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Tarkastelen pakkauksen roolia brandiarvojen ja mielikuvien siirron vilineend seki selvitén,
millaisilla mielikuvallisilla vihjeilld pakkaus viestii tuotteeseen liittyvistd ominaisuuksista. Tutkin
mielikuvien muodostumista, rakentamista ja tulkitsemista. Selvitin, miten valmistajan brandin
tavoitemielikuva siirretdan suunnitteluvaiheessa tuotepakkauksen visuaaliseen ilmeeseen ja
pakkauksen tulkinnan kautta edelleen kuluttajalle. Mielikuvaa kasitellddn kolmesta eri ndkokulmasta,
valmistajan, pakkaussuunnittelijan ja kuluttajan ndkékulmasta. Tutkimus pohjautuu mainonnan ja
mielikuvamarkkinoinnin teorioihin.

Tyohon liittyy teettdmini internet-pohjainen kyselytutkimus, jossa mitattiin 250 yliopisto- ja korkea-
kouluopiskelijan nikemystd suomalaisista kahvipaketeista. Puolella vastaajista oli taideteollinen
koulutus ja puolella ei. Kahvipakettien mielikuvallisia ominaisuuksia mitattiin erilaisten vastakohta-
parien avulla, ja metodina kéytettiin semanttista differentiaalia. Lisdksi vastaajat pisteyttivt
pakkausten brandin rakennuksessa kéytettyja suunnitteluelementteja (viri, kuva, nimi, typografia ja

kokonaisvaikutelma) sekd antoivat vapaamuotoisia vastauksia pakkausten synnyttamistd mielikuvista.

Avovastauksia analysoidaan diskurssianalyysin avulla.

Kisittelen gradussa viittd myydyintd suomalaista kahvipakkausta. Analysoin pakkausilmeitd

ja esittelen kyselytutkimuksessa pakkausten saamat mielikuvaprofiilit ja tulokset. Vastaajia
luokiteltiin ryhmiin taustakysymysten perusteella. Tyssidni vertailen, vaikuttiko vastaajan
sukupuoli tai pakkaussuunnittelukokemus annettuihin vastauksiin ja syntyneisiin mielikuviin.
Valmistajan nakokulma tuodaan esiin Pauligin Brand Managerin, Katri Ojalehdon, haastattelussa.
Kyselytutkimuksen tuloksia verrataan Pauligin ndkemyksiin ja selvitetddn, vastaako yrityksen
tavoitemielikuva vastaajien tulkintaa, eli saadaan tietoa siitd, miten hyvin tuotebrandiys on
onnistunut.

Vastaajan sukupuolella ei ollut suurta vaikutusta kyselytutkimuksen tuloksiin. Visuaalinen koulutus
ja pakkaussuunnittelukokemus lisési vastaajien kriittisyyttd eri suunnitteluelementtejd arvosteltaessa,
mutta mielikuvien tulkinnassa ei vertailuryhmien vililld ollut suuria eroja. Tutkimus osoitti, ettd
mielikuvien syntymistéd voidaan ohjailla ja pakkaus vaikuttaa brandin koettuun arvoon.
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Summary

The study gives insights into the role of packaging as a tool for communicating brand values and
meanings. I explain how the producer's mental image of the brand and product is transferred onto

the package by means of packaging design and how consumers interpret this mental image when they
look at the package. The brand communication is approached from three different angles, from brand
owner's, packaging designer’s and consumer’s point of view. The study is founded on advertising, brand
and image theories.

An internet-based survey was conducted in order to investigate students’ attitudes towards coffee
packages. 250 students participated in the survey. Half of the participants had design-oriented
education and the other half had non-visual education. The coffee packages' mental images were
graded and studied with semantic differential method. The participants also graded coffee packages'
design attributes such as color, picture, name, type and overall impression. Results were collected
and presented using quantitative methods. The results are graphically presented in the study and
comparison is made whether gender or design experience affects responses. Participants had also
opportunities to freely comment their impression of the packages and these answers were analysed
with discourse analysis method.

Katri Ojalehto is the Brand Manager of Oy Gustav Paulig Ab. Her interview gives more information
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The study shows that packaging has an impact on perceived brand value.
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1 Johdanto

Pakkausten visuaalisen viestinnédn tutkimus on askarruttanut mieltini jo pitkdan.
Mielenkiintoni aihetta kohtaan herdsi muutama vuosi sitten suunnitellessani pienessa
mainostoimistossa lemmikkieldinten ruokapakkauksia. Ongelmana oli, ettd pakkauksista
tuli asiakkaan mielestd liian kalliin nédkéisid. Pakkausten ulkondkoéd pyrittiin asteittain
"halventamaan", jotta lopputulos vastaisi paremmin asiakkaan tarpeita. My6hemmin
tapaus muistui mieleeni ja mietin, mitka ovat tarkalleen ottaen niité tekijoité, jotka saavat
tuotteen ndyttamaan halvalta. Yritin etsid vastauksia kysymyksiini ja saada vahvistusta
pohdinnoilleni kirjallisuudesta. Kévi ilmi, ettd asiaa oli tutkittu hyvin vdhan, mika johti
sithen, ettd tein aiheesta ensin proseminaarityoni, Halvan estetiikka (Joutsela 2004), ja nyt
kehittelen ajatuksiani eteenpdin pro gradu -lopputyossa.

Tédmi tutkimus sivuaa proseminaarity6tini, mutta painotus on nyt pakkauksen roolissa
mediana, mainonnan ja yritysviestinndn védlineend. Nyt tutkimusta ei ole rajattu koske-
maan tuotteen kykyd viestid jotain tiettya yksittdistd ominaisuutta, vaan tarkastelen pak-
kausta ja mielikuvaviestintda yleisesti. Tutkin, miten mielikuvia rakennetaan, miten ne
toimivat ja mitd niilld voidaan saavuttaa. Pakkauksen viestinnillistd voimaa tarkastellaan
useiden eri teorioiden pohjalta. Tutkimuksessa yhdistyy seka teoreettinen brandiviestin-
nin' ja pakkaussuunnittelun osa ettd empiirinen kyselytutkimusaineisto, jossa olen selvit-
tanyt suomalaisten opiskelijoiden ndkemyksid kahvipaketeista. Koska empiirinen aineisto
vastaa vain siihen, millaisia mielikuvia kuluttajilla on yhden tuotekategorian pakkauksis-
ta, on mielekéstd kisitelld ensin mielikuvan rakentamisen teorioita, keinoja ja motiiveja

laajemmin.

Tein survey-tyyppisen kyselytutkimuksen selvittddkseni, millainen mielikuva suomalaisil-
la kuluttajilla on kahvipakkauksista. Valitsin tutkittavaksi kahvipakkaukset, koska ne ovat
muodoltaan, kooltaan, sisdlloltadn ja materiaaliltaan miltei samanlaisia, jolloin tuotteita
verrattaessa mielikuvalliset ominaisuudet ovat korostuneessa asemassa. Kahvi on myos
hyvin tyypillinen kulutushyo6dyke, ja suomalaiset juovat mielellddn paljon kahvia.

Pakkaus on se tekiji, joka lopulta ratkaisee, syntyyko ostopditds vai ei. Pakkauksella on
mainonnallinen voima, se on tuotteen myyntipuhe. Téhian liittyy tarkastelu pakkauksen
voimasta mielikuvien luojana ja siirtdjana sekd pohdintoja siitd, miten mielikuvien syntya
voidaan ohjailla.

Kuluttajat tekevit yhd useampien tuotteiden kohdalla ostopéditoksen vasta kaupassa, eli
heriteostosten médard on lisdantynyt. Se, miltd pakkaukset ndyttavit, ei ole samantekevid,
vaan viime kidessa juuri pakkaus saa kuluttajan valitsemaan yhden tuotteen toisen
sijasta. (Lehtonen K. 1991.) IThmisten ostoskayttiytyminen on kulutustuotteiden osalta
hyvin rutinoitunutta, ja harva kuluttaja pohtii kunnolla, mitd on ostamassa ja miksi.

1 Kaytdn brand-sanasta suomalaista kirjoitusmuotoa brandi. Lainauksien ja sitaattien yhteydessa
kaytan niissa olevaa muotoa, ja ammattinimikkeiden yhteydessa kaytan vakiintunutta englanninkielista
kirjoitustapaa.
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Suurin osa valintamyymaloissd tehtavista ostoksista on impulssiostoksia.
(Raninen & Rautio 2002.)

Kova kilpailu lisdé paineita uudistaa pakkauksia, ja timin seurauksena pakkausten elin-
kaari lyhenee. Uusia merkKkituotteita tulee markkinoille jatkuvasti lisad. Fyysisiltd omi-
naisuuksiltaan useimmat tuotteet muistuttavat toisiaan, jolloin pakkaaminen on yksi tar-
keimmisté tavoista erottua kilpailijoista. Pakkaus on viliton viestintikanava valmistajan
ja kuluttajan valilld. Jos pakkaussuunnittelu epdonnistuu, se heréttdd vaaranlaisia mieliku-
via, ja tdimdn korjaaminen uuden pakkauksen tai mainonnan avulla tulee kalliiksi.

Thomas Edmanin? mukaan viestinnin valta on siirtynyt brindeilti vihittiismyyntiin, ja
tdmén seurauksena valmistajien on yhi vaikeampi markkinoida brindejaan kauppaympa-
ristossd. Ostosymparisto on tiukasti kontrolloitu, ja ainoastaan lyhytaikaiset kampanjat ja
tuotelanseeraukset ovat mahdollisia ja nekin kalliita. (Torberger 2007.)

Pakkauksesta on tullut tirkein markkinointikanava tuotteille. Eri valmistajat kilpailevat
kauppojen hyllytilasta, ja hyvin suunniteltu pakkaus onkin paras kilpailuetu tuotekyllai-
sillda markkinoilla. Aiemmin kaupat olivat jakelukanavia tuotteille, nyt kaupat ovat media,
josta valmistajat ostavat briandeilleen hyllytilaa ja nakyvyytté. (Torberger 2007.)

1.1 Tutkimuskysymykset ja aiempi tutkimus

Tutkimuskysymykseni késittelee pakkausta mielikuvien siirtimisen vilineend. Esittelen
mielikuvateorioiden avulla, miten mielikuvat toimivat ja millainen on mielikuvien raken-
nusprosessi. Tutkin, miten mielikuvat sisdédnkoodataan pakkaukseen suunnitteluelement-
tien ja tyylien avulla seki esitdn pohdintoja mielikuvien tulkinnasta ja siirrettavyydesta.
Kaisittelen my6s mielikuvien merkitysta tuotevalintoihin ja ostopdatoksiin seka tarkastelen
mielikuvaa yleisten brandi-, mielikuva- ja viestintiteorioiden pohjalta.

Tyohon liittyy myos kahvipaketteja koskeva empiirinen survey-tutkimus. Siiné tutkin,
millaisilla visuaalisilla vihjeilld pakkaus viestii tuotteeseen liittyvista ominaisuuksista.
Kyselytutkimuksen vastausten pohjalta arvioin, kuinka hyvin valmistajan mielikuvavies-
tintd on onnistunut ja miten ldhelld valmistajan tuotteelle asettamat tavoitemielikuvat ovat
vastaajien tulkintaa. Vastaajien luokittelun avulla tutkin, vaikuttaako sukupuoli tai pak-
kaussuunnittelukokemus pakkausilmeiden tulkintaan.

Mielikuvia on tutkittu aikaisemmin ldhinna markkinoinnin ndkokulmasta. Ostoskayttay-
tymistd on tutkittu muun muassa kdyttaytymispsykologiassa. Monet tutkimukset eivit
kuitenkaan ulotu graafisen suunnittelun tai pakkaussuunnittelun alueelle, joten esittelen
omassa tutkimuksessani eri lahtokohdista syntyneité teorioita ja yhdistelen niitd pakkaus-
suunnittelun kontekstiin.

2 Thomas Edman kuuluu ruotsalaisen teollisen muotoilun sdatiodn SVIDiin, ja han vastaa pakkaus-
suunnittelusta Designstudio Varmlandissa. Hanta haastateltiin CAP&Design -lehteen. (Torberger 2007.)



Térkeimpid teorioita tutkimuksessa on brandi- ja mielikuvateoria, josta puhuvat niin Timo
Rope, Jari Mether, Nando Malmelin, John Fiske, Mikko Lehtonen, Kimmo Lehtonen kuin
useat muutkin tutkijat. Kulutuskéyttdytymistd ovat tutkineet mm. Gordon Foxall ja Pasi
Falk. Martin Pegler on tutkinut ostosymparist6ja. Hannele Kauppinen on tutkinut
pakkausvirien vaikutusta ostospditokseen. Giles Calver ja Bill Stewart ovat puolestaan
tarkastelleet pakkaussuunnittelua varsin moniulotteisesti. Lisaksi olen nostanut useita

The Journal of Product and Brand Managementin julkaisemia tieteellisid artikkeleita
keskeiseen asemaan omassa tutkimuksessani.

1.2 Nakokulmat

Tutkimuksessa kasittelen pakkausta mielikuvan siirtdjana niin valmistajan ndkokulmasta,
graafisen suunnittelijan nakokulmasta kuin kuluttajankin ndkokulmasta.

Valmistajan nakokulmasta pakkaus on markkinointiviline ostosymparistossd. Se toimii
brandin tavoitemielikuvien siirtdjana valmistajalta asiakkaalle. Pakkaus on valmistajan
tarkein viestintikanava myymaldympiéristossa. Siksi on tarkedd, ettd se on tunnistettava,
tehokas ja viestii niitd asioita ja ominaisuuksia, jotka on brindistrategiassa tuotteelle maa-
ritelty. Brandille ja tuotteelle rakennetaan identiteetti, jonka pohjalta pakkaukset suun-
nitellaan. Néin ollen brandi voidaan tarkasti positioida markkinoille. Tiukasta kilpailu-
tilanteesta johtuen yhté tuotetta ei yleensd kannata markkinoida kaikille potentiaalisille
asiakkaille, vaan fokusoitunut, tietylle kohderyhmille suunnattu markkinointi on kannat-
tavampaa. Yritysten ndkokulmasta pakkaus on erittdin merkittava kilpailuetu. Pakkaus voi
kertoa vaikkapa tuotteen hyvéstd maineesta, sosiaalisesta asemasta, innovatiivisuudesta
tai esimerkiksi yrityksen vastuuntunnosta ymparistokysymyksissa. Jérgen Olofsonin3 mu-
kaan tuotepakkaus on viestin, joka vilittad kaikki yrityksen arvot ja ajatukset tuotteesta
(Torberger 2007). Tassé tyossd valmistajan nakokulmaa edustaa Oy Gustav Paulig Ab.

Suunnittelijan tehtdvini on antaa tuotteen ominaisuuksille ja halutuille mielikuville visu-
aalinen muoto pakkauksen pinnassa. Kuvallinen viestintd tukee sanallista viestintéd, ja
kaikki kaytetyt visuaaliset elementit ovat maariteltyjd ja perusteltuja. Suunnittelijan tulee
olla hyvin perilld niin kuvallisen ilmaisun tyyleistd, konventioista ja semioottisista merki-
tyksistd kuin my6s painoteknisistd ratkaisuista ja rajoitteista voidakseen suunnitella onnis-
tuneen, markkinoilla menestyvan pakkauksen. Usein pakkaukset suunnitellaan siten, ettd
ne antavat tuotteesta hyvin idealisoidun kuvan. Pakkaus on osa tuotteen brindii, ja se
tukee muuta brandiviestintia.

Vastaanottaja arvioi pakkauksen sisdltamaa tuotetta pakkauksen perusteella. Tuotteesta
saatu mielikuva on tirkein muuttuja ostopadtostd tehtdessd. Mielikuvan muodostumiseen
vaikuttavat paitsi pakkauksen ulkonaké my6s markkinointiviestintd, mainonta, aikaisem-
mat kokemukset sekd muiden ihmisten mielipiteet tuotteesta. Thmisillé ei ole aikaa, resurs-
seja eikd mielenkiintoakaan ottaa selville kaikkia tuotteen ominaisuuksia ja tuotetietoja,
vaan tuotteita ostetaan, koska ajatellaan niiden olevan hyvia. Tuotteen herdttamistd mieli-

3 Jorgen Olofson on luova johtaja ruotsalaisessa Amore-muotoilutoimistossa. Hanta on haastateltu
CAP&Design -lehteen. (Torberger 2007.)
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kuvista tulee uskomuksia ja kdyton kautta sisdisia totuuksia tuotteesta. Asiakas uskoo, ettd
asia on niin kuin se nayttda olevan. (Rope 1987; Rope & Mether 2001.) Tutkimuksessani
vastaanottajan nakokulma tulee esiin kyselytutkimukseen osallistuneiden vastaajien
avulla.

1.3 Teoreettiset ldhtokohdat

Pakkaussuunnittelua voidaan tarkastella hyvin monista erilaisista teoreettisista lahtokoh-
dista. Olen koonnut tdhdn muutamia mielestdni keskeisimpié ja mielenkiintoisimpia mai-
nontaan ja mielikuviin liittyvia teorioita. Eri teorioiden toimivuudesta on ndytt64d, mutta
niilla on my6s omat rajoitteensa, joten eri teorioiden kiytto yhdessd on hedelmillisin tapa
tarkastella pakkausta mainonnallisena vilineena.

1.3.1 Systemaattinen teoria

Systemaattisen teorian mukaan kuluttajat ovat aktiivisia informaation kasittelijoitd, jotka
valikoivat ja arvioivat jirjestelmallisesti pakkauksessa olevaa informaatiota tai siitd muu-
toin saatavilla olevaa tietoa. Systemaattisen teorian mukaan pakkauksen suostuttelupoten-
tiaali perustuu kuluttajalle tarjottuun rationaalisiin argumentteihin pohjautuvaan tietoon
ja kuluttajan omaan harkintaan. (Malmelin 2003, 76.)

Teoria voi olla hyodyllinen esimerkiksi pakkausten informatiivisuuden tutkimuksessa,
mutta silla on myds heikkoutensa. Teoria poissulkee kaikki tunteisiin, alitajuntaan tai
ostotilanteeseen liittyvit vaikuttimet ostopdatostd tehtdessd. Teoria ei my6skddn vastaa
endd useimpien mainostajien tai markkinoijien késitystd mainonnan vaikuttamiskeinoista.
Kuluttajat haluavat mielelldan uskoa tahén teoriaan, jossa ostokédyttaytyminen nahdain
rationaalisena toimintana.

1.3.2 Affektiivinen teoria

Affektiivisen teorian mukaan mainonnalla ja pakkauksilla pyritddn vaikuttamaan vetoa-
malla kuluttajan tunteisiin (Malmelin 2003, 76). Tunteisiin pyritadn vaikuttamaan erilais-
ten mielikuvaelementtien, kuten kuvien, virien tai tekstien avulla.

Ostopadtosten emootiopohjaisuuden hyvidksyminen on usein kuluttajille vaikeaa. Kulut-
taja haluaa aina rationalisoida omat tekemisensi sekd muille ettd itselleen. Emootiopohjai-
suus on kuitenkin mielikuvamarkkinoinnin markkinoinnillinen perusta. Ostoperuste ja
ostoperustelu ovat kaksi eri asiaa. Se, minka kuluttaja ilmoittaa ostoperusteluna, ei yleensa
ole keskeisin tuotteen valintaperuste, ja se mitd kuluttaja jattda sanomatta, on puolestaan
yleensd ostoperuste. (Rope & Mether 2001, 32-33.)

Markkinoinnin perussidanté kuuluu:
“Kaikki ostetaan tunteella. Ihminen vain pyrkii perustelemaan jirjelld titd tunnepohjaista
ratkaisuaan sekd itselleen ettd muille.” (Rope & Mether 2001, 14-16.)
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Monet tuotteet ovat ominaisuuksiltaan hyvin samankaltaisia, jolloin tuotteet pyrkivit
erottumaan toisistaan mielikuvallisesti. T4ll6in ostopaatos tehdddn saadun vaikutelman
perusteella, ts. valitaan se tuote, jonka uskotaan parhaiten tayttdvan kuluttajan tarpeen.
Timo Ropen ja Jari Metherin mukaan ihmisen toimintaratkaisut ovat aina paatospohjaisia,
ja pditos on aina emootio- eli tunnepohjainen, eli ihmisen toiminta on tunnepohjaista.
Positiivisten tunteiden rakentaminen markkinoitavaa asiaa kohtaan on oleellista markki-
noilla onnistumisen kannalta. Ostopdatokset tehdddn yleensa pieniltd tuntuvien mieli-
kuvallisten ja emotionaalisten seikkojen perusteella.(Rope & Mether 2001, 14-16.)
Affektiivisen teorian vaikutus niakyy kyselytutkimuksen aineiston analysoinnissa.

Kahvilaketju Starbucksin strategioita suunnitellut Marc Gobé kertoo, ettd brandin raken-
tamisessa ei ole ensisijaisesti kyse markkinaosuuden tavoittelusta vaan osuudesta kulutta-
jien tunteissa ja mielessd (Hakala & Malmelin 2005, 27-28).

1.3.3 Heuristinen teoria

Heuristisen mainonnan tutkimisen teorian mukaan kuluttajaa ohjaillaan ja suostutellaan
erilaisten vihjeiden perusteella. Heuristisen teorian mukaan kuluttaja toimii rajallisen
tiedon ja "sormituntuman” perusteella ostopdatoksia tehdessdan. Kuluttajat eivit ole niin
rationaalia kuin yleensa ollaan totuttu ajattelemaan. Ostopédatokset saattavat syntya het-
kessd. Kuluttajat eivit toimi jarjestelmillisesti tiedon kerddmisessé ja sen prosessoinnissa,
vaan toimintaratkaisut perustuvat epatdydelliseen tietoon ja vajaisiin ajallisiin resurssei-
hin. Kuluttajat eivat myodskadn kyseenalaista tekemiddn ostopdatoksid arkisten kulutus-
hyodykkeiden osalta. (Malmelin 2003 , 76.)

Téam4 teoria on lahimpand useimpien markkinoijien nakemyksia mainonnallisesta vai-
kuttamisesta. Brandiajattelu ja brandien toiminta perustuukin heuristiseen logiikkaan.
(Malmelin 2003.) Brandit toimivat erddnlaisina kulutusvalintojen oikopolkuina, ja teorian
mukaan passiivinenkin lojaalius brandid kohtaan on tirked kulutusvalintoihin vaikuttava
tekijd. Teorian vaikutus nidkyy nykyaikaisessa brandien rakentamisessa. Teoriassa on myos
paljon yhtymékohtia mielikuvamarkkinoinnin teoriaan.

1.3.4 Mielikuvamarkkinoinnin teoria

Mielikuvamarkkinoinnin teoriaa on kisitelty kattavasti Timo Ropen ja Jari Metherin
kirjassa Tavoitteena menestysbriandi. Kirjassa mielikuvamarkkinointi mééritellaan
seuraavasti:

"Mielikuvamarkkinointi on mddritellyn kohderyhmdn mielikuviin tehtdvdd tietoista vaikut-
tamista halutun tavoitteen toteutumiseksi.” (Rope & Mether 2001, 26.)

Teoria liittyy laheisesti yhteen aiemmin esitettyihin mainonnan tutkimisen teorioihin
sekd kognitiiviseen dissonansssiteoriaan.

Mielikuvamarkkinoinnin psykologinen perusta on ihmisten mielikuviin perustuva usko
asioiden luonteesta ja ymparoivéstd todellisuudesta.
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“Thmisen oma sisdinen totuus eli hdanen mielikuvansa esimerkiksi jonkin yrityksen tuotteesta
tai itse yrityksestd on hinelle ainoa paikkaansa pitivi asia. Kdyttdytymisellemme ei ole
juurikaan merkittivdid, minkdlainen yritys tai sen tuote todellisuudessa on, vaan se,
minkdlainen on kdsityksemme niistd.” (Rope & Mether 2001, 31.)

Mielikuvamarkkinoinnin markkinoinnillinen perusta on ostopditdsten emootiopohjai-
suus. Ostotilanteen valinnat tehddédn tunteella, vaikka ostopdatokset perusteltaisiinkin
jarjelld. Tuotteen tai yrityksen emootioperusteinen kilpailuetu on my®6s liiketaloudellisesti
merkittavi tekija, koska ostettava tuote valitaan kuluttajan kelpoisuusehdot tayttavien
tuotteiden joukosta emotionaalisin perustein. (Rope & Mether 2001, 32-33, 36.)

Mielikuvamarkkinoinnin liiketaloudellinen perusta on imagossa. Imago syntyy kuluttajan
mielikuvasta eli kasityksesta tiettyd asiaa kohtaan. Imago vaikuttaa mm. ihmisen suhtautu-
miseen yrityksen viestintdan. (Rope & Mether 2001, 36.)

1.3.5 Kognitiivinen dissonanssiteoria

Leon Festingerin esittiman kognitiivisen dissonanssiteorian mukaan kuluttaja pyrkii
etsimddn informaatiota, joka tukee timéan aikaisempaa kisitystd aiheesta. Niin ollen, jos
kuluttajalla on negatiivinen suhtautuminen tiettyé yritysta kohtaan, sen viestinta torju-
taan. Teorian mukaan ihminen pyrkii valttamain tilanteita, joissa hdn joutuu kyseenalais-
tamaan jo muodostuneen "perustellun” késityksen jotakin asiaa kohtaan. Jos kuluttajalla
on yrityksesti tai tuotteesta negatiivinen mielikuva, se estdd laadukkaankin mainonnan
lipimenon ihmisen valikoivan torjuntamekanismin vuoksi. Kielteisen mielikuvan kaan-
taminen myonteiseksi ei ole helppoa, koska mainonta ei saavuta ihmisen mielikuvamaa-
ilmassa uskottavuutta. Positiivisten mielikuvien vahvistaminen taas onnistuu mainon-
nan avulla hyvin, koska ihminen pyrkii vahvistamaan aikaisempia kisityksidan. (Rope &
Mether 2001, 36.) Negatiivisen mielikuvan muuttaminen on pitka ja tydléds prosessi, koska
mielikuva on voimakkaan asenteellinen. Sitd voidaan parantaa vain tuottamalla paljon
uutta informaatiota ja todistusaineistoa siitd, ettd yritys ja sen tuote on mainettaan
parempi ja ongelmakohtiin on puututtu. (Rope & Mether 2001, 70.)

Puolustusmekanismit toimivat mielikuvien tukena tai suojana. Riippumatta siitd, onko
mielikuva oikea tai vaird, defenssit tukevat sitd ja antavat perustelun ihmisen ajattelu-
tavalle. Erityisen kayttokelpoisia puolustusmekanismit ovat yrittdessimme ymmartaa
vastustustamme muuttua tai muuttaa jotakin. Puolustusmekanismeja ovat esimerkiksi
rationalisointi eli selittely, fantasiat, todellisuuden kieltiminen, kohteen siirto, syrjaan
vetdytyminen, kompensaatio ja reaktion muodostus. (Rope & Mether 2001, 73-75.)

1.3.6 Semiotiikka ja merkkiteoria

Eri ihmiset tulkitsevat informaatiota ja merkkeji hieman eri tavoin riippuen heidén ko-
kemuksistaan ja opituista merkityssisilloistadn. Semiotiikka tutkii erilaisia merkKkijérjes-
telmid ja merkitysten muodostumista merkkien siséllostd kdsin. Merkit luovat mydskin
omalla tavallaan mielikuvaa ja semiotiikka tutkii myos sitd, miten maaratyt merkkijarjes-
telmat aktivoivat tietynlaisia aistikokemuksia. (Rope & Mether 2001, 88.)



Semiotiikan ndkokulmasta imago voidaan nahdd merkkimateriaalina, joka tuottaa koh-
teestaan esityksen. Mielikuva voidaan ymmartaa tulkinnan tuloksena tai merkityksen4,

jonka viesti saa aikaan havainnoijassa tiettyjen olosuhteiden vallitessa. Malmelinin mu-

kaan imagoa ei voi sellaisenaan siirtdd vastaanottajalle vaan se perustuu aina tulkintaan.
(Malmelin 2003, 79-80.)

Semiootikko Ferdinand de Saussure jakaa merkin merkitsijaksi ja merkityksi. Merkitsija
voi olla esimerkiksi kuva tai sanan kirjoitettu muoto, kun taas merkitty on se mielikuva,
joka pddssimme syntyy kun niemme merkin. Merkin kaksi osaa liittyvit siis yhteen keino-
tekoisesti. (Lehtonen M. 1996, 59.) Roland Barthesin semioottisen merkkikasityksen mu-
kaan merkitysten muodostus tapahtuu denotaation ja konnotaation kautta. Denotaatiolla
Barthes tarkoittaa jonkin sanan tai merkin ensisijaista merkitysta eli sovittua merkitystd,
ilmimerkitystd. Konnotaatiolla han tarkoittaa merkin tulkintaa eli sitd vuorovaikutusta,
joka syntyy, kun merkki kohtaa tietyssd kontekstissa tulkitsijansa tuntemukset ja kulttuu-
riset valmiudet. (Lehtonen M. 1996, 109.) Semiotiikka voi olla hyddyllinen tapa lihestya
merkkien ja merkitysten tutkimusta my6s pakkaussuunnittelun kannalta, mutta timén
tutkimuksen puitteissa aineiston semioottinen kisittely ei ole tarkoituksenmukaista.

Lehtosen mukaan kulttuurit sisdltavit merkityskarttoja, jotka tekevdt maailmasta ymmar-
rettdvin niiden jasenille. Merkkeji tulkitsemalla havainnoimme, tunnemme ja tiedostam-
me ympérdivid maailmaa. Merkkien avulla myds mairitimme, millaisia me olemme, mil-
laisia muut ovat ja millainen on se todellisuus, jossa elimme. Merkityskartat ovat elavid, ja
ne muuttuvat yhteiskunnan ja yhteison mukana. Kun toistamme ja vahvistamme esimer-
kiksi tiettyjd omaksumiamme rooleja ja kdyttdytymismalleja, osoitamme kuuluvamme
jonkin tietyn kulttuuriin piiriin. Hallitsevassa asemassa olevien ryhmien ja auktoriteettien
merKkityskartoilla on taipumus ylikorostua, ja niistd tulee usein koko kulttuurin yleinen
tapa jarjestdd ja luokitella todellisuutta. (Lehtonen M. 1996, 18-25.)

1.4 Kasitteet
1.4.1 Pakkaus

Tutkimuksessa kasitellddn pakkausta pddasiassa mielikuvien siirtdmisen vélineena.
Pakkauksiin ja pakkaamiseen liittyy kuitenkin paljon erilaisia ndkokulmia, joista suunnit-
telijjankin on syyté olla perilla.

Pakkauksen funktiot

Pakkauksen funktiot ovat fyysisid, viestinnéllisid ja mainonnallisia. Fyysisesti pakkauksen
tulee suojata tuotetta ja helpottaa sen kasittelyd kuljetuksessa, sdilytyksessd ja myyntitilan-
teessa. Pakkaus antaa myds sisdllolle muodon. Suomen Pakkausyhdistyksen mukaan
pakkausten perustehtédvé on sdilyttdd pakattu tuote laadultaan ja ominaisuuksiltaan
muuttumattomana valmistajalta kayttgjélle. (Leppanen-Turkula & Jarvi-Kdaridinen 2000.)
Elintarvikepakkauksia suunniteltaessa on tirkeda huomioida myds niiden elintarvikekel-
poisuus. Elintarvikepakkauksille on asetettu paljon vaatimuksia niin pakkausmateriaalien
kuin pakkaustavankin suhteen. Pakkausteollisuudessa kaytetadn pakkausstandardeja,
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jotta pakkaukset tayttaisivat elintarvikeviraston ja erilaisten EU-direktiivien vaatimukset
ja jotta pakkaaminen olisi my6s kustannustehokasta. (Kostamo & Hallikainen 2004, 27.)
Erilaisilla pakkausratkaisuilla pyritddn varmistamaan, ettei kukaan paédse koskemaan tai
sabotoimaan tuotetta ennen sen ostoa. Pakkauksilla voi olla myos varkaudenestofunktio.

Viestinnallisesti pakkaus informoi kuluttajaa sisdltimastddn tuotteesta. Pakkauksissa
kéytetdan monenlaisia merkint6jd. Pakkaus antaa ohjeita tuotteen kdytosta. Se kertoo
my0s tuotteen siilyvyydestd, alkuperastd, kunnosta, méaérasta ja laadusta. Elintarvike-
pakkauksissa tulee olla tuoteseloste, josta kdy ilmi pakkauksen sisdltdimin tuotteen aines-
osat. Usein ilmoitetaan my0s ravintoarvot ja esimerkiksi tuotteen allergisoivat aineet.
(mm. Leppanen-Turkula & Jarvi-Kéaridinen 2000; Kostamo & Hallikainen 2004.)
Elintarvikepakkauksissa kdytetadn my0s paljon virikoodeja ilmaisemaan esimerkiksi
tuotteen rasvaisuutta, suolaisuutta tai makua.

Pakkauksen mielikuvallinen tehtdvi on toimia tuotteen mainoksena. Jopa 80 % elintarvi-
kekaupan tuotteista on sellaisia, joita ei mainosteta lainkaan, jolloin pakkaus on tuotteen
ainoa mainos (Raninen & Rautio 2002). Huomion herittdminen ostosympéristossa ja
positiivisen mielikuvan antaminen on tuotteen myynnin kannalta ensiarvoisen tarkeda.
Pakkauksessa kiytettdvd mainonta on muun mainonnan tavoin suunnitelmallista ja

tavoitehakuista. Pakkaus on sisdltdméinsé tuotteen myynti- ja markkinointivéline.

Pakkauksen tulee olla houkutteleva, kilpailijoista erottuva ja helppokéyttéinen. Muotoi-
lulla tuote saadaan erottumaan kilpailijoista. Onnistunut muotoilu, oli se sitten kaksi-
ulotteinen pakkausilme tai omaleimainen kolmiulotteinen muotoiluratkaisu, antaa yleen-
sd kestdavan ja hyvén kilpailuperustan tuotteelle. (Rope 1999, 79.)

Jos pakkaus on huonosti suunniteltu, se ei herdtd luottamusta ja voi johtaa vdardan tulkin-
taan. Virhe voi tapahtua monessa eri vaiheessa. Yritys on saattanut jattda markkinatutki-
mubkset ja kilpailija-analyysit tekematté, jolloin on todennékdisti, ettd uusi pakkaus suun-
nitellaan védristd lahtokohdista sellaisille markkinoille, jossa silld ei ole menestymisen
mahdollisuuksia. Huonosti miiritelty design brief* voi my®s johtaa véiriin suunnittelu-
ratkaisuihin, jolloin haluttuun tavoitemielikuvaan ei padstd. Pakkaussuunnittelun ja lan-
seerauksen suhteen onnistuminen on haasteellista, mutta kun tiedetddn kenelle, miten ja
miksi uudistusta ollaan tekemassé, onnistumisen mahdollisuudet ovat paljon paremmat.

Pakkausten tdytyy vastata kdyttotarkoitustaan sekd mekaanisesti ettd viestinnallisesti.
Ristiriitainen ulkoasu ei herata luottamusta eikd synnyté oikeanlaisia mielikuvia, jotka
ovat ostopadtoksen perusta. Tilloin pakkaus epdonnistuu viestinndssadn. Myynnin kan-
nalta on ensiarvoisen tirkedd, ettd pakkaus toistaa ja tukee markkinoinnin ja mainonnan
lahettdmia viestejd.

4 Design brief tarkoittaa suunnittelun tehtavanantoa ja ohjeistusta.
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“Usein pakkaus on tosiasiassa tuotteen keskeisimpid kilpailutekijoitd. Erityisesti kulutus-
hyédykemarkkinoilla tuotteet perustavat menestyksensd tuotenimeen ja pakkaukseen.
Jos niissd epdonnistutaan, pakkauksen sisiltamdlle ydintuotteelle ei ole kysyntid.”
(Rope 1999, 78.)

Pakkaustyypit

Logistisesti pakkaukset jaetaan primaaripakkauksiin eli myyntipakkauksiin, sekundééari-
pakkauksiin eli ryhméapakkauksiin ja tertidaripakkauksiin eli kuljetuspakkauksiin.
Primaéaripakkaus on yksittdispakkaus, joka on tarkoitettu loppukayttdjalle eli asiakkaalle.
Ryhmipakkaus on suunniteltu vahittdismyyntia varten, ja se sisaltad useita priméaripak-
kauksia. Siitd voidaan poistaa pakkaus siten, ettei sen sisdlto muutu. Kuljetuspakkaukset
on suunniteltu logistisia tarpeita varten. Ne sisaltavit useita ryhméapakkauksia ja helpot-
tavat pienempien pakkausten liikuttelua ja késittelyd. Kuljetuspakkauksia ovat mm. Euro-
palletit ja kontit. Kuljetuspakkaukset on standardoitu mitoiltaan siten, ettd kuljetusvali-
neet voidaan pakata mahdollisimman tdyteen. Tdlld varmistetaan se, ettd tyhjaa tilaa ei
kuljeteta ja etta kauppojen hyllyt tayttyvit optimaalisesti. Hyva kuljetuspakkaus on seké
kustannustehokas ettd ymparistod sadstiavd. Pakkausten avulla pyritddn myos pitimadn
kauppojen myyntikulut ja tuotehévikki pienend. Kuluttajan kasiin padtyy kaikista pakka-
uksista vain puolet. (mm. Leppanen-Turkula & Jarvi-Kaédridinen 2000; <http://www.
pakkaus.com/paivittaistavara.pdf> Haettu 1.9.2007.)

Optimaalisen pakkausratkaisun aikaansaaminen edellyttda yhteistyotéd jakeluketjun kai-
kilta osapuolilta pakkausraaka-aineiden valmistuksesta aina pakkausjéitteen hyotykayt-
toon asti. Pakkaussuunnittelun tavoitteena on luoda ratkaisu, joka toimii tehokkaasti
jakeluketjun kaikissa vaiheissa ja edistdd samalla tuotteen myyntid. Tédssa ketjussa avain-
asemassa ovat pakkauksia valmistava teollisuus, pakkaava teollisuus, kuljetus ja kauppa.
(<http://www.pakkaus.com> Haettu 1.9.2007.)

Pakkauksen vaatimukset

Oikein suunniteltu pakkaus suojaa tuotetta ympéristoltd ja ympéaristod tuotteelta. Se séi-

lyttad pakatun tuotteen ominaisuudet ja lisdd tuotteen kédyttoturvallisuutta. Se myds aut-
taa kuluttajaa valitsemaan hinelle sopivan tuotteen, kertoo sen kiytostd ja sisallostd sekd
lisad tuotteen kdyttomukavuutta. Hyva pakkaus sddstda sekd tilaa, rahaa ettd ymparistoa.
(Leppénen-Turkula & Jarvi-Kéaridinen 2000, 2.)

EU-direktiiveilld ja lainsdadannolléd elintarvikepakkauksille on asetettu tarkkoja ohjeita

ja vaatimuksia. Pakkauksen tulee olla mekaanisesti kestavi ja logistisesti funktionaalinen.
Pakkauksen tulee my6s olla tiivis ja hygieeninen, eikd siitd saa irrota haitallisia aineita
sisdltoon. Pakkauksen ja kdytettdvan pakkausmateriaalin tulee myos suojata sisdltod
likaantumiselta ja haitallisilta ulkoisilta vaikuttimilta. N4ita voivat olla mm. valo, hapen
vaikutus, kosteuden siirtyminen, mikrobit ja sienet, kemialliset muutokset seké vieraat
hajut ja maut. Pakkaukseen tulee voida liittda merkintoja koskien siséltod, sailyvyytta jne.
Pakkausmerkintojen tulee olla asianmukaisia ja sisdltad vihintaankin lainsddddnnon aset-
tamat seikat. Pakkauksen tulee olla teknisesti helposti valmistettavissa ja kustannuksiltaan
kohtuullinen sekd ymparistod sadstava. Se tulee voida hyotykayttad joko materiaalina,
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energiana tai kompostina. Uudelleenkaytettdavda pakkausta tulee voida turvallisesti kuljet-
taa ja ksitelld useita kertoja. (Jarvi-Kédaridinen & Leppanen-Turkula, 2002, 44; Mattsson
& Gerd, <http://www.metsavastaa.net/index.cmf?docID=491> Haettu 16.10.2007;
<http://www.incpen.org/pages/userdata/incp/PackagingFS.pdf> Haettu 4.3.2008.)

Suomessa pienten kotitalouksien kasvu on lisannyt pienten pakkauskokojen kysyntéa.
Lahitulevaisuudessa vdeston ikddntyminen ja suurten ikédluokkien siirtyminen eldkkeelle
tulee vaikuttamaan pakkaamiseen. Pakkausten tunnistettavuus, informaation selkeys

ja pakkausten helppo avattavuus ja kiytettdvyys tulee yhda merkittdvimmaksi osaksi pak-
kaussuunnittelua. (Jarvi-Kédaridinen & Leppédnen-Turkula, 2002, 15-17.) Puolet kaikista
pakkauksista on elintarvikepakkauksia (Nevala, 2005, 13).

1.4.2 Mielikuvat

David Ogilvy, kuuluisa mainonnan suunnittelija, esitti ensimmadisena tuotemielikuvan
(brand image) ajatuksen. Sen mukaan tuotteelle rakennetaan mainonnan avulla toivottu
mielikuva, jota pyritddn vaalimaan ja kehittimaan. Tuotteelle luodaan sen persoonallisuus
ja identiteetti. Tuotemielikuvien kehittiminen on mainonnan avulla tehtavaa pitkajan-
teistd tyotd, joka ei valttamattd johda lyhyelld aikavalilld suuriin myyntituloksiin. (Ogilvy
1983; Malmelin 2003, 64.)

Markkinoinnissa voidaan puhua mielikuvista, imagoista tai brandeistd, millé tarkoitettaan
tietoista kuluttajien mielikuviin vaikuttamista. Mielikuvat ovat my6s mainonnan ydin.
Nando Malmelin sanoo osuvasti, ettd mainonnalla ei voi myyda tuotteita, vaan ainoastaan
luoda mielikuvia, jotka johtavat tuotteen ostamiseen. (Malmelin 2003, 78.)

“Mielikuvassa kyse ei ole siitd, miten asia on, vaan miltd se ndyttid. Tdamd merkitsee sitd,
ettd jos mddritellddn, ettd joku asia halutaan saada markkinoitavaan asiaan liittymdidn,
niin tavalla tai toisella se tulee saada markkinointikohteesta ulospdin nikymddn.”
(Rope & Mether 2001, 100.)

Timo Ropen mukaan mielikuvat ovat ihmisen valintojen kannalta ratkaisevassa asemassa.
Mielikuva on yksiléllinen asenne- ja arvoperusteinen kuva tai nikemys asioiden tilasta.
Ymmairrdimme ja jisenndmme maailmaa mielikuvien avulla, joten kdytdnndssa kaikki
toimintamme perustuu mielikuviin. Mielikuvat rakentuvat usein emootioista, joten mieli-
kuvat voivat olla varsin irrationaalisia. Téstd esimerkkini voisi olla vaikka jonkin tietyn
urheilujoukkueen fanaattinen kannatus. Mielikuvista muodostuu ihmiselle erdénlaisia
sisdisid totuuksia asioista, ja ne ratkaisevat sen, miten ihminen valitsee ja toimii ymparis-
tossdaan. (Rope & Mether 2001, 13.)

“Yleisesti kdytetyin mielikuvan mddritelmd sanoo mielikuvan olevan ihmisen kokemusten,
tietojen, asenteiden, tuntemusten ja uskomusten summan jotain asiaa kohtaan. Keskeistd
tdssd kdsitteessd on toisaalta se, ettd vain kokemukset ja tiedot ovat jotenkin tosiperus-
teisia... Se pitdvitko ne ns. tosiperusteisuuden suhteen paikkansa, ei ole merkittdvid...
Mielikuva on kunkin henkilon sisdinen totuus ko. asiaa kohtaan... Ainoa objektiivinen
totuus on jokaisen henkilon subjektiivinen illuusio.” (Rope & Mether 2001, 18-19.)



Nando Malmelinin mukaan mielikuva muodostuu useista eri tekijoistd. Mielikuvat perus-
tuvat yksilollisiin opittuihin rakenteisiin, jotka ohjaavat uuden tiedon hankintaa ja uusien
mielikuvien muodostusta. Thmisten kiyttaytymiseen voidaan vaikuttaa muuttamalla ja ra-
kentamalla mielikuvia viestinndn avulla. (Malmelin 2003, 25.) Viestinnan suunnittelijat ja
tuottajat eivit voi lahettad valmiita mielikuvia vastaanottajille tai maarittaa, mita tulkinto-
ja ja mielikuvia viesteistd syntyy, vaan mielikuvat syntyvit vastaanottajan mielessd hanen
oletustensa ja kokemustensa myotavaikutuksella. Viestintd kuitenkin méarittelee sen, mil-
laisia aineksia on mielikuvan rakentumisessa mukana, ja onnistuessaan mielikuvat voivat
olla viestinnin tavoitteiden mukaisia. (Malmelin 2003, 25; Hakala & Malmelin 2005, 52.)

Ropen esittimian teorian mukaan mielikuvat kehittyvét ensimielikuvista kohti pysyvaa
mielikuvaa, josta tulee lopulta kuluttajan sisdinen totuus, joka ohjaa hdnen toimiaan.
Tama on visualisoitu kaaviossa 1. (Rope & Mether 2001, 68-69.)

Kaavio 1. Mielikuvan
syvenemisen malli.
(Rope & Mether 2001, 69.)

SISAINEN TOTUUS
PYSYVA MIELIKUVA
PUHDAS MIELIKUVA

Pysyva mielikuva +
Puhdas mielikuva + usko siihen

Ensimielikuva asenne

MIELIKUVAN SYVENEMINEN
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Taulukko 1. Keskeista sanastoa.

1.4.3 Keskeista sanastoa

Koska tutkimuksen sisalté on hyvin markkinointipainotteinen, tismennén joitain

kayttamidni keskeisid termejd. Oheisessa taulukossa on esitelty oleellisimmat termit

maaritelmineen.

Brandi*

Merkkituotteeksi/merkkitekijédksi katsottava nimeen
(tai merkkiin) perustuva assosiaatioperusta.

Brandi-identiteetti*

Yrityksen viestinnillinen tavoite, joka kertoo, mité
yritys haluaa brindin tarkoittavaan ja minkélaisia
merkityksid siihen toivotaan liitettdvan.

pakkaussuunnittelu****

Differointi*** Differoinnilla tarkoitetaan kilpailijoista erottumista
olemalla omalla alallaan ainutlaatuinen jossakin
asiakkaan arvostamassa suhteessa.

Imago* Thmisen kokemusten, tietojen, asenteidentuntemusten
ja uskomusten summa tarkasteltavaa asiaa kohtaan.
Vaikutelma. Kaytetdan samoin kuin mielikuva
kasitetta.

Lanseeraus* Uuden tai uudistetun tuotteen tuominen markkinoille
siten, ettd silld tietoisesti tavoitellaan menestysta.

Maine* Yleinen mielikuvallinen hyvyysasema.

Mielikuva** Thmisen subjektiivinen kasitys jostakin asiasta.
Vaikutelma. Imago.

Mielikuvallinen Myyntipakkauksen markkinoinnillistaminen.

Pakkauksen pintagrafiikan ja muotoilun suunnittelu.

Mielikuvamarkkinointi*

Tietoista ihmisen mielikuvarakenteen kautta
tapahtuvaa ihmiseen vaikuttamista pyrkimyksena
saavuttaa markkinoijan tavoitteet.

Kohderyhma** Ne ihmiset ja ryhmat, joiden oletetaan olevan tuotteen
tai palvelun mahdollisia ostajia ja kdyttajid.
Pakkaus*** Sisaltod sdilyttava ja suojaava rakenne ja muoto, jolla

on myds markkinoinnillinen tehtdva. Pakkauksen
perusfunktio on ydintuotteen sisillyttiminen, mutta
se myos helpottaa tuotteen tunnistamista, myyntié,
jakelua, annostelua ja kayttoa.




Positiointi* Asemointi, eli tuotteiden sijoittaminen markkinoille
asiakaskohderyhmiin kytkeytyvien keskeisten
ominaisuuksien (esim. hinta-laatu, suomalaisuus—
kansainvilisyys) suhteen.

Profiili* Imago-ominaisuuksien voimakkuuden kuvaus.

Rakenteellinen Pakkauksen tekninen, tuotannollinen ja toiminnallinen

pakkaussuunnittelu****

suunnittelu.

Segmentointi** Kuluttajien jakaminen kohderyhmiin esimerkiksi
tilastollisten, maantieteellisten tai kulutus-
kéiyttaytymisen ominaisuuksien mukaan.

Semanttinen Charles Osgoodin kehittima mittari asenteiden mit-

differentiaali****

taamista varten. Menetelmassa kaytetdan hyvéksi toi-
silleen vastakkaisten adjektiiviparien muodostamaa as-
teikkoa. Tédssd tutkimuksessa sitd kdytetddn mielikuvan

voimakkuuden mittaamiseen.

Suunnitteluelementti***

Visuaalisessa pakkaussuunnittelussa pakkaukseen
pintaan liitettava aines. N4itd ovat esimerkiksi
valokuvat, kuvitukset, tekstit, muodot, vérit jne.

Tuote**** Sisdllon ja pakkauksen muodostama kokonaisuus.
Tyylit* Tapa, jolla viestisisélto esitetddn. Asioiden esittdmisen
konventio. Esimerkiksi tekstityyli tai kuvitustyyli.
Ydintuote**** Téssd tutkimuksessa pakkauksen sisélto.
* Ropen maaritelma
** Malmelinin maaritelma

**%  Porterin madritelma
**¥% Kirjoittajan maaritelma
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1.5 Aineisto ja tutkimusmenetelmat

Tutkimusaineistona on internetissé tehty survey-tyyppinen kyselytutkimus, jossa tut-
kittiin yliopisto-opiskelijoiden ndkemyksid suomalaisten kahvipakettien visuaalisista
ilmeistd. Kysely tehtiin 7.-9.11.2006 viliseni aikana Survey Gizmo -ohjelman® avulla.
Tutkimukseen vastaajiksi kerattiin sekd visuaalisen alan opiskelijoita ettd sellaisia opiske-
lijoita, joilla ei ollut visuaalista koulutusta. Visuaalisen alan opiskelijoiksi valitsin Lapin
yliopiston Taiteiden tiedekunnan graafisen suunnittelun ja mediatieteen opiskelijat seka
Helsingin Taideteollisen korkeakoulun graafisen suunnittelun ja teollisen muotoilun opis-
kelijat. Vertailuryhméksi valitsin Helsingin yliopiston yhteiskuntatieteiden opiskelijat ja
Jyviskylan yliopiston kasvatustieteiden opiskelijat. Ohjelman avulla voitiin seurata
reaaliaikaisesti vastausten kertymista.

Tutkimusaineiston koko 250 kappaletta maardytyi Survey Gizmo -ohjelman ilmaisversion
kéyttorajoitusten perusteella. Kaiken kaikkiaan kyselyyn osallistui yli 400 vastaajaa, mutta
koska ohjelma hyviksyi mukaan aineistoon vain loppuun asti taytetyt kyselyt, osa osallis-
tuneista rajautui pois. Kyselyn levittdminen sahkopostilistojen avulla mahdollisti nopean
vastausten kerddmisen. Kyselyn aineistoon valikoituivat ne 250 henkil64, jotka olivat aktii-
visimpia ja tdyttaneet ensimmadisini kyselyn kokonaan.

Tutkimuksen kohteena oli 13 pakkausta, ja ne koostuivat 10 myydyimmaésta kahvipak-
kauksesta Suomessa sekd kolmesta muusta, ulkonidltian poikkeavasta pakkauksesta®.
Suuren informaatiomaédrén takia rajasin aineiston analyysivaiheessa viiteen myydyimpaan
pakkaukseen, joita olivat Juhla Mokka, Presidentti, Kulta Katriina, Costa Rica ja Saludo.
Rajaus viiteen myydyimpdan pakkaukseen on senkin tdhden perusteltavissa, ettd ne ovat
markkinaosuuksiltaan merkittdvid. Muiden kyselyn kahvien markkinaosuudet jaivit alle
kolmeen prosenttiin.”

Kyselyyn vastattiin anonyymisti. Kyselytutkimuksen alussa keréttiin vastaajien taustatie-
toja. Vastaajilta kysyttiin sukupuolta, ikédd, koulutusta, pakkaussuunnittelukokemusta,
ostoskdyttiaytymistd ja kahvinkulutusta. Kahvipakkauksia koskevat kysymykset jakautui-
vat mielikuvien arviointiin, visuaalisten elementtien arviointiin sekd vastaajien omiin
vapaamuotoisiin mielipiteisiin.

Kahvipakkauksista syntyvien mielikuvien mittauksessa kaytettiin Osgoodin semanttista
differentiaalia8. Kyselyyn valittiin kahdeksan yleistd kahvin mielikuvaominaisuuksia ku-
vaavaa vastakohtaparia. Vastakohtapareja olivat moderni-perinteinen, vanhanaikainen-
nuorekas, arkinen-juhlava, luotettava-arveluttava, hienostunut-tavanomainen, halpa-
kallis, selked—sekava seki tylsa—pirted. Vastaajat arvioivat vastakohtaparien avulla, millai-

5 Survey Gizmo -ohjelmaa on pdivitetty kyselyn tekemisen jdlkeen. Ohjelman uusin versio 16ytyy
osoitteesta http://surveygizmo.com.

6 Kyselytutkimuksen 10 myydyinta kahvia olivat Juhla Mokka, Presidentti, Kulta Katriina, Costa Rica,
Saludo, Hyva Ostos (nyk. X-tra), Brazil, Euroshopper, Kulta Mokka ja Gevalia. Kolme muuta kahvipakettia
olivat Café Arome, Reilukahvi ja Kenia.

7 AC Nielsen, Scantrack koko Suomi, 6 kk liukuva, ajanjakso paattyi 20.08.2006.

8 Kasitelty tarkemmin kohdassa Metodit ja analyysi



nen mielikuva kahvipaketista syntyy sen ulkondon perusteella. Kukin vastakohtapari
muodostaa seitsenportaisen asteikon, jonka péissa on toisilleen vastakkaiset adjektiivit.
Vastaaja valitsee asteikolta arvon (1-7), joka kuvaa hdnen mielestddn pakkauksen mieliku-
van voimakkuutta arvioitavan ominaisuuden osalta. Asteikko on jdrjestysasteikko, jossa
kukin kohta ilmoittaa, onko jotain ominaisuutta enemmaén vai vahemman, mutta se ei
kerro tarkemmin, kuinka paljon ominaisuutta on (Metsémuuronen 2000, 40).

Mielikuvien mittaamisen lisdksi tutkittiin, miten paljon eri pakkauksista ja niiden suun-
nitteluratkaisuista pidettiin. Arvioitavia kohtia olivat pakkauksen viri, kuva, nimi, typo-
grafia sekd kokonaisvaikutelma. Vastaajat antoivat kullekin ominaisuudelle kouluarvo-
sanan 4-10. Mielikuvaominaisuuksien ja suunnitteluelementtien analysoinnissa ja tulosten
kuvailussa kdytin yleisimpid keskilukuja eli keskiarvoa, moodia ja mediaania kuvaamaan

aineiston jakautumista.

Kyselyyn liittyi mahdollisuus antaa avovastauksia kustakin pakkausilmeestd, ja ndiden
vastausten perusteella tarkastelen pakkausten herittimia mielikuvia tarkemmin. Avo-
vastauksia analysoidaan diskurssianalyysin avulla. Metodia kaytetdin yleensi kielen ja
puheen tutkimisessa. Se pyrkii tarjoamman vastauksia siihen, miten ihmiset ymmairta-
vt ja jasentdvat todellisuutta ja ymparoivad maailmaa. Tutkimuksen perusmateriaalina
voi olla tekstid, puhetta ja kirjoituksia seka erilaisia vuorovaikutustilanteita. Omassa tut-
kimuksessani materiaalina oli kyseytutkimuksen avovastaukset. Diskurssianalyysin teo-
reettiset [ahtokohdat ovat sosiaalisessa konstruktionismissa. Me sekd tuotamme etta tul-
kitsemme ymparoivaa todellisuutta erilaisten merkitysten kautta. (<http://www.kookas.
fi/articles/read/6887> haettu 2.5.2008.) Diskurssianalyysissa korostetaan kielen ja konteks-
tin merkitystd. Olen omassa tydssdni kiinnittanyt huomiota erilaisiin kielenkéyton tapoi-
hin ja siihen, millaisia merkityksia vastaukset ovat synnyttidneet. Olen my6s tutkinut sano-
jen esiintymisfrekvensseji ja teemoitellut vastaukset sanojen esiintymistiheyden mukaan
erilaisiin teemaryhmiin. Lisdksi olen nostanut esiin muutamia pakkausten tulkintaa sel-

ventévia vastauksia, jotka esitellddn tekstissd tarkemmin.

Vastaajia on luokiteltu ryhmiin muutamien taustatietojen mukaan. Tutkimuksessa kasitel-
ladn padosin kaikkia vastaajia yhtend ryhméni, mutta vertaillaan my6s sukupuolten vili-
sid eroja vastauksissa, sekd vertaillaan visuaalisen koulutustaustan omaavien pakkaus-
suunnittelijoiden ndkemyksid muiden, ei-visuaalisten alojen opiskelijoiden ndkemyksiin.
Pyrin selvittimaan vaikuttaako koulutuksen ja kokemuksen kautta saatu visuaalisuuden
luku- ja tulkintataito pakkaussuunnittelijoiden vastauksiin.

Kyselyn jarjestimisessa kédytin hyviksi opiskelijoiden sahképostilistoja, jotka mahdollisti-
vat nopean kyselyn levityksen ja tiedonkeruun. Vastaukset kerittiin kolmen péivéin aikana
7.-9.11.2006. Seurasin vastauksien kertymistd Survey Gizmo -ohjelmalla, joka ndytti reaali-
aikaisesti vastausten kertymisen. Ohjelmalla pystyi seuraamaan my®os sitd, miten vastaajat
olivat jakautuneet idn, koulutuksen, ostoskdyttiaytymisen tai kahvinkulutuksen mukaan.
Yhteni tutkimuskysymyksena oli, vaikuttaako visuaalisen alan koulutus siithen, miten
pakkauksia arvioidaan. Tavoitteenani oli saada vastaajiksi yhté paljon visuaalisen kuin
ei-visuaalisen alan opiskelijoita.
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Pohdin mielikuvateorian pohjalta, mista kyselytutkimuksen vastaukset ja tulokset kerto-
vat. Tutkin my®s, viestivitko pakkaukset niité asioita, mitd valmistaja on niiden halunnut
viestivin. Valmistajien nakékulma tulee esille Oy Gustav Paulig Ab:n Brand Managerin
Katri Ojalehdon haastattelusta. Hin kertoo, millaisia mielikuvia Pauligin kahvien olisi
tarkoitus heréttda ja millaisista ldhtokohdista mielikuvat on rakennettu.
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2 Tuotebrandin rakentaminen:
valmistajan nakokulma mielikuvaviestintaan

Brindiajattelu pohjautuu sekd mielikuvamarkkinoinnin teoriaan ettd heuristiseen mainon-
nan tutkimisen teoriaan. Tassd luvussa kdytidn padosin mielikuvamarkkinoinnin teoriaa.
Teoria on hyvin kisitteellistd ja markkinapainotteista, joten asioiden sujuvan kasittelyn
vuoksi kéytdn tekstin lomassa selventdvid kaavioita brandin rakentamisen tyokaluista ja

prosesseista.

2.1 Mielikuva tuotteen kilpailuetuna

Timo Ropen mukaan tuotteet voidaan jakaa markkinoilla kolmeen ryhméén tuotteelle ra-
kennetun kilpailuedun mukaan. Tuote voi olla ydintuotepainottunut, lisdetupainottunut
tai mielikuvapainottunut. Ydintuotepainottunut tuote on pitkélle jalostettu, ja se pyrkii
erottumaan kilpailijoista fyysisillda ominaisuuksillaan. Lisdetupainottuneiden tuotteiden
kilpailuetu perustuu kattaville liitinndispalveluille, pakkausten mukana tuleville erilaisil-
le lisdeduille. Mielikuvapainottuneet tuotekokonaisuudet perustavat kilpailuetunsa mai-
nonnan ja markkinoinnin ohjaamien mielikuvien varaan. Jos itse ydintuotetta ei haluta tai
voida jalostaa kilpailijoita paremmaksi, kdytetddan mielikuvamarkkinointia ja lisdetuja kil-
pailuvaltteina. Vasta mielikuvaelementit konkretisoivat tuote-edut asiakkaalle, vaikka kil-
pailuetu olisikin ydintuotteessa tai lisdeduissa. (Rope 1999, 80.) Tuotekyllaisilla markki-
noilla yritykset rakentavat usein uusille tuotteilleen kilpailuetua mielikuvaelementeista
ydintuotteiden ollessa markkinoilla varsin samanlaisia. Tuotteen kehittamisty6hon kuu-
luvat sekd ydintuotteen eli varsinaisen sisaltotuotteen kehittdminen ettd mielikuvallinen
tuotekehitys eli branddys. Mielikuvallistamisen avulla tuotteelle rakennetaan sen menesty-

misen perusta.

Kaavio 2.

Tuotekehityksen puolet.
TUOTEKEHITYS Sisaltotuotteen kehittamistyd
koskee ydintuotetta ja sen
fyysisid ominaisuuksia. Mieli-
kuvatuoteen kehittamistyo on
ydintuotteen markkinoillista-
Sisdltétuotteen Mielikuvatuotteen mista eli mielikuvallisten
ainesosien ja ominaisuuksien
liittamista tuotebrandiin.
(Rope & Mether 2001, 128.)

kehittamistyo kehittamistyo

Brandi voidaan jaotella brandi-identiteettiin, joka on kuluttajille koodattu ja muotoiltu
brandiviesti sekd brandimerkityksiin, jotka ovat brandid koskevia mielikuvia ja jotka
muodostuvat asiakkaan asenteiden ja kokemusmaailman my6tavaikutuksella. Brandi-
identiteetti tarkoittaa siis yrityksen viestinnillisté tavoitetta eli sitd, millaisen kuvan yri-
tys haluaa antaa itsestddn ja miten briandi halutaan sen kohderyhmaissé koettavan. Kun
brandi-identiteetti rakennetaan, pyritaan vaikuttamaan, vahvistamaan tai muuttamaan
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brandin nykyisid mielikuvia ja mielleyhtymia yrityksen kannalta edulliseen suuntaan.
Brandimielikuvat voivat olla mité tahansa, minka ihminen mielessdin yhdistda briandiin.
Niitd voivat olla esimerkiksi tuoteominaisuudet, tuotteen kiyttotilanteet, mainosten tilan-
teet ja tapahtumat tai vaikkapa tuotteeseen tai brandiin liittyvét persoonallisuuden piir-
teet. MyOnteisten mielikuvien avulla pyritadn herdttimaan kuluttajien mielenkiinto yri-
tyksen tuotteita kohtaan. (Malmelin 2003.)

Jokainen brandi kommunikoi myds muiden kilpailevien brandien kanssa, ja asiakkaan
muodostama kasitys braindin paremmuudesta tai huonommuudesta syntyy brandin suh-
teesta muihin kilpaileviin brindeihin. Brandin viesti luo vastaanottajassa assosiaatioita,
jotka joko vahvistavat tai heikentavit brindin arvoa ja asemaa kuluttajan mielessi. Brandi-
viesti kohtaa kuluttajan arvot, asenteet, uskomukset ja hinen koko aikaisemman kokemus-
maailmansa samaan aikaan kun uudet assosiaatioketjut muodostuvat. (Jevons et al. 2005.)
Brandien vilistd kommunikaatiota voidaan ajatella pakkausten vilisend keskusteluna kau-
pan hyllyssd. Jokainen pakkaus pyrkii viestimdédn jotain, mutta sanoman uskottavuus riip-
puu siitd, vahvistavatko vai heikentavitko muut ymparoivat pakkaukset tuotteen viestia.
Tekemalld kilpailija-analyysi ennen uutta pakkauslanseerausta voidaan selvittda, mité
viesteja muut markkinoilla olevat tuotteet lahettdvat, ja sen perusteella uusi pakkaus voi-
daan suunnitella siten, ettd sen viesti erottuu kilpailevien tuotteiden viestistd. Myynnin
ndkokulmasta olisi epdedullista, ettd saman tuotekategorian kilpailevat tuotteet viestisivit
kaikki samoja asioita. Omaleimainen viestinti rakentaa selkedmpai brandi-identiteettid,
vaikka pakkauksen sisdltama ydintuote olisikin ldhes identtinen kilpailijoihin ndhden.

Brindit ovat nousseet niin merkittiviksi myynnin tekijoiksi, ettd yrityksen ei valttimatta
tarvitse itse valmistaa myymaéénsa tuotetta. Monet yritykset ovat ulkoistaneet tiaysin
tuotannon, jopa tuotekehityksen, jolloin koko tuotantoprosessi voidaan ostaa alihankinta-
na ja yritys voi keskittyéd pelkdstadn tuotteiden brindddmiseen ja markkinointiin.

(Hakala & Malmelin 2005, 57; Klein 2001.)

Brindilaajennukset ovat yksi tapa hyodyntda olemassa olevan brindin arvoa. Suositulle
markkinoilla paikkansa vakiinnuttaneelle brandituotteelle luodaan sisartuote, joka hyo-
dyntéa alkuperiisen tuotteen jo vakiintunutta positiivista mielikuvaa omassa viestinnis-
sdan. Uuteen tuotteeseen liitetddn kustannustehokkaasti vanhan tuotteen hyvit mieliku-
valliset ominaisuudet. Yhdysvaltain markkinoilla periti 95 % vuosittain lanseeratuista
tuotteista on bridndilaajennuksia. Vuositasolla uusia tuotteita lanseerataan Yhdysvalloissa
perdti 16 000. (Jevons et al. 2005.) Suomessa brindilaajennusten lanseerausprosentti ei
ole yhtd suuri, mutta tdallakin suuret monikansalliset yhti6t kuten Procter & Gamble ja
Unilever hallitsevat markkinoita useissa tuotesegmenteissa. Sama yritys omistaa ja kont-
rolloi useita erinimisid ja keskenddn ndenniisesti kilpailevia tuotteita. Suuryrityksilld on
tehokkaat verkostot ja jakelukanavat, joten tuoteuutuuksia saadaan helposti markkinoille
jo olemassa olevia kanavia ja kontakteja hydodyntéen.

Monikansallisten suuryritysten lisdksi toinen merkittdvd markkinoilla operoiva ryhma
on kauppaketjujen omat brindit. Niiden tuotteet ovat usein laadultaan heikompia kuin
merkkibrandit, mutta niitd pystytdan myymaddn halvemmalla. Myyntiin vaikuttaa myos
se, ettd kauppaketjut kontrolloivat myyntipaikkoja, jolloin heikompilaatuiset tuotteet
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voidaan myydé paremmilta myyntipaikoilta. Kauppojen omat merkit pyrkivét usein
visuaalisesti ja mielikuvallisesti jdljittelemaén tunnettuja nimibrandejé ja sitd kautta saa-
maan merkkituotteiden hyvid mielikuvallisia ominaisuuksia liitettyd omaan tuotteseen-
sa. Myymaloiden hyllytilasta on tullut arvokasta valuuttaa ja ndkyvyyden saaminen kau-
passa edellyttdd taloudellista panostusta. Hyllytilasta kilpailtaessa kauppojen omat brandit
ja suuret monikansalliset yhtiét ovat etulyontiasemassa, mika vaikeuttaa pienten yritysten
toimintaa ja markkinoille paasya. (Rope 1999.)

Mielikuvateorian pohjalta voidaan piitelld, ettd vahvan markkina-aseman vakiinnutta-
neet tuotteet voivat kiyttda enemmdn itse tuotteeseen liittyméattomia mielikuvallisia ele-
mentteja pakkauksissaan kuin uudet markkinoille lanseerattavat tuotteet. Tama johtuu
siitd, ettd asemansa vakiinnuttaneet tuotteet ovat jo kuluttajille tuttuja, jolloin viestinté
voi olla monipuolisempaa. Uusien tuotteiden pyrkimyksend on tehda brandi tutuksi ja
houkuttelevaksi, jolloin niiden pakkausviestinta liittyy suoremmin itse tuotteeseen.
Tuotteeseen liittymattomien mielikuvien kdytto pakkauksissa vaihtelee myos tuotekate-
gorian tuotteen jalostusasteen mukaan. Pidemmalle jalostetuissa tuotteissa kiytetdan
yleensd enemman ydintuotteeseen liittymattomia mielikuvallisia elementteja.

Mielikuvat ovat brandiajattelun keskeisinta sisdltod. Timo Ropen ja Jari Metherin mukaan
mielikuvien rakentaminen on selkeé tydprosessi, joka on kuvattu kaaviossa 3. Kilpailu-
tilanteen analyysissd selvitetddn, mitkd ovat oman tuotteen merkittdvimmait kilpailijat ja
mitkd mielikuvalliset ja imagolliset ominaisuudet ovat niiden vahvuuksia ja heikkouksia.
Oman tuotteen imago voidaan rakentaa hyodyntamaan kilpailijoiden mielikuvallisia heik-
kouksia siten, ettd oma tuote on vahva niissd ominaisuuksissa, joissa kilpailija on heikko.
Tuote kannattaa positioida markkinoille niin, etteivét sen mielikuvaominaisuudet ja
imagolliset vahvuudet mene péillekkéin kilpailijoiden kanssa. (Rope & Mether 2001, 103.)
Menestyksellinen tuotelanseeraus edellyttdd ymmarrysta markkinantilanteesta, kilpaili-

joista ja markkinointimenetelmista.

Merkin asemointipddtos vaikuttaa sithen, minké tyylinen nimi kannattaa yritykselle tai
tuotteelle valita. Nimi voidaan asemoida viittaamaan johonkin henkil6on, paikkaan tai
alueeseen, asenteeseen, toimintatapaan tai ominaisuuteen. Oleellista on, ettd asemointirat-
kaisu on tietoinen ja ettd nimen positiivisia ja negatiivisia mielleyhtymii ja vaikutuksia on
mietitty etukateen. (Rope & Mether 2001, 103.)

Tavoiteprofiili madrittdd, millainen imago tuotteelle tai yritykselle rakennetaan. Ensiksi
madritellddn yrityksen toimintaan liittyvat keskeiset imago-ominaisuudet, ja sen jalkeen
madritetddn se, millaiseksi tuotteen tai yrityksen imagolliset ominaisuudet halutaan ra-
kentaa ndiden keskeisten ominaisuuksien suhteen. Toisin sanoen selvitetddn, kuinka vah-
voja tai heikkoja ollaan juuri nyt haluttujen mielikuvaominaisuuksien suhteen ja miten
vahvoiksi ominaisuudet halutaan rakentaa. Veturiominaisuus on se mielikuvallinen omi-
naisuus, joka koetaan yrityksen kannalta tarkeimmaéksi ja jonka avulla imagoprofiilia ryh-
dytddn teravoittaméan. (Rope & Mether 2001, 99-109.)
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Kaavio 3. Mielikuvallisen
tavoiteprofiilin rakentaminen.

(Rope & Mether 2001, 102.) 1. LAHTOKOHTA-ANALYYSIT JA TAUSTATEKIJAN MAARITYKSET

2. IMAGOMAAILMAN PERUSMAARITYKSET

on mielikuvalli

rkin asemointipaato dankarkiominaisuuks

maarittaminen

3. IMAGON TAVOITEPROFIILIN RAKENTAMINEN

avoiteprofiilin kuvaus

iteprofiilin toteuttamis

Keihaankarkiominaisuudet ovat ne pidasialliset mielikuvalliset ominaisuudet, jotka
halutaan erityisen vahvasti liittdd tuotteen imagoon. Tavoiteprofiili rakennetaan ndiden
keihddnkérkiominaisuuksien avulla. Imagokoordinaatiston avulla voidaan tarkastella yri-
tyksen imagollisia vahvuuksia ja heikkouksia. Siitd kdy my6s ilmi se, ettd kaikkia positii-
visia mielikuvia ei voida mitenkédan liittdd samaan tuotteeseen tai yritykseen, vaan koordi-
naatisto toimii vastakohtaparien avulla. Vastakohtapareja voivat olla esimerkiksi
kansainvilisyys—suomalaisuus tai juhlavuus—arkisuus. IThmisten mielissd my6skin laaduk-
kuus ja edullisuus ovat toistensa vastakohtia, joten tuote ei ole uskottava, jos se positioi-
daan sekd laadukkaaksi ettd halvaksi. Imagokoordinaatistossa kutakin ominaisuutta



arvioidaan pistein 1-10, mutta siten, ettd kullakin akselilla tuote voi saada enintdan 10 pis-
tettd yhteensa. Eli jos tuote saa edullisuudesta 3 pistettd, se voi saada laadusta enintdédn 7
pistettd =10 pistettd. Imagokoordinaatistosta on esitetty esimerkki kaaviossa 4.

KANSAINVALISYYS

MODERNISUUS ARKISUUS
EDULLISUUS LAADUKKUUS
9 8 8 9
JUHLAVUUS PERINTEISYYS

SUOMALAISUUS

2.2 Mielikuvan muodostuminen

Mielikuvien rakentaminen on nykyain hyvin suunnitelmallista ja tavoitteellista toimintaa,

mutta koska koettuun mielikuvaan vaikuttavat hyvin monet yritykseen tai sen tuotteisiin
liittyvat tekijat, imagon ja mielikuvan kontrollointi on haasteellista. Tuotteen tavoitemieli-
kuvaa ei rakenneta ainoastaan visuaalisten elementtien varaan, vaan se voi nakya esimer-
kiksi yritysnimessd, viestisisdllossd, yrityksen toimintaratkaisussa, strategiassa, iskulau-
seessa tai vaikkapa viestityylissd. (Rope & Mether 2001, 100.) Kaaviossa 5 on esitetty Timo
Ropen yrityskeskeinen mielikuvien ja imagon muodostuksen kehd, jonka keskuksena on
yrityksen liikeidea ja tapa toimia.

Mielikuvayhteiskunnassa elamykset ja mielikuvat ndhdédén yrityksen menestystekijoina.
Nando Malmelin on esittinyt, ettd mielikuvayhteiskunnassa tulevaisuuden visiot ja mieli-
kuvat ymparoivéstd todellisuudesta ohjaavat enemman ihmisten kéyttaytymista ja paatok-
sentekoa kuin rationaalinen ajattelu. Tdmén oletuksen mukaan tiedon merkitys olisi
vahenemassd mielikuvien ja elamysten kustannuksella, ja yhteiskunnassa toimiminen
perustuisi lahinnd mielikuvien tuottamiseen ja kuluttamiseen. (Malmelin 2003, 21.)
Lénsimainen yksilokeskeinen ihmiskasitys kannustaa itsensa hemmotteluun, ja kokemuk-
set ja eldmyksellisyys ovat viime vuosina korostuneet kulutuskayttiaytymisessa.
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Kaavio 4. Imagokoordinaatisto.
Imagokoordinaatiston avulla
voidaan tarkastella tuotteen
vahvuuksia ja heikkouksia.
Kunkin akselin pdissa on toisil-
leen vastakkaiset ominaisuus-
parit. Imagokoordinaatiston
akselit rakennetaan yleensa
mittaamaan yritykselle keskeisia
mielikuvaominaisuuksia.

(Rope & Mether 2001. 107.)
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Kaavio 5. Mielikuvan lahteet.
Monet asiat voivat vaikuttaa sii-
hen, millainen mielikuva yrityk-
sesta tai sen tuotteesta syntyy.
Pakkaussuunnittelun kannalta
keskeisin sektori on fyysinen
tuote sekad sen branddys ja
markkinoillistaminen myynti-
pakkaukseksi.

(Rope & Mether 2001, 118.)

Tyyli
Tapa esiintya

Persoonallisuus

Pakkaus
Ulkonako
Merkki
Nimi

Ystavallisyys

Ammattitaito

Fyysinen

Nopeus
tuote

Joustavuus e
Henkiloston

Palvelualttius T
maara ja

Liikeidea
Yrityskulttuuri

laatu

Tyylikkyys

Toimivuus

Toiminta-

periaatteet Sijainti

Viestinnan

maara ja

Agressiivisuus laatu

Nakyvyys Tarpeisto

Tyylikkyys

Alennukset

Tarjoukset

Hinnasto

Thmisten mieli on niin laaja, ettd sen toimintaa ei voida tarkasti ennustaa. Tdmai asettaa
viestinnélle haasteita mielikuvamaailmassa operoitaessa. Jokaisella ihmiselld on asioille
lukematon madra mielikuvallisia kytkentojd, mistd seuraa se, ettd tasmaillisid mielikuval-
lisia viestejd ei voida ldhettdd, vaan mainonnassa toimitaan aina likiarvoilla. Malmelinin
mukaan jopa neljannes vastaanottajista tulkitsee ja ymmartda hinelle tarkoitetun mainok-
sen vadrin, eli eri tavalla kuin mainostaja on tarkoittanut. Toisaalta myos niiden vastaanot-
tajien tulkinnat vaihtelevat suuresti, jotka ymmartéavat mainoksen mainostajan tarkoitta-
malla tavalla. (Hakala & Malmelin 2005, 52.)

Tdmadn takia brandiviestintd ottaa aikansa ennen kuin se vaikuttaa tehokkaasti. Pitka-
aikaisen mielikuvaviestinnin ja toiston kautta syntyy brandin mielikuvallinen ydin ja
arvo. Vahvan brindin mielikuvalle voi olla epdedullista tehdd nopeasti radikaaleja muu-
toksia brandiviestintdan. Muutosstrategian tulisi edetd vaiheittain, ja muutokset tulisi
tehdd hienovaraisesti ja hitaasti, jotta brandid voidaan turvallisesti ohjata oikeaan suun-
taan ilman, ettd kadotetaan brandin ydinviesti ja arvo, joka on toiston ja kdyton kautta

kuluttajien mieliin muodostunut.
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Brandiviestinnalld voidaan lisdtd brianditietoisuutta ja ndin vahvistaa edullisia mielikuvia
tuotteesta. Viestinnéssd ja muotoilussa voidaan kéyttad hyviksi yksinkertaisia assosiaatio-
verkostoja, joilla tavoitellaan ihmisten yleisid mieluisia muistoja, miellyttivid tilanteita,
joissa kohtaamme miellyttdvia ihmisid, tunnelmia ja tuoksuja.

Mielikuvamainonta kayttda tehokkaasti hyviksi ihmisen assosiointikykya ja -halua

vaikuttamiskeinona.

"Haaveillessaan ja kuvitellessaan ihminen tyydyttid monesti niitd unelmiaan, joita hdn ei
voi todellisessa eldmdssddn saavuttaa. Nditd toiveita mainonta osaa hyédyntdid ja aikaan-
saa voimakkaita ja toimivia mielleyhtymid ihmisen tietoisuuden eri tasoille - ei vihiten ali-
tajuntaan - kenties ilman minkddnlaista todellisuuspohjaa. Kosmetiikkamainonta tarjoaa
hyvin esimerkin siitd, kuinka mielleyhtymid mainonnassa kdytetddn. Kaikki tieddmme, ettd
jdrkiseikat sanovat, ettd kannattaa olla kriittinen esim. shampoo-, hoitoaine-, tai vaikkapa
ripsivirimainontaa kohtaan, jos mainos kertoo ndiden aineiden erinomaisuudesta ja yli-
voimaisuudesta ja kuinka jo muutaman kdyttokerran jilkeen eron voi huomata. Kuitenkin
toivo on siind, ettd asiassa olisi edes vihdn perdd. Useimmat meistd eivit usko ndiden mai-
nosten vditteisiin ja lupauksiin, mutta kuitenkin ostamme niitd. Miksi? Yksinkertaisesti
koska haluamme uskoa niiden tehoon... Kysymys on itse asiassa luvallisesta itsensd pettd-
misestd, tdysin emotionaalisin perustein tehdystd ostopddtoksestd... Assosiaatiot luovat
monta kertaa mielikuvia huomattavasti tehokkaammin kuin suoraan sanotut jirkiperdiset
ilmaisut.” (Rope & Mether 2001, 71.)
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3 Mielikuva pakkaussuunnittelun lahtokohtana:
suunnittelijan nakokulma mielikuvaviestintaan

Pakkaus kuuluu tuotteen designiin, ja se on monilla teollisuudenaloilla merkittéva osa itse
myytivad tuotetta. Toisaalta on vaikea kuvitella, ettd joitain peruselintarvikkeita, kuten
maitoa, ostettaisiin niiden pakkausilmeen takia. Pakkauksen rooli ja merkitys siis vaihte-
levat toimialan ja tuotteen mukaan. Kosmetiikka-, lelu-, makeis-, viihde- ja elektroniikka-
teollisuudessa pakkauksen rooli tuotteen myyjana on huomattava. Tastd voidaan vetdd
johtopiitds, ettd hemmotteluun ja mielihyvaén liittyvissé tuotteissa pakkauksella on
korostunut mainonnallinen rooli.

Pakkaukset kdyttavit usein samoja erottautumiskeinoja kuin mainoksetkin. Huomiota
haetaan kontrastin kautta eli erottumalla muista tuotteista ostosympdristossi. Se, millai-
sena tuote koetaan, riippuu enemmain pakkauksesta ja sen myyntitavasta kuin itse ydin-
tuotteesta. Kuluttajat arvioivat tuotetta (ja brandid) sen herattamien mielikuvien perus-
teella ja pakkauksessa kdytetyt suunnitteluratkaisut ovat merkittavassi asemassa mieli-
kuvaa muodostettaessa. Kaytetyt suunnitteluelementit kuten kuvat, merkit, varit ja tekstit
sekd niille valittu tyyli rakentavat mielikuvaa itse brandista. Se, millainen bridndi on, maa-
rittdd, kenelle se on tarkoitettu, mité se kertoo kéyttdjdstdan ja minké arvoinen tdma bran-
di on. Brindin imago eli mielikuvallinen arvo siis syntyy kuluttajien mielissd suhteellisen
pienistd visuaalisista drsykkeistd, havainnoista ja aistimuksista. Nama havaintojen kautta
syntyneet mielikuvat muodostavat perustan tuotevalinnoille, brandiuskollisuudelle ja
uusien tuotteiden kokeilulle. (Foxall et al. 2002, 53-54.)

Olen omassa tutkimuksessani jakanut pakkaussuunnittelun kahteen eri osa-alueeseen,
rakenteelliseen ja mielikuvalliseen pakkaussuunnitteluun. Pakkauksesta syntyvéd mieli-
kuva liittyy padosin pakkauksen visuaalisuuden ja mainonnallisuuden aspekteihin, mika
kuuluu mielikuvalliseen pakkaussuunnitteluun, mutta kokonaismielikuvaan vaikuttaa
my0s pakkauksen rakenteeseen liittyvit kiytettavyyden ja toiminnallisuuden aspektit,
jotka kuuluvat pakkauksen rakenteellisen suunnittelun piiriin.

3.1 Rakenteellinen pakkaussuunnittelu

Rakenteellinen pakkaussuunnittelu liittyy pakkauksen tuotantoon. Se on tuotteen valmis-
tajaa ja pakkaajaa ldhelld olevaa kdytannollista pakkaussuunnittelua, jonka avulla tuotteel-
le annetaan sopiva muoto ja suojarakenne sen jatkokasittelya silmalld pitden. Siihen liitty-
vt niin pakkauksen toiminnalliset funktiot, tekniset ratkaisut, turvallisuuskysymykset ja
saddokset kuin muutkin pakkausratkaisuun vaikuttavat taustatekijat.

3.1.1 Pakkauksen toiminnalliset ratkaisut

Téhan liittyy mm. pakkauksen funktionaalisuus eli se, millaiseksi pakkauksen kaytto
suunnitellaan, miten pakkaus tdytetdan pakkausvaiheessa ja millaiseksi sen avaus- ja sul-
kumekanismi rakennetaan. Kaytettavyyteen liittyy myos pakkauksen helppokayttoisyys
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ja sdilytettavyys. Pakkauskokojen ja annostelukokojen méaritys liittyy myos pakkausten
toiminnallisuuden suunnitteluun. Yhten4 suunnittelun nakékulmana voi olla esimerkiksi
pakkauksen kdyttama tila kuiva-ainekaapissa tai standardikokoisessa jadkaapissa.

Logistiset ratkaisut liittyvat myds pakkauksen toiminnalliseen suunnitteluun. Siihen liit-
tyvit kaikki kuljetukseen ja varastointiin liittyvit aspektit, kuten lavojen tilankdytén mak-
simoiminen, eli yksikkdpakkausten, ryhmépakkausten ja kuljetuspakkausten suunnittelu
siten, ettd kayttimatonta tilaa on kuljetuksissa ja varastoinnissa mahdollisimman vahén.
Pakkaukset ja niiden logistinen jakelukanava pyritddn suunnittelemaan siten, ettd ei syn-
tyisi havikkid, jolloin pakkausten rakenteellinen kestdvyys, pakkaustapa ja pinoaminen
ovat huomionarvoisia seikkoja. Pakkausten hyotykéytto, kierritettavyys ja pakkausmate-
riaalien uusiokdytto ovat asioita, joihin tullaan varmasti tulevaisuudessa kiinnittdméaan

entistd enemman huomiota.

3.1.2 Pakkauksen tekniset ratkaisut

Pakkausprosessit, tuotteen kisittely ja pakkausteknologia liittyvit pakkausten tekniseen
suunnitteluun. Tuote vaikuttaa pakkaustapaan, ja pakkaustapa vaikuttaa pakkausmateri-
aalin valintoihin. Painomenetelmait ja painotekniset ratkaisut valitaan tuotteen, pakkaus-
materiaalin ja pakkaustavan mukaan.

Pakkauksen rakenteellinen mallinnus ja muotoilu liittyvit osittain mielikuvalliseen pak-
kaussuunnitteluun, mutta ne kuuluvat my6s pakkauksen teknisen suunnittelun piiriin.
Pakkausformaatteja voidaan luoda uusia tai kiyttdd jo olemassa olevia hyviksi koettuja
standardiratkaisuja ja pakkaustapoja. Myds uusia pakkausmateriaaleja voidaan kehittés,
mutta tdma voi tulla yksittdiselle valmistajalle kalliiksi ja kuluu enemmain pakkausmate-
riaalien toimittajien tuotekehitystyohon.

3.1.3 Pakkauksen turvallisuusratkaisut

Pakkausmateriaalien tulee olla turvallisia. Niistd ei saa irrota haitallisia ainesosia ympa-
ristoon tai itse tuotteeseen, ja pakkauksen tulee suojata tuote ulkoisilta vaikuttimilta.
Pakkaus suojaa, sisallyttdd ja sailyttda pakatun tuotteen laadultaan ja ominaisuuksiltaan
muuttumattomana valmistajalta loppukéyttijalle saakka. Tdhén liittyy mm. pakkauk-
sen tiiviys ja rakenteellinen kestavyys. Elintarvikepakkausta sdatelevit tiukat maarayk-
set pakkausmateriaalien, painatuksen ja pakkaustavan suhteen. Elintarvikkeiden tulee
pysyd elintarvikekelpoisina kaikissa tuotantoprosessin, sdilytyksen ja jakelun vaiheis-

sa. Joillekkin tuotteille on pakkausratkaisulla luotu sabotaasin- ja varkaudenestofunktio.
Téllaisia ovat esimerkiksi pienelektroniikan pakkaamiseen kéytetyt kestomuovipakkauk-
set. Pakkauksiin voidaan my®0s lisdta erilaisia varashélyttimid ja tunnistimia.

3.1.3 Muut pakkaustapaan vaikuttavat tekijat

Lainsdaddanto ja erilaiset pakkausdirektiivit sdatelevit pakkaamista niin materiaalien kuin
pakkaustapojenkin suhteen. Erilaisilla pakkausstandardeilla ja pakkausmerkinnéilld var-
mistetaan tuotteiden turvallinen tuotanto ja kdytto, sekd voidaan havittda tai kierrdttda
kéytetty pakkausmateriaali oikealla tavalla. Nykyddn kuluttajat ja viranomaiset ovat yha
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tarkempia ymparistokysymysten suhteen. Ekologinen ajattelutapa vaikuttaa myoskin pak-
kaamiseen. Laiminlyomalld ympéristokysymyksié yritykset voivat helposti saada huonon
maineen, miké heikentdd tuotteen brindii ja nakyy tuotteen myyntiluvuissa.

Toteutettavaan pakkausratkaisuun voivat vaikuttaa lukuisat eri asiat tuotantomahdolli-
suuksista tuotantoresursseihin, mutta ehké suurin lopputulokseen vaikuttava yksittdinen
tekija on kaytettavissd oleva budjetti eli se, miten paljon pakkaukseen ollaan valmiita pa-
nostamaan sen rakenteen ja tuotannon suunnitteluvaiheessa tai sen mielikuvallistamisen
vaiheessa. Panostuksen taso nikyy yleensé tuotteen myynnissi. Pakkauksesta on tulossa
myynnin kannalta yhi tirkeampi erotteleva kilpailutekija, joten siihen panostaminen on
valmistajan kannalta kannattava sijoitus. Huono pakkaus on huonoa mainosta bréandille,
minkd korjaaminen voi tulla yritykselle kalliimmaksi kuin alunperin laadukkaaseen pak-

kaukseen panostaminen.

3.2 Mielikuvallinen pakkaussuunnittelu

Pakkauksen design on viesti itse tuotteesta. Pakkaus on paitsi oma itsendinen kokonaisuu-

tensa mutta myds sisdltonsa symboli.

Nykyédén ei endd kilpailla pelkastd hyllytilasta vaan tilasta kuluttajien mielessa. Kuluttajiin
pyritddn vaikuttamaan tunteisiin vetoavalla pakkaussuunnittelulla. (Calver 2007, 48.) Tun-
teiden herdttdminen on pakkaukselle tehokkain tapa kommunikoida asiakkaan kanssa.
(Torberger 2007, 32-37).

Visuaaliset ja tekstuaaliset elementit toimivat mielikuvan rakennuspalikoina yhdessa mui-
den aistidrsykkeiden kanssa.? Visuaalisia rakennuselementteji ovat mm. vérit, muodot,
kuvat, typografia, merkit ja symbolit, joista muodostuu pakkauksen ulkoniké ja pintagra-
fiilkka. Rakennuselementit maarittavat, mitd pakkauksen pinnassa on, ja suunnittelutyylit
maarittavat, miten tama esitetaan.

Tekstuaalisiin rakennuselementteihin lasken kuuluvaksi typografian luettavuuteen ja
viestinnillisyyteen liittyvit nikokulmat sekéd pakkauksen sanalliseen viestintddn liitty-
vt elementit (tuotenimi, slogan ja tuotelupaus, informaatiosuunnittelu, ohjeet, luettelot ja
hierarkiat).

Virit, kuvat, tekstit, muodot, hajut ja materiaalin tuntu synnyttavat kuluttajassa assosiaa-
tioita, ja nditd kdytetddn tietoisesti hyviksi pakkausten tavoitemielikuvia rakennettaessa.
Se, miten yksittdinen kuluttaja pakkauksen kokee, on toki subjektiivista, mutta ldhtokoh-
taisesti pakkaus on pyritty suunnittelemaan siten, ettd se herdttad positiivisen, valmistajan
toivoman mielikuvan tuotteen omassa asiakasryhmassi. Pakkauksen ei tarvitse puhutella

9 Jopa aania ja tuoksuja voidaan nykyisin suunnitella pakkauksiin. (mm. Saksa, HS 15.4.2007.)
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Kuva 1 Mielikuvaelementit

pakkauksessa.
Graafiset merkit — __~ Valmistajan logo Kaikki pakkauksen elementit
ja symbolit — ja merkki rakentavat tarinaa siitd, millainen
tuote on kyseessa. Elementtien
muoto, laatu tai sijoittelu ei ole
~_ sattumanvaraista tai itsestaan-
Tuote nimi - Graafiset muodot selvad, vaan perustuu tuotteen
brandistrategiaan. Vahvojen
ja vanhojen brandien pakkaus-
ilmeissa nakyy usein aikaisempi
Typografia — Kuvankasittely ja pakkaushistoria ja perinne.
painotekniset
erikoistekniikat Kuva: Markus Joutsela
Varit &
: + Sanallinen
Kuva ——— viestinta

+ Sommittelu
Pakkauksen muoto

ja materiaalli
+ Tyyli

kaikkia asiakkaita, vaan nimenomaan niit4, jotka on brandistrategiassa maéritelty tuote-
markkinoinnin kohteiksi.10

Suomalaisissa kahvipakkauksissa kiytetyt kuva-aiheet ovat hyvin samankaltaisia ja ldhelld
itse ydintuotetta, ts. pakkauksen kuva esittad yleensd myytavaa tuotetta tarjoiluvalmi-

ina nautittavaksi. Monien muiden elintarvikkeiden, esimerkiksi makeisten, jogurttien,
mehujen ja keksien kuva-aiheiden osalta tilanne on toisin. Kuva-aiheet voivat vaihdella
mielikuvamaisemista erilaisiin hahmoihin ja abstrakteihin vérikenttiin. Elintarvikepakka-
uksissa maku on yksi tarkeimmistd viestittdvistd ominaisuuksista. Siitd voidaan viestié esi-
merkiksi kuvien, vérien ja maun ldhdettd kuvaavien symbolien avulla.

3.2.1 Mielikuvan siirto

Pakkaussuunnittelu on olennainen osa yrityksen briandistrategian jalkauttamista. Brandit
ovat osa tuotteiden erilaistamista eli differointia. Koska tavalliset arkiset tuotteet eivit ole
toiminnaltaan tai sisdlloltdan mitenkddn ainutlaatuisia, ero kilpailijoihin tehdddn brandin
avulla. Brindi taas rakentuu mielikuvista, joiden syntya pyritdan markkinointiviestinnél-
14 ja mainonnalla ohjailemaan. Brindejd suunnitellaan usein erojen kautta, eli pyritdan sii-
hen, ettd tuotteeseen liitetyt mielikuvat eroavat selvisti kilpailijoiden tuotteisiin liitetyista
mielikuvista. Brandistrategiassa maaritellddn, mika brandi on ja mika se ei ole. Tdmin jal-
keen brindit pyritddn positioimaan kuluttajan mieleen. (Malmelin 2003, 81-82.)

10 On kannattavampaa markkinoida tuotetta tehokkaasti rajatulle asiakasryhmalle kuin pyrkia miellytta-
maan kaikkia mahdollisia asiakkaita. Kun asiakasryhma tunnetaan, tasmallisempi ja tehokkaampi viestinta
valmistajan ja asiakkaan valilla on mahdollista.
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Kaavio 6. Mielikuvan siirto.
Pakkaussuunnittelu on
keskeisessa roolissa tuotteen
tavoitemielikuvan siirtdmisessa
valmistajalta tuotteen
loppukayttajélle.

Tuotteelle Markkinointi

mairitelty |» Suunnittelubrifs | ) ja
mainonta

tavoitemielikuva

\ 4 \ g \ g

Tavoitemielikuvan Uloskoodaus:
Ydintuote s's?an!mofialff i Myyntipakkaus Pakk"auk.se‘sta
Visuaalis-viestinnallinen syntyva mielikuva
pakkaussuunnittelu ja tulkinta

& * »

Semiotiikka
koodit, merkit ja
merkitykset

Suunnittelu-

Tyylit
elementit )

Valmistajan tuotteelle luoma tavoitemielikuva liitetddn pakkaukseen mielikuvallisessa
pakkaussuunnittelussa. Ydintuote markkinoillistetaan, eli sen ympirille rakennetaan
myyntipakkaus, johon tavoitemielikuva sisdédankoodataan. Markkinoinnin ja mainonnan
viestit tukevat pakkaukseen koodattua viestid. Kuluttaja tulkitsee valmista pakkausta, ja
hénelle syntyy siitd oma mielikuvansa. Se, miten lahelld kuluttajien mielikuvat ovat valmis-
tajan tuotteelle maarittamai tavoitemielikuvaa, kertoo, miten hyvin pakkaussuunnittelu-
ssa ja markkinoinnissa ollaan onnistuttu. Kaaviossa 6 on visualisoitu mielikuvansiirto-
prosessi tavoitemielikuvasta mielikuvan tulkintaan.

Valmistaja pyrkii positioimaan tuotteen markkinoille siten, ettd se erottuu selkeésti kilpai-
lijoistaan joko fyysisiltd ominaisuuksiltaan, lisdiominaisuuksiltaan tai mielikuvallisesti.
Yritysjohto tai markkinointiryhmd briiffaa yrityksen intressit ja tuotteeseen haluttavat
mielikuvaominaisuudet mainostoimistolle, muotoilutoimistolle tai pakkaussuunnittelu-
tiimille, joka suunnittelee tuotteen myyntipakkauksen. Pakkaussuunnittelijat pyrkivat
liittdmadn tavoitemielikuvan osaksi myytdvaa tuotetta visuaalis-viestinnallisen pakkaus-
suunnittelun avulla.! Pakkaukseen voidaan liittaa erilaisia asioita, ajatuksia, mielenmai-
semia ja tunnetiloja, jotka voivat liittya itse tuotteeseen ja sen kiyttoon tai olla tuotteesta
irrallisia lisamerkityksid ja lisdarvoa rakentavia elementteja. Abstraktitkin asiat voidaan
konkretisoida osaksi tuotepakkausta kayttamalla hyvaksi symboleita ja kulttuurisidonnai-
sia koodistoja osana viestintdad. Semiotiikan ymmartdminen helpottaa suunnittelijaa toi-
vottujen merkitysten rakentamisessa. Markkinoinnin nakékulmasta tavoitemielikuva
helpottaa tuotteen positiointia.

Pakkausilme ja sen kautta syntyva viestintdpotentiaali rakennetaan suunnitteluelemen-
teistd ja tyyleistd. Suunnitteluelementtejd ovat esimerkiksi kuvat, kirjasimet, virit, kuviot,
tekstit ja erilaiset muodot, merkit ja symbolit. Suunnitteluelementit madrittavit, mita

11 Visuaalis-viestinnallisella pakkaussuunnittelulla tarkoitan varsinaisen myyntipakkauksen suunnittelua.
Myyntipakkauksella on viestinndllinen ja mainonnallinen tehtdava myyda tuote ja viestia brandistrategiassa
madriteltyja asioita ja arvoja kuluttajalle. Pakkaussuunnitteluun kuuluu myds paljon kdytannéllista tuo-
tantoon, kayttomekanismiin, logistiikkaan, jakeluun ja tuotteen suojaamiseen ja sailyttamiseen liittyvaa
suunnittelua, joka yleensa edeltda visuaalis-viestinnallistd pakkaussuunnittelua.



viestitadn, ja tyylit taas madrittavét, miten viestitdan. Tyylit ovat hieman kuten d4ni, jolla
asioita viestitdan. Tyyli ndkyy esimerkiksi kuvankaytossa, kuvitustyylissé, varinkaytossa,
kirjasinvalinnoissa, sommittelussa ja muotokielessé. Tyyleilld voidaan viestid esimerkiksi
pehmeyttd, naisellisuutta, teknisyyttd, luonnollisuutta, mekaanisuutta, kotimaisuutta,
aggressiivisuutta, sporttisuutta, vanhanaikaisuutta jne. Pakkaussuunnittelija valitsee luke-
mattomasta méidrastd merkityspotentiaaleja ne, joiden hin uskoo parhaiten viestivdn ha-
luttua asiaa. Pakkaussuunnittelussa kiytetdan myos paljon intertekstuaalisuutta eli viita-
taan muihin jo olemassa oleviin kulttuurisiin konteksteihin. (Goddard 1998.)

Markkinoinnin ja mainonnan avulla rakennetaan myds mielikuvia kuluttajalle ja siten
tuetaan myyntipakkauksen viestid. Tuotebrandi kytketdan merkityksiin, ja ndin voidaan
rakentaa tuotteelle tarina ja tuottaa brandille lisimerkityksid. Mainonnassa kéytetdan pal-
jon tatd samaa brandien ja merkitysten toisiinsa kytkemistd, ja ndin voidaan luoda keino-
tekoinen jatkuvuus tuotteelle. (Malmelin 2003, 88.)

Pakkaussuunnittelun vapautta rajoittaa usein brandin olemassa oleva viestintdkaytanto ja
ohjeisto, johon voi liittya hyvinkin tarkasti mééritelty virimaailma, kuvamaailma, kirjoi-
tustyyli ja viestintatyyli. Toisaalta uusien tuotteiden suunnittelu voi olla hyvinkin avointa,
jolloin lahes kaikki pakkauksessa kaytettavit mielikuvaelementit ja tyylit voidaan rakentaa
alusta alkaen palvelemaan brandin viestintatarpeita.

3.3 Visuaaliset suunnitteluelementit
3.3.1 Brandimerkinnat ja tuotenimi

Tuotenimi on olennainen osa pakkauksen brandii ja luo tuotteelle identiteetin. Se kertoo,
mistd ja kenen tuotteesta on kysymys, ja ndin auttaa kuluttajaa tekemddn tuotevalintoja.
Usein brandit ovat osa valmistajan laajempaa tuoteportfoliota, jolloin myos valmistajan
kattobrandin tulee nékyé tuotteesta. Suunnittelijan tehtdvina on tehda tuotenimesta eli
tuotteen logosta erottuva ja tuotteen luonnetta kuvaava. Valmistajan kuulee usein sano-
van, ettd tuotelogon on oltava mahdollisimman iso, jotta brandi saa tarpeeksi nakyvyytta,
jolloin voidaan joutua tinkiméan pakkauksen esteettisista ominaisuuksista. Pakkauksen
ja brandi-identiteetin erottuvuuteen ja tuotteen tunnistettavuuteen vaikuttavat kuitenkin
my0s monet muut tekijat kuten pakkauksen varipaletti, typografia ja kirjasinperhe, kuvi-
tus, viestinnén savy ja niin edelleen. (Calver 2007, 118.)

Tuotenimen merkityssisdlto ei valttdmatta ole sidoksissa itse tuotteeseen, vaan se voi vies-
tid my0s jostain aivan muusta. Geisha-suklaa on hyva esimerkKki téstd. Nimen avulla tuot-
teeseen saadaan ladattua paljon lisaimerkityksid, joita voidaan hyodyntdd markkinoin-
nissa. Tuotteen nimi ei kuitenkaan sindlladn luo tuotteen identiteettid, vaan nimi taytyy
my0s osata visualisoida toimivaksi pakkauksen ulkoasussa. Typografialla voidaan kuva-
ta tuotteen luonnetta. Groteskeja fontteja kiytetddn paljon teknisten laitteiden yhteydessi.
Pyoreit kirjasimet voivat kertoa esimerkiksi tyynyn pehmeydesta tai suklaan makeudesta.
(Raninen & Rautio 2002, 299-300.) Nimet voidaan jakaa kuvaaviin nimiin kuten Nami-
nami, assosiatiivisiin nimiin kuten Sunsilk ja nimiin, joilla ei ole tuotteen kanssa mitdan
tekemistd kuten esimerkiksi Esso (Murphy & Rowe 1988, 134-137).
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Tuotteen mielikuva kiteytyy tuotteen nimeen, joka voi myds antaa mielikuvalle sisdltoa.
On tuotteelle edullista, jos nimi kuvastaa arvostettavaa mielikuvatyylié, tuotteen toimi-
alaa, kdyttotarkoitusta, tuotteen kilpailuetua tai tuotteen avainominaisuutta. Usein lyhyt
nimi on parempi kuin pitkd nimi, koska se jad paremmin mieleen. Nimelld pyritdan saa-
maan tuotteelle sellainen mielikuva, ettd nimen nahtyaédn asiakkaalla on oikeansuuntaiset
kisitykset tuotteesta. (Rope 1999, 78.)

Tuotenimen pituus on tarkei seikka. Sanojen tiytyy ndyttiaa hyvalté, olla helposti lausutta-
via, liittyd tuotteeseen ja vahvistaa oikeata mielikuvaa tuotteesta. Harvoin kéytetddn sano-
ja, joiden pituus on yli kahdeksan kirjainmerkkid. (Goddard 1998, 19.)

Nimien muistamisesta on tehty psykologiassa mielenkiintoinen tutkimus. On huomattu,
ettd havainnointi ja muistaminen ei ole symmetristd. Sanat ja verbaaliset viestit muistetaan
paremmin, jos ne on sijoitettu pakkauksen oikeaan reunaan. Visuaaliset elementit, kuten
kuvat taas muistetaan paremmin, jos ne on sijoitettu pakkauksen vasempaan reunaan.
Tdmai johtuu aivojen rakenteesta, jossa visuaalisia drsykkeitd ja kieltd kasitellddn

aivojen eri lohkoissa. (Rettie & Brewer 2000.)

3.3.2 Typografia

Typografia on yksi pakkaussuunnittelun ydinelementeista. Siihen liittyy niin visuaalisia
kuin tekstuaalisiakin piirteitd. Typografian avulla esitetdidn mm. tuotenimi, tuotesisalto,
tuote-edut, tuotteen ominaisuudet, raaka-aineet, tuotteen kaytto ja siilytystiedot, varoi-
tukset sekd tuotteen omistajuussuhde. Kaikkien tietojen on oltava selvésti esilld ja luetta-
vissa. Kirjasinvalinnalla on merkittdva vaikutus sithen, miten me koemme tuotteen tai
pakkauksen. Kirjasimilla on niiden muotokielessa ja piirtotavassa itsessdan mielikuvallisia
ominaisuuksia. Niilld on yleensd lukuisia kytkoksid esimerkiksi historiaan ja muihin
konteksteihin, tuotteisiin ja kirjasinten kayttoymparistdihin. Suunnittelijan haasteena
on yhdistda sopivaa merkitysta kantava kirjasin tuotteeseen haluttuun merkitykseen.
Typografisilla valinnoilla voidaan vaikuttaa brandin positiointiin. Kirjainten muotoilu
on vahva viesti siitd, millaisesta tuotteesta on kysymys. Hienostuneille tuotteille valitaan
elegantti kirjasinperhe jne. (Calver 2007, 122, 124.)

Eri kirjasimet ovat erilaisia paitsi mielikuvallisilta ominaisuuksiltaan myos viestinnan
tehokkuudeltaan. Hyva luettavuus on yksi merkittava tekijd kirjasinten valinnassa. Mité
pidempi teksti on, sitd tirkeimmaksi hyvé luettavuus muodostuu. Pitkissi teksteissad
péatteellisid fontteja pidetddn yleensd luettavampina kuin paatteettomia. Selkedsti eri-
laiset kirjainmuodot helpottavat kirjainten tunnistusta ja parantavat siten lukunopeutta.
Kirjainvilit, sanavalit ja rivivélit pyritddn yleensd mahdollisuuksien mukaan optimoimaan
siten, ettd teksti on mahdollisimman helppolukuista.

Sanakuva ovat kirjainten muodostaman sanan visuaalinen ilme. Hyvin sanakuvan merki-
tys korostuu erityisesti tuotenimessd, jossa tuotteen nimi pyritddn saamaan néyttdméan
mahdollisimman hyvalta samalla, kun valitaan tai piirretddn sellaisia kirjaimia, jotka mie-
likuvatasolla viestivit tuotteeseen haluttavista ominaisuuksista. Sanasta tulee tuotteen
merkKki ja symboli, joten sen tulee ndyttda hyvaltd. Tuotenimessa kirjaimet joudutaan



usein piirtamadn kasin vaikka nimen typografia pohjautuisikin johonkin olemassa ole-
vaan fonttiin. Kirjaimia joudutaan yleensa modifioimaan ja muuttamaan, jotta ne sopisi-
vat paremmin yhteen sanan muiden kirjainten kanssa. Muotoilussa pyritddn saamaan
tasaiset kirjainvilit ja tasapaino kirjainten massojen valille.

Suunnittelijan tehtdvdna on valita kirjasin, joka tukee tuotteen funktiota. Typografian
tulee olla brandille ominaista. Kaytettdvissd oleva tila méarittad, missd koossa informaatio
voidaan esittad. Etikettejd ja pidempié tekstejd suunniteltaessa ja sommiteltaessa on hyva
huomioida my®s eri kieliversiot. Eri kielissd sanojen ja lauseiden pituus vaihtelee, ja pidem-
pié tekstejd varten tarvitaan enemman tilaa. Painotekniikka, kaytettavé kirjainkoko ja
fontin ominaispiirteet rajaavat yleensa fonttivalintaa. Jotkut fontit toimivat huonosti pie-
nessé pistekoossa, joten informaation mééri ja luettavuus ovat ensisijaisia kirjasinvalin-
taan vaikuttavia kriteereitd. Painojéljen tarkkuus, paperilaatu ja painomenetelma vaikut-
tavat siihen, miten painomuste pakkauksessa tai etiketissa kéyttaytyy. Jos painojalki on
karkeaa tai paperi sellaista, ettd muste levidd hieman, kannattaa kiyttaa fonttia, jossa on
suuret, avoimet ja selvépiirteiset kirjaimet. (Calver 2007, 122.)

Typografialla voidaan vaikuttaa brandin differoitumiseen kilpailijoista. Elegantilla typo-
grafialla voidaan kertoa hienostuneesta tuotteesta ja paksulla selvépiirteiselld typografialla
voidaan ilmaista esimerkiksi tuotteen voimaa ja tehokkuutta. Eri fontteihin liittyvia mieli-
kuvakytkoksid on lukematon méara. Typografialla on merkittéva rooli brandin persoonal-
lisuuden viestimisessd. Kirjasinvalinnat kertovat visuaalisesti, millaisia luonteen piirteitd
brandilld on. (Calver 2007, 124.)

Painetuilla sanoilla on kahdenlaisia merkityksid, sanan merkityssisélto ja sanan typografi-
nen kuva. Sanan merKkityssisallolla tarkoitetaan niitd asioita ja ideoita, joihin sanan merki-
tys liittyy ja joita se viestii. Typografisella kuvalla tarkoitetaan sitd kokonaisvaltaista visu-
aalista vaikutelmaa, joka kirjainyhdistelmasta syntyy.

Theo Van Leeuwen nikee kaksi semioottista tapaa, joiden avulla kirjaimista tulee merkit-
sijoitd: konnotaatiot ja metafora. Konnotaatiot syntyvit kirjasinmuotoilussa olemassa ole-
vista mielleyhtymisté. Kirjainmuotoilun ldhtokohtana kéytetddn erilaisia taustavaikut-
timia. Muotoilu voi perustua esimerkiksi johonkin historialliseen ajanjaksoon, johonkin
maahan, johonkin tiettyyn ammattikuntaan, eliméntapaan, musiikkiin, sosiaaliseen ryh-
madn tai vaikkapa jonkun henkilon kasialakirjoitukseen. Uusien merkkien muotoilussa
yhdistyvit taustavaikuttimet olemassa olevaan kirjoitusjirjestelmédén. Kirjaimet ovat itses-
sadn merkkijarjestelmai, joka yhdistyy suunnittelussa ulkopuolelta kirjasimiin tuotuihin
merKkityksiin. Lukijalle timé ndyttiytyy konnotaatioina. Kirjasimilla on merkityspoten-
tiaali, joka rajautuu yhéi tarkemmaksi, kun kirjaimia ja sanoja kiytetddn méaaratyssé kon-
tekstissa. Kirjasimet ovat merkityksen muodostuksen lahteitd, mutta niiden ymmartami-
nen on kulttuurisidonnaista ja lukijan taustasta riippuvaa. Suunnittelijat otaksuvat, etté
kirjasinten kéyttdjat tunnistavat, mistd kirjaimen muodot ja piirteet ovat periisin, ja kir-
jasinten kayttdjat otaksuvat, ettd lukijat ymmartavit kirjasinten merkitykset ja alkuperan.
(Van Leeuwen, 2005.)
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Kirjasinten suunnittelussa kdytetdan kirjainten eroavaisuutta muihin kirjasimiin merki-
tyksen rakentamisen perustana. Sitd voidaan verrata puhutun kielen d4ntamiseen tai
ddnensdvyyn. Sanat voidaan d4ntda selvisti tai epaselvasti ja miellyttavésti tai inhotta-
vasti ilman, ettd varsinaisen sanan merkityssisalté muuttuu. Kirjainmuodolla on mer-
kitystd, mutta muoto on usein enemman mielikuvallinen tyyli kuin sanasisdllon viesti.
Esimerkiksi kirjasimen py6redpiirteisyys voi toimia metaforana orgaanisuudelle, naiseu-
delle ja luonnollisuudelle. Van Leeuwen kéiyttdad kahdeksaa eri mittaria kirjasinten raken-
teeellisten ominaispiirteiden luokitteluun. Néité ovat kirjasimen lihavuus (weight), pullis-
tuma (expansion), kallistuma (slope), kaarevuus (curvature), liittyminen toisiin kirjaimiin
(connectivity), kirjasimen asento (orientation) ja sdannollisyys (regularity). (Van Leeuwen,
2005.)

Nykyaikainen typografia ei luo merkityksid ainoastaan kirjainten muodolla vaan myos
varilld, kolmiulotteisuudella ja tekstuurilla seké kineettisesséd typografiassa liikkeelld. Yha
useampiin kirjasimiin liittyy my®os ikonisia elementteja, esimerkiksi esittdvid hahmoja,
joista muodostuu kirjaimia. Tama hdmartda kirjaimen ja kuvan rajaa. Typografia on
jarjestelmd, jossa yhdistyy erilaiset semioottiset koodistot. (Van Leeuwen, 2005.)

Néikeminen tapahtuu ennen lukemista, ja sanan fyysinen ulkomuoto herattdd myos mieli-
kuvia tuotteesta. Painettuja tekstejd arvioidaan ja tarkastellaan jo ennen kuin varsinainen
lukeminen alkaa. (Lehtonen M. 1996, 102.) Typografinen tyyli valitaan tuotteen ja halutun
imagon mukaan. Esimerkiksi makeisia, aamiaismuroja ja leluja markkinoitaessa kaytetadn
logotyypissé paljon "s6poja”, pehmeitd ja pydreitd muotoja. Kuvitus vaikuttaa myds valitta-
vaan tekstityyliin. Lapsille suunnatuissa tuotteissa on usein piirroskuvitus, jota samantyy-
linen teksti tukee. Tyokalujen, lddkkeiden ja teknisten tavaroiden typografia on padsdan-
toisesti pelkistettyd ja asiallista, miké herattda luottamusta. Vanhahtavalla fontilla voidaan
ilmaista esimerkiksi perinteistd kasityotaitoa. (Raninen & Rautio 2002, 300.) Fontin valin-
nalla ja typografialla ohjataan sitd, millainen mielikuva tekstistd muodostuu. Tekstit myos
vertautuvat muihin olemassa oleviin teksteihin. (Goddard 1998, 16.)

Halpuuden viestinnésséd suositaan paasaantoisesti selkedd, suurta ja usein paitteetonta
typografiaa. Edullisten ja kalliiden tuotteiden ero typografiassa nakyy erityisesti kirjainten
koossa ja kirkkaissa véreissi. Esimerkiksi kalliissa kosmetiikkatuotteissa kdytetdan
padsadntoisesti pientd kirjainkokoa, ja tekstit ovat tarkasti ja elegantisti sommiteltuja.
Halvempia tuotteita mainostetaan suurilla "huutavilla” teksteilld. Tekstit muodostavat
merkityksid varsinaisen kirjallisen sanoman lisdksi muun muassa kirjasintyypin, kirjain-
leikkauksen, tekstin koon, layoutin, varillisyyden ja paperilaadun tai painopinnan avul-
la. Namad tekstin ulkoiset merkit muodostavat kokonaisen kielen, jolla tuotteen luonteesta,
tehtdvistd ja laadusta voidaan viestid. Tekstin ulkonékoi koskevat konventiot ovat muiden
suunnitteluelementtien tavoin aika- ja kulttuurisidonnaisia. Typografinen ulkoniké syn-
nyttds tietynlaisia odotuksia tuotetta kohtaan. (Lehtonen M. 1996, 102.) Suunnittelijoille
kehittyy usein maneereja, joilla tietyistd asioista ja ominaisuuksista viestitdan. Esimerkiksi
ne keinot, joilla nyt viestitdan luksus-laadusta, eivit todenndkoéisesti toimi endd viiden
vuoden kuluttua samalla tavoin.



Numeroiden muodollakin katsotaan olevan merkitystd syntyvadn tulkintaan. Tétd kayte-
taan hyviksi tuotteiden psykologisessa hinnoittelussa. 600 euroa niyttda paljon kalliim-
malta kuin 599 euroa, vaikka hinnassa ei ole kuin yhden euron ero. 599 euron tuotteet
mielletdan kuuluvaksi 500 euron hintaluokkaan, kun taas 600 euron tuote kuuluu kalliim-
paan 600 euron hintaluokkaan. Tutkimusten mukaan pydreat numerot miellyttavat kulut-
tajaa enemmén kuin epdsdaannolliset numerot. Esimerkiksi 247,50 euroa ei vaikuta yhti
hyvilta hinnalta kuin 250 euroa. Yksittdistenkin numeroiden muodoilla katsotaan olevan
merKkitystd. Numero 8 on muodoiltaan pyodrei ja tasainen, ja sen katsotaan omaavan rau-
hoittavaa vaikutusta. Numero 7 on kulmikas, ja se luo hintaan kampeavan ja terdvin vai-
kutelman. (Kotler et al. 2002, 607.) Psykologisessa hinnoittelussa kdytetdan paljon hintoja,
jotka néyttavit halvoilta. 80 % USA:n elintarvikkeiden hinnoista paattyy numeroihin

9 tai 5. Kun hinta ei ole pyored luku, asiakas uskoo nikevinsi alennetun hinnan.

(Foxall et al. 2002, 68.)

3.3.3 Informaatiosuunnittelu, tekstit ja pakkausmerkinnat

Pakkaus on viesti, joka kertoo tuotteesta paitsi muotoilunsa avulla, myds erilaisten tekstien
ja informaatiohierarkijoiden avulla. Tyypillisesti pakkausinformaatio koostuu brandimer-
kinnoistd, tuotelaadusta, tuote-eduista ja ominaisuuksista seka erilaisista pakollisista pak-
kausmerkinndisté, kuten painosta, valmistusmaasta seki erilaisista kaytto-, raaka-aine-

ja sisaltomerkinnoistd. Suunnittelijan tehtdvana on esittad tima pakkausinformaatio niin,
ettd sekd brandiviesti ettd tuotekohtaiset tiedot tulevat jarkevasti pakkauksesta esille.
Pakkauksen on oltava informatiivinen ja selked, jotta tuotetta on helppo ja turvallinen
kayttad. (Calver 2007, 126; <http://www.dokumentoijat.net/dokumentit/SecureDoc_FIN.
pdf> Haettu 20.11.2007)

Sunnittelijan haasteena on visualisoida kaikki tdima informaatio oikealla tavalla. Taytyy
tietdd millaiset visuaaliset keinot ovat hyvid katseen vangitsijoita ja miké tuoteinformaatio
on kuluttajalle tuotteen valinta-, osto- ja kdyttohetkelld tarkeintéd sekd millaisessa ympéris-
tossd tuotetietoja luetaan. Tuotteen kohderyhma vaikuttaa sithen, miten informaatio esite-
tdan. Kun informaation tarkeys- ja esitysjarjestys on selvé, voidaan kuluttajan katsetta
ohjata erilaisilla visuaalisilla ja typografisilla keinoilla oikeisiin asioihin. Téllaisia keinoja
ovat esimenrkiksi tekstin layout, virit, tekstityylit ja kirjainleikkaukset, viivat, kehykset

ja taulukot. Tuotetietojen esittdmisen on oltava tasapainossa tuotteen ja brandin viestin
kanssa. My0s sellaisiin asioihin kuten tilankayttoon, rytmiin, yksinkertaisuuteen, sel-
keyteen ja luettavuuteen on syyti kiinnittdd huomiota. (Calver 2007, 126-128.)
Kansainvilisten briandien kanssa toimittaessa on my6s huomioitava erilaiset kieliversiot.
Eri kielissd sanojen keskimadriiset pituudet vaihtelevat, ja informaatiohierarkian on
toimittava samalla tavalla yhdestad kieliversiosta toiseen.

Tekstisisaltojen suunnitteluun tulisi kiinnittda nykyistd enemmaén huomiota. Se, miten
asioita ilmaistaan, millaisia sanoja kdytetddan ja millaiseen savyyn asioista puhutaan, on
tdrkedd. Sanavalinnoilla viestitddn tuotteen brandiarvoista ja asemasta. Viestisisdllon esit-
tamistyyli voi olla myos tekiji, joka erottaa yhden brandin toisesta. Hyvilld sanavalinnoil-
la on suostutteleva vaikutus ja oikeat sanat puhuttelevat asiakasta. Sanat sitouttavat asiak-
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kaan tuotteeseen. Sanoilla voidaan my0s nopeuttaa ja helpottaa asiakkaan tuotevalintaa
kilpailevien brindien valilla. (Calver 2007, 134.)

Annettua tuoteinformaatiota voidaan tdsmentdd ja tulkintaa voidaan ohjailla erilaisilla
positiivisesti tai negatiivisesti rajatuilla asiantuntijandakékulmilla. Tutkimusten mukaan
asiantuntijan tuotteesta antama lausunto vaikuttaa siihen, miten hyvaksi kuluttaja tuot-
teen kokee. Mitéd uskottavampi asiantuntijalahde on, sitd parempi vaikutelma tuotteesta
syntyy. Positiivisella ja negatiivisella informaation rajauksella on merkitystd kuluttajan
mielipiteiden muodostumisen kannalta. Esimerkiksi lddkepakkauksesta, jossa lukee, ettd
tuote sopii 95 %:lle kéyttéjistd, tulee turvallinen mielikuva. Jos samassa tuotteessa lukisi,
ettd se ei sovi viidelle prosentille kdyttdjistd, se koettaisiin paljon pelottavampana ja nega-
tiivisempana, vaikka perusviestisisdltd on molemmissa teksteissd sama. Sanomalehdet
kéyttavit paljon positiivista ja negatiivista viestinrajausta huomionhakumielessa. Tilastoja
voidaan tulkita ja kuvata positiiviseen tai negatiiviseen savyyn riippuen siitd, millainen
vaikutelma lukijoille halutaan antaa. (Buda & Zhang 2000, 229.)

3.3.4 Kuva

Kuvilla on mainoksissa kolme keskeisté tehtavaa: herattdd tunteita, esittdd todisteita ja
muodostaa mielikuvallisia yhteyksid mainostettavien tuotteiden ja muiden asioiden vilille.
Visuaalisella ilmaisulla on mahdollista esitelld tuotetta ja sen ulkoisia ominaisuuksia.
Ikonisia merkkejd luonnehtii jonkinlainen samankaltaisuus objektin ja sitd kuvaavan
merkin vililld. Kuvilla esitetddn visuaalisia todisteita tuotteen ominaisuuksista mutta
my0s esitellddn tuotetta kdyttavid henkiloitd ja kayttotilanteita. Kuvasarjan tai valokuvan
avulla voidaan esittdd todisteita esimerkiksi siitd, miten hygieniatuote toimii — ilman
visuaalista ndyttdd osa tuotemainoksen uskottavuudesta katoaa. (Malmelin 2003, 68-69.)

Kuvat ovat viliton ja tehokas tapa esittdd informaatiota. Kuvat nahddén ja tulkitaan nope-
ammin kuin tekstit ja kuvat my6s muistetaan pidempéan. Tutkimusten mukaan kuvat
muistetaan jopa nelja kertaa paremmin kuin tekstit. (Calver 2007, 136.) Kuluttaja silmai-
lee tuotepakkauksia hyvin nopeasti, joten pakkauksella on lyhyempi aika kertoa tuotteen
mainonnallinen sanoma kuin esimerkiksii printti- tai televisiomainoksella. Siksi kaikki
olennainen informaatio pitda yksinkertaistaa ja kiteyttad pakkauksen pintaan. Kuvan
avulla voidaan viestid paljon monipuolista informaatiota melkein silmanrapéayksessa.
(Stewart 2007, 88.) Kuvat ovat myds hyvid suostuttelemaan. Kuvilla esitetddn tuotteen
laatu, kdyttdminen ja tuote-edut. Kuviin kiteytetddn brandin viestisisalto ja tuotelupaus.
(Calver 2007, 136.)

Valokuva

Varsinkin elintarviketeollisuudessa valokuva on nykydan vallitseva pakkauksen kuvitta-
mistapa. Usein valokuvilla on tuotetta esitteleva ja selittdva rooli. Se on viesti kuluttajalle
siitd, mitd pakkaus sisdltdd. Valokuvien avulla voidaan my0s esittdd tunteita ja tuotteen
kayttotilanteita seki erilaisia visuaalisia metaforia tuotteesta. Valokuva tai kuvankédyton
tapa voi olla differoinnin viline, jolloin kuvan tyyli erottaa brandin kilpailijoiden bran-
deistd. Erilaisia erottautumiskeinoja voi olla esimerkiksi aihevalinta, kuvaustapa, kuvaus-
tyyli, kuvan rajaus, kuvan savykkyys, virinkdytto tai mustavalkoisuus. Kuvan tyylilld vai-
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kutetaan tuotteen persoonallisuuteen, ja kuva saa yleensé paljon huomiota pakkauksessa.
(Calver 2007, 136-140.)

Kuluttajat tiedostavat, ettd pakkausten valokuvat eivit esitd tuotetta totuudenmukaisesti,
mutta kuvia luetaan silti kuin merkkin4 tuotteen ominaisuuksista ja laadusta. Valokuvaa
pidetddn totuudenmukaisempana kuin piirroskuvaa ja valokuvalla on suuri merkitys tuot-
teen laadukkuuden ja ominaisuuksien viestinnédssa. Kuvien perusteella tehddédn paljon
tuotevalintoja, vaikka tiedetdén, ettd kuvia on korjailtu ja késitelty niin, ettd tuote nayttaa
hyvaltd, Kuvat ovat aina tietystd nakokulmasta ja tietyin keinoin tuotettuja kohteen tulkin-
toja ja kuvauksia. Kuvia voidaan kéyttad myos vertauskuvina ja metaforina — esimerkiksi
kdarmeen kuva voi symboloida kavaluutta ja petollisuutta. (Lehtonen M. 1996, 88.)

Kuluttaja tulkitsee valokuvaa kuvauksena pakkauksen sisallostd. Kuvissa tuotteet ovat
aina kauniisti aseteltuja ja virheettomiéd. Valon kaytolld kuviin luodaan tunnelma, ja erilai-
silla taustaesineilld, materiaaleilla ja varipinnoilla kuvauskohde sidotaan viittelliseen taus-
taan ja idealisoituun mielikuvalliseen maisemaan. Usein valokuvia on kisitelty ja muun-
neltu myo6s jalkikateen, joten lopputuloksesta ei oikeastaan voi sanoa, mika kuvassa on
todellista. Valokuvia voidaan kisitelld my0s siten, ettd ne muistuttavat esimerkiksi maala-
uksia tai piirroksia. (Lehtonen K. 1991.)

Piirroskuvitus

Piirroskuvitus on vanhempi esittdmisen tapa kuin valokuva. Nykydin sitd kiytetdan pak-
kauksissa harvemmin kuin valokuvaa, mutta sekin voi olla brindille tehokas erottumis-
keino ja viestimisvdline. Kuvitustyyleja on paljon erilaisia, joten oikealla tyylivalinnalla ja
kuva-aiheella voidaan saavuttaa persoonallinen ja vahvasti viestivd pakkaus. (Calver 2007,
142, 144.)

Piirretyt tai maalatut kuvitukset mahdollistavat asioiden viitteellisen kasittelemisen.
Piirosten avulla voidaan idealisoida ja pelkistdd muuten vaikeasti visuaalisesti viestitta-
vid asioita kuten tunteita tai huumoria. Erilaisia kuvittamistyyleja on lukuisia ja kullakin
tyylilld on oma mielikuvallinen viestintdpotentiaalisna. Kuvan esittamistapa, tekniikka ja
tyyli valitaan brandin arvojen ja persoonallisuuden mukaan. Kuvituksiin voidaan helposti
liittdda mukaan tilaajan tuotteelle haluamat idealisoidut ymparistot, lisamerkitykset ja tun-
nelmat. Piirroskuvitukset ovat tyypillisid monille elintarvikepakkauksille ja piirroshah-
moja kdytetddn paljon lapsille suunnatuissa pakkauksissa. Tyvylitellyilld piirroshahmoilla
on helppo liioitella ominaisuuksia kuten sopoyttd, energisyyttd, kauneutta, vauhtia tai voi-
maa. Piiroskuvitus voi soveltua hyvin myos perinteisten ja romantisoitujen asioiden esitta-
miseen esimerkiksi taiteesta, késityosta tai vaikkapa historiasta. Piirroskuvituksen tyylin
ja tekniikan valinta riippuu asiakkaan tarpeesta, kdytettavéstd ajasta ja kustannuksista.
Térkeinté on valita sellainen tyovéline, tekotapa ja tyyli, miké ilmentaa esitettdvan asian
tai esineen luonnetta. (Fagerlund & Larres 1964.)
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3.3.5 Vari

Virilld on pakkaussuunnittelussa monia funktioita. Se on osa brandin identiteettid. Pit-
kédan kdytettyna tuotemerkin tunnusvareistd tulee tavallaan brandin omaisuutta, jolloin
kuluttaja tunnistaa brandin jo pelkin vérin perusteella. Virid kiytetdan kilpailijoista erot-
tumiseen ja huomion herattamiseen. Varid voidaan myos kayttaa brandin sisilld erottele-
maan saman tuoteperheen eri tuotteet toisistaan, jolloin véri saa symbolisen merkityksen.
Kuluttaja navigoi virien avulla oikean tuotteen luokse. Vireilld voidaan viestia esimerkiksi
tuotteen mausta, tehokkuudesta tai voimakkuudesta. (Calver 2007, 146-148.)

“Virien kdyton yhteydessd on mietittivd, onko jollakin virilld erityinen yhteys pakattavaan
tuotteeseen. Esimerkiksi ketsuppia on totuttu ostamaan punaisessa ja kevytmaitoa sinisessd
pakkauksessa. Jos tuotteen valmistaja haluaa kokeilla pakkauksessa jotain epdtavallista
vdrisivyd, on sen soveltuvuus hyvi esitestauttaa kuluttajilla. Jossakin tapauksissa védrdn
virin kdytto pakkauksessa voi johtaa tuotteen virheelliseen tunnistukseen.”
(Jarvi-Kairidinen & Leppanen-Turkula, 2002, 17.)

Hannele Kauppinen tutki véitoskirjassaan Colours as non-verbal signs on packages vérin
vaikutusta ostopdédtokseen. Hén tutki virin roolia ladkepakkausten ostotilanteessa, kun
kyseessd on ns. low-involvement -ostos. Tdm4 tarkoittaa, ettd asiakas ei kdytd paljon aikaa
tuotteiden vertailuun ja informaation etsimiseen tuotteesta, vaan kyseessé on rutiinin-
omainen ostotilanne, jossa ostopddtos tehdddn nopeasti. Tutkimudaineisto koostui opis-
kelijoiden vastauksista ja tutkimuskohteina olivat uudet fiktiiviset sarkylddke- ja kurkku-
kipuladkepakkaukset. Tutkimus osoitti, ettd véreilld on merkitysté ostotilanteessa, kun
valitaan vaikutuksiltaan samankaltaisia tuotteita. Viari oli molemmissa tuotekategorioissa
toiseksi tirkein ostopadtokseen vaikuttava tekija. Kauppinen kutsuu pakkauksen viria,
muotoa ja kirjasinta design-elementeiksi. Tutkimuksen mukaan kuluttajat pitdvat naitd
elementtejd merkkeind ja symboleina, jotka viestivit jotain itse tuotteesta. Kauppilan tut-
kimuksen mukaan virit olivat tehokkaimpia sanattoman viestinnén vélineitd. Varin mer-
kitys on hyvin konkreettinen, kun otetaan huomioon, etté viestintd koostuu 90 %:sti non-
verbaalisista merkeistd. Tutkimus osoitti my®s, ettd virit ovat kontekstisidonnaisia, eli
niiden tehokkuus ja merkitys vaihtelee tuotekategoriasta toiseen. Virit vaikuttavat brandin
arviointiin ja brandivalintoihin. Vérit viestivit tuotteen ja brandin laadusta seka elintar-
vikkeissa mausta. (Kauppinen 2004.)

Brandivarien yksi paatehtavistd on herattda huomiota. Vrit toimivat drsykkeind, ja eri
varien huomioarvo ja nakyvyys vaihtelee. Virit, joilla on pitké aallonpituus eli punainen,
oranssi ja keltainen, huomataan helpommin kuin kylmat lyhytaaltoiset varit. Kirkkaita
lampimid vdrejd kdytetadn huomiovireind. Virit toimivat myos opittuina koodeina, joi-
den avulla tuotteita ja tuoteryhmid 16ydetdén ja tunnistetaan. Kuluttajat tunnistavat hel-
pommin sellaiset uudet pakkaukset, jotka muistuttavat vareiltadn aikaisempia pakkauksia.
Toisaalta my6s poikkeavien virien kdyton on todettu lisddvin pakkauksen huomioarvoa.
Kauppinen tuo tutkimuksessaan kattavasti esiin my0s aikaisempia véreihin liittyvia tutki-
mubksia. Erddn tutkimuksen mukaan lampimét vérit kuten punainen ja oranssi vaikuttavat
ihmisiin fysiologisesti. Vdrien on todettu kiihottavan aivoja, nopeuttavan hengitystiheytta
ja nostavan verenpainetta seké silmien rapyttelytiheyttd. (Kauppinen 2004.)
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Virit voidaan jakaa lampimiin, kylmiin ja neutraaleihin vareihin. Limpimat vérit ndytta-
vit olevan lahempani katsojaa kuin kylmat vérit. Limpimia virejd pidetddn myos aktiivi-
sempina kuin kylmid véirejd. Huomioarvotutkimuksissa on todettu, ettd [limpimi véreja
kayttavat pakkaukset huomataan parhaiten, kun taas vireisté keltainen ja sininen muiste-
taan parhaiten. My0s vastavariparit on huomattu tehokkaiksi huomion heréattéjiksi. Varik-
kaat tekstit muistetaan mustavalkoisia tekstejd paremmin. Virien voimakkuutta voidaan
my0s korostaa optisesti muiden vérien avulla. Esimerkiksi tomaatit nayttavit punaisem-
milta vihred4 taustaa vasten. Vaalea pakkaus nayttad isommalta ja kevyemmaéltéd kuin
tumma. Erityisesti elintarvikepakkausten virit muistuttavat yleensa tuotteen omia luon-
nollisia vdrejd. (Raninen & Rautio 2002, 300.) Pantonen tutkimukset ovat paljastaneet, ettd
musta teksti keltaisella taustalla on erottuvuuden kannalta paras variyhdistelmé painetulle
paperille. Muistitesteissd yhdistelmé on muistettu parhaiten ja keltainen on myo6s viri,
jonka ihmissilmé ensimmaiisend havaitsee. (http://www.coloria.net, haettu 5.12.2006.)

Joillekin tuotteille on syntynyt vdrikoodeja. Esimerkiksi maitopurkkien virit liittyvét nii-
den sisdltdméin rasvan méadraan. Sinistéd varid kdytetddn usein meijerituotteissa ja pesuai-
neissa. Vihreda virid voidaan kayttad ilmaisemaan luonnonmukaisuutta tai kasvua. Sitd
kéytetddn erityisesti luomutuotteiden pakkauksissa. Kauppojen tarjoustuotteet tunniste-
taan keltaisista tai punaisista hintalapuista. Virit voivat ilmaista myds makua ja tuoksua.
Esimerkiksi menthol-tuotteet ovat yleensa vihreita. Eri vareilld on lukematon maéra erilai-
sia mielikuvakytkoksid ja symbolisia merkityksid.!2

Viri on suurin ostosmotivaattori. Tutkimusten mukaan vari vaikuttaa kokoa, sopivuutta
ja hintaa enemmén ihmisten ostopéitokseen. Thmiset reagoivat vireihin myos tuotteen
ympérilld. Ostosympériston varit ovat yleensé tarkoin harkittuja, ja ne lisdavit tuotteiden
erottuvuutta ja houkuttelevuutta, eli toisin sanoen ne lisdavit myyntid. Vireilld voidaan
asiakas houkutella sisidlle myyméladn. Myymaldssa niilld voidaan luoda tunnelmia, ohjata
katsetta ja luoda tilailluusioita ja rajata ja eritelld erilaisia myymaldn alueita sekd rakentaa
asiakkaille kulkureittejd. Varimaut eldvit ja muuttuvat ajan my6ta. Tietyt varit toimivat
hetken trendivdreini ja toiset taas heijastavat mennyttd aikaa. (Pegler 1998, 7.) Suomalaiset
suosivat yleensd hillitympié vérisavyjd kuin amerikkalaiset tai eurooppalaiset kuluttajat
(Skandinaviaa lukuun ottamatta).

Suomalaiset valmistajat hakevat yhd enemmén tavaramerkkien rekisterdintejé vareille ja
jopa adnille. Suomessa on rekisteréity neljd véria, joista tunnetuimmat ovat Fazerin suklaa-
pakkausten sininen viri seké Fiskarsin saksien oranssi viri. Vérin rekisteréiminen tarkoit-
taa kdytdnnossa sitd, ettd mikdan muu saman toimialan yritys ei voi kéyttaa kilpailijalle
rekisterdityéd varid omissa tuotteissaan tai mainonnassaan. (Ylonen, Helsingin Sanomat,
21.8.2007.)

12 Naistd on saatavilla varsin kattavaa tietoa osoitteessa www.coloria.net, mutta varimerkityksiin ei tassa
tutkimuksessa paneuduta tdaman tarkemmin.
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3.3.6 Merkit, ikonit ja symbolit

Erilaiset merkit, ikonit ja symbolit ovat tehokas ja nopea tapa viesti laajempia merkityk-
sid. Merkit ymmarretdan nopeammin kuin tekstit, mika on johtanut siihen, etti erilaisten
merkkien ja symbolien kéytto pakkauksissa on lisddntynyt. Symbolit suunnitellaan niin
yksinkertaisiksi ja selkeiksi, ettd ne ymmarretdan universaalisti. Merkkejd ja symboleita
kéytetdan paljon esimerkiksi pakkausmerkinndissd. Pakkausmateriaali, pakkauksen kier-
ratettavyys ja hévitettavyys, tuotteen ekologisuus, tuoteen voimakkuus, varoitukset,
kéyttoohje ja kieli ovat kaikki sellaisia ominaisuuksia, jotka voidaan esittda symbolien tai
merkkien avulla. Merkkejd ja symboleita voidaan kdyttdd mydskin tuotetta kuvittavana
elementtind, jolloin ne toimivat osana brandi-identiteettid. (Calver 2007, 150.)

3.3.7 Sommittelu

Linjat antavat pakkaukselle suuntaa ja dynamiikkaa. Pystysuorat linjat ovat ylviitd, ja ne
luovat korkeamman ja elegantimman vaikutelman pystysuorassa pinnassa. Vaakasuorat
linjat saavat pystysuoran pakkauksen ndyttimadn matalammalta. Ne voivat katkaista pys-
tysuoria muotoja ja luoda tasaisemman vaikutelman. Vaakasuorat linjat ovat rauhoittavia
ja muistuttavat meitd tilasta, horisontista ja turvallisuudesta. Diagonaaliset linjat rakenta-
vat liikkeen tuntua. Ne ovat osoittavia, terdvia ja luovat jannitettd. Kaarevat linjat antavat
pakkaukselle pehmeyttd. Kaarevuus koetaan naisellisena, kutsuvana ja sensuellina, mutta
myos luonnollisena. (Pegler 1998, 17-23.)

Michael Hardtin mukaan oikeakitisille ihmisille vasemmasta alakulmasta oikeaan yldkul-
maan kulkeva diagonaali on luonnollisemman ja positiivisemman nidkéinen kuin vasem-
masta yldkulmasta oikeaan alakulmaan kulkeva diagonaali. Ensimmaiinen koetaan luku-
suunnan mukaan eteenpéin vievina ja nousevana elementtini. Jilkimmaéinen taas koetaan
negatiivisena, laskevana elementtind. (Hardt luento, Lapin yliopisto, 11/2006.)

Tasapainoinen sommitelma on yhdistelmai eri elementteja jarjesteltyna helposti hyvaksyt-
taviksi kokonaisuudeksi. Eri elementit voivat olla eri muotoisia ja kokoisia. Tasapaino voi
olla symmetristd tai asymmetristd. Symmetrisessd sommitelmassa pakkauksen eri puolella
olevat osat vaikuttavat olevan tasapainossa. Asymmetrisessd sommitelmassa on enemman
dynamiikkaa. Se on epévirallisempi mutta mielenkiintoisempi. Elementtien epdtasainen
sijoittelu voi luoda pakkaukseen liikettd ja jannitettd. Toisaalta tasapainon puuttuminen
sommittelusta luo kallistuvan ja kaatuvan vaikutelman. (Pegler 1998, 17-23.)

Dominoiva elementti on se, joka huomataan ensimmadisend. Se on pakkauksen vahvin ele-
mentti, jonka ymparille muu sommittelu rakennetaan. Elementin voima voi olla koossa,
vdrissd, muodossa tai sijainnissa. Tama elementti ohjaa katsetta muihin elementteihin.
Kontrasti on eri elementtien jarjestamisté niin, ettd niiden erot korostuvat entisestdan. Se
voi muodostua eri muodoista, véreistd, koosta tai sijoittelussa. Se voi olla etualan element-
tien esille tuomista tdysin poikkeavan taustan avulla.

Elementtien keskindiset suhteet vaikuttavat sithen, miten ne ndhdéén. Pienet asiat naytta-
vdt pienemmiltd suurten asioiden ldhelld jne. Rytmi on useamman elementin muodostama
kokonaisuus, jossa ihmisen katse siirtyy elementista toiseen, ja se on erddnlainen katseen
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virta. Elementit ovat jarjestettyna siten, ettd ne muodostavat mielekkadn silméan seuratta-
van jarjestyksen. Silma voi seurata elementteji laheltd kauas, ylhdaltd alas, vasemmalta
oikealle tai vaikkapa diagonaalisesti poikittain kaikkia edellisid yhdistden. Usein ldnsi-
maissa elementit on sijoitettu lukusuunnan mukaisesti vasemmalta oikealle ja ylhaalta
alas. Pakkauksen tulkitseminen alkaa aina dominoivasta elementistd. Martin M. Peglerin
mukaan silmé seuraa elementtejé pyoredssa liikkeessé spiraalimaisesti reunoilta keskelle.
Toistoa voidaan kayttad vahvistamaan haluttua mielikuvaa tai vaikutelmaa. Sitd voidaan
kéyttad myos luomaan tapettimaisia toistuvia kuvioita. Toistolla voidaan rakentaa uusia
linjoja ja rytmid. (Pegler 1998, 17-23.)

Eri varien keskindiset ja maérilliset suhteet liittyvit my6s sommitteluun. Laszlo Roth sa-
noo hyvén viritasapainon periaatteesta, ettd mitd voimakkaampi ja kirkkaampi kaytetta-
vé véri on, sitd pienempi vérin pinta-alan tulisi olla suhteessa pakkauksen kokonaispinta-
alaan (Roth 1981, 29).

3.3.8 Muodot, materiaalit ja graafinen viimeistely

Markkinoinnissa ollaan viime vuosina huomattu uniikkien pakkausratkaisujen voima, ja
niistd on USA:ssa tulossa normi. Uniikkipakkaus auttaa brandejd erottautumaan kilpai-
lijoista. Niiden kaytté mahdollistaa ja oikeuttaa tuotteiden korkeammat hinnat. (Young
2004.) Tunnettuja rekisterdityja pakkausmuotoja kéyttivid brandejd ovat esimerkiksii
Toblerone, Coca-Cola ja WC-ankka. Myos tavallisia pakkausmuotoja ja -tapoja voidaan
kayttad erottumiskeinona, jos niitd kdytetadn sellaisilla tuotesektoreilla, joissa kiytetaan
yleensd muita pakkausmateriaaleja ja muotoja. Esimerkiksi Tetra Pak -pakattu sokeri erot-
tuu kilpailijoistaan, jos muut sokerivalmistajat kdyttavit paperipussia pakkauksissaan.
(Stewart 2007, 154-155)

Tasaiset ja kiiltavét pinnat heijastelevat valoa eri tavoin kuin karheat tai mattapinnat.
Mattapinnat voivat vaikuttaa pehmedmmiltd kuin tasaiset pinnat. My6skin vari kayttay-
tyy eri tavoin mattamateriaalissa kuin tdysin kiiltdvdssd materiaalissa. Tasaiset pinnat hei-
jastavat enemmaén valoa kuin karkeat ja ndyttavit siksi vaaleammilta. Eri materiaaleja ja
tekstuureita yhdistamalla voidaan luoda mielenkiintoisia kontrasteja. Materiaalivalinnassa
on tarkedd, ettd se sopii myytdvdn tuotteen mielikuvaan. Materiaali on osa pakkauksen
mielikuvallista viestia.

Pakkausmateriaali liittyy tuotteen haptisuuteen eli sithen, miltd pakkaus tuntuu. Laadu-
kas pakkausmateriaali on miellyttdvdn tuntuinen, ja se on mielikuvallinen viesti tuotteen
laadusta. Joidenkin design-papereiden ja kartonkien nimedmisessd on kéytetty materiaa-
lin tuntua rajaavana tekijani. Esimerkiksi Papyruksen Curious Touch Soft -paperit tuntu-
vat kumisen pehmeiltd. LumiArt Silk-paperin pinta tuntuu silkkisen tasaiselta ja Novatec
Satin -paperin pinta tuntuu hieman satiiniselta. Eri paperien pintakuviointi voi jdljitelld
esimerkiksi puunsyitd, villaa, kaarnaa, pitsid tai vaikkapa hiekkaa. Eri materiaalit ja pape-
rilaadut toistavat painettaessa vérejé eri tavalla.
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Materiaalin pinta vaikuttaa myds meidédn késitykseemme tilasta ja painosta. Esimerkiksi
karkeapintaisen tai suuritekstuurisen kuution koetaan vievan enemmén tilaa kuin siled-
pintaisen samankokoisen kuution. Karkeat tekstuurit koetaan raskaammiksi kuin siledt
(Pegler 1998, 13). Erilaisilla painotyon jalkikasittelymenetelmilld, laminoinnilla, lakka-
uksella ja muilla kemiallisilla pintakésittelyilla voidaan vaikuttaa paperin kiiltavyyteen
ja pinnan tuntuun. Muita yleisid jalkikasittelytapoja ovat kuvioonleikkaukset eli stans-
saukset, kohokuviointi eli preeglaus, nuuttaukset, perforointi seka erilaiset folioinnit.
Folioinnin avulla pakkauksiin saadaan elavimmén ja aidomman nékoinen metallikiilto
kuin metallipainovireilld. Foliointia kdytetddn paljon ylellisyyttd tai laatua korostavissa
pakkauksissa, esimerkiksi kosmetiikassa.

Eri aistien stimulointi on my®6s tullut osaksi pakkaussuunnittelua. Yhdysvalloissa brandi-
tuoksut ovat yleistymaéssa. Tuoksuja lisdtadn niin pakkauksiin kuin itse myymalatilaankin.
Markkinoijat pyrkivat luomaan yhteyden tuotteen ja miellyttavin tuoksuaistimuksen
vilille. Tuoksut eivit vilttdmattd liity itse myytdvdan tuotteeseen mitenkdan. Esimerkiksi
Samsungille on kehitetty hunajamelonia muistuttava brandituoksu, jota kdytetadn New
Yorkin myymaloéiden pakkauksissa. Myymaloiden tuoksusuunnittelussa verrataan tuok-
suja vireihin, ja niiden avulla ostosympéristoon luodaan halutunlainen tunnelma ja mieli-
kuvallinen ympiristd.!3 (Saksa, Helsingin Sanomat, 15.4.2007.)

3.3.9 Tyylit

Pakkaukset rakentuvat usein yhden johtavan ajatuksen ja idean ympirille, jonka jilkeen
suunnitteluun tuodaan lisdd elementtejé ja rakennetaan tyvyli, jolla viestid tarkennetaan

ja kohdennetaan halutulle asiakasryhmille brandistrategian edellyttimalld tavalla. Asiaa
voidaan ajatella hieman kuten ruoka-aterian suunnittelua. Ateriaa varten valitaan ruoan
péddainesosat, joita sitten tdydennetddn lisukkeilla ja maustetaan tilanteeseen sopiviksi.
Ateriakaan ei maistu tai ndytd hyviltd, jos siind on mielivaltaisesti sekoitettu lautaselle eri-
laisia ruoka-aineita. Hyvassé ateriassa on muutama selkeéd padmaku, joita sitten lisukkeilla
tdydennetddn. Aterian raaka-aineet ovat kuten suunnitteluelementit, kokonaisuuden osa-
sia, joista ateria voidaan koota useilla eri tavoilla. Maustaminen, kattaus ja seura taas ovat
kuin pakkauksen suunnittelutyylit, joiden kautta lopullinen ruokailukokemus ruokailijal-

le valittyy.

Se, miten eri suunnitteluelementteja kaytetadn, riippuu pakkauksessa kaytettavista tyylis-
td. Mielikuvallisia tyylejd voivat olla esimerkiksi energisyys, teknisyys, iloisuus, nuorek-
kuus, suomalaisuus jne. Mielikuvatyylilld tuote asemoidaan valitun asiakasryhmén arvoi-
hin ja asenteisiin sopivaksi. Mielikuvatyyli yhdistda samastumisen avulla kohdeasiakkaan
tuotteeseen. Sitd kdytetddn ohjaavana elementtind kaikkia mielikuvaelementteja rakennet-
taessa. (Rope, 1999, 78.)

13 ScentAir on yhdysvaltalainen yritys, joka raataloi tuoksuja asiakkaan tarpeiden ja toivomusten mukaan.



3.4 Tarinankerronta pakkaussuunnittelun lahtokohtana

Tarinoiden kerronta voi olla yksi toimiva suunnitteluldhtokohta pakkauksille. Tarinoiden
avulla voidaan tehokkaasti siirtdd voimakkaita mielikuvia tuotteen valmistajalta kulut-
tajalle. Tarinoiden avulla voidaan vedota tunteisiin, luoda mielikuvia ja viestid brandin
arvoista ja tuotteen hyvistd ominaisuuksista. Mikko Lehtonen on sanonut, etti ei ole via-
tonta esittdmistapaa vaan asiat esitetddn aina jostakin ndkokulmasta ja jonkun "kertoja-
adnella". Nakokulma on kertojan valitsema ja kertominen on vallankéyttoa.

(Lehtonen M. 1996.)

Selvenndmme ympéroivaa todellisuutta tarinoiden ja mielikuvien avulla. Niiden avulla
yksinkertaistamme elimddmme. Tarinoihin tiivistyy tietoa ja tunnetta sekd niiden avulla
heijastamme kokemuksiamme ja helpotamme asioiden hallintaa. Se helpottaa myds tulevi-
en paitdsten tekoa. Thmiset eivat ensiksi koe todellisuutta ja vasta sitten tulkitse sitd, vaan
aikaisemmat kokemukset ja niiden mielikuvat vaikuttavat ja merkityksellistavit jatkuvasti
sitd miten koemme ja ymmarramme todellisuutta. (Lehtonen M. 1996, 16.)

Design Management Journalin syysnumerossa 2003 oli kattava artikkeli tarinankerron-
nasta graafisessa suunnittelussa. Roger Sametzin ja Andrew Maydoneyn mukaan kaiken
visuaalisen suunnittelun lahtokohtana on tarinankerronta. Kirjainten, vérien, kuvien ja
tilan muokkaus ja manipulointi ovat tapoja viestid ja kertoa tuotteesta, sen alkuperisti,
kayttotavoista tai kdyttdjastd. Design luo dialogin “kertojan” ja “kuulijan” vilille, miké
rakentaa ymmarrystd osapuolten vilille. Dialogi myds sitouttaa asiakkaan tuotteeseen.
Tarinat ovat ihmisille luonnollista ajanvietettd. Ne ovat viihdyttavid ja antavat meille vi-
rikkeitd ja energiaa arkeen. Tarinoiden avulla myds opimme ja ymmarrdmme helpommin
monimutkaisia asioita. (Sametz & Maydoney 2003.)

Robert Fulford:

"Tarinoiden avulla selitdmme, opetamme ja viihdytdmme itsedmme. Ne ovat se yhtymid-
kohta, missd tunteet ja todellisuus kohtaavat, ja tdmdn vuoksi ne ovat yhteiskunnallisesti
tirkeitd.” (Sametz & Maydoney 2003.)

Tarinat voivat palvella brandia monella eri tavalla. Ne voivat rakentaa branditietoutta
kertomalla yrityksen ydinarvoista ja ominaisuuksista ja kasvattaa kuluttajien luottamusta
brindiin, sen tuotteisiin ja palveluihin. Tarinat voivat korjata vanhaa informaatiota ja
vadrinkasityksid, yksinkertaistaa monimutkaisia asioita ja selittdd miten tuote tai palvelu
tuoimii sekd kertoa miksi asiat ovat niinkuin ovat. Tarinat lisdavat kuluttajien ymmar-
rystd, ne johtavat toimintaan, ja niiden avulla voidaan jopa rakentaa yhteis6ja. (Sametz &
Maydoney 2003.)

Yhdistdmalld muotoilussa visuaaliset ja verbaaliset kerrontatavat, kuvastot ja sanastot saa-
vutetaan kestévi ja tehokas viestintdpohja, joka puhuttelee ihmisid. Hyvit tarinat saavat
kuulijan osallistumaan tarinankerrontaan eldytymisen kautta. Kuulija tdydentéa ja tulkit-
see kerrottua tarinaa mielessdan.

[49]
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Yrityksilla ja tuotteilla on historia, nykyisyys ja tulevaisuus. Tarinankerronta voi palvella
esimerkiksi perinteiden julkituomista muotoilun avulla. Suullisesti kerrotussa tarinassa on
tdrkeda hallita painotus, toisto, vaihtelu, siirtymit, rytmitys, suhteet ja rakentaa erottuvat
henkilohahmot. Samat periaatteet patevat mydskin visuaalisesti kerrottuihin tarinoihin.
Niissékin tarina koostuu erilaisista rakennuspalikoista sddnnoistd ja sommittelusta, jotka
tekevit tarinasta mielekkdan. Rakennuspalikat voidaan jakaa kahteen kategoriaan. Ne voi-
vat olla sellaisia, jotka yritys omistaa, kuten logo, merkki ja slogan tai sellaisia, joita se ei
voi omistaa, mutta joita tyypillisesti kdytetdan sen viestinnéssé, kuten tietyn tyyppiset
kuvat, vérit, typografia, sommittelu ja suunnitteluratkaisut jne.

Logot ja merkit voivat myos kertoa tarinaa, vaikka usein niistd on muodostunut brandi-
arvojen ja lupausten symboleita. Sen sijaan muut viestinnéssd kdytetyt suunnitteluelemen-
tit kuten varit, typografia ja kuvat muodostavat varsinaisen tarinan rungon ja kehyksen.
Niiden avulla yksittdinen tarina pysyy koossa, mutta ne mydskin linkittavit nyt kerrotta-
van tarinan aikaisemmin kerrottuihin tarinoihin. (Tama nékyy pakkaussuunnittelussa
siind, ettd yleensd jokaisessa pakkausuudistuksessa nakyy aikaisempien pakkausten perin-
t0, koska brandin mielikuvaominaisuudet eli kuvasto, virit ja tyylit sanelevat ldhtokohdat
josta uudistusta aletaan tekemién.) Tarinoiden kautta brandeille syntyy tietynlainen tun-
nettuus ja niiden mielikuvallinen asema. (Sametz & Maydoney 2003.)

Tarinoiden luomista madrittad seka sisdiset ettd ulkoiset tekijat. Sisdisid tekijoita ovat
yrityksen arvot, asenteet, yrityskulttuuri, visiot, tavoitteet ja toiminnan toivottu tulos.
Ulkoisia tekijoitd ovat kohderyhmin tarpeet, intressit, kokemukset yrityksestd ja se ympa-
risto, jossa tarina kerrotaan. (Sametz & Maydoney 2003.) Suunnitteluratkaisuissa yhdis-
tetddn tarinan rakentamisen siséiset tekijat ulkoisiin tarpeisiin. Kuvakerronnan raken-
nuspalikat rakennetaan tarinan aiheen ja tarinan toimijan mukaan. Tarina voi kertoa
yrityksestd tai organisaatiosta ja sen tuottamista palveluista. Tarinan toimijana voi myos
olla tuote, kayttdja tai yhteiso. Tarina voi kertoa tuotteen tarjoamista eduista tai arvostuk-
sesta tai vaikkapa kayttdjan tunnetiloista tai kokemuksista. Kuvat valitaan tukemaan
tavoitteellista ja selkedd kerrontaa.

Vireilla, kuvilla ja kirjasintyyleilld on kaikilla kulttuurisidonnaiset merkityksensa. Eri-
laisia vdriassosiaatioita on hyva tutkia, jotta pakkauksen viesti tulee oikein ymmarretyksi.
Kirjasintyylilla, leikkauksen valinnoilla, kirjainten ja sanojen vilistyksillé, kirjainkoolla

ja palstaleveydelld voidaan tekstin sdvyyn vaikuttaa antamalla sille tiettyja painotuksia,
tietty ddni ja kerrontatapa, hieman samalla tavalla kuin verbaalisesti kerrotussa tarinassa.
Eri kirjasintyypeilld on erilainen olemus, ja ne viestivit eri asioita. Kuvien vaikutus riip-
puu paljon siitd, miten ne on tehty. Piirroskuvitus kertoo eri tarinan kuin valokuvakuvitus.
Kuvasuunta, kuvien rajaus ja fokus vaikuttaa myds sithen, miten kuvat ymmarretdan. Piir-
roskuvituksessa piirrostyyli vaikuttaa usein enemmain kuin kuva-aihe siihen, millainen
mielikuva tuotteesta saadaan. (Sametz & Maydoney 2003.)

Erilaiset sommittelupainotukset luovat erilaisia tulkintoja. Jos kuvassa henkil6 on suurem-
massa koossa kuin itse tuote, tarinan painotus on todennakoisesti kdyttajan kokemukses-
sa. Jos taas tuote on pakkauksessa selvisti paremmin esilld, painotus on tuotteen ominai-
suuksissa. Se, miten visuaaliset elementit on sommiteltu vaikuttaa sithen, miten helposti



tarinaa voidaan seurata ja miten nopeasti se etenee. Visuaalisessa kerronnassakin pitaisi
pyrkid johdonmukaisuuteen, luoda kiintopisteita kerronnalle ja méarittda tarinan alku,
keskikohta ja loppu. (Sametz & Maydoney 2003.)

Tarinan tehokkuuden kannalta on oleellista, ettd kaikki tarinankerrontaan valitut raken-
nuspalikat tukevat itse tarinaa, jotta se ymmérrettdisiin oikein ja jotta viesti olisi kirkas.
Tarinat eivét toimi kaikissa tapauksissa, eivatkd ne korvaa analyyttistd ajattelua, mutta
jos idea on hyvi, tarinan kerronta voi olla loistava tapa antaa idealle sisdltod ja merkityk-
sid. (Sametz & Maydoney 2003.)

Suomalaisissa kahvipaketeissa ei juuri hyodynnetd mielikuvallisen tarinankerronnan
potentiaalia. Oheinen Elovena-puuropaketti'* on hyvé kotimainen esimerkki mielikuvi-
en hyédyntdmisestd ja visuaalisesta tarinankerronnasta. Varsinainen sisélttuote on maus-
tetut pikapuurohiutaleet, mutta pakkauksessa voidaan nihda niin kansallisromanttinen
maalaistyttd, sadonkorjuu, aurinkoinen kesdpdivi, sinitaivas, lainehtiva viljapelto,
suomalaisuuden ihannointi, nostalgia ja maaseutuelamén kaipuu, luonnonmukaisuus,
tuoreet hedelmait ja mausteet kuin tarjoiluvalmis tuotekin. Elonkorjuuseen viitataan niin
tuotenimessé kuin kuvituskuvassakin. Typografia on pehmeii ja naisellista, miké tukee
kuvituskuvan viestid ja toisaalta tekee tuotteesta omaleimaisen ja selkeésti kilpailijoista
erottuvan. Sinistd "taivasta" vasten liehu-
va valkoinen teksti voidaan tulkita myos
Suomen lipun symboliksi. Makua sym-
boloi tassd tapauksessa herkullisesti esi-
tetyt tuoreet omenaviipaleet ja kaneli-
tanko. Puuron valmistusohje on esitetty
jo pakkauksen etupuolella. Ohje on tai-
dokkaasti pelkistetty yhdeksi graafisek-
si symboliksi, jossa demonstroidaan val-
mistuksen yksinkertaisuus, tarvittavat
raaka-aineet ja valmistukseen kuluva
aika. Yhden annoksen energiamaira ja

suhteellinen osuus kokopéivin tarpees- Pl'kapuuro
ta on myos esitetty merkkiné pakkauk-

12 ANNOSPUSSIA

sen etusivulla. Pakkaus kertoo tarinaa
suomalaisesta luonnosta, naisihanteesta, TAYSIYVA-
KAURAHIUTALE +
kesdn kauneudesta ja elonkorjuusta. Se omena
liittaa tarinat ja nostalgiset toivekuvitel-

mat maaseudun puhtaudesta ja luonnon-

mukaisuudesta herkullisena esitetyyn
puuroon. Pakkaus puhuttelee varmasti
monentyyppisid kuluttajia ikddn, suku-
puoleen ja asuinpaikkaan katsomatta.

14 Elovena on Raision brandi.

Kuva 2. Elovena.
Kuva: Markus Joutsela.
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John Fiske sanoo, ettd kun kuva tunnetaan hyvin, siitd tulee osa kulttuurista kuvastoa, ja
se saa symbolisia merkityksid (Fiske 1992). Tama idealisoitu Elovena-pakkauksen tytto on
meilld niin hyvin tunnettu, ettd siitd on tullut ldhestulkoon suomalaisen maaseutuelamén
ikoni. Uskallan vaittdd, ettd jos joku ndyttédisi timan naisen kuvan irrotettuna kontekstis-
taan, ajattelisimme vilittomasti Elovena brandia.

Tanskalainen Rolf Jensen on tutkinut tarinataloutta (dream society). Hinen mukaansa
tietoyhteiskunnan aika on ohi, ja olemme siirtyméssa jo seuraavaan vaiheeseen, jossa
korostuu tarinat, tunnelmat ja elamykset. Jensenin mukaan kulutusvalintojen perustana
on tunne, ei jarki. Mainonnassakin tuotteita ja palveluita myydaan yhd useammin unel-
mien ja tarinoiden kautta. Esimerkiksi Nike on jo pitkadn kayttinyt voimakkaita tari-
noita tuotteittensa ja eldméntyylinsd myymiseen kuluttajille. Jensenin mukaan unelma-
yhteiskunnassa varsinainen tuote on siihen liittyva tarina (Malmelin 2003, 74).

3.5 Pakkausten esitestaus ja tutkimus

"Mainosguru David Ogilvy on sanonut, ettid ne mainosmiehet, jotka eivit vilitd tutkimuk-
sista, ovat yhtd vaarallisia kuin sotakenraalit, jotka eivit ole kiinnostuneita tulkitsemaan
vihollisen antamia merkkejd.” (Hakala, & Malmelin 2005.)

Periti 80 % uusista kulutustuotteista epdonnistuu pysyvan markkina-aseman tavoittelus-
saan, toisin sanoen ne eivit saa kuluttajien hyviksyntda. Yritykset ovat yrittineet ennakoi-
da tuotteidensa kysyntéd ja haluttavuutta markkinatutkimusten avulla, mutta tasta huoli-
matta epdonnistumisprosentit ovat korkeat. (Foxall et al. 2002, 112.) Tutkimuksissa on
ilmennyt, ettd syy epdonnistumiseen on itse tuotteessa tai sen pakkauksessa, mika on joh-
tanut siihen, ettd asiakkaat ovat saaneet tuotteesta vaaran mielikuvan (Foxall et al. 2002,
63). Pakkaussuunnittelijan olisi syytd olla tietoinen siitd, miten kuluttajat havainnoivat ja
tulkitsevat pakkauksia, jotta hin vilttyisi turhalta tyoltd. Pakkaus, joka ei ldpédise markki-
natestejé ja vastaanottotutkimubksia, tulee kalliiksi. (Hardt 2006.)

Uuden pakkauksen tai pakkaussysteemin antamaa lisdarvoa voidaan mitata kolmessa ka-
tegoriassa. Ensimmadinen kategoria on parantunut self-impact eli parantunut hyllyvaiku-
telma ja nakyvyys ostosympéristdssd. Toinen on parantunut tuotekuva ja brandin naky-
vyys. Kolmas on tuotteen parantunut kiytettavyys ja asiakastyytyviisyys. (Young 2004.)
Pakkausten viestinnallistd osuvuutta testataan mm. vastaanottotutkimusten, kyselytutki-
musten, syvihaastattelujen ja koemarkkinoinnin avulla. Tutkimuksissa voidaan testata
esimerkiksi brandin tunnistettavuutta ja tuotteiden muistamista.

Uusien tuotteiden lanseerauksessa ja pakkausuudistuksissa pakkausten myyvyytta tutki-
taan koemarkkinoinnilla useiden vaihtoehtoisten pakkausvarianttien avulla. Taustatutki-
mus on tarked osa yrityksen tuote- ja pakkaussuunnitteluketjua. Pakkauksia esitestataan
kuluttajilla ja tutkimustulosten ja palautteen pohjalta tuotteita mukautetaan vastaamaan
paremmin markkinoiden tarpeita. Tutkimuksissa voidaan esimerkiksi selvittdd, mihin
katsoja kiinnittdd pakkauksissa huomiota ja mitka asiat koetaan positiivisena ja mitka
negatiivisena. Voidaan selvittdd, millaisia mielikuvia ja assosiaatioita pakkaus synnyttaa
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ja viestiiko pakkaus niitd asioita, mitéd sen halutaankin viestivan. (Raninen & Rautio 2002,
297.) On tarkedd, ettd markkinoinnin kohderyhma on tarkasti maéritelty, ja ettd pakkaus
on suunniteltu kohderyhmaén vetoavaksi, jotta tuotteen lanseeraus ja positiointi markki-
noille voi onnistua (Rope & Mether 2001, 147). Assosiaatioiden kaytto vaikuttamiskeinona
perustuu kohderyhmin ajatusmallien tarkkaan tuntemiseen. Markkinatutkimusten ja
kuluttajatutkimusten avulla testataan ja varmistetaan tuotteiden viestien toimivuus. On
tarkedd varmistua siité, ettd pakkaus herattda ostohaluja. (Rope & Mether 2001, 71.)

Jotta testiryhmén antama tulos olisi yritykselle mahdollisimman hy6dyllinen, pyritdan
testiryhmén jdsenet valitsemaan ottamalla méaratystd segmentista pieni ja tarkka otos
(Rope & Mether 2001, 147). Ihmisid voidaan luokitella kohderyhmiin esimerkiksi demo-
grafisten, geografisten ja psykografisten menetelmien avulla. Demografisessa eli viesto-
tieteellisessd segmentoinnissa ihmiset jaetaan ryhmiin esimerkiksi idn, sukupuolen, tu-
lojen, ammatin, koulutuksen tai uskonnon mukaan. Demografiset tiedot ovat hyvin
yleisid kohderyhmien maérittdmisen apuvilineitd. Geografisella eli maantieteelliselld seg-
mentoinnilla tarkoitetaan ihmisten jakamista ryhmiin heiddn asuinalueidensa mukaan.
Psykografisessa segmentoinnissa pyritdan selvittdimaén tilastollisia menetelmié syvalli-
semmin, miten ihminen ajattelee ja mitd hinen eldméssidn tapahtuu. (Hakala & Malmelin
2005, 45.) Kohderyhmiin voidaan luokitella my6s esimerkiksi mediakédyton tai kulutus-
kéyttaytymisen perusteella (Malmelin 2003, 122).

Nakyvyys- ja erottuvuustestien avulla selvitetddn se, miten pakkaus erottuu saman tuote-
ryhmaén kilpailevista tuotteista. Erottuvuustestiné voi olla esimerkiksi hyllytesti, jossa
kilpailevia tuotteita on aseteltu vierekkdin hyllylle ja jossa kuluttajaa pyydetdén valitse-
maan mieluisin pakkaus ja perustelemaan valintansa. (Jarvi-Kéaridinen & Leppanen-
Turkula 2002, 209) Takistoskoopilla voidaan testata pakkausten mieleenpainuvuutta. Testi-
henkiléille ndytetddan nopeita valdhdyksid pakkauksia esittdvistd kuvista ja timan jilkeen
hénté pyydetdaan kuvailemaan nidkemaéinsa. Jos tuotepakkaus on sijoitettu kuvassa kilpai-
levien tuotteiden joukkoon, saadaan testilld tietoa pakkauksen toimivuudesta ja kilpailu-
kyvysté varsinaisessa ostosympdristssd. Pakkaustestaukseen on kehitetty myos tietokone-
ohjelmia, joissa yhdistyy erilaisia kuluttajatestausmenetelmia. (Jarvi-Kédridinen &
Leppénen-Turkula 2002, 210.)

Kuluttajien tiedostettuja ja tiedostamattomia tarpeita ja haluja voidaan tutkia motivaatio-
tutkimuksella. Silld pyritdan paljastamaan kuluttajan tiedostetut ja tiedostamattomat toi-
minnan ja ostamisen motiivit. Supressiossa ihminen tiedostaa motiivinsa ja tarkoituspe-
ransd, mutta ei uskalla myontda niitd muille rangaistuksen pelossa. Han saattaa pelats,
ettd hdnen motiivinsa tekevét hinet naurunalaiseksi tai ettd ne poissulkevat hanet ystdvien
tai yhteison piiristd. Repressiossa ihminen haluaa kieltdd tarpeensa ja motiivinsa, koska ei
halua myo6ntdad motiivien olemassaoloa edes itselleen. Ndita supression ja repression alaisia
motiiveja voidaan tutkia syvdhaastattelujen, sana-assosiaatioiden ja projektiivisten teknii-
koiden avulla. (Foxall et al. 2002, 145.)

Viestinnédn ja markkinatutkimusten yhtena ongelmana on, etta erilaiset kulutuskéyttayty-
misen trendit ja kuluttajien mieltymykset muuttuvat nopeasti, jolloin markkinatutkimuk-
sista saadut tulokset patevit vain lyhyen aikaa (Hakala & Malmelin 2005, 54).
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4 Mielikuvien havaitseminen ja tulkinta:
vastaanottajan nakokulma

4.1 Mielikuvalliset lupaukset

Saksalaisen filosofin Wolfgang Fritz Haugin mukaan pakkaus nousee sisaltimaansa
tuotetta merkittaivimmaksi myynnin tekijaksi.

“Pakkaus on itsendinen esteettinen hahmotus, joka kiteyttdd kyseistd kohdetta koskevat
toivekuvitelmat.” (Haug 1982, 108.)

Tuotteen todellinen funktio ja kiyttohyoty on yleensd hyvin paljon pienempi kuin, mité
tuotteelle rakennettu mielikuvallinen imago antaa ymmartad. Haug puhuu tavaran kaytto-
arvosta ja kdyttdarvolupauksesta. Kéyttdarvolla hdn tarkoittaa tavaran suhdetta tavaran
kayttajan inhimilliseen tarpeeseen eli sitd, miten hyddyllinen tavara on sen omistajalle.
Kayttoarvolupaus on taas se mainonnallinen tuotteesta lahtevi viesti, jolla tavara myy-
dédan kuluttajalle. Kéyttoarvolupaus on pakkauksessa ilmenevi visuaalinen ja verbaalinen
myvyntipuhe esineen hyddyisté ja kdayttomahdollisuuksista. (Haug 1982, 93.)

Kuluttajat oppivat yleenséd suhtautumaan kéyttéarvolupaukseen epdluuloisesti, joten tuot-
teiden markkinoijat pyrkivit vihentdmain titd epaluuloisuutta luomalla kuluttajalle tuo-
tetta vastaavia tarpeita. Markkinat luovat tarpeita ja trendejd mutta toisaalta pyrkivat myos
vastaamaan kuluttajan tarpeisiin ja toiveisiin. Suurin osa kuluttamistamme tuotteista on
sellaisia, joita emme oikeasti tarvitse, vaikka uskomme tarvitsevamme.

"Tuotteen kdyttoarvolla tarkoitetaan tuotteen arkista hyotyd kuluttajalle... nykyinen ldnsi-
mainen kulutuskulttuuri on paljon muutakin kuin vilittomien tarpeiden tyydytysta:
Niyttoarvolla tarkoitetaan sen symbolista arvoa, jonka avulla ihmiset pyrkivit identifioitu-
maan sekd ilmaisemaan kuulumistaan erilaisiin yhteisoihin. Nédyttoarvoa voidaan nimittid
myds merkkiarvoksi, jolloin tuotteita lihestytidn semioottisesti merkkeind.”

(Malmelin 2003, 82.)

"Tuotteiden suunnittelussa ndyttoarvo ohittaa usein kdyttéarvon.” (Lehtonen M. 1996, 96.)

Maallikon tai pakkaussuunnitteluun perehtymattoméan voi olla vaikea havaita kaikkia
niita viestejé ja asioita, joita pakkaukseen on liitetty. Tama johtuu siitd, ettd ei tunneta tai
tiedetd vaikuttamisen keinoja tai niistd ei juuri vélitetd. Pakkaus on tarkein sisdllosté vies-
tivd media, mutta ihmisten mielissd pakkauksella on toissijainen rooli sisdlt66n nahden.

Saksalainen filosofi Adorno sanoo osuvasti:

"Jos emme tiedd mitd katsomme, emme nde, jos emme tiedd mitd kuuntelemme, emme
kuule.” (Biro 1998.)
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On laskettu, ettd Yhdysvalloissa kuluttaja altistuu pdivittdin noin 3 000 kaupalliselle vies-
tille (Malmelin 2003, 191). Jotta havaitseminen voi tapahtua, tarvitaan drsyke. Arsykkeet
puolestaan herdttivat ihmisen tarkkavaisuuden. Kyky herdttda kuluttajan tarkkaavaisuus
madrittdd, onnistuuko mainos tavoitteessaan. Ostosymparistossa pakkaus on tuotteen
ainoa mainos. Jotta pakkaus saisi hyllytilassa huomiota, sen tulee erottua kilpailijoista.
Huomion saaminen ei vield riitd synnyttimaan positiivista ostopaétdstd, vaan pakkauksen
tulee myds pystyd herdttaimaan halua ja myyméén itse itsensd asiakkaalle.

“Thmiseen kohdistuu joka hetki paljon enemmcin drsykkeitd, kuin mitd hdn pystyy vastaan-
ottamaan. Siksi hén joutuu valintatilanteen eteen; mitd ottaa, mitd jittid. Koska havain-
noilla on selvd yhteys ajatteluun, se mitd ja minkdlaisena asiat havaitaan, ei ole ajattelun ja
ndin ollen mielipiteen kannalta merkityksetontd.” (Rope & Mether 2001, 79.)

Kuluttajat ajattelevat usein toimivansa rationaalisesti ja jarkiperdisesti valitessaan ostet-
tavaa tuotetta, vaikka my0s tunteet, toiveet ja mielikuvat vaikuttavat paatoksen tekoon
(Malmelin 2003, 66). Esimerkiksi kosmetiikkamainonta toimii siksi, ettd kuluttajat halu-
avat uskoa mainosten lupauksiin ja tuotteiden tehoon, vaikka eivat oikeasti uskoisikaan
mainosviitteisiin. Timo Rope ja Jari Mether kéyttévit ilmiostd nimitystd luvallinen itsensé
pettaiminen. Kyse on emotionaalisin perustein tehdystd ostopaatoksestd. Heiddn mukaansa
mainosten uskottavuus lisdantyy edelleen, jos mainoksessa esittdjané on joku tunnettu
malli. Antamalla tuotteelle kasvot, voidaan linkittdd henkilon positiivisia ominaisuuksia
myytidvain tuotteeseen. (Rope & Mether 2001, 71.) Se, miten mainokset tai pakkaukset
koetaan, vaikuttaa ihmisten suhtautumiseen mainostettavaa tuotetta tai brandid kohtaan.
Positiivinen asenne nakyy kasvuna tuotteiden myynnissa.

"Mainostajat eivit endd vuosiin ole myyneet meille tuotteita ensi sijassa sen perusteella, ettd
ne olisivat kestdvid, edullisia, kdytinnollisid tai tarpeellisia. Sen sijaan mainostajat tarjoa-
vat meille tavaroitaan sen varjolla, ettd ostamalla niitd ostamme itsellemme tiettyjd identi-
teetteji.” (Lehtonen M. 1996, 18.)

Kuluttajat etsivit tuotteita, jotka sopivat heiddn mindkuvaansa. Mainonnassa kdytetdan
viestejd, joiden mukaan kuluttaja padsee lahemméksi ideaalimindkuvaansa hankkimalla
tuotteen. (Foxall et al. 2002, 57.)

4.2 Mielikuvat ja merkitykset

Mielikuvilla on merkitysta jopa sithen, miten me aistimme asioita. Yhdysvalloissa tehtiin
60-luvulla maistatuskoe, jonka tarkoituksena oli selvittdd, pystyivitko koehenkil6t erotta-
maan silmét sidottuina eri olutmerkkejé toisistaan maun perusteella. Suurin osa koehenki-
16ista ei pystynyt erottamaan oluita toisistaan, mutta eri merkkien mielikuvilla oli vaiku-
tusta arviointiin. (Foxall et al. 2002, 62.)

Myo6s Suomessa on tehty vastaavanlaisia maistatustestejd. Yksi tunnetuimmista on 90-
luvun alussa tunnetuksi tullut Pepsin markkinointikampanja Pepsi Challenge, joka on jér-
jestetty Yhdysvalloissa jo vuodesta 1975 alkaen. Sokkotestissd maistatettiin kahta johtavaa
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Kaavio 7. Mielikuvan
psykologiset vaikuttimet.
(Rope & Mether 2001, 87.)

kolajuomaa. Coca-Cola oli markkinajohtaja, ja silld oli mielikuvallisesti vahvempi brandi.
Tédhan perustui myo0s se ettd, ihmiset mielsivit maistatustestissd aina paremman makuisen
juoman Coca-Colaksi. Monille testeihin osallistuneille tuli yllatykseni, ettd heiddn mie-
lestddn paremman makuinen juoma osoittautuikin Pepsiksi.!> (Gladwell 2005.) Tésté voi-
daan péitelld, ettd kuluttajien arviot tuotteista perustuvat ennen kaikkea markkinoinnin
ja mainonnan rakentamiin mielikuviin varsinaisten fyysisten erojen sijasta.

Oikeastaan voimme absoluuttisesti tietda aika vihan tosiasioita ympéristostimme, mutta
uskomme tietdvimme, koska olemme muodostaneet mielikuvan tiedon kohteena olevasta
asiasta. Rakennamme mielikuvan tarjolla olevasta informaatiosta ja toimimme mieliku-
van pohjalta. Kaaviosta 7 voimme nahdé, ettd mielikuvan muodostumiseen vaikuttavat
lukuisat erilaiset psykologiset vaikuttimet, joten tavoitemielikuvan siirto kuluttajille sel-
laisenaan on mahdoton tehtava. Useisiin psykologisiin vaikuttimiin voidaan kuitenkin
vaikuttaa markkinoinnillisin keinoin. N4itd ovat esimerkiksi tunteet, joihin voidaan vai-
kuttaa kdyttamalla viestinnin perustana niitd emotionaalisia tekijoitd, jotka ohjaavat ih-
misen kayttaytymistd. Myoskin asenteisiin ja informaatioon voidaan vaikuttaa viestinnin
avulla. Asenteita muuttamalla voidaan vihentai tuotetta kohtaan syntyneitd ennakkoluu-
loja. Kokemukset edellyttévit tuotteen kokeilua. Kédyttokokemuksiin ja tuotteen havait-
tuun laadukkuuteen voidaan vaikuttaa siten, ettd tuote on hyvin suunniteltu, pakkaus on
toimiva ja tuotteen kéytto on tehty vaivattomaksi ja miellyttavaksi.

(Rope & Mether 2001, 87-88.)

Informaatio  |{--------- Kokemukset ~ f--------- Arvot

Uskomukset 0 Irne?go/ 0 Tunteet
Mielikuva

Havainnot ~  f--------- Asenteet = F--------- Ennakkoluulot

15 Testi perustuu siihen, ettd Pepsi Cola on makeampi juoma kuin Coca-Cola, ja siksi sitd pidetddn yleensa
paremman makuisena pienissa maistatusannoksissa. Jos annoksen kokoa kasvatetaan suuremmaksi,
Coca-Cola parjaa testissa paremmin. Pepsi Challenge on jérjestetty yhdysvalloissa ensimmaisen kerran
vuonna 1975. (Gladwell 2005.)
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Mainostajan pyrkimyksend on saada viestisisilto sopivaa viestintikanavaa kéyttien vas-
taanottajalle siten, ettd viesti tulkitaan mahdollisimman tarkasti siten kuin mainostaja on
sen suunnitellut ja tarkoittanut. Kaupallinen viestinté ei kuitenkaan sisilld suoria merki-
tyksid vaan merkityspotentiaaleja ja ohjeita niiden tulkitsemiseen. Viestien tulkitseminen
on siis prosessi, jossa vastaanottaja kohtaa viestin, joka siséltdaa ohjeita ja vihjeitd sen tulkit-
semiseen. Elimme maailmassa, jossa symbolien ja merkkien vyyhti on loputon. Meiddn
oletetaan tuntevan paljon merkkeji ja symboleita ja vaikka emme tuntisikaan, kaikesta
nidkeméstimme ja kokemastamme muodostuu silti merkityksia. Se, miten hyvin viestin
ymmairrdmme, riippuu meiddn omasta mainonnan lukutaidosta eli henkilokohtaisesta
kyvystd ymmairtaa erilaisia symbolisia sekd semioottisia ja kulttuurisia merkkijarjestel-
mié. Merkit ja merkitykset ovat aika-, paikka-, kulttuuri- ja subjektisidonnaisia. Ne ovat
ihmisten vilisid ja jatkuvassa muutoksen tilassa. Mielikuvaviestintd on siis aina sumeaa.
(Malmelin 2003, 144, 174; Lehtonen M. 1996, 33.)

Brandin mielikuvaan ja arvoon vaikuttavat monet eri tekijat. Ihmiset toimivat vuorovai-
kutuksessa toistensa kanssa, joten myds ystaviemme, vertaisryhmiemme ja esikuviemme
uskomukset vaikuttavat omiimme. Yritykset pyrkivit ohjailemaan brandistd syntyvaa
mielikuvaa, mutta taysi kontrolli on mahdottomuus. Usein uutta brindia lanseeratessa
tehdadn se virhe, ettd ajatellaan omaa tuotetta ja brandid ikdan kuin se toimisi muista
brandeista ja asioista eristetyssd ymparistossd. Néin asia ei kuitenkaan ole, vaan briandit
toimivat aina vuorovaikutuksessa ymparistonsd kanssa.

4.3 Havaitseminen

Saman kattobrandin alle voidaan rakentaa tuoteperheité ja ndin brandin erottuvuutta voi-
daan lisdtd sekd saada enemmaén ndkyvyyttd brandivérien ja -muotojen kumulatiivisen
vaikutuksen ansiosta. Kéyttimalld samanlaista visuaalista pakkaustyylid tuoteperheen eri
tuotteissa, brandin huomioarvo paranee. (Calver 2007, 52.) Saman merkin alle rakenne-
taan paljon erilaisia tuoteversioita samasta tuotteesta, jotta tuotteen eri versiot saisivat yh-
dessd enemmadn hyllytilaa ja kokonaisndkyvyyttéd briandille (Rope & Mether 2001, 98-99).

Tuotteen ensivaikutelma ja informaation hetkellisyys vaikuttavat tuotevalintaan. Tilan-
teissa, joissa saadaan ristiriitaisia tietoja tuotteista, kuluttajilla on taipumus uskoa ensin
kuultua informaatiota. Pakkausten tuotekuvauksissa kannattaa tirkeda informaatiota ko-
rostaa esimerkikisi vireilld tai typografisin keinoin. Pakkauksia silméillddn yleensd hyvin
nopeasti ja pitkiéd teksteja ei muisteta kokonaan. On huomattu, ettd viimeksi luetut asiat
muistetaan parhaiten, joten tirked informaatio kannattaa sijoittaa tekstikentdn loppuun ja
mielellddn muusta tekstistd korostettuna. (Buda & Zhang 2000, 229.)
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Taulukko 2. Pakkaus kuluttajan
nakokulmasta
(Jarvi-Kaaridinen & Leppanen-
Turkula, 2002, 17-19.)

Kuluttaja ei hahmota pakkaustuotannon koko ketjua, vaan ainoastaan pakkauksen osto-
tilanteen ja sitd seuraavat tapahtumat. Kuluttajan ndkokulmasta pakkauksen kaytto6n

liittyy nelja vaihetta:
1. Orientaatio Tuote l6ydetddn ja tunnistetaan.
2. Ostaminen Tuote vaihtaa omistajaa.
3. Kéytt6 & varastointi Funktionaalisten ja tilallisten ominaisuuksien merkitys
korostuu. Tuotetta tulee olla helppo kayttéda ja sailyttaa.
4. Havittiminen Pakkauksen tulisi olla mahdollisimman pieni ja vaiva-
ton hévittaa.

Visuaalisen pakkaussuunnittelun tavoitteena on tehostaa asiakkaan orientaatiovaihetta.
Paivittaistavaroiden hankinnassa orientaatiovaihe jad lyhyeksi. Ostopédatokset tehddian
rutiininomaisesti ja nopeasti. Tdssd vaiheessa pakkauksen tehtdvani on helpottaa tuotteen
tunnistusta, lisitd sen huomioarvoa ja antaa kuluttajalle informaatiota tuotteesta. Pakkaus
antaa myos tuotteelle lisdarvoa seké osto- ettd kayttotilanteessa, mutta kun pakkaus pitéisi
havittad, siitd on pddasiassa vaivaa kuluttajalle. (Jarvi-Kaéridinen & Leppédnen-Turkula,
2002, 17-19.)

4.4 Ostoskayttaytyminen

Tullessaan tietoiseksi halusta ja tarpeesta kuluttaja etsii jotain, jolla voi halunsa tyydyttda.
Téhan liittyy tuotteiden, brindien ja alennusten seuraaminen. (Foxall et al. 2002, 26.)
Kuluttaja ei valitse ostettavaa tuotetta kaikista tuotesegmentin tarjolla olevista tuotteista,
vaan kuluttajan mieleen on muodostunut rajallinen lista hyviksyttyjd tuotteita, joista hdn
harkitsee ja valitsee, minka tuotteiden véliltd ostopddtos tehdddn. (Young 2004.)

Kuluttajilla on erilaisia ostajarooleja. Rooleja ovat aloitteentekiji, vaikuttaja, ostaja ja kayt-
taja. Aloitteentekijdltd tulee idea ostamiseen, vaikuttaja ehdottaa esim. bréndid, ostaja
ostaa ja kayttdja hyotyy ostoksesta. (Foxall et al. 2002, 219.) Esimerkiksi lapsille suunnatut
pakkaukset puhuttelevat ensisijaisesti lapsia itsedén, joilla ei sindnsé ole ostovoimaa, mutta
he voivat vaikuttaa vanhempiensa ostopaatoksiin.

Ostosympadristo vaikuttaa siithen, miten asiakas kokee tuotteen. Thmiset ovat valmiita mak-
samaan enemmain samasta tuotteesta, joka on hienostuneemman nékoéisessd myymélassa
myynnissd kuin samasta tuotteesta halvemmassa ostosympéristossd. Monet ihmiset suosi-
vat tiettyjd myymaloita niiden statuksen, eli niiden synnyttiméan positiivisen mielikuvan
perusteella. (Pegler, 4.)



Eri tuotekategorioiden tuotteita ostetaan erilaisin perustein. Mitd merkittdvimmasta han-
kinnasta on kyse, sitd enemmén ostospdiatoksen tekemiseen kéytetdan aikaa. Kalliimpien
tuotteiden hankintaan kiytetddn yleensd enemman aikaa ja harkintaa kuin halvempien

ja arkisten tuotteiden hankintaan. Ostoprosessit voidaan jakaa low-involvement- ja high-
involvement -ostoprosesseihin, jotka kuvaavat sitd, miten vakavasta ja harkitusta osto-
paitoksestd on kysymys. (Falk 1994, 154.) High-involvement -ostoprosessissa kuluttaja
vastaanottaa informaatiota ymparistostd ja tulkitsee sitd. Han etsii lisdinformaatiota ja
arvioi vaihtoehtoja. Ostoprosessin aikana kehittyvit uskomukset ja mielikuvat ohjaavat
toimintaa. Kuluttaja arvio tuotetta uudelleen kiyton kautta ja sailyttdd muistissaan tuot-
teesta syntyneitd mielikuvia ja kokemuksia. Low-involvement -ostoprosessissa informaa-
tiota etsitddn ja kdytetdadn paljon vihemman. Ostoksia ei mietitd niin paljon etukdteen,
eivitkid ostopddtokset ole kovin rationaalisia. Kuluttaja kokeilee eri brindejd samassakin
tuoteryhmassd, ja hdneen vaikuttaa voimakkaasti ostotilanteen ja -paikan tarjoama infor-
maatio. (Foxall et al. 2002, 28.) Kauppalehden artikkelin mukaan 80 % ostopéatoksista
tehdddn vasta myymaldssd (Tammilehto 2006, 8-9).

Marketeissa myytavit tuotteet sijoitellaan yleensa niin, ettd asiakkaat joutuvat kiveleméan
lapi koko myymaldn ostaessaan yleisimpid peruselintarvikkeita. Niist4 tiskeistd, jotka
vetdvit puoleensa suurimman asiakasméarin, tehddin niin sanottuja traffic pullereita'®,
joiden avulla asiakasenemmisto saadaan kulkemaan ennalta maaréttyja reittejd pitkin
myymailén ldpi kassoille. Reitit rakennetaan siten, ettd asiakkaat joutuvat kulkemaan
suuren alueen ldpi, vaikka ostaisivat vain muutamia tavaroita. Kulkureitit vievit vihem-
man kysyttyjen tavaroiden ja erikoistarjouksien ohi, milld pyritddn saamaan kaupoille
lisamyyntid. (Haug 1982, 132.) Suuret kaupat ja marketit mittaavat myynnin tehokkuutta
per nelidmetri ja tité tietoa kdytetddn hyvaksi uusien myyntialueiden rakentamisessa,
suunnittelussa ja hinnoittelussa.(Hardt 2006).

16 Trafic puller on myymalan tiski, hylly tai osasto, joka vetda runsaasti ihmisa puoleensa. Ne ovat
eradnlaisia markettien avainalueita, joita kdytetaan hyvéaksi asiakasvirtojen kulkureittien suunnittelussa.
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5 Kahvipakkausten mielikuvat:
kyselytutkimuksen aineisto ja Pauligin haastattelu

5.1 Kyselytutkimuksen suunnittelu
5.1.1 Kyselylomake ja tutkimuskohteet

Kyselylomakkeen!” ensimmiisessa osassa kysyttiin vastaajien taustatietoja. Toisessa osassa
mitattiin semanttisen differentiaalin'® avulla pakkauksen mielikuvaominaisuuksia. Kol-
mannessa osassa mitattiin, miten paljon pakkauksen ulkondosté pidettiin pisteyttamalla
pakkauksia viiden olennaisimman suunnitteluelementin osalta'®. Neljinnessé osassa
vastaajilla oli mahdollisuus antaa avovastauksia siitd, millaisia muita mielikuvia pakkaus
heratti kysyttyjen ominaisuuksien lisaksi. Pddapaino tutkimuksessa oli asenteiden mittaa-
misessa. Aineiston avulla selvitin, millainen mielikuvaprofiili pakkauksille syntyi. Arvi-
oitaessa pakkausten suunnitteluratkaisua vertailen kyselyyn osallistuneiden pakkaus-
suunnittelijoiden vastauksia sellaisten vastaajien vastauksiin, joilla ei ollut visuaalisen alan
koulutusta eikd kokemusta pakkaussuunnittelusta. Vertailun avulla selvitin, eroavatko
taideteollisen tai visuaalisen alan koulutuksen saaneiden vastaajien mielikuvat vertailu-
rymian (muiden ei-visuaalisten kuluttajien) mielipiteistd. Avovastausten pohjalta tdyden-
nén kustakin pakkauksesta syntyvda mielikuvaprofiilia.

Kyselytutkimus toteutettiin internet-pohjaisena, ja vastaajia pyydettiin arvioimaan 13
kotimaisen kahvipaketin visuaalista ilmettd. Kysely suunniteltiin ja toteutettiin Survey
Gizmo -ohjelmalla. Kaytéssi oli ohjelman kokeiluversio, joka mahdollisti yksinkertaisten
web-pohjaisten kyselyjen tekemisen ja analysoimisen. Kokeiluversiossa valmiiden vastaus-
ten madra oli rajattu 250 kappaleeseen, joten se maaritti ja rajoitti kyselyn laajuutta. Arvioi-
tavat kahvipaketit kuvattiin mahdollisimman neutraalia taustaa vasten ja kuvat rajattiin
niin, ettd ne olivat mahdollisimman samankaltaisia. Tutkimuskohteina oli kymmenen
myydyintd kahvipakettia Suomessa kuuden kuukauden tarkkailujakson aikana. Lisaksi
arvioitavana oli kolme myvyntitilaston ulkopuolista, ilmeeltadn poikkeavaa kahvipakkaus-
ta. Ndité olivat Café Arome, Reilukahvi sekéd Pauligin alkuperamaakahveja edustava Kenia.
Tutkimusmateriaalia kertyi paljon, joten pro gradu -tutkimuksessa aineiston kasittely on
rajattu viiteen myydyimpaan pakkaukseen. Myydyimpien kahvien tilasto perustuu kuu-
den kuukauden jaksoon, joka péittyi 20.8.2006 (AC Nielsen).

17 Kyselylomake liitteessa 1.

18 Charles Osgoodin kehittama semanttinen differentiaali on assosiaatiomenetelman ja asteikkomenetel-
man yhdistelma. Menetelmadssa kdytetaan hyvaksi toisilleen vastakkaisten adjektiiviparien muodostamaa
asteikkoa. Vastaajan arvioidessa sanan tai asian merkitysta semanttisen differentiaalin avulla han paattaa,
kumpaanko vastakohtaparin adjektiiviin kysyttéva sana tai asia liittyy ja miten voimakkaasti. Jokainen
adjektiivipari muodostaa asteikon, joka jakautuu tdssa tapauksessa seitsemaan osaan. Asteikon keskella
on neutraali alue, joka ei korreloi kummankaan adjektiivin kanssa. Vastauksen laadun (quality) ja voimak-
kuuden (intensity) maaraa sen sijainti asteikolla. Suunta keskipisteesta riippuu siitd, kumpaan adjektiiviin
arvioitava kasite yhdistetdan, ja etdisyys keskipisteesta kertoo miten voimakas kyseinen assosiaatio on.
(Osgood 1969; Ounap 1966.)

19 Naita ovat véri, kuva, typografia, tuotenimi ja kokonaisvaikutelma.



Myydyimmat kahvit olivat:
1. Juhla Mokka / Paulig

2. Kulta Katriina / Meira

3. Presidentti / Paulig

4. Costa Rica / Kesko

5. Saludo / Meira

Markkinaosuuksiltaan Juhla Mokka, Kulta Katriina, Presidentti, Costa Rica ja Saludo ovat
merkittavid, muilla kyselytutkimuksen kahveilla markkinaosuudet ovat varsin pienet, vaih-
dellen vajaan yhden prosentin osuudesta reiluun kahteen prosenttiin. Myynnissa mitattu-
na kahvimarkkinoilla kilpailee siis vain muutama vahva briandi. Koko kyselytutkimuksen
aineistoa tarkasteltaessa selvisi, ettd pakkausten ilmeissa visuaalinen differoituminen on
varsin vahadistd. Kahvipakkaukset muistuttavat kuva-aiheiltaan ja sommittelultaan hyvin
paljon toisiaan. Kymmenestd myydyimmasta pakkauksesta kaikissa oli kuva-aiheena
tarjoiluvalmis kahvikuppi. Myydyimpien kahvipakkausten ilmeet ovat kuva-aiheiltaan
Suomessa yhteniisia.

5.1.2 Vastaajat

Kaiken kaikkiaan kyselyyn osallistui yli 400 vastaajaa, mutta vain loppuun asti taytetyt
kyselykaavakkeet siirrettiin Survey Gizmo -ohjelman analyysivaiheeseen. Kyselytutkimus
oli pitkd, joten kesken jadneiden vastausten osuus oli varsin suuri. Loppuun asti taytettyja
kaavakkeita oli 250. Vastaajajoukko koostui neljan yliopiston opiskelijoista. Noin puolet
vastaajista, 54 %, oli saanut visuaalisen alan koulutuksen. Ndma vastaajat olivat Lapin
yliopiston graafisen suunnittelun ja mediatieteen opiskelijoita sekd Helsingin Taideteolli-
sen korkeakoulun graafisia suunnittelijoita ja teollisia muotoilijoita. Vastaajat, joilla ei ollut
visuaalisen alan koulutusta, olivat Helsingin yliopiston yhteiskuntatieteiden opiskelijoita ja
Jyviaskyldn yliopiston kasvatustieteiden opiskelijoita.

Yhteni rajaavana taustakysymyksend oli pakkaussuunnittelukokemus. Kun puolet vasta-
uksista oli keratty, huomasin, ettd pakkaussuunnittelijat olivat aineistossa aliedustettuina.
Olin erityisen kiinnostunut pakkaussuunnittelijoiden pakkausarvioista, joten lahetin
kyselyn Pingstate-foorumin pakkausuunnittelijoille20. Halusin selvittda vaikuttaako
pakkaussuunnittelukokemus pakkausten arviointiin,

20Pingstate (www.pingstate.nu) on tasokas suomalainen nuorten graafisten suunnittelijoiden, mainonnan
ammattilaisten ja muotoilijoiden internet-foorumi.

[61]

Kuva 3. Pakkaustutkimuksen
viisi myydyinta tuotemerkkia.
Kuva: Markus Joutsela.
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Kaavio 8. Mielikuva-astekko.
Kaavion vasen puolisko kuvaa
adjektiivia A ja kaavion oikea
puolisko kuvaa adjektiivia B, joka
on A:n vastakohta. Keskelld on
neutraali alue. Mielikuva on sita
voimakkaampi, mita kauempana
vastaus on keskustasta.

5.1.3 Mielikuva-asteikot

Mielikuvatutkimuksen metodina toimi Osgoodin semanttinen differentiaali. Tutkin vas-
takohtaparien avulla millaisia ja miten voimakkaita mielikuvia olemassa olevat kahvipa-
ketit vastaajissa heréttivat. Suunnittelin kyselyn mitta-asteikot sisallon erittelya hyvaksi-
kayttden. Tarkastelin kaikkia Suomessa myytavia yleisimpié kahvipakkauksia ja niiden
visuaalista ulkoasua. Mielikuva-asteikolle valitsin vastakohtapareiksi mahdollisimman
neutraaleja ja yleispatevia adjektiiveja, jotka eivit erityisesti kuvaa tai suosi mitdan tiettya
kahvimerkkid. Sanojen valinnassa olen pyrkinyt objektiivisuuteen ja jirkevyyteen, jotta
tulokset olisivat vertailukelpoisia ja hyddyllisid. Olen my6skin pyrkinyt valttdméén am-
mattitermejd ja tiettyd brandia suosivia mainonnallisia sanoja. Sanaparit on jarjestetty
siten, ettd molemmille puolille asteikkoa tulee sekd positiivisia ja negatiivisia sanoja.
Sanaparit ovat samoja kaikille arvioitaville pakkauksille, mutta vastakohtaparit esite-
tadn joka pakkauksen kohdalla satunnaisessa jarjestyksessd, jolloin vastaajille ei paase
muodostumaan mitdin tiettyd vastauskaavaa.

Vastaaja valitsee seitsenportaiselta asteikolta 1-7, millainen pakkaus hdnen mielestadn on.
Asteikon kummassakin péadssi on toisilleen vastakkaiset adjektiivit, esimerkiksi halpa-
kallis. Asteikon keskelld on arvo 4, joka on neutraali nollapiste, eli se ei kuvaa kumpaa-
kaan adjektiivia. Asteikon toiminta on kuvattu kaaviossa 8.

MIELIKUVA-ASTEIKKO

1 2 3 4 5 6 7
A++ A+ A 0 B B+ B++
A=adjektiivi B=adjektiivi A ja B ovat toistensa vastakohtia

Verbaalisesti taulukon toiminta voidaan ilmaista ndin:

1 = erittain A 5 =hieman B
2 =melko A 4=ciAeikiB 6 = melko B
3 = hieman A 7 = erittdin B

Asteikko on ordinaaliasteikko eli jarjestysasteikko, jossa kukin kohta ilmoittaa, onko
jotakin ominaisuutta enemman tai vahemman, mutta ei kerro tarkemmin, kuinka paljon
enemmadn ominaisuutta on. (Metsémuuronen 2000, 40.) Yksittdisen vastaajan vastaukset
ovat kokonaislukuja valiltd 1-7, eli liukuvia vastauksia ei ole sallittu. Pakkausten mieli-
kuvaprofiilit esitetadn keskiarvojen avulla, jolloin tuloksissa kdytetdan desimaalilukuja.
Télloin mydskin vastausten keskiluvut, moodi ja mediaani on ilmoitettu.



Vastaajat arvioivat miten he kokevat pakkauksen visuaalisen ilmeen mielikuvallisella
tasolla. Vastakohtaparien adjektiiveiksi on valittu tyypillisid kuvailevia ominaisuuksia.
Vastakohtapareja olivat:

Moderni-Perinteinen
Vanhanaikainen-Nuorekas
Arkinen-Juhlava
Luotettava—-Arveluttava
Hienostunut-Tavanomainen
Halpa-Kallis

Selked-Sekava

Tylsa-Pirted

Semanttinen differentiaali on nopeakéyttoinen ja suhteellisen helppo mittari kayttaa,
mutta eduistaan huolimatta se on varsin karkea mittari. Vastaajille painotettiin, ettd arvi-
oinnissa tulisi keskittyd nimenomaan pakkausten visuaalisiin ominaisuuksiin, mutta tastd
huolimatta ei voida olla varmoja, reagoivatko vastaajat pakkausten ilmeisiin vai kysytta-
viin sanoihin olemassa olevien mielikuvarakenteiden pohjalta. On vaikea tietdd, mihin
arsykkeeseen vastaajat todella reagoivat. Mielikuvien analysoinnissa on huomioitava, etté
arvioitavat paketit ovat olemassa olevia ja tunnettuja brandej4, jolloin vastaajan mieliku-
vaan vaikuttaa mm. mainonta, kokemukset, ennakkoasenteet ja muut taustavaikuttimet,
eikd pakkausta ndin ollen vélttimattd pystytd arvioimaan puhtaasti visuaalisin perustein.

5.1.4 Visuaalisten elementtien arviointi

Mielikuvien voimakkuuden mittaamisen lisdksi mitattiin, kuinka paljon pakkauksista ja
niiden suunnitteluratkaisuista pidettiin. Arviointi tehtiin antamalla pakkaukselle kouluar-
vosana peruskoulusta tutulla seitsenportaisella arvosteluasteikolla 4-10.21 Arvioitavana oli
kunkin pakkauksen viri, kuva, tuotteen nimi, typografia/fontti ja kokonaisvaikutelma.
Tulokset on esitetty keskilukujen avulla, kdyttdmalld vastausten keskiarvoa, moodia ja me-
diaania. Tulosten arvioinnissa pakkaukset jarjestetidn paremmuusjirjestykseen niiden
saamien keskiarvojen mukaan, ja tatd jarjestystd verrataan myydyimpien pakkausten jar-
jestykseen. Pakkauksista pitiminen korreloi myyntitilastojen kanssa. Vastausten tulkin-
nassa on kuitenkin syytd huomioida, ettd se, miten paljon pakkauksesta pidetdén, ei valt-
tdmattd aina ole suoraan verrannollinen pakkaussuunnittelun onnistumisen kanssa. On
eri asia tehdé pakkaus, jonka ulkonddsté pidetdan kuin tehdd pakkaus, joka viestii mieli-
kuvallisesti niistd ominaisuuksista, jotka sille on brandistrategiassa maéritelty. Onnistunut
brandistrategia on markkinoilla menestymisen elinehto.

Arvelin, ettd pakkausten visuaalisten suunnitteluelementtien arvostelussa ongelmaksi voi
nousta se, ettd pakkauksia arvioidaan liian kapeakatseisesti, vastaajien omien mieltymys-
ten, esimerkiksi lempivdrin mukaan, eiki ajatella sitd, miten pakkauksen ilmeen eri osat
sopivat yhteen ja tukevat pakkauksen kokonaisviestid. Tdman vuoksi myos pakkauksen
kokonaisvaikutelma on nostettu yhdeksi arvioitavaksi ominaisuudeksi.

21 Ainoastaan kokonaislukujen kaytto sallittiin.
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5.1.5 Avovastaukset

Vastaajilta kysyttiin millainen on heiddn mielestddn hyvé pakkaus. Vastaajilla oli myos
pakkauskohtaisesti mahdollisuus kuvailla syntyvid mielikuvia ja ajatuksia. Jokaisen tar-
kasteltavan pakkauksen jalkeen vastaajia pyydettiin kertomaan omin sanoin, millaisina
he pakkaukset kokivat. Kaikkia avovastauksia on kasitelty diskurssianalyysin avulla, ja
vastaukset on luokiteltu ja teemoiteltu ryhmiin niiden yleisyyden seka kéytettyjen sano-
jen esiintymisfrekvenssin mukaan. Késittelen avovastauksia yleisten teemojen ja esimerk-
kien avulla. Muutamia tyypillisimpid vastauksia on poimittu sellaisenaan tekstiin.

5.1.6 Taustakysymykset

Kyselyyn osallistuttiin anonyymisti, mutta vastaajilta kysyttiin muutamia taustatieto-

ja, joiden perusteella vastaajia voidaan luokitella ryhmiin esimerkiksi sukupuolen, kou-
lutuksen tai kulutuskayttdytymisen mukaan. Néin voidaan verrata onko eri taustaisten
ihmisten vastauksissa merkittdvid eroja. Taustakysymyksid oli kahdeksan, ja kussakin ky-
symyksessa oli valmiit vastausvaihtoehdot. Taustakysymyksié olivat vastaajan sukupuo-
li, ika, kahvinkulutus, merkkiuskollisuus, hintapreferenssi, tuoteselosteiden merkitys, vi-
suaalinen koulutus ja pakkaussuunnittelukokemus. (Ks. Liite 1. Kysymyslomake.) Tédssd
tyOssd vertailen vastauksia vain muutamien mielekkdimpien erottelevien taustakysymys-
ten osalta.

5.2 Tulosten esittaminen

Kyselytutkimuksen tulokset on esitetty mielikuvaominaisuuksien osalta semanttista
differentiaalia kdyttden. Kun vastaus sijoittuu ldhelle asteikon daripditd 1 tai 7, on mieli-
kuva voimakas. Arvo 4 on neutraali, ja se on asteikon keskimmadinen arvo. Jos vastaus on
ldhelld tatd arvoa, mielikuva on hyvin heikko. Kunkin pakkauksen sijoittuminen vasta-
kohtapariakselille on laskettu vastausten keskiarvojen mukaan. Kuvaajan vieressd on
ilmoitettu mydskin muut yleisimmit keskiluvut eli moodi ja mediaani. Moodi eli tyyppi-
arvo on aineistossa useimmin esiintyvé arvo eli eniten vastattu arvo. Mediaani on jér-
jestetyn aineiston keskimméinen arvo, ja siitd voidaan péatelld, miten vastaukset ovat
kysymyskohtaisesti jakautuneet. Puolet havainnoista on mediaania suurempia ja puolet
pienempid. Liitteessd 2 on esitetty tarkemmin, miten vastaukset ovat jakautuneet. Vertai-
lun kannalta jakauman esittdminen ei kuitenkaan ole oleellista.

Asteikossa on kaksi vastakohtaparia, jotka korreloivat jonkin verran toistensa kanssa,
moderni-perinteinen ja vanhanaikainen-nuorekas. Tdma on siksi, ettd synonyymeilld
on eri vahvuinen positiivinen tai negatiivinen lataus. Perinteinen-sana saa helpommin
positiivisen kaiun kuin vanhanaikainen, ja tima nikyy myos vastauksissa. Nama vasta-
kohtaparit ovat myos kontrollikysymyksié, joiden avulla voidaan tarkistaa, ettd kyselyyn
on vastattu johdonmukaisesti.



5.2.1 Tekniset rajoitteet

Vastausten nopea ja helppo saanti puolsi tdssd tutkimuksessa Survey Gizmo -ohjelman
kayttod. Tama mahdollisti my6s useampien asioiden mittaamista samassa tutkimuksessa
ilman, ettd se lisdsi raportointivaiheen tydmaarda kohtuuttomasti. Lisaksi vastausten ker-
tymistd pystyi seuraamaan reaaliaikaisesti internetissd. Reliabiliteettia on pyritty paran-
tamaan ottamalla vastaajajoukon niin monta vastaajaa kuin ohjelman ilmaisversiolla oli
mahdollista, mikd méaritti vastaajien lukumaériksi 250. Puutteellisia tai kesken jddneité
kyselyja ei laskettu mukaan tutkimusaineistoon. Olen kéyttinyt Survey Gizmo -ohjelman
omia raportointityokaluja tulosten analysointiin ja tarkasteluun, koska ohjelman kerdamaa
dataa ei pystynyt suoraan siirtimadn muille erillisille tilasto-ohjelmille. Olen lisdksi laske-
nut Excel-ohjelmassa aineistolle yleisimmat tilastolliset keskiluvut, keskiarvon, moodin ja
mediaanin.

Survey Gizmo generoi raportteja ja esittda tilastoina, miten vastaukset eri kysymyksiin
jakautuvat. Ohjelman filtteriominaisuudella voidaan vastaajia luokitella omiksi ryhmik-
seen esimerkiksi taustakysymysten vastausten perusteella. Graafisia esityksid ohjelma ei
pystynyt tekemdin suunnittelemistani kysymyksistd, joten diagrammit on tehty jalkeen-
péin tilastojen pohjalta.

5.2.2 Vastausstatistiikkaa

Kaaviossa 6 on esitetty vastaajien taustatietoja taulukkomuodossa. Naiset vastasivat kyse-
lyyn aktiivisemmin kuin miehet. Naisia oli 250 vastaajasta 158 (63,2 %) ja miehii oli 92
kappaletta (36,8 %). Toinen taustakysymys koski ikda. Ikaryhmia oli nelja eli alle 18-vuoti-
aat, 18-24-vuotiaat, 25-30-vuotiaat ja yli 30-vuotiaat. Vastaajien idt jakautuivat varsin
tasaisesti 18 ja 30 ikdvuoden valilla. Yhtdan alle 18-vuotiasta ei osallistunut kyselyyn.
18-24-vuotiaita vastaajia oli eniten, 114 kappaletta (45,6 %). 25-30-vuotiaita oli melkein
yhtd paljon eli 103 kappaletta (41,4 %). Yli 30-vuotiaita vastaajia oli 33 kappaletta (13,2 %).

Vastaajien kahvinkulutusta pyydettiin arviomaan viikoittaisena kulutuksena, ja tassé ky-
symyksessa vastauskategorioita oli kuusi. Yleisin vastaus oli, ettd kahvia juotiin 11-20 kup-
pia viikossa. Vastaajista perdti 50 (20 %) ilmoitti, ettei juo lainkaan kahvia, ja 30 (12,0 %)
ilmoitti juovansa viikossa alle 5 kuppia kahvia. 45 vastaajaa (18,0 %) ilmoitti juovansa 5-10
kuppia ja 90 vastaajaa (36,0 %) ilmoitti juovansa 11-20 kuppia viikossa. 25 vastaajaa (10 %)
ilmoitti juovansa 21-30 kuppia, ja vain 10 vastaajaa (4,0 %) ilmoitti juovansa yli 30 kuppia
kahvia viikossa. Vastaajien kahvinkulutus oli oletettua alhaisempaa verrattuna suomalais-
ten keskimaariiseen kulutukseen.

Neljanneksi kysyttiin, miten merkkiuskollisia kuluttajia vastaajat ovat. Yli puolet kaikista
vastaajista, 128 (51,2 %), oli brandiuskollisia, eli he suosivat tiettyd kahvimerkkia yli mui-
den. 82 vastaajaa (32,8 %) ilmoitti olevansa kokeilijoita, eli vaihtavansa usein kahvimerk-
kid, ja 40 vastaajaa (16,0 %) sanoi, ettei juo lainkaan kahvia. Hintapreferenssid kysyttdessa
53 vastaajaa (21,2 %) ilmoitti suosivansa kalliita kahvimerkkejd. 140 vastaajaa (56,0 %)
suosii keskihintaisia ja 20 (8,0 %) suosii halpoja kahvimerkkeja. Taman kysymyksen koh-
dalla 37 vastaajaa (14,8 %) ilmoitti, ettei osta ollenkaan kahvia. Kysymyslomakkeessa ky-
syttiin my®ds, lukevatko vastaajat pakkausten tuoteselosteita. Vastauksista kavi ilmi, ettad
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vastaajista perdti 115 (46,0 %) ei lue koskaan tuoteselosteita. 89 vastaajaa (35,6 %) ilmoitti
lukevansa tuoteselosteen joskus. Ainoastaan 11 vastaajaa (4,4 %) ilmoitti lukevansa usein
tuoteselosteita ja 35 vastaajaa (14,0 %) ilmoitti, ettei osta lainkaan kahvia.

Ennen varsinaisten pakkausten arviointia halusin selvittad, onko vastaajalla visuaalisen
tai taideteollisen alan koulutusta. Ennakko-olettamuksenani oli, etté taideteollisen kou-
lutuksen kautta saadut visuaaliset valmiudet vaikuttavat pakkausten tulkintaan. Levitin
kysely4 seka taideteollisiin oppilaitoksiin ettd ei-taideteollisiin yliopistoihin ja tiedekun-
tiin tarkoituksenani saada suunnilleen yhté paljon visuaalisen ja ei-visuaalisen taustan
omaavia vastaajia. 250 vastaajan ryhmdstd 135 vastaajalla (54,0 %) oli visuaalisen tai tai-
deteollisen alan koulutustausta ja 115 vastaajalla (45,0 %) oli muu koulutustausta. Halusin
eriyttdd omaksi ryhmékseen my0s ne vastaajat, joilla oli pakkaussuunnittelusta omakoh-
taista kokemusta. Minua kiinnosti, miten paljon suunnittelijoiden ndkemykset pakka-
uksista eroavat tavallisten kuluttajien nakemyksista. Lisdksi ajattelin, ettd pakkaussuun-
nittelijoiden avovastaukset voivat olla tutkimuksen kannalta hedelmillisid. 78 vastaajalla
(31,2 %) oli pakkaussuunnittelukokemusta ja suurella enemmist6lld 172 vastaajalla

(68,8 %) ei ole kokemusta pakkausten suunnittelusta.

5.2.3 Huomioitavia asioita

Otanta ei vastaa koko Suomen kahvinkuluttajia, eivitka tutkimuksen tulokset ole siten
suoraan yleistettdvissi. Vastaajat koostuvat korkeamman asteen opiskelijoista, ja otanta
on muotoilupainotteinen. Visuaalinen koulutus ja medialukutaito korostuvat aineistossa,
koska yli puolet vastaajista on saanut visuaalisen alan koulutuksen. Kysely on toteutettu
hyodyntamalld opiskelijoiden sahkopostilistoja ja sen levityksessé pyrittiin saamaan yhta
paljon visuaalisen alan opiskelijoita kuin ei-visuaalisen alan opiskelijoita.

Kahvin kulutusta on kysytty viikkokulutuksena. Pauligin 31.5.2006 julkaiseman tiedot-
teen mukaan keskimairiinen kahvinkulutus on Suomessa periti 4-5 kuppia paivissi.2?
Jos timd muunnetaan viikkokulutukseksi (7 pv), se on keskiméarin 28-35 kuppia viikos-
sa. Kahvi.netin mukaan Suomalaiset juovat kahvia noin 4,5 dl pdivédssd, mika tarkoittaa
2-3 kuppia péivassi eli 14-21 kuppia viikossa. Molempien arvioiden mukaan suomalais-
ten kahvinkulutus on paljon suurempaa kuin, miti kyselyyn osallistuneiden vastaukset
antavat ymmartda. Kyselyyn vastaajat joivat keskimédarin 11-20 kuppia viikossa. Tdma
ero voi johtua siitd, ettd viikkokulutusta ei olla yleensé totuttu arvioimaan. Opiskelijat
voivat olla tottuneita juomaan isommista kupeista tai mukeista kahvia, jolloin kupin
kéayttdminen kahvinjuonnin mittayksikkona ei ole tarkka. Kyselytutkimukseen osallis-
tui selkedsti enemmaén naisia (63,2 %) kuin miehié (36,8 %). Kahvi.netin tilastojen mu-
kaan naiset kuluttavat vihemman kahvia kuin miehet, mika myos selittdisi oman tutki-
mukseni alhaisempaa keskikulutusta. Tilastojen mukaan eniten kahvia juovat miehisté
45-54-vuotiaat ja naisista 35-44-vuotiaat kuluttajat. Oma kyselytutkimukseni ksittelee
opiskelijoiden, eli nuorempien kuluttajien nikemyksié ja kulutustottumuksia.
(<http://www.kahvi.net/kahvinet.php?k=10919> Haettu 13.4.2008.)

22 <http://www.paulig.fi/channels/subframe/etusivu/paulig_group/fin/tiedotteet/kaikkitiedotteet.hntml>
Haettu 17.1.2007
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STATISTIIKKAA VASTAAJISTA

- Taulukko 3. Vastausstatistiikkaa.

Sukupuoli:
naisia 158 kpl 63,2 %
miehia 92 kpl 36.8 %
lkdjakauma:
alle 18 v. 0 kpl -
18-24v. 114 kpl 45,6 %
25-30v. 103 kpl 41,2 %
yli30v. 33 kpl 13,2 %
Viikottainen kahvinkulutus:
en juo kahvia 50 kpl 20,0 %
alle 5 kuppia 30 kpl 12,0 %
5-10 kuppia 45 kpl 18,0 %
11-20 kuppia 90 kpl 36,0 %
21-30 kuppia 25 kpl 10,0 %
yli 30 kuppia 10 kpl 4,0 %
Brandiuskollisuus:
saman merkin suosijat 128 kpl 51,2 %
vaihtaa usein merkkia 82 kpl 32,8 %
ei osta kahvia 40 kpl 16,0 %
Hintapreferenssi:
kalliimmat laadut 53 kpl 21,2 %
keskihintaiset 140 kpl 56,0 %
halvat 20 kpl 8,0 %
ei osta kahvia 37 kpl 14,8 %
Tuoteselosteiden lukeminen:
ei koskaan 115 kpl 46,0 %
joskus 89 kpl 35,6 %
usein 11 kpl 4,4 %
ei osta kahvia 35 kpl 14,0 %
Onko visuaalisen alan koulutusta:
kylla 135 kpl 54,0 %
ei 115 kpl 46,0 %
Onko pakkaussuunnittelukokemusta:
kylla 78 kpl 31,2 %
ei 172 kpl 68,8 %
Vastaajia yhteensa: 250 kpl 100 %
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Muutama sellainen vastaaja, joka on ilmoittanut, ettei osta kahvia, on vastannut eri ta-
voin kohdissa, joissa kysyttiin merkkiuskollisuutta, hintapreferenssié ja tuoteselostei-

den lukemista. Merkkiuskollisuutta kysyttdessa 40 vastaajaa ilmoitti, ettei osta kahvia.
Hintapreferenssia kysyttiessd 37 vastaajaa ja tuoteselosteiden lukemisessa 35 vastaajaa il-
moitti, ettei osta lainkaan kahvia. Erot vastauksissa johtuvat todennakoéisesti siitd, etta
jotkut vastaajat ovat halunneet ilmoittaa hintapreferenssinsi ja tuoteselosteiden lukemi-
sensa yleensd, vaikka eivit juokaan kahvia tai eivit ole lukeneet kaikkia vastausvaihtoeh-
toja loppuun saakka. Vastaukset ovat olleet muilta osin luotettavan tuntuisia, joten en ole
pitdnyt perusteltuna karsia yksittdisid vastaajia pois ainoastaan taustakysymyksen ristirii-
taisuuden takia.



5.3 Hyva pakkaus

Ensimmadinen varsinaiseen tutkimukseen liittyvd kysymys oli, millainen on hyva pakkaus.
Tahéan kysymykseen vastattiin avovastauksin. Vastauksissa oli paljon samankaltaisuuk-
sia, ja niistd pystyi muodostamaan helposti selkeita teemoja. Diskurssianalyysi antaa tietoa
siitd, mitkd teemat esiintyvét useimmin tekstissé ja siten antaa tietoa siitd mitké pakkauk-
sen ominaisuudet nousevat vastausten takaa kaikkein merkittavimmiksi. Tarkasteltaessa
yksittdisten sanojen esiintymistiheyttd ilman teemoittelua merkittavimmaksi yksittaiseksi
ominaisuudeksi nousi pakkauksen selkeys. Se mainittiin jopa 59

kertaa. Toisiksi yleisin sana oli helppokayttdisyys 48 maininnalla, ja yllattavésti kolman-
neksi yleisin sanan oli véri. Virilld on toki merkitystd pakkausten valinnassa, mutta en
olisi arvannut, ettd véri koetaan niainkin merkittéviksi ominaisuudeksi. Sanojen esiinty-
mistiheyttd tarkasteltaessa on syytd huomioida, ettd samaa sanaa on voitu kdyttad avovas-
tauksessa useampia kertoja, ja ndin ollen luvut eivit suoraan kuvaa annettujen vastausten
ja vastaajien maaraa.

Avovastauksissa kymmenen yleisintd pakkauksiin liittyvaa sanaa olivat?3:
L. selkeys (59)

2. helppokayttoisyys (48)
3. vari (37)

4. avattavuus (35)

5. erottuvuus (27)

6. kauneus (24)

7. kdytdnnollisyys (24)

8. toimivuus (24)

9. houkuttelevuus (20)
10. suljettavuus (19)

Kaaviossa 7 olen yhdistellyt samaa tarkoittavia ja samaan asiaan liittyvid sanoja suurem-
miksi kokonaisuuksiksi eli teemoiksi. Teemat on otsikoitu ja otsikon alla on mainittu,
mitkad sanat kuuluvat kyseiseen teemaan. Otsikon sulkeisiin on merkitty, miten suuresta
teemasta on kysymys, eli miten monta kertaa teeman sanat esiintyvét tekstissa.

Kyselyn mukaan vastaajat arvostivat hyvéssd pakkauksessa ennen kaikkea sen toimin-
nallisia ominaisuuksia. Sanojen esiintymisfrekvenssin mukaan selkedsti suurin teema oli
pakkauksen kdytettdvyyden teema, johon kuului pakkauksen arkikéyttoon liittyvit asiat,
kuten helppokayttoisyys, avattavuus ja suljettavuus, toimivuus, funktionaalisuus ja pakka-
uksen kaytannollisyys. Kéytettdvyyden teemaan liittyvid sanoja kaytettiin 165 kertaa.

Toiseksi suurimmaksi teemaksi nousi esteettisyyden teema eli pakkauksen ulkondkéon,
visuaalisuuteen ja kauneuteen liittyvat asiat. Tdhan teemaan liittyvid sanoja kédytettiin
tekstissd 103 kertaa. Ulkond6n merkitys korostui hyvin monissa vastauksissa. Sitd pidet-
tiin muun muassa tuotteesta kertovana symbolina, mielikuvien muodostajana, tunnelmien
luojana ja halujen heréttijana.

23 Sanat on muutettu perusmuotoon, eli kaikki kyseisen sanan taivutusmuodot on luettu mukaan
laskuihin. Suluissa oleva numero kertoo, montako kertaa sana esiintyy tekstissa.
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Kolmanneksi suurin teema oli pakkauksen selkeys. Siihen liittyvid sanoja kéytettiin 80
kertaa. Selkeydelld tarkoitettiin selkeitd suunnitteluratkaisuja, yksinkertaisia ja konstaile-
mattomia pakkausilmeitd, joista heti ndkee, mistd ja millaisesta tuotteesta on kysymys.
Neljanneksi suurin teema oli rakenteellisuuden teema 70 sanalla. Se muodostui sisalloltadn
varsin laajaksi. Siihen olen laskenut kuuluvaksi kaikki tuotteen suojaamiseen, sailytyk-
seen, sisdllytykseen ja kuljetettavuuteen liittyvit sanat sekd myos pakkauksen rakennetta
kuvaavat sanat. Erottuvuuden teema oli viidenneksi suurin teema 58 maininnalla. Sithen
kuuluivat tuotteen nakymiseen, tunnistettavuuteen ja hyllystd erottumiseen liittyvét sanat.

Muita merkittdvid teemoja olivat vdrin teema 50 maininnalla ja informatiivisuuden teema
49 maininnalla. Informatiivisuuden teemaan kuuluivat sanat, jotka liittyivét viestivyyteen,
pakkausteksteihin, tuotetietoihin ja merkintoihin. Aistimisen teemaan liittyivét kaikki ei-
visuaalisiin aisteihin ja aistimiseen liittyvét sanat. Tdhdn teemaan liittyvid sanoja I6ytyi
tekstistd 31 kappaletta. TAmén teeman maistamiseen ja haistamiseen liittyvit sanat viitta-
sivat usein pakkauksen sisaltdtuotteeseen ja siihen liittyviin odotuksiin. Tuntoaistiin liit-
tyvét sanat taas viittaavat itse pakkauksiin.

Ekologisuuden ja yhteiskuntavastuun teema oli vasta yhdeksdnneksi suurin 29 maininnal-
la. Ekologisuuden teema jéi yllattavan heikoksi sithen ndhden, ettd ympdristdasiat ovat
olleet tiedostusvélineisséd pinnalla jo useampia vuosia ja ymparistoystavillisyyteen on
ryhdytty kiinnittdmaén entistd enemman huomiota kulutustuotteissa sekd elintarvike-

ja pakkausteollisuudessa. Teeman pienuus on myds yllattavaa siksi, ettd vastaajat olivat
nuoria ja korkeasti koulutettuja ihmisié.

Kyselyaineistosta nousi esiin myos kuusi heikompaa teemaa, joita olivat materiaali (20
mainintaa), koko ja muoto (16 mainintaa), kuvat (14 mainintaa), laatu (14 mainintaa),
valmistaja (5 mainintaa) sekd tuotenimi (3 mainintaa), mutta niiden tarkempi kasittely

ei ole mielestdni perusteltua sanojen suhteellisen vahédisen esiintymisen takia.

Kaikki avovastaukset olivat selkeitd. Avovastausten pituus vaihteli yhdestd sanasta pitkiin
useamman virkkeen pituisiin vastauksiin. Tyypillisimmaét vastaukset olivat alle 10-sanai-
sia. Useimmissa avovastauksissa esiintyi sanoja monesta eri teemasta. Suurin osa vastauk-
sista oli kirjoitettu tuotteen loppukéyttédjin nikokulmasta, ja télloin vastauksista puuttui-
vat monet pakkauksen tuotannolliseen ja logistiseen tehtdvéan liittyvat aspektit, kuten
tuotteen suojaamiseen, sdilyttamiseen ja hygieniaan seki taloudellisuuteen seké jakeluun
liittyvat nakokulmat. Tilastollisesti tarkasteltuna my6s pakkausmateriaali ja pakkauskoot
saivat varsin vihdn huomiota vastauksissa. Pakkausten haptisuuteen eli sithen, miltd mate-
riaali ja pakkaus tuntuvat kiddessd, ei juurikaan kiinnitetty huomiota. Monet vastaajat vai-
kuttivat kuitenkin olevan pakkausten suhteen varsin valistuneita, ja vastusten perusteella
heilld on ollut selked kisitys siitd, millainen hyvian pakkauksen tulisi heiddn mielestdan
olla. Erilaisuudestaan huolimatta kaikki nakemykset antoivat arvokasta tietoa siitd, mitka
asiat pakkaussuunnittelussa ovat tarkeitd ja mihin asioihin tulisi kiinnittda huomiota.
Ohessa muutamia mielenkiintoisia poimintoja vastauksista seka ei-visuaalisen taustan
omaavilta vastaajilta ettd visuaalisen koulutuksen saaneilta pakkaussuunnittelijoilta.
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Kaavio 7. Hyva pakkaus
- diskurssianalyysin teemat.
KAUS - DISKURSSIANALYYSIN SUURIMMAT Avovastauksista on laskettu
pakkauksiin liittyvien sanojen
esiintymisfrekvenssi. Sanojen
toistuvuus tekstissa on ilmoitettu
suluissa. Samankaltaisia sanoja ja
: samantapaisia merkityssisaltoja
Kiytettay (20) viehtté on ryhmitelty ja yhdistelty suu-
funktion sy (15) hienous (2 remmiksi teemoiksi. Teemojen
Kiinnitystio yys (1) myyvyys (2 otsikoissa on sulkeiden sisll
B vetoaVUlzl ilmoitettu teeman suuruus, eli
montako kyseiseen aihepiiriin
liittyvéda sanaa tekstissa esiintyy.
Suurimmat teemat ovat pakka-
usten kaytettavyys, esteettisyys
ja selkeys.
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Millainen on hyva pakkaus?

Vastaajilla ei ole visuaalista koulutusta eikd pakkaussuunnittelukokemusta:

"Hyvit, muhkeat virit, jotka antavat mielikuvan kahvihetken tdiyteldisyydestd ja
mukavuudesta. Ei saa ndyttid halvalta, koska heti epdilen, ettd kahvikin on pahaa.”

"Laadukkaan, mutta mielenkiintoisen ndkdinen. Ei liian ronsyilevd, mutta kuitenkin
tarpeeksi aatelinen.”

"Selked, kahvimerkkid kuvastava, johon on merkitty selkedsti onko kahvi pannu- vai
suodatinjauhatusta.”

"Sellainen joka erottuu muista muttei kuitenkaan liian rdikedsti. Hyvin pakkauksen
ulkoasusta pitdisi tulla katsojalle hyvi mieli.”

"Olen yleensd sortunut pakkauksiin, joissa on kullan virid ja sellaista hienostunutta mei-
ninkid, kuten presidentti ja kultakatriina. Yleensd en koske gevaliaan tai brasiliakahviin,
koska virit ovat liian halvan nikaéisid. Kahvin pitdd olla ylellistd eikd pilipalijuomaa.”

“kaunis: kauniit virit, pakkaus tuoksuu hyviltd ja se tekee mieli laittaa esille.”

Vastaajat ovat saaneet visuaalisen alan koulutuksen ja ovat suunnitelleet pakkauksia:

"Pakkaus antaa tuotteeleen ulkoasun; kasvot. Visuaalisuuden lisiksi hyvi pakkaus on toi-
miva; funktionaalinen. Hyvd pakkaus esittid tuotteen ostajalleen niin, ettd ostaja varmis-
tuu tuotteen olevan oike valinta juuri hénelle. Tdydellisen pakkauksen kaavaa en tiedd.”

"Toimii niin teknisesti sekd visuaalisesti. Teknisyydelld tarkoitan kdytettivyyttd, eli helppo

avata ja sulkea. Pakkauksen yksi tehtdvistd on suojella pakattavaa tuotetta. Hyvd pakkaus

on myds logistisesti toimiva. Visuaalisesti hyvi pakkaus vilittid brandin sanomaa. Erottuu
muista vastaavista pakkauksista.”

"Kertoo mitd sisiltdd. Antaa mielikuvia. Jos pakkaus tulee olemaan esilli esimerkiksi
keittidssd, on ulkondko erityisen tirked. Ekologisuus on huomioitu (se vaikuttaa joskus
ostopddtokseeni). Kaytdannollisyys ja toimivuus tietysti myds tirkeitd.”

“Hyvid pakkaus kiinnittdd kuluttajan huomion vaikka sitd myytdisiin 10 kilpailijan rin-
nalla. Hyvi pakkaus viestii yrityksen toivomia asioita brindistd ja vakuuttaa kuluttajan
ostamaan.”

"Tuotteen laatuja (makua, fiilistd yms.) esille tuova. Mielikuvia herdttdivd, selked. Hyvd
rakenneidea, toimiva kdytossd. Hyvit materiaalit: luontoystdvillinen, vihdn jitettd, helppo
heittdd pois.”

“Tuotteen maun ja ilmeen tulee jossain mddrin kulkea kdsi kidessd. Itse asiassa kahvi-
pakkauksissa toistuu liikaa samat elementit.”
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Vastaajat, joilla ei ollut visuaalista koulutusta keskittyivit vastauksissa enemman pakka-
usten ulkondkoon ja miellyttavyyteen. Ei-visuaalisten koulutuksen saaneiden vastaajien

hyvin kahvipakkauksen kuvailussa nousivat esille nostalgia, romantiikka, affektiivisuus,
kéaytinnonlaheisyys, véri laadun koodina, estetiikka ja nautinto.

Visuaalisen alan koulutuksen saaneet vastaajat olivat vastauksissaan analyyttisempid ja
korostivat myos pakkausten funktionaalista ja teknistd puolta. Heiddn vastauksissaan
nékyi visuaalinen lukutaito. Kommenteissa nousi esille funktionaalisuus, valinnan
varmistus, suostuttelevuus, viestinté, estetiikka, ekologia, huomioarvo ja pakkausilme
maun koodina.
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Kuva 4. Juhla Mokka.
Kuva: Markus Joutsela.

5.4 Juhla Mokka

Pakkauksen visuaalisen ilmeen kuvailu ja tulkinta?*

Juhla Mokka -pakkaus on vidritykseltddn limminsdvyinen. Juhla Mokan brandistrategiaan
olennaisesti kuuluva kultainen kuppi on sijoitettu alas keskelle punaruskeaa taustaa vas-
ten. Tausta on pakkauksen keskeltd kirkkaampi ja punaisempi kuin reunoiltaan. Taustan
liukuvédri muodostaa pakkauksen keskelle vdrihehkun, jonka keskelld kuppi lepda ikadn
kuin pehmeissd spottivalokeilassa, huomion keskipisteena.

Kultaisen kupin kuva on hyvin selvépiirteinen ja terdvd. Kuppi on tdynnd hoyryavai mus-
taa kahvia, ja valot ja varjot leikittelevat kupin metallisilla pinnoilla. Kuva on hyvin korkea-
laatuinen ja puhutteleva. Teknisesti pakkauksen kahvikuppi on digitaalisesti paranneltu
valokuva, joka on painettu useilla lisdvireilld (Paulig, Ojalehto, 8.12.2006). Kuvaan on jil-
kikiteen lisdtty ainakin hoyry ja reunan tdhdenmuotoinen kiilto. On todennékdistd, ettd

my0s abstrakteja metalliheijastuksia on jalkikésitelty.

24 Pakkauksia analysoidessani kasittelen vain pakkausten etupuolta, jota myos tekemdssani
kyselytutkimuksessa pyydettiin arvioimaan.
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Valkoinen timantti, jota on kdytetty Pauligin pakkauksissa jo useita vuosikymmenid, on
sijoitettu pakkauksen yldosaan. Tuotenimi ja valmistajan logo on sijoitettu timantin sisdén.
Pakkauksen yldosassa kulkee pystysuunnassa kultainen nauha, ja valkoinen timantti toi-
mii sen sinettind. Timantin kdmpel6 suunnittelu, pyoredkulmaisuus, ohjelmallinen heitto-
varjo rikkovat muuten tyylikkédiden elementtien harmoniaa. Timantin muoto toistuu pie-
nempéni kultaisena merkkiné pakkauksen etupuolen oikeassa reunassa. Kultaiseen Paulig
130 -merkkiin on kuvankasittelylld tehty keinotekoisen nakoisia varjostuksia, jotka jiljitte-
levat timantin hiomapintoja.

Tuotenimi viittaa juhlallisuuteen, ikdan kuin parempaan kahviin, ja tdhan viittaa myos
pakkauksen syvit ja juhlavat varit sekd kultainen kuppi. Tilastollisesti Juhla Mokka on
Suomen myydyin kahvi, eli siind mielessa se on hyvin arkinen kahvi (AC Nielsen 2006;
Paulig 2008). Juhla Mokka -tuotenimen kirjoitusasu on rakennettu paksusta kapiteeliteks-
tistd. Lihavoiduissa kirjaimissa on pienet paitteet, ja muotokieleltddn kirjasin on vanhah-
tava. Valmistajan tunnus on hienostuneempi. Pauligin logon kirjoitusasu muistuttaa kési-
alakirjoitusta, ja se toimii ikddn kuin signeerauksena pakkaukselle. G:n silmukka yhdistda
logon sulavasti merkkiin. Kirjainten pehmed tyyli jatkuu merkin kaarevassa ja herkéssa
viivassa. Merkki viittaa brindin ydintuotteeseen, kahviin. Se on abstrahoitu ja tyylitelty
kuvaus hoyryavistd kahvikupista. MerkKki toistaa itse pakkauskuvan teemaa.

Pakkausmerkinnit ovat selkeitd ja informatiivisia. Pakkauksen yldosan kultaisessa viivas-
sa lukee versaalikirjaimilla, millainen jauhatus on kyseessé. Pakkauksen vasemmassa yla-
kulmassa on kahvinkeittotapaa kuvaava kultainen symboli, joka helpottaa oikean kahvi-
karkeuden valitsemista ostotilanteessa. Symboli on selked ja helposti tunnistettava kahvin
suodattamista kuvaava viivapiirros. Siind on tyypillinen kahvinkeitin pyoredkulmaisen
kehyksen sisélla. Oikeaa ylikulmaa tasapainottaa kultakirjaimin merkitty pakkauskoko.

Sommittelultaan pakkaus on hyvin perinteinen ja perusvarma. Kaikki pakkauksen péa-
asialliset suunnitteluelementit, eli kultainen nauha, valkoinen timantti, valmistajan logo,
tuotenimi, liukuvéri ja kuva, on keskitetty pystyakselille pakkauksen keskelle. Katsojan
huomio kiinnittyy valkoisella pohjalla olevaan tuotenimeen ja kultaiseen kuppiin. Téhén
tahtad myos pakkauksen varimaailma. Timantin alareuna toimii ikd4n kuin nuolena, joka
osoittaa kohti kultaista kahvikuppia. Varinkédyton avulla kuppi on saatu ndyttimééan lam-
pimilté ja konkreettiselta, aivan kuin se olisi lihelld katsojaa.2> Punainen on myés hyvin
vangitseva ja tehokas huomiovari.

Pakkauksen kuvallinen viesti on hyvin pelkistetty. Se ei millddn tapaa kerro kahvin raaka-
aineesta, alkuperisti, sen tuottajista, valmistuksesta tai kahvinjuontitilanteesta sindnsi,
vaan se kuvaa yksinkertaisesti tummalla juomalla téytettyd arvokasta astiaa punaisessa

variavaruudessa. Pakkauksen visuaalinen tarinankerronta on vaatimatonta.

25 Variopin mukaan lampimat vdrit, kuten punainen, keltainen, oranssi ja punaruskea koetaan lahempéna
olevina kuin kylmat varit.
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Kuva 5. Juhla Mokka
pakkauksen historiaa.
Pauligin pakkauksissa nakyy
vahvasti brandin historia.
Juhla Mokka tuotiin markki-
noille jo vuonna 1929 nimella
Juhlasekoitus.
(<http://www.paulig.fi/our_
brands_juhla_mokka>

haettu 23.4.2008)

Perinteinen punainen varimaail-

ma, kultainen kuppi ja valkoinen
timantti ovat edelleen osa taméan
pédivan Juhla Mokka -pakkausta.

Kuva: Paulig.

Kaikki Pauligin pakkaukset ovat teknisesti viimeisteltyjd ja hyvin vérikylldisia. Pakka-
usten painamisessa kdytetdan useita lisdvarejd, joilla kuviin ja vérisavyihin saadaan lisda
syvyyttd ja voimaa. Pakkaus on hyvistd teknisesté toteutuksesta ja perusvarmoista suun-
nitteluratkaisuista huolimatta jaanyt ajastaan jilkeen.

Mielikuvallisesti pakkaus pyrkii hyvin perinteisin keinoin olemaan "hieno" kahvi. Véri-
maailma on limmin, pehmed ja kutsuva. Vidrien kaytto viittaa arvokkuuteen ja vanhan-
aikaiseen juhlallisuuteen. Tummanpunaisen kayttiminen yhdessd kullan kanssa on jo
hyvin vanha arvokkuuden esittimisen maneeri. Pakkaus tuo védriensd puolesta mieleen
vanhan tunkkaisen teatterin samettiverhoineen ja kullattuine koristekuvioineen. Juhla
Mokka on jo vanha kahvisekoitus, ja on hyvi, ettd pakkaus kuljettaa sen vahvaa brandi-
perinnettd mukanaan, mutta ndin voimakas perinteen nikyminen saattaa olla my6skin
rasite ja kynnyskysymys uusien kuluttajien houkuttelun kannalta. Pakkauksen yldosan
timanttikuvio on ollut Pauligin kaytdssa jo yrityksen alkuajoista asti. Kultainen kuppi
otettiin Pauligin mainontaan vuonna 1968 (Ojalehto, 8.12.2006).

OCCA
SEKOITUS

Toisaalta pakkauksethan suunnitellaan niiden péiasiallista kohderyhmaa silmalld pitéen,
eli markkinajohtajan asemassa olevan pakkausten on puhuteltava niitd ihmisié, jotka
kahvia eniten kuluttavat. Suomessa suurimmat kuluttajat ovat keski-idn ylittdneet miehet
ja keski-ikdiset naiset (<http://www.kahvi.net/kahvinet.php?k=10919>, Haettu 13.4.2008).
Paulig on varmasti pyrkinyt huomioimaan timin asiakassegmentin pakkauksen ulko-
asussa. Toisaalta Pauligin brand managerin Katri Ojalehdon mukaan Juhla Mokka on
my0s koko kansan kahvi. Ulkonaollisesti kahvi ei kuitenkaan viesti sitd, vaan puhuttelee
péddosin vanhempia kuluttajia.
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Vastaajien mielikuva

Kyselytutkimuksen avovastausten perusteella Juhla Mokka -pakkausta pidettiin hyvin
perinteisend kahvipakettina. Monissa vastauksissa pakkausta kuvaavat adjektiivit viitta-
sivat enemman itse brandiin ja siitd syntyneeseen mielikuvaan kuin itse pakkaukseen.
Avovastauksia tarkasteltiin diskurssianalyysilld ja sanojen esiintymisfrekvenssid mitatta-
essa sanaan mainos tai mainonta viitattin perati 19 kertaa. Muut yleisimmit pakkausta
kuvaavat sanat ovat esiintymistiheyden mukaan: perinteikis (17), mummo/mummola (14),
vanha/vanhahtava (12), hyvia (12), juhla/juhlavuus (10), peruskahvi/peruspakkaus (10) ja
tuttu (7). Ohessa on muutamia poimintoja avovastauksista.

"juhlamokka on sellainen brindi ettd sen ulkondolld ei niin ole vilid...kunhan pysyy sama-

na. mummola tulee mieleen.”

Téssd vastaaja kokee kyseisen kahvin niin hyvéini tuotteena, ettd pakkauksen ulkondké on
ndenndisesti menettdnyt merkityksensa. Pakkaus ei kuitenkaan ole vain tuotteen sdilytys-
ja kuljetusastia, vaan todellisuudessa pakkaus kertoo tarinaa itse tuotteesta. Pakkauksen
on erotuttava visuaalisuudellaan muista kaupan tuotteista, jotta se ylipddtaan voi paatya

kuluttajan ostoskoriin.
"Kyseisen kahvimerkin mainokset herdttivit myonteisempid mielikuvia kuin itse pakkaus.”

"Pakkauksen ostopddtokseen vaikuttaa myds brindin tunnettuvuus eli ihmisten mielissd
oleva tieto tissd tapauksessa Pauligista ja JuhlaMokasta. Ilman brindimielikuvaa pakka-
us ndyttdisi hyvin vanhanaikaiselta, mutta tissd tapauksessa vanhanaikaisuus on nimen-

omaan luotettavuutta ja uskottavuutta.”

Monet vastaajat ilmoittivat avoimesti, ettd he kokivat ongelmalliseksi pakkauksen objektii-
visen arvioinnin puhtaasti visuaalisin perustein. Juhla Mokka on niin tunnettu ja suosittu
brandi, ettd sen mielikuvaan on vaikuttanut voimakkaasti jo vuosia esitetyt braindin mai-
nonnalliset tarinat ja kuluttajien omat tuotteen kiyttokokemukset.

"Punainen ja kulta yhdessd ovat Kiinassa perinteisen suosittuja. Tekstikentin heittovarjo ja
reunapehmennykset ovat samalla tavalla hellyyttivisti ajastaan jéljessd kuin Osuuspankin
logo tapaa olla.”

Monet vastaajat kokivat pakkauksen virimaailman vanhentuneena ja tunkkaisena, mutta
pitivat pakkauksesta sen nostalgisen mielikuvallisen arvon vuoksi.

"Ostan miltei eniten JuhlaMokkaa, joten sen ilmeen alkaa ottaa jo itsestidnselvyytend, ja
mielikuvat siitd ovat aika neutraaleja. Hyvdid ja luotettavaa peruskahvia peruspaketissa
perushintaan. Kahvien Toyota."

Vastauksesta kiy ilmi, ettd vastaaja on hyvin brandiuskollinen, eiki helposti muuta mieli-
kuvaansa hyviksi havaitsemastaan tuotteesta. Kulutustuotteiden osalta ostopéaatokset teh-
dédédn usein vanhojen tottumusten pohjalta, jolloin valinnat eivat endd perustu tuotteiden
vertailuun tai tiedon kerddmiseen vaan pysyvaan mielikuvaan tuotteen laadusta.
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Pakkauksen mielikuvaprofiili

Kaaviossa 9 on visualisoitu pakkauksen sijoittuminen mielikuva-akseleille kahdeksan
mitattavan ominaisuuden mukaan. Kaavion alalaidassa on ilmoitettu pakkauksen saama
aritmeettinen keskiarvo?5, jonka perusteella kahvin sijoittuminen on merkitty koordi-
naatistoon punaisella pisteelld. Keskiarvot on laskettu vastaajien antamista arvoista 1-7.
Kaaviossa on my®és ilmoitettu moodi?” (Mo) eli yleisin vastaus sekd mediaani?® (Md), joka
kuvaa vastausjakauman keskimmadistd arvoa. Kaavio 9 kuvaa kaikkien vastaajien vastauk-
sia (N=250). Vastausten aritmeettinen keskiarvo soveltuu mielestdni parhaiten mielikuvan
voimakkuuden esittdmiseen, kun mitattavia ominaisuuksia on useita.

Juhla Mokka sai melko selkedn mielikuvaprofiilin. Keskiarvon mukaan pakkausta pidet-
tiin melko perinteisend, vanhanaikaisena, luotettavana ja selkedna. Se oli my6s hieman
juhlava ja tylsd. Hienostuneisuuden ja hintamielikuvan suhteen vastausten keskiavo on
lahelld asteikon keskimmaéistd arvoa 4, mikai tarkoittaa neutraalia eli pakkauksella ei ole
ndiden ominaisuuksien suhteen selkeda mielikuvaa.

Perinteisyyden ja vanhanaikaisuuden mielikuva johtuu todennikéisesti tuotteen pitkastd
historiasta ja samojen brandille ominaisten elementtien sdilymisestd pakkauksissa pakka-
usuudistuksesta toiseen. Myoskin tuotteen mainonnan viestisisalto yllapitaa perinteisyy-
den mielikuva. Luotettavuuden mielikuvaan vaikuttaa visuaalisen yksinkertaisuuden
lisaksi tuotteen tunnettuus ja sen kdyttokokemukset. Selkeyden mielikuvaan on voinut
vaikuttaa selvapiirteiset suunnitteluelementit, selked sommittelu seka yksinkertainen
kuva-aihe ja virimaailma.

Vastausten moodia tarkasteltaessa voidaan todeta, ettd moderni(l)—perinteinen(7) -akse-
lilla vastaus 7 on esiintynyt useimmin, eli vastaus erittdin perinteinen on kerdnnyt eniten
vastauksia. Moodin mukaan pakkaus on myds melko vanhanaikainen (2), hieman juhlava
(5), erittdain luotettava (1), hieman hienostunut (3), hieman kallis (5), melko selked (2) seka
ei tylsd eikd pirted (4).

Liittessd 2 on kysymyskohtaisesti ilmoitettu aineiston prosentuaalinen jakautuminen ja
keskiluvut numeerisina arvoina.

26 Aritmeettinen keskiarvo on tavallisin keskiluvuista. Se saadaan laskemalla yhteen kaikkien havaintojen
mittausarvot ja jakamalla se havaintojen lukumaaralla. (<http://www.stat.fi/tup/verkkokoulu/data/
tlkt/01/08/index.html> Haettu 23.4.2008.)

27 Moodi eli tyyppiarvo on se arvo, joka useimmin esiintyy aineistossa.
(<http://www.stat.fi/tup/verkkokoulu/data/tlkt/01/08/index.html> Haettu 23.4.2008.)

28 Mediaani ilmoittaa pisteen, joka jakaa jakauman kahteen osaan siten, ettd molemmissa osissa on
puolet havainnoista. Keskilukuja vertaamalla saadaan tietoa vastausten jakautumisesta.
(<http://www.stat.fi/tup/verkkokoulu/data/tlkt/01/08/index.html> Haettu 23.4.2008.)
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Ominaisuuskohtainen arvostelu

Pakkauksen ulkondkod on tutkimuksessa arvioitu kouluarvosanoin 4-10. Arvioitavia
ulkoisia ominaisuuksia oli pakkauksen vari, kuva, nimi, typografia (fontti) sekd pakkauk-
sen kokonaisvaikutelma. Tama tutkimuksen osa mittasi, miten paljon pakkauksesta pidet-
tiin. Kaikkien vastaajien arvosanojen keskiarvo on kuvattu kaaviossa 10. Pakkauksen véri
sai keskiarvoksi 7,92. Pakkauksen kuva sai keskiarvoksi 7,40. Pakkauksen nimi sai keski-
arvoksi 7,93. Typografia sai keskiarvoksi 7,59, ja pakkauksen kokonaisvaikutelma oli 7,87.
Liitteestd 2 voidaan nahda, ettd vastausten moodi eli yleisin vastaus on ollut 8 kaikissa
Juhla Mokan visuaalisia ominaisuuksia mittaavissa kohdissa. Tatd voidaan pitdd varsin
hyvina tuloksena my6s muihin pakkauksiin verrattaessa, vaikka vastausten keskiarvo
onkin jadnyt alle kahdeksan.

Tuotteen ostovalmius

Tutkimuksessa kysyttiin, olisiko vastaaja valmis ostamaan tuotteen sen pakkauksen visu-
aalisen ilmeen perusteella. Kaikista vastaajista 158 eli 63,2 % ilmoitti, ettd olisi valmis
ostamaan tuotteen. 92 vastaajaa eli 36,8 % ilmoitti, ettd ei olisi valmis ostamaan tuotetta
pakkauksen ulkonddn perusteella.
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Kaavio10. Juhla Mokka
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Sukupuolten véliset erot vastauksissa

Liitteessd 3 taulukosta kdy ilmi naisten ja miesten viliset erot pakkauksen mielikuvien

ja ulkondén arvioinnissa.?’ Erot eivit olleet suuria, ja sekd miehilld ettd naisilla oli varsin
yhteneviinen kisitys Juhla Mokka -pakkauksesta.3? Naiset pitivit pakkausta hieman
perinteisempéna (ka. 6,05 ja Mo 7) kuin miehet (ka. 5,70 ja Mo 6). Naiset pitivat my0s
pakkausta luotettavampana (naiset ka. 2,09, Mo 1 ja miehet ka. 2,39, Mo 2.) Tylsa(1)-
pirted(7) -asteikolla keskiarvoissa ei ollut suurta eroa, mutta moodeissa kylla. Miesten
moodi oli 2 ja naisten moodi oli 4, eli miehet pitivat pakkausta tylsempana.

Ulkonidon arvioinnissa erot olivat mys pienet. Keskiarvoissa ei syntynyt mainittavia
eroja. Kuvaa arvioitaessa naisten yleisin kouluarvosana (4-10) oli 8 ja miesten 7. Tuotteen
nimed arvioitaessa miesten vastausten moodi oli 9, kun taas naisten moodi oli 8.

Pakkaussuunnittelun ja visuaalisen koulutuksen vaikutus vastauksiin

Luokittelin vastaajia kahteen eri ryhméaan heidédn visuaalisen koulutuksensa ja kokemuk-
sensa mukaan. Luokittelua maarittavia kysymyksid oli: "Oletko saanut muotoilun, visuaa-
lisen tai taideteollisen alan koulutusta?" seké "Oletko suunnitellut pakkauksia?" Pakkaus-
suunnittelijoiden ryhma muodostui niistd vastaajista, jotka ilmoittivat, ettd olivat saaneet
visuaalisen alan koulutuksen ja joilla oli aikaisempaa kokemusta pakkaussuunnittelusta.
Tdméan ryhméan koko on 78 vastaajaa. Toisessa ryhméssd on ne vastaajat, jotka eivit olleet
saaneet visuaalista koulutusta, ja jotka eivit olleet suunnitelleet pakkauksia. Tdméan ryh-
mén koko on 115 vastaajaa.

29 Arvo 4 on asteikon 0-taso eli mitd kauempana keskiarvo tai moodi on arvosta 4, sitd voimakkaampi
mielikuva on.

30 Vertailutaulukoissa ilmenevat erot kasitellaan tekstissa silloin, kun keskiarvo eroaa vahintaan 0,35
pistettd tai moodissa on eroa.
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Liitteestd 4 kdy ilmi, ettd vastaajat, joilla oli pakkaussuunnittelukokemusta, vastasivat
mielikuvia kisitteleviin kysymyksiin kriittisemmin kuin vertailuryhm4, joka koostui
ei-visuaalisen alan opiskelijoista.3! Suurin ero oli pakkauksen pirteyttd mittaavassa ky-
symyksessd. Keskiarvossa tylsd(1)-pirted(7)-asteikolla pakkaussuunnittelijat arvioivat
pakkausta 0,62 pistettd tylsemmaksi kuin vertailuryhma. Taman kysymyksen kohdalla
pakkaussuunnittelijoiden moodi oli 2 ja vertailuryhmin 4. Hienostunut(l)-tavanomai-
nen(7)-akselilla keskiarvossa oli 0,5 pisteen ero. Pakkaussuunnittelijat pitivat pakkausta
varsin neutraalina vastauskeskiarvon ollessa 4,1, kun taas vertailuryhmad piti pakkausta
hieman hienostuneempana keskiarvon ollessa 3,6. Vertailuryhma piti pakkausta 0,4
pistettd kalliimpana kuin pakkaussuunnittelijat keskiarvojen ollessa 4,66 ja 4,26.

Moodeja tarkasteltaessa vertailuryhma piti pakkausta luotettavampana (Mo 1) kuin pak-
kaussuunnittelijat (Mo 2). Pakkaussuunnittelijat pitivét pakkausta perinteisempéana (Mo 7)
kuin vertailuryhmé (Mo 6), mutta keskiarvojen vertailussa vertailuryhma piti pakkausta
perinteisempénd kuin pakkaussuunnittelijat (ka. 6,00 ja 5,68). Tama kertoo siitd, pakkaus-
suunnittelijoiden vastauksissa oli surempaa hajontaa kuin vertailuryhman vastauksissa.

Ulkon#kéi arvioitaessa vertailuryhmd arvioi keskiarvojen perusteella kaikkia pakkauk-
sen ominaisuuksia paremmiksi kuin pakkaussuunnittelijat. Suurimmat erot olivat koko-
naisvaikutelmassa (0,42 pistettd) ja typografiassa (0,40 pistettd). Moodeissa ei ollut eroja.
Moodi oli molempien ryhmien osalta kaikissa kohdissa 8.

31 Jatkossa pakkaussuunnittelukokemusta omaavien vastaajien ryhmaa kutsutaan
nimelld pakkaussuunittelijat ja opiskelijoiden ryhmaa, joilla ei ole visuaalista koulutusta tai
pakkaussunnittelukokemusta, kutsutaan nimella vertailuryhma.
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Kuva 6. Kulta Katriina.
Kuva: Markus Joutsela.

SUODATINKAHVIA
BRYGGKAFFE

5.5 Kulta Katriina
Pakkauksen visuaalisen ilmeen kuvailu ja tulkinta

Kulta Katriina -pakkaus on limminsévyinen ja hyvin ruskea pakkaus. Pakkauksessa on
kuvattuna kaksi kuppia viitteellisessa tilassa. Valonkaytto on leikittelevad ja tunnelmal-
lista. Etuvasemmalla ja ldhempéna katsojaa oleva kuppi on kaadettu tdyteen kahvia, ja se
on valmiina nautittavaksi. Taaempana olevaan kuppiin kaadetaan parhaillaan kahvia
epamadrdisestd lahteestd. Kuvan vaikutelma on viliton ja tdssa hetkessa tapahtuva.
Lihempina oleva kuppi on selkeisti tarkoitettu katsojalle ja taaempana oleva kuppi kah-
vin tarjoajalle. Astiat ovat perinteisen ja hienostuneen nikoisid koristeellisine kahvikupin
korvineen ja kultareunuksineen. Kaksi kahvikupia symboloi kahvinjuontia sosiaalisena

tapahtumana.

Pakkaus on kauttaaltaan ruskea. Ruskea viri viittaa pakkauksen sisdltimén tuotteen,
kahvin vdriin, mutta sen ndin runsas kaytto vaikuttaa hieman perusteettomalta yliko-
rostamiselta. Kuva on virimaailmaltaan vanhahtava ja koostuu pelkdstdan ruskean eri
savyistd. Kuvaa on melko varmasti jalkikésitelty voimakkasti. Kahvin hoyry nayttaa
jalkeenpdin lisatyltd ja kahvipannu tai muu kahvin kaatoastia on hiivytetty tumman-
ruskealla vérilld niin, ettd kahvi ndyttad valuvan epdmaéraisesta pimeydestd kuppiin.
Vaikuttaa myos siltd, ettd kahvia kaadetaan kuppiin enemmin kuin sitd sithen néyttdisi



mahtuvan. Kahvikuppien viitteellinen alusta, johon valo siivildityy sivusuunnasta, on
todennakoisesti luotu digitaalisesti tai tuotu toisesta kuvasta, koska kuppien ja alustan
terdvyysalueet ovat erilaiset ja valo ndyttad kayttdytyvan niissé eri tavoin.

Tuotteen nimessa yhdistyy arvokkuuteen viittaava kulta ja perinteinen suomalainen nai-
sen nimi Katriina. Tuotenimeen siséltyy naisellisuus, mutta tuotenimen visuaalisoinnissa
ja kirjainmuodoissa naisellisuuden pehmeitd piirteitd ei ndy. Viisitahted-kahviklinikan
mukaan Meiran Katariina-kahviperheeseen on kuulunut aikaisemmin useita muitakin
Katriina-kahveja, muun muassa Perinteinen Katriina, Tédhti-Katriina, Kartanon Katriina,
Mokka-Katriina ja Kartta-Katriina. (<http://www.viisitahtea.fi/content/view/2252/89/>
Haettu 15.4.2008)

Tuotenimen teksti on kaksirivinen, vasemalle tasattu versaaliteksti. Kirjasin on kapea ja
péatteellinen antikvafontti. Teksti on sijoitettu suoraan kuvan paille kdyttamalla valkois-
ta mustalla reunaviivalla ja varjostuksella varustettua negatiivitekstid. Fontti on vanhahta-
va, eikd se ole tuotenimeksi paras mahdollinen heikon erottuvuuden takia. Kirjainten voi-
makkaat pystysuorat linjat ja viivan paksuuden vaihtelu tekevit tekstistd rikkonaisen ja
vaikeaselkoisen. Esimerkiksi U-kirjain ndyttda massaltaan paljon kevyemmalta kuin sitd
ymparoivat kirjaimet. Pakkauksen etusivulla kdytetyt muut fontit eivit ole yhteniisia
eivatki tue tuotenimen Kirjoitusasua. Klassisen hienoarominen, SUODATINKAHVIA
BRYGGKAFFE ja 500 G ovat kaikki kirjoitettu eri fonteilla ja eri tavoilla. Valmistajan puh-
taasti typografinen logo lisdd edelleen erilaisten kirjoitusasujen maaraa ja pakkausmerkin-
tojen sekavuutta. Kultainen logo on sijoitettu kuvan péalle siten, ettd se erottuu huonosti,
joten tuotteen valmistaja ei erityisemmin korostu pakkauksessa. Vasemman ylakulman
suodatinjauhatuksen symboli on helposti ymmarrettiva ja selked. Kullanvariset pakkaus-
merkinnit eivat pakkauksen sekavuuden vuoksi riitd laadukkaan mielikuvan luomiseen.

Tuotenimeen liittyva slogan, klassisen hienoarominen, on liitetty tuotenimen ylapuolelle.
Se on ohuella kapealla paitteettoméilla gemena-fontilla kirjoitettu mustareunainen nega-
tiiviteksti. Se on kirjoitettu myds hyvin pienelld pistekoolla, joten se erottuu pakkauksesta
huonosti.

Elementtien epdsymmetrinen sommittelu antaa pakkaukselle dynamiikkaa. Kuvassa on
enemmén visuaalisen tarinankerronnan elementtejd kuin monissa muissa vertailun kahvi-
pakkauksissa. Kuva ei ole staattiinen vaan siind on viliton tapahtuma, kahvin tarjoilu,
kdynnissd. Kuva jatkuu pakkauksen ulkopuolelle ja se luo vaikutelman suuremmasta tilas-
ta. Valon kiytolld kuvaan on luotu tunnelmaa ja vérit antavat ymmartda ettd kyseessd on
pehmead ja miellyttava kahvihetki.

Vaaleat kupit saavat pakkauksessa eniten huomiota, koska ne erottuvat niin selkeésti
tummasta taustasta. Myoskin taustan keskelld oleva kellertdvé valokajo saa huomiota.
Epdmadrdinen valokajo, ja sen ldhde jaa katsojalle arvoitukseksi. Olleelliset brianditiedot,
kuten tuotteen nimi ja valmistaja erottuvat pakkauksesta heikosti.

(83]
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Brandi-identiteetti jad pakkauksessa vaimeaksi. Pakkauksen monissa elementeissa olisi
potentiaalia hyvaankin pakkaukseen, mutta teknisesti ne on heikosti toteutettu. Pakkaus
ei ole viimeistellyn ndkdinen, ja virimaailma jittda toivomisen varaa. Pakkausmerkinto-
jen yhtenevéisyydessd on puutteita ja esimerkiksi grammamaara on lyhennetty véarin.

Mielikuvallisesti pakkaus yrittdd olla perinteinen ja hieno kahvi kultareunuksisine kup-
peineen ja pehmeinen valohdmyineen. Kellertavalld virimaailmalla haetaan pakkauk-
sessa nostalgian tuntua niin kuin vanhoissa kellastuneissa valokuvissa. Eri suunnittelu-
elementtien ristiriitaisuus ja huono yhdistely antavat kuitenkin pakkauksesta varsin
halvan, arkisen, epddmaaraisen ja huonolaatuisen vaikutelman. Hyvédn ja erottuvaan
pakkausuunnitteluun ei ole tissa tapauksessa panostettu tarpeeksi.

Vastaajien mielikuva

Kyselytutkimuksen avovastausten perusteella Kulta Katriina -pakkausta pidettiin varsin
arkisena, tylsdni ja tunkkaisena pakkauksena. Sanojen esiintymisfrekvenssin mukaan
eniten puhutti pakkauksen viri tai varittomyys. Viri mainittiin avovastauksissa 12 ker-
taa. Tylsd ja halpa sanat mainittiin kuusi kertaa. Sanat vanha, ruskea ja laimea mainittiin
viidesti. Arki mainittiin neljd kertaa. Tunkkaisuus, mummo ja kopio mainittiin aineis-
tossa kolme kertaa. Sanojen esiintymisfrekvenssin perusteella pakkauksella on varsin
negatiivinen mielikuva. Aineistosta on poimittu muutamia mielenkiintoisia lainauksia:

"annoin vastauksiini vaikuttaa hyvin voimakkaasti assosiaationi 50-lukuun, joka on niin
out, ettei oikein jaksa nappaa nyt. monokromaattisuus ja kaksivirisyyskin ovat pihistelyd!
maitokahvinen virisivy on silti miellyttivi :x en tiedd saavatko yksindiset tuosta tuplakup-
pisesta kuvasta jotain viboja, mutta minulle kahvi on henkilékohtainen nautintoaine, joka
kdrsii seurasta. haluan kahvini hoyrydvind, pehmednd ja notkeana, joten en voi sietdd
tuollaista virtsamaista, vesiletkumaista, kiintedd ja jaykkdd kahvinkaatoa kuten kuvassa.
tuotenimi soljuisi suussa kuninkaallisen hienostuneestikin ilman rahvaanomaista visuaa-
lista puolta: nyt'o kestit ku saathii kahvii ja vehndssii. ainakaan tdmd tuotepaketti ei ole
suunnattu minulle, en ole niin vaatimaton. ostaisin silti "joskus" kokeilumielessd, sillé

etsin tdydellistd kahvia, ja ei ole karvoihin koiraan katsominen.”

Vastauksesta huomaa, ettd pakkaus vetoaa voimaakkaasti vastaajan tunteisiin, joskin
pddosin negatiivisessa mielessd. Kahvi on vastaajalle tirked asia, ja hdn on kiinnittanyt
paljon huomiota pakkauksen visuaalisuuteen ja sanomaan. Vastauksen teknisista ter-
meistd, monokromaattisuus, kaksivérisyys ja tuotenimi voidaan my®os paitelld, etta
vastaajalla on jonkin asteinen visuaalinen koulutus tai tietdimys pakkauksista.

"tyovien merkki, aatteellinen, kitkerd”
Vastaaja kokee pakkauksen yhteiskuntaluokan symbolina, joka méarittad kuluttajan

poliittista suuntautuneisuutta. Merkkiteorian mukaan kuluttajat rakentavat identiteetteja
brindien avulla, osoittavat muille mitd he ovat ja mitd he eivit ole.



"kdaytetty Toyota. Halvahko ja tylsempi kuin JuhlaMokka, mutta silti niin tuttu kahvi-
merkki, ettd platku pakettikaan ei vilttdmdttd vaikuta ostamatta jéttdimiseen.”

Vastaaja vertaa kahvia autoon ja automerkin mielikuvalliseen laatuun. Hin antaa ym-
martid, ettd vaikka ulkonako ei olisikaan paras mahdollinen, tottumus ohjaa kuluttajan
ostokdyttaytymista.

"Kulta Katriinaa kuuluisi juoda isodidin kanssa kultareunaisista kupeista. Ja syodd
ranskalaisia pikkuleipid"

Vastauksesta huomaa, ettd kahvi on vastaajalle hyvin henkilokohtainen asia. Mielikuva on
eldvd, ja se jatkaa pakkauksen visuaalisen tarinankerronnan tematiikkaa. Affektiivinen

mainonnan teoria puhuu tuotteiden tunteisiin vetoavuudesta.

"Vaikka ulkoniko on mun mielestd ainakin kuvassa kauniinpi, kuin edellinen, tdssi on
sellainen halvempi kalskahdus, johtuen ehkd typografiasta. Miksi aina noita hoyrydvid
kahvikuppeja. Kamalan itsestddnselvdd..."

Vastaaja on huomannut, ettd suomalaisia kahvipakkauksia vaivaa kuva-aiheiden koyhyys.
Kuvat ovat yksitoikkoisia ja itsestddnselvia eikd pakkauksissa ei ole ymmarretty hyodyntaa
varsinaiseen ydintuotteeseen liittymattomid kuva-aiheita tai mielikuvaelementteja, joiden
avulla voitaisiin rakentaa paljon vahvempia ja erottuvampia briandejd. Monet muut elin-
tarvikkeet, esimerkiksi aikaisemmin késitelty Elovena, hyodyntévat ydintuotteeseen liitty-
mittomid kuva-aiheita ja elementtejd paljon tehokkaammin.

Pakkauksen mielikuvaprofiili

Kaaviossa 11 on visualisoitu Kulta Katriina -pakkauksen saamat mielikuva-arvot. Vanhan-
aikaisuuden tylsyyden ja perinteisyyden mielikuvat nousivat voimakkaimmiksi vastausten
keskiarvoja tarkasteltaessa. Pakkausta pidettiin hieman perinteisend, melko vanhanaikai-
sena, hieman arkisena, hieman luotettavana, hieman tavanomaisena, hieman halpana,
hieman selkedna ja melko tylsina.

Vanhanaikaiseen mielikuvaan on voinut vaikuttaa muun muassa vanhahtava tuotenimi

ja vanhanaikainen fontti. Myos kuvan vanhat astiat ja ruskea nostalgianhakuinen véri-
maailma kertovat vanhanaikaisuudesta. Tylsyyden ja tavanomaisuuden mielikuva johtuu
todennékdisesti pelkistetystd varimaailmasta sekd tuotenimen yksitoikkoisesta typogra-
fiasta. Oli hieman ylldttavaa huomata, ettéd vastaajat kokivat pakkauksen kuitenkin melko
luotettavana ja melko selkednd. Mielestdni pakkaus kérsii hieman sekavuudesta ja viesti-
en ristiriitaisuudesta. Esimerkiksi typografian epdjohdonmukaisuus ja useiden eri fonttien
ja kirjasinleikkausten kaytto sekd kuvan luonnoton valo antavat tuotteesta mielestini epé-
ammattimaisen ja epiluotettavan kuvan.
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Vastausten moodin mukaan pakkaus on melko perinteinen (6), melko vanhanaikainen (2),
melko arkinen (2), melko luotettava (2), melko tavanomainen (6), melko halpa (2), melko
selkei (2) ja melko tylsi (2).32

Ominaisuuskohtainen arvostelu

Pakkauksen ulkonako6d mittaavissa kysymyksissa Kulta Katriina sai varsin keskinkertaisen
tuloksen. Vastausten keskilukuja tarkasteltaessa (N=250) pakkauksen vérin keskiarvo oli
6,54 ja moodi 6. Kuva sai keskiarvoksi 6,72, ja sen moodi oli 7. Tuotteen nimen keskiarvo
oli 6,59 ja moodi 6. Typografia sai keskiarvoksi 6,51 moodin ollessa 7 ja kokonaisvaikutel-
ma 6,74 moodin ollessa 6. Keskiarvot jadvat Kulta Katriinan osalta varsin alhaisiksi, alle
seitsemdn, joten pakkauksen suunnittelussa olisi selkedsti parantamisen varaa.Arvosano-
jen keskiarvot on visualisoitu kuvaajassa 12.

Tuotteen ostovalmius

Heikosta tuotemielikuvasta kertoo my®s se, etté vastaajista ainoastaan 78 eli 31,2 % olisi
valmiita ostamaan tuotteen sen pakkausilmeen perusteella, ja suuri enemmisté eli 172
vastaajaa (68,8 %) ei ostaisi tuotetta.

32 Liitteessa 2 on kysymyskohtaisesti ilmoitettu aineiston prosentuaalinen jakautuminen ja keskiluvut
numeerisina arvoina.
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Sukupuolten viliset erot vastauksissa

Naisten ja miesten vililld ei ollut timankaan pakkauksen kohdalla suuria eroja vastauk-
sissa. Mielikuvia arvioitaessa suurin ero keskiarvoissa niakyy pakkauksen luotettavuuden
arvioinnissa. Naiset pitivit pakkausta 0,35 pistettd luotettavampana kuin miehet keski-
arvojen ollessa 3,29 ja 3,65. Moodissa ei ollut timadn kysymyksen kohdalla eroa. Pakka-
uksen selkeyden arvioinnissa ei keskiarvoissa ollut suurta eroa, mutta moodin mukaan
naiset (Mo 2) pitivit pakkausta selkeimpina kuin miehet (Mo 3).33

Ulkonaon arvioinnissa kouluarvosanoin naiset arvioivat pakkausta kaikilta ominaisuuk-
siltaan paremmaksi kuin miehet. Viarista naiset (ka. 6,74) pitivit keskiarvon mukaan 0,56
pistettd enemman kuin miehet (ka. 6,87). Kokonaisvaikutelmassa oli myds eroa. Naiset
(ka. 6,87) pitivat pakkausta 0,35 pistettd parempana kuin miehet (6,52). Naisten moodi oli
kokonaisvaikutelman suhteen 7 ja miesten 6. Kuvastakin naiset (Mo 7) pitivit enemmén
kuin miehet (Mo 6).

Pakkaussuunnittelun ja visuaalisen koulutuksen vaikutus vastauksiin

Pakkaussuunnittelijat pitivat pakkausta 0,88 pistettd tylsempéna kuin vertailuryhmén
vastaajat vastausten keskiarvojen ollessa 1,95 ja 2,83. Moodeissa tété eroa ei nakynyt.
Vertailuryhma piti pakkausta 0,80 pistettd luotettavampana kuin pakkaussuunnittelijat
keskiarvojen ollessa 3,13 ja 3,91 ja moodien ollessa 2 ja 4. Pakkaussuunnittelijat taas pitivat
pakkausta 0,64 pistettd halvemman nikoisena (ka. 2,55, Mo 2 ja ka. 3,19, Mo 3).

33 Liitteissa 3 ja 4 on esitetty miesten ja naisten seka pakkaussuunnittelijoiden ja vertailuryhman valiset
erot vastauksissa.
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Pakkaussuunnittelijat pitivat myos pakkausta 0,43 pistettd arkisempana kuin vertailuryh-
mi (ka. 2,70, Mo 2 ja ka. 3,13, Mo 3) Selkeyden suhteen vertailuryhma arvioi pakkausta
0,34 pistettd selkeimmiksi, ja moodissa eroa oli periti 2 pistettd (ka. 2,97, Mo 2 ja ka. 3,31,
Mo 4).

Ulkonikod arvioitaessa syntyi jo selkeimpié eroja. Vertailuryhma arvioi kaikkia pakkauk-
sen ominaisuuksia paremmiksi kuin pakkaussuunnittelijat. Suurimmat erot olivat
typografiassa (1,00 pistettd), kokonaisvaikutelmassa (0,82 pistettd), kuvassa (0,81 pistettd)
ja vdrissd (0,62 pistettd). Nimessd ero ei ollut merkittavd. Pakkaussuunnittelijoiden moodi
oli kaikissa kohdissa 6, mutta vertailuryhman moodit olivat kuvan, typografian ja koko-
naisvaikutelman osalta 7.
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5.6 Presidentti
Pakkauksen visuaalisen ilmeen kuvailu ja tulkinta

Presidentti-kahvi kuuluu my6s Pauligin tuoteportfolioon. Se on ilmeeltddn selkedsti Juhla
Mokka -pakkauksen sukulainen, ja pakkauksessa on kéytetty samaa kuvaa, tekstikenttda
ja sommittelua kuin Juhla Mokka-pakkauksessakin. Ainoastaan taustaviri ja tuotenimi
sekd typografinen ilme on muuttunut. Monien mielikuvaelementtien osalta kuvailu on
kayty lapi jo Juhla Mokka pakkauksen kasittelyssd, joten nithin emme enia téssd palaa.

Viestinnilliseti pakkaus kdyttda samoja laadukkuuden symboleita kuin Juhla Mokka,
mutta tuotteelle on valittu nyt laadukkampi pakkausmateriaali. Yliméaéréinen suoja-
paperi ympér6i vakuumipakkausta antaen sille laadukkaamman premium-tuotteen

viimeistelyn.34

Smaragdin vihrei véri yhdessa kultaisen kupin kanssa viestii arvokkuudesta. Limmin-
savyinen kahvikuppi nousee hyvin esille kylmemmasti vihreésta taustasta ja luo vaiku-
telman, ettd kuppi on lahelld katsojaa. Syva vihred vérisavy on ylevi ja juhlallinen. Viri ei
muistuta kasvien vihredd virid, vaan siind on kylmempi ja samettisempi sédvy, mika tekee

34 Premium-tuote tarkoittaa korkealaatuista tuotetta.

Kuva 7. Presidentti.

Kuva: Markus Joutsela.
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pakkauksesta omaleimaisen ja selkedsti tunnistettavan. Véri on ollut kahvimarkkinoilla
pitkidn Presidentti-kahvin symbolina.?®

Tuotenimi viittaa hallitsijaan, joka symboloi ylemmyyttd, johtajuutta ja valtaa. Tuotenimi
on kirjoitettu kapiteelikirjaimin. Kirjaintyyppi on kapea ja selked pienipddtteinen antikva.
Tuotteen nimifontiksi se on varsin ilmava ja kevyt. Kirjainten korkeus antaa ylevin mieli-
kuvan. Kirjaimissa on paljon persoonallisia piirteitd, jotka parantavat brandin
erottuvuutta. Esimerkiksi P:n avoin ja siro silmukka seké joidenkin kirjainten, kuten E:n,
S:n ja T:n vaakasuorien linjojen vino paite. Poikkeavia ovat my6s R-kirjaimen jalka ja
N-kirjaimen karki, jotka ulottuvat peruslinjan alapuolelle. Tuotenimi on varsin pitka,
joten se on jouduttu valistimaan varsin tiukasti. Tdma antaa hieman ahtaan vaikutelman
ja heikentdd hienostuneisuuden vaikutelmaa. Valmistajan logon muotokieli ja tuotenimen
muotokieli ovat varsin erilaisia, mutta siitd huolimatta ne toimivat hyvin yhdessa.

Kahvinjuontikulttuuri on Suomessa murroksessa ja kahvinjuonti eurooppalaistuu erilais-
ten kahvilaketjujen ja erikoiskahvien myo6td, mutta silti Presidentti edustaa edelleen suu-
relle osalle suomalaisista sitd korkealaatuisinta kahvia.

Vastaajien mielikuva

Avovastausten perusteella pakkaus nihtiin varsin myonteisessd valossa, vaikka kriittisia-
kin vastauksia 16ytyi. Vastaajat kommentoivat pakkausta ahkerasti ja avovastauksia kertyi
paljon. Tekstissa useimmin toistuvat pakkausta kuvaavat sanat olivat: vihred (14), vari (12),
nimi (11), hieno (11), juhla (10), arvokas (8), kulta (7), perinteisyys (7), laadukas (7), hyvé
(5), minttu (4), moderni (4), ylhdinen/ylaluokkainen (4). Posiitivisten sanojen yleisyydesta
voidaan péitelld, ettd pakkauksesta on pidetty. Vihred viri on koettu tarkeéksi ja mai-
nitsemisen arvoiseksi asiaksi. Olen poiminut muutamia avovastauksia ldhemmin tarkas-
teltavaksi.

"Vihredstd viristd tulee mieleen kuninkaallinen kahvi, samoin nimi presidentti viittaa
johonkin todella hienoon...”

Arvokkuuden ja laadukkuuden teema toistui hyvin monissa vastauksissa. Tama kertoo
onnistuneesta tuotebrandayksesta.

"arvokkaita virisdvyjd taidehistoriallisessa mielessd, mutta henkilokohtaisesti yhdistin
kuusiin ja pihkaan ja sen sellaiseen, ja voisihan sitd joskus kokeilla, mutta nyt tanddn
haluan edelleen kahviaromista kahvia. mielenkiintoinen ilmio se presidentin puoli-
jumalallisuus.”

Vastauksesta kédy ilmi tulkinnan subjektiivisuus. Vastaaja esittdad my6s kritiikkid pakkaus-
ilmeen arvokkuudesta verrattuna sisaltotuotteen laadukkuuteen.

35 Cafe Arome kadyttaa myoskin vihreda varia, mutta pakkauksen design poikkeaa Presidentti-kahvin
pakkauksesta, joten sitd ei voi pitdd suoranaisena jdljittelijana.



"Pauligin sukuilme tuo heti tunnistettavuutta. Kun tuotteen tunnistaa "tutuksi” niin
valinta helpottuu.”

Pakkauksen kuuluminen samaan tuoteperheeseen toisen tunnetun merkin kanssa lisda
brandin huomioarvoa. Tuoteperheet myds vahvistavat kattobrandin ja tuotteen valmista-
jan nakyvyyttd ja imagoa.

"Vihred viri saa ajattelemaan arabica-kahvia."
Vastauksesta kdy ilmi, ettd varistd on muodostunut symboli maulle ja tietylle laadulle.

"Aivan jarkyttivi pakkaus. Vihred ei sovi kahviin millddn tavalla. Eikd kultainen kahvikup-
pi vilttamdttd hengi hienoutta. Luotettavuus syntyy jilleen merkistd. Vanha ja tunnettu,
hyvid kahvia."

Kaikki vastaajat eivit pitdneet pakkauksesta.

"Paketista nikee selkedsti, ettd se on pannukahvia. Viri on ihanan syvin vihred. Kahvi-
kuppi on tosi tdynnd, jinnd yksityiskohta johon en ennen ole kiinnittinyt huomiota.”

Vastaaja on kiinnittdnyt huomiota erddseen pakkauksen yksityiskohtaan vasta kun visuaa-
lista ilmettd on pyydetty arvioimaan. Tama kertoo siitd, ettd kuluttajat eivit yleensa aktii-
visesti tarkkaile kulutustuotteiden pakkausilmeitd, vaan pakkaukset toimivat lahinna
tuotteen tunnistusta helpottavina symboleina, joiden visuaalisuus prosessoidaan hyvin
pintapuolisesti. Kuluttaja ajattelee, ettd pakkaus joko nayttad hyvilta tai sitten se ei ndytd
hyvaltd, mutta hin ei vilttaimattd osaa sanoa, mika pakkauksen saa ndyttimadn hyvalta.

Pakkauksen mielikuvaprofiili

Presidentti-pakkauksen saamat mielikuva-arvot on ilmoitettu kaaviossa 13. Selkeyden ja
luotettavuuden mielikuvat ovat olleet vahvimpia. Mydskin juhlavuuden ja kalliuden mieli-
kuvat ovat olleet selkeitd. Pakkausta on vastausten keskiarvojen mukaan pidetty melko sel-
kedni (2,09), melko luotettavana (2,28), hieman juhlavana (5,45), hieman kalliina (5,44),
hieman perinteisena (5,20), hieman hienostuneena (2,81) hieman vanhanaikaisena (2,80)
ja ei tylsand eikd pirtedna (3,78).

Selkeyden mielikuvaan on todennékdisesti vaikuttanut pakkauksen selked varimaailma,
erottuva tuotenimi, yksinkertainen kuva-aihe sekid symmetrinen sommittelu. Luotettavuu-
den mielikuvaan on voinut vaikuttaa selkeat pakkausmerkinnit, tuotenimi, brandin tun-
nettuus ja tuotteen kiyttokokemukset.

Vastausten moodin mukaan pakkaus on melko perinteinen (6), melko vanhanaikainen (2),
melko juhlava (6), melko luotettava (2), melko hienostunut (6), melko kallis (2), melko
selked (2) ja ei tylsa eikd pirted(4)
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Kaavio 13. Presidentti-pakka-
uksen mielikuva.
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Ominaisuuskohtainen arvostelu

Presidenti pakkausilme sai varsin hyvid kouluarvosanoja. Vastausten keskilukuja tarkas-
teltaessa (N=250) pakkauksen virin keskiarvoksi saatiin 8,07 moodin ollessa 9. Kuva sai
keskiarvoksi 7,70, ja sen moodi oli 8. Tuotteen nimen keskiarvo oli 7,82 ja moodi 8. Typo-
grafia sai keskiarvoksi 7,65 moodin ollessa 8 ja kokonaisvaikutelma 8,07 moodin ollessa 8.
Presidentti-pakkauksen saamat keskiarvot olivat tutkimuksessa tarkasteltavien pakkaus-
ten korkeimmat.3% Arvosanaojen keskiarvot on visualisoitu kaaviossa 14.

Koska sekd Juhla Mokka etta Presidentti kdyttivat pakkauksessa samaa kuvaa, voisi olet-
taa, ettd vastaajat olisivat arvioineet pakkauksen kuvaa samalla tavoin. On kuitenkin mie-
lenkiintoista huomata, ettd Juhla Mokka -pakkauksen kuva sai keskiarvoksi vain 7,40, kun

Presidentti sai keskiarvoksi 7,70, eli Presidentti-pakkauksen kuva on koettu mielikuvata-
solla paremmaksi. Moodit olivat kuvan osalta molemmissa pakkauksissa samat.

36 Varsinaisessa kyselytutkimuksessa oli mukana 13 pakkausta, joista tassa tyOssa tarkastellaan viitta.
Kaikkien pakkausten ulkonaon arvioinnissa Presidentti-pakkaus sijoittui kokonaistuloksissa kolmanneksi
Pauligin Kenya- ja Brazil-kahvien jalkeen.



Presidentti N=250

Tuotteen ostovalmius
Vastaajista suurin osa eli 179 (71,6 %) ostaisi tuotteen sen pakkausilmeen perusteella ja 71
vastaajaa (28,4 %) ei ostaisi tuotetta. Tdma viestii varsin onnistuneesta pakkausilmeesta.

Sukupuolten véliset erot vastauksissa

Mielikuvien osalta naisten ja miesten vililld ei ollut vastauksissa mainittavia eroja®’. Ulko-
ndon arvioinnissa miehet arvioivat pakkausta kaikilta ominaisuuksiltaan (keskiarvon
mukaan) paremmaksi kuin naiset. Erot eivit olleet kuitenkaan olleet suuria. Suurin ero

oli tuotteen nimessa 0,45 pistettd. Miesten keskiarvo oli 8,10, ja naisten keskiarvo oli 7,65
moodien pysyessa samana (8). Naisten moodi oli varin osalta 9, kun miesten moodi oli 8,
tistd huolimatta miesten vérille antamat pisteet olivat keskiarvoltaan korkeammat kuin
naisten (ka. 8,18 ja ka. 8,01).

Pakkaussuunnittelun ja visuaalisen koulutuksen vaikutus vastauksiin

Mielikuvaominaisuuksien osalta vertailuryhma piti pakkausta 0,52 pistettd hienostuneem-
pana kuin pakkaussuunnittelijat (ka. 2,54 ja ka. 3,06). Vertailuryhma piti my6s pakkausta
0,50 pistettd juhlavampana kuin pakkaussuunnittelijat (ka. 5,64 ja ka. 5,14). Hintamieli-
kuvan suhteen vertailuryhma piti pakkausta 0,35 pistettd kallimman nékoisend kuin pak-
kaussuunnittelijat (ka. 5,64 ja ka. 5,29). Mielikuvaominaisuuksien moodeissa eroja ei
ilmennyt.

37 Liitteissd 3 ja 4 on esitetty miesten ja naisten sekd pakkaussuunnittelijoiden ja vertailuryhman valiset
erot vastauksissa.

Kaavio 14. Presidentti-
pakkauksen arvostelu.
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Ulkondkod arvioitaessa vertailuryhma piti pakkausta kaikkien arvioitavien ominaisuuk-
sien suhteen aavistuksen paremman nakoisena kuin pakkaussuunnittelijat. Keskiarvoissa
ei ollut suuria eroja, mutta kuvan arvioinnissa vertailuryhmin vastausten moodi oli 9 ja
pakkaussuunnittelijoiden moodi 8.



i'

A Pt S T N Ty

5.7 CostaRica
Pakkauksen visuaalisen ilmeen kuvailu ja tulkinta

Costa Rica on Keskon tuotemerkki. Se poikkeaa ilmeeltdan selkedsti muista tutkimuksen
kahvipakkauksista. Pakkaus luottaa selkeisiin kirkkaisiin véripintoihin ja vektorigra-

filkkaan valokuvakuvituksen sijaan. Ulkoasultaan pakkaus on hyvin yksinkertainen ja
pelkistetty.

Pakkauksen kuva-aihe ei poikkea muista muista pakkauksista, mutta toteutus poikkeaa.
Kuva on hyvin pelkistetty ja merkkimdinen vektoripiirros. Piirroksen pelkistys ja muoto-
kieli muistuttavat jonkin verran myds Pauligin merkkid, mika voi olla joko sattumaa tai
tietoista brindin noudattamaa markkinajohtajan seurailija-strategiaa.3®

Viriltaan pakkaus on hyvin limmin ja joulun punainen. Suomalaiset kuluttajat ovat
yleensi tottuneet pakkauksissa hillitympiin varisavyihin, mita Costa Rican rédiked viri-
maailma ei edusta. Se muistuttaa enemmain eteldeurooppalaista kauneusihannetta, jos-
kin pakkauksen design viittaa halvemman hintaluokan tuotteeseen. Sinisen salmiakkiku-

38 Seurailijastrategiassa pyritdan hydotymaan markkinajohtajan brandin hyvista mielikuvaominaisuuksista
imitoimalla tdméan ulkoasua ja liittamalla osia markkinajohtajan brandin mielikuvaelementeista omaan
tuotteeseen. Kauppojen omat merkit pyrkivat usein kopioimaan tunnettuja brandituotteita.

Kuva 8. Costa Rica.

Kuva: Markus Joutsela.
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vion viri on vieras, ja kuvion funktio jad epaselviksi. Se toimii ikdan kuin tekstikenttdna
Costa Rica -tekstille, mutta jda siihen tarkoitukseen liian pieneksi.

Sommittelultaan pakkaus on hyvin ilmava ja kirkas punainen varipinta helpottaa tuot-
teen tunnistusta. Tuotenimen typografia on paksua ja kavennettua paitteetonta versaali-
tekstid. Nimi jakautuu kahdelle riville, ja teksti on keskitetty hieman pakkauksen keski-
pisteen ylapuolelle. Teksti on paksua ja kompel6d, mutta erottuu kylld pakkauksesta
hyvin. Typografia on hieman markettimaista, joka sindnsé sopii Keskolle, mutta se ei
mitenkédén tuo esiin kahvin ominaispiirteitd. Pakkauksessa kiytetyt suunnitteluelementit
sopivat huonosti yhteen, mikd korostaa halpaa vaikutelmaa.

Téssa pakkauksessa on se erikoinen ominaispiirre, ettd paketin etupuolella ei mainita
missddn, ettd tuote on kahvia. Kuluttajan oletetaan tietavén, ettd Costa Rica on (pieni)
kahvintuottajamaa3’, ja sen perusteella hiinen pitdisi pystyd piittelemiin, ettd kyseessd
on kahvipakkaus. Epdmiérdisen hoyryéavin kahvikupin kuva ei paljon helpota tuotteen
tunnistusta, koska kuva on voimakkaasti tyyliltelty, epdselvé ja se erottuu varinsa puoles-
ta heikosti. Myoskin pakkauskoon merkintd puuttuu pakkauksen etupuolelta.

Musta suodatinjauhatuksen symboli jad epaselvemméksi kuin Pauligin ja Meiran vastaa-
vat symbolit. Kahvinkeitin on esitetty tdysin mustana siluettina, josta puuttuu lasiastian
lapindkyvyyteen viittavat piirteet. MOykkymaéinen merkki on sijoitettu keskelle kultaista
ympyrid, jota kultainen nauha leikkaa. Nauhassa lukee kursiivitekstilla Suodatinjauhatus
- Bryggmalet. Kursiivi antikvafontti erottuu heikosti ja on tasséd tapauksessa huono rat-
kaisu, kun tilaa pakkausmerkinnéille olisi ollut runsaasti.

Vastaajien mielikuva

Mielipiteet pakkauksesta jakautuivat enemmén kuin muiden pakkausten osalta. Enem-
misto vastaajista ei pitanyt pakkauksesta, mutta osa piti vareistd, ja monelle se toi mieleen
kaukomaat. Halpuus oli teema, joka korostui vastauksissa voimakkasti. Pakkaus kerasi
vihemmadn vastauksia kuin Pauligin tai Meiran pakkaukset. Diskurssianalyysissa useim-
min toistuvat pakkausta kuvaavat sanat olivat: halpa (16), nimi (10), vérit (8), kuva (8),
tylsé (5), yksinkertainen (5), voimakas (4) ulkomaat (4), sininen (4) ja joulu (4). Ohessa

on muutamia poimintoja vastauksista.

"costa rica nimi viittaa voimakkaasti eteld-amerikan kuumiin rytmeihin ja ruskettunee-
seen ihoon plus enemmidn virikkdisiin assosiaatioihin. Pakkaus ei vastaa nimed."

Vastaajan mielikuva tuotteesta on ristiriitainen. Tuotenimen herattdmit positiiviset mie-
likuvat eivdt saa vahvistusta pakkauksen visuaalisesta ilmeestd. Tuotteiden nimilld on

suuri mielikuvallinen merkitys.

39 Suurimpia kahvintuottajamaita ovat Brasilia, Kolumbia, Vietnam, Indonesia ja Intia.
(http://www.paulig.fi/about_coffee_FAQ)
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"En tiedd miksi, mutta ilme vaikuttaa visdhtdneeltd ja tunkkaiselta, ehkd sain vastareak-
tion: ehkd kovakontrastinen viripaletti herdttdd huomion mutta on liian voimakas silmdlle;
yritettiin pelata varman pddlle. ruma typo. Tuotenimestd: en halua kuluttajana muistaa,
ettd ostan espanjankieleen pakotetusta koyhdstd maasta alihinnalla tuotua riistokahvia.
titd kahvia en ostaisi, silld jos ostaisin kerran, ja toteaisin sen olevan parasta pddilld maan,
joutuisin ostamaan sitd toistamiseen, ja joutuisin ristiriitaiseen, tuskalliseen tunnemyrskyyn
em. seikan takia."”

Vastauksesta ilmenee, ettéd kuluttajalle brandin eettisyys on tarkei asia. Kuluttajiat ovat
tulleet yha tietoisemmiksi tuotteiden eettisistd ja ekologisista vaikutuksista. Nykyadn
monet yritykset pyrkivét korostamaan viestinnassdin yhia enemmén yhteiskuntavastuul-
lisuutta, ekologisuutta ja eettisyyttd. Ndistd on tullut osa monen yrityksen brandid. Seka
Pauligin®® ettd Keskon*' yritysviestinnéssi korostetaan nykyyan yhteiskuntavastuullista
yritystoimintaa.

"Varma valinta jos on rahat loppu. Kokonaisuus edistid myyntid."

Vastaajan mukaan pakkauksella on halpa mielikuva. Tdmé perustuu todenndkéisesti
pakkauksen pelkistettyyn ja kirkkaaseen varimaailmaan. Kirkkaanpunaisella varilla
merkitddn usein tarjoustuotteita ja hinnan alennuksia. Varikin voi olla hinnan symboli.
Pelkistetty visuaalinen muoto parantaa tuotteen erottuvuutta ja nakyvyytta.

"ristiriitaisia mielikuvia: toisaalta ankea pakkaus, mutta ankeudessaan viehdttivi ja
nostalginen.”

Vastaajan mielikuvaan vaikuttaa hinen aikaisemmat kokemukset ja muistot.
"hengeton pakkaus, ei kahvifiilistd. tamd pakkaus ei tuoksu'.”

Vastauksessa nakyy aistimisen teema, vaikka kyseinen pakkaus jattadkin vastaajan
kylmaksi.

Pakkauksen mielikuvaprofiili

Costa Rica -pakkauksen saamat mielikuva-arvot on ilmoitettu kaaviossa 15. Arkisuuden
mielikuva nousi keskiarvoja tarkasteltaessa voimakkaimmaksi. Pakkausta on pidetty
melko arkisena, halpana ja selkedni. Se oli myos hieman tavanomainen, tylsd, moderni,
nuorekas ja arveluttava. Moodin mukaan pakkaus oli melko arkinen, arveluttava, tavan-
omainen, halpa, selked ja tylsd. Se oli hieman moderni ja nuorekas.

Arkisuuden, halpuuden, selkeyden ja tavanomaisuuden mielikuvaan on todennékdisesti
vaikuttanut pakkauksen kirkkaat ja selkedt vdripinnat, jotka tekevit pakkauksesta

40 Paulig, Vastuullinen yritystoiminta.
(<http://www.paulig.fi/the_company_corporate_social_responsibility> haettu 26.4.2008.)

41 Kesko, Kaytannon tekoja huomisen hyvaksi.
(<http://www.kesko.fi/index.asp?id=D17D43F73D2E46A9BCEE31B70581525D> haettu 26.4.2008.)
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Kaavio15. Costa Rica
-pakkauksen mielikuva.

markettimaisen. Heikot pakkausmerkinnit ja epdméérdisen pieni clip-art-mainen
kuvituskuva ovat saattaneet vaikuttaa pakkauksen koettuun arveluttavuuteen. Nuorek-
kuuden ja moderniuden mielikuva liittyy todennékdisesti rohkeaan virimaailmaan
sekd pakkauksen poikkeavaan visuaaliseen muotoiluun.
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Ominaisuuskohtainen arvostelu

Arvioitavista ominaisuuksista pakkauksen nimesté pidettiin eniten. Se sai keskiarvon 7,43

moodin ollessa 8. Kuvasta taas pidettiin vahiten. Se sai keskiarvoksi 6,16 moodin ollessa 5.

Viri sai keskimiadrdiseksi arvosanaksi 6,98, typografia sai arvosanaksi 6,81 ja kokonaisvai-
kutelma sai arvosanaksi 6,75 moodin ollessa kaikissa kohdissa 7. Keskiméardiset arvosanat
on esitetty kaaviossa 16.

Tuotteen ostovalmius

Vastaajien alhainen pakkausilmeeseen perustuva ostovalmius viestii tuotteen heikosta
mielikuvasta ja ongelmallisesta designista. Vain 72 vastaajaa (28,8 %) ostaisi tuotteen ja
periti 178 vastaajaa (71,2 %) jattdisi tuotteen ostamatta sen visuaalisen ilmeen perusteella.
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Costa Rica N=250

Sukupuolten viliset erot vastauksissa

Naisten ja miesten vastausten vililld ei ollut suuria eroja mielikuvien osalta. Naiset pitivat
pakkausta tylsempédna kuin miehet. Keskiarvon mukaan naiset pitivat pakkausta myos
hiukan arveluttavampana kuin miehet, mutta moodissa tita eroa ei nakynyt. Moodin
mukaan naiset pitivit pakkausta modernimpana ja selkeimpdni kuin miehet, mutta nyt
keskiarvoissa ei ollut mainittavaa eroa.

Ulkon&6n arvioinnissa miehet arvioivat yleisesti pakkausta paremmaksi kuin naiset. Kes-
kiarvoissa erot olivat kuitenkin hyvin pienet. Miesten vastausten moodi oli vérin osalta 8
kun naisten moodi oli 7. Kuvan arvioinnissa miesten moodi oli 6 naisten moodin ollessa
vain 5.

Pakkaussuunnittelun ja visuaalisen koulutuksen vaikutus vastauksiin

Mielikuvaominaisuuksien osalta ei keskiarvoissa ollut suuria eroja. Vertailuryhma piti
pakkausta moodin perusteella modernimpana ja arveluttavampana kuin pakkaussuun-
nittelijat.

Ulkonakoa arvioitaessa vertailuryhmin keskiméardinen arvosana typografiasta oli 0,36
pistettd parempi kuin pakkaussuunnittelijoiden. Vertailuryhmén keskiarvo oli 7,01 ja
pakkaussuunnittelijoiden keskiarvo oli 6,65. Moodin mukaan vertailuryhmé piti kuvasta
enemmén kuin pakkaussuunnittelijat moodien ollessa 7 ja 6. On ylldttavaa, ettd erot pak-
kausten arvioissa olivat niin pienid eri ryhmien kesken.

Kaavio 16. Costa Rica
-pakkauksen arvostelu.
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Kuva 9. Saludo.
Kuva: Markus Joutsela.

Saludo

VALIKOITU SUOMALAISEEN MAKUUN

PANNUKAHVIA
KOKKAFFE

5.8 Saludo

Pakkauksen visuaalisen ilmeen kuvailu ja tulkinta

Saludo kuuluu Meiran tuoteportfolioon. Pakkausta kuvaillaan sen keskeisten suunnit-
teluelementtien osalta, mutta my0s verrataan toiseen kyselyyn osallistuneeseen Meiran

pakkaukseen, Kulta Katriinaan.

Saludo on vireiltadn hyvin raikas ja selked, mutta kylmat vérit jattavat myo6s hieman kyl-
mén mielikuva itse sisdltotuotteesta, joka on kuumana nautittava kahvi. Syvé sininen véri
muistuttaa yotaivasta. Sininen on vaaleampi pakkauksen keskiosassa, ja tdimi liukuvéri-
tehoste saa valkoisen kahvikupin néyttaimaan hohtavalta. Vérit ovat hyvin isinmaalliset
ja kilpailijoista erottuvat, joten sikéli tuotebrandéyksessé ollaan onnistuttu.

Kuva-aiheena on jélleen kerran hoyryéava kahvikuppi. Kuva on hyvin selkeé ja minimalis-
tinen, studio-olosuhteissa tasaisesti ja kliinisesti valaistu kahvikuppi. Kulta Katriinaan
verrattuna kuvassa on vihemman tarinankerronnallisia elementtejd ja sommittelultaan
kuva muistuttaa enemmain Pauligin johtavien kahvibrandien symmetrisid pakkauksia.
Sekd kuppi ettd tuotenimi on keskitetty pakkauksen pystyaselille.



Kuva on syvitty ja liitetty keinotekoiseen taustaan. Kahvista nouseva hoyry ndyttaa jalki-
kiteen kuvaan lisatyltd. Sinisessd epdluonnollisessa taustassa on kupin edesséi outoja hori-
sontaalisia viivoja, joiden merkitys ei aukea, vaikka pakkausta tutkisi ladhemminkin.

Tuotenimi, Saludo on espanjankielinen tervehdys. Se viittaa kahvin alkuperéan eli Eteld-
Amerikan kahvintuottajamaihin, missd puhutaan espanjaa. Mielikuvallisesti kahvin nimi
pyrkii olemaan tervehdys kahvintuottajamaasta.

Tuotenimen typografia on paksua, paitteettonta groteskityyppid, jossa kirjainten viivan
paksuus on vaihteleva. Muista tutkimuksen pakkauksista poiketen tuotenimessé kaytetdan
sekd isoja ettd pienid kirjaimia, ja tdstd huolimatta nimestéd on saatu hyvin erottuva.
Kirjainten pédt ovat vinot, mika viestii epavirallisuudesta ja valittémyydesti. Pienten kir-
jainten x-korkeus on varsin suuri, joten kirjaimet ovat selkeitd, vaikka teksti on tiheésti
vilistetty. Kirjainten muotokieli on varsin moderni mutta jollain tapaa epdsuomalainen.
Valkoinen tuotenimi erottuu pakkauksesta erittdin hyvin tummansinisti taustaa vasten.

Brandin slogan valikoitu suomalaiseen makuun on sijoitettu tuotenimen alle. Toiseen
Meiran pakkaukseen, Kulta Kartriinaan, verrattuna slogan erottuu selkedmmin, koska
se on kirjoitettu versaalilla kirjaimilla ja kirjainten pistekoko on suurempi.

Pakkausmerkinnit erottuvat nyt my6s paremmin kuin toisessa Meiran pakkauksessa.
Vasemman yldkulman kahvipannu ja pressopannu ovat selkeité viivapiirroksia, joita tasa-
painottaa oikean yldkulman kahvin méaaramerkintd. Gramman lyhenne on téssakin pak-
kauksessa merkitty vddrin. Hopeinen valmistajan logo erottuu nyt selkedmmin sinistd
taustaa vasten kuin Kulta Katriina -pakkauksessa.

Vastaajien mielikuva

Avovastausten perusteella pakkauksen sininen viri ja sen mielleyhtymét nousivat merkit-
tavaksi. Aineistossa useimmin toistuvat pakkausta kuvaavat sanat olivat: véri (26), sininen
(25), Suomi/suomalaisuus (18), halpa (16), kylmi (14), nimi (11), maku (6) kamala (4) ja
teksti (4). Ohessa on muutamia kuvaavia poimintoja vastauksista.

"Kuva korostaa kohderyhmdid eli suomalaisia (sini-valk. virit sekd teksti). Onkohan jo
vihdn aikansaeldnyt teksti monikulttuurisessa Suomessa? Mites maahanmuuttajat ja
vaihtarit, voivatko he ostaa tditd kahvia? Pitdisiko heille olla valikoituna erilaista kahvia?"

Suomalaisuuden teema nousi monissa vastauksissa esille. Sinivalkoinen véri yhdistyy
monen vastaajan mielestd isinmaallisuuteen.

"Ensimmdinen mielleyhtymd on pesuaine (kirkas sininen ja valkoinen) tai jokin muu
puhdistusaine, siksi arveluttava.”

Monissa tuoteryhmissé on vakiintuneet véiriskaalat ja varinkayton tavat, siksi poikkeava
pakkausviri saatetaan kokea vieraaksi, vaikka se olisikin hyva erottautumiskeino kilpai-
levista brandeisté. Vireilld on voimakkaat symboliset merkitykset. Valkoinen ja sininen
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mielletddn yleensd puhtauteen, ja siksi varit ovat yleisid erityisesti pesuaineissa ja hygienia-
tuotteissa.

"Toki kylmd kahvi kaunistaa, mutta ei tuo viri minusta siltikddn toimi..”

Monissa vastauksissa kylmi sininen véri koettiin ongelmalliseksi tuotekategoriassa, jossa
tuotteet nautitaan kuumana. Viri luo mielikuvan, ettd kahvikin on kylmaa.

"Sotkee liiaksi kaksi kulttuuria: yrittid virimaailmallaan ja pienelld tekstillddn olla
suomalaista, mutta "Saludo” sirkee mielikuvan. Jos nimend olisi vaikka joku 'Suomalainen
sumppi’ (vihdn raflaavampi, suomalaisempi), niin saattaisin jopa ostaa kahvia "villin ja
vapaan opiskelijaeldmdn vuoksi'. Nyt liian sekava, muuttuu halvaksi, jota on yritetty
nostaa siind onnistumatta.”

Vastaaja kokee tuotenimen ristiriitaisena tuotteen visuaalisuuden kanssa. Tuotenimi on
vierasperdinen ja viittaa espanjankieliseen kulttuuriin kun muut pakkauksen elementit
viittaavat suomalaiseen kulttuuriin.

"Fontista tulee etdisesti mieleen Sultan-kondoomi, kuten myds virimaailmasta.”

Tuotekategorian tyypillisestd varimaailmasta poikkeaminen ja suunnittelutyylien lainaa-
minen saattaa aiheuttaa tdysin eri tuotekategorioden tuotteiden vilille vadranlaista, taha-
tonta ja jopa kiusallista intertekstuaalisuutta. Useammalle vastaajalle tuli tdstd pakkauk-
sesta mieleen tunnettu kondomimerkki.

Pakkauksen mielikuvaprofiili

Vastaajien Saludo-pakkaukselle antamat mielikuva-arvot on ilmoitettu kaaviossa 17.
Selkeyden ja arkisuuden mielikuvat nousivat keskiarvoja tarkasteltaessa voimakkaimmik-
si. Pakkausta pidettiin melko selkednd, arkisena ja halpana. Se oli my6s hieman tavan-
omainen, tylsd ja vanhanaikainen. Moderniuden ja luotettavuuden suhteen pakkaus sai
varsin neutraalin keskiarvon.

Moodin mukaan se oli melko perinteinen, vanhanaikainen, arkinen, tavanomainen, halpa
ja selked. Se oli my0s hieman tylsa. Luotettavuuden suhteen pakkaus oli neutraali.

Selkeyden mielikuva johtuu todennédkéisesti hyvin pelkistetystd pakkausilmeestd. Viri ja
tuotenimi on erottuva ja kuva-aihe on yksinkertainen ja neutraali. Arkisuuden mieliku-
vaan voi vaikuttaa pakkauksen koruttomuus. Kuvan kuppi on tavallinen valkoinen ja
koristematon astia. Halpuuden mielikuva voi liittyd pakkauksen koettuun arkisuuteen.
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Ominaisuuskohtainen arvostelu

Pakkauksen vérista pidettiin ominaisuuksien arvostelussa eniten. Se sai keskiarvon 6,97
moodin ollessa 8. Nimesté pidettiin vahiten. Se sai keskiarvoksi ainoastaan 6,08 moodin
ollessa 5. Kuva sai arvosanaksi 6,68, typografia 6,81 ja kokonaisvaikutelma 6,74 moodin
ollessa néissé kaikissa 7. Arvosanojen keskiarvot on esitetty visuaalisesti kaaviossa 18.

Tuotteen ostovalmius

Ainoastaan 70 vastaajaa (28,0 %) ostaisi pakkauksen sen visuaalisen ilmeen perusteella.
Enemmisto eli 180 vastaajaa (72,0 %) jattdisi ostamatta pakkauksen. Alhainen ostovalmius
viittaisi sithen, ettd pakkausilmeessd on selkeisti kehittdmisen varaa.

Sukupuolten viliset erot vastauksissa

Miehet pitivit pakkausta vastausten keskiarvon mukaan halvempana ja arkisempana kuin
naiset, mutta vastausten moodeissa ei nakynyt eroa. Moderni-perinteinen -vastakohta-
parin moodissa oli nyt selked 3 pisteen ero. Moodin mukaan miehet kokivat pakkauksen
melko perinteisend kun taas naiset hieman modernina. Keskiarvossa tima moodien suuri
ero ei kuitenkaan niakynyt keskiarvojen eron ollessa vain 0,26 pistettd. Naiset kokivat

& Kaavio 17. Saludo-pakkauksen
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Kaavio 18. Saludo-pakkauksen 10 10
arvostelu.
9 9
8 8

o
Saludo A N=250

moodin perusteella pakkauksen myds hieman luotettavammaksi kuin miehet, jotka pitivat
pakkausta luotettavuuden suhteen neutraalina.

Ulkondon arvioinnissa erot olivat hyvin pienet. Miesten vastausten moodi oli kokonais-
vaikutelman osalta 7, kun naisten moodi oli 6. Keskiarvoissa ei ollut mainittavia eroja.

Pakkaussuunnittelun ja visuaalisen koulutuksen vaikutus vastauksiin

Mielikuvaominaisuuksien osalta ei keskiarvoissa ollut mainittavia eroja. Moodissa oli
eroja. Moderni-perinteinen-akselilla pakkausuunnittelijat arvioivat pakkausta melko
perinteiseksi, kun taas vertatailuryhma arvioi pakkauksen hieman moderniksi. Pakkaus-
suunnittelijat arvioivat Saludoa melko vanhanaikaiseksi, kun vertailuryhma arvioi sen
neutraaliksi. Luotettavuuden osalta vertailuryhma piti pakkausta arveluttavampana kuin
pakkaussuunnittelijat, jotka arvioivat sen luotettavuuden suhteen neutraaliksi.

Ulkoisia ominaisuuksia arvioitaessa vertailuryhmai piti nimeé lukuunottamatta pakkausta
parempana kuin pakkaussuunnittelijat. Suurin ero oli virin keskiarvossa, 0,57 pistetta.
Vertailuryhmén keskiarvo oli virin suhteen 7,40 moodin ollessa 8 ja pakkaussuunnitteli-
joiden keskiarvo oli 6,83 moodin ollessa 7. Typografian osalta vertailuryhmén keskiarvo
oli 6,95 ja pakkausuunnittelijoiden 6,54. Moodeissa ei ollut eroa. Vertailutaulukot 16ytyvat
liitteestd 4.



5.9 Pakkausten vertailu ja yhteenveto
5.9.1 Tulokset
Kyselytutkimuksen viittd myydyintd kahvipakettia on vertailtu toisiinsa ja eri pakkausten

mielikuvaprofiilit on esitetty kaaviossa 19.

Kaavio 19.
MODERNI 1

VANHANAIKAINEN 1 7 NUOREKAS
ARKINEN 1 7 JUHLAVA
LUOTETTAVA 1

7 ARVELUTTAVA

HIENOSTUNUT 1 7 TAVANOMAINEN

HALPA 1 7 KALLIS
SELKEA 1 7  SEKAVA
TYLSA 1 7  PIRTEA
M Juhla Mokka Kulta Katriina M Presidentti M CostaRica M Saludo

Tuloksista voidaan nahdi, ettd pakkaukset saivat selkeédt mielikuvaprofiilit, mutta vastaus-
ten keskiarvoissa ei pdésty alle kahden tai yli kuuden, mika olisi osoittanut erittdin vahvaa
mielikuvallista ominaisuutta. Pakkaukset koettiin Costa Ricaa lukuunottamatta perintei-
sind ja vanhanaikaisina. Kaikki pakkaukset koettiin jokseenkin selkeini ja hieman tylsina.
Presidenttid ja Juhla Mokkaa pidettiin juhlavina ja luotettavina ja niitd pidettiin myos
muita pakkauksia kalliimman nidkéisind. Costa Ricaa ja Saludoa pidettiin arkisena, tavan-

omaisena ja halvan niakéisena.

Perinteisyyden ja vanhanaikaisuuden mielikuvan voimakas nakyminen liittyy varmasti
kahvin asemaan perinteisend juomana. Kahvi liittyy sekd arkeen ettd juhlaan. Kahvin
juonti on vanha tapa, joten perinteisyyden mielikuva voi olla myo6s kotoa opittu. Kahvi-
mainonnassa perinteisyyden korostaminen on ollut myés yksi keskeinen teema, miké on
voinut vaikuttaa vastaajien mielikuviin. Mielikuvallisesti pakkaukset jakautuvat selkedsti
arkisiin kahveihin ja juhlaviin kahveihin. Juhlaviakaan kahveja ei kuitenkaan pidetty
erityisen hienostuneina, mika viittaa siihen, ettd myos nima kahvit ovat havitelleet ase-
maa kuluttajien arkikaytéssd. Juhlavuutta viestivit kahvit voisivat mielestdni kirkastaa

7 PERINTEINEN Profiilien vertailu.
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Taulukko 4. Visuaalisten
ominaisuuksien arvostelu.

profiiliaan, jotta differoituminen muista kahveista olisi selkedmpad. Juhlavampia kahveja
on pidetty luotettavampina kuin muita kahveja. Luotettavuuden mielikuvaan vaikuttaa
pakkausten selkeys sekd se, miten paljon pakkauksen visuaalisuuden ja typografian
viimeistelyyn on panostettu. Toisaalta koettuun luotettavuuteen vaikuttavat myds koke-
mukset tuotteista sekd valmistajan hyvd imago. Arkisuuden, halpuuden ja tavanomaisuu-
den mielikuviin liittyy pakkauksen graafisen ilmeen viimeistelemattomyys, halvan estetii-
kalle tyypillinen varinkaytto seka asioiden suora ja hienostelematon esittaminen. Kahvilla
on juomana piristavé vaikutus, ja monet kuluttajat aloittavat paivansa kupillisella kahvia.
Tédstd huolimatta pirteys ei ndy tutkimuksen mukaan niiden kahvipakkausten ilmeissa.
Pakkausten vanhanaikaiset ilmeet, itsestddnselvit asioiden esittamistavat ja tunkkainen
viarimaailma voivat myos vaikuttaa pakkausten melko tylsddn mielikuvaan.

Visuaalisten ominaisuuksien arvostelu

Visuaalisen ominaisuuksien arvostelussa Presidentti ja Juhla Mokka saivat korkeimmat
pisteet. Taulukkoon 4 on keritty kaikkien vastaajien (N=250) antamien arvosanojen keski-
arvot pakkausten virille, kuvalle, nimelle ja typografialle. Pakkaukset on jarjetetty taulu-
koissa arvosanojen mukaiseen paremmuusjarjestykseen.

Pakkauksen vari (4-10) Pakkauksen kuva (4-10)

1. Presidentti 8,07 1. Presidentti 7,70
2. Juhla Mokka 7,92 2. Juhla Mokka 7,40
3. Costa Rica 6,98 3. Kulta Katriina 6,72
4. Saludo 6,97 4. Saludo 6,68
5. Kulta Katriina 6,54 5. Costa Rica 6,16
Tuotenimi (4-10) Pakkauksen typografia (4-10)

1. Juhla Mokka 7,93 1. Presidentti 7,65
2. Presidentti 7,82 2. Juhla Mokka 7,59
3. Costa Rica 743 3. Costa Rica 6,81
4. Kulta Katriina 6,59 4, Saludo 6,81
5. Saludo 6,08 5. Kulta Katriina 6,51

Vastaajat pitivit selkeistd ja syvistd vireistd. Vihredd viria suosittiin erityisesti, mutta
myo6s punaisesta pidettiin. Presidentti- ja Juhla Mokka -pakkaukset saivat arvionnissa
parhaat pisteet. Molemmille pakkauksille on yhteistd samankaltainen taustavdrinkayt-
t0, jossa vari muuttuu pakkauksen reunoja lahestyttiessd tummemmaksi. Costa Rica si-
joittui arvioinnissa kolmanneksi kirkkaalla ja selkeélld puna-siniselld virimaailmallaan.
Saludon kylma sininen sai Costa Rican vdrimaailman kanssa ldhes saman keskiarvon.
Kulta Katriinan ruskea pakkaus jai virin osalta kyselyssa viimeiseksi.

Pauligin pakkauksista pidettiin eniten myos kuvan arvioinnissa. Seké Presidentti- etté
Juhla Mokka -pakkauksessa on sama kuva, mutta vastausten mukaan kuvilla katsottiin
olevan eroa. Pakkausten keskiarvossa piste-ero oli periti 0,3 pistettd, mutta vastausten
moodit olivat molemmissa pakkauksissa samat. Ero johtuu todennékdisesti Presidentti
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kahvin paremmasta mielikuvasta. Pauligin pakkauksissa ei ole kaytetty valkoista kuppia
kuva-aiheena kilpailevien kahvimerkkien tavoin. Pauligin pakkauksten kuvat ovat hyvin
savykkditd ja korkealaatuisia, ja vastaajat suosivat vérikylldisid ja selkeitd valokuvia.
Kulta Katriinan ruskeasévyinen kuva tuli kyselyssd kolmanneksi ja Saludon pelkistetty
ja kliininen kuva sai neljanneksi parhaat pisteet. Vahiten pidettiin Costa Rican piirros-

kuvituksesta.

Tuotenimissd Pauligin nimii pidettiin parhaimpina. Juhla Mokka -nimi sai korkeim-

mat pisteet ja korkeaan asemaan viittaava Presidentti-nimi sai toiseksi parhaat pisteet.
Parhaimpina pidettiin selkeitd ja ymmarrettdvid nimid. Vierasperdisistd nimistd tai epa-
madrdisistd erisnimisté ei pidetty. Kahvin alkuperdmaahan viittaavaa Costa Rica -nimeé
pidettiin suhteellisen hyvana nimend, mutta Kulta Katriinan ja Saludon nimista ei pidetty.

Typografian osalta Presidentti- ja Juhla Mokka -pakkausta pidettiin parhaimpina.
Pauligin pakkauksissa tuotenimen typografia oli selked ja erottuvaa. Pauligin tyylikés
logo viimeistelee typografisen ilmeen. Costa Rica oli jaetulla kolmannella sijalla yhdessa
Saludon kanssa. Molemmissa valkoinen tuotenimi oli muotoilultaan selked ja erottuva,
toisin kuin Kulta Katriinan tuotenimi ja pakkausmerkinnat.

Taulukko 5. Pakkausten

Pakkauksen kokonaisvaikutelma (4-10) Ostohalukkuus ( % kaikista vastaajista) kokonaisvaikutelma ja
ostohalukkuus.

1. Presidentti 8,07 1. Presidentti 71,6 %

2.Juhla Mokka 7,87 2.Juhla Mokka 63,2 %

3. Costa Rica 6,75 3. Kulta Katriina 31,2 %

4. Kulta Katriina 6,74 4. Costa Rica 28,8 %

5.Saludo 6,74 5.Saludo 28,0 %

Taulukossa 5 on verrattu pakkausten kokonaisvaikutelman saamaa arvosanaa vastaajien
halukkuuteen ostaa kyseinen pakkaus. Kokonaisvaikulmassa Pauligin pakkausten ero
muihin pakkauksiin oli huomattava. Presidentin ero oli peréti 1,32 pistettd ja Juhla Mokan
ero oli 1,12 pistettd kolmantena olevaan pakkaukseen. On hieman yllattavaa, ettd Meiran
pakkaukset havisivat kokonaisarvosanassa niukasti Keskon pakkaukselle. Verrattaessa
pakkauksista saatua kokonaisvaikutelmaa suhteessa vastaajien valmiuteen ostaa pakkaus
voidaan todeta, ettd kokonaisvaikutelman arvosana korreloi varsin hyvin ostohalukkuu-
den kanssa. Vastaajien ilmoittama ostohalukkuus*? ei korreloinut todellisten myyntiluku-
jen kanssa. Markkinaosuuksien mukainen suuruusjarjestys oli kyselyn tekohetkelld Juhla
Mokka, Kulta Katriina, Presidentti, Costa Rica ja Saludo (AC Nielsen, Scantrack 2006).

42 Vastaajien tuli ilmoittaa halukkuutensa ostaa pakkaus sen visuaalisen ilmeen perusteella.
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. Juhla Mokka
. Kulta Katriina
. Presidentti
. Costa Rica
. Saludo

N=250

Kaavio 20.
Ominaisuuskohtaiset tulokset.

Taulukko 6. Hintamielikuva.

10 10
9 9
8 8
7 7
6 6
5 5
4

vari kuva nimi typografia kokonaisvaikutelma

Kaaviossa 20 on ominaisuuskohtaiset tulokset visualisoitu keskiarvojen mukaan.

Hintamielikuva

Oheisesta taulukosta 6 ilmenee pakkausten hintamielikuva ja todellinen myyntihinta.
Vastausten mukaan mielikuvallinen hinta, eli visuaalisesti ilmenevi kalleus tai halpuus,
korreloi taysin todellisen hinnan kanssa. On yllattavaa, miten hyvin hintaluokka on pak-
kauksiin onnistuttu visualisoimaan. Toisaalta taytyy muistaa, etté tuotteet olivat tuttuja
vastaajille, joten heilld on todennékdisesti ollut jonkinlainen ksitys pakkausten todellisis-
ta hinnoista. Suurin osa kyselyyn vastanneista (51,2 %) ilmoitti kuitenkin ostavansa aina
samaa kahvimerkki4, joten on epatodennédkoistd, ettd vastaajat tietdisivat tai muistaisivat
kaikkien kahvien hintoja.*3

Kahvi halpa (1)-kallis (7) Todellinen myyntihinta (€)
1. Presidentti 5,44 3,36 €
2. Juhla Mokka 4,44 2,79€
3. Kulta Katriina 2,96 2,37 €
4.Saludo 2,48 2,24 €
5. Costa Rica 2,19 2,19€

43 Kaikkia tutkimuksen kahvimerkkeja ei saanut samasta myymaldsta, joten keskihinnat on laskettu neljan
eri myymalan kahvipakettien keskihinnoista marraskuussa 2006. Laskennassa kdytetyt myymalat olivat
Prisma Malmi, Citymarket Malmi, Alepa Oulunkyld ja Spar Ogeli Helsingissa.



5.9.2 Johtopaatokset

Pauligin kahveista Presidentilld ja Juhla Mokalla on vahvin mielikuvallinen asema kysely-
tutkimusten perusteella. Myos pakkauksissa kaytetyistd suunnitteluratkaisuista pidettiin
selkedsti enemman kuin kilpailijoiden vastaavista. Tulosten valossa vaikuttaa siltd, ettd
halvempien kahvipakkausten kohdalla ei ole tehty kovin kattavia markkinatutkimuksia
pakkausten viestinnéllisyydestd ja toimivuudesta ennen tuotelanseerausta. Avovastausten
perusteella Costa Ricalla oli varsin ristiriitainen mielikuva, eika pakkausta koettu kotimai-
seksi tai suomalaisille suunnatuksi. Saludo-pakkauksen nimeé ei ymmadrretty, eika sitd
mielletty suomalaiseksi, vaikka vdrimaailma tdhan viittasikin. Saludon kylmé virimaail-
ma koettiin myo6s vieraaksi tuotekategoriassa, jossa myytavit tuotteet nautitaan kuumana.
Todennikoisesti pakkausten suunnitteluvaiheessa pakkaukset on ensisijaisesti suunniteltu
valmistajan ndkemysté silmalld pitden ja vasta tdiman jdlkeen markkinoitu suuremmalle
yleisolle sellaisenaan. Kyselytutkimuksen pakkaukset eivit vaikuta erityisen hyvin positi-
oiduilta erilaisille asiakassegmenteille, vaan pakkaukset ovat hyvin yleispétevii, jolloin
kaikki brandit joutuvat kilpailemaan samoista asiakkaista.

Tutkimuksen pakkaukset eivit olleet tari-

nankeronnalliseti erityisen viestinnallisi,
vaan kaikissa oli sama kuva-aihe ja visuaa-
linen perusviesti tarjoiluvalmiista kahviku-
pista. Pauligin kohdalla kyse ei ole niinkdén
siité, etteiko pakkauksista osattaisi tehda
narratiivisempia vaan siité, ettd ilme perus-
tuu pitkadn pakkausperinteeseen ja strate-
giaan, jossa tarinat on rakennettu muun
mainonnan avulla. Kansainvilisille mark-
kinoille, missa Pauligin historiaa ei niin
hyvin tunneta, on suunniteltu visuaalises-
ti viestivimpid ja nykyaikaisempia pakka-
uksia, kuten esimerkiksi Baltian markXki-
noille suunnattu Paulig Classic. Suomessa
Pauligin markkinajohtajan asema on hyvin
vahva, ja kaikki Pauligin pakkaukset raken-
tavat visuaalisuudellaan laadukkuuden
mielikuvaa. T4illd Pauligin brandistrate-
giaan ei ole kuulunut erotella tavallisia kah-
vipakkauksia visuaalisesti selkedsti kallii-
siin ja halvempiin pakkauksiin (poislukien
alkuperdmaa kahvit ja erikoiskahvit, jotka

sijoittuvat tuoteportfolion kalliimpaan
padhén).

Kuva 10. Paulig Classic.

Kuva: Markus Joutsela.
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Kuva 11. Pauligin pakkaukset
Venéjan markkinoilla.
Kuva: www.paulig.ru

Vendjan markkinoilla Pauligin peruskahvien tuoteportfolioon kuuluu Suomen markki-
noista poiketen visuaalisesti seké kalliimman hintaluokan kahvimerkkeja etta halvempia
merkkejd. Kansainvilisille markkinoille pakkaukset suunnitellaan siten, ettd paikallinen
kulttuuri ja brandin tavoitepositio nakyvat pakkauksen ilmeestd. Paikallisesti brandit
voivat hyédyntid myds muiden markkina-alueidensa kilpailijoiden pakkausilmeiti.44

PRESIDENT

=~
-
L

Haall,

Kahvi on suomalaisille hyvin tarked tuote, ja Suomessa kulutetaan kahvia suhteessa
enemmin kuin missddn muualla maailmassa. Kyselytutkimuksen mukaan kahvi on
hyvin affektiivinen tuote, eli se vetoaa kuluttajien tunteisiin. Pakkauksen viri ja kuva
vaikuttavat voimakkaasti tuotteesta syntyvaan mielikuvaan.

Pauligin nakemys

Oy Gustav Paulig Ab:n edustaja, Brand Manager Katri Ojalehto, arvioi kyselyssd mukana
olleita Pauligin omia pakkauksia samalla kyselykaavakkeella kuin muut vastaajat.

Ojalehto arvioi Juhla Mokka -pakkausta vahemman perinteiseksi kuin muut vastaajat,
hén jopa piti sitd hieman nuorekkaana. Hinen arvionsa mukaan Juhla Mokka oli pirtes,
kun taas muista vastaajista koostuva vertailuryhma piti pakkausta hieman tylsdnd. Toi-
saalta muut vastaajat pitivit Juhla Mokkaa mielikuvallisesti juhlavampana kuin Pauligin
edustaja. Muissa vastakohtapareissa kahvi sai jonkin verran positiivisempia arvioita
Pauligin edustajalta kuin muilta vastaajilta. Juhla Mokan ominaisuuskohtaisessa arvi-
oinnissa valmistajan edustaja suosi omaa briandidan. Hin antoi kaikille Juhla Mokan
ominaisuuksille arvosanan 9. Vertailuryhman yleisin arvosana (moodi) kaikille omi-
naisuuksille oli 8, ja kaikkien vastaajien keskiarvo jéi jokaisessa arvioitavassa kohdassa

hieman alle 8.

44 Venajan markkinoille suunnatun Paula-pakkauksen kuva ja varimaailma muistuttaa hyvin paljon
Suomen markkinoilla Pauligin kanssa kilpailevien halvemman hintaluokan Gevalia- ja Euroshopper
-kahvien pakkauksia. Yhdenndkdisyys voi olla myds sattumaa.



Presidentti-pakkauksen osalta Ojalehto arvioi kahvin modernimmaksi kuin vertailuryh-
mé. Muita suuria eroja ei pakkauksen mielikuvien arvioinnissa ollut, ja vastaukset vastasi-
vat hyvin pitkalti vertailuryhmin arvioita. Ominaisuuskohtaisessa arvioinnissa Ojalehto
antoi kuvalle ja kokonaisvaikutelmalle korkeamman arvosanan 9 kuin vertailuryhmi,
jonka antama yleisin arvosana oli 8. Muiden ominaisuuksien arvioinnissa ei ollut eroa.
Vertailuryhmin keskiarvot olivat vérin ja kokonaisvaikutelman osalta hieman yli 8 ja
muiden ominaisuuksien osalta alle kahdeksan.

Ojalehdon niakemys Juhla Mokka - ja Presidentti-pakkauksista on esitetty taulukossa 7.

Juhla Mokka - mielikuva (1-7)

Presidentti - mielikuva (1-7)

Moderni (1)-Perinteinen (7) 4 Moderni (1)-Perinteinen (7) 3
Vanhanaikainen (1)-Nuorekas (7) 5 Vanhanaikainen (1)-Nuorekas (7) 3
Arkinen (1)-Juhlava (7) 3 Arkinen (1)-Juhlava (7) 6
Luotettava (1)-Arveluttava (7) 1 Luotettava (1)-Arveluttava (7) 2
Hienostunut (1)-Tavanomainen (7) 3 Hienostunut (1)-Tavanomainen (7) 2
Halpa (1)-Kallis (7) 6 Halpa (1)-Kallis (7) 6
Selkea (1)-Sekava (7) 2 Selked (1)-Sekava (7) 2
Tylsa (1)-Pirtea (7) 6 Tylsa (1)-Pirtead (7) 5
Juhla Mokka - arvosana (4-10) Presidentti (4-10)

Vari 9 Véri 9
Kuva 9 Kuva 9
Tuotteen nimi 9 Tuotteen nimi 8
Typografia (fontti) 9 Typografia (fontti) 8
Kokonaisvaikutelma 9 Kokonaisvaikutelma 9

Verrattaessa Pauligin edustajan vastauksia muihin vastaajiin voidaan todeta, ettd Pauligin
arvio pakkauksista oli keskimdédrin hieman positiivisempi kuin muiden vastaajien. Mieli-
kuvaominaisuuksien arviot olivat yleisesti ottaen varsin samansuuntaiset, vaikka Juhla
Mokan arvioinnissa pienid nakemyseroja ilmenikin. Téstd voidaan piitelld, ettd Paulig on
onnistunut tuotteidensa profiloinnissa ja markkinoinnissa suhteellisen hyvin. Pakkaukset
viestivat suunnilleen niité asioita, joita niiden halutaankin viestivén, vaikka Juhla Mokan
nuorekkuuden ja pirteyden viestinnéssa onkin vield selkeésti kehittdmisen varaa.
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Taulukko 7. Kyselytutkimus
Paulig.
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Kuva 12. Pauligin
kultainen kuppi.
Kuva: Markus Joutsela

Kuva 13. Vanha Juhla Mokka.
Kuva: Markus Joutsela

5.9.3 Pauligin haastattelu

Katri Ojalehto vastaa Suomessa myytavista Pauligin kahvibrindeista, ja hin kertoo,

ettd Suomessa kaikkia Pauligin kahvimerkkejd on markkinoitu selkedsti omina tuote-
merkkeinddn. Kahvien mielikuva on luotu yhdessid mainonnan, markkinointiviestinnan
sekid pakkaussuunnittelun kautta. Ne kaikki vaikuttavat brandin kokonaismielikuvaan.
Pakkausten ja mainonnan mielikuvaa ei haluta erottaa toisistaan, vaan ne tukevat toinen
toistaan.

Pauligin kahvipakkauksissa nakyy brandien pitké perinne, mutta vanhojenkin bran-
dien pitdd pystyd uudistumaan saannollisesti. Kahvipakkausta uudistetaan ja paivite-
tddn 3-5 vuoden aikasykleissd, mutta pakkausten peruselementit sdilyvit aina samana.
Uudistuksissa viilataan ja terdvoitetddn ainoastaan brandin ydintd. Juhla Mokassa bran-
din ydinelementteji ovat kultainen kuppi, valkoinen timantti, punainen véri seké Juhla
Mokan kirjoitustyyli. Uudistuksessa niitd pyritdédn “freesaamaan”, ja talld tavoin vahvis-
tetaan ja kirkastetaan brindid. Esimerkiksi kultakuppi on arvokasta brindipadomaa,
jota kannattaa kuljettaa kahvipakkauksessa mukana.

Mainostoimistoille kerrotaan yksityiskoh-
taisesti, mihin elementteihin pakkausuudis-
tuksessa voidaan koskea ja mihin ei. Kaikki
brandiin haluttavat ominaisuudet on maari-
telty, ja tarkalla dokumentoinnilla voidaan
pakkausilmeen kehittimistd ohjata. Graafi-
sella ilmeelld brandi vieddan nykyisesté

tilastaan kohti uutta brandin tavoitetilaa,
mutta uudetkin pakkaukset ovat linjassa
vanhan pakkausperinteen kanssa. Uudistus pyritdan tekemién siten, ettd ilme nayttaa
nykyaikaiselta, vaikka pakkauksen ydin pysyy samana. Esimerkiksi Pauligin timantti,
joka symboloi laadukkuutta, on ldhtoisin Gustav Pauligin yli 130 vuotta vanhasta logosta,
jossa kirjain-P oli sijoitettu salmiakkikuvion sisddn. Laatu on yksi niistd arvoista, josta
Paulig ei halua tinkid. T4td kuvaa my6s Gustav Pauligin kuuluisat sanat: "Kun laadusta
aletaan tinkid, voidaan tehtaan portit sulkea.”

Pakkausuudituksen ajoitus on tarked. Pakkausten on oltava nykyaikaisen nakoisid, ja
uudistuspaineet tulevat sekd ulkoa ettd sisdltd pdin. Paulig haluaa olla edelldkavijd ja
kehittda jatkuvasti omaa toimintaansa ja tuotteitaan paremmaksi. Oikein ajoitettu pak-
kausuudistus tehdéén silloin, kun kuluttajat eivat vield ole antaneet mitdan indikaattoria
uudistuksen tarpeesta, mutta toisaalta he ovat valmiita muutokselle. Toisin sanoen kéy-
tossd ollut pakkaus ei ndyta vield vanhalta tai mitenkddn huonolta, mutta uudistukselle
ollaan avoimia. Kahviteollisuus on varsin konservatiivista, ja tavat ja tottumukset
ohjaavat kahvinkulutusta. Tdmén vuoksi pakkausuudistuksia ei kannata tehdé liian
usein, eikd vahvoille positiivisiksi koetuille pakkausilmeille kannata tehda suuria muu-
toksia. Pakkausuudistuksessa ollaan onnistuttu silloin, kun kuluttaja ajattelee, ettd kyll4-
pés kahvipaketti nayttda tdndan hyvalta. Onnistuneessa uudistuksessa kahvipaketin tun-
nistettavuus on sdilynyt samana, tai ehkd jopa parantunut braindiominaisuuksien
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terdvoittdmisen kautta. Myyntitilastojen ja kuluttajatutkimuksien avulla seurataan bréan-
dien asemaa markkinoilla. Uusia pakkauksia ja pakkausversioita testataan etukiteen
testiryhmillg, ja sen perusteella tehdddn paatokset, miten ilmettd ldhdetdén jalostamaan
eteenpdin. Pakkausuudistuksista ei yleensa tiedoteta kuluttajille erikseen, joten ne voivat
jaada monelta kuluttajalta huomaamatta.

Kahvipakkauksen hintaluokka néikyy huolellisena ja yksityiskohtaisena viimeistelyna
pakkauksien pinnassa, esimerkiksi kuvankisittelyssa ja typografiassa seké painotekni-
sissd ratkaisuissa. Pauligin pakkausten painamiseen kéytetddn paljon lisavirejd. Pakka-
ukset painetaan normaalin nelivdripainatuksen sijaan jopa kahdeksalla tai yhdeksalla
varilld. Hintaluokka nakyy myds materiaalivalinnoissa. Pauligilla ei ole Suomessa halpa-
kahveja tuoteportfoliossaan, vaan tarjonta koostuu keskihintaisista ja kalliimmista eri-
koiskahveista. Tdma tukee Pauligin briandistrategiaa, jossa laadukkuus on yksi painote-
tuista arvoista.

Juhla Mokka -brandi on kayttinyt kddentaitajateemaa jo vuodesta 1978. Niin televisio-
kuin printtimainonnassakin on tuotu esille erilaisia kisitypammattilaisia. Ammatti-
taidon ja kahvin korkealaatuisuuden vilille on luotu viestinnissé yhtéldisyysmerkki.
Mainosten tunnelma ja varimaailma on otettu kahvipakkauksen véreistd, mutta toisaal-
ta my0s itse kahvipakettia tuodaan esille sijoittamalla se kuluttajamainonnassa ammatti-
laisymparistoon. Juhla Mokka -pakkauksen pinnassa ei tatd kasityoldistematiikkaa ole
visuaalisesti lasnd, mutta se tulee epasuorasti esille tekstissd “perinteitd kunnioittaen

ja tinkimdttomdlld ammattitaidolla...”. Pauligin kahveille annettujen mielikuvaominai-
suuksien lista on pitkd, mutta Juhla Mokan bréndistrategiassa on erityisesti nostettu esiin
laadukkuus, aromikkuus, limminhenkisyys, ajankohtaisuus ja helposti lahestyttavyys.
Juhla Mokasta onkin tullut kaiken kansan kahvi, jota juovat niin nuoret kuin vanhatkin.
Suomalaisista peréti 90 % juo kahvia, ja Juhla Mokka on Suomen kahvimarkkinoilla
markkinajohtaja selkeélld 49 % markkinaosuudellaan (AC Nielsen Scantrack 2006).
Voidaankin sanoa, ettd Juhla Mokan osuus suomalaisten kahvinkulutuksesta on
merkittava.

Presidentti-pakkaus rakentuu samoista visuaalisista elementeistd kuin Juhla Mokka
-pakkaus, mutta erottelevina tekijéini toimivat vihred viri ja nimi. Muut erot syntyvit
erilaisten mielikuvien kautta, joita mainonnalla vahvistetaan. Brandistrategiassa koros-
tettuja mielikuva-arvoja ovat premium-laatu, klassinen maailma, klassinen musiikki,
tyylikkyys ja hienostuneisuus. Pakkauksen kultainen kuppi ja vihred viri toistuvat usein
my0s televisio- ja printtimainonnassa. Status oli alunperin kahvissa maarittelevana teki-
jand, koska Presidentti-sana on hyvin voimakkaasti latautunut, mutta statusmielikuva on
muuttunut vuosien varrella. Brandin ydin ja lupaus korkealaatuisuudesta on kuitenkin
pyritty pitiméaan samana. Tatd tukee myos slogan “maailman parhaista kahvilaaduista
valmistettu”. Fyysisilta ominaisuuksiltaan nykyinen pakkaus eroaa Juhla Mokka -pakka-
uksesta erilaisen pintamateriaalin ansiosta. Vuoden 2005 uudistuksessa pakkaus pééllys-
tettiin erillisella muovilaminaatilla, joka tekee pakkauksen pinnasta siledn ja kiiltavén,
mika taas antaa pakkaukselle premium-tuntua. (Ojalehto, 8.12.2006.)
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6 Diskussio

6.1 Pakkaamisen trendit ja tulevaisuuden nakymat

Yhteiskunnalliset muutokset nakyvit ihmisten asenteissa ja kulutuskdyttaytymisessa,
mika niakyy myos pakkaamisessa. Linsimaissa elaimédnrytmi on nopeutunut ja pysyvit
sosiaaliset rakenteet ovat muuttuneet joustavammiksi ja vapaimmiksi. Individualismista
ja yksilokeskeisyysta on tullut keskeisid ajattelutapoja. (Stewart 2007, 20-21.) Tuotevalikoi-
mat ja mahdollisten valintojen méira ovat lisddntyneet, ja brandeji ja tuotteita kdytetdan
yksiléllisten identiteettien rakennuspalikoina. Individualismin seurauksena pakkaukset
suunnataan yhé pienemmille ja tarkemmille kohderyhmille. Monissa maissa suunnitel-
laankin jo samalle tuotteelle useita eri pakkausilmeitd. Eri pakkausilmeet suunnataan
markkinoiden eri segmenteille, ja ndin eri asiakasryhmid yhdistamalld saadaan suurempi
osa populaatiosta tuotteen kuluttajiksi. (Torberger 2007, 30-31.)

Kuva 14. Sanani.

Sanani on luksuskahvibrandi.
Hienostuneisuus ja laadukkuus
nakyy pakkausmateriaaleissa,
muodossa, varimaailmassa,
typografiassa ja erillaisissa
graafisissa erikoisratkaisuissa
kuten folioinnissa ja tuotenimen
aihiolakkauksessa.

Talouskasvu on lisannyt kulutusta, mutta
my0s ihmisten keskindiset tuloerot ovat kas-
vaneet. (Stewart 2007, 22.) Eri yhteiskunta-
luokat haluavat erilaisia tuotteita ja palveluita,
mika nikyy pakkaussuunnittelussa tuottei-
den entisté tarkempana profiloimisena eri
asiakassegmenteille. Suomessa ei ole suuria

luokkaeroja, misté johtuen erittdin hienoille Yhdysvalloissa 500 grammaa

Sanani-kahvia maksaa 44 $.

ja arvokkaille tuotteille ei ole ollut aikaisem-
Tuotetta ei myyda Suomessa.

min markkinoita. Talouskasvun my6td suo-

Kuva:
http://www.sananicoffee.com/

malaisillakin on nyt aiempaa enemmén os-
tovoimaa ja kuluttajat haluavat hienompia ja
laadukkaampia tuotteita. Erilaiset eksklusii-
viset pakkausratkaisut ja juhlapyhiin liitty-
vit koriste- ja lahjapakkaukset ovat yleistyneet

Suomenkin markkinoilla.

Nuoret ovat yhd useammin korkeasti koulutettuja, ja he asettavat usein ammatillisen uran
perheen perustamisen edelle. Valtaosa naisista kéy t6issd kodin ulkopuolella, mika lisda
puolivalmisteiden ja kodinhoitoa helpottavien tuotteiden kysyntda. (Stewart 2007, 22.)
Usein nuorten aikuisten keitto- ja kotitaloustaidot ovat puutteelliset, joten erilaisten mik-
rossa limmitettavien valmisruokapakkausten ja pakasteiden maard on kasvanut. Myos
pikaruoan kulutus on kasvanut, miké nakyy erilaisten take-away -pakkausten maarin
kasvuna.

Lapsista ja nuorista on tullut hyvin merkkitietoisia, ja brandeistd on muodostunut tarkeita
identteettid vahvistavia symboleita. Televisio ja muut mediat tarjoavat esikuvia ja kulutus-
kayttaytymisen malleja, joita nuoret helposti omaksuvat. Heille suunnatut pakkaukset on
usein suunniteltu siten, ettd ne puhuttelevat ensisijaisesti nuoria itsedén, vaikka taloudelli-
nen ostovoima olisikin nuorten ja lasten vanhemmilla. Myos vdeston ikddntyminen asettaa
omia vaatimuksiaan pakkauksille (Stewart 2007, 22). Visuaalinen ja viestinnéllinen selkeys
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tulee todennakdisesti yha merkittdvaimmaksi, ja mielikuvallinen turvallisuus ja luotetta-
vuus tulee korostumaan vanhemmille kuluttajille suunnatuissa pakkauksissa.

Sinkkukulttuuri on voimistunut perinteisten perhearvojen kustannuksella. Tdma nidkyy
tuotteiden pienempind pakkauskokoina. (Stewart 2007, 14.) Hedonismi néakyy erilaisten
hemmottelutuotteiden maardn kasvuna. Kulinaristiset ja herkutteluun liittyvit tuotteet
elavit rinnakkain erilaisten luonnonmukaisten terveysruokien ja laihdutustuotteiden
kanssa. Vdeston liikalihavuus on kasvussa, ja kuntoilusta ja liitkunnasta on tullut yhé
kaupallisempaa ja tuotteistetumpaa. Kuntoilijoille on tarjolla yhd enemmén erilaisia lisd-
ravinteita, ateriankorvikkeita, urheilujuomia, energiapatukoita ja piristeita. Terveydesta ja
kunnosta huolehtimisen trendi on tuonut erilaiset ravintosisaltomerkinnéit ndkyvimmin
elintarvikepakkauksiin.

Ekologisiin, eettisiin ja yhteiskuntavastuullisiin asioihin on ryhdytty kiinnittimaan entis-
td enemman huomioita. (Stewart 2007, 22.) Eettisyyden pakkaustrendi nidkyy erilaisina
Fair-trade- ja luomutuotepakkauksissa. Ekologisuuden trendi nékyy luontoystéavallisissa
pakkausmaterialeissa sekéd pakkausten kierratettdvyytena ja uudelleen kéytettivyyte-

nd. (<http://www.packagingdigest.com/sustainstudy/SustainabilityReport.pdf> Haettu
15.10.2007.) Elintarvikkeissa lahiruoka on kasvattanut suosiotaan, mika liittyy myos
ekologisuuden trendiin.

Thmiset matkustavat paljon, ja kansainviliset vaikutteet ndkyvat myos pakkaussuunnit-
telussa. Elintarvikkeissa kuluttajat haluavat kokeilla uusia ja eksoottisia makuja ja tuot-
teita. Eksotiikka ja monikulttuurisuus ovat tulleet osaksi monia tuoteilmeita. My®6s erilai-
set muotiin liittyvat trendit ja kertaustyylit nakyvit pakkauksissa esimerkiksi erilaisten
retrovdrien, muotojen ja suunnittelutyylien kdyttimisena. Parantunut painotekniikka ja
uudet pakkausmateriaalit ovat mahdollistaneet niyttdvampien pakkausten toteuttamisen.
Globalisaatio on vaikuttanut siihen, ettd monet kalliit painotekniset ratkaisut tehddin
nykyadn kustannussyista yha useammin Kaukoidassa.

Alypakkaukset tulevat lisidntymiin tulevaisuudessa. Jo nyt pakkauksiin on lisitty eri-
laisia dlykkaiitd teknisié ratkaisuja kuten UpCode?® ja RFID#6. Myos pakkausmateriaalit
ovat muuttuneet yha dlykkddmmiksi. Esimerkiksi Stora Enso on kehittidnyt ladkepakkauk-
sen, jossa on sahkod johtava painovari ja mikrosiru. Niiden avulla pakkaus rekisteroi, mil-
loin ladke otetaan, ja se myds kyselee ladkkeenottajan vointia. Pakkauksen kerdamat tiedot
voidaan siirtdi tietokoneen vilitykselld esimerkiksi laakirille tai omaisille. UPM on taas
kehittanyt elintarvikepakkauksen, joka kertoo elintarvikkeen laadusta. Jos pakkaukseen

45 UpCode on suomalainen keksintd, jossa pakkaukseen on liitetty pikselimatriisista muodostuva koodi.
Optinen lukija kdyttdaa mobiililaitteita yhdistadkseen kaiken elektronisen tiedon ja jarjestelmat painettuihin
tuotteisiin tai naytoilld esitettavaan informaatioon. Jos esimerkiksi kamerakannykalld otetaan tuotteen
koodista kuva, tietokannasta ldhetetdan kannykkaan valittomasti kyseisen tuotteen informaatio.
(http://www.upc.fi/fi/lupcode.)

46 RFID (Radio frequency identification) -tunniste on pieni pakkaukseen lisattava mikrosiru, joka
aktivoidaan radioaalloilla. Nykyaan sirua kdytetaan varashalyttimina esimerkiksi CD- ja DVD levyjen
pakkauksissa. Siruun voidaan kuitenkin tallentaa hyvin paljon muutakin tietoa tuotteesta, ja se voisi
esimerkiksi monitoroida sisaltamaénsa elintarvikkeen laatua, viimeista myyntipaivaa tai pakkauksen
lampotilaa. (Stewart 2007, 26.) Australiassa on kehitetty RFID-teknolgiaa hyodyntavat ostoskarryt,
jotka kertovat kuluttajalle tdmén valitsemista tuotteista.



pédsee happea ja tuote pilaantuu, pakkaus ilmoittaa kuluttajalle tdstd varin muutoksella.
(Piispa 2008, 14.) Yhdysvalloissa on nyt kehitteilld teknologia, joka perustuu paperipatte-
reista saatavan virran hyddyntdmiseen pakkauksessa. Virtaa voitaisiin kdyttdd mm. itse-
tuhoutuvissa viivakoodeissa, joilla voidaan estdd vanhentuneiden tuotteiden myynti seka
uusissa audiovisuaalisissa pakkauksissa, jotka demonstroivat tuotteen turvallisesta kaytos-
td kuluttajille. (Stewart 2007, 23-26.)

Internetistd on tullut kauppapaikka, jossa pakkauksen perinteinen rooli tuotteen myvyja-
nd ja esittelijand ei ole endi itsestddn selvd, vaan sen tehtdvi on saattanut kaventua ainoas-
taan kuljetus- ja postitusvélineeksi. Verkossa tuotteen mielikuvallinen arvo rakennetaan
usein visuaalisen ja viestinnéllisen materiaalin avulla sihkoiseen ymparistoon. Internet

on muuttunut yhteisolliseksi vapaa-ajanviettopaikaksi, joka toimii tietoldhteeni ja tarjoaa
mahdollisuuksia seurailla erilaisia nousevia trendeja, vertailla tuotteita ja kertoa tuotteiden
kayttokokemuksista toisille kuluttajille.

Myo6s kahvin pakkaamisessa naima yhteiskunnalliset muutokset ja tekniset innovaatiot
voisivat ndkya enemmén. Esimerkiksi jonkinlainen RFID-tekniikkaan pohjautuva kah-
vin tuoreutta kuvaava indikaattori voisi olla hyva lisd pakkauksiin. Se voisi ilmoittaa,
jos kahvin kosteudessa tapahtuu muutoksia, ja varoittaa, jos pakkaukseen on paassyt
valoa. Pakkauksissa voitaisiin kayttaa nykyistd enemman erilaisia pakkausmateriaaleja.
Esimerkiksi Illy Espresso -kahvi pakataan tyylikkdédseen pyoreddn metallipakkaukseen.
Pakkaus viestii korkeasta laadusta pelkédn typografian, muotoilun ja pakkausmateriaalin
avulla. Pakkausta voi kdyton jalkeen kéyttdd monenlaisen pikkutavaran séilytykseen.
Pakkauksiin voitaisiin myos lisité erilaisia lisdetuja, esimerkiksi suodatinkahviin voitai-
siin pakata valmiiksi suodatinpusseja ja espresso-kahvin kanssa nautitaan usein suklaata,
joten muutaman suklaapalan liittdiminen pakkaukseen ei olisi suuri vaiva.

Pakkausten voima on huomattu myds aineettomiin tuotteisiin perustuvilla palvelualoilla.

Tanskalaisen Jyske Bankin konseptiuudistuksessa kaytettiin konkreettista pakkausta erot
tautumiskeinona. Pankin tuotteista ja palveluista tehtiin fyysiset pakkaukset, jotka ovat
néytilld pankin uudistetussa olohuonemaisessa tilassa. Pankeista rakennettiin erddnlai-
nen kahvilan tapainen oleskelupaikka, joka tunnelmaltaan sijoittuu kodin ja tyon vili-
maastoon. Pankeissa on tarjolla pakattuja palveluita ja -tuotteita, mukavia tuoleja, paivin
lehdet ja ilmaista laatukahvia. Mitdan ei endd tyrkytetd asiakkaille, vaan konsepti perus-
tuu asiakkaan vapaisiin valintoihin ja pakkausten visuaaliseen ja fyysiseen vetovoimaan
miellyttivissd miljoossd.4” Tuotepakkausten viivakoodit voidaan lukea ndyttopadtteeltd,
jolloin sisalloista saadaan naytolle lyhyt videopresentaatio. Jyske Bank kaksinkertaisti uu-
sien asiakkaittensa maarin lyhyessé ajassa erottumalla selkeésti kilpailijoistaan kokemus-
pohjaisella brandikonseptillaan. Konsepti osoitti uudenlaista palveluajattelua ja se sai pal-
jon mediajulkisuutta, minké seurauksena koko briandi sai nakyvyytta.

47 Rope kutsuu téllaista markkinointia nimelld imumarkkinointi. Kun asiakas haluaa ostaa, ei tuotetta
tarvitse yrittdd myyda. Perinteistd, myyntiin perustuvaa markkinointia kutsutaan tyéntémarkkinoinniksi.
Ostohalua aikaansaavaa imagomarkkinointia kutsutaan imumarkkinoinniksi. Haluihin perustuva imu-
markkinointi kertoo yrityksen tai tuotteen hyvasta mielikuvasta ja se on usein kannattavampi strategia
kuin tyéntémarkkinointi. (Rope & Mether 2001, 22.)
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Kuva 15. Frezza Orange.
Kuva: http://frezzanet.kamppis.
fi/orange

Vastaavanlaista innovatiivisuutta voisi aivan hyvin kayttda myos suomalaisessa kahvi-
markkinoinnissa, esimerkiksi rakentamalla uutuustuotteille lisaimyyntid hyvin pakka-
uksen ja kahvinmaistelupalveluiden avulla. Suurin osa kahvin kuluttajista on konservatii-
visia ja merkkiuskollisia, koska kahvi on suomalaisille tottumukseen perustuva ja hyvin
emotionaalinen asia. Hyvin rakennettu ja miellyttdva tarjoiluymparist6 vaikuttaisi kahvin
koettuun laadukkuuteen ja sitd kautta syntyvdan kahvin lisimyyntiin.

Kaupungeissa kahvin kulutus on eurooppalaistunut erilaisten erikoiskahvien myo6ta.
Espressokeittimet ja erikoiskahvilaadut ovat lisddntyneet. Erilaisiin erikoiskeittimiin on
kehitetty myds uusia kahvinsy6ttomekanismeja, ja sitd kautta on syntynyt uudenlaisia kah-
vin annospakkauksia, esimerkiksi kahvipatruunat, joita kdytetdan esimerkiksi Nespresso-
kahvinkeittimissd, ja kahvipodit, joita kiytetadn MyCafé-keittimissd. Téllaissa keittimissé
ei voi kéyttaa tavallista irtokahvia vaan ainoastaan keittimen valmistajan suunnittelemia
yksittaispakkauksia, jolloin kahvinmyynti on siirtynyt kahvinvalmistajilta ja kahvinkei-
tinten valmistajille. Eurooppalaistuminen nidkyy my6s monina uusina erikoiskahviketjui-
na. Kahviloissa tarjoillaan erilaisia baristojen8 valmistamia laadukkaita erikoiskahveja
vaativille ja kokeilunhaluisille asiakkaille. Monet kahvilaketjut myyvit eksoottisia kahvi-
laatuja myos irtokahvina kuluttajan mukaan. Kahviloiden hinnoittelussa myytavin kah-
vin raaka-aine ja palvelu on vain marginaalinen osa myyntihintaa ja suurin osa kuluttajan

maksamasta hinnasta perustuu kahvin ohessa myytaviin elimykseen.

My6s kylméani nautittavat jaakahvit ja kahvijuomat, kuten Pauligin e PP

(e

e R
1
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lanseeraamat Frezza-juomat, ovat rantautuneet Suomeen 2000-
luvulla. Niissd tuote on valmiina nautittavaksi, ja pakkausratkaisut
muistuttavat enemmén virvoitusjuomien ja mehujen pakkauksia
kuin perinteisia kahvipakkauksia. Mielikuvallisesti ndma jadkah-
vi- ja kahvijuomapakkaukset ovat nuorekkaampia kuin

perinteiset kahvipakkaukset.

48 Barista on italian kielta ja tarkoittaa espressokahvien valmistuksen hallitsevaa baarimestaria. Baristan
ammattitaito on lahtdisin italialaisesta perinteestd, joka on laajentunut muualle Eurooppaan ja Yhdysval-
toihin italialaisten siirtolaisten mukana. (http://fi.wikipedia.org/wiki/Barista)



6.2 Lopuksi

Pakkauksella on valtava viestinnallinen potentiaali, jota voitaisiin hyddyntda tehokkaam-
min myds kahvipakkausten suunnittelussa. Noin 80 % elintarvikekaupan tuotteista on
sellaisia, joita ei mainosteta lainkaan, jolloin pakkaus on tuotteen ainoa mainos. Kulutus-
hyodykkeiden osalta periti 80 % kaikista ostopaatoksistd tehdddn vasta kaupassa, joten
ennaltasuunnittelemattomien impulssiostosten osuus on suuri ja pakkaus on myynnin
kannalta avainasemassa. Mainonnallinen pakkaussuunnittelu liittd4 mielikuvia tuotepak-
kaukseen, ja kuluttajalle tuotteesta syntyva mielikuva on tarkein ostopéditokseen vaikutta-
va tekijd. Kuluttaja uskoo, ettd asia on niin, kuin se néyttdd olevan.

Myyntipakkaus on rakennettu ydintuotteen ympdrille, ja se pyrkii viestimdan valmistajan
tuotteelle méarittelemid brandiominaisuuksia. Pakkaus on tuotteen symboli, joka valittaa
yrityksen arvot ja ajatukset itse tuotteesta ja sen valmistajasta kuluttajalle. My6s briandin
persoonallisuuden tulisi ndkya pakkauksessa. Tuotteeseen haluttu tavoitemielikuva sisdan-
koodataan pakkauksen pintaan myyntipakkauksen suunnitteluvaiheessa. Markkinoinnin
ja mainonnan viestit tukevat pakkaukseen koodattua viestid. Valmistaja méiérittad tuot-
teelle tavoitemielikuvan, jonka pakkaussuunnittelija suunnittelee pakkaukseen. Kuluttaja
tulkitsee pakkausta ja siitd syntyvda mielikuvaa. Se, miten hyvin kuluttajan mielikuva vas-
taa valmistajan tavoitemielikuvaa, kertoo, miten hyvin pakkaussuunnittelussa ja markKki-
noinnissa ollaan onnistuttu.

Pakkausten visuaalinen ilme rakennetaan suunnitteluelementeisté ja tyyleistd. Suunnitte-
luelementit madrittdvat, mitd pakkauksen pinnassa on, ja tyylit maarittavit, miten se esi-
tetddn. Suunnitteluelementteji ovat esimerkiksi kuvat, muodot, tekstit, vérit, symbolit.
My®os erilaisia pakkausmateriaaleja, pintatekstuureja, jopa hajuja ja 44nia voidaan suun-
nitella pakkauksiin. Tyyli maérittdd millaista mielikuvaa elementeilld ldhdetadn hake-
maan. Haluttu mielikuva voi olla esimerkiksi laadukkuuden, perinteisyyden tai vaikkapa
suomalaisuuden mielikuva. Erilaisten semioottisten merkkien, symbolien, koodien ja nii-
den merkitysten ymmartiminen auttaa suunnittelijaa pakkaussuunnittelussa oikean vies-
tin kommunikoimisessa. Pakkauksen kohderyhmastad, asiakkaiden kulutustottumuksis-
ta sekd asenteista ja ajattelusta on hyva olla tietoa, jotta voidaan varmistaa viestin tehokas
perille meno. Kohderyhmin asenteista ja arvoista saadaan tietoa markkinatutkimuksilla.
Markkina-analyyseilld selvitetdan markkinoiden kilpailutilanne, jolloin tuote voidaan pa-
remmin differoida erottumaan kilpailijoista ja kohdistaa tarkemmin maaratylle asiakas-
ryhmille. Ennen pakkausten lanseeraamista niité testataan yleensd koemarkkinoinnilla
tai erilaisilla vastaanottotutkimuksilla. Pakkauskonseptin testauksessa kolme tarkeintd ja
tutkituinta ominaisuutta on pakkauksen uskottavuus, haluttavuus ja teho.

Pakkaussuunnittelu voidaan jakaa sekd rakenteelliseen ettd mielikuvalliseen pakkaus-
suunnitteluun. Rakenteelliseen pakkaussuunnitteluun kuuluvat kaikki tuotteen suojaa-
miseen ja sdilyttimiseen liittyvét funktiot. Siihen liittyvit pakkauksen toiminnalliset,
tuotannolliset ja pakkaustekniset ratkaisut sekéd pakkaussdddoksiin perustuvat turvallisuu-
teen liittyvat suunnitteluratkaisut. Mielikuvalliseen pakkaussuunnitteluun kuuluu pakka-
uksen markkinoillistaminen. Tédhéan liittyy brandéys ja merkitysten rakentaminen erilai-
silla visuaalisilla ja tekstuaalisilla suunnitteluelementeilld seka tyyleilld. My6skin
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Kuva 16. Presidentti
-kahvin historiaa.
Kuva: Paulig.

valmistajan kustannuspolitiikka vaikuttaa valittavaan pakkaustapaan, materiaalivalin-
taan ja myyntipakkauksen visuaalisointiin. Laadukkaaseen pakkaukseen panostaminen
rakentaa brandille lisdarvoa ja on yleensa pitkalld aikavalilld taloudelliseti kannattavam-
paa kuin heikomman mielikuvan korjaaminen, jos pakkaus on ldhtékohtaisesti huono.

Suomalaiset ovat padosin hyvin konservatiivista kahvikansaa, miké nikyy pakkausten
perinteisissd ilmeissd. Meilld suurimpia kahvin kuluttajia ovat keski-idn ylittdneet mie-
het ja keski-ikdiset naiset, mika nikyy myos kahvipakkauksissa. Koska Suomessa kahvi
liittyy sekd arkeen ettd juhlaan, (jotka ovat toistensa vastakohtia,) voisi kuvitella, ettd
ndmd ddripaat nakyisivit jotenkin myds pakkausten ilmeissd. Néin ei kuitenkaan ole.
Kyselytutkimuksessa Presidentti-kahvia pidettiin hieman juhlavana, vaikka se on lahes
identtinen Juhla Mokan kanssa, joka on myydyimpéni kahvimerkkini hyvinkin arki-
sessa kdytossd. Molempia kahveja pidettiin perinteisind, vanhanaikaisina ja luotettavina.
Nédma pakkaukset olivat myds mielikuvallisesti kalliimpia kuin Meiran ja Keskon kahvit.
Costa Rica ja Saludo miellettiin pakkausten perusteella halvoiksi, arkisiksi ja tavanomai-
sisksi tuotteiksi. Kulta Katriina taas oli vastaajien mielestd sekd perinteinen ja vanhan-
aikainen ettéd arkinen ja tavanomainen. Kyselytutkimuksen mukaan vihredi ja punaista
varid pidettiin pakkauksissa parhaimpina. Sinisen ei koettu sopivan kahvin tuoteteka-
tegoriaan ja ruskeat varit miellettiin tunkkaisiksi. Varikylldinen ja sdvykas valokuva oli
suosituin kuvittamistapa ja siita pidettiin parempana kuin piirroskuvitusta tai ldhes véri-
tontd valokuvaa. Vastaajat pitivit selkeistd ja ymmarrettivistd tuotenimisté ja erottuvasta
ja persoonallisesta typografiasta.

VAC PAC

PRESIDENT

P raulig

Suomessa tottumus ohjaa kahvin kulutusvalintoja, ja kuluttajat suosivat vanhoja ja tun-
nettuja brindeji sekd perinteisid pakkausilmeitd. Pauligin mukaan monet vanhemmat
kuluttajat suhtautuvat kriittisesti pakkausuudistuksiin. Tamén vuoksi uudistukset teh-
dédédn hyvin hienovaraisesti. Paulig uudistaa pakkauksiaan 3-5 vuoden sykleissd, mutta
se antaa vanhan pakkaushistorian nakyd uusissakin pakkauksissaan. Taman johdosta
pakkausten suunnitteluratkaisut ovat hyvin perusvarmoja ja pakkausten kerronnallinen



viestisisdltd on jadnyt varsin yksinkertaiseksi, kahvikupin kuvaksi. Televisio- ja printti-
mainonnassa kahvia mainostetaan hyvin tunteisiinvetoavasti ja elimyksellisesti, mutta
kahvipakkauksen ulkonddssd mainonnallista voimaa ei hyddynnetd, ja pakkaukset toi-
mivat ldhinnd myytavien tuotteiden ulkoisina symboleina. Pauligilla on Suomessa vahva
markkina-asema, sen tuotteilla on voimakas mielikuva. Pauligin kahveja pidetddn parem-
pina kuin muiden valmistajien tuotteita.

Pakkaamisen rooli tulee tulevaisuudessa yha tarkeimmaksi. Pakkaukset suunnataan

yhé pienemmille kohderyhmille, mika lisda erilaisten pakkausten ja kilpailun méaraa.
Kuluttajalle timé nakyy aiempaa suurempanana tuotevalikoimana, jolloin pakkausten
viestinnillinen selkeys tulee yha tdrkeammaksi valintoja ohjaavaksi tekijaksi. Erilaiset
eliméntyylit ja elaméntilanteet vaikuttavat kuluttajien tuotevalintoihin. Markkinoijien ja
pakkaussuunnittelijoiden tulee ymmartaa erilaisten markkinasektoreiden mekanismeja
sekd asiakasryhmien ajattelutapoja ja toiveita.

Pakkaussuunnittelun kenttd on hyvin laaja ja siihen liittyy paljon huomioon otettavia asi-
oita. Téssd tutkimuksessa padpaino on pakkausten mielikuvallisen viestinnédn tutkimuk-
sessa, joten lahes kaikki pakkausten materiaaleihin ja tekniseen tuotantoon liittyvat nako-
kulmat on sivuutettu. Sen sijaan erilaisia branditeorioita on tuotu esille, koska mielikuvat
ovat brandiajattelun perusta ja pakkaussuunnittelu taas pohjautuu brandistrategiaan.
Tutkimus osoittaa, ettd parhaimmillaan pakkaussuunnittelu on hyvin tietoista, vastuul-
lista ja analyyttistd brandin rakentamista, jossa tuotteen kohderyhmén arvot ja asenteet
otetaan ensisijaisesti huomioon. Pakkaussuunnitteluun panostaminen lisda menestymis-
mahdollisuuksia markkinoilla, ja vaikka taydellisiin pakkauksiin padstddn harvoin, opti-
maalisiin ratkaisuihin kannattaa pyrkid. Tarkkailemalla ja tutkimalla markkinoilla olevia
pakkauksia voidaan tehdé paatelmié erilaisten suunnitteluratkaisujen toimivuudesta seka
oppia tehdyisté virheista.
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Liitteet

Liite 1. Internet-pohjainen kyselylomake

(Kuvakoko 45%)

Kahvipakettien visuaalinen ilme

Témé on anonyymi kysely, jossa kartoitetaan pakkausten kykyd viestia eri asioista visuaalisesti.
Kyselyn tuloksia kaytetdan Lapin Yliopistoon tehtdvassa pakkaussuunnittelua kasittelevdssa pro
gradu -lopputydssa.

Vastauksista ei voi paatelld henkildn identiteettid, mutta on tarkeds, ettd vastaat muutamaan
taustakysymykseen, jotta voidaan verrata onko vastaajan taustalla merkittavas vaikutusta
annettuihin vastauksiin.

Tutkimusaineisto keostuu kymmenesta eniten myydysta kahvipaketista Suomessa seka
kolmesta muusta ulkoasultaan poikkeavasta kahvipaketista.

Kyselyyn vastaaminen kestaa noin viisi minuuttia.
Vastaa kysymyksiin intuitiivisesti ja liikaa pohdiskelematta.

HUOM! Paaset kyselyssa seuraavalle sivulle vain vastaamalla kysymyksiin.

ke |
Seuraava

Copyright 2006, All Rights Reserved.




Kahvipakettien visuaalinen ilme

1. Kumpaa sukupuolta olet? ¥

. [
nainen mies

2. Mihin ikdryhmasn kuulutz¥
¢ alle 18
¢ 18-24
¢ 25-30
¢ yli30

3. Kuinka suuri on viikottainen kahvinkulutuksesiz**

¢ en juo kahvia
¢ alle 5 kuppia
¢ 5-10 kuppia
¢ 11 - 20 kuppia
¢ 21 - 30 kuppia
¢ yli 30 kuppia

4. Suositko jotain tiettyd kahvimerkkia yli muiden?¥

¢ ostan yleensd yhtd ja samaa kahvimerkkia
¢ vaihdan usein ostamaani kahvimerkkid

¢ en osta kahvia

5. Suositko yleensi kahviostoksilla*

¢ kallimpia laatuja
¢ keskihintaista peruskahvia
¢ halpoja kahvimerkkeja

¢ en osta kahvia

6. Ost i kahvia luetko pakkausten tuoteselosteita?™*

en koskaan
joskus

usein

YYD

en osta kahvia

7. Oletko t toilun, vi li tai taideteollisen alan koulutusta?*
e kylla e en

8. Oletko itellut pakkauksi 2%
o kylla  en

9. Millainen on mielestdsi hyvd pakkaus?

13% |

Seuraava Takaisin |
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Kahvipakettien visuaalinen ilme

Arvioi kahvipakkausta sen ulkoasun perusteella.
Millaisen mielikuvan saat kahvista ja mitd pakkaus visuaalisesti mielestasi iimentaa?

Vastaa esitettyyn vdittdmaan valitsemalla mielestdsi paras vaihtoehto vastakohtaparien valilta.
Vaittdma voi saada arvon valilla 1-7.

Vastausvaihtoehto (1) tarkoittaa, ettd pakkaus viestii voimakkaasti vasemman puoleisesta
adjektiivista.

Vastausvaihtoehto (7) tarkoittaa, ettd pakkaus viestii voimakkaasti oikean puoleisesta
adjektiivista.

Vastausvaihtoehto (4) on neutraali ja tarkoittaa, ettd pakkaus ei viesti selkedsti kummastakaan
arvosta. Muut vastausarvot ovat talta valilta.

Visuaaliselta iimeeltaan tama pakkaus on...

10. Pakkauksen ulkonddsta syntyva mielikuva ¥

2] ]els el ]
c c c ¢

Hienostunut (1) - Tavanomainen (7) & &
Vanhanaikainen (1) - Nuorekas (7) C & & C C C &
Luotettava (1) - Arveluttava (7) I (2 £ C C (] C
Tylsa (1) - Pirtea (7) c.c c c Cc €
Moderni (1) - Perinteinen (7) £ (& (% « (& (& [
Arkinen (1) - Juhlava {7) = C & {4 = C C
Halpa (1) - Kallis (7) 0 = C C (R = C
Selkei (1) - Sekava (7) C o r " e r i
11. Anna pakkaul Ikonéddlle koul -
Vi [ Please Setect — ~|
Kuva lm
Tuotteen nimi [~ Please select — +|
Typografia (fontti) Im
Kokonaisvaikutelma Im
12. Ostaisitko titd kahvia sen ulkonddn perusteella?*
& kylla e en
13. Tuleeko tastd pakk il ta miel i muita mielikuvia?

0% |

Seuraava Takaisin |
Copyright 2006, All Rights Reserved.




Kahvipakettien visuaalinen ilme

Vastaa esitettyyn vdittdmaan valitsernalla mielestasi paras vaihtoehto vastakohtaparien wvililta.
Vaittdma voi saada arvon valilld 1-7.

Visuaaliselta iimeeltddn tama pakkaus on...

14. Pakkauksen ulkonaosta syntyva mielikuva ¥

1]z ]3]4ls5]6]7]
C & C (R C C

Luotettava (1) - Arveluttava (7) C
Tylsd (1) - Pirted (7) t 0 & £ & 0 ¢
Vanhanaikainen (1) - Nuorekas (7) & & [ (% & & T
Arkinen (1) - Juhlava (7) C C & £ C £ &
Selked (1) - Sekava (7) o (2 £ C & |2 | o
Moderni (1) - Perinteinen (7) C C C (% C C C
Hienostunut (1) - Tavanomainen (7) C c [& C C c C
Halpa (1) - Kallis (7} = {8 & {4 C C C
15. Anna pakkaul Ikonédlle koul *
Kuva W
Tuotteen nimi Im
Typografia (fontti) IW
Kokonaisvaikutelma lm
16. Ostaisitko tatd kahvia sen ulkonédn perusteella?*
\f kylla e en
17. Tuleeko téstd pakl il td mieleesi muita mielikuvia?

6% |

Seuraava Takaisin I
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Kahvipakettien visuaalinen ilme

Vastaa esitettyyn vdittdmaan valitsernalla mielestasi paras vaihtoehto vastakohtaparien wvililta.

Vaittdma voi saada arvon valilld 1-7.

Visuaaliselta iimeeltddn tama pakkaus on...

18. Pakkauksen ulkondosta syntyva mielikuva ¥

|1 ]2]3]4]5]6
C & C (R C

Vanhanaikainen (1) - Nuorekas (7) C
Hienestunut (1) - Tavanomainen (7) C 8] [
Halpa (1) - Kallis (7} & & C
Selked (1) - Sekava (7) C & C
Luotettava (1) - Arveluttava (7) I (2 [
Moderni (1) - Perinteinen (7) C C C
Tylsd (1) - Pirted (7) c @ @
Arkinen (1) - Juhlava (7) [ C %
19. Anna pakkauksen ulkonadlle kouluarvosana ¥
Kuva Im
Tuotteen nimi Im
Typografia (fontti) IW
Kokonaisvaikutelma lm
20. Ostaisitko tétd kahvia sen ulkon&ddn perusteella?*
i kylla e en
21. Tuleeko tdstd pakl il td mieleesi muita mielikuvia?
B3 |
Seuraava I Takaisin I

Copyright 2006, All Rights Reserved.
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Kahvipakettien visuaalinen ilme

Vastaa esitettyyn vdittdmaan valitsernalla mielestasi paras vaihtoehto vastakohtaparien wvililta.
Vaittdma voi saada arvon valilld 1-7.

Visuaaliselta iimeeltddn tama pakkaus on...

22. Pakkauksen ulkondosta syntyva mielikuva ¥

1]z ]3]4ls5]6]7]
& C 0 C

Hienostunut (1) - Tavanomainen (7) D (& [
Halpa (1) - Kallis (7) 0 & & & 0 &
Tylsa (1) - Pirtea (7) c e G 6o o o' ¢
Arkinen (1) - Juhlava (7) C & & C C £ &
Vanhanaikainen (1) - Nuorekas (7) I (2 [ C = {3 C
Luotettava (1) - Arveluttava (7) C C C (% C C C
Selked (1) - Sekava (7) C c [& C C c C
Moderni (1) - Perinteinen (7) [ C % C C r &
23. Anna pakkauksen ulkonadlle kouluarvosana ¥
vari [~ Flesse Seiect = =]
Kuva Im
Tuotteen nimi Im
Typografia (fontti) lm
Kokonaisvaikutelma IW
24, Ostaisitko tatd kahvia sen ulkon&dn perusteella?*
i kylla e en
25. Tuleeko tdstd pakl ilmesta mieleesi muita mielikuvia?

Bowe |
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Kahvipakettien visuaalinen ilme

Vastaa esitettyyn vdittdmaan valitsernalla mielestasi paras vaihtoehto vastakohtaparien wvililta.
Vaittdma voi saada arvon valilld 1-7.

Visuaaliselta iimeeltddn tama pakkaus on...

Saludo |

T SUOMALAISEEN MAKLIUN

26. Pakkauksen ulkondosta syntyva mielikuva ¥

1]z ]3]4ls5]6]7]
C & C (R C C

Tylsd (1) - Pirted (7) C
Hienestunut {1) - Tavanomainen (7) C 8] C (& C r [
Luotettava (1) - Arveluttava (7) & & [ (% & & T
Moderni (1) - Perinteinen (7) C C & £ C £ &
Halpa (1) - Kallis (7) o (2 C C & |2 | o
Vanhanaikainen (1) - Nuorekas (7) C C C (% C C C
Arkinen (1) - Juhlava (7) C c [& C C c C
Selked (1) - Sekava {7) = {8 & {4 C C C
27. Anna pakkaul Ikonédlle koul *
Kuva W
Tuotteen nimi Im
Typografia (fontti) IW
Kokonaisvaikutelma lm
28. Ostaisitko tétd kahvia sen ulkon&dn perusteella?*
\f kylla e en
29. Tuleeko tdstd pakl il td mieleesi muita mielikuvia?
6% " |
Seuraava Takaisin I
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Kahvipakettien visuaalinen ilme

Vastaa esitettyyn vdittdmaan valitsernalla mielestasi paras vaihtoehto vastakohtaparien wvililta.
Vaittdma voi saada arvon valilld 1-7.

Visuaaliselta iimeeltddn tama pakkaus on...

30. Pakkauksen ulkondosta syntyva mielikuva ¥

1]z ]3]4ls5]6]7]
C & C 0 C

Halpa (1) - Kallis (7} C fos
Arkinen (1) - Juhlava (7) o 8] C (& o r C
Luotettava (1) - Arveluttava (7) & & [ (% & & T
Hienestunut (1) - Tavanemainen (7) C & & C C £ &
Vanhanaikainen (1) - Nuorekas (7) I (2 [ C = {3 C
Moderni (1) - Perinteinen (7) C C C (% C C C
Selked (1) - Sekava (7) C c [& C C c C
Tylsé (1) - Pirted (7) B RN R o N I R o
31. Anna pakkauksen ulkonadlle kouluarvosana ¥
vari [~ Flesse Seiect = =]
Kuva Im
Tuotteen nimi Im
Typografia (fontti) lm
Kokonaisvaikutelma lm
32. Ostaisitko tatd kahvia sen ulkon&dn perusteella?*
i kylla e en
33. Tuleeko tdstd pakl ilmesta mieleesi muita mielikuvia?

B3 |
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Copyright 2006, All Rights Reserved.




Kahvipakettien visuaalinen ilme

Vastaa esitettyyn vdittdmaan valitsernalla mielestasi paras vaihtoehto vastakohtaparien wvililta.
Vaittdma voi saada arvon valilld 1-7.

Visuaaliselta iimeeltddn tama pakkaus on...

34. Pakkauksen ulkondosta syntyva mielikuva ¥

1]z ]3]4ls5]6]7]
C & C (R C C

Tylsd (1) - Pirted (7) C
Luotettava (1) - Arveluttava (7) C 8] 5 (& C r [
Vanhanaikainen (1) - Nuorekas (7) & & [ (% & & T
Arkinen (1) - Juhlava (7) C & & C C £ &
Selked (1) - Sekava (7) o (2 C C & |2 | o
Halpa (1) - Kallis (7) C C C (% C C C
Moderni (1) - Perinteinen (7) C c [& C C c C
Hienostunut (1) - Tavanomainen (7) [ C C C C r C
35. Anna pakkauksen ulkonadlle kouluarvosana ¥
Kuva Im
Tuotteen nimi Im
Typografia (fontti) IW
Kokonaisvaikutelma IW
36. Ostaisitko tétd kahvia sen ulkon&ddn perusteella?*
i kylla e en
37. Tuleeko tdstéd pakl il td mieleesi muita mielikuvia?

Bow |
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Kahvipakettien visuaalinen ilme

Vastaa esitettyyn vdittdmaan valitsernalla mielestasi paras vaihtoehto vastakohtaparien wvililta.
Vaittdma voi saada arvon valilld 1-7.

Visuaaliselta iimeeltddn tama pakkaus on...

 Coffee

Arama + Regular
Supdatinkahvi » Bryggmatet kaffe

38. Pakkauksen ulkondosta syntyva mielikuva ¥

1]z ]3]4ls5]6]7]
C & C 0 C

Arkinen (1) - Juhlava (7) 0 [
Halpa (1) - Kallis (7) c 0 & & £ 0 €
Moderni (1) - Perinteinen (7) & & [ (% & C T
Tylsa (1) - Pirted (7) C & & C C £ &
Vanhanaikainen (1) - Nuorekas (7) I (2 [ C = {3 C
Hienostunut (1) - Tavanomainen (7) C C C (% C C C
Selked (1) - Sekava (7) C c [& C C c C
Luotettava (1) - Arveluttava (7) [ C % C C r &
39. Anna pakkauksen ulkonadlle kouluarvosana ¥
vari [~ Flesse Seiect = =]
Kuva Im
Tuotteen nimi Im
Typografia (fontti) lm
Kokonaisvaikutelma IW
40. Ostaisitko titd kahvia sen ulkon&on perusteella?*
i kylla e en
41. Tuleeko tésté pak ilmesta mieleesi muita mielikuvia?

m— |
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Kahvipakettien visuaalinen ilme

Vastaa esitettyyn vdittdmaan valitsernalla mielestasi paras vaihtoehto vastakohtaparien wvililta.
Vaittdma voi saada arvon valilld 1-7.

Visuaaliselta iimeeltddn tama pakkaus on...

42. Pakkauksen ulkonaosta syntyva mielikuva ¥

1]z ]3]4ls5]6]7]
C & C 0 C

Halpa (1) - Kallis (7} C fos
Selkei (1) - Sekava (7) c 0 & & £ 0 €
Vanhanaikainen (1) - Nuorekas (7) & & [ (% & & T
Moderni (1) - Perinteinen (7) C & & C C £ &
Luotettava (1) - Arveluttava (7) I {72 s C = {2 C
Arkinen (1) - Juhlava (7) C C C (% C C C
Hienostunut (1) - Tavanomainen (7) C c [& C C c C
Tylsé (1) - Pirted (7) B RN R o N I R o
43. Anna pakkauksen ulkonidlle kouluarvosana ¥
vari [ Flemse select = =
Kuva Im
Tuotteen nimi Im
Typografia (fontti) lm
Kokonaisvaikutelma lm
44, Ostaisitko titd kahvia sen ulkon&on perusteella?*
i kylla e en
45. Tuleeko téstéd pakl il td mieleesi muita mielikuvia?

P3n |

Seuraava I Takaisin I
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Kahvipakettien visuaalinen ilme

Vastaa esitettyyn vdittdmaan valitsernalla mielestasi paras vaihtoehto vastakohtaparien wvililta.
Vaittdma voi saada arvon valilld 1-7.

Visuaaliselta iimeeltddn tama pakkaus on...

46. Pakkauksen ulkonaosta syntyva mielikuva ¥

1]z ]3]4ls5]6]7]
C & C 0 C

Selked (1) - Sekava (7) 0 [
Vanhanaikainen (1) - Nuorekas (7) o 8] C (& o r C
Arkinen (1) - Juhlava (7) C & [ (% C & o
Moderni (1) - Perinteinen (7) C & & C C £ &
Tylsd (1) - Pirted (7) (I = T - S < B B i
Hienostunut (1) - Tavanomainen (7) C C C (% C C C
Halpa (1) - Kallis (7) . (&l C C . C C
Luotettava (1) - Arveluttava (7) [ C % C C r &
47. Anna pakkauksen ulkonidlle kouluarvosana ¥
Vari | -- Please Select -- |
Kuva lm
Tuotteen nimi lm
Typografia (fontti) lm
Kokonaisvaikutelma IW
48. Ostaisitko titd kahvia sen ulkon&on peruslnella?*
i kylla e en
49. Tuleeko téstéd pakl ilmesta mieleesi muita mielikuvia?

Bowe |

Seuraava I Takaisin I
Copyright 2006, All Rights Reserved.




Kahvipakettien visuaalinen ilme

Vastaa esitettyyn vdittdmaan valitsernalla mielestasi paras vaihtoehto vastakohtaparien wvililta.
Vaittdma voi saada arvon valilld 1-7.

Visuaaliselta iimeeltddn tama pakkaus on...

TAYTELAINEN MAKU

i
>
®
s
| <
L
LL
T
O

50. Pakkauksen ulkondosta syntyva mielikuva ¥

1]z ]3]4ls5]6]7]
C & C (R C C

Hienostunut (1) - Tavanomainen (7} C
Selkei (1) - Sekava (7) C o r r e C e
Tylsd (1) - Pirtea (7) c e G 6o o o' ¢
Halpa (1) - Kallis (7} C & & C C C &
Vanhanaikainen (1) - Nuorekas (7) I (2 £ C C (] C
Arkinen (1) - Juhlava (7) C C C (% C C C
Moderni (1) - Perinteinen (7) C c [& C C c C
Luotettava (1) - Arveluttava (7) = {8 & {4 C C C
51. Anna pakkaul Ikonédlle koul *
Kuva W
Tuotteen nimi Im
Typografia (fontti) IW
Kokonaisvaikutelma lm
52. Ostaisitko tétd kahvia sen ulkon&ddn perusteella?*
\f kylla e en
53. Tuleeko tdstd pakl il td mieleesi muita mielikuvia?
Be% |
Seuraava Takaisin I
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Kahvipakettien visuaalinen ilme

Vastaa esitettyyn vdittdmaan valitsernalla mielestasi paras vaihtoehto vastakohtaparien wvililta.
Vaittdma voi saada arvon valilld 1-7.

Visuaaliselta iimeeltddn tama pakkaus on...

Meirng "

Rellu

54. Pakkauksen ulkondosta syntyva mielikuva ¥

1]z ]3]4ls5]6]7]
C & C 0 C

Selked (1) - Sekava (7) 0 [
Vanhanaikainen (1) - Nuorekas (7) o 8] C (& o r C
Moderni (1) - Perinteinen (7) C & [ (% C & o
Luotettava (1) - Arveluttava (7) C & & C C £ &
Hienostunut (1) - Tavanomainen (7) o (2 £ C = {3 [
Tylsa (1) = Pirtea (7) C C C (% C C C
Arkinen (1) - Juhlava (7) C c [& C C c C
Halpa (1) - Kallis (7) [ C % C C r &
55. Anna pakkauksen ulkonadlle kouluarvosana ¥
Vari | -- Please Select -- |
Kuva Im
Tuotteen nimi Im
Typografia (fontti) lm
Kokonaisvaikutelma IW
56. Ostaisitko tatd kahvia sen ulkon&dn perusteella?*
i kylla e en
57. Tuleeko tdstd pakl ilmesta mieleesi muita mielikuvia?

Seuraava I Takaisin I
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Kahvipakettien visuaalinen ilme

Vastaa esitettyyn vdittdmaan valitsernalla mielestasi paras vaihtoehto vastakohtaparien wvililta.
Vaittdma voi saada arvon valilld 1-7.

Visuaaliselta iimeeltddn tama pakkaus on...

58. Pakkauksen ulkondosta syntyva mielikuva ¥

1]z ]3]4ls5]6]7]
C & C 0 C

Halpa (1) - Kallis (7) D [
Arkinen (1) - Juhlava (7) C 8] 5 (& C r [
Luotettava (1) - Arveluttava (7) & & [ (% & & T
Hienestunut (1) - Tavanemainen (7) C & & C C £ &
Vanhanaikainen (1) - Nuorekas (7) o (2 £ C o {3 C
Moderni (1) - Perinteinen (7) C C C C C C C
Selked (1) - Sekava (7) . (&l C C . C C
Tylsé (1) - Pirted (7) B RN R o N I R o
59. Anna pakkauksen ulkonadlle kouluarvosana ¥
Kuva Im
Tuotteen nimi Im
Typografia (fontti) lm
Kokonaisvaikutelma lm
60. Ostaisitko tatd kahvia sen ulkon&dn perusteella?*
i kylla e en
61. Tuleeko tdstd pakl il td mieleesi muita mielikuvia?
s |
Takaisin I Valmis? Laheta vastauksesi |
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Kahvipakettien visuaalinen ilme

Kiitoksia osallistumisestasi kyselyyn.

floose. ]

Copyright 2006, All Rights Reserved.




Liite 2. Kyselytutkimuksen tulokset ja vastausten prosentuaalinen jakautuminen

Juhla Mokka N=250

Mielikuva 1 2 3 4 5 6 7 yht. % | max ka Mo Md
Moderni (1) - Perinteinen (7) 3,20 3,60 2,00 2,80 8,40 37,60 42,40 100,00 | 42,40 5,92 7 6
Vanhanaikainen (1) - Nuorekas (7) 24,80 40,80 20,00 7,60 4,40 1,60 0,80 100,00 | 40,80 | 2,34 2 2
Arkinen (1) - Juhlava (7) 2,80 13,20 7,60 14,80 30,80 25,20 5,60 100,00 | 30,80 4,56 5 5
Luotettava (1) - Arveluttava (7) 40,40 38,00 7,20 2,80 3,60 3,20 4,80 100,00 | 40,40 2,20 1 2
Hienostunut (1) - Tavanomainen (7) | 5,60 17,60 24,00 18,00 18,00 12,00 | 4,80 100,00 | 24,00 | 3,80 3 4
Halpa (1) - Kallis (7) 2,00 6,40 12,80 23,60 36,40 17,60 1,20 100,00 | 36,40 4,44 5 5
Selked (1) - Sekava (7) 30,80 38,80 11,20 7,60 3,60 6,00 2,00 100,00 | 38,80 2,40 2 2
Tylsa (1) - Pirtea (7) 8,80 22,80 19,60 28,40 16,40 3,60 0,40 100,00 | 28,40 3,33 4 3
Arvosana 4 5 6 7 8 9 10 yht. % | max ka Mo Md
Viri 1,60 1,60 5,20 18,00 44,80 25,60 3,20 100,00 | 44,80 7,92 8 8
Kuva 2,40 4,80 20,40 22,80 26,00 19,20 4,40 100,00 | 26,00 7,40 8 7
Tuotteen nimi 1,60 2,00 8,00 20,40 33,60 26,80 7,60 100,00 | 33,60 7,93 8 8
Typografia (fontti) 0,80 5,60 13,20 23,20 32,40 20,80 | 4,00 100,00 | 32,40 7,59 8 8
Kokonaisvaikutelma 0,00 1,60 5,20 25,20 42,80 | 23,20 2,00 100,00 | 42,80 | 7,87 8 8
Tuotteen ostohalukkuus kpl %

kylla 158 63,20

en 92 36,80

Vastaajia yhteensa: 250 100,00

Kulta Katriina N=250
Mielikuva 1 2 3 4 5 6 7 yht. % | max ka Mo Md
Moderni (1) - Perinteinen (7) 0,80 2,80 4,80 9,60 22,00 | 40,00 20,00 100,00 | 40,00 5,49 6 6
Vanhanaikainen (1) - Nuorekas (7) 26,00 | 37,20 22,40 | 8,00 3,20 2,40 0,80 100,00 | 37,20 2,36 2 2
Arkinen (1) - Juhlava (7) 14,40 32,00 26,40 10,80 10,80 4,40 1,20 100,00 | 32,00 2,90 2 3
Luotettava (1) - Arveluttava (7) 6,00 26,40 20,80 22,00 16,80 7,20 0,80 100,00 | 26,40 3,42 2 3
Hienostunut (1) - Tavanomainen (7) | 1,60 4,80 11,60 12,40 26,40 32,00 11,20 100,00 | 32,00 4,98 6 5
Halpa (1) - Kallis (7) 7,60 34,00 26,40 21,20 8,40 2,40 0,00 100,00 | 34,00 2,96 2 3
Selked (1) - Sekava (7) 9,60 31,60 20,80 16,00 16,00 6,00 0,00 100,00 | 31,60 3,15 2 3
Tylsé (1) - Pirted (7) 24,00 35,20 21,60 12,80 4,40 2,00 0,00 100,00 | 35,20 2,44 2 2
Arvosana 4 5 6 7 8 9 10 yht. % | max ka Mo Md
Viri 6,40 18,00 29,60 20,00 15,20 9,20 1,60 100,00 | 29,60 6,54 6 6
Kuva 4,40 14,80 24,40 28,80 18,00 7,60 2,00 100,00 | 28,80 | 6,72 7 7
Tuotteen nimi 5,20 14,80 30,40 23,60 18,80 5,60 1,60 100,00 | 30,40 6,59 6 6
Typografia (fontti) 6,00 16,40 26,00 29,20 17,20 4,80 0,40 100,00 | 29,20 6,51 7 7
Kokonaisvaikutelma 0,40 11,20 34,80 31,20 14,80 5,20 2,40 100,00 | 34,80 | 6,74 6 7
Tuotteen ostohalukkuus kpl %

kylla 78 31,20

en 172 68,80

Vastaajia yhteensa: 250 100,00




Presidentti N=250

Mielikuva 1 2 3 4 5 6 7 yht. % | max ka Mo Md
Moderni (1) - Perinteinen (7) 0,40 4,80 12,00 11,20 20,40 31,20 20,00 100,00 | 31,20 5,20 6 6
Vanhanaikainen (1) - Nuorekas (7) 13,20 33,60 25,20 17,60 8,40 2,00 0,00 100,00 | 33,60 2,80 2 3
Arkinen (1) - Juhlava (7) 1,20 4,80 1,60 10,80 23,20 38,40 20,00 100,00 | 38,40 5,45 6 6
Luotettava (1) - Arveluttava (7) 32,40 | 43,60 8,40 5,20 2,80 4,40 3,20 100,00 | 43,60 2,28 2 2
Hienostunut (1) - Tavanomainen (7) | 17,60 39,60 19,20 4,40 10,00 5,60 3,60 100,00 | 39,60 2,81 2 2
Halpa (1) - Kallis (7) 0,00 2,00 5,60 12,00 | 24,00 | 39,20 17,20 100,00 | 39,20 5,44 6 6
Selked (1) - Sekava (7) 31,20 48,40 11,20 2,40 4,40 1,20 1,20 100,00 | 48,40 2,09 2 2
Tylsa (1) - Pirtea (7) 6,40 15,20 16,00 30,40 20,00 12,00 0,00 100,00 | 30,40 3,78 4 4
Arvosana 4 5 6 7 8 9 10 yht. % | max ka Mo Md
Viri 1,20 3,20 5,60 16,80 31,20 34,40 7,60 100,00 | 34,4 8,07 9 8
Kuva 1,20 4,40 10,00 24,40 30,80 26,00 3,20 100,00 | 30,8 7,70 8 8
Tuotteen nimi 2,00 6,00 9,60 18,80 28,80 24,00 10,80 100,00 | 28,8 7,82 8 8
Typografia (fontti) 0,80 3,60 10,40 24,00 | 39,60 19,20 2,40 100,00 | 39,6 7,65 8 8
Kokonaisvaikutelma 0,40 0,40 5,60 19,60 37,20 33,20 3,60 100,00 | 37,2 8,07 8 8
Tuotteen ostohalukkuus kpl %

kylla 179 71,60

en 71 28,40

Vastaajia yhteensa: 250 100,00

Costa Rica N=250

Mielikuva 1 2 3 4 5 6 7 yht. % | max ka Mo Md
Moderni (1) - Perinteinen (7) 3,60 30,00 30,00 22,00 6,40 6,40 1,60 100,00 | 30,00 3,23 3 3
Vanhanaikainen (1) - Nuorekas (7) 2,00 6,40 7,20 29,20 36,40 16,00 2,80 100,00 | 36,40 | 4,51 5 5
Arkinen (1) - Juhlava (7) 34,00 43,60 14,80 5,60 1,20 0,80 0,00 100,00 | 43,60 1,99 2 2
Luotettava (1) - Arveluttava (7) 2,00 6,40 15,20 23,20 24,40 26,40 2,40 100,00 | 26,40 4,50 6 5
Hienostunut (1) - Tavanomainen (7) | 1,60 3,60 4,00 11,60 24,40 34,80 20,00 100,00 | 34,80 5,38 6 6
Halpa (1) - Kallis (7) 28,40 37,20 23,20 9,60 1,20 0,40 0,00 100,00 | 37,20 2,19 2 2
Selked (1) - Sekava (7) 35,20 35,20 14,00 7,20 3,60 3,60 1,20 100,00 | 35,20 2,24 2 2
Tylsé (1) - Pirted (7) 16,80 25,20 14,80 15,60 18,80 7,60 1,20 100,00 | 25,20 3,22 2 3
Arvosana 4 5 6 7 8 9 10 yht. % | max ka Mo Md
Viri 4,80 9,60 21,60 26,00 23,60 13,20 1,20 100,00 | 26,00 | 6,98 7 7
Kuva 15,20 23,60 22,40 17,60 12,40 7,20 1,60 100,00 | 23,60 6,16 5 6
Tuotteen nimi 3,20 7,20 14,80 21,60 29,60 18,40 5,20 100,00 | 29,60 7,43 8 8
Typografia (fontti) 5,60 12,80 21,60 29,20 18,40 10,40 2,00 100,00 | 29,20 6,81 7 7
Kokonaisvaikutelma 1,20 10,40 29,20 37,20 16,40 4,80 0,80 100,00 | 37,20 6,75 7 7
Tuotteen ostohalukkuus kpl %

kylld 72 28,80

en 178 71,20

Vastaajia yhteensa: 250 100,00




Saludo N=250

Mielikuva 1 2 3 4 5 6 7 yht. % | max ka Mo Md
Moderni (1) - Perinteinen (7) 0,80 9,20 21,20 20,40 18,40 22,80 7,20 100,00 | 22,80 4,44 6 4
Vanhanaikainen (1) - Nuorekas (7) 6,80 26,80 15,20 26,00 | 20,00 | 4,80 0,40 100,00 | 26,80 | 3,42 2 4
Arkinen (1) - Juhlava (7) 31,60 33,20 18,00 9,60 4,40 2,40 0,80 100,00 | 33,20 2,32 2 2
Luotettava (1) - Arveluttava (7) 3,60 14,00 20,80 | 23,60 18,40 15,20 4,40 100,00 | 23,60 | 4,02 4 4
Hienostunut (1) - Tavanomainen (7) | 1,60 1,60 9,20 8,40 22,00 | 38,80 18,40 100,00 | 38,80 | 5,38 6 6
Halpa (1) - Kallis (7) 21,20 36,80 | 24,40 10,40 4,80 2,00 0,40 100,00 | 36,80 | 2,48 2 2
Selked (1) - Sekava (7) 27,20 46,00 17,20 6,00 2,00 0,80 0,80 100,00 | 46,00 2,15 2 2
Tylsa (1) - Pirtea (7) 12,80 25,60 15,60 15,60 19,20 9,60 1,60 100,00 | 25,60 3,38 2 3
Arvosana 4 5 6 7 8 9 10 yht. % | max ka Mo Md
Viri 9,20 13,20 15,20 19,60 23,20 16,00 3,60 100,00 | 23,20 6,97 8 7
Kuva 4,00 16,80 24,80 25,60 20,80 6,40 1,60 100,00 | 25,60 6,68 7 7
Tuotteen nimi 15,60 25,60 21,20 17,20 15,60 2,80 2,00 100,00 | 25,60 6,08 5 6
Typografia (fontti) 4,80 13,60 18,40 31,20 23,60 7,60 0,80 100,00 | 31,20 6,81 7 7
Kokonaisvaikutelma 1,20 14,40 26,80 | 31,20 20,40 5,60 0,40 100,00 | 31,20 6,74 7 7
Tuotteen ostohalukkuus kpl %

kylli 70 28,00

en 180 72,00

Vastaajia yhteensa: 250 100,00

X-tra N=250

Mielikuva 1 2 3 4 5 6 7 yht. % | max ka Mo Md
Moderni (1) - Perinteinen (7) 10,00 27,20 25,20 23,60 9,20 4,40 0,40 100,00 | 27,20 3,10 2 3
Vanhanaikainen (1) - Nuorekas (7) 2,00 5,20 6,80 26,00 | 29,60 23,20 7,20 100,00 | 29,60 4,74 5 5
Arkinen (1) - Juhlava (7) 68,40 23,20 4,00 3,60 0,40 0,00 0,40 100,00 | 68,40 1,46 1 1
Luotettava (1) - Arveluttava (7) 1,20 1,60 3,20 10,80 18,00 30,40 34,80 100,00 | 34,80 5,73 7 6
Hienostunut (1) - Tavanomainen (7) | 0,80 0,80 1,60 4,80 13,60 30,00 48,40 100,00 | 48,40 6,13 7 6
Halpa (1) - Kallis (7) 74,00 17,20 4,80 2,80 0,40 0,40 0,40 100,00 | 74,00 1,41 1 1
Selked (1) - Sekava (7) 15,20 26,80 12,00 11,60 18,80 11,60 4,00 100,00 | 26,80 3,43 2 3
Tylsé (1) - Pirted (7) 19,60 19,60 12,80 14,40 17,60 11,60 4,40 100,00 | 19,60 3,43 1,2 3
Arvosana 4 5 6 7 8 9 10 yht. % | max ka Mo Md
Viri 17,20 24,00 20,00 16,40 14,80 6,80 0,80 100,00 | 24 6,11 5 6
Kuva 14,80 26,80 26,00 14,40 13,60 3,20 1,20 100,00 | 26,8 6,00 5 6
Tuotteen nimi 41,60 29,20 16,80 7,20 2,00 2,40 0,80 100,00 | 41,6 5,09 4 5
Typografia (fontti) 20,00 29,20 23,20 14,40 9,20 2,80 1,20 100,00 | 29,2 5,77 5 6
Kokonaisvaikutelma 10,00 34,80 29,20 17,60 6,80 1,20 0,40 100,00 | 34,8 5,82 5 6
Tuotteen ostohalukkuus kpl %

kylld 30 12,00

en 220 88,00

Vastaajia yhteensa: 250 100,00




Al N=250

Mielikuva 1 2 3 4 5 6 7 yht. % | max ka Mo Md
Moderni (1) - Perinteinen (7) 20,00 38,80 29,20 5,60 4,40 1,60 0,40 100,00 | 38,80 2,42 2 2
Vanhanaikainen (1) - Nuorekas (7) 0,40 1,60 2,80 8,40 18,40 42,80 | 25,60 100,00 | 42,80 | 5,74 6 6
Arkinen (1) - Juhlava (7) 5,20 22,40 25,60 23,20 19,60 4,00 0,00 100,00 | 25,60 3,42 3 3
Luotettava (1) - Arveluttava (7) 10,80 36,80 23,20 15,20 11,20 2,40 0,40 100,00 | 36,80 | 2,88 2 3
Hienostunut (1) - Tavanomainen (7) | 2,40 14,40 24,80 22,40 22,80 12,00 1,20 100,00 | 24,80 3,90 3 4
Halpa (1) - Kallis (7) 0,40 11,20 17,60 28,40 32,40 9,60 0,40 100,00 | 32,40 4,12 5 4
Selked (1) - Sekava (7) 16,00 40,00 26,00 6,40 8,00 3,60 0,00 100,00 | 40,00 | 2,61 2 2
Tylsa (1) - Pirted (7) 1,20 0,80 0,40 2,80 14,00 33,60 47,20 100,00 | 47,20 6,17 7 6
Arvosana 4 5 6 7 8 9 10 yht. % | max ka Mo Md
Viri 0,80 1,20 6,00 11,60 24,40 36,40 19,60 100,00 | 36,40 8,45 9 9
Kuva 0,80 2,40 9,20 17,20 31,20 31,60 7,60 100,00 | 31,60 8,01 9 8
Tuotteen nimi 0,80 2,00 5,20 12,80 35,20 33,20 10,80 100,00 | 35,20 8,22 8 8
Typografia (fontti) 0,00 2,00 6,40 20,80 36,80 27,20 6,80 100,00 | 36,80 8,01 8 8
Kokonaisvaikutelma 0,00 1,20 3,60 11,20 35,20 42,80 6,00 100,00 | 42,80 8,33 9 8
Tuotteen ostohalukkuus kpl %

kylla 202 80,80

en 48 19,20

Vastaajia yhteensa: 250 100,00

Euroshopper N=250

Mielikuva 1 2 3 4 5 6 7 yht. % | max ka Mo Md
Moderni (1) - Perinteinen (7) 2,80 12,80 23,60 30,40 15,20 12,40 2,80 100,00 | 30,40 3,91 4 4
Vanhanaikainen (1) - Nuorekas (7) 4,40 11,20 16,40 39,20 19,60 7,60 1,60 100,00 | 39,20 3,88 4 4
Arkinen (1) - Juhlava (7) 66,80 | 25,60 3,60 2,80 0,80 0,40 0,00 100,00 | 66,80 1,46 1 1
Luotettava (1) - Arveluttava (7) 1,20 1,60 4,80 6,00 25,20 30,40 30,80 100,00 | 30,80 5,67 7 6
Hienostunut (1) - Tavanomainen (7) | 1,20 0,40 1,60 4,80 9,20 28,00 | 54,80 100,00 | 54,80 | 6,24 7 7
Halpa (1) - Kallis (7) 71,60 20,00 4,80 1,20 0,00 1,20 1,20 100,00 | 71,60 1,46 1 1
Selked (1) - Sekava (7) 6,80 16,80 20,80 10,40 23,20 13,60 8,40 100,00 | 23,20 4,01 5 4
Tylsa (1) - Pirted (7) 31,60 30,80 13,60 12,40 6,80 3,20 1,60 100,00 | 31,60 2,48 1 2
Arvosana 4 5 6 7 8 9 10 yht. % | max ka Mo Md
Viri 11,20 21,60 24,00 25,20 14,40 2,80 0,80 100,00 | 25,20 6,22 7 6
Kuva 12,40 22,00 26,00 27,60 10,40 1,20 0,40 100,00 | 27,60 6,07 7 6
Tuotteen nimi 36,00 29,60 15,60 9,20 6,40 2,00 1,20 100,00 | 36,00 5,31 4 5
Typografia (fontti) 11,60 23,60 28,80 18,40 14,00 2,40 1,20 100,00 | 28,80 6,12 6 6
Kokonaisvaikutelma 8,00 26,80 | 42,40 | 18,80 | 2,40 1,20 0,40 100,00 | 42,40 | 5,86 6 6
Tuotteen ostohalukkuus kpl %

kylla 26 10,40

en 224 89,60

Vastaajia yhteensa: 250 100,00




Kulta Mokka N=250

Mielikuva 1 2 3 4 5 6 7 yht. % | max ka Mo Md
Moderni (1) - Perinteinen (7) 0,80 4,80 6,80 14,80 24,80 | 31,60 16,40 100,00 | 31,60 5,18 6 5
Vanhanaikainen (1) - Nuorekas (7) 19,20 36,00 | 24,80 12,00 | 4,00 4,00 0,00 100,00 | 36,00 | 2,58 2 2
Arkinen (1) - Juhlava (7) 10,80 22,40 | 22,00 19,20 15,60 8,80 1,20 100,00 | 22,40 | 3,38 2 3
Luotettava (1) - Arveluttava (7) 4,40 16,00 20,80 | 21,20 20,80 11,20 5,60 100,00 | 21,20 3,94 4 4
Hienostunut (1) - Tavanomainen (7) | 2,80 9,20 17,60 15,20 20,80 | 26,80 | 7,60 100,00 | 26,80 | 4,53 6 5
Halpa (1) - Kallis (7) 9,60 20,40 15,60 26,40 19,20 4,40 4,40 100,00 | 26,40 3,56 4 4
Selked (1) - Sekava (7) 3,20 12,40 16,00 8,40 28,00 21,20 10,80 100,00 | 28,00 4,52 5 5
Tylsa (1) - Pirtea (7) 17,60 32,80 26,40 14,40 6,40 2,40 0,00 100,00 | 32,80 2,66 2 2
Arvosana 4 5 6 7 8 9 10 yht. % | max ka Mo Md
Viri 14,40 21,20 20,00 22,00 15,60 6,40 0,40 100,00 | 22,00 6,24 7 6
Kuva 8,80 23,20 25,20 22,40 16,40 3,20 0,80 100,00 | 25,20 6,27 6 6
Tuotteen nimi 4,40 10,00 17,20 19,60 32,40 14,40 2,00 100,00 | 32,40 7,17 8 7
Typografia (fontti) 4,00 15,60 21,60 33,20 19,20 5,60 0,80 100,00 | 33,20 6,68 7 7
Kokonaisvaikutelma 2,40 17,60 24,40 | 31,60 19,20 4,40 0,40 100,00 | 31,60 6,62 7 7
Tuotteen ostohalukkuus kpl %

kylla 71 28,40

en 179 71,60

Vastaajia yhteensa: 250 100,00

Gevalia N=250

Mielikuva 1 2 3 4 5 6 7 yht. % | max ka Mo Md
Moderni (1) - Perinteinen (7) 4,00 25,20 34,40 16,40 12,80 6,80 0,40 100,00 | 34,40 3,31 3 3
Vanhanaikainen (1) - Nuorekas (7) 1,20 5,20 8,80 18,00 39,20 24,80 | 2,80 100,00 | 39,20 4,74 5 5
Arkinen (1) - Juhlava (7) 14,80 35,20 26,00 14,40 9,20 0,40 0,00 100,00 | 35,20 2,69 2 2,50
Luotettava (1) - Arveluttava (7) 2,80 14,80 34,40 21,60 16,40 8,00 2,00 100,00 | 34,40 3,66 3 3
Hienostunut (1) - Tavanomainen (7) | 0,80 3,60 14,00 16,40 26,80 30,40 8,00 100,00 | 30,40 4,88 6 5
Halpa (1) - Kallis (7) 8,80 31,60 30,00 18,80 8,80 1,60 0,40 100,00 | 31,60 2,94 2 3
Selked (1) - Sekava (7) 27,20 42,00 18,00 6,40 5,60 0,40 0,40 100,00 | 42,00 2,24 2 2
Tylsé (1) - Pirted (7) 2,80 17,20 14,00 12,80 32,00 18,80 2,40 100,00 | 32,00 4,20 5 5
Arvosana 4 5 6 7 8 9 10 yht. % | max ka Mo Md
Viri 2,80 6,80 13,20 24,00 38,00 13,20 2,00 100,00 | 38,00 7,35 8 8
Kuva 1,60 7,60 15,20 32,40 28,80 12,00 2,40 100,00 | 32,40 7,25 7 7
Tuotteen nimi 8,80 13,60 17,60 28,40 23,60 6,80 1,20 100,00 | 28,40 6,70 7 7
Typografia (fontti) 2,40 9,20 24,40 27,20 26,40 8,80 1,60 100,00 | 27,20 6,99 7 7
Kokonaisvaikutelma 0,80 5,60 16,00 36,80 33,20 6,80 0,80 100,00 | 36,80 7,20 7 7
Tuotteen ostohalukkuus kpl %

kylld 118 47,20

en 132 52,80

Vastaajia yhteensa: 250 100,00




Cafearome N=250

Mielikuva 1 2 3 4 5 6 7 yht. % | max ka Mo Md
Moderni (1) - Perinteinen (7) 22,80 | 42,00 | 22,00 6,80 4,40 0,80 1,20 100,00 | 42,00 | 2,35 2 2
Vanhanaikainen (1) - Nuorekas (7) 0,80 3,20 8,80 16,00 31,60 31,20 8,40 100,00 | 31,60 5,02 5 5
Arkinen (1) - Juhlava (7) 0,00 3,60 7,20 10,80 35,20 32,00 11,20 100,00 | 35,20 5,18 5 5
Luotettava (1) - Arveluttava (7) 9,60 28,40 26,80 14,40 14,80 5,20 0,80 100,00 | 28,40 3,15 2 3
Hienostunut (1) - Tavanomainen (7) | 14,00 40,40 | 27,60 8,40 6,00 2,40 1,20 100,00 | 40,40 | 2,64 2 2
Halpa (1) - Kallis (7) 1,20 3,60 9,20 10,40 26,00 34,40 15,20 100,00 | 34,40 5,20 6 5
Selked (1) - Sekava (7) 13,20 32,40 23,20 8,00 14,00 6,00 3,20 100,00 | 32,40 3,08 2 3
Tylsa (1) - Pirted (7) 3,60 3,60 7,60 19,20 37,60 23,20 5,20 100,00 | 37,60 4,74 5 5
Arvosana 4 5 6 7 8 9 10 yht. % | max ka Mo Md
Viri 0,80 3,60 6,80 17,20 30,40 35,20 6,00 100,00 | 35,20 8,02 9 8
Kuva 1,60 2,80 12,00 20,80 32,00 27,20 3,60 100,00 | 32,00 7,75 8 8
Tuotteen nimi 3,20 6,00 10,80 19,20 26,40 27,60 6,80 100,00 | 27,60 7,70 9 8
Typografia (fontti) 2,80 4,00 13,20 16,00 34,40 26,40 3,20 100,00 | 34,40 7,67 8 8
Kokonaisvaikutelma 0,80 1,60 10,80 17,60 34,80 30,00 | 4,40 100,00 | 34,80 7,92 8 8
Tuotteen ostohalukkuus kpl %

kylla 176 70,40

en 74 29,60

Vastaajia yhteensa: 250 100,00

Reilu kahvi N=250
Mielikuva 1 2 3 4 5 6 7 yht. % | max ka Mo Md
Moderni (1) - Perinteinen (7) 40,40 33,20 12,40 8,00 2,00 2,80 1,20 100,00 | 40,40 2,11 1 2
Vanhanaikainen (1) - Nuorekas (7) 1,60 4,00 0,80 5,60 11,20 32,00 | 44,80 100,00 | 44,80 | 5,96 7 6
Arkinen (1) - Juhlava (7) 33,20 34,00 18,80 11,20 0,40 1,20 1,20 100,00 | 34,00 2,20 2 2
Luotettava (1) - Arveluttava (7) 9,60 17,20 20,80 12,00 20,40 12,80 7,20 100,00 | 20,80 3,84 3 4
Hienostunut (1) - Tavanomainen (7) | 0,80 3,60 8,80 22,40 22,00 27,60 14,80 100,00 | 27,60 5,03 6 5
Halpa (1) - Kallis (7) 16,80 18,40 20,40 18,40 10,80 10,00 5,20 100,00 | 20,40 3,39 3 3
Selked (1) - Sekava (7) 28,40 28,40 15,20 7,20 9,60 8,80 2,40 100,00 | 28,40 2,77 1,2 2
Tylsé (1) - Pirted (7) 3,20 9,20 6,00 5,60 16,80 25,60 33,60 100,00 | 33,60 5,35 7 6
Arvosana 4 5 6 7 8 9 10 yht. % | max ka Mo Md
Viri 8,00 12,40 19,60 25,20 18,80 14,40 1,60 100,00 | 25,20 6,84 7 7
Kuva 4,80 8,00 16,80 17,60 25,20 19,60 8,00 100,00 | 25,20 7,41 8 8
Tuotteen nimi 3,20 5,20 10,80 18,40 26,00 24,40 12,00 100,00 | 26,00 7,80 8 8
Typografia (fontti) 5,60 4,00 10,80 14,00 24,40 30,80 10,40 100,00 | 30,80 7,82 9 8
Kokonaisvaikutelma 0,80 8,00 11,60 23,20 31,20 22,80 2,40 100,00 | 31,20 7,54 8 8
Tuotteen ostohalukkuus kpl %

kylla 139 55,60

en 111 44,40

Vastaajia yhteensa: 250 100,00




Kenya N=250

Mielikuva 1 2 3 4 5 6 7 yht. % | max ka Mo Md
Moderni (1) - Perinteinen (7) 24,00 44,40 17,60 7,20 4,40 1,60 0,80 100,00 | 44,40 2,32 2 2
Vanhanaikainen (1) - Nuorekas (7) 0,80 1,20 5,20 10,00 26,40 | 41,20 15,20 100,00 | 41,20 5,44 6 6
Arkinen (1) - Juhlava (7) 0,40 2,80 8,80 15,60 31,60 28,80 12,00 100,00 | 31,60 5,10 5 5
Luotettava (1) - Arveluttava (7) 21,20 30,80 | 22,00 | 9,60 11,20 3,20 2,00 100,00 | 30,80 | 2,76 2 2
Hienostunut (1) - Tavanomainen (7) | 24,80 | 42,80 19,20 6,80 4,40 1,60 0,40 100,00 | 42,80 | 2,30 2 2
Halpa (1) - Kallis (7) 0,40 2,80 1,60 3,60 17,20 37,20 37,20 100,00 | 37,20 5,95 6 6
Selkei (1) - Sekava (7) 6,00 14,80 15,60 12,00 | 30,80 16,00 4,80 100,00 | 30,80 | 4,14 5 5
Tylsa (1) - Pirtea (7) 0,00 2,40 1,60 6,40 25,60 | 41,20 22,80 100,00 | 41,20 5,70 6 6
Arvosana 4 5 6 7 8 9 10 yht. % | max ka Mo Md
Viri 0,00 0,40 2,80 10,80 27,60 41,60 16,80 100,00 | 41,60 8,58 9 9
Kuva 0,80 1,20 4,80 9,20 24,80 | 36,80 | 22,40 100,00 | 36,80 8,56 9 9
Tuotteen nimi 0,80 2,80 6,40 20,80 33,20 28,00 8,00 100,00 | 33,20 7,99 8 8
Typografia (fontti) 0,40 3,60 8,00 20,40 28,00 31,60 8,00 100,00 | 31,60 7,99 9 8
Kokonaisvaikutelma 0,00 0,80 2,40 14,00 29,20 41,60 12,00 100,00 | 41,60 8,44 9 9
Tuotteen ostohalukkuus kpl %

kylla 208 83,20

en 42 16,80

Vastaajia yhteensa: 250 100,00

Taustatiedot

Sukupuoli kpl %
nainen 158 63,20
mies 92 36,80
Ikdryhmi kpl %
alle 18 0 0,00
18 - 24 114 45,60
25-30 103 41,20
yli 30 33 13,20
Kahvinkulutus viikossa kpl %

en juo kahvia 50 20,00
alle 5 kuppia 30 12,00
5 - 10 kuppia 45 18,00
11 - 20 kuppia 90 36,00
21 - 30 kuppia 25 10,00
yli 30 kuppia 10 4,00
Brindiuskollisuus kpl %
ostan yleensd yhtd ja samaa kahvimerkkid 128 51,20
vaihdan usein ostamaani kahvimerkkia 82 32,80
en osta kahvia 40 16,00

Hintapreferenssi kpl %
kalliimpia laatuja 53 21,20
keskihintaista peruskahvia 140 56,00
halpoja kahvimerkkeja 20 8,00
en osta kahvia 37 14,80
Luetaanko tuoteselosteita kpl %

en koskaan 115 46,00
joskus 89 35,60
usein 11 4,40
en osta kahvia 35 14,00
Taideteollinen koulutus kpl %
kylla 135 54,00
ei 115 46,00
Onko kokemusta pakkaussuunnittelusta kpl %
kylla 78 31,20
ei 172 68,80
Vastaajia yhteensa: 250 ‘ 100,00 ‘




Liite 3. Vertailutaulukko: naiset / miehet

(viiden eniten myydyn pakkauksen osalta)

Juhla Mokka

Mielikuva Naiset ka Miehet ka Naiset Mo Miehet Mo
Moderni (1) - Perinteinen (7) 6,05 5,70 7 6
Vanhanaikainen (1) - Nuorekas (7) 2,41 2,22 2 2

Arkinen (1) - Juhlava (7) 4,56 4,55 5 5
Luotettava (1) - Arveluttava (7) 2,09 2,39 1 2
Hienostunut (1) - Tavanomainen (7) 3,75 3,89 3 3

Halpa (1) - Kallis (7) 4,51 4,32 5 5

Selkei (1) - Sekava (7) 2,35 2,49 2 2

Tylsi (1) - Pirtei (7) 3,39 3,23 4 2
Arvosana Naiset ka Miehet ka Naiset Mo Miehet Mo
Viri 7,90 7,97 8 8

Kuva 7,37 7,47 8 7

Tuotteen nimi 7,98 7,85 8 9
Typografia (fontti) 7,59 7,60 8 8
Kokonaisvaikutelma 7,89 7,84 8 8

Vastaajia N=158 N=92

Kulta Katriina

Mielikuva Naiset ka Miehet ka Naiset Mo Miehet Mo
Moderni (1) - Perinteinen (7) 5,45 5,56 6 6
Vanhanaikainen (1) - Nuorekas (7) 2,37 2,33 2 2

Arkinen (1) - Juhlava (7) 2,93 2,84 2 2
Luotettava (1) - Arveluttava (7) 3,29 3,64 4 4
Hienostunut (1) - Tavanomainen (7) 4,91 5,11 6 56

Halpa (1) - Kallis (7) 3,01 2,87 2 2

Selkei (1) - Sekava (7) 3,13 3,20 2 3

Tylsi (1) - Pirtei (7) 2,56 2,25 2 2
Arvosana Naiset ka Miehet ka Naiset Mo Miehet Mo
Viri 6,74 6,18 6 6

Kuva 6,81 6,57 7 6

Tuotteen nimi 6,60 6,58 6 6
Typografia (fontti) 6,55 6,45 7 7
Kokonaisvaikutelma 6,87 6,52 7 6

Vastaajia N=158 N=92




Presidentti

Mielikuva Naiset ka Miehet ka Naiset Mo Miehet Mo
Moderni (1) - Perinteinen (7) 5,29 5,05 6 6
Vanhanaikainen (1) - Nuorekas (7) 2,82 2,78 2 2

Arkinen (1) - Juhlava (7) 5,51 5,35 6 6
Luotettava (1) - Arveluttava (7) 2,27 2,32 2 2
Hienostunut (1) - Tavanomainen (7) 2,89 2,67 2 2

Halpa (1) - Kallis (7) 5,49 5,36 6 6

Selkei (1) - Sekava (7) 2,08 2,11 2 2

Tylsi (1) - Pirtei (7) 3,79 3,77 4 4
Arvosana Naiset ka Miehet ka Naiset Mo Miehet Mo
Viri 8,01 8,18 9 8

Kuva 7,61 7,86 8 8

Tuotteen nimi 7,65 8,10 8 8
Typografia (fontti) 7,55 7,83 8 8
Kokonaisvaikutelma 8,01 8,17 8 8

Vastaajia N=158 N=92

Mielikuva Naiset ka Miehet ka Naiset Mo Miehet Mo
Moderni (1) - Perinteinen (7) 3,28 3,15 2 3
Vanhanaikainen (1) - Nuorekas (7) 4,47 4,58 5 5

Arkinen (1) - Juhlava (7) 1,89 2,15 2 2
Luotettava (1) - Arveluttava (7) 4,64 4,27 6 4
Hienostunut (1) - Tavanomainen (7) 5,48 5,21 6 6

Halpa (1) - Kallis (7) 2,13 2,30 2 2

Selkei (1) - Sekava (7) 2,25 2,24 1 2

Tylsi (1) - Pirtei (7) 3,08 3,46 2 4
Arvosana Naiset ka Miehet ka Naiset Mo Miehet Mo
Viri 6,97 7,01 7 8

Kuva 6,11 6,25 5 6

Tuotteen nimi 7,40 7,49 8 8
Typografia (fontti) 6,78 6,87 7 6
Kokonaisvaikutelma 6,71 6,80 7 7

Vastaajia N=158 N=92




Mielikuva Naiset ka Miehet ka Naiset Mo Miehet Mo
Moderni (1) - Perinteinen (7) 4,34 4,60 3 6
Vanhanaikainen (1) - Nuorekas (7) 3,49 3,29 4 2

Arkinen (1) - Juhlava (7) 2,46 2,09 2 2
Luotettava (1) - Arveluttava (7) 3,99 4,09 3 4
Hienostunut (1) - Tavanomainen (7) 5,33 5,46 6 6

Halpa (1) - Kallis (7) 2,63 2,23 2 2

Selkei (1) - Sekava (7) 2,21 2,05 2 2

Tylsi (1) - Pirtei (7) 3,47 3,23 2 2
Arvosana Naiset ka Miehet ka Naiset Mo Miehet Mo
Viri 7,05 6,83 8 7,8

Kuva 6,76 6,54 7 7

Tuotteen nimi 6,09 6,07 5 5
Typografia (fontti) 6,78 6,87 7 7
Kokonaisvaikutelma 6,78 6,66 6 7

Vastaajia N=158 N=92




Liite 4. Vertailutaulukko: pakkaussuunnitelijat / muut ei visuaaliset

(viiden eniten myydyn pakkauksen osalta)

Juhla Mokka

Mielikuva Pakk.s. ka Ei-visu ka Pakk.s. Mo Ei-visu Mo
Moderni (1) - Perinteinen (7) 5,68 6,00 7 6
Vanhanaikainen (1) - Nuorekas (7) 2,33 2,45 2 2

Arkinen (1) - Juhlava (7) 4,40 4,73 5 5
Luotettava (1) - Arveluttava (7) 2,38 2,10 2 1
Hienostunut (1) - Tavanomainen (7) 4,10 3,60 3 3

Halpa (1) - Kallis (7) 4,26 4,66 5 5

Selkei (1) - Sekava (7) 2,60 2,37 2 2

Tylsi (1) - Pirtei (7) 3,09 3,71 2 4
Arvosana Pakk.s. ka Ei-visu ka Pakk.s. Mo Ei-visu Mo
Viri 7,88 8,09 8 8

Kuva 7,30 7,61 8 8

Tuotteen nimi 7,71 8,00 8 8
Typografia (fontti) 7,45 7,85 8 8
Kokonaisvaikutelma 7,65 8,07 8 8

Vastaajia N=78 N=115

Kulta Katriina

Mielikuva Pakk.s. ka Ei-visu ka Pakk.s. Mo Ei-visu Mo
Moderni (1) - Perinteinen (7) 5,55 5,46 6 6
Vanhanaikainen (1) - Nuorekas (7) 2,45 2,24 2 2

Arkinen (1) - Juhlava (7) 2,70 3,13 2 3
Luotettava (1) - Arveluttava (7) 3,91 3,11 4 2
Hienostunut (1) - Tavanomainen (7) 5,24 4,83 6 56

Halpa (1) - Kallis (7) 2,55 3,19 2 3

Selkei (1) - Sekava (7) 3,31 2,97 4 2

Tylsi (1) - Pirtei (7) 1,95 2,83 2 2
Arvosana Pakk.s. ka Ei-visu ka Pakk.s. Mo Ei-visu Mo
Viri 6,22 6,84 6 6

Kuva 6,24 7,05 6 7

Tuotteen nimi 6,47 6,62 6 6
Typografia (fontti) 5,97 6,97 6 7
Kokonaisvaikutelma 6,27 7,09 6 7

Vastaajia N=78 N=115




Presidentti

Mielikuva Pakk.s. ka Ei-visu ka Pakk.s. Mo Ei-visu Mo
Moderni (1) - Perinteinen (7) 5,23 5,16 6 6
Vanhanaikainen (1) - Nuorekas (7) 2,63 2,88 2 2

Arkinen (1) - Juhlava (7) 5,14 5,64 6 6
Luotettava (1) - Arveluttava (7) 2,45 2,15 2 2
Hienostunut (1) - Tavanomainen (7) 3,06 2,54 2 2

Halpa (1) - Kallis (7) 5,29 5,64 6 6

Selkei (1) - Sekava (7) 2,17 2,03 2 2

Tylsi (1) - Pirtei (7) 3,64 3,97 4 4
Arvosana Pakk.s. ka Ei-visu ka Pakk.s. Mo Ei-visu Mo
Viri 8,10 8,22 8,9 9

Kuva 7,64 7,86 8 9

Tuotteen nimi 7,77 7,82 8,9 8
Typografia (fontti) 7,49 7,83 8 8
Kokonaisvaikutelma 8,00 8,18 8 8

Vastaajia N=78 N=115

Mielikuva Pakk.s. ka Ei-visu ka Pakk.s. Mo Ei-visu Mo
Moderni (1) - Perinteinen (7) 3,36 3,27 3 2
Vanhanaikainen (1) - Nuorekas (7) 4,42 4,47 5 5

Arkinen (1) - Juhlava (7) 2,09 1,94 2 2
Luotettava (1) - Arveluttava (7) 4,38 4,67 4 5
Hienostunut (1) - Tavanomainen (7) 5,23 5,43 6 6

Halpa (1) - Kallis (7) 2,18 2,17 2 2

Selkei (1) - Sekava (7) 2,15 2,34 2 2

Tylsi (1) - Pirtei (7) 3,17 3,07 2 2
Arvosana Pakk.s. ka Ei-visu ka Pakk.s. Mo Ei-visu Mo
Viri 6,97 6,93 7 7

Kuva 6,13 6,18 6 7

Tuotteen nimi 7,49 7,31 8 8
Typografia (fontti) 6,65 7,01 7 7
Kokonaisvaikutelma 6,78 6,77 7 7

Vastaajia N=78 N=115




Mielikuva Pakk.s. ka Ei-visu ka Pakk.s. Mo Ei-visu Mo
Moderni (1) - Perinteinen (7) 4,55 4,30 6 3
Vanhanaikainen (1) - Nuorekas (7) 3,35 3,49 2 4

Arkinen (1) - Juhlava (7) 2,36 2,40 2 2
Luotettava (1) - Arveluttava (7) 3,96 4,10 4 5
Hienostunut (1) - Tavanomainen (7) 5,31 5,33 6 6

Halpa (1) - Kallis (7) 2,40 2,60 2 2

Selkei (1) - Sekava (7) 2,17 2,14 2 2

Tylsi (1) - Pirtei (7) 3,46 3,48 2 2
Arvosana Pakk.s. ka Ei-visu ka Pakk.s. Mo Ei-visu Mo
Viri 6,83 7,40 7 8

Kuva 6,59 6,74 7 7

Tuotteen nimi 6,18 5,90 4,5,6,7 5
Typografia (fontti) 6,54 6,95 7 7
Kokonaisvaikutelma 6,68 6,85 7 7

Vastaajia N=78 N=115




Liite 5. Myydylmmat kahvit (Lahde: AC Nielsen Scantrack, koko Suomi, arvossa liukuva 6 kk paattyen 20.8.2006)

TUOTTEET (Koko Suomen myynnin muk. jarj.) Alatuoteryhma Segmentti Valmistaja/Maahantuoja
Kahvit Lajityyppi Pakkauskoko Valmistaja
1. | Juhla Mokka Sj Folio, 500 g Suodatinkahvi Kahvit 500 g Gustav Paulig
2. | Kulta Katriina Sj, 500 g Suodatinkahvi Kahvit 500 g Meira
3. | Presidentti Sj Folio, 500 g Suodatinkahvi Kahvit 500 g Gustav Paulig
4. | Costarica Sj Folio, 500 g Suodatinkahvi Kahvit 500 g Kesko
5. | Juhla Mokka Pj Folio, 500 g Pannukahvi Kahvit 500 g Gustav Paulig
6. | Saludo Sj, 500 g Suodatinkahvi Kahvit 500 g Meira
7. | Kulta Katriina Pj, 500 g Pannukahvi Kahvit 500 g Meira
8. | Presidentti Tumma Sj, 500 g Suodatinkahvi Kahvit 500 g Gustav Paulig
9. | Presidentti Pj Folio, 500 g Pannukahvi Kahvit 500 g Gustav Paulig
10. | Brazil Sj, 500 g Suodatinkahvi Kahvit 500 g Gustav Paulig
11. | Costarica Pj Folio, 500 g Pannukahvi Kahvit 500 g Kesko
12. | Hyva Ostos Kahvi Sj, 500 g Suodatinkahvi Kahvit 500 g Inex Partners
13. | Kulta-Mokka Sj, 500 g Suodatinkahvi Kahvit 500 g Tuko Logistics
14. | Saludo Pj, 500 g Pannukahvi Kahvit 500 g Meira
15. | Nescafe Kulta Pikakahvi, 200 g Pika/Erikoiskahvi Kahvit 200-250 g Nestle
16. | Nescafe Kulta Pikakahvi Pss, 200 g Pika/Erikoiskahvi Kahvit 200-250 g Nestle
17. | Gevalia §j,500 g Suodatinkahvi Kahvit 500 g Kraft Foods
18. | Aromimokka Sj, 500 g Suodatinkahvi Kahvit 500 g Meira
19. | Euroshopper Kahvi Sj, 500 g Suodatinkahvi Kahvit 500 g Kesko
20. | Parisien Cafe Au Lait, 250 g Pika/Erikoiskahvi Kahvit 200-250 g Gustav Paulig









