisandvéartust, muutmata oluliselt eripakendi tootmiskulusid. Pakendile saab lisada ka erinevaid
jooni, kujundeid, vihjeid ja siimboleid. Hologrammid ja erinevate materjalide kombinatsioonid, nt
alumiiniumfooliumiga lamineerimine vai trilkkkimine, voib julgustada inimesi pakendit puudutama
ja seega tekitada huvi tegelikku toodet proovima. Koige olulisemaks on aga pakendi puhul
ndhtavus ehk kas kliendile hakkab toode riiulil silma ning kas ténu sellele klient toote ka endale
soetab. Pakendi kuju ja vérvuse kooslus peaks tarbijas tekitama soovi toode endale soetada, kuid

kui panna vaga suurt rohku pakendi turunduslikele eesmérkidele voib tekkida uus probleem — kas
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pakend on piisavalt ,,to0kindel“? Pakendi ,,to0kindluse* alla 1aheb néditeks pakendi voime toodet
kaitsta, logistiline funktsioon, keskkonnasdbralikkus, mugav hoiustamisvdimalus ning lihtne

tootmine ja kasutamine (Rundh 2009).

Rundh (2016) toob vilja, et pakend peab hoidma ka toote virskena ning sdilitama maitse ja 1dhna
ning seda mitte ainult toiduainete puhul, vaid ka tarbekaupadel, tuues niiteks hambapasta. Ka toote
kaitsmise alla ldhevad paljud erinevad tegurid, nditeks peab pakend toodet kaitsma 166kide,
vibratsiooni ja temperatuurimuutuste eest. See eeldab, et pakend tehakse sobilikest materjalidest,
vottes arvesse ka tarneahelat ja pakendi logistilisi funktsioone. Teise olulise funktsioonina toob ta
vilja pakendi vdoime jagada informatsiooni toote kohta kohalikul turul. See eeldab, et pakendil on

vilja toodud vajalik teave toote kohta, mis on kohalikus keeles (Rundh 2016).

Peamised materjalid, millest pakendeid tehakse on klaas, paber, metall, plastik ja puit. Uheks
paberi ja papi suurimaks eeliseks on keskkonnasdbralikkus. Lisaks sellele on paberi ja papi
taaskasutamise kulud véikesed ning seda tiiiipi pakenditele on lihtsam printida voi kasutada muid
graafilisi meetodeid. Siiski on paberil ja papil ka omad puudused, nditeks ei ole nad niiskuse suhtes
vastupidavad. Metallpakendid on vdga vastupidavad, kuid nendes voib toode kiiremini vérvi
muuta, toiduainetes voivad viheneda vitamiinid ning toode vdib isegi mddanema minna. Klaasi
peamiseks eeliseks on ldbipaistvus, mis aitab pakendi sisu kergesti ndha. Klaaspakend séilitab
toote I0hna ja maitse ning niiskus, ohk ja saasteained ei saa sellest 1dbi tungida. Plastikpakendid
on kerge kaaluga, soodsa hinnaga ja véga paindlikud. Puudusteks on aga see, et plastpakendid on
kergesti siittivad, nad lagunevad aeglaselt ning nendes sisalduvad kemikaalid voivad teatud
tingimustes kokkupuutel toiduainetega neile iile kanduda. Puidust pakendit on lihtne transportida,
ta on hea hinnaga, ilusa tekstuuri ning vee- ja roostekindlate omadustega. Kuid kokkupuutel tuule,

vihma voi putukatega voib puidu vérv voi tugevus muutuda (Bahrainizad, Rajabi 2018).

1.3. Ostuotsused

Ostuotsustusprotsess on protsess, mille jooksul tarbija tuvastab vajaduse ja to6tab vélja erinevad
valikud, et valida 16puks vélja konkreetne brand ja toode. Protsess koosneb mitmetest erinevatest
osadest, enne kui reaalne ost sooritatakse. Niiteks koosneb ostuotsus sellest, kus ost sooritada,
millist briindi vdi mudelit soetada, millal ost teha, kui palju raha ostu jaoks kulutada jne. Uheks

teguriks, mis ostuotsuse 10pliku tegemist oluliselt mdjutab, on toote pakend (Borishade et al.
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2015). Ostuotsuse tegemist mojutavad ka erinevad vilised, sisemised ja turunduslikud tegurid.
Vilisteks teguriteks voivad olla néiteks kultuur, sotsiaalne klass voi perekond, kuhu kuulutakse.
Sisemisteks teguriteks on néiteks iseloom, teadmised ja elustiil ning turunduslikeks teguriteks voib

lugeda niiteks toodet, pakendi esteetilisust ja hinda (Mutsikiwa, Marumbwa 2013).

Silayoi ja Speece (2004) poolt 14dbi viidud uuringust selgus, et pakendi disain, vérv ja kuju
mojutavad ostuotsust ning mdju suurus sdltub kaasamise tasemest ning sellest, kas tarbijal on kiire
vOi mitte. Kui tarbijal on kiire, siis mdjutavad ostuotsust rohkem visuaalsed elemendid, kuid kui
tarbijal on piisavalt acga, mdjutavad ostuotsust rohkem erinevad teabeelemendid. Ténapéeval on
paljudel tarbijatel vihe aega ning erinevaid tooteid ostetakse sageli ilma eelneva planeerimiseta,
mida nimetatakse impulssostudeks. Atraktiivne pakend aitab tarbijal ostuotsust teha. Kui tarbija
poeriiuli iile vaatab, ndeb ta paljud erinevate brindide tooteid, kuid see ei tdhenda tingimata, et
mairgatud tooted on tarbija tdhelepanu saanud (Silayoi & Speece, 2004). Ka Bahrainizad ja Rajabi
(2018) toovad vilja, et tarbija jaoks sobiv pakend voib mérkimisvéérselt tdsta impulssostu
sooritamise vOimalust. Lisaks aitab impulssostude tegemisele kaasa tarbija vastav meeleolu ja
ajaline surve. Cahyorini ja Rusfian (2011) poolt lébi viidud uuringust selgus aga, et impulssostude

puhul méngib pakendi puhul kdige suuremat rolli selle graafilised tunnused.

Silayoi ja Speece (2007) toovad samuti vilja, et kui kliendil pole eelnevalt tehtud kindlat otsust
toote osas, siis saab ostuotsuse tegemisel saatuslikuks just toote pakend. Pakendi kujundamise
protsessis peavad nii turundajad kui kujundajad votma arvesse tarbijate varasemaid kogemusi,
vajadusi ja soove ning panema tarbijat pakendit ning pakendil olevaid sonumeid markama. Samas
on nditeks Orth et al. (2004) Gelnud, et on oluline meeles pidada, et koik tarbijad ei hinda
pakendeid samamoodi. Nii nagu tarbijad reageerivad erinevatele turundustegevustele erinevalt, on
segmenteerimine oluline tegur ka pakendite kujundamise puhul. Erinev voib olla ka inimeste
maitse. Hoyer ja Stokburger-Sauer (2012) toovad vélja, et palju on arutletud selle tile, kas maitse
hindamiseks on olemas viline standard ning kas maitse on subjektiivne vdi objektiivne. Uhelt
poolt vaadeldakse maitset kui midagi, mis on véga isiklik voi individuaalne. Inimese otsus maitse
iile pdhineb sellel, mis on tema jaoks dige, hea vai ilus. Nagu on laialt levinud ka iitlus, et ilu on
vaataja silmades. Teisest kiiljest on iihiskonnas iildine kokkulepe, et moned esteetilised objektid
on paremad kui teised. Teisisonu on moned iildised maitse voi esteetilise iluga seotud podhimdtted
olemuselt {ihtsed. Niiteks on olemas {ildine laialt levinud kokkulepe, et mdned moobliesemed on
»maitsekamad” kui teised. Lisaks on olemas ka kunstiteoseid, mida laialdaselt aktsepteeritakse

“meistriteostena”. Vottes arvesse paljude erinevate autorite arvamusi, jadb mulje, et maitse ei ole

14



taielikult objektiivne ega ka tdielikult subjektiivne. Maitse voib erineda suure tdendosusega
erinevate toodete ja teenuste puhul. Néiteks inimesel, kellel on hea maitse kunsti osas, ei pruugi
olla hea maitse toidu ja veinide osas. Samamoodi on ka pakenditega. Suur hulk tipptasemel
turundajaid ja disainereid vdivad palju vaeva ndha kaunite pakendite véiljatootamiseks, kuid
kindlasti leidub ka neid tarbijaid, kellele need pakendid ei meeldiks ning kelle arvates oleks need

inetud (Hoyer, Stokburger-Sauer 2012).

Ritnamkam ja Sahachaisaeree (2012) poolt 1dbi viidud uuringust selgus, et pakendi kuju, vérv ja
elemendid mdjuvad noorte naiste ja meeste ostuotsustele erinevalt. Uuringust selgus, et noored
mehed eelistavad sirgjoonelisi pakendeid, mis on tumedates toonides, nditeks mustad voi sinised.
Noored naised seevastu eelistavad heledaid toone, niiteks valget vOi roosat pakendit, mis on
kumerama kujuga. T60s toodi vélja ka see, et pakendi kujundus on viga oluline tegur, sest see
peegeldab toote sisu ja identiteeti, mis peaks tdhelepanu dratama potentsiaalses ostjas ning selle

tottu aitama kaasa ka ostuotsuse tegemisele.
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2. ULEVAADE ILU- JA LUKSUSTOODETEST

Kéesolev peatiikk on jaotatud kaheks alapeatiikiks. Esimene alapeatiikk annab iilevaate ilutoodete

olemusest ning teine alapeatiikk keskendub luksustoodete olemusele

2.1. llutoodete olemus

Labi ajaloo on nii naised kui mehed kasutanud ilutooteid, et rohutada oma ilu, tdsta enesekindlust
ja kaitsta tervist (Ramli 2015). Ilutoodete ajalugu ulatub ajas tagasi vihemalt 6000 aastat, seega
selles, et inimesed oma vidlimuse pdrast muret tunnevad, pole midagi uut (Khraim 2011).
[lutoostust on peetud 14dbi ajaloo tdOstusharuks, mis on seotud naistega, hdlmates endas
dekoratiivkosmeetika ja parfiilimide tootmist, kuid Ramli (2015) toob oma t60s vélja, et ilutoostus
ei ole sool pohinev tddstusharu, sest selles valdkonnas toodetakse nii seepe, shampoone,
kehahooldustooteid, hambapastasid jms tooteid, mille igapievasteks tarbijateks on nii naised kui
mehed. Ka Kumar et al. (2006) on arvamusel, et ilutooteid on kasutatud tuhandeid aastaid ning
olgugi, et paljude inimeste jaoks voivad ilutooted tihendada seda, et tegu on naistele suunatud
dekoratiivkosmeetika ja parfiilimidega, kuuluvad tegelikult ilutoodete alla ka veel erinevad néo-,

keha- ja juuksehooldustooted.

Ténapédeval on paljudel ilubridndidel oma sihtturg ning enamik neist on suunatud naissoost
tarbijatele. Sellel pohjusel uuritakse antud magistritod raames vaid naistarbijaid. Samas muutub
ilutdostus aja jooksul paljude tegurite tottu, nditeks muutused turul, poliitika, globaliseerumine,
erinevad nouded, tihiskond ja tihiskonna teadlikuse kasv. Selliste muutuste tdttu on innovatsioon
iilioluline selleks, et rahuldada nii naiste kui meeste tarbimivajadusi. [lutdostus on viga tulus ning
tulude maksimeerimiseks kulutavad tootjad suuri summasid, et tarbijaid oma toodetest teavitada.
[lutoodete reklaamimiseks kasutatakse mitmeid erinevaid tehnikaid, mille abil julgustatakse
tarbijaid ostma just konkreetseid tootesarju. Paljud inimesed teavad, et nende vélimus voib
oluliselt mojutada seda, kuidas nendesse suhtutakse ja kuidas neid koheldakse. Seetottu voib
reklaam réhuda nende muredele voOi ebakindlusele, pannes sihtgrupi muret tundma nditeks

vananemise tunnuste pdrast. Selle tottu vdivad moned ilureklaamid rShutada toote vdimet
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vihendada kortse voi anda tarbijale nooruslikum vélimus. Korge tdopuuduse ajal, eriti niditeks
majanduskriiside ajal, kus eakad tootajad voivad vanuselise diskrimineerimise parast muret tunda,
voib selline reklaam olla vdga tohus (Ramli 2015). Kui 1990. aastatel oli ilutoodete peamiseks
sihtgrupiks tiiskasvanud naised, siis tdnapédeval on paljud ilutoodete tootjad hakanud tédhelepanu
poorama ka noortele naistele ja meestele. Uha enam iluettevdtteid konkureerib selle nimel, et jduda
just noorte naistarbijateni (Kumar ef al. 2006). Kuna naised on alati olnud peamiseks grupiks, kes

ilutooteid ostab ja kasutab (Lu, Liu, 2018) keskendub ka kdesolev magistritod vaid naistarbijatele.

Ilutooted on iiks nendest tootegruppidest, mille puhul piitidlevad tootjad selle poole, et kliendid
ostaks neid korduvalt. Niiteks riiete vdi kodutehnika puhul ostab klient konkreetse toote vaid {ihel
korral, kuid ilutoodete puhul soovib tootja, et klient ostaks iihte ja sama toodet korduvalt, seega

on tootega rahulolu ilutoodete puhul ddrmiselt olulise tdhtsusega (Moslehpour et al. 2017).

2.2. Luksustoodete olemus

Luksuse mdiste voib olla mitmeti maoistetav. Erinevast soost, rassist vo1 vanusest inimesed voivad
koik luksust erinevalt defineerida (Nwankwo et al. 2014). Brun ja Castelli (2013) toovad vilja, et
luksus voib mondade inimeste jaoks olla privilegeeritud eliidi elustiil, teiste jaoks vaib luksus olla
iga kdrgema hinnaga toode, olgugi, et leidub veel palju kdrgema hinnaga tooteid. Moned inimesed
voivad keskenduda luksuskaupadele, teiste inimeste jaoks voib ainus tdeline luksus olla aeg.
Modndade jaoks voib luksuse kontseptsioon seostuda positiivsete tunnetega, teiste jaoks voib see
kaasa tuua negatiivseid tundeid. Luksuslike toodete ostmise motivatsioonid on erinevad ning

luksuslikud tooted vdivad olla ka enesevéljendamise vahendiks (Brun, Castelli 2013).

Tynan et al. (2010) on méératlenud luksustooteid kui korge kvaliteediga, kalleid ja mitteolulisi
tooteid, mis ndivad olevat haruldased, eksklusiivsed, prestiizsed ja autentsed ning pakuvad korget
stimboolset ja emotsionaalset vairtust 1dbi tarbijate kogemuste. Vigneron ja Johnson (2004) on
vilja toonud, et selleks, et kaubamérke saaks pidada luksuskaubamirkideks, peavad neil olema
luksuslikud omadused, néiteks prestiiz, korge kvaliteet, korge hind ja ainulaadsus ning nad peavad
pakkuma psiihholoogilisi ja emotsionaalseid véértusi, olles samal ajal silmatorkavad. Ajitha ja
Sivakumar (2017) defineerivad luksusliku kosmeetika kaubamairke, kui kaubamérke, millel on
piiratud pakkumine ja kallis hind ning mis voimaldavad inimesel muuta isikupdrasemaks oma

fliiisilist vdlimust ning annavad peale funktsionaalsete tegurite ka hea enesetunde ja tunde, et nad
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on sotsiaalselt ihaldusvéirsed. Luksusmérkide tdhtsust saab moista ainult siis, kui tunneme

tarbijate kditumist ja muid omadusi (Ajitha, Sivakumar 2017).

Luksuskaupade turg on viimastel aastakiimnetel saanud osa jarjepidevast kasvust. Kui 1995. aastal
osteti luksuskaupu 77 miljardi euro eest, siis 20 aastat hiljem ehk 2015. aastaks oli luksuskaupade
miiiik kasvanud enam kui 3 korda, joudes 253 miljardi euroni. Viimasel ajal on hakanud suurenema
meeste luksuskaupade tarbimine, kuid siiski moodustavad veel umbes 60% maailma
luksuskaupade miiiigist naiste poolt tehtud ostud (Roux et al. 2017). Wu et al. (2015) toovad
samuti vilja, et arvestades luksustoodetele kulutatavaid summasid, on peamiseks luksustoodete
ostjaks naised, kuid paljudel ettevdtetel ja turundajatel on véhe teadmisi selle kohta, kuidas miitia
tooteid naistele, eriti noortele naistarbijatele. Noorte naiste jaoks on luksustooted téhtsal kohal,
sest need méngivad olulist rolli nende elustiilis (Wu et al. 2015). Viédrtuste tajumine vdib erinevate
tarbijate puhul suuresti erineda. Luksuskaupade turg on véga heaks néiiteks korge kaasatusega
toodetest, mille puhul vdivad tunnetus ja vairtus olla viga suure mojuga. Luksuslike ilubrandide

,»hdgu‘ saab tuvastada puhtalt lébi brindi nime (Ajitha, Sivakumar 2017).

Traditsiooniline luksuskaupade kontseptsioon on viimastel aastakiimnetel muutunud, sest inimeste
sissetulekud suurenevad ning see on andnud tarbijatele juurdepéddsu luksuskaupadele ning
muutnud luksuskaupade tajumist. Selle tulemusena ei tarbi luksustooted enam ainult korgetel
tthiskondlikel positsioonidel asuvad inimesed, vaid luksuskaubad on niitid kéttesaadavad
rohkematele tarbijatele (Ansarin, Ozuem 2014). Luksustoodete turu kasv viimase kahe
aastakiimne jooksul on olnud mairkimisvddrne peamiselt tdnu sellele, et sellesse segmenti
sisenevad igapdevaselt uued tarbijad. Luksuskaupade kliendibaasi laienemine on otsene tagajirg
ulatuslikule linnastumisele, majandusarengule ja joukale elustiilile. Teine pdhjus, miks
luksuskaupade tarbijate arv on tdusnud, on tingitud ideede ja uudiste vabast vahetamisest, mis
toimub tinu reisimise ja interneti levikule ning mis mojutab tarbijate ostukditumist, voimaldab
uute stiilide levikut ja arendab luksuslike kaupade tarbimise véértust (Ajitha, Sivakumar 2017).
Noudlus luksustoodete jarele on aina suurenemas ka sellistes paikades nagu Hiina, India, Léhis-

Ida ja Ladina-Ameerika (Tynan ef al. 2010).

Teatud vérvid vOivad muuta pakendit luksuslikumaks ja atraktiivsemaks. Ampuero ja Vila (2006)
poolt 14dbi viidud uuringust selgus, et luksustoodete pakendeid seostatakse tumedate ja kiilmade
toonidega, pohiliselt musta vérviga ning koige vihem luksuslikumalt mdjuvad kollane, oranz ja

punane vérv. Lisaks peetakse luksuslikuks pakendeid, mis on sirgjoonelised ja kandilised ning kus
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tekst on kujutatud selgete ja suurte tdhtedega ning kus pole graafilisi kujundeid, pilte jms.
Tavapoodide tooteid, mis on taskukohase hinnaga ja kergelt kittesaadavad, seostatakse aga
heledate toonidega, peamiselt valge virviga. Pakendid voivad olla erinevad, lisaks sirgete joontele

kohtab ka iimaraid voi kumeraid pakendeid (Ampuero, Vila 2006).

Lodén et al. (2007) uurisid, kuidas mdjutab toote pakend selle kasutamist ning moju tarbija jaoks.
Nimelt kasutasid nad oma uuringus luksuslikku kortsudevastast ndokreemi ning tavalist niisutavat
kreemi. Uuringus osalejad jaotati kolme erinevasse gruppi, milles esimene grupp kasutas
luksuslikku ndokreemi oma originaalpakendis, teisele grupile anti tavaline kreem, kuid see oli
pandud luksuslikku kreemipurki ning kolmandale grupile anti neutraalne, valge kreemipurk ilma
ithegi sildi voi kirjata, kuid see sisaldas luksuslikku kreemi. Teine grupp, kel oli tavaline ndokreem
luksuslikus pakendis, hindas kreemi luksuslikumaks kui kolmas grupp, kes périselt luksuslikku
kreemi kasutas, kuid mis oli neutraalses pakendis. Lisaks selgus, et luksuslikus pakendis kreemi
kasutati koguseliselt rohkem, kui neutraalses pakendis olevat. Sellest jareldub, et pakend mdjutab

nii toote kasutamist, kui ka seda, millisena tarbija toodet tunnetab (Lodén et al. 2007).

Wang et al. (2015) on vélja toonud 8 motiivi, miks inimesed luksustooteid ostavad. Nendeks on
eneseteostus, toote kvaliteet, sotsiaalne kdrvutamine, iimbritsevate inimeste moju, investeerimine
tulevikku, toode ostetakse kingituseks, toode ostetakse mone erilise siindmuse puhul ning
emotsionaalne ostmine. Nooremad tarbijad, kes tavaliselt ei planeeri oma oste ette, ostavad
suurema toendosusega luksustooteid emotsiooni pdhjal ning noorte tarbijate puhul on

vidhetdendoline, et toode ostetakse eneseteostuse voi investeerimise eesmargil (Wang ef al. 2015).
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3. ILUTOODETE PAKENDI MOJU UURING

Kolmandas peatiikis keskendutakse magistritod kdigus 1dbi viidud ilutoodete pakendite mdju
uuringule. Esimeses alapeatiikis kirjeldab autor uuringu ldbiviimise metoodikat, kiisimustiku
tilesehitust, uuringu valimit ning piistitab uurimiskiisimused. Uurimaks pakendi mdju naistarbijate
ostuotsuste tegemisel, viis autor ldbi struktureeritud kiisimustega kvantitatiivse uuringu, mille
tulemusi tutvustatakse teises alapeatiikis. Kolmandas alapeatiikis teeb autor uuringu tulemustele

tuginedes jireldused uuringust ning esitab endapoolsed ettepanekud.

3.1. Uuringu metoodika

Magistritod eesmérgiks on vilja selgitada, millist rolli méngib naistarbijate seas ilutoodete pakend
ning kuidas mojutab toote pakend neid ostuotsustusprotsessis. Tuginedes eelnevatelt esitletud
teooriale ning uurimisprobleemile, milleks on vdhene teave selle kohta, kuidas mdjutab Eesti
naistarbijaid ilutoodete valikul toote pakend, otsustas autor ldbi viia kvantitatiivse uuringu.
Eesmirgi saavutamiseks soovis autor leida vastused jargnevatele uurimiskiisimustele:

1. Mis on naistarbijate jaoks ilutoote pakendi puhul oluline?

2. Kas naistarbijad eelistavad pigem luksuslikke pakendeid?

3. Mis mojutab naistarbijaid impulssusotude tegemisel?

4. Kas iluvaldkonna tdotajad eelistavad teistsuguseid ilutoodete pakendeid kui need, kes

iluvaldkonnas ei toota?

Uurimiskiisimustele vastuste saamiseks loodud struktureeritud valikvastustega kiisimustik
koostati tuginedes Silayoi ja Speece (2004), Wiedmann et al. (2009) ning Shukla (2012)
uuringutele. Kiisimustik oli eesti keeles ning see koosnes neljast osast, milles esimeses osas oli
valik pilte ning osalejad pidid valima piltidelt, millise toote nad kdige suurema tdendosusega
ostaksid. Teises osas olid valikvastustega kiisimused. Kiisimustiku kolmandas osas pidid osalejad
vastama erinevatele véidetele Likerti viie palli skaala pdhjal. Kiisimustiku viimase osa kiisimused

puudutasid vastajate sotsiaaldemograafilist profiili. Kiisimustik on vélja toodud Lisas 1.
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Kiisimustele koguti vastuseid perioodil 10.04.2019 — 22.04.2019 Google Forms keskkonnas ning
uuringu lébiviimiseks kasutati mugavusvalimit. Mugavusvalim tdhendab, et uuringus osalevad
need, kes on just sel hetkel uuringu levitamise kanalitest mugavalt kittesaadavad (Convenience
sampling ...). Kuna ilu- ja kosmeetikatdostust on lébi ajaloo peetud naistega seotud todstusharuks
(Ramli 2015) otsustati antud uuringu raames uurida ainult naissoost tarbijaid. Kiisimustiku levitati
Facebooki keskkonna iluteemalistes gruppides, millest iihes oli iile 10 000 litkme ning teises
grupis iile 34 000 liikme. Lisaks jagas autor kiisimustiku ka enda sOprade ja tuttavatega ning
kirjutas ka mitmekiimnele iluteenindajale palvega uuringus osaleda. Andmete tootlemiseks
kasutati andmetodtlusprogrammi MS Excel. Kokku laekus korrektselt tdidetud ankeete 184

naiselt, kellest 67 too6tas iluvaldkonnas. Vastajate tooalane jagunemine on vilja toodud joonisel 2.

Jah, pakun ise
iluteenuseid

29%
Ei Jah, kuid ise
64% iluteenuseid ei
paku
7%

Joonis 2. Vastuste jagunemine kiisimusele: ,,Kas todtate iluvaldkonnas?* (%)

Allikas: Autori koostatud Lisas 1 toodud ankeetkiisitluse tulemuste pdhjal

Valim koosnes suuremas osas 20 — 29 aastastest naistest, kes moodustasid kogu uuringus
osalejatest lausa 71% (vilja toodud Joonisel 3). 30 — 39 aastaseid naisi oli uuringus osalejate seas
12% ning kuni 19 aastaseid 9%. 40 — 49 aastased naised moodustasid 5% uuringus osalejatest

ning alates 50 aastased 3%.
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Joonis 3. Kiisitluses osalenute vanuseline jagunemine (%)

Allikas: Autori koostatud Lisas 1 toodud ankeetkiisitluse tulemuste pohjal

Jargnevalt uuriti, milline on vastajate kuu netosissetulek (Joonis 4). Koige rohkem ehk 35%
vastanutest mérkis oma kuu sissetulekuks 1001 — 1500 eurot. Veidi vdhem ehk 34% uuringus
osalejatest mérkis, et nende kuu sissetulek jaab 501 ja 1000 euro vahele. 18% vastanutest mérkis,
et nende kuu sissetulek on kuni 500 eurot. 7% uuringus osalejatest markis, et nende kuu sissetulek

jaab 1501 ja 2000 euro vahele ning 6% vastanutest markis oma sissetulekuks ronkem kui 2000

eurot kuus.
Ule 2%(3/0 euro; Kuni 500
1501 - 2000 0 eurot; 18%
eurot; 7% )
1001 - 1500

eurot; 35%

501 - 1000
eurot; 34%

Joonis 4. Kiisitluses osalenute kuu neto sissetulek (%)
Allikas: Autori koostatud Lisas 1 toodud ankeetkiisitluse tulemuste pohjal
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Peale uuringus osalejate igakuise sissetuleku uuriti ka seda, kui palju kulub vastajatel keskmiselt
ilutoodetele iga kuu, mille vastuste jagunemine on vélja toodud alloleval joonisel (Joonis 5).
Kiisimuse juurde oli lisatud tdpsustus, et selle kiisimuse all on mdeldud vaid isiklikuks tarbeks
moeldud ilutooteid, et viltida olukorda, kus iluteenindajad lisaksid juurde oma t60s kasutatavate
ilutoodete summa. Piistitati ka hiipotees, et iluvaldkonnas to6tavad naised kulutavad igakuiselt
ilutoodetele rohkem. Hiipoteesi kontrollimiseks kasutai t-testi sdltumatutele valimitele, millega
vorreldi molema grupi keskvaértusi ja standardhélbeid. Autor méédras olulisusenivooks a = 0,05.
Kui olulisustdendosus on véiksem kui 0,05 (p < 0,05), v4ib seose kahe tunnuse vahel lugeda
statistiliselt oluliseks.

Hiipotees 1: Iluvaldkonnas tootavad naised kulutavad igakuiselt ilutoodetele rohkem, kui need,
kes iluvaldkonnas ei tdota.

Hiipoteesi kontrollimiseks kasutati t-testi (sdltumatud valimid), mille eesmérgiks oli vorrelda kahe
tunnusegrupi, antud juhul iluvaldkonnas todtavad naised ja naised, kes iluvaldkonnas ei toota,
keskvairtusi ja nende korvalekallet keskmisest. Oluline on dra mirkida, et uuringus osalenud
iluvaldkonna tootajate ja mittetootajate jaotus on ebaproportsionaalne. Nimelt osales uuringus 67
iluvaldkonnas t66tavat naist ning 117 naist, kes iluvaldkonnas ei toota. T-testi tulemusi vaadates
selgub, et iluvaldkonnas to6tavad naised kulutavad ilutoodetele igakuiselt keskmiselt 76,27 eurot.
Need naised, kes iluvaldkonnas ei to6ta, kulutavad kuus keskmiselt 40,21 eurot, millest voib
jareldada, et iluvaldkonnas to6tavad naised kulutavad igakuiselt ilutoodetele rohkem. Erinevus on

statistiliselt oluline. Keskvéartuste vahel on suur efekt, d = 7,09. Seega leidis hiipotees 1 kinnitust.
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I[luvaldkonna tdotaja
Kuni 15 eurot s 9%
16-30 eurot I 0 70
31-50 eurot I 000/
51-100 eurot TN 16%
Ule 100 euro e 60
Ei toota iluvaldkonnas
Kuni 15 eurot N 16
16-30 eurot I 349
31-50 eurot I 349
51-100 eurot I 129
Ule 100 euro mmmmm 4%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Joonis 5. Vastuste jagunemine kiisimusele: ,,Kui palju umbes kulub Teil igakuiselt vaid Teile
mdeldud ilutoodetele?* (%)
Allikas: Autori koostatud Lisas 1 toodud ankeetkiisitluse tulemuste pohjal

Kuni 15 eurot kuus kulutab ilutoodetele 16% vastajatest, kes iluvaldkonnas ei to6ta. Iluvaldkonna
tootajate puhul kulutab ilutoodetele kuni 15 eurot kuus pea poole vihem ehk 9% vastajatest. 34%
nendest, kes iluvaldkonnas ei to6ta, mérkisid, et neil kulub igakuiselt ilutoodetele vahemikus 16 —
30 eurot. Sama hulk vastajaid ehk 34% markis, et neil kulub aga ilutoodetele igakuiselt 31 — 50
eurot. Iluvaldkonna to6tajate seas oli neid vastajaid vihem, kelle igakuine ilutoodetele kuluv
summa jadks vahemikku 16 — 30 eurot vdi 31 — 50 eurot. Nimelt mérkis iluvaldkonna toGtajatest
27%, et nendel kulub isiklikuks tarbeks moeldud ilutoodetele 16 — 30 eurot. 22% iluvaldkonna
tootajatest markis aga igakuiselt kuluvaks summaks 31 — 50 eurot. 12% nendes vastajatest, kes
iluvaldkonnas ei t66ta, mérkisid, et neil kulub ilutoodetele igakuiselt 51 — 100 eurot. lluvaldkonna
tootajate seas oli 16% neid, kellel kulub igakuiselt ilutoodetele 51 — 100 eurot. Kdige suurem
erinevus iluvaldkonna to6tajate ja nende vahel, kes iluvaldkonnas ei toota, tekib siis, kui igakuiselt
ilutoodetele kulutatav summa tiletab 100 eurot. Nende seast, kes iluvaldkonnas ei to6ta, méarkis
vaid 4%, et nendel kulub igakuiselt ilutoodetele rohkem kui 100 eurot. [luvaldkonna tootajate seas
oli aga tervelt 26% neid, kellel kulub igakuiselt isiklikuks tarbeks moeldud ilutoodetele igakuiselt
rohkem kui 100 eurot. Iluvaldkonna to6taja kulutab antud kiisimuse tulemuste pdhjal endale
ilutoodete soetamiseks keskmiselt 76 eurot kuus. Need, kes iluvaldkonnas ei toota, kulutavad

saadud tulemuse pohjal ilutoodetele keskmiselt 40 eurot kuus.

24



Lisaks uuriti vastanute kdest, kas nad eelistavad ilutooteid osta pigem poest vdi internetist. Antud
kiisimuste vastuste jagunemine on vélja toodud Joonisel 6. Tervelt 80% uuringus osalenutest
maérkis, et nad eelistavad ilutooteid osta pigem poest. 15% vastanutest markis, et nemad eelistavad
ilutooteid osta pigem internetist ning 5% ostavad ilutooteid nii poest kui internetist. Toodi ka vilja,
et neid tooteid, nt dekoratiivkosmeetika, kus on oluline dige toon, eelistatakse osta poest, kuid

muid ilutooteid ostetakse pigem internetist.

Nii poest kui

Internetistinternetist; 52
15%

Poest; 80%

Joonis 6. Vastuste jagunemine kiisimusele: ,,Kas eelistate ilutooteid osta pigem poest voi
internetist? (%)
Allikas: Autori koostatud Lisas 1 toodud ankeetkiisitluse tulemuste pdhjal

Uuringus osalejate kdest uuriti ka seda kui tihti ostavad nad ilutooteid. Iganéddalaselt ostab
ilutooteid 5% uuringus osalenutest, igakuiselt ostab ilutooteid 54% vastajatest ning harvem kui
kord koos soetab endale ilutooteid 39% uuringus osalenutest. Kiisimustikus oli vélja toodud ka
variant ,,Ei osta lildse, mida ei valinud iikski vastaja. Antud kiisimusele vastamiseks oli lisatud

ka variant ,,Muu“, mille valis 2% uuringus osalenutest.

3.2. Uuringu tulemused

Rundh (2013) on vélja toonud, et histi kujundatud pakend voOib mdjuda vaikiva
miiligimehena. Silayoi ja Speece (2004) toovad vilja, et pakendi disain, virv ja kuju
mojutavad ostuotsust. Teatud varvidel voib olla véime muuta pakendit luksuslikumaks ja
atraktiivsemaks. Ampuero ja Vila (2006) on vilja toonud, et luksustoodete pakendeid

seostatakse kiilmade, tumedate toonidega, pdhiliselt musta vérviga. Kdige védhem
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luksuslikumalt mdjuvad aga soojad toonid, niiteks kollane, oranz ja punane virv. Soodsa
hinnaga tavapoodide tooteid seostatakse aga heledate toonidega, peamisel valgega. Lisaks
sirgejoonelistele pakenditele voib kohata ka timaramaid voi kumeramaid pakendeid. Klaasist
vOi puidust pakendit hindab aga keskkonnateadlik tarbija (Bahrainizad, Rajabi 2018).

Eelnevast ldhtudes soovis autor uurida, millist pakendit eelistavad naistarbijad.

Kiisimustiku esimeses osas oli 4 kiisimust, milles igaiiks sisaldas 4 erinevat pilti sarnastest
toodetest, kuid mille pakendid olid erinevad. Piltide pdhjal pidid uuringus osalejad tegema
valiku, millise toote nad kdige tdendolisemalt ostaksid. Kiisimustikus esimese osa
pildikiisimustes vélja toodud pakendite vdlimus oli valitud tuginedes eelnevalt vilja toodud
teoreetilistele kasitlustele. Selleks, et uuringus osalejad teeksid oma valiku vaid pakendist
lahtuvalt, tehti koikidel pakenditel uduseks brindi nimi ja muu informatsioon, mis vdis vastajaid
nende valikul mojutada ning samal pdhjusel piitidis autor vilja valida tooted, mida pole Eestis

miitigil. Monede piltide puhul on kasutatud ilma kirjadeta pakendeid, kuhu tehti ise ,,silt* peale.

Esimeses kiisimuses oli vilja toodud 4 erineva pakendiga toodet, mis kdik meenutasid
ndoseerumit v3i -0li ning mis on vilja toodud Joonisel 7. Esimese kiisimuse puhul pandi rohku
pakendi iildmuljele, kuid eelnevalt vélja toodud teoreetilistele kdsitlustele tuginedes poorati
piltide wvalikul enim tdhelepanu pakendi vérvile, kujule ja materjalile, aga ka
kasutusmugavusele, néiteks kas toode on pipetiga voi mitte. Lopuks valiti kiisimustiku jaoks
vilja kaks luksusliku muljega pakendit, iiks keskkonnasdbraliku muljega pakend ning iiks
soodsasse hinnaklassi kuuluva muljega pakend ning kiisimuse eesmérgiks oli teada saada,

millist tlitipi pakendit uuringus osalejad eelistavad.

5
4 \
= 3 #
ar i o
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Joonis 7. Ankeetkiisitluse esimese kiisimuse piltide valik.
Allikas: Autori koostatud Lisas 1 toodud ankeetkiisitlus
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Uuringus osalejad valisid iilekaalukalt luksusliku muljega pakendi. Selleks oli roosa pakend
kuldsete ja ldikivate detailidega ning uut tiiipi pipetiga (valik 1). Antud variandi valisid
rohkem kui pooled ehk lausa 64% vastajatest. Kdige populaarsemaks osutunud pakendi valis
iile kolme korra rohkem vastajaid, kui teisele kohale jadnud pakendi, milleks oli samuti
luksusliku vdlimusega musta ja tumesinise virvi ja pipetiga pakend (valik 3), mille valis 17%
uuringus osalejatest. Selle pdhjal selgub, et 81% uuringus osalenutest mérkisid oma valikuks
just luksusliku pakendiga pildi. Populaarsuselt kolmanda koha (13% vastanutest) sai
keskkonnasobraliku muljega pakend (valik 2), milleks oli klaasist ja ilma pipetita pakend, mis
oli labipaistev. Pakendil oli suur valge silt, millel oli vélja toodud informatsioon toote kohta.
Kdige vihem populaarsemaks osutus tavaline, valget vérvi, pipetiga plastmassist pakend

(valik 4), mida eelistaks 6% uuringus osalenutest.

Alloleval joonisel (Joonis 8) on vilja toodud ka vastuste jaotumine iluvaldkonna téo6tajate
vahel ning nende vahel, kes iluvaldkonnas ei to6ta. Kui vaadelda vastuseid eraldi, siis on
mdlema grupi puhul védga suur hulk vastajatest valinud variandi 1, milleks oli kuldsete
detailide ja lukususliku muljega pakend. Iluvaldkonna t6otajate puhul on antud variandi
valinud 72% vastanutest ning nende puhul, kes iluvaldkonnas ei toédta, on antud variandi
valinud 60% vastanutest. Huvitav on aga asjaolu, et ilutodtajate seas on veidi populaarsem
olnud valik number 2, milleks oli keskkonnasdbraliku muljega, klaasist, pipetita ja suure
informatiivse sildiga pakend, mille valis 12% uuringus osalenutest. Veidi vihem ehk 10%
vastajatest valis variandi number 3, milleks oli tumedates toonides luksusliku muljega
pakend. Kui vaadelda aga nende vastuseid, kes iluvaldkonnas ei to6ta, oli populaarsuselt teisel
kohal tumedates toonides luksusliku muljega pakend, mille valis 21% vastanutest,
keskkonnasobraliku muljega pakendi jéi selle grupi puhul populaarsuselt kolmandale kohale,
selle valis 13% vastajatest. Mdlema grupi puhul osutus kdige vdhem populaarsemaks tavaline,
valget varvi, pipetiga plastmassist pakend, mida eelistas mdlema grupi puhul 6% uuringus

osalenutest.
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Iluvaldkonna td6taja (n=67)

Valik 1 . /2%
Valik 2 - 12%
Valik 3 s 10%
Valik 4 mm 6%

Ei toota iluvaldkonnas (n=117)
Valik 1 e  60%
Valik 2 . 13%
Valik 3 I 21%
Valik 4 m 6%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Joonis 8. Vastuste jagunemine kiisimusele: ,,Kui peate valima, siis millise toote ostaksite suurema
toendosusega? I (%)
Allikas: Autori koostatud Lisas 1 toodud ankeetkiisitluse tulemuste pohjal

Jargmises kiisimuses olid vilja toodud ndokreemi meenutavad pakendid, mis on vilja toodud
Joonisel 9. Pakendid kiisimustiku jaoks valiti taas vélja pigem tldmulje pohjal, poorates
tdhelepanu nii pakendi vérvile, kujule ja materjalile. Taaskord olid valikus kahte tiilipi

luksuslikuma vilimusega pakendid (valik 2 ja 3), iiks keskkonnasobraliku vdlimusega pakend

(valik 4) ning iiks soodsa vilimusega pakend (valik 1).

CUTTWANGAT S

Joonis 9. Ankeetkiisitluse esimese kiisimuse piltide valik.

Allikas: Autori koostatud Lisas 1 toodud ankeetkusitlus

Antud kiisimuse puhul osutus taas kdige populaarsemaks luksusliku muljega pakend, mis oli
klaasist ning kuldsete detailidega (Valik 2). Sellise pakendi valis 39% uuringus osalenutest.
Veidi vdhem populaarsem (33% vastanutest) oli loodussobraliku muljega pakend, mis

koosnes nii klaasist kui puidust (Valik 4). Valikus oli ka teine luksusliku muljega, musta varvi
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pakend (Valik 3), mille valis 25% uuringus osalenutest, jdddes nii populaarsuselt kolmandale
kohale. Kdige vihem populaarseks osutus taas soodsa vidlimusega valge plastmassist pakend

(Valik 1), mida eelistaks 3% vastanutest.

Alloleval joonisel (Joonis 10) on vélja toodud ka vastuste jagunemine kahe grupi vahel,
milleks on iluvaldkonnas td6tavad naised ning need naised, kes iluvaldkonnas ei to6ta. Nagu
jooniselt selgub, oli antud kiisimuse vastuste puhul erinevus kahe grupi vahel suur. Nimelt oli
antud kiisimuse puhul ilutootajate seas kdige populaarsem luksusliku muljega pakend, millel
olid kuldsed detailid (Valik 2). Antud variandi valis veidi tile poole ehk 51% uuringus
osalenud iluvaldkonna tdotajatest. Populaarsuselt teisel kohal oli samuti luksusliku
vilimusega musta vérvi pakend (Valik 3), mille valis 37% vastajatest. Nende vastajate seas,
kes iluvaldkonnas ei toota, oli kdige populaarsemaks valikuks keskkonnasdbralik klassist ja
puidust pakend (Valik 4), mille mérkis dra 47% vastajatest. [luvaldkonna to6taja seas see
pakend aga nii populaarne ei olnud. Nimelt eelistas antud pakendit vaid 9% iluvaldkonna
tootajatest. Iluvaldkonna tootajate seas esimesel kohal olnud kuldsete detailidega luksuslik
pakend, oli iluvaldkonnas mitteto6tavate naiste seas populaarsuselt teisel kohal (32%) ning
musta varvi luksusliku vélimusega pakend jéi populaarsuselt kolmandale kohale (18%).
Molema grupi puhul oli kdige vihem populaarne soodsa vidlimusega valge plastmassist

pakend (Valik 1), mille markis molemas grupis dra vaid 3% vastajatest.

Iluvaldkonna tootaja (n=67)

Valik 1 == 3%
Valik 2 s 51%
Valik 3 e 37%
Valik 4 e 9%

Ei toota iluvaldkonnas (n=117)
Valik 1 == 3%
Valik 2 e 32%
Valik 3 s 18%
Valik 4 e /7%
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Joonis 10. Vastuste jagunemine kiisimusele: ,,Kui peate valima, siis millise toote ostaksite suurema
toendosusega? 11 (%)
Allikas: Autori koostatud Lisas 1 toodud ankeetkiisitluse tulemuste pohjal
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Silmatorkav graafika hakkab riiulil silma ja piitiab tarbija tdhelepanu (Rundh 2009). Graafika
olulisusele on rohunud ka Silayoi ja Speece (2007). Cahyorini ja Rusfian (2011) on vélja toonud,
et impulssostude puhul on kdige suurem roll pakendi graafilistel tunnustel. Graafiiliste tunnuste
moju otsustas autor uurida kolmandas kiisimuses, mis puudutas dekoratiivkosmeetikat,
tdpsemalt huulepulkasid ning mis on vélja toodud Joonisel 11. Autor proovis vélja valida
voimalikult erineva vidlimusega huulepulkade pakendid. Kuna osadel piltidel oli ndha ka
huulepulga enda virv, mis huultele kantakse, piiiiti valida pildid, millel huulepulga vérvid
oleksid lksteisega voimalikult sarnased, et see valiku tegemist ei mojutaks. Valikus oli 4
erinevat huulepulga pakendit, millest esimene oli luksusliku, kuid védga ekstravagantse
muljega. Vastukaaluks teistele, oli teise variandi huulepulk vdga lihtsa pakendiga, kuid
tulenevalt luksulike pakendite kirjeldustest, vOib ka seda pakendit luksuslikuks pidada.
Kolmanda variandi pakendil oli vélja toodud erinevad fotod ning neljas pakend oli 16busa,

viga tiildrukuliku muljega.

Joonis 11. Ankeetkiisitluse esimese kiisimuse piltide valik.
Allikas: Autori koostatud Lisas 1 toodud ankeetkiisitlus

Eelnevalt on mitmed autorid vélja toonud graafika olulisuse, kuid seda himmastavam on
antud uuringu tulemus, kus 48% ehk peaaegu pooled vastanutest markisid, et ostaksid kdige
suurema tdendosusega huulepulga, mis on antud valikus kodige tagasihoidlikuma, lihtsalt
musta varvi pakendiga, mille keskelt 1dheb joon, mis on sama viarvi huulepulga enda tooniga.
Tuginedes eelnevalt kirjeldatud luksuslike pakendite tunnusjoontele ning antud kiisimuste
tulemustele, voib eeldada, et uuringus osalejad eelistavad pigem luksusliku muljega pakendit.
Valikus olev teine luksuslik pakend v3ib aga paljude jaoks liialt silmatorkava vdlimusega

olla. Siiski jai kuldse pakendiga huulepulk populaarsuselt teisele kohale, nimelt valis antud
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pakendi 24% uuringus osalenutest ehk kokku eelistas luksusliku muljega pakendeid 72%
uuringus osalenutest. 19% vastanutest seotaks endale kdige suurema tdendosusega roosa
pakendiga huulepulga ning 9% vastanute jaoks oli kdige meelepdrasem huulepulk, mille

pakendil olid erinevad fotod.

Kui vaadelda aga vastuseid eraldi iluvaldkonna tootajate ja mittetdotajate vahel, mis on vilja
toodud alloleval joonisel (Joonis 12), siis selgub, et populaarsuse jarjestus on kiill
samasugune, kuid vastuste osakaalud on erinevad. Nditeks selle grupi seas, mis koosnes
nendest naistest, kes iluvaldkonnas ei to6ta, valis rohkem kui pooled ehk 54% vastajatest
luksusliku muljega klassikalise musta huulepulga pakendi (Valik 2). Iluvaldkonna todtajate
puhul valis antud pakendi 40% vastajatest. Populaarsuselt teisele kohale jdi samuti luksusliku
muljega kuldne huulepulga pakend (Valik 1), kuid kui nende seast, kes iluvaldkonnas ei to6ta,
valis antud variandi 18% vastajatest, siis iluvaldkonna tootajate seast valis antud variandi

protsentuaalselt peaaegu 2 korda suurem hulk vastajaid ehk 34% vastajatest.

Iluvaldkonna tootaja (n=67)

Valik 1 I 34%
Valik 2 I 40%
Valik 3 I 5%
Valik 4 I 21%

Ei toota iluvaldkonnas (n=117)
Valik 1 I 18%
Valik 2 I 5%
Valik 3 I 11%
Valik 4 I 17%
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Joonis 12. Vastuste jagunemine kiisimusele: ,,Kui peate valima, siis millise toote ostaksite
suurema toendosusega? II1*
Allikas: Autori koostatud Lisas 1 toodud ankeetkiisitluse tulemuste pdhjal

Neljanda ehk viimase piltidega kiisimuse eesmairgiks oli uurida vaid seda, millist vérvi

pakendit naistarbijad eelistaksid. Antud kiisimuses vélja toodud pakendid olid kdik sarnase,

31



kreemituubi kujuga ning need on vilja toodud Joonisel 13. Rundhi (2016) arvates ei ole
pakendil tihtegi teist tegurit, mis vdiks tarbija meelt rohkem modjutada kui vérv. Virvi
olulisuse toovad vilja ka Solomon et al. (2006), lisades, et erinevatel varvidel voivad olla
erinevad tdhendused, nditeks voib punane varv mdjuda arritavalt. Ampuero ja Vila (2006) on
samuti vélja toonud punase virvi, viites, et tegu on ithe viahim luksuslikult mojuva vérviga.
Sellest tulenevalt otsustas autor antud kiisimuse puhul kasutada ka punast vérvi pakendit, et
ndha kas ja kui suur osa tarbijatest seda eelistaks. Lisaks olid valikus ka valge, musta ja kuldse

pakendiga pildid.
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Joonis 13. Ankeetkiisitluse esimese kiisimuse piltide valik.
Allikas: Autori koostatud Lisas 1 toodud ankeetkiisitlus

Antud kiisimuse puhul osutus kdige populaarsemaks pakend, mis oli musta vérvi ja véga lihtsa
vélimusega. Selle pakendi valis 36% uuringus osalenutest. Populaarsuselt teine oli kuldne ja ldikiv
pakend ning mille valis 28% vastanutest. Veidi vihem populaarsemaks osutus punane pakend,
mille valis 26% uuringus osalenutest. Kdige vihem populaarsem oli aga valge pakend, mille valis

10% vastanutest.

Kui aga vaadelda vastuste jaotumist eraldi gruppidena, mis on vélja toodud alloleval joonisel
(Joonis 14), siis selgub, et iluvaldkonna too6tajate seas oli kdige populaarsem Valik 2, milleks oli
kuldset varvi pakend ning mille valis 42% vastanutest. Nende seas, kes iluvaldkonnas ei toota, oli
aga koige populaarsem Valik 4 ehk must pakend, mille valis 45% uuringus osalenutest. Mdlema
grupi puhul oli populaarsuselt teine valik punane pakend ning kdige vihem populaarseks osutus

valge pakend nii iluvaldkonna toGtjate seas, kui ka nende seas, kes iluvaldkonnas ei toota.
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Iluvaldkonna tddtaja (n=67)

Valik 1 I 9%
Valik 2 I —— 129
Valik 3 I 30%
Valik 4 I 19%

Ei toota iluvaldkonnas (n=117)
Valik 1 I 11%
Valik 2 I 21%
Valik 3 I 23%
Valik 4 I, /5%

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

Joonis 14. Vastuste jagunemine kiisimusele: ,,Kui peate valima, siis millise toote ostaksite
suurema tdendosusega? IV* (%)
Allikas: Autori koostatud Lisas 1 toodud ankeetkiisitluse tulemuste pohjal

Téanapieva kiire elurlitmiga maailmas on tarbijatel vihe acga ning oma ostud sooritatakse tihti ilma
eelneva planeerimiseta. Kui tarbijal on kiire, v3ib atraktiivne pakend olla suureks abiks ostuotsuse
tegemisel (Silayoi, Speece 2004). Ka Bahrainizad ja Rajabi (2018) toovad vilja, et tarbijale
meelepdrane pakend vOib tdsta impulssostu tegemise vOimalust mérkimisvadrselt. Sellest
tulenevalt soovis autor uurida impulssostude tegemise sagedust ning seda, mis on ilutoodete puhul
selle ajendiks olnud. Esmalt kiisiti uuringus osalenute kdest, kas nad ostavad vahel ilutooteid

impulsiivselt ehk eelnevalt planeerimata (Joonis 15).
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Joonis 15. Vastuste jagunemine kiisimusele: ,,Kas ostate vahel ilutooteid impulsiivselt ehk
eelnevalt planeerimata?* (%)
Allikas: Autori koostatud Lisas 1 toodud ankeetkiisitluse tulemuste pohjal

Uuringust selgus, et tervelt 89% vastanutest ostab ilutooteid impulsiivselt ehk eelnevalt
planeerimata. Tapsemalt 30% uuringus osalejatest ostab tihti ilutooteid impulsiivselt ning 59%
uuringus osalejatest ostab ilutooteid harvem impulsiivselt. Vaid 9% vastanutest mérkis, et ei osta

kunagi ilutooteid impulsiivselt ning 2% uuringus osalenutest ei osanud sellele kiisimusele vastata.

Silayoi ja Speece (2004) viisid 14bi uuringu, kust selgus, et ostuotsust mojutavad kdige rohkem
pakendi disain, virv ja kuju. Moju suurus sdltub kaasamise tasemest ning sellest, kui kiire on
tarbijal. Naiteks kui tarbijal on aega vihe, on ostuotsuse tegemisel suurem mdju visuaalsetel
elementidel. Kui tarbijal ei ole kiire, on suurem modju ostuotsuse tegemisel erinevatel
teabeelementidel. Jargnevalt uuriti vastajate kiest, mis on neid ajendanud ilutooteid impulsiivselt
ostma. Vilja oli toodud 13 véidet ning viide ,,Pole ostnud tooteid impulsiivselt. Uuringus
osalejatel paluti vélja valida koik sobivad variandid, lisaks oli kiisimuse juurde lisatud variant
»~Muu®, kuhu vastajaid said soovi korral oma vastuseid juurde kirjutada. Alloleval joonisel (Joonis

16) on vilja toodud vastuste jagunemine.
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Mulle meeldis toote pakend m—— 240
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Tootel oli kirjas, et see on loodussdbralik 150
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Tootel oli kirjas, et see on vegantoode mm 4%
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Joonis 16. Vastuste jagunemine kiisimusele: ,,Kui olete ostnud ilutooteid impulsiivselt, siis mille
tottu olete ostu sooritanud?* (%)

Allikas: Autori koostatud Lisas 1 toodud ankeetkiisitluse tulemuste pohjal

Antud kiisimusele oli lisatud mitmeid erinevaid pakendiga seotud viiteid, kuid nagu jooniselt
ndhtub, siis uuringus osalejate seas ei olnud kdige populaarsemad impulssostude tegemise
pohjused pakenditega seotud. Uuringus osalejate seas oli soodne hind kdige populaarsemaks
pohjuseks, miks ilutooteid impulsiivselt ostetakse. Antud variandi valis lausa 77% vastanutest.
Sellele jdrgnes pohjus, et tegu oli usaldusvidirse briandiga (52%) ning, et tegu oli uue tootega
(35%). Populaarsuselt neljandal ja viiendal kohal olid esimesed védited, mida saab seostada
pakenditega. Nendeks olid, et toode nigi huvitav vélja (30%), millle jargnes, et toode négi ilus
vilja (26%). 25% vastanutest markisid pohjusena dra reklaami. Alla veerandi ehk 24% uuringus
osalenutest toid impulssostu sooritamise pdhjusena vilja selle, et neil meeldis toote pakend, jdddes
nimekirjas alles seitsmendale kohale ning selle, et toote pakend piiiidis nende tihelepanu, tdid vélja
22% vastanutest. Neile jargnesid pohjused, et toode négi luksuslik vilja (21%), toote disain (16%),
tootel oli kirjas, et see on loodussobralik (15%), toode sobis hidsti dekoratsiooniks, néiteks
peeglilauale voi vannituppa (8%). Kdige vihem on ilutooteid impulsiivselt ostetud selle tottu, et
tootel oli kirjas, et see on vegantoode. Antud variandi valis 4% uuringus osalenutest. Variandi
,»Muu‘ alla oli erinevate pohjustena veel vilja toodud nditeks, et impulssost sooritati peale testri

proovimist, hea 16hna tdttu voi et tootel tundus olevat uus, huvitav voi praktiline otstarve. Lisaks
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toodi vélja, et toote kohta oldi nditeks sdbrannadelt soovitusi saadud vai internetist hdid arvustusi
loetud ning poes toodet néhes need meenusid, mille tdttu otsustati ost sooritada. Huvitav on aga
see, et eelmise kiisimuse puhul, kus kiisiti impulssostude tegemise sagedust, vastas 9% uuringus
osalejatest, et nemad ei soorita impulssoste. Samas kiisimuse puhul, kus olid vilja toodud erinevad
pohjused, miks impulssoste sooritatakse, mirkis vaid 5%, et nad pole ilutooteid impulsiivselt

ostnud.

Kiisimustiku jargmise kiisimuse kohta, milleks oli ,,Kui olulised on Teie jaoks pakendi puhul
jargnevad tegurid?* annab {iilevaate Joonis 17. Nagu jooniselt nidhtub, oli antud uuringus osalejate
jaoks pakendi puhul kdige olulisemaks teguriks mugav kasutamine, mida pidas véga oluliseks 41%
ja pigem oluliseks 43% vastanutest. Vaid 1% vastanutest markis, et mugav kasutamine ei ole
pakendi puhul iildse oluline. Seda, et pakendil oleks vélja toodud voimalikult palju informatsiooni
toote kohta, pidasid samuti paljud vastajad véiga oluliseks (36% vastanutest), pigem oluliseks pidas
seda 40% vastajatest. Pakendil olev informatsioon pole aga iildse oluline 4% vastanute jaoks.
Uuringus osalejate jaoks oli pakendi puhul oluline ka selle korge kvaliteet, mida pidas viga
oluliseks 35% vastanutest. Pigem oluliseks pidas pakendi korget kvaliteeti 38% uuringus
osalenutest ning 2% vastajate jaoks pole pakendi kdrge kvaliteet tildse oluline. Loodussdbralikkust
pidas viga oluliseks voi pigem oluliseks kokku 50% uuringus osalenutest, 7% vastajate jaoks ei
ole aga loodussdbralikkus pakendite puhul iildse oluline. Taaskasutamise vdimalust peab viga
oluliseks vaid 5% vastanutest, kuid pigem oluline on see 31% uuringus osalejate jaoks. Uldse ei

ole pakendite puhul oluline taaskasutamise voimalus 16% vastajate arvates.

36



Mugav kasutamine 41% 43%% 1106 A%D

Informatsioon pakendil 6% 40% | 1/% 30404
Korge kvaliteet 0 300 1000 1600
Loodussobralikkus 0 0 0 L 7% |

[lus vdlimus 0% 4% 304 30/
Taaskasutamise voimalus Rz Y L7 el . 1600 |
Pakendi suurus &% 6% 0 100 |
Luksuslik vialimus 7% o . 41% 1400 |
Pakendi Kuju NG 7 . 1600 |

Pakendi varv Y% 3800 | 230p |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Viga oluline ®m Pigem oluline m Kuidas kunagi = Pigem ei ole oluline m Ei ole tildse oluline

Joonis 17. Vastuste jagunemine kiisimusele: ,,Kui olulised on Teie jaoks pakendi puhul
jargnevad tegurid?* (%)
Allikas: Autori koostatud Lisas 1 toodud ankeetkiisitluse tulemuste pdhjal

Eelnevalt on mitmed autorid vélja toonud, et védrv on iiks olulisemaid tegureid pakendite puhul,
kuid antud kiisimuse puhul pidasid pakendi varvi oluliseks vdga viahesed vastajad. Nimelt pidas
pakendi véarvi véga oluliseks vaid 1% uuringus osalejatest. Selle, et pakendi virv ei ole iildse
oluline, mérkis dra 23% vastajatest. Pakendi puhul peetakse viheoluliseks ka pakendi kuju. Nimelt
oli ka pakendi kuju puhul samuti vaid 1% maérkinud, et tegu on védga olulise teguriga. Selle, et
pakendi kuju ei ole iildse oluline mérkis dra 16% uuringus osalenutest. Samas oli rohkem kui
kolmandik vastajatest nii pakendi vérvi kui kuju puhul mérkinud &ra vastusevariandi ,,Kuidas
kunagi®. Pakendi virvi puhul oli antud variandi valinud 38% vastanutest ning pakendi kuju puhul
valis nimetatud variandi 39% uuringus osalenutest. Pakendi suurus seevastu oli védga oluline voi

pigem oluline kokku 40% vastajate jaoks.

Uuringus osalejatel paluti hinnata ka seda, kas nende jaoks on pakendi puhul oluline ilus ja
luksuslik vdlimus. Antud kiisimuse tulemuste pdhjal peetakse pakendi ilusat védlimust olulisemaks
kui luksuslikku vdlimust. Nimelt mérkis 44% vastanutest, et nende jaoks on véiga oluline voi pigem
oluline, et pakendil oleks ilus vdlimus. Samas mérkis vaid 4% uuringus osalenutest, et nende jaoks
on véga oluline, et pakendil oleks luksuslik vélimus. Pigem oluline on pakendi luksuslik vadlimus

13% uuringus osalenu jaoks. Mdlema variandi puhul mirkis viga suur osa vastajatest dra ka
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variandi ,,Kuidas kunagi®. Pakendi ilusa vdlimuse puhul mérkis antud variandi dra 38% vastajatest
ning luksusliku védlimuse puhul tervelt 41% vastajatest. Ilus vdlimus ei ole pakendi puhul {ildse
oluline 3% uuringus osalejate jaoks ning pakendi luksuslikku vélimust ei pea tildse oluliseks 14%

vastajatest.

Jargnevalt paluti uuringus osalejatel hinnata erinevaid pakenditega seotud véiteid, kus ,,5 tdhistas
véitega tdielikult ndustumist ning ,,1, et viitega ei ndustuta tildse (Joonis 18). Kdige rohkem
noustuti véitega, et ilutoode on ostetud vaid ilusa pakendi parast. Antud viitega ndustus tdielikult
13% vastajatest, pigem ndustus antud viitega 10% vastajatest ning 20% uuringus osalenutest ei
ndustunud {iildse antud viitega. Uuringus osalenute seast ndustus tdielikult 10% ning pigem
ndustus 12%, et nad kasutavad mdne ilutoote pakendit dekoratsioonina. Uldse ei ndustunud antud
véitega pea pooled ehk 47% vastanutest. Jargmise véitega, milleks oli: ,,Olen ldinud poodi, et osta
kindel ilutoode, kuid olen vahetanud selle mone teise ilutoote vastu vélja, mille pakend meeldis
mulle rohkem*, ndustus taielikult 8% uuringus osalenutest. 10% vastajatest pigem ndustus antud
viitega ning 32% vastajatest ei ndustunud {ildse antud viitega. Viitega ,,Olen ilutoote minema
visanud, sest pakendit oli ebamugav kasutada“ ndustus tdielikult vaid 5% ning pigem ndustus
antud viitega 12% uuringus osalenutest. 42% vastajatest ei ndustunud iildse antud viitega. Kdige
viahem noustuti viitega ,,Olen jatnud ilutoote ostmata, sest mulle ei meeldinud selle pakend*.
Antud viitega ndustus tdielikult 5% ning pigem ndustus 7% vastanutest. 45% vastanutest ei

ndustunud viitega iildse.

Olen ostnud ilutoote vaid ilusa pakendi pérast [ELARILLN)

Kasutan mone ilutoote pakendit dekoratsioonina  JRORZAJN A
Olen ldinud poodi, et osta kindel ilutoode, kuid

olen vahetanud selle mone teise ilutoote vastu...
Olen ilutoote minema visanud, sest pakendit oli o
ebamugav kasutada Y 2
Olen jétnud ilutoote ostmata, sest mulle €1 sy
meeldinud selle pakend et
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Joonis 18. Vastuste jagunemine viideteblokile ,,Ilutoodete pakendid I (%)
Allikas: Autori koostatud Lisas 1 toodud ankeetkiisitluse tulemuste pdhjal
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Seejarel uuriti uuringus osalenute kdest, millisel juhul oleksid nad nous toote pakendi eest rohkem
maksma (Joonis 19). Kdige rohkem olid vastajad ndus maksma toote eest ronkem juhul, kui tal on
loodussobralikum pakend. Olgugi, et kdige rohkem vastajad antud variandiga ndustus, on tdielikult
ndustujate hulk siiski kesine. Nimelt ndustus antud viitega tdielikult 11% vastanutest. Pigem
ndustus antud variandiga 32% uuringus osalenutest ning 35% oli valinud variandi ,,Kuidas
kunagi. 7% vastanutest ei ndustu lildse antud véitega. Loodussobralikule pakendile jargnes
kvaliteetne pakend, mille puhul ndustuvad tiielikult 5% vastajatest, et nad oleksid ndus kvaliteetse
pakendi puhul toote eest rohkem maksma. Ka neid, kes antud viitega iildse ei ndustu, on vihe.
Nimelt ei ndustu kvaliteetse pakendi puhul toote eest rohkem maksma 9% vastanutest. Juhul, kui
tootel on ilus pakend, on 3% vastajatest tdielikult ndus toote eest rohkem maksma. Samas 24%
uuringus osalenutest seda kindlasti ei teeks. Vaid 2% vastajatest on tdielikult ndus toote eest
rohkem maksma, kui tal on luksuslikum pakend. 20% vastanutest pole aga iildse ndus toote eest
rohkem maksma luksuslikuma pakendi saamiseks. Antud viite puhul valis aga lausa 40%

vastanutes variandi ,,Kuidas kunagi.

Olen ndus maksma toote eest rohkem, kui tal
on loodussdbralikum pakend

(=]
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Joonis 19. Vastuste jagunemine viideteblokile ,,Ilutoodete pakendid 11 (%)
Allikas: Autori koostatud Lisas 1 toodud ankeetkiisitluse tulemuste pdhjal

Uuringus osalejate kdest uuriti ka tipsemalt nende suhtumist luksustoodetesse, mille tulemused on
vilja toodud alloleval joonisel (Joonis 20). Antud teema puhul vaadeldi iluvaldkonna todtajate

vastuseid eraldi nende omadest, kes iluvaldkonnas ei to6ta. Tulemustest selgub, et kdige rohkem
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ndustuti viitega ,,Kui mul oleks suurem sissetulek, ostaksin ma rohkem luksustooteid*. Antud
viitega ndustus tdielikult 34% iluvaldkonna todtajatest ning 23% nendest, kes iluvaldkonnas ei
toota. Viitega ei ndustunud iildse 3% iluvaldkonna todtajatest ning 12% nendest vastajatest, kes

iluvaldkonnas ei toota.
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Joonis 20. Vastuste jagunemine vaideteblokile ,,Luksustooted (%)
Allikas: Autori koostatud Lisas 1 toodud ankeetkiisitluse tulemuste pohjal

Uuringus osalenute seas ndustuti jargmisena enim véidetega ,,Luksustooted tekitavad minus hea
tunde®, millega ndustus tdielikult 28% iluvaldkonna to6tajatest ning 12% nendest, kes
iluvaldkonna ei to6ta ning viitega ,,Mulle meeldib luksuskosmeetika®, millega ndustus 25%
iluvaldkonna tootajatest ning 11% nendest, kes iluvaldkonnas ei toota. Iluvaldkonna tdotajate seas
el olnud {iihtegi inimest, kes oleks mérkinud, et neile iildse luksuskosmeetika ei meeldi, kiill aga
nende seas, kes iluvaldkonnas ei toota, oli neid 4%. Viitega ,,Suur osa minu ilutoodetest on
luksusbriandide omad* ndustus téielikult 5% iluvaldkonna todtajatest ning pigem ndustus antud
tootega 30% iluvaldkonna tootajatest. Antud véitega noustus tdielikult 5% ning pigem ndustus
11% nendest, kes iluvaldkonnas ei to6ta. Viimaseks viiteks oli ,,Minu arvates on luksustooted

mottetud”, millega ndustus tdielikult 3% iluvaldkonna tdotajatest ning 7% nendest, kes
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iluvaldkonnas ei to6ta. Antud véite puhul valis mdlema grupi puhul suur hulk vastajaid variandi
»Kuidas kunagi®. [luvaldkonna to6tajate puhul valis antud variandi 48% vastanutest, nende seast,

kes iluvaldkonnas ei t66ta, valis antud variandi aga veidi iile poole ehk 51% vastanutest.

3.3. Jireldused ja ettepanekud

Kéesoleva magistritod0 autor uuris, kuidas mojutab ilutoote pakend naistarbijaid
ostuotsustusprotsessis. Saadud tulemusi vorreldi teoreetilises osas kasitletuga, mille pdhjal on

tehtud jéreldused ilutoodete pakendite mdju kohta Eesti naistarbijate seas.

llutooted on sellist tiitipi tooted, mida ostetakse sageli ning meeldivuse ja sobivuse korral ostetakse
tihte ja sama toodet mitmeid kordi jarjest. Kui aga ilutoode ei sobi, on teda lihtne vélja vahetada.
Seda, et ilutooteid tarbitakse palju ning ostetakse tihti, nditab ka kdesolev uuring. Rohkem kui
pooled uuringus osalenutest ostavad ilutooteid igakuiselt. Uuringust selgus, et suur osa vastanutest
eelistab osta ilutooteid poest (80% vastanutest). On ka neid, kes kdivad poes ilutooteid proovimas
vOi nuusutamas ning ostavad hiljem toote internetist, kust vib saada selle soodsama hinnaga. Selle
tottu on oluline, et toote pakend hakkaks konkurentidest tulvil riiulil silma ning piitiaks selle

sihtgrupi tdhelepanu, kellele toode suunatud on.

89% uuringus osalenutest on ostnud ilutooteid impulsiivselt — mdned tihedamini, moned
harvemini. Autor uuris vastajate kéest, kas ilutoote impulssost on sooritatud pakendi tottu, kuid
tulemustest selgub, et kdige enam panevad naistarbijaid impulssoste sooritama soodne hind,
usaldusviddrne brand ning asjaolu, et tegemist on uue tootega. Nende pShjuste jérel hakati vilja
tooma ka pdhjuseid, mis on seotud pakenditega. Umbkaudu veerand vastajatest tdid impulssostu
sooritamise pohjustena vilja selle, et toode négi ilus vélja, neile meeldis toote pakend voi et ost
sooritati reklaami tottu. Samas td1 pea kolmandik vélja, et nad on impulssostu sooritanud selle
tottu, et toode nédgi huvitav vélja. Selles saab jdreldada, et impulssostu sooritamisel v3ib pakend
oma rolli méngida, kuid sellest olulisemad on tarbija jaoks muud tegurid, nagu hind, brind voi

toote uudsus.

Uuringust selgus, et pakendi puhul peetakse kdige olulisemaks seda, et pakendit oleks mugav
kasutada. Olulisel kohal on ka see, et pakendil oleks piisavalt informatsiooni toote kohta ning et

pakend oleks korge kvaliteediga. Téanapdeval on tarbijad muutumas jérjest
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keskkonnateadlikumaks, seega peetakse oluliseks ka seda, et pakend oleks loodussobralik.
Nimetatud teguritele jargneb pakendi ilus valimus. Pakendi kuju, vérvi ning seda, kas pakend on

luksusliku védlimusega, peetakse pigem véheoluliseks.

Uuriti ka seda, millise pakendi eest oleksid naistarbijad rohkem maksma. Kdige rohkem ollakse
ndus maksma toote eest suuremat hinda loodussdbralikuma pakendi puhul. Loodussdbraliku
pakendi jdrel ollakse ndus toote eest rohkem maksma juhul, kui tootel on kvaliteetsem pakend.
Mis puudutab pakendi vélimust, siis pea pooled uuringus osalenutest pigem ei ndustu voi ei ndustu

tildse ilusama voi luksuslikuma pakendi eest rohkem maksma.

Uuringust selgus, et vdaga vihesed naistarbijad on jatnud ilutoote ostmata selle tottu, et neile ei
meeldinud toote pakend. Samuti on vdhesed toote minema visanud selle tottu, et pakendit oli
ebamugav kasutada. Vihe on ette tulnud ka seda, et poodi minnakse sooviga osta konkreetne
ilutoode, kuid poes on see toode vahetatud mone teise ilutoote vastu vilja, mille pakend meeldis
rohkem. Pea veerand uuringus osalenutest on aga kasutanud mdne ilutoote pakendit

dekoratsioonina voi ostnud ilutoote vaid ilusa pakendi pérast.

Mis puudutab luksustooteid, siis selgus, rohkem kui pooltele (52%) iluvaldkonna tdGtajatele
meeldib luksuskosmeetika. Nende seas, kes iluvaldkonnas ei to6ta, on vihem neid, kellele meeldib
luksuskosmeetika (33%). Huvitav on see, et kui iluvaldkonna td6tajate puhul on sama hulk inimesi
ara markinud selle, et neile luksuskosmeetika meeldib ning et luksuskosmeetika tekitab neis hea
tunde, siis nende seas, kes iluvaldkonnas ei t66ta, vastasid pea pooled (43%), et luksuskosmeetika
tekitab neis hea tunde, olgugi, et 10% jagu vdhem inimesi vastas, et neile luksuskosmeetika
meeldib. Kui iluvaldkonna to6tajate seas peavad tiksikud inimesed luksustooteid mottetuks (12%),
siis nende seas, kes iluvaldkonnas ei td6ta, on neid rohkem (26%). Samas on mdlema vastajate
grupi puhul viite ,,Minu arvates on luksustooted mottetud” juures umbes pooled vastanutest
markinud &dra variandi ,,Kuidas kunagi®. [luvaldkonna todtajate seas on ka neid rohkem, kellel on
suur osa ilutoodetest luksusbrindide omad. Kuigi antud vididete puhul jadb mulje, et
luksustoodetesse suhtutakse pigem jahedalt, on mdlema grupi puhul umbkaudu pooled vastanutest
markinud, et kui neil oleks suurem sissetulek, siis nad ostaksid rohkem luksustooteid.
Iluvaldkonna tootajate seas on sellisel arvamusel 61% vastanutest ning nende puhul, kes

iluvaldkonnas ei t60ta, on sellisel arvamusel 47% vastanutest.
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Antud magistritdo raames piistitati ka hiipotees, et iluvaldkonnas todtavad naised kulutavad
ilutoodetele rohkem raha, kui need naised, kes iluvaldkonnas ei to6ta. Hiipotees leidis Kinnitust.
Need naised, kes iluvaldkonnas to6tavad, kulutavad igakuiselt ilutoodetele keskmisel 76 eurot.
Naised, kes iluvaldkonnas ei to6ta, kulutavad ilutoodetele igakuiselt pea poole vdhem ehk
keskmiselt 40 eurot. Lisaks on iluvaldkonna to6tajate seas ronkem neid, kes igakuiselt ilutoodetele
rohkem kui 100 eurot kulutavad. Nimelt kulutab 26% iluvaldkonna tootajaid igakuiselt
ilutoodetele rohkem kui 100 eurot. Nende seas, kes iluvaldkonnas ei todta, kulutab igakuiselt

ilutoodetele rohkem kui 100 eurot vaid 4% naistest.

Uheks uuringu osaks olid piltidega kiisimused, kus uuringus osalejatel paluti valida, millise toote
nad kdige suurema toendosusega endale ostaksid. Kuna piltidel oli uduseks tehtud nii bréndi nimi,
kui ka muu informatsioon, mis vdiks vastamist mojutada, pidid uuringus osalejad oma otsuste
tegema pelgalt pakendi jargi. Piltidega kiisimusi oli kokku neli ning pea kdigi kiisimuste puhul
olid kdige populaarsemad valikud nii iluvaldkonna tootajate puhul, kui ka nende puhul, kes
iluvaldkonnas ei toota, luksusliku vilimusega pakendid. Kreemipurkide puhul eelistasid
iluvaldkonna to6tajad kdige enam luksusliku vialimusega pakendeid, kuid need, kes iluvaldkonnas
ei toota, valisid kreemipurkide seast kdige enam (47%) viélja loodussobraliku vdlimusega pakendi.
Moningaid erinevusi oli kahe grupi vahel veel. Niiteks huulepulkade puhul oli iluvaldkonna
tootajate seas rohkem neid (34%), kes valisid vilja kuldse, viga edeva vilimusega huulepulga.
Nende hulgas, kes iluvaldkonnas ei to6ta, valis edeva vdlimusega huulepulga 18% vastanutest. Ka
varvide osas oli kaks gruppi erineval arvamusel. Naiteks eelistasid iluvaldkonna té6tajad enim
kuldset pakendit, millele jargnes punane ja seejdrel must pakend. Nende seas, kes iluvaldkonnas
ei toota, oli kdige populaarsemaks must pakend, millele jirgnes punane ning seejérel kuldne
pakend. Piltidega kiisimuste vastustest selgus, et olgugi, et paljud vastajad mérkisid, et pakendi
kena voi luksuslik vélimus ei ole oluline, valis suurem osa uuringus osalenutest siiski vélja

luksusliku valimusega pakendid.

Léhtudes uuringu tulemustest ja jareldustest on autori ettepanekud iluettevotetele, turundajatele ja
toodete kujundajatele jargmised:

e Suur osa naistarbijatest eelistab ilutooteid soetada poest, kus on vdimalik toodet ise
proovida, nuusutada ning leida sobiv toon. Selle tottu on oluline, et iluettevotted oma
tooteid ka poes miiiiksid, mitte ei keskenduks ainult internetikaubandusele.

e Kui toode on miiiigil poes, kus ta asub tdendoliselt erinevate ilubrandide konkureerivate

toodete seas, on oluline, et toote pakend eristuks teistest ning piitiaks tarbija tdhelepanu.
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Toote pakend voib olla viimaseks turunduskommunikatsiooni osaks, mida ettevGte saab
kasutada enne kui tarbija oma 10pliku ostuotsuse teeb, seega on toote pakend véga oluline.

e Pakendi kujundamisel tuleks peale pakendi véilimuse jilgida ka seda, et pakendit oleks
mugav kasutada ja see oleks korge kvaliteediga ning et pakendil oleks vilja toodud
piisavalt informatsiooni toote kohta. Pakend, mida on mugav kasutada, voib anda tarbija
silmis tootele lisavédrtuse.

e Ténapdeval on palju keskkonnaga seotud probleeme ning inimesed on aina teadlikumaks
muutumas. Selle tottu tuleks jarjest enam hakata tdhelepanu podrama ka sellele, et toote
pakend oleks loodus- ja keskkonnasdbralik. Pakendite puhul peavad loodussobralikkust
oluliseks pooled uuringus osalenutest, kuid autor usub, et teadlikuse kasvu tottu on antud
nditaja aina kasvamas. Uuringust selgus ka see, et vorreldes nditeks kvaliteetse voi
luksusliku pakendiga, ollakse ndus maksma rohkem hoopis loodussdbralikuma pakendi
eest.

e Kui pakendi kujundamise vdimalused on piiratud, saab naistarbijate tihelepanu koita ka
muudel viisidel. Nimelt sooritatakse ilutoodete puhul kdige rohkem impulssoste soodsa
hinna, usaldusvéarse brindi voi selle tottu, et tegemist on uue tootega.

e Olgugi, et naistarbijad mérkisid, et pakendi luksuslik vdlimus pole oluline, niitas piltide
pohjal koostatud uuring vastupidiseid tulemusi. Eelkdige eelistati pakendeid, mis nigid
luksuslikud vélja ning olid luksustoodete pakendi tunnustega, nditeks kuldsete detailidega,
kuldsetes voi tumedates vérvides ning sirgjoonelised.

e [luteenuste tegemiseks moeldud profitooted vodivad tihti olla védga tavalistes ja
tagasihoidlikes pakendites, kuid uuringust selgus, et iluvaldkonna t66tajad voivad tihti

ilutoodete puhul eelistada hoopis silmatorkavamaid ja edevamaid pakendeid.

Uuringu tulemused on kasulikud eelkdige iluvaldkonnas tegelevatele ettevotetele, kuid tulenevalt
uuringu laiaulatuslikkusest, voib antud uuringu tulemustest, jareldustest ja ettepanekutest kasu olla
ka nendele ettevotetele, kes iluvaldkonnas ei tegutse, kuid kes tegelevad tootearendusega ja

toodete kujundamisega.

44



KOKKUVOTE

Toote pakendi esmaseks eesmirgiks on toote kaitsmine ja hoiustamine, kuid tdnapdeval, kui
konkurents erinevate ettevdtete vahel on muutunud véga tihedaks, on pakendile juurde tulnud
mitmeid erinevaid eesmirke. Néiteks voib histi kujundatud pakend piitida poeriiulil tarbija

tdhelepanu ning mojuda lausa vaikiva miiligimehena.

Magistrioo eesmaérgiks oli vilja selgitada, millist rolli méngib naistarbijate seas ilutoodete pakend
ning kuidas mojutab toote pakend neid ostuotsustusprotsessis. Piistitatud eesmargi saavutamiseks
viis autor ldbi empiirilise uuringu, mille tulemused saadi 14bi kiisimustiku vastuste analiiiisi.
Uuringu valimiks oli 184 naist, kellest 67 todtasid iluvaldkonnas. Otsest moju lébiviidud
uuringuga saadud andmed ei toestanud, kuid kui naistarbijatel paluti pildimaterjali seast valida,
millist pakendit nad eelistavad, siis selgus, luksuslik vélimus annab tootele ostueelise. Pakendi
vilimusest olulisemaks peeti seda, et pakend oleks kdrge kvaliteediga ning et seda oleks mugav

kasutada.

Uuringu tulemuste pohjal leiti vastused uurimiskiisimustele. Esiteks tdid kiisitluse tulemused vélja
selle, et naistarbijate jaoks on ilutoodete pakendite puhul kdige olulisemaks teguriks
kasutamismugavus. Samuti peetakse oluliseks korget kvaliteeti ning seda, et pakendil oleks vélja
toodud vodimalikult palju informatsiooni toote kohta. Teiseks, uurides seda, kas naistarbijad
eelistavad pigem luksusliku vélimusega pakendeid, ilmnes uuringu tulemustes teatud vastuolu.
Kui uuringus osalejatele ndidati pildimaterjali, siis eelistati luksusliku védlimusega pakendeid.
Hiljem, kui vastajatel paluti hinnata erinevaid véiteid, siis selgus, et luksuslik vdlimus ei ole
oluline. See aga nditab, et pakendi puhul on visuaalne vélimus oluline. Kolmandaks néiitas
kdesoleva magistritdd raames ldbiviidud uuring, et impulssostu tegemisel lédhtutakse pigem
soodsast hinnast, usaldusvédrsest brindist ning sellest, et tegu on uue tootega. Neljandaks selgus,
et lildiselt eelistavad nii iluvaldkonna to6tajad, kui ka need, kes iluvaldkonnas ei to6ta, luksuliku
vilimusega pakendeid, kuid vaadeldes kahe grupi vastuseid eraldi, selgus, et nii mdnelgi juhul
eelistavad iluvaldkonna to6tajad silmatorkavamaid ja edevama vilimusega pakendeid. Need, kes

iluvaldkonnas ei toota, eelistavad pigem tagasihoidlikuma vélimusega pakendeid. Lisaks piistitati
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ka hiipotees, et iluvaldkonna téo6tajad kulutavad igakuiselt ilutoodetele rohkem, kui need, kes

iluvaldkonnas ei toota. Hiipotees leidis kinnitust.

Saadud tulemuste pdhjal esitati jareldused ning tehti ettepanekud iluettevotetele, toodete
kujundajatele ja turundajatele:

e Miiiia ilutooteid poes, mitte vaid internetis ning podrata tdhelepanu pakendi vilimusele,
sest see aitab tootel konkurentide seast silma paista ning voib aidata kaasa otsuotsuse
tegemisel.

e Pakendi kujundamisel pidada silmas ka kasutamismugavust ja kvaliteeti.

e Vodimalusel muuta pakend nii loodus- ja keskkonnasdbralikuks kui voimalik.

e Pakendi kujundamisel pidada silmas luksuslike pakendite tunnuseid, nagu néiteks kuldsed
detailid, sirged jooned, kuldsed ja tumedad vérvid.

e Po&orata rohkem tdhelepanu ka iluteenuste tegemiseks mdeldud profitoodete pakendite
kujundamisele, sest suur osa ilutootajatest eelistab luksusliku vilimusega edevaid

pakendeid.

Autor on seisukohal, et antud teema on véga huvitav ning kdesoleva magistritod uuringut saaks
tulevikus edasi arendada. Edasiste uuringute puhul soovitab autor antud teema uurimisel kasutada
etnograafilist metoodikat, kuna antud uuringu puhul selgus, et naistarbijad vastavad piltide ning
kirjalike védidete puhul erinevalt. Uuringus kasutati mugavusvalimit, mida ei saa pidada
esinduslikuks. Lisaks tuleks uurida rohkem erinevaid vanusegruppe, kuna kiesolevas magistrito

vastajatest 71% oli vanusevahemikus 20-29 eluaastat.

Kéesolev t66 on kasulik nii iluettevotetele, toodete kujundajatele kui ka turundajatele, kuna aitab

mdista, mida naistarbijad nii pakendite puhul, kui ka tildisemas ostuotsustusprotsessis hindavad.
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SUMMARY

THE ROLE OF THE BEAUTY PRODUCT PACKAGE IN THE WOMEN’S PURCHASE
DECISION PROCESS

Greethel-Rebecca Loopere

The main purpose of the package is to protect and store the product however in today's increasingly
competitive business environment, packaging has become an important marketing tool for
consumer products. Packaging is the first thing a consumer sees before making a purchase
decision. Luxury and high quality packaging can give the consumer the feeling that the product
itself has the same characteristics. If the packaging is of low quality, the consumer may have the
impression that the product itself is of low quality. As a result, it may happen that the consumer
makes his purchase decision solely on the basis of the package, from which it can be deduced the

importance of packaging.

Consumers can be very non-national and often make their purchases based on emotions, which
has led companies to find a good way to attract consumers' attention in the form of packaging. Due
to what kind of consumers attention is wanted, package should be designed accordingly. The
luxurious look of a beauty product can also attract the attention of the consumer who would
otherwise not consume luxury products. Paying attention, for example, to the right colors or the
shape of the package when designing the package, can result in a package with a very luxurious
impression that strives to attract the consumer's attention and can help to make the purchase
decision. In this work, in addition to the overall impact of the package, the author also wants to

examine whether consumers prefer packaging with a luxurious impression.

Based on the author's personal experience and the theoretical approach taken, it turns out that the
package of the product is very important. The problem behind this was the fact that there is not
much information about how packaging can affect the choice of beauty products in Estonian

female consumers purchase decision process. As a result, the aim of the master’s thesis is to find
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out what role the beauty product package plays among women consumers and how the product
packaging affects them in the purchase decision process. In addition to the overall impact of the
package, the author also examines whether consumers prefer packaging with a luxurious

impression.

Based on the results of the survey, the answers to the research questions were found. Firstly, the
results of the survey showed that for consumers, the most important factor in packaging for beauty
products is the ease of use. High quality is also considered important, as well as the fact that the
packaging contains as much information about the product as possible. Secondly, examining
whether female consumers prefer luxury-looking packaging, there was a certain contradiction in
the results of the study. If the subjects were shown image material, luxury-looking packages were
preferred. Later, when respondents were asked to evaluate different claims, it turned out that the
luxurious look is not important. This, however, indicates that the visual appearance is important
for the packaging. Thirdly, the study conducted in this master's thesis showed that impulse buying
is based on a favorable price, a trusted brand and a new product. Fourth, it turned out that beauty
workers in general, and those who do not work in the beauty industry, prefer luxury-looking
packaging, but looking at the responses of the two groups, it turned out that in some cases, beauty
workers prefer more prominent looking packaging. Those who do not work in the beauty industry
prefer packaging with a more modest appearance. In addition, there was a hypothesis that beauty
workers spend more on beauty products on a monthly basis than those who do not work in the

beauty industry. The hypothesis was confirmed.

On the basis of the results, conclusions were drawn and suggestions were made to beauty
companies, product designers and marketers:
e Sell your products in shops, not only on the Internet, and pay attention to the appearance
of the package as it helps the product to stand out from the competitors.
e [t is important to keep in mind the ease of use and quality when designing the package.
e Make packaging as environmentally friendly as possible.
e Consider luxury features such as golden details, straight lines and dark colors when
designing the package.
e Pay more attention to the design of packaging for professional products for beauty services,

as a large number of beauty workers prefer luxury packaging with a luxurious look.
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The author is of the opinion that this topic is very interesting and that this master's thesis could be
further developed in the future. For further research, the author suggests using an ethnographic
methodology to investigate this topic, as this study showed that female consumers are different in
terms of images and written claims. The sample used a convenience sample that cannot be
considered representative. In addition, more age groups should be examined as 71% of the

respondents in this master's thesis were aged 20-29.
This work will benefit both beauty companies, product designers and marketers, as it helps to

understand what female consumers appreciate in terms of packaging as well as more general

purchasing decisions.
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LISAD

Lisa 1. Uuringu struktureeritud kiisimustik koos andmetega

1. Kui peate valima, siis millise toote ostaksite suurema tdoendosusega? |

Iluvaldkonna Ei toota Kokku
tootajad iluvaldkonnas (n=184)
(n=67) (n=117)

48 vastajat /

72% vastanutest

70 vastajat /

60% vastanutest

118 vastajat /

64% vastanutest

44 ] 8 vastajat / 15 vastajat / 23 vastajat /
Pl
£ . 12% vastanutest 13% vastanutest 13% vastanutest
+
. J

7 vastajat /

10% vastanutest

25 vastajat /

21% vastanutest

32 vastajat /

17% vastanutest

4 vastajat /

6% vastanutest

7 vastajat /

6% vastanutest

11 vastajat /

6% vastanutest

53




Lisa 1 jarg

2. Kui peate valima, siis millise toote ostaksite suurema tdendosusega? 11

Tluvaldkonna

tootajad (n=67)

Ei toota
iluvaldkonnas

(n=117)

Kokku (n=184)

1

Y

A

.

2 vastajat /

3% vastanutest

3 vastajat /

3% vastanutest

5 vastajat /

3% vastanutest

34 vastajat /

51% vastajatest

38 vastajat /

32% vastanutest

72 vastajat /

39% vastanutest

ERTTWANCET

25 vastajat /

37% vastanutest

21 vastajat /

18% vastanutest

46 vastajat /

25% vastanutest

X ankreen

6 vastajat /

9% vastanutest

55 vastajat /

47% vastanutest

61 vastajat /

33% vastanutest
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3. Kui peate valima, siis millise toote ostaksite suurema toendosusega? III

Tluvaldkonna

tootajad (n=67)

Ei toota
iluvaldkonnas

(n=117)

Kokku (n=184)

1

23 vastajat /

34% vastanutest

22 vastajat /

18% vastanutest

45 vastajat /

25% vastanutest

27 vastajat /
40% vastajatest

62 vastajat /

54% vastanutest

89 vastajat /

48% vastanutest

|
[

“i*}
A
&

3 vastajat /

5% vastanutest

13 vastajat /

11% vastanutest

16 vastajat /

9% vastanutest

14 vastajat /

21% vastanutest

20 vastajat /

17% vastanutest

34 vastajat /

18% vastanutest
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4. Kui peate valima, siis millise toote ostaksite suurema tdendosusega? IV

Iluvaldkonna

tootajad (n=67)

Ei toota
iluvaldkonnas

(n=117)

Kokku (n=184)

<akk
HE 1

6 vastajat /

9% vastanutest

13 vastajat /

11% vastanutest

19 vastajat /

10% vastanutest

\ s f

28 vastajat /
42% vastajatest

24 vastajat /

21% vastanutest

52 vastajat /

28% vastanutest

20 vastajat /

30% vastanutest

27 vastajat /

23% vastanutest

47 vastajat /

26% vastanutest

13 vastajat /

19% vastanutest

53 vastajat /

45% vastanutest

66 vastajat /

36% vastanutest
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5. Kui tihti ostate ilutooteid (nt ndo- ja kehahooldustooted, dekoratiivkosmeetika jne)?

e Iganidalaselt 9 vastajat (5%)
o Igakuiselt 99 vastajat (54%)
e Harvem kui kord kuus 73 vastajat (39%)
e Eiostaiildse 0 vastajat (0%)
e Muu 3 vastajat (2%)

6. Kas ostate vahel ilutooteid impulsiivselt ehk eelnevalt planeerimata?

e Jah, tihti 55 vastajat (30%)
e Jah, harva 109 vatajat (59%)
e FEi 17 vastajat (9%)
e Eioska oelda 3 vastajat (2%)
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7. Kui olete ostnud ilutooteid impulsiivselt, siis mille tdttu olete ostu sooritanud? (Valige koik

sobilikud variandid)

Mulle meeldis toote pakend 44 vastajat (24%)

Soodne hind 142 vastajat (77%)

Usaldusvéérne brand 95 vastajat (52%)

Toode sobis histi mu peeglilauale, vannituppa vms 14 vastajat (8%)
Uus toode 65 vastajat (35%)

Toote disain 30 vastajat (16%)

Tootel oli kirjas, et see on vegantoode 8 vastajat (4%)

Tootel oli kirjas, et see on loodussdbralik 28 vastajat (15%)

Toode ndgi ilus vilja 48 vastajat (26%)

Toode ndgi luksuslik vilja 38 vastajat (21%)
Toode ndgi huvitav vilja 53 vastajat (30%)
Reklaam 46 vastajat (25%)
Toote pakend piitidis tdhelepanu 41 vastajat (22%)

Pole ostnud tooteid impulsiivselt 9 vastajat (5%)

Vastajate poolt variandi ,,Muu‘ alla lisatud variandid:

Proovisin poes testrit ja hakkas meeldima 1 vastaja (0,5%)
Poes ndhes meenus sdbranna soovitus 1 vastaja (0,5%)
Head arvustused internetis 1 vastaja (0,5%)
Tundsin, et vajan seda 1 vastaja (0,5%)
Toote omadused tundusid mulle kasulikud 1 vastaja (0,5%)
AKKki liheb vaja 1 vastaja (0,5%)
Huvitav voi praktiline uudne otstarve 1 vastaja (0,5%)

Ununes reisides endal koju voi oli kuskil vaja midagi, aga ei olnud kaasas 1 vastaja (0,5%)

Toote 16hn 1 vastaja (0,5%)
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8. Kui olulised on Teie jaoks pakendi puhul jirgnevad tegurid? (1 — vidga oluline, 5 — ei ole lildse

oluline)
Kui olulised on Teie jaoks pakendi puhul jirgnevad 1 2 3 4 5
tegurid?
Loodussdbralikkus 15% | 35% | 27% 16% 7%
Korge kvaliteet 35% | 38% | 19% 6% 2%
[lus vélimus 10% | 34% | 38% | 15% 3%
Mugav kasutamine 41% | 43% 11% 4% 1%
Pakendi vérv 1% 8% 38% | 30% | 23%
Pakendi suurus 4% 36% | 35% | 15% | 10%
Pakendi kuju 1% 16% | 39% | 28% | 16%
Luksuslik vélimus 4% 13% | 41% | 28% | 14%
Taaskasutamise voimalus 5% 31% | 29% | 19% | 16%
Pakendil on vilja toodud vodimalikult palju| 36% | 40% 17% 3% 4%
informatsiooni toote kohta

9. llutoodete pakendid I. (1 — ndustun téielikult, 5 — ei ndustu iildse)

[lutoodete pakendid I 1 2 3 4 5
Olen ostnud ilutoote vaid ilusa pakendi parast 13% 10% | 24% | 33% | 20%
Kasutan mone ilutoote pakendit dekoratsioonina 10% 12% 12% 19% | 47%

Olen ldinud poodi, et osta kindel ilutoode, kuid olen | 8% 10% 23% 27% | 32%
vahetanud selle mone teise ilutoote vastu vilja, mille

pakend meeldis mulle rohkem

Olen jatnud ilutoote ostmata, sest mulle ei meeldinud | 5% 7% 16% | 27% | 45%

selle pakend

Olen ilutoote minema visanud, sest pakendit oli | 5% 12% 19% | 22% | 42%

ebamugav kasutada
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10. Ilutoodete pakendid II (1 — ndustun tdielikult, 5 — ei ndustu iildse)

Iutoodete pakendid II 1 2 3 4 5
Olen nous maksma toote eest rohkem, kui tal on | 3% 14% 35% 24% | 24%
ilusam pakend
Olen nous maksma toote eest rohkem, kui tal on| 5% 28% 35% 23% 9%
kvaliteetsem pakend
Olen nous maksma toote eest rohkem, kui tal on | 11% 32% 35% 15% 7%
loodussdbralikum pakend
Olen nous maksma toote eest rohkem, kui tal on| 2% 9% 40% 29% | 20%
luksuslikum pakend
11. Luksustooted (1 — ndustun téielikult, 5 — ei ndustu iildse)
Luksustooted 1 2 3 4 5
Minu arvates on luksustooted mottetud 5% 14% 50% 18% 13%
Mulle meeldib luksuskosmeetika 17% 23% 34% 23% 3%
Luksustooted tekitavad minus hea tunde 17% 29% 28% 20% 6%
Suur osa minu ilutoodetest on luksusbriandide omad 4% 20% 28% 26% | 22%
Kui mul oleks suurem sissetulek, ostaksin ma rohkem | 27% 25% 22% 17% 9%

luksustooteid

12. Kas eelistate ilutooteid osta pigem poest voi internetist?

e Poest 147 vastajat (80%)
e Internetist 28 vastajat (15%)

e Kuidas kunagi 9 vastajat (5%)
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13. Kas tootate iluvaldkonnas?

e Jah, pakun ise iluteenuseid (juuksur, kosmeetik, kiilinetehnik jne) 54 vastajat (29%)
e Jah, kuid ise iluteenuseid ei paku. ToOtan nditeks ilutoodete poes voi ilutooteid
maaletoovas ettevottes 13 vastajat (7%)

e Ei 117 vastajat (64%)

14. Kui palju umbes kulub Teil igakuiselt vaid Teile moeldud ilutoodetele? (Ainult tooted

isiklikuks tarbeks) Palun kirjutage summa.

[luvaldkonna té6tajad:
e Kuni 15 eurot 6 vastajat (9%)
e 16—30eurot 18 vastajat (27%)
e 31-50eurot 15 vastajat (22%)
e 51-100eurot 11 vastajat (16%)
e Ule 100 euro 17 vastajat (26%)

Ei toota iluvaldkonnas
e Kuni 15 eurot 19 vastajat (16%)
e 16—30 eurot 39 vastajat (34%)
e 31 -50eurot 39 vastajat (34%)
e 51-100eurot 15 vastajat (12%)
e Ule 100 euro 5 vastajat (4%)

15. Teie vanus
e ...—19 17 vastajat (9%)
e 20-29 131 vastajat (71%)
e 30-39 22 vastajat (12%)
e 40-49 9 vastajat (5%)
e 50—... S5vastajat (3%)
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16. Igakuine netosissetulek?

e Kuni 500 eurot

e 501 — 1000 eurot
e 1001 — 1500 eurot
e 1501 -2000 eurot
e Ule 2000 euro

34 vastajat (18%)
62 vastajat (34%)
64 vastajat (35%)
13 vastajat (7%)
11 vastajat (6%)
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