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Kokkuvote

Antud bakalaureseto6 eesmargiks oli analiiisida QR-koodide atraktiivsust Kalevi
pakiuuenduse nditel. Selleks oli kaasatud pilgujalgimise tehnoloogia, mis aitab mdista
vaatlusaluste tdhelepanu punkte pakenditel. Teema uurimiseks sai plstitatud peamine
uurimuskisimus:

- Kui atraktiivne on Kalevi peamise sihtgrupi tarbija jaoks QR-kood ja selle avamine?
Ning kolm alaklsimust:

- Millised QR-koodi kujundusvotted toetavad QR-koodi atraktiivsust?
- Millist teavet oodatakse tarbija poolt QR-koodi alt?
- Milline kontekst toetab QR-koodi atraktiivsust?

Uurimuskisimustele vastuse otsimiseks viisin labi vaatluse ning intervjuu 10 noorega
vanuses 18-30. Andmed koguti pilgujalgimise seadme Mirametrix S2 ja poolstruktureeritud
intervjuude né&ol.

Uuringu tulemused indikeerivad, et QR-koodide omaksvott pakenditel on protsessina
aeglane olnud ning nende skaneerimine on teisejarguline tegevus, kuid sellele vaatamata
teadvustatakse QR-koodide olemasolu.
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Abstract

The aim of this bachelor’s thesis was to analyze the attractiveness of QR-codes using the
example of Kalev packaging update. Eye-tracking technology was involved to understand
the focal points of the participants on the packages. The main research question stated for
the study was:

- How attractive are QR-codes and opening them for the primary target consumer of
Kalev?

And three sub-questions:

- Which design techniques of QR-codes support its attractiveness?
- What information do consumers expect from scanning the QR-code?
- What context supports the attractiveness of the QR-codes?

To seek answers to the questions stated, observation and interview were conducted with 10
individuals aged 18-30. Data was collected through eye-tracking device Mirametrix S2 and
semi-structured interviews. The results of the study indicate that the adoption of QR-codes
on packages has been a slow process, and scanning them is a secondary activity, yet the
presence of these codes is acknowledged.
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SISSEJUHATUS

Tanases maailmas tarbija navigeerib igapaevases elus paljuski digitaalses keskkonnas.
Elustiilide ja tehnoloogia ristintegratsioon on kujundanud inimeste tarbimisharjumusi
timber. Uks tehnoloogiline funktsioon mis on integreerunud tarbija igapaevasesse ellu on
QR-kood. Esimesed QR-koodid arendati vélja aastal 1994 suurettevdtte Denso Wave poolt,
et vOimalikult efektiivselt ja lihtsalt hallata oma laoseisu. QR-koodid on arenenud
mitmekilgseteks tooriistadeks, mida kohtame nludseks igapdevaselt ennast Umbritsevas
keskkonnas. Selle vaatamata on jadnud QR-koodide kasutuselevott Eesti toidutoostuses

tahaplaanile.

Quick response (QR) kood on kahedimensionaalne vodtkood mis koosneb punktide
kogumist mille valimus on lihtsasti identifitseeritav oma ruudu kuju ning alumises vasakus
ja tlemistes nurkades asetsevate kolme vadiksemate ruutude poolest (Gallardo-Camacho &
Rodriguez-Carmona, 2023). QR-koodid ilmusid ca. 2010. aastal laialdasemalt tarbijateni,
kuid ometi tdnavu QR-koode mainides jaavad inimesed pigem emotsioonituks. Uhiskonnana
oleme arenenud ja muutunud aina teadlikumaks keskkonnasaastlikusest, mis on kujundanud
inimeste kaitumismustreid ja tarbimisharjumusi Gmber. QR-koodil on suur potentsiaal
suurendada tarbijate kaasamist ja pakkuda vééartuslikku teavet, sealhulgas sailitades

keskkonnahoiu vaartust labi triikimahu vahendamise.

Toiduainetfostuses on toimunud nihe l&bipaistvuse ja jatkusuutlikusse suunas. Tarbijad on
jarjest teadlikumad tarbitavate toodete paritolust, toitevaartusest ja keskkonnamdjust. QR-
koodid pakuvad tootjatele ainulaadset voimalust letada teabellink tarbijate ja nende toodete
vahel, pakkudes ligipdasu paljudele andmetele alates koostisosade iksikasjadest,
toitumisalastest faktidest kuni lisapakkumisteni jt véalja. QR-koodid on lihtne viis edastada
tarbijatele lisainformatsiooni toote ja brandiga seotult ning seda séastlikumalt Kkui
pakenditele ridamisi tekste ja kujutisi lisada, kuid ometigi QR-koodid on jaanud selle kdige

varju.

Maaeluministeeriumi tellitud toidu margistuse ja toiduhdigieeni uuringust tuli vélja, et ca.
5% kusitlevate seast pddravad tahelepanu QR-koodidele ja muudele toidu margistustele ning
toidualasele teabele. 25% kdsitlevatest kasutavad QR-koode harva (Uuringud | Regionaal-
Ja Pd&llumajandusministeerium, 2023). Miks Eesti tarbija ei ole otsustanud t&helepanu

poorata QR-koodidele poodides?



Hossain et al. (2018) on leidnud, et QR-koodid vdimaldavad kahepoolset suhtlust 1&bi veebi,
mida vOib pidada tugevaks vahendiks klientide suhete haldamiseks ja koordineerimiseks.
QR-koodide kasutus on kasvavas trendis ja on oluliseks tooriistaks muutumas

turundusvaldkonnas.

Vastavalt Orkla Eesti AS kogutud andmetele (uuring on ettevottesiseseks kasutamiseks)
Kalevi tarbijate sihtrihm siiski pigem skaneerib QR-koode tooteplakatitel ja vaatamata
sellele, et nende tulemused erinevad Maaeluministeeriumi toidu margistuse ja higieeni
uuringu tulemustest, planeerib Orkla Eesti AS QR-koode senisest enam kasutada ja
dinaamilisena hoida, s.t séilitada informatsiooni vahelduvus koode skaneerides

(kampaaniad, mangud, tegevused veebilehel jt).

Tana kohtame QR-koode meelelahutusvaldkonnast kuni toidutddstuseni vélja, kuid Eestis ei
ole 16puni selget tlevaadet QR-koodide mdjust pakenditel. QR-koodide kasutamine on
ulemaailmselt kasvavas trendis, aga hinnangulist erialast kirjandust on jatkuvalt véhe
(Hossain et al., 2018).

Uurimustdo tlesanneteks on valja selgitada:

e Kui atraktiivne on Kalevi peamise sihtgrupi tarbija jaoks QR-kood ja selle avamine?
e Millised QR-koodi kujundusvétted ning paigutus toetavad QR-koodi atraktiivsust?
e Millist teavet oodatakse tarbija poolt QR-koodi alt?

e Milline kontekst toetab QR-koodi atraktiivsust?

Ké&esolev uurimus on 1abi viidud vaikese valimi alusel ja seega ei saa tulemustele tuginedes
teha kdikehdlmavaid dldistusi. Antud teema ké&sitlemine ning uuring voivad siiski olla
edaspidiseks abiks toiduttostuses ka teistele brandidele, kes kavandavad QR-koodide

kasutuselevottu pakenditel Eestis, et osata mdista sellega seotud aspekte.

Peamised t66s kasutatavad mdisted on:

Atraktiivne — millegi poolest kilgetdmbav, ligimeelitav; kelleski huvi, pdnevust dratav
(EKS, 2019).



Brand — toode, institutsioon, sindmus vdi muu, mis eristub teatava nime, mérgi,
kujunduse vms abil; selline eristav ja kuvandit loov nimi, mark, kujundus, simbol vdi
nende kombinatsioon (EKS, 2019).

Bréand on identiteet, see vOib olla toote v8i teenuse identiteet mis on eristatav mdne muu

sarnase toote voOi teenuse suhtes (Rowden, 2017).

Pakend — miiidava toidu- vm kauba umbris (nt karp, purk, pudel, tuub) (EKS, 2019).

Pakend on mis tahes materjalist valmistatud toode, mida kasutatakse kauba mahutamiseks,
kaitsmiseks, kasitsemiseks, kattetoimetamiseks voi esitlemiseks selle kauba olelusringi

valtel: toormest kuni valmiskaubani ning tootja kéest tarbija katte judmiseni (PakS, 2004).

Pakend jutustab lugu mis loob narratiivi publikule - see on rohkem kui ulekiillastatud
graafikaga Umbris; see on sdnum, meedium ja vestlus tarbija ning brandi vahel (Ambrose
& Harris, 2011).

Tarbija — isik v0i ettevdte, kes tarbib tooteid (kaupu) ja teenuseid (EKS, 2019).

Tarbija on fudsiline isik, kes tegutseb eesmargil, mis ei ole seotud tema majandus- voi
kutsetegevusega (TKS, 2015).

Toode — tootmise teel valmistatud asi, tootmise tulemus, materiaalne kaup (nt tarbeese,
materjal, toostusseade) (EKS, 2019).

Kaup on pakutav, mitdav v8i muul viisil turustatav asi, 6igus ja digitaalne sisu

voladigusseaduse tdhenduses (TKS, 2015).

URL - internetiaadress, vorguaadress (EKS, 2019).

QR-kood — vaikestest ruutudest koosnev mustvalge ruudukujuline margistus, millelt saab

nt mobiili- voi nutitelefoni kaameraga valja lugeda informatsiooni (EKS, 2019).



Quick response (QR) kood on kahedimensionaalne vodtkood mis koosneb punktide
kogumist mille valimus on lihtsasti identifitseeritav oma ruudu kuju ning alumises vasakus
ja tlemistes nurkades asetsevate kolme vaiksemate ruutude poolest (Gallardo-Camacho &

Rodriguez-Carmona, 2023).

Andmestik — andmed, andmete (korrastatud) kogum (EKS, 2019).

Pilgujalgija - arvuti kilge kinnitatav seade, mis tuvastab arvutikasutaja pilgu, jalgib selle

liikumist ning salvestab liikumise trajektoori ja pilgu peatumise aja (EKS, 2019).
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1. TEOREETILINE RAAM

1.1 QR-kood ja selle rakendamine

Quick response (QR) kood on kahedimensionaalne vodtkood mis koosneb punktide
kogumist mille valimus on lihtsasti identifitseeritav oma ruudu kuju ning alumises vasakus
ja tlemistes nurkades asetsevate kolme vaiksemate ruutude poolest (Gallardo-Camacho &
Rodriguez-Carmona, 2023). QR-koodi siisteem avaldati aastal 1994 suurettevdtte Denso
Wave poolt. Sellest saati on jatkatud koodististeemi arendamisega, et rahuldada sotsiaalseid
vajadusi (QR Code Development Story | Technologies | DENSO WAVE, kuupéev
puudub.).

Asukoha tuvastamise muster/ruut

Asukoha tuvasta-

mise muster/ruut [

Joonis 1. Autori koostatud QR Code Development Story | Technologies | DENSO WAVE
pdhjal.

QR-koode on vilja arendatud mitmes varieeruvas vormis, nditeks micro QR-koodid, mini
QR-koodid ja rMQR-koodid ning populaarsemad QR-koodid on moodul 1 ja moodul 2
variandid, millega inimesed puutuvad igapéevases elus kdige rohkem ka kokku (Gallardo-
Camacho & Rodriguez-Carmona, 2023). Selleks, et tagada QR-koodi toimimisvdime, on
koodile vaja miravaba isoleeritud keskkonda millelt nutiseadeldisega seda lugeda saaks
(Gallardo-Camacho & Rodriguez-Carmona, 2023).

QR-koodidest arengust raakides neli tdhtsamat aastat on 2000, 2002, 2012 ja 2020, millest
aastal 2000 kiideti QR-kood heaks rahvusvahelise standardina (ISO/IEC18004) avatud
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ldhtekoodi ja tasuta kasutamiseks tarkvarana (Gallardo-Camacho & Rodriguez-Carmona,
2023). 2002. aastal toimus ldbimurrang nutiseadeltiste arengus, need omandasid QR-
koodide lugemisv6imekuse, mis muutis QR-koodid inimestele laiemalt kéttesaadavamaks
ning 2012. aastal tunnustati rahvusvaheliselt Good design award-il Japan Instute Design
Promotion---i poolt QR-koode kasutusmugavuse ja mitmekdilgsuse eest (Gallardo-Camacho
& Rodriguez-Carmona, 2023).

Traditsiooniline triipkood on sarnane QR-koodiga, kumbki nendest on osa objektist,
asukohast vOi inimesest (De Seta, 2023). Neid saab skaneerida ja nendesse on talletatud
mingisugune andmestik, kuid erinevus on selles, et QR-kood koosneb ruutudest ja triipkood
vertikaalsetest triipudest (De Seta, 2023). Sellele vaatamata on QR-koodidel mitmeid
eeliseid, naditeks QR-koodid vbimaldavad talletada komplekssemaid andmeid suuremates
mahtudes, lugemiskiirus on parem kui traditsioonilisel triipkoodil, QR-koodi suurus saab
olla vdiksem, ning keeltetugi on palju universaalsem (Kulkarni & Malagi, 2016). QR-koodid
on dekodeeritavad iga nurga alt, s.t nendega on voimalik talletada informatsiooni nii
horisontaalsel kui vertikaalsel viisil ning moonutused QR-koodil on andestatavamad kui
triipkoodidel — QR-koodidel sailib voimekus kahjustuste korral kuni 30% ulatuses vigaseid
andmeid sailitada (Hossain et al., 2018). Nende koodide abil on andmeid vdimalik talletada
URL-na, tekstina vdi méne muu andmetudbina millele paaseb ligi nutiseadeldise kaameraga
(Hossain et al., 2018).

Jargnevad QR-koode iseloomustavad punktid on Kulkarni & Malagi (2016) uurimistoost

valja toodud.

e Andmemaht
- QR-kood suudab talletada kuni 7,089 tdhemarki sisaldavad informatsiooni, mis

on traditsioonilise 1-D triipkoodi 20st tdhemargist markimisvéarselt suurem

e Kaodeeritav andmekogum
- Numbrilised vééartused (arvud 0-9)
- Tahtnumbrilised andmed (suured tahed A-Z; arvud 0-9; iheksa lisa tahemaérki:
tihik, : % *+-/_9)

- Kanji t4hemérgid



e Vaike suurus

- Informatsioon mida QR-kood hdélmab on skaneeritav horisontaal-
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ja

vertikaalmeetodil. Sellel p&hjusel QR-kood nduab the neljandiku vdrra vahem

ruumi 1-D triipkoodist.

e 360 kraadine lugemisala

- QR-koodi on vdimalik lugeda igast suunast. See vd@imalus tuleneb kolmest

ruudust igas nurgas mida nimetatakse finder mustriks. See muster aitab QR-

koodi asukohta tuvastada.

e VGBimalus taastada ja eksimisruum

- Kui QR-koodi simbol on viga saanud voi must, siis andmed on taastatavad. QR-

koodidel on turvaelement mis laseb koodi skaneerida ka juhul kui see on

kahjustada saanud neljal eri tasemel (7%, 15%, 25% ja 30%). Turvaelement

suudab sailitada kaduma lainud informatsiooni kahjustuste korral. Siisteemis on

neli taset: L, M, Q ja H. Tase L on kdige madalama vigade korrekteerimise

vOimalustega ja tase H kdige kérgema vdimalusega

Veaparandu- | Indikatsioonibit-| Veaparanduste arv
stase tide viiirtustase (%0)

L 00 7

M 01 15

Q 10 25

H 11 30

Joonis 2. QR-koodi veaparandus tabel, autori koostatud Kulkarni & Malagi, 2016 pdhjal.

QR-koodid loodi alternatiivina 1-D triipkoodide asemel kuna Jaapani tehased vajasid

lahendust millega oleks vdimalik ronkem andmeid talletada ja vahendada t66joule kuluvat

ressurssi - lisaks puudus triipkoodidel vdimekus t6lgendada Jaapani kanji tahti ja suutsid

ainult talletada moéne tdhe voi numbri andmete ndol (De Seta, 2023). Hara, kes tuli QR-

koodide idee peale sai inspiratsiooni malelauast -

ta teadvustas, et ruutude abil oleks

voimalik talletada informatsiooni pdhjalikumal viisil kui traditsioonilise triipkoodi asemel,
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kasutades selleks ka horisontaalseid jooni (Denso Wave, 2022). Hara patent on
innovatsiooniline tdnapéevase QR-koodi arenguetappides, Hara ja tema tiim tegid pdhjaliku
uurimuse mustade ja valgete alade suhtes ning sellest nad tuletasid 1:1:3:1:1 proportsiooni
mis karakteriseerib QR-koodide mustreid (Denso Wave, 2022).

Iga nurga alt vaadatuna on valgete ja mustade alade suhe asukoha tuvastamise
mustris 1:1:3:1:1

Joonis 3. QR-koodi mustade ja valgete alade proportsioon. Autori koostatud QR Code
Development Story / Technologies / DENSO WAVE péhjal.

Hara ja tema kolleegid said QR-koodi jaoks patendid aastatel 1998 Euroopa Liidus, 1999
Jaapanis ja aastal 2000 USAs (Denso Wave, 2022). Denso Wave brindiski selle koodi ,,QR-
koodiks®, rGhutades selle pdhifunktsiooni: kiirust - lisaks v@imele salvestada umbes 7000
tdhemarki, sealhulgas Jaapani Kanji tahemérke, vastupidavust mustusele ja kahjustustele,
vOis QR-koodi lugeda kiimme korda kiiremini kui teisi koode (Denso Wave, 2022). Antud
hetkel omab Denso Wave mitmeid patente QR-koodidega seotult, sealhulgas neid mis
kirjeldavad skaneerimisseadmete toimimist ja koodi omatéielikke versioone, kuid on
algusest peale loobunud oma digustest algsele patendile ja on lubanud kolmandatel isikutel
QR-koode kasutada, jargides asjakohaseid standardeid (Denso Wave, 2013). Hara selgitab
seda otsust nii ettevotte drimudeli kui ka isikliku professionaalse eelistuse kontekstis: ,,QR-
koodi arimudeliks oli saavutada véimalikult suur haare ja teenida tulu lugemisseadmetest ja
ststeemidest, mis on meie tugevused. Selle saavutamiseks oli suhteliselt lihtne loobuda
patendidigustest ja edendada QR-koodi. See seisukoht ei ole tdnaseks paevaks muutunud.*
(De Seta, 2023). Varsti pdarast seda sai ootamatu areng optilistest tehnoloogiates taas
andmekodeerimise standardi populariseerimise katallisaatoriks: kaameraga telefonid; QR-

kood oli loodud enne nutitelefonite ja kaameratelefoni olemasolu, ja selle k&ivitamise ajal ei
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kujutatud ette, et mobiiltelefonid kunagi fotosid teha suudavad (Kato ja Tan, 2005). Esimene
mobiiltelefon mis QR-koodi skaneerida sai oli Sharp J-SH09, mille J-phone andis valja
augustis 2002 (Kato ja Tan, 2005).

Vaatamata ilemaailmsele pGnevusele praktiseerida QR-koodide kasutamist reklaaminduses,
turunduses ja kommunikatsioonis, on QR-koodide adaptsioon geograafiliselt laiali hajunud
- Ralph Lauren, moebrénd, vottis QR-koodi kasutusele aastal 2008 partnerluses US Open-
ga tennise meistrivdistlustel ning teisedki ettevotted olid teerajajad, kuid QR-koodid ei
saanud nii laialdast haarduvust Euroopas v0i PGhja-Ameerikas (De Seta, 2023). Ida Aasia
rilgid  kasutasid  varakult ~ QR-koode  juba  standardina  reklaaminduses,
lojaalsusprogrammides voi analoogse portaalina digitaalse informatsiooni jaoks (De Seta,
2023).

2010. aastaks olid nutitelefonid paljudele inimestele ké&ttesaadavamad koos
internetiihendusega ning aktiivseks kujunesid sotsiaalmeedia platvormid, sellest tulenevalt
hakati edasi arendama nutiseadeldiste kaamerate vOimekust ja optimeeriti spetsiaalse

tarkvara t60d, et QR-koode hdlpsamini skaneerida saaks (De Seta, 2023).

Rakendusepdhised platvormid eksperimenteerisid QR-koodidega sotsiaalsetes vorkudes — ei
keskendutud enam fuisilise QR-koodi peale mis on prinditud kujul vdi mdnel muul objektil,
vaid hakati looma personaliseeritud koode inimestele erinevate tegevuste jaoks: kontaktide
jagamine, identiteedi verifitseerimine jt. (De Seta, 2023). Masahiro Hara nimetab QR-
koodide infiltreerumist sotsiaalvérgustikkudesse ja nutiseadeldiste rakendusi muutepunktiks
QR-koodide kasutusviisis, QR-koodid arenesid toostuslikust vaatepunktist edasi tarbijateni
orienteeruvalt 020 (online-to-offline vdi vastupidiselt) dristrateegiateks (DeSata, 2023).

QR-koodid on leidnud rakendust mitmetes eri valdkondades tanu versatiilsusele mida need
koodid pakuvad. Nende abil on véimalik jalgida tellimusi, lisada sotsiaalvdrgustikes inimesi
sObralisti, Ghildada omavahel erinevaid nutiseadeldisi, sooritada makseid, saada digitaalsel

kujul informatsiooni spetsiifilise toote v6i brandi kohta, reklaamindus jt (Ales, 2019).

QR-koodide eesmérk on kasvatada vahetut kontakti tarbijaga. Nende koodide abil on
tarbijani voimalik edastada ja viia uut informatsiooni toote kohta mida nad kaaluvad osta.
Tarbijal on vdimalik selle abil ratsionaliseerida oma oste, kuid ka bréndil aitab see luua
otsese ja interaktiivse suhtluskanali tarbijaga. Koodide abil on v6imalik olla labipaistvam

tarbijavahelise suhtlusega. Mida rohkem aeg edasi, seda rohkem muretsetakse tooraine
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péaritolu, produktsiooni ja eetiliste ning moraalsete kaasnevate véartuste pérast. QR-
koodidega on vdimalik naidata sertifikaate ja tletldiseid seotud toimetusi sooritada selle
abil.

QR-kood on muutunud tarbijale eriti omaseks COVID-19 pandeemia ajal, mis vGimaldas
alternatiivselt vahetu kontaktita viia l&bi erinevaid toiminguid ning QR-koode kasutati
pandeemia ajal alternatiivse meetodina sotsiaalse interaktsiooni asemel (De Seta, 2023).
Toidu tellimine restoranis, lennukile minek, vaktsiini sertifitseerimine jt - QR-koodid on
muutumas tohutult populaarseks Hiinas, Ida-Aasia riigid on QR-koodide kasutuse eesotsas
(De Seta, 2023).

1.1.1 Pakend ja QR-kood

Poes ringi kaies eriti ei kohta Eesti toidutootjate pakenditel QR-koode, kuid vastupidine
tendents on valismaiste pakendite osas. Skaneeritavad QR-koodid pakuvad
lisainformatsiooni tootevééartuste ja tootmisviiside kohta, pakuvad erinevaid kampaaniaid jt.
Miks Eesti toidutdostus on QR-koodide paigutamise pakendile teisejarguliseks jatnud kui
samal ajal mujal maailmas QR-kood ei ole ainult toidutédstuses kasvavas trendis, kuid ka

muudes valdkondades?

———lF 7 :
— SER0TYY
W HWI' M 19291 72 9220!022

50£xz

Joonis 4. QR-koodid pakenditel KitKat ja Lion. Autori loodud.
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SKANNI
JA AVASTA

Joonis 5. QR-kood uuenenud Mesiképa pakendil. Autori loodud.

Toote pakendamine on muutunud jérjest tdhtsamaks kuna see stimuleerib impulsiivse
ostmise kaitumist, suurendab turuosa ja vahendab tootmiskulusid (Rotsios et al., 2022). Uks
kdige komprehiivsem definitsioon pakendamisel on vilja pakutud Saghiri poolt, kes
definieeris pakendamist nii: ,,kaupade koordineeritud ettevalmistussiisteem ohutuks,
tdhusaks ja efektiivseks kaitlemiseks, transpordiks, jaotamiseks, ladustamiseks, jaemulgiks,
tarbimiseks, taaskasutuseks ja turustamiseks, eesmargiga maksimeerida tarbijavaartust,

muuki ja seelabi kasumit. (Rotsios et al., 2022).

Tanane tarbija hindab toidu pakendamist samavéarselt tdhtsaks kui toote brandi kujundamist
ning lisaks on tdusnud nutiseadeldiste kasutamine tarbijate poolt, mis on pakendamises
toonud esile uue suuna (Rotsios et al., 2022). Viimane suurim trend, tark pakendamine koos
QR-koodide kasutamisega, on esile tdusmas kdige lubavama tehnoloogiana, suurendades
informatsiooni kattesaamist tarbijale ja mdjutamaks nende ostuharjumusi (Rotsios et al.,
2022).

Pakend on (ks suurima tahtsusega komponente toidutddstuses; peaaegu koik toidud on
saadaval mingisuguse pakendi sees ning téhtis osa pakendamisest on see mark mida enamus
pakid endaga kaasas kannavad (Rotsios et al., 2022). Paki méark on defineeritud kui
“igasugune Kirjalik, elektrooniline vdi graafiline kommunikatsioon pakendil vdi tootel

oleval eraldisel, mis on pakendi osa.” (Rotsios et al., 2022).

Rositos et al. (2022) on oma uurimustdds leidnud, et QR-koodide kasutuselevott pakenditel
on mdningate eelistega vorreldes traditsioonilise pakendiga, millel puuduvad QR-koodid.
Lisaks leidsid nad, et see vBimendadab ostukogemust, toote kohta on v@imalik presenteerida
taiuslikumat informatsiooni ning lisaks informatsiooni ettevotte kohta mis toodab ja muib
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seda toodet. Uurimustots osalenud vaatlusalused leidsid, et QR-koodid lihtsustasid
tootekohase informatsiooni lugemist kuna kirja suurus ja kujundus on silmale kergem
lugeda. QR-koodid vdimaldavad vahendada pakendile prinditava informatsiooni kogust,
seeldbi vahendades uute siltide trukkimist, seeldbi omakorda vdhendades traditsiooniliste

paberetikettide trikkimist ja kdrvaldamise kdigus tekkiva jaatme hulka (Rositos et al., 2022).

Maailma pakendatud toidu turu suurust hinnati aastal 2019 303,26 miljardile dollarile, millel
oli selle perioodi jooksul 5,2% suurune kombineeritud aastane kasvumaar (Rositos et al.,
2022). Niv ja Harris (2018) leidsid, et 7 10-st (72%) USA tarbijast on ndus, et pakendi disain
vOib mojutada nende ostuotsust. Samuti leidsid nad, et tarbijad peavad pakendit sama
oluliseks kui tootemérki (vastavalt 10-12% ulatuses) ning uuring on ndidanud ka seda, et
ettevotted, kes pooravad suurt tdhelepanu oma pakendile, teatavad sageli tarbijate

suurenenud huvist toote vastu.

Informatsiooni- ja kommunikatsioonitehnoloogiate kiire kasv ning teadmistepdhine
majandusareng sunnivad organisatsioone kasutama tehnoloogilisi lahenemisviise
aritegevustes ning tarbijate suurenenud nutitelefoni kasutamise tttu on turundajad hakanud
kavandama uusi pakendivorme (Rotsios et al., 2022). Viimaste turundustrendide hulgas on
pakendid millele on lisatud QR-koodid, kerkimas Uheks primaarseks tehnoloogiaks
tarbijatele pakutava teabe suurendamiseks ja nende ostukaditumise méjutamiseks (Rotsios et
al., 2022).

Albastroiu ja Felea (2015) kohaselt voimaldavad QR-koodid kiiret juurdepdésu teabele,
nagu veebiaadressid, e-posti aadressid, telefoninumbrid, geograafilised koordinaadid jne
mobiilseadmete kaudu. Neid saab kasutada tooteetikettidel ja reklaammaterjalidel ning
tarbijad saavad sisule ligi padseda mis tahes mobiilseadme v@i nutitelefoniga, millel on
sisseehitatud kaamera ja QR-koodi lugejatarkvara (Albastroiu & Felea, 2015). Pakendamine
on toiduainetddstuse tiks olulisemaid komponente ning pakendi oluline osa on etikett, mida
kannavad enamik pakendeid (Rotsios et al., 2022). Pakendietiketti mé&aratletakse Robertsoni
poolt kui "igasugust pakendile vdi eraldi, kuid integreeritud kleebist tootel olevat kirjalikku,

elektroonilist voi graafilist suhtlust” (Rotsios et al., 2022).

Pakendamine ja toidu tahistamine on oluline ja méngib suurt rolli tarbija ostukaitumises
mitmel viisil ning toote esitamine, paigutus riiulil, imidZi loomine ja toote eristamine, bréndi
promoteerimine (Rotsios et al., 2022). Kokku on viis peamist elementi pakendamise ja

turunduse suhtluses.
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T

Mojutab ostu- Mojutab tarbi-
otsust ja ostubarju-
musi
Pakendamine ja
turundus
Reklaamib Meelitab
toodet tarbijaid

~ “

Parendab tooteimidZit
rohudes inimeste meeltele

Joonis 5. Viis elementi Rotsios et al. (2022) pdhjal.

Rotsios et al. (2022) kirjeldab viite punkti jargnevalt:

e Parendab tooteimidzit rohudes inimeste meeltele - pakend voimendab toote imidzit,
rohudes inimeste meeltele. Hea visuaalne pakendi presentatsioon tugevdab tarbija
taju tootest ning omakorda seelédbi kinnistab toote teadvustamist;

e Meelitab tarbijaid - silmale kena disain pluab tdhelepanu ning tdmbab tahelepanu,
mis on oluline samm enne ostuotsuse langetamist;

e Reklaamib toodet - silmajaédv pakend haarab tahelepanu, mis omakorda korreleerub
narratiiviga mida brand esindab. L&bi selle tootja saab lihikese ajaraami jooksul
jutustada brandi lugu ja mille eest toode seisab;

e Mdjutab tarbija ostuharjumusi - Meyers ja Gerstman leidsid oma uurimustods, et
tarbija ostab tooteid selle pdhjal mida nad néevad ja loevad pakendilt. Keskmine
tarbija hindab toodet just pakendidisaini pohjal;

e Mdjutab ostuotsust - 70% ostuotsustest tehakse mudlgipunktis (point of sale),

mistdttu on pakendi silmapaistvus tahtis.
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1.2 Tarbijakaitumine ja QR-koodid

QR-koodide kasutajaskond kasvab kiiresti, kuid seni ei ole olnud uurimust, mis suudaks
hinnata QR-koodide tegelikku mdju ostukavatsusele ja kliendirahulolule.

Teostatavus, kasutatavus ja vastuvdetavus on marksdnad mis ajendavad inimesi QR-koode
kasutama (Hossain et al., 2018). Webster et al. (1993) on leidnud, et tajutav voog on
pstihholoogiline seisund, mis kdigub erinevates situatsioonilistes kontekstides ja méjutab
inimese suhtlemist erinevate olukordadega. Hossain et al. (2018) véidavad, et QR-koodide
kasulikkus, kasutatavus ja vastuvfetavus on stiimulid, mis mdjutavad positiivselt tarbijate

tajutavat voogu ning seejarel mdjutab ostukavatsust ja kliendirahulolu.

Stiimul [ > Organism [ >  Reakisioon

Kliendirahulolu
QR kood H,, Lo

kasulikkus H, /

Tajutav vool

H,

L 4

/\

aksepteeritavus
teostatavus H\
2b

Y

M Ostukavatsus

Joonis 6. Autori koostatud Hossain et al. (2018) pdhjal.

QR-koodide mdju hindamiseks ostukavatsusele ja kliendirahulolule on rakendatud Rosario
Raymundo raamistikku, vastavalt pdhiraamistikule (joonis 6) hinnatakse QR-koodide
stiimuli (kasutatavus, teostatavus ja vastuvOetavus) moju tarbijate ostukavatsusele ja
rahulolule tajutud voogu arvesse vottes (Hossain et al., 2018). Kasutatavus on tarbijate enda
sisetunne konkreetse toote vOi teenuse vajaduse rahuldamise vdimekuse kohta; toote
funktsionaalsust maaratletakse sageli kui konkreetse toote voi teenuse "kasutamise lihtsust
ja naudingut™ ning toote kasutatavus kui ka funktsionaalsus on turunduses imperatiivsed,;

nad harmoniseeruvad koos (Hossain et al., 2018).

Psiihholoogilise vaatenurga alt parim tarbija konditsioon on nn. voog, ehk kdige nauditavam
personaalne kogemus mille puhul tarbija on alateadlikult okupeeritud tegevusse voi

tegevustesse, olles nii kaasa haaratud, et nad muutuvad hajameelseks, see nn. voog tuleneb
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tavaliselt erinevatest tegevustest, nagu naiteks hobid, t66, kirjutamine, sport, poodlemine jt
(Hossain et al., 2018). Voo kontsept tuleneb Csikszentmihalyi-It, kes defineerib voogu
jargnevalt: ,,situatsioon kognitiivsest ja holistlikust olukorrast kus inimene kaalutleb otsust

astuda tegevusse, mis holmab plihendumist ja ,,enesekontrolli* kaotamist (Hossain et al.,

2018).

Gao and Bai (2014) on oma uurimistdds veel vilja toonud definitsiooni voo kontseptist: “kui
tarbija on voo seisundis, siis on ta sukeldunud konkreetsesse tegevusse loovutades téielikult
oma tdhelepanu ja “enesekontrolli,” mis viib suurenenud keskendumisvoime ja naudinguni
tegevuse suunas”. Nauding, huvi ja keskendumine kirjeldavadki voo seisundit koige
paremini (Hossain et al., 2018). Internet vdimendab voo seisundit kdige rohkem: seda saab
kogeda nii online poodlemisel, pangas, mangudes jt tegevustes kogeda; internet on kdige

lihtsam viis seda seisundit kogeda (Hossain et al., 2018).

Varasemad uurimistédd on ndidanud, et rahuloluga kaasneb lojaalsus ja sellest tulenevalt
vOib tulla korduv ostuotsus ning levib suust-suhu reklaam (Hossain et al, 2018). Anderson
and Srinivasan (2003) leidsid, et “tarbija rahulolu voib olla parim kaudne néiitaja toote
omandamise ja/voi tarbimiskogemuse ilmingus”. Uks tdhtsamatest kogemustest on tarbija
rahulolu ning tarbija rahulolu saavutamine on turundaja jaoks tiks olulisemaid eesmarke;
seega on rahulolu mdiste vana ja palju uurimistdid on tehtud selle tausta ja tagajargede

mdistmiseks (Hossain et al., 2018).

Seetdttu, et QR-kood on vBimeline hoidma rohkem informatsiooni kui tihe-dimensionaalne
traditsiooniline triipkood, on QR-koodiga vdimalus tarbija meelitada kiilastama bréandi
veebilehti ning veebilehtedel kujutatud ja saadaval olev informatsioon on olulised
motivaatorid ja muutujad tarbija ostuotsuse mojutamises (Hossain et al., 2018). Del
Rosario-Raymundo (2017) leidis, et QR-koodid méngivad suurt rolli tarbija voo seisundi
kogemisel, mis mdjutab nende lojaalsust, kuid QR-koodiga manustatud veebilehe link peab

olema kvaliteetne kuna muidu puudub positiivne efekt lingil mida tarbija otsib.

Hossain et al., 2018 leidsid oma uurimistdds, et QR-koodide implementeerimine
turundustegevustes on oluline kuna see aitab kerge vaevaga tdsta mudigi tulemuslikkust.
Lisaks leiavad nad, et QR-koodi on véga lihtne kasutada ja suunata tarbijat monele
veebilehele edasi, lihtne on sooritada internetis oste ja kasutajaliides on sdbralik; lisaks on
QR-koodi implementeerimiskulud Gsna madalad ning nendega on vdimalik kerge vaevaga

edastada lisainformatsiooni.
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1.3 Pilgujélgija

Pilgujélgimine on eksperimentaalne meetod andmete kogumiseks silma ja pilgu liikumise
aja ja asukoha suhtes ning on levinud meetod visuaalse tahelepanu jaotuse uurimiseks
(Carter & Luke, 2020). McCarley ja Kramer (2007) kirjutavad, et pilgujalgija on olnud
oluline allikas taju ja kognitiivse kaitumise kohta informatsiooni kogumisel juba Ule 50 aasta
(Funke et al., 2016).

Pilgujélgimise tehnoloogia on kasulik tooriist disaini valdkonnaga seotud inimestele. See
tehnoloogia aitab paremini luua visuaalset narratiivi sellest, et kuidas tarbija reageerib
erinevatele toote pakendiga seotud elementidele ning lisaks pilgujalgimise tehnoloogia
laialdase kéattesaadavuse tottu saavad disainerid ja uurijad vaadelda silmade liikumist ning
selle abil vastata erinevatele kisimustele tarbijate visuaalse kaitumise, kognitiivsete
toimingute ja tahelepanu strateegiate kohta. (Medina et al., 2008)

Esimesed katsed pilgu objektiivseks ja automaatseks jalgimiseks périnevad 19. sajandi
I6pust (Cognolato et al., 2018). Varajased pilgujélgimise seadeldised olid koostatud védga
primitiivsete vahenditega, nditeks tasside voi laatsede ja peeglitega (Cognolato et al., 2018).
Pilgujalgijaid arendati jarjepidevalt edasi, et muuta protsess tasukohasemaks ja kiiremaks,
1980-1990-ndatel pilgujélgijad arenesid suurel Kiirusel tdnu elektroonika ja arvutiteaduse
kiirele arengule (Cognolato et al., 2018). 1994 aastal Land ja Lee arendasid valja peas
kantava pilgujélgija susteemi millele oli sisse monteeritud kaamera; see seadeldis voimaldas
salvestada pilgu litkumist ja inimese ees olevat stseeni korraga. (Cognolato et al., 2018).

Mitmed kaasaegsed pilgujalgijad on kompaktsed. Pilgujalgimist kasutatakse mitmetel
eesmarkidel. Need seadeldised ja susteemid on ka populariseerinud ennast lisaks
teadusvaldkondadele ka erinevates muudes valdkondades. Néiteks meelelahutusvaldkonnas
voogedastajad kasutavad pilgujélgijaid videote vaatamiseks koos jélgijaskonnaga. Susteeme

on erinevaid ja eesmargid diferentseeruvad.

Kaasaegsed pilgujalgijad on videopdOhised ning need on varustatud the vdi rohkema
kaameraga ja ihe vdi rohkema infrapuna valgusallikaga (Valtakari et al., 2021). Infrapuna
valgus valgustab silmi ja né&gu, tekitades sedaviisi sarvkesta peegelduse samal ajal kui
kaamera filmib silmi ja ndgu (Valtakari et al., 2021). Pilgujalgija seadeldised arvutavad seda

meetodit kasutades pilgu suuna (st selle punkti, kuhu pilk on suunatud néiteks
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arvutiekraanil), vorreldes pupilli asukohta sarvkesta peegelduse asukohaga kaamera pildil
(Valtakari et al., 2021).

pilgu suund

\ ekraan

~ pilgu koht
‘ekraanil

PSS s

Joonis 8. Pilgujélgija toopohimdte. Autori koostatud Scalera et al. (2021) pohjal.

Pilgujalgijaid on valja arendatud mitme erineva tiibi ndol, kuid kolm pdhilist pilgujélgijat

mida eristatakse on:

- Ekraanip6hine pilgujélgija, mis salvestab pilgu liikumist mingi kauguse pealt ilma,

et vaatlusalune spetsiaalseid seadmeid lisaks kandma peaks (Farnsworth, 2024).

- Prilliraamidele kinnituv pilgujalgija, mis salvestab pilgu aktiivsust ligidalt ja

vaatlusalune peab selleks monteerima prilliraamile seadeldised (Farnsworth, 2024).

- Virtual Reality pilgujalgimine toimub virtuaalreaalsuse prillikomplekti sees, mida
vaatlusalune peab peas kandma (Farnsworth, 2024).

Pilgujalgimisest réakides tuleb tuttav olla terminitega fiksatsioonid (ing. k. fixations) ja
pilgupunktid (ing. k. gaze points) (Farnsworth, 2024). Pilgupunktid on p&hiline madtihik -

uks pilgupunkt vordub Ghe tootlemata ndidisega, mille salvestab pilgujalgija, nditeks kui
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pilgujélgija salvestab 60 korda sekundis, siis iga pilgupunkt esindab kuuekimnendiku
sekundist (16.67 millisekundit) (Farnsworth, 2024).

Kui seeria pilgupunktidest on kauguse ja aja suhtes ligidal, siis tulemuslikult pilgupunktide
muster tahistab fiksatsiooni, mis esindab perioodi mil vaatlusaluse pilk on keskendunud
spetsiifilise elemendi vOi objekti peale ning tupiline fikseerimise aeg on 100-300
millisekundit (Farnsworth, 2024).
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2. EMPIIRILINE OSA

Empiirilise osa peatlkis annab autor Ulevaate t60s kasutatud andmekogumis ja -
analliusimeetodist. Kirjeldan pustitatud t60 uurimisprobleemi ja avan koos eesmargi ja

uurimiskisimustega.

2.1 Uurimisprobleem, selle eesmark ja kisimused

QR-koodid on pikka aega olnud Eesti toidukaupade pakenditel pigem véhekasutatud. Alles
hiljuti Kalev on hakanud lisama oma pakenditele QR-koode, kuid konkurentidel, nagu
KitKat ja Snickers, on need juba pakenditel olemas. Gaudeul ja Krawczyk (2023) leidsid
oma uurimust6ds, mis viidi 1abi Euroopa tarbijate seas, et 37% osalistest ei skanneerinud
uldse QR-koodi eksperimendi raames ja ainult 4% osalistest skanneerisid koiki QR-koode.
Nad t6id valja, et keskmiselt 24% koikidest QR-koodidest on skaneeriti siiski uuringus
osalejate poolt ara. De Seta (2023) leidis oma uurimustods QR code: The globaal making of
an infrastructural gateway, et QR-koodid leidsid vahem haarduvust nii Euroopas kui ka

Pdhja-Ameerikas, kuid nende kasutuselevott on kasvama hakanud.

Uurimuse eesmérk on vélja selgitada noorte (15-35 aastased noored) tarbijate seas, kui palju

QR-koode mérgatakse ja neid tahele pannakse.
Uurimistos otsin vastuseid jargnevatele kiisimustele:

- Kui atraktiivne on Kalevi peamise sihtgrupi tarbija jaoks QR-kood ja selle avamine?
- Millised QR-koodi kujundusvdtted ning paigutus toetavad QR-koodi atraktiivsust?
- Millist teavet oodatakse tarbija poolt QR-koodi alt?

- Milline kontekst toetab QR-koodi atraktiivsust?

Varasemalt Eestis sarnast uuringut pilgujalgimise tehnoloogia abil, mis oleks seotud QR-
koodidega, ei ole dnnestunud leida, kuid on tehtud erinevaid muid uuringuid, mis on

valdkonnaga seotud
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2.1.1 Valim

Valimi moodustamiseks lahtusin mugavusvalimist.

Valimisse valitakse sellised uuritavad, keda lihtne uurimusse saada (sugulased, tuttavad,
Opilased, kesklinna kortermajade alumiste korterite elanikud), mis puhul rangeid tldistusi
sel juhul teha ei saa, sest neilt saadud vastused kajastavad vaid lahemasse tutvusringi
kuulujate ja uurijale kergemini kattesaadavate inimeste hinnanguid (TU tihiskonnateaduste
instituut & Rammer, 2014).

Kuna katse vottis aset kindlatel aegadel, siis lahtusin inimeste kéattesaadavusest ja
koostoovalmidusest, kuna katse vottis aset keset t60- ja koolipdeva ning katses osalemiseks
oli katsealuse kohalolek vajalik. Katse viidi labi Tallinna Ulikooli BFM-i instituudi ruumis
ning katsealused olid peamiselt tudengid, kellel oli vGimalus ja aeg enne v0i parast loengut
uuringus osaleda. Mdndadel huvilistel ei olnud v6imalik katses osaleda muude kohustuste
tottu.

Selleks, et koguda andmeid uurimist6os Kalevi uute pakendite QR-koodide atraktiivsuse
kohta kindla sihtgrupi puhul, lahtusin Liis Leinakse bakalaureusetoés Orkla AS
turundusdirektori 17.10.2022 valja toodud sihtrihmast, mis on nimetatud 15-35 aastasteks,

kuna nemad kujundavad trende tmber meie (Liis Leinakse, 2023).

Valimi moodustasid Kalevi sihtriihm, noored vahemikus 18a-25a. Sealhulgas nii mehed kui
ka naised. Valimi moodustamiseks kirjutasin nii esimese kui ka teise kursuse reklaami ja
suhtekorralduse kursusevanematele, et Messengeri edasi jagada informatsiooni kursuse
grupivestlustes katse kohta. Katsealustega vOeti Uhendust labi sotsiaalmeedia.

2.1.2 Uuringuprotsessi kirjeldus

Enne pilgujélgimise katset andsin pdgusa Ulevaate katsealustele sellest, et mis neid katse
kéigus tapsemalt ees ootab. Tulemuste neutraalsuse séilitamise jaoks ma ei maininud
katsealustele uurimisto6 teemat ehk QR-koode magusapakenditel ega ei andnud neile muud

vihjavat informatsiooni. Seetdttu tutvustasin katset vordlemisi lihidalt ja Gldistavalt ning
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nende rolli selles, kuidas nendelt saadud informatsiooni kasitlen tulevikus. Uuringus
osalemine oli vabatahtlik. KGik katsealused olid ndus intervjuu salvestamisega.

Viisin uurimuse 1&8bi mitmes osas. 22.03.2024 korraldasin nelja katsealusega esimesed
vaatlused Tallinna Ulikooli BFM-i instituudi ruumis (joonis 9), millele jargnesid omakorda
poolstruktureeritud intervjuud (Lisa A) osalejatega. 03.04.2024 viisin labi jargneva kuue
katsealusega eksperimendid ja poolstruktureeritud intervjuud Tallinna Ulikooli BFM-i
instituudi ruumis. Intervjuu kusimused olid intervjueeritavatele tldjoontes samad, kuid
ldhtudes poolstruktureeritud intervjuu omadustest, siis vastavalt intervjueeritavate vastustele
tuli muuta kas kiisimuste jarjekorda voi kusida taiendavaid kusimusi intervjuu kéigus. Katse
edukuse tagamiseks kasutasin seadmeid ja tarkvara, millele ligipadsu tagas mulle Tallinna
Ulikooli lektor Mati Mdttus. Visuaalsed materjalid pakenditest kogusin ise kokku, ostsin
erinevatest poodidest pakendid ning seejarel pildistasin nad Ules ja jareltodtluses eraldasin
tausta pakenditelt. Katse labiviimiseks kasutasin pilgujalgijat Mirametrix S2 eye tracker
ning vastavat tarkvara, millele ligipddsu sain l&bi lektor Mati M®Gttuse. Tulemuste
illustreerimiseks kasutasin Adobe Creative Cloudi rakendust Adobe Photoshop, sealhulgas
Mirametrix Inc. programmi. Intervjuud salvestati laialdaselt levinud dikotofoni

aplikatsiooniga, mis on implementeeritud tdnapéevastesse nutitelefonitesse.

Seeal i
7" :‘~-".1;§LL'*.1

oo TS z

Joonis 9. Vaatluse taaslavastus. Koostatud autori poolt (Tobii Customer Portal, 2022)

pohjal.
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Peale seadmete Ules sattimist tuli labida iga osalejaga individuaalselt seadme kalibeerimise
protsess, mis on tahtis pilgu tdpse asukoha madramisel ekraanil. Kuna iga vaatlusalune on
erinevate flusiliste omadustega, siis Uhekordne kalibratsioon ei ole antud juhul véimalik.
Selleks, et tagada kalibreerimisprotsessi edukas sooritus tuli paika seadistada iga katsealuse
kaugus  monitorist ja  pilgujalgimisseadme  nurk.  Selleks on  Mirametrix
kalibratsiooniprogrammis skaala, mis paikneb vasakul &&res (joonis 10) ja on indikaator
korrektsele vaatlusaluse paigutusele. Kui kollane téhis on rohelises alas, siis vaatlusalune on
korrektselt paigutatud ekraani ja pilgujélgija suhtes. Kui tahis on punases alas, siis
vaatlusalune on liiga kaugel ekraanist ja sinise ala puhul on vaatlusalune liiga ligidal
seadeldistele. VVasak pupill omakorda saab programmis t&hiseks rohelise ristkiliku ja parem

pupill vastavalt sis punase ristkuliku.

Calibrate

"

Move Cursor

Settings

Update Rate: 16 ms Mirametrix Tracker

Joonis 10. Mirametrix kalibreerimisprotsess, kuvatdmmis Mirametrix Inc. videost.

Kui vaatlusalune on paigas ekraani ja pilgujalgija suhtes Kkorrektselt, siis
kalibeerimisprotsessi saab algatada vajutades paremal nurgas olevale “Calibrate” nupule.
Seejarel ekraan 1dheb mustaks millele ilmuvad valged tapid, mida vaatlusalune peab jélgima
(joonis 11). Protsessi kaigus tohib pead pdorata nii, et vaatlusalune ei véljuks kaadrist ja ei
pea ainult silmadega punkte jalgima. Valged tapid liikusid ekraani suhtes tGlemisest vasakust
nurgast jargepidi paremale ning diagonaalis alla, 1&bides seejérel kokku 9 punkti. Punktid on
ekraanil moned sekundid, kuid kui katsealune vaatas punkti ilusti ja seade tundis ara, et

vaatlusaluse silmad on selle fikseerinud, siis liikus t&pp jargmisesse punkti edasi.
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Joonis 11. 9 etapiline pilgu jalgimise protsess (Pasarica et al., 2016).

Peale seda kui kdik punktid on labitud ja kalibreerimisprotsess I6peb, kuvab programm
tulemused ekraanile (joonis 12). Need punktid annavad Ulevaate pilgu tépsusest ja
kvaliteedist. Varvilised tapid markeerivad nihet kalibreerimispunkti ja pilgu suhtelises
vahes. Mida lahemale punktid on, seda tdpsem ja parem oli pilk etteantud punkitis.
Véljatoodud joonisel oli tulemus hea, 9-st punktist 8 on &ra fikseeritud ja average error on
49,9. Nagu on valja toodud, siis kbik tulemused, mis jaavad alla 40 on suurepérased ja mis

jaab 40-80 vahele on hea.

Ave err: 49.9, < 40 excellent, < 80 good (8 of 9 pts)
*

Joonis 12. Tulemused programmis Mirametrix kasutades Mirametrix S2 pilgujélgijat. Autor

Mirametrix Inc.
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Kui kalibreerimistulemus oli vaga hea vdi hea ning kuni 7 punkti olid fikseeritud, siis lugesin
kalibreerimisprotsessi onnestunuks ja liikusin katsega edasi. Mitu korda tuli erinevate
osalejatega kalibratsiooniprotsessi korrata kas siis prillide voi mdne muu segava faktori

tottu. LOpuks labisid kbik vaatlusalused protsessi edukalt.

Jargmine etapp kujutas endas ette katset ise. Selleks avasin Mirametrix viewer rakenduse ja
panin ekraani salvestama, fikseerides pilguga tekkinud kuumkohad pakenditel. Néitasin

vaatlusalustele kokku 4 erinevat magusapakendit, millest Gihel puudus ka QR-kood.

s
G X« [[m‘_(ﬂlﬂ 1hi91 /2 gegotone =
609 bogxz 5
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Joonis 13. QR-koodidega magusapakendid. Autori koostatud.

} f !
manu

Joonis 14. QR-koodita Mesikédpa vanem pakend. Autori koostatud.
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Koigile katses osalejatele ndidati igat pakendit 10 sekundit. Sealhulgas on Mesikapa vana
pakend paralleelselt vélja toodud ja seda néidati katses osalejatele, et tdheldada kas uut ja

vana pakendit eristatakse ja margatakse uuele pakendile lisatud QR-koodi.

Testi kaigus saadud kuumkohad esitan tldistavate kui ka individuaalsete kuumuskaartidena,
mis annavad Ulevaate Kkatsealuse pilgu fikseerimise asukohast. Kokku sooritasin 10
intervjuud ning vaatlust, millest sobilikuks osutusid koik. Iga katses osaleja peale kulus ~10-

15 minutit.

2.2.3 Andmeanaliitsi meetod

Andmete analulisimiseks kasutati kvalitatiivset sisuanalitisi. Kvalitatiivset sisuanaliiusi
kasutatakse tekstide sisu ja/vOi kontekstiliste tdhenduste uurimiseks, kusjuures keelt kui
kommunikatsioonivahendit uuritakse intensiivselt, piirdumata sénade pelga loendamisega
(Kalmus et al., 2015, tsiteeritud Laherand, 2008).

Koik salvestatud intervjuud transkribeerisin edaspidiseks analudsiks. Kvalitatiivses
andmeanalliisis kasutatakse transkribeerimist heli- ja videosalvestiste tekstiliseks
muutmiseks, mis v@imaldab kogutud audio- ja videoandmeid anallsida tekstianalusi
meetoditega (Linno, 2020). Transkriptsioonis pole nimetatud Uhtegi katsealuse nime.
Intervjueeritavad said omale koodnimetused, et séilitada anonulmsus: esimene
intervjueeritav on Int 1, teine Int 2 ja nii edasi. Poolstruktureeritud intervjuu kaigus peale
vaatlust oli 6 lisaklisimust (vt. Lisa A), millele lisandusid taiendavad kiisimused intervjuu

kaigus sOltuvalt intervjueeritava vastustest.

Transkribeeritud tekstile teostati sisuanallils, et &ra kaardistada kdige olulisemad méotted ja
seisukohad, mis vastandusid vaatluse tulemustega. Kodeerimine on kvalitatiivse
andmeanalliusi alustegevus - selle abil orienteerutakse kogutud tekstilises materjalis ja
stvenetakse kogutud andmetesse (Linno, 2020). Kodeerimisel rakendasin deduktiivset kui
ka induktiivset uurimisstrateegiat. Kui samas uurimuses kasutatakse nii teooriast tuletatud
kui uusi, andmetel pdhinevaid koode, on tegemist deduktiivse ja induktiivse lahenemise
kombineerimisega, nende ihendamisega nn hermeneutiliseks ringiks (Kalmus et al., 2015).
Deduktiivne ldhenemine v6imaldab toetada ja/vdi laiendada olemasolevat teooriat;

induktiivse vaatenurga lisamine vdimaldab uurijal olla avatud uutele ilmingutele ning otsida
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aktiivselt ka teooriat korrigeerivaid voi isegi imberlikkavaid tdendeid (Kalmus et al., 2015).
Selleks, et kodeerimine edukalt labi viia, koostati kodeerimisjuhend ning loodi tekstide abil
esialgsed koodid ning kogutud andmetest tulenevalt veel avatud ning etteantud koodid.
Avatud koodid tuletatakse otse tekstist teksti aktiivse lugemise ning ka pohistatud teoorias

kasutatavate analtdtiliste tehnikate abil (Kalmus et al., 2015).

2.2 Uurimistulemused

Uurimustulemuste peatlikis keskendun kogutud andmete anallitisimisele ja tulemuste
esitamisele. LOputdo eesmaérgiks oli vélja selgitada QR-koodide atraktiivsus toidupakenditel

Kalevi sihtriihma naol.

Vaatluse ja intervjuu kaigus kogutud andmete analudsil on vdimalik selgitada vélja
kujunenud seisukohad katsealuste seas. Andmete ja tulemuste esitamisel kasutan visuaalse

materjalina kuumuskaarte ja lisaks tsitaate intervjuudest, et tulemusi illustreerida.

Kuumuskaartide abil saan juhtida tdhelepanu enim vaadatud visuaalide peale pakenditel.
Kuumuskaartid tekitavad ekraanile nn kuumkohad, mida illustreerivad punased laigud
originaalvormis. Laikude puhul tuleb silmas pidada seda, et mida suurem ja eredam see laik

on, seda kauem selles punktis katsealuse pilk peatus.

Joonis 15. Kuumuskaart magusapakendil. Autori loodud

Selleks, et kbige paremini mdista kohti, kuhu katsealuste pilk kbige kauemaks peatus,

koostasin koondpildi koikide katsealuste kuumuskaartidega to6tlusprogrammis Adobe
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Photoshop. Selleks, et seda tulemust saavutada, liitsin kdigi 10 katsealuse kuumuskaardid
kokku ja seejérel lisasin programmi integreeritud tarkvaraga varvifiltri, mis aitas
korrapérastada tulemust. Selle abil eemaldasin kuumkohtade timber oleva miira oranzide ja

heledate punaste alade ndol, mis indikeerivad kohti, millel pilk kaua ei peatunud.

Joonis 16. Originaal kuumuskaart (vasakul) ja filtreeritud kuumuskaart (paremal). Autori
koostatud.

Tahelepanekud

Viisin katset 1abi nelja magusapakendiga, mis on laialdaselt kattesaadavad erinevates Eesti
poekettides. Sealhulgas tdin sisse vBrdluspunktiks Mesikdpa vana pakendi, millel puudus
QR-kood ning uue Mesikapa pakendi, millele QR-kood lisandus. Naitasin katse kaigus
vanemat Mesikdpa pakendit esimesena ja uut viimasena. Mdlema pakendi néditamisel tekkis
hea vOrdlusmoment visuaalsete elementide tahelepanu haaramisest ja pakendi Glesehitusest.

Analidsisin iga vaatlusaluse esmast tdhelepanu punkti iga pakendi peal individuaalselt.
Eesmark oli valja selgitada, mis on esmane asi, mida pakendil vaadatakse ja kas sellega
kaasneb mingisuguseid seoseid. Analulsis tuginesin katse kdigus salvestatud videotele ja
kaisin individuaalselt kdik videosalvestised (le ning vaatasin iga pakendi peal esinevat
mustrit eraldi. Pakendite naitamise jarjekord oli kdikide katsealuste puhul sama, jarjekorras
vana Mesikapa pakend, Snickersi pakend, KitKati pakend ja siis Mesikédpa uus pakend.

Mesikdpa vana pakendi (Joonis 17) puhul Uheksa katses osalist vaatasid esmapilgul
toitumisalase teabe lahtrit (Int 1, Int 2, Int 4, Int 5, Int 6, Int 7, Int 8, Int 9, Int 10) ja (ks
katsealustest ainukesena p6oOras esimese asjana tdhelepanu pakendi graafilise poolele,

vaadates Mesikdpa logo (Int 3), mida oli n&ha nii tlemises kui ka alumises pooles.



33

Sealhulgas oli ndha seda, et Int 3 keskendus rohkem graafiliste elementide peale Mesikapa
vanal pakendil kui teised katses osalejad. Tulemustes on nédha, et enamus kuumkohtadest

ongi toidualase teabe peal fikseeritud.

Joonis 17. Mesikapa vana pakend. Allikas: autor

Snickersi pakendil (Joonis 18) kulmineerus kuumkohas keskmine lai valge riba, mis sisaldas
endas kuupéeva. See oli kdigi kiimne katsealuse esmane v0i teine tdhelepanu punkt ning
sealhulgas seitsmel vaatlusalusel (Int 1, Int 2, Int 3, Int 4, Int 8, Int 9, Int 10) liikus pilk sellelt
edasi jargmise asjana QR-koodi peale. Uhel katsealusel liikus pilk valgelt alalt edasi
triipkoodile (Int 7), teisel kahel liikus valgelt alalt toitumisalasele teabele (Int 6, Int 4).
Tulemustest joonistub vélja, et QR-kood on strateegiliselt paigutatud nii, et pilk randab

esmase VOi teise tdhelepanu punktina QR-koodile.

Joonis 18. Snickersi pakend. Allikas: autor

KitKati magusapakendil (Joonis 19) joonistus valja sarnane muster, kus enamik

vaatlusalustest fokuseeris koheselt pakendi keskel olevale eraldatud reale, millel asetseb
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Neste Coca logo, Rainforest Alliance logo ja QR-kood. QR-koodile pdodrasid tahelepanu
edasi kuus vaatlusalust (Int 1, Int 2, Int 3, Int 5, Int 8, Int 10), kellest Glejdénud (Int 4, Int 6,

Int 7, Int 9) fokuseerisid edasi pakendil olevale toitumisalasele teabele.

Joonis 19. KitKati pakend. Allikas: autor

Mesikapa uue pakendi tdhelepanu keskpunktiks oli sarnaselt vanale pakendile toitumisalane
teave. Uheksa vaatlusalust kiimnest (Int 2, Int 3, Int 4, Int 5, Int 6, Int 7, Int 8, Int 9, Int 10)
keskendusid esmapilgul toitumisalasele teabele voi hilisemas staadiumis, kui saadi Ulevaade
muudest elementidest pakendil. Sealhulgas neli vaatlusalust (Int 7, Int 8, Int 9, Int 10)
keskendusid enamjaolt pakendi tekstilisele poolele, jattes mérkamata teised graafilised
lahendused pakendil. Siinkohal uks vaatlusalustest (Int 1) mérkas koheselt pakendil punasel
alal eraldatud QR-koodi.

Joonis 20. Mesikapa uus pakend. Allikas: autor

Peale katse I6ppu viisin iga vaatlusalusega labi intervjuu ning kasisin, et millistel pakenditel
ja kas uldse nad taheldasid QR-koode. Siinkohal vastused olid esmaste andmetega, mis sain

analttsides videomaterjali, erinevad.
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Kuus vastajat (Int 1, Int 2, Int 3, Int 5, Int 6, Int 8) Ulekaalukalt tdid kdik valja KitKati
pakendil olevad QR-koodid, siinkohal tiks vastajatest (Int 8) markis, et ndgi mdlemat KitKati
pakendil olevat QR-koodi. Kaikidest kiimnest vastajatest tdid kolm vélja, et markasid ka
Mdnusa Maiuse pakendil QR-koodi, kuid (ks vastajatest ei jadanud endale kindlaks (Int 1).
Kaks intervjueeritavat tdid ainult véalja QR-koodi Mesiké&pa pakendil (Int 7, Int 9) ning
siinkohal t&heldasin, et probleemi ei olnud eristada nii vanemat kui uut pakendit. Intervjuude
kaigus kisisin pakendi jarjekorra asetust v8i nimetust, et kinnitada seda. Snickersi pakendil
QR-koodi taheldasid kdigist kiimnest intervjueeritavast kolm katses osalejat (Int 2, Int 4, Int
5), siinhulgas ks vastajatest (Int 2) ei olnud péris kindel selles, et kas ta kindlasti négi QR-

koodi vdi ajab seda segadusse mdne muu elemendiga pakendil.

2.3 Arutelu ja jareldused

Arutelu ja jarelduste peatiikis annan Ulevaate ja vastused t66s pustitatud uurimiskisimuste
kaudu ning lisan need konteksti teoreetiliste lahtekohtadega. Lisan uurimistulemuste
jareldused. Loputdd eesmargiks oli teada saada, kui atraktiivseks Kalevi sihtgrupi tarbija
peab QR-koodi ja kui atraktiivne lisafunktsioon on see nende jaoks. Sealhulgas, et mis
elemendid toetavad QR-koodi atraktiivsust ja milline pakend olema peaks, millist teavet

oodatakse QR-koodi alt ja mis kontekst toetab seda?

Uurimisprobleem seisnes magusapakenditel QR-koodide skaneerimises ja teadvustamises,
kus kasutatin selle uurimiseks laialdaselt kattesaadavaid nditeid. QR-kood on muutunud
tarbijale eriti omaseks COVID-19 pandeemia ajal, mis vBimaldas alternatiivselt vahetu
kontaktita viia labi erinevaid toiminguid ning QR-koode kasutati pandeemia ajal
alternatiivse meetodina sotsiaalse interaktsiooni asemel (De Seta, 2023). Lisaks De Seta et
al. (2023) leidsid oma uurimusttos, et QR-koodid ei ole saanud nii laialdast haarduvust
Euroopas vOi PGhja-Ameerikas. Tarbijal, sealhulgas brandil, on olnud vdimalik adapteeruda
ja harjuda QR-koodiga pikka aega. Labiviidud intervjuudest joonistus valja muster, et QR-
koodid on jatkuvalt tagaplaanil kéigi kimne katsealuse jaoks ning nendele pdoratakse véga
erandjuhtudel tdhelepanu (ndited 1 ja 2).
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(1) Ma ei ole sellest (QR-koodidest) puudust tundnud isiklikult, pigem olen laisk olnud
selles osas. (Int 2)
(2) Jah, olen skaneerinud, aga vaga vahe. Kill siis tahtsin ikka rohkem teada, aga muidu

vaga ei viitsi skaneerida. (Int 8)

QR-koodide kasuks radgib see, et katsealused néevad seda kasuliku lisafunktsioonina. Kill
aga kui kusida katsealustelt QR-koodide skaneerimise kohta, siis toodi néiteid muudest
valdkondadest ja tildjoontes pigem skaneeritakse toidupakenditelt QR-koode véhe (néited 3-
4).

(3) Pigem nagu see ei mdjutaks mind mitte kuidagi kui seda ei oleks. Urituste raames on
mingid kogemused olemas, aga pakenditel QR-koodid ei mdjutaks mind. (Int 7)

(4) Ei ole skaneerinud. Mitte pakenditel, aga tanavapildis reklaamidel olen. (Int 4)

Esmasel muljel QR-koodide kontseptsioon on vaatlusaluste jaoks ikkagi aktuaalne ja seda
teadvustatakse. Uks vastaja t6i vilja, et QR-koodid on tBhus moodus kergesti

lisainformatsiooni hankimiseks ja inimesteni joudmiseks (ndide 5).

(5) Kui sul on vaja inimeseni jouda, siis on hea lihtne teda lehele meelitada. Ei pea
mingeid linke sisestama hakkama ja kui tal on voimalus QR-koodi kasutada, siis tal

on lootus suurem sellele lehekiljele jéuda. (Int 2)

Hossain et. al (2018) on leidnud, et QR-koodiga on vdimalus tarbija meelitada kiilastama
brandi veebilehti ning veebilehtedel kujutatud ja saadaval olev informatsioon on olulised

motivaatorid ja muutujad tarbija ostuotsuse mojutamises.

QR-koodi paigutuse ja kujundusvdtete osas toodi valja see, et kui see on integreeritud
erinevate elementidega néol pakendil, piitiab see rohkem t&helepanu. Siinkohal réhutati

kontrasti, mida pakkus KitKati ja Snickersi pakend (ndide 6-7).
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(6) Snickersi pakendil jai kdige rohkem silma. KitKatil oli ka, punaselt taustalt paistis
silma. QR-koodi taust ise oli valge ja kontrast oli niivord hea, et nagin neid elemente.
(Int 5)

(7) KitKati pakendit ma jalgisin pinksamalt. Seal oli layering, punase peal oli joonis ja
kuju oli pakendi varvi all peidus. Kui ma vaatasin Monusal Maiusel tihti kaloreid,
toitevaarutseid, siis KitKatil pigem hakkasin vaatama, et mis see pilt seal taga on ja

keskendusin sellele visuaalile. (Int 2)

Seda kinnitavad ka Rositos et al. (2022) oma uurimustdos, et toote pakendamine on
muutunud jarjest tahtsamaks kuna see stimuleerib impulsiivse ostmise kéitumist, suurendab
turuosa ja vahendab tootmiskulusid. Lisaks tdid nad vélja, et kasvavate turundustrendide

hulgas on pakendid millele on lisatud QR-koodid.

Ootused intervjueeritavatel QR-koodi suhtes omavad sarnaseid tunnuseid. Intervjueeritavad
toid vélja, et kampaaniate raames oleksid nad ndus skaneerima QR-koode palju meelsamini
kui tavaolukorras (ndide 8-10). Muster, mis valja joonistus, oli see, et QR-koodide alla on
paigutatud palju informatsiooni, mida ei tunnetata enda jaoks kasulikuna ning seet6ttu ei ole

tekkinud positiivset stiimulit, et protseduuri taas labida.

(8) Et see toimiks. Et saaks sealt midagi, kasu. Kampaania osa naiteks, tooteinfot pigem
ei tahaks leida sealt, aga samas oleks lihtsam lugeda, suurem kiri. (Int 6)

(9) Ma ei tea, kui mingi dgeda asja saab vdita akki. Naiteks kampaania raames. Toote
kohta lisainformatsiooni otsin pigem pakendi pealt kui QR-koodi alt. (Int 9)

(20) Et kui mingi loos on ehk, siis why not, et teeme &ra, aga uldjoontes muidu ei

tea. Kui vdita saab midagi, siis on see tahe suurem nagu. (Int 3)

Intervjueeritavate vastused kinnitavad Del Rosario-Raymundo (2017) leidu, et QR-koodid
mangivad suurt rolli tarbija voo seisundi kogemisel, mis mdjutab nende lojaalsust, kuid QR-
koodiga manustatud veebilehe link peab olema kvaliteetne kuna muidu puudub positiivne

efekt lingil mida tarbija otsib.
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Kokkuvaotlikult Kalevi peamise sihtgrupi tarbija ei ole QR-koode omaks vdtnud ning ei nde
atraktiivsust nende avamises, kuid sellele vaatamata teadvustavad nad nende koodide
olemasolu. QR-koodid jadvad rohkem silma kontrastsematel pakenditel, nditeks Snickers ja
KitKat, kus QR-kood paistab paremini silma ja on omavahel kokku viidud pakendil olevate
elementidega. QR-koodi alt oodatakse peamiselt loose kampaaniate raames, kuid ei vélistata
toote kohta lisainformatsiooni hankimist. QR-koodid pakenditel peamiselt siiski tahelepanu
igapéevases elus ei koida, vaid pigem kampaaniate vdi looside raames, millest nad teadlikud

on.

Kdik jareldused uurimustdd raames on tehtud ainult uuringus osalenud intervjueeritavate
vastuste pohjal ning pilgujalgimise seadme abil. Uurimus on 1&bi viidud vaikese valimi
alusel ja seega ei saa tulemustele tuginedes teha kdikehdlmavaid dldistusi. Antud teema
kasitlemine ning uuring vdivad siiski olla edaspidiseks abiks toidutddstuses ka teistele
brandidele, kes kavandavad QR-koodide kasutuselevottu pakenditel Eestis, et osata mdista

sellega seotud aspekte.
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KOKKUVOTE

QR-koodid on igapéevases elukeskkonnas jarjest ronkem esile tulnud ning Kalev hakkas
implementeerima hiljaaegu oma pakenditele QR-koode, kuid mbritsevatest inimestest ja
keskkonnast ei ole resoneerunud seda, et QR-koodidele Eesti tarbija palju tédhelepanu
pooraks. Antud teemal uurimust66d autoril ei 6Gnnestunud leida, mis oleks 1abi viidud Eestis,
kuid palju rohkem kolapinda on see saavutanud mujal maailmas ning seet6ttu just otsustas

autor teemasse stiveneda.

Ké&esoleva bakalaureusetod eesmérgiks oli selgitada valja pilgujalgimise seadme ning
intervjuude abil, et kui atraktiivseks peetakse QR-koodi ja selle avamist Kalevi sihtriihma
tarbijate seas, vanuses 15-35. L&putdd labiviimiseks uuriti sihtrihma seisukohti, arvamusi

ning ootusi seoses QR-koodidega magusapakenditel.

Esimeses peatukis késitlesin teoreetilist ilevaadet QR-koodide olemusest ja omadustest,
selle ajalugu ja toodi valja pakendi ning QR-koodi kommunikatiivne roll tarbija suhtes.

Teises peatlikis keskendusin empiirilisele osale ja metoodika raamistikule. Uuriti sihtgrupi
(15-35a) seas QR-koodide osas kujunenud arvamusi ning seisukohti, selle atraktiivsust ja
avamist toetavaid arvamusi. Kalevi uuenenud Mesikapa pakendile kdrvutati konkurentide

magusapakendid, et tekiks vdrdlusmoment pakendi visuaalse atraktiivsuse osas.

Uurimustdd uurimismeetodiks oli kombineeritud uuringu disain. Uurimist6d vaatlused ja
intervjuud viisin labi Tallinna Ulikooli BFM-i instituudi hoones 2024 aprillikuus. Katse
sooritamiseks kasutasin Mirametrix S2 pilgujalgimise seadeldist. Lé&hteulesanne oli
ekraanile ilmuvaid pakendeid jalgida ja seejarel vastata kiisimustele. Kokku katses osales 10
inimest ning kbik katsed olid edukad. Tulemuste anallilisis kasutasin saadud kuumuskaarte

ja osalejate vastuseid, et vélja selgitada hoiakuid seoses QR-koodidega.

Antud uurimuse tulemused loovad aluse arvamiseks, et sihtrithm ei ole QR-koode taielikult
omaks votnud, kuid nende olemasolu teadvustatakse. Kdikide katsealuste puhul joonistus
valja muster, et QR-koodidega seoses ei ole olnud piisavalt positiivseid seoseid ja seetbttu
on skaneerimine nende puhul jd&nud teisejarguliseks. Kdikide katsealuste seas formuleerus
valja seisukoht, et QR-kood ei ole olnud méarkimisvéaarne osa nende tarbimisharjumustest

ning sellele pdoratakse vahe tahelepanu. QR-koodidele podratakse tdhelepanu kampaaniate
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raames, eriti juhul kui on tekitatud stiimul, et selle skaneerimisega on v@imalik osaleda
vOiduloosis. Pakendil QR-koodidele pdoratakse tdhelepanu enim just siis, kui see on
kontrastne, hele ala tumedal taustal. Lisaks toodi valja, et kui pakendil on visuaalne stiil
komplekssem ja elemente on omavahel kombineeritud, mdjub see pakendi puhul efektina,

kus proovitakse stiveneda ja aru saada stiilist.
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OSA1

SISSEJUHATUS

Osa
planeeritud
kestvus min

INFORMEERIV OSA

Intervjuu labiviija lGhitutvustus:

Olen Siim Sinkarev, Tallinna
Ulikooli reklaami ja
suhtekorralduse kolmanda kursuse
tudeng ja viin enda
bakalaureusetdd raames labi
uuringut, mille kaigus analutsin
pilgujélgimise seadme abil
toidupakenditel elementide
atraktiivsust.

Intervjuu eesmaérgi tutvustus:
Intervjuu vastuste pdhjal saan
analliisida detailsemalt erinevate

elementide atraktiivsust pakenditel.

Konfidentsiaalsus: Intervjuu
lindistatakse kuna autor peab kogu
intervjuu transkribeerima.
Salvestus jaab vaid autorile endale,
mis havitatakse peale 16put66
kaitsmist.

3 min

OSA 2

KATSEKS VALMIS SEADMINE




Katse tutvustus
kalibreerimine

ja

Tunne ennast mugavalt

Katse toimub pilgujélgija seadme abil, mis asub
otse sinu ees. See jalgib sinu pilku reaalajas
monitoril ja talletab info hilisemaks analtiusiks.

Seadme vaade on kuvatud ekraani Glemisel
pildil.
Proovi kui palju on pea liigutamisruumi ennem

kaadrist valjumist.

Vajadusel enda korrigeeri positsiooni ekraani
suhtes.

Katse  sooritamiseks on  vaja  teha
kalibreerimine. Peale start nupu vajutamist
ilmub ekraanile ring, mille sees on valge tapp.
Jalgi hoolikalt ainult valget tappi.

Avan ekraani salvestamise programmi ja
alustan katse salvestamisega.

Sinu ees on slideshow millele ilmuvad mitu
erinevat pakendit mida pead jélgima ja pérast
kisimustele vastama.

Slaidivahetus on automaatne ja sina pead ainult
monitori vaatama.

Kisimusi?

Katse algus.

3-5min
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OSA3

KATSE




Pakendite nditamine

Pakend 1 isoleeritud keskkonnas, valgel taustal

Pakend 3 isoleeritud keskkonnas, valgel taustal

Pakend 4 isoleeritud keskkonnas, valgel taustal

1 min
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OSA 4 ULDINE MEELDEJAAVUS
Milliste toodete pakenditega oli tegu?
Kas oskad nimetada elemente, mis tdmbasid
esimesena sinu tdhelepanu?

OSA5 QR-KOODIDE MEELDEJAAVUS

1. Kas markasid pakenditel QR-koode?

- Kui vastus on jah, siis jargnev kiisimus
on: nimeta pakendid, millel panid
QR-koode tahele.

- Kui ei, siis liigun edasi kusimuse
number 3 juurde.

2. Mis vois pdhjustada seda, et markasid
QR-koode? Pdhjenda lthidalt.

3. Kas sa oled varasemalt skaneerinud
QR-koode monel pakenditelt? Kui jah,
siis p6hjenda.

4. Mis ootused on sinul seoses QR-koodi
skaneerimisega?




5. Kas see on kasulik lisafunktsioon sinu
jaoks? On sul hdid kogemusi? - too
naiteid!

(TAIENDAVAD LISAKUSIMUSED
INTERVJUU KAIGUS)
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OSA 6

KOKKUVOTE

1. Mis voiks olla teie puhul hea pdhjus
QR-koodi avamiseks?

Sinu vanus

OSA7

TANAMINE

Kordan dle:

e Vastused on anoniiiimsed

e Soovi korral jagan sinuga kaitstud
t6od

e Aitah osalemast

1 min




Lisa B. Kodeerimistabel
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Nr Kood Selgitus Naide
1. Uldine meeldejaavus
"M6nusal Maiusel oli QR-kood,
Kit-Katil vaiksem"
"Snickersil oli minu arust ning
11 QR-koodide Nimetab pakendeid, |Kit-Katil oli kindlalt. Mdnusal
’ markavus millel QR-kood silma jai |Maiusel ma ei ole 100% kindel,
kas oli"
"Kolmas, punane pakend. Kit-
Kat."
2. Visuaalide meeldejaavus
. Kirjeldab pakendi | v-Kati pakendit jlgisin
Pakendi stiili . . pinksamalt, seal oli layering,
N . visuaale, mis omakorda . . . .
2.1 maéarkamine, . , taustal joonis, mis pani
. . viisid QR-koodi . .
kirjeldamine R L omakorda sivenema ja
markamiseni R "
markama
"Pakend oli kontrastne, valge
. paistis vaga hasti silma punasel
Varvide/kontrasti Toob Va”f"‘. taustal”
2.2 . kontrastsuse, kirjeldab
kirjeldus vérve pakendil "QR-kood oli hele, taust tume.
Kontrast oli vaga suur, seetdttu
markasin”
"Otsisin vaga palju koostisosi, et
vaadata mis seal on, seet6ttu
markasin QR-koodi, kuna need
Kirjeldab pakendi  |olid kdrvuti”
53 Tek;pelemgnude tekstilisi elemente ja |45t ol tume, QR-kood jai
irjeldamine SUNESWIVUSL QR- Jepsalt silma ja tekst imber oli
koodidega vaike"
"See disain tuli teksti osas vilja,
QR-koodi kujund”
Logode markavus, Kirieldab 1000. mis "Snickersil oli midagi oranziga,
2.4 suhestuvus QR- suheétusid ng k,oodi a kuid mitte QR-kood. Pigem
koodidega 98 INestle logo"
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"Sealt ei olnud palju lugeda ja ta
oli heas kohas, eraldatud
kdigest muust”

Isoleeritud Kirjeldab isoleeritud alal
2.5 elementide QR-koodi Mesikapa
markamine uuel pakendil
"Punasega esile toodud alal,
paistis palju paremini silma kui
teistel pakenditel"
3. QR-koodi tunnetamine, teadvustamine
QR-koodi kui . .. |"Vajan teatud asja kohta infot.
- lisafunktsiooni K'”e'dab_o"fjkord; MiS |\ pakendil tinti, mis mind paneb
’ pakutavad Orll aen a.nu skanneerima QR-koodi, on
vBimalused skanneerima mingi loos naiteks"
"Mina sellest funktsioonist
puudust ei ole tundnud. Kunagi
_ Kirjeldab QR-koodi  |@mmu mone kampaaniaga
QR-koodi ) : seoses olen skanneerinud"
3.2 . tahtsust enda jaoks,
teadvustamine _
raames olen skanneerinud, kuid
kommipakenditel pigem mitte"
"See oli jdulukampaania raames
(Coca-Cola). See oli esile
tOstetud, koitis tdhelepanu, main
focus. Jai silma ja skanneerisin
Kirjeldab olukorda, kus [nuVi parast kohe ara”
34 QR-koodl QR-koodi  |"Myidu drituste raames olen
markamine skanneerimine tekitas |iznheldanud QR-koode, kuid
suurt huvi

toidupakenditel absoluutselt
Uldse mitte. MGned Uksikud

korrad, huvitava kampaania
korras, kui see on hdlmanud
QR-koode"




