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Tama opinnaytetyona tehty tutkimus toteutettiin toimeksiantona Pakkaustutkimus - PTR ry:lle
osana sen jasenverkoston kanssa toteuttamaa monivuotista LOHASPACK-projektia. Kyseinen
projekti on jaettu kolmeen osa-alueeseen, joista tama tutkimus keskittyi osioon, jonka tavoit-
teena on kuluttajatutkimusmetodien kehittaminen moniaististen pakkauskonseptien kehitta-
miseksi. Opinnaytetyon tarkempina tavoitteina oli tutkia valmisruoan kayttajien tiedostettuja
ja tiedostamattomia vastineita erilaisille pakkauksille, kartoittaa silmanliikeseurannan, ai-
vosahkokayramittauksen seka kyselytutkimuksen yhdistamista pakkaustutkimuksessa seka ke-

hittaa em. menetelmien hyodyntamista tulevaisuuden pakkaustutkimuksissa.

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, etta yksikaan kaytetyista kolmesta menetelmasta ei
yksindaan anna todennakoisesti riittavantasoista selittavaa vastausta tyypillisessa kuluttaja-
kohderyhman keskuudessa toteutettavassa pakkaustutkimuksessa. Todellisuutta kuvaavampi
tulos saadaan vertailemalla eri menetelmien antamia tutkimustuloksia tiedostamattomista ja
tietoisista reaktioista erilaisiin pakkausarsykkeisiin keskenaan ristiin seka yhdistamalla analyy-

siin kategoriakohtaista ostokayttaytymisymmarrysta ja brandikohtaista tietoa.

Kaytettyjen kolmen menetelman, silmanliikeseurannan, aivosahkokayramittauksen seka kvan-
titatiivisen kyselytutkimuksen, yhdistamista voidaan taman tutkimuksen perusteella suositella
kaytettavaksi myos tulevaisuuden kuluttajakohderyhman pakkaustutkimuksissa. Jatkossa vas-
taavalla tutkimusasetelmalla toteutettavien tutkimusten onnistuminen kaikkien osapuolten
nakokulmasta kuitenkin vaatii taman pilottitutkimuksen perusteella tarkempaa tutkimuson-
gelman rajausta seka syvallista ja selvasti nykyista avoimempaa yhteistyota eri projektityo-
ryhman jasenyritysten valilla. Mikali tutkimusasetelma saadaan tulevaisuudessa rakennettua
edella mainitulla tavalla, voidaan tuloksia hyodyntaa selvasti tata tutkimusta enemman ja
loytaa vahvempia viitteita, miten tulevaisuuden kuluttajatuotepakkaukset voitaisiin suunni-
tella nykyista paremmin kuluttajia miellyttaviksi ja valmistajan haluamia viesteja paremmin

kommunikoiviksi.

Asiasanat: silmanliikeseuranta, aivosahkokayramittaus, kyselytutkimus, pilottitutkimus, pak-
kaustutkimus, kuluttajakayttaytyminen, markkinatutkimus
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This research, conducted as Master’s thesis, was commissioned by Pakkaustutkimus - PTR as-
sociation as a part of their partner network’s ongoing LOHASPACK project. LOHASPACK is di-
vided into three parts of which this research focused on the ‘development of consumer re-
search methods in order to develop multisensory package concepts’-aspect. The more specific
objectives of this thesis were to study the conscious and unconscious reactions of conven-
ience food users regarding different packages, to map out how eye tracking and EEG could be
combined with traditional quantitative surveys in package research context and finally to de-

velop the usage of the aforementioned methods in package research projects in the future.

Based on this research it can be stated that none of the applied three methods alone is likely
to provide clear or explanatory answers in a typical package research project conducted
amongst consumers. Valid and useful results can, however, be received by analyzing the data
produced by all three different methods regarding conscious and unconscious reactions to dif-
ferent package stimuli with each other and combining the multi-method analysis results with

category-specific purchase behavior understanding and brand-specific information.

The combination of the three applied methods can be recommended to be used in future
package research projects in the consumer target group based on this research’s results.
However, if a similar set-up is to be used in upcoming projects, a more definite success for all
stakeholders would require a more detailed and limited objective setting and a more open co-
operative approach amongst all project team members and companies compared to this pilot
research. If the set-up can be designed in the aforementioned way, the results could be sig-
nificantly more useful as opposed to this research. With an emphasis on narrowing down the
specific study objectives and a deeper integration between the inclusive research team, more
evident references could also be found as for how the consumer packages could be designed
in the future in a way that would be more communicative in the desired matter and also more

pleasing to the end-user.

Key words: eye tracking, EEG, survey research, pilot research, package research, consumer
behavior, market research
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1 Johdanto

Markkinointiviestinnan painopisteen siirtyminen perinteisista medioista, kuten televi-
siosta ja printista myymalamarkkinointiin, kasvattaa pakkauksen roolia. Yha useam-
min pakkaus myy ja jalkimarkkinoi tuotteen, mika asettaa visuaaliselle ulkonaolle
seka pakkauksen etta hyllysijoittelun osalta monitahoisia vaatimuksia erityyppisten
kuluttajasegmenttien huomioonottamiseksi. Pakkaus on markkinointiviestijana ainut-
laatuinen, koska se puhuttelee kuluttajia moniaistisesti ja on aktiivisesti lasna kulut-

tajien paivittaisessa arjessa niin sailytyksen kuin loppukayttotilanteen osalta.

Kuluttajatutkimuskontekstissa pakkauksen ja muun markkinointiviestinnan seka -
kanavan vaikutusta ostokayttaytymiseen mitataan kuitenkin yleensa paaasiallisesti
rationaalisella tasolla, tyypillisimmin kvantitatiivisilla verkossa tapahtuvilla online-
tai hallikyselytutkimuksilla. Nailla menetelmilla saadaan vastauksia rajallisesti ja ai-
noastaan rationaalisen tason paatoksentekoon vaikuttavista motiiveista. Todellisuu-
dessa kuluttaja on psykofyysinen kokonaisuus, jonka paatoksenteko ei paaasiallisesti
tapahdu rationaalisella tasolla, silla 95 % ostopaatokseen vaikuttavista tekijoista syn-
tyy tiedostamattomalla tasolla. Lisaksi perinteisen kyselytutkimuksen ongelmana on
kuluttajan vastauksien luotettavuuden matala taso johtuen todellisuutta taysin vas-
taamattomasta tutkimusasetelmasta. Suomalaisen neuromarkkinointiyritys Exakti
Oy:n arvioiden mukaan ainoastaan 2 % kyselytutkimusten vastauksista pitaa taysin
paikkansa. Naista seikoista johtuen laskennallisesti 98 %:a kyselytutkimusten tuloksis-
ta voidaan pitaa reliabiliteetiltaan heikkona. (Kivikangas, haastattelu, 9.4.2013.)
Tasta huolimatta perinteinen kvantitatiivinen tutkimus on edelleen monissa tapauk-
sissa tutkimusyritysten paaasiallisesti kayttama tutkimusmenetelma, kun selvitetaan

kuluttajien ostokayttaytymista.

Taman opinnaytteen tekijoilla on yhteensa yli 13 vuoden kokemus markkinatutkimuk-
sesta Research Insight Finland - myohemmin RIF - tutkimusyrityksessa. Yrityksen suu-
rimpina asiakkaina ovat koko yrityksen historian ajan olleet kuluttajamarkkinassa
toimivat yritykset, joille pakkauksella on erittain suuri relevanssi koko markkinointi-
kokonaisuuden osalta. Myos primaari tarve talle tutkimukselle - tietoisten ja tiedos-
tamattomien motiivien loytamiselle ja erottelemiselle - on tullut mainitussa tutki-
musyrityksessa luotujen tiiviiden asiakassuhteiden kautta. Eri yritysten asiakkaat ovat
vuosien varrella nostaneet esille esimerkiksi seuraavassa kappaleessa mainittuja on-

gelmateemoja.



FMCG (fast moving consumer goods eli vahittaiskaupan paivittaistavarat) alan yrityk-
sissa tana paivana pakkaus koetaan erittain merkittavaksi lisaarvon luojaksi ja elimel-
liseksi osaksi koko markkinointia. Opinnaytetyotekijoiden mielesta voidaan kuitenkin
sanoa, etta niin alan markkinatutkimusalan kuin asiakasrajapinnassa toimivien asia-
kasyritystenkin nakokulmasta pakkaustutkimusmenetelmien kehitys laahaa jaljessa
eika valttamatta vastaa vaatimuksiin, joita pakkausten relevanssin kasvu yrityksissa
asettaa. Kuluttajatutkimuspuolella RIF:ssa menetelmina kaytetaan paaasiallisesti yha
perinteisia tutkimusmetodeja, kuten kvalitatiivista prototyyppitestausta, kvantitatii-
vista online-tutkimusta tai hallitutkimusta erilaisissa pakkauksen tutkimiseen liitty-
vissa projekteissa. Nama metodit eivat kuitenkaan enaa pysty sellaisinaan tarjoa-
maan relevanttia dataa, jota hyodyntamalla yritykset pystyisivat paremmin palvele-
maan kuluttaja-asiakkaitaan muuttuvan, yha hektisemman arjen haasteissa. Talla
hetkella pakkaustutkimuksista kerattavalla datalla toteutetaan tyypillisesti myos
toista markkinatutkimusalan helmasyntia, eli taaksepain katsomista jo tehtyjen toi-

menpiteiden validoimiseksi tulevaisuuden kilpailuelementtien kartoittamisen sijaan.

2 Tutkimuksen tausta ja tavoitteet

Alustava ajatus piilevien, tiedostamattomien ja tiedostettujen ostopaatosmotiivien
valisten erojen tutkimisesta opinnaytetyoaiheen muodossa syntyi suoraan asiakkailta
keratysta palautteesta. Taman tutkimuksen paaasiallisen tiedonkeruun ja tutkimus-
menetelman taustalla on kuitenkin spesifi projekti, joka toteutettiin kohdennettuna
toimeksiantona. Pakkaustutkimus - PTR ry (Association of Packaging Technology &
Research) aloitti jasenverkostonsa kanssa kolmivuotisen projektin nimelta LOHAS-
PACK Pakkauselamyksia vuonna 2011. Kyseinen projekti kohdennettiin LOHAS seg-
mentin kuluttajille (LOHAS = Lifestyle of Health and Sustainability). Projektin taman-
hetkinen maaritelmallinen loppu on asetettu vuodelle 2014. Pakkauselamyksia LO-
HAS-kuluttajille projektin tavoitteena on lisata pakkausarvoverkoston LOHAS-
tuntemusta ja edesauttaa moniaististen pakkauskonseptien ja tutkimusmetodien ke-
hittamista (PTR 2011).

LOHASPACK projektityoryhmassa on mukana useita eri instituutioita seka tutkimus-

etta yrityspartnerien osalta. Tutkimuspartnereina koko projektissa toimivat Pakkaus-
tutkimus - PTR ry, Aalto Design Factory seka Aalto-yliopiston TaiK. Yrityspartnereina
projektissa on yhteensa 14 eri yritysta, jotka ovat paaasiallisesti kuluttajamarkkinas-

sa toimivia elintarvike- seka pakkausalan yrityksia.



Pakkauselamyksia LOHAS-kuluttajille kokonaisprojekti jakautuu sisallollisesti kolmeen
erilliseen osa-alueeseen:
o LOHAS-kuluttajaymmarryksen lisaaminen pakkausarvoverkostoissa
e Terveyden ja hyvinvoinnin, ekologisuuden seka eettisen ja sosiaalisen vastuun
kommunikointi pakkausmuotoilussa
e Kuluttajatutkimusmetodien kehittaminen moniaististen pakkauskonseptien

kehittamiseksi

RIF:n yhdessa Exaktin ja silmanliikeseurantaan erikoistuneen Tutkimustoimisto Puosi
Oy:n kanssa tekema projekti keskittyi viimeisen osa-alueen eli kuluttajatutkimusme-
todien moniaistiseen kehittamiseen. Tama opinnaytetyo valmistui osana tata projek-
tia. Opinnaytetyon tarkemmat tavoitteet ovat seuraavat:
1. Tutkia valmisruoan kayttajien tiedostettuja ja tiedostamattomia vastineita
erilaisille pakkauksille
2. Kartoittaa silmanliikeseurannan, aivosahkokayramittauksen seka kyselytutki-
muksen yhdistamista menetelmina pakkaustutkimuksessa

3. Kehittaa em. menetelmien hyodyntamista tulevaisuuden pakkaustutkimuksissa

Kaytettaviksi ja samalla tutkittaviksi tutkimusmetodeiksi valikoituivat silmanliikeka-
mera ja aivosahkokayra- eli neuromittaus seka konventionaalinen suljetun lomakkeen
kyselytutkimus. Aloite kahden ensin mainitun menetelman valintaan tuli LOHAS-
projektin paaasialliselta johdolta eli Pakkaustutkimus - PTR ry:lta pitkalti siita syys-
ta, etta kyseiset menetelmat ovat viela suhteellisen tuntemattomia suomalaisessa
kuluttajatutkimuksessa seka kiinnostavia projektissa mukana olevien brandinomista-
jien nakokulmasta. Tutkimustiimia johti tassa projektissa RIF, joka valitsi yhteistyo-

kumppaneikseen Exakti Oy:n ja Tutkimustoimisto Puosi Oy:n.

Perinteinen lomakekyselytutkimus haluttiin ottaa mukaan tulosten mahdollisten ero-
jen kartoittamiseksi ja analysoimiseksi, jotta tiedostamattoman ja tietoisten valinto-
jen valista eroa pystyttaisiin ymmartamaan paremmin. Koska em. menetelmien yh-
distamisen tuottaman tiedon hyodynnettavyydesta ei ollut taydellista varmuutta, ha-
luttiin tama tutkimus toteuttaa pilottityyppisesti ja pureutua tuloksiin ns. yleisella
tasolla. Vaikka pilotointiin osallistuneet kuluttajayritykset, Saarioinen ja Myllyn Pa-
ras, eivat ole suoranaisessa kilpailijasuhteessa toisiinsa, kaikkea pakkaussuunnittelun
taustalla olevia strategisia valintoja ei haluttu jakaa koko LOHASPACK-

projektiryhman, johon kuuluu mm. suoranaisia kilpailijoita, tietoisuuteen. Myoskaan



tutkimustiimi ei nain ollen saanut niin kattavia taustatietoja esimerkiksi brandistra-
tegioista ja pakkauskommunikaatiosta, etta analyysissa olisi voitu antaa yksityiskoh-

taisia toimenpide- ja jatkokehityssuosituksia.

Suomessa on tutkittu monipuolisesti erilaisia tuotekategorioita kayttaen hyvaksi joko
neuromittausta tai silmanliikekameraa tutkimusdatan keraamisessa, mutta vastaa-
vantyyppista kuluttajatasolla tehtya tutkimusta, jossa yhdistetaan silmanliikekame-
ran tuottamaa tietoa neuromittaustietoon, ei tiettavasti ole Suomessa aikaisemmin

tallaisenaan tehty, kansainvalisella tasolla enemman.

3 Tutkimuksen toteutus

Opinnaytetyon tekijat (RIF:n tutkijat Suomi ja Vesanto) vastasivat tutkimuksen koko-
naisuuden suunnittelusta, tutkittavien henkiloiden rekrytoimisesta, tutkimuksen
kenttatyon toteutuksesta, tutkimuksessa kaytettavan kyselylomakkeen suunnittelusta
seka kyselytutkimuksen, neuromittauksen ja silmanliikeseurannan tutkimustulosten
analysoinnista yhdessa tutkimuskumppanien kanssa. Tutkimuskumppaneina toimivat
silmanliikeseurannan osalta Tutkimustoimisto Puosi Oy ja aivosahkokayramittauksen

osalta Exakti Oy.

Tutkimuksen alkuvaiheessa rakennettiin alustava tutkimusmalli tiedostettujen ja tie-
dostamattomien ostopaatokseen vaikuttavien motiivien kartoittamiseksi RIF:n, Exakti
Oy:n seka Puosi Oy:n, Pakkaustutkimus - PTR ry:n seka Myllyn Parhaan ja Saarioisen
kanssa. Tutkimuksen kenttatyo toteutettiin kesalla 2012, jonka tulokset esitettiin

LOHASPACK-projektin jasenyrityksille loppuvuodesta 2012.

Rakenteellisesti tutkimusprosessi sisalsi seuraavat vaiheet:
e tutkimusbrief
e tutkimusasetelman suunnittelu seka kenttatyon valmistelu ja fasilitointi
e datan kerays ja muu kenttatyo, sisaltaen validoinnin
e tulosten purku, taulukoiminen seka analysointi
o tulosten esittely jasenyrityksille kolmessa eri presentaatiossa

e debrief seka yhteenveto prosessista kaikkien tutkimuksen sidosryhmien kanssa
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Ensisijaisina asiakkaina tassa tutkimuksessa olivat toimeksiantaja ja varsinainen mak-
saja Pakkaustutkimus - PTR ry, toissijaisina Saarioinen seka Myllyn Paras. PTR:n puo-
lelta tutkimuksen yhteistyotahona on yhdistyksen pakkausasiantuntija Virpi Korho-
nen, FMCG-yrityksilta ensisijaisesti tutkimus- seka markkinointiosaston toimijat Outi
Salonen (tutkimuspaallikko, Saarioinen) ja Johanna Kemppinen (tuotepaallikko, Myl-

lyn Paras).

Tutkimuksessa tarkasteltiin tarkemmin kuluttajille suunnattuja elintarvikepakkauk-
sia. Tuoteryhmista keskityttiin maksalaatikko- ja pakasteleivonnaispakkauksiin, joista
tarkemmin pakasteriisipiirakoihin. Kaikkiaan tutkittavia pakkauksia oli kahdeksan,
jotka jakautuivat tasan seka maksalaatikko- etta pakasteleivonnaispakkauksiin. Tut-
kittavissa pakkauksissa oli seka markkinoilla jo olevia pakkauksia etta viela kehitteilla

olevia prototyyppeja.

Kaikkien kaytettyjen menetelmien tiedonkeruu tapahtui henkilokohtaisilla mittauksil-
la seka itsenaisesti taytettavilla kyselyhaastatteluilla halliymparistossa Research In-
sight Finland Oy:n tiloissa Helsingin Kaisaniemessa. Tutkimukseen osallistui yhteensa
n=90 henkiloa. Naytekoko maariteltiin talle tasolle riittavan luotettavuuden seka
edustavuuden saavuttamiseksi kohderyhmassa niin, etta tuloksia olisi mahdollista
tarkastella myos eri demografisten alaryhmien valilla. Tutkimukseen valikoitiin vas-
taajia seuraavien kriteerien mukaisesti:
¢ vastaaja tai kukaan hanen perheenjasenistaan ei saanut tyoskennella elintar-
viketeollisuudessa, mainos-, media-, tai markkinatutkimustoimistossa
e vastaajan piti itse tai yhdessa jonkun muun kanssa vastata taloutensa ruoka-
ostoksista
o Vastaajien sukupuolijakauma haluttiin painottaa naisiin, koska ylei-
simmin naiset paattavat kotitalouksien elintarvikeostoista useammin
kuin miehet
e vastaajat olivat 20-vuotiaita tai sita vanhempia, ylaikarajaa ei asetettu
o tutkimukseen pyrittiin kuitenkin saamaan tasaisesti eri-ikaisia vastaa-
jia
e vastaajien piti ostaa riisipiirakoita joko kylma- tai pakastehyllysta vahintaan

kerran kahdessa kuussa
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e vastaajien piti lisaksi ostaa myos einesmaksalaatikkoja vahintaan kerran kah-
dessa kuussa
Vastaajat jaettiin kolmeen erilaiseen soluun seuraavan taulukon mukaisesti. Talla

haluttiin tarkastella tutkimusasetelman mahdollista vaikutusta tuloksiin.

Solu 1 n=30 Solu 2 n=30 Solu 3 n=30
kesto
e
Silmanliike- 10 min
kameramittaus
Neuromittaus 10 min
Perinteinen kysely Perinteinen kysely Perinteinen kysely 5 min

Kuvio 1: Tutkimusasetelma

Koska tutkimuksen keston vaikutusta vastausten laatuun ei pystytty maarittelemaan
ennen kenttatyon aloittamista, paatettiin rakentaa eri soluille erityyppiset asetel-
mat. Ensimmaisessa solussa vastaajille naytettiin pakkauskuvat, jonka aikana katseen
liiketta ja kohdentumista mitattiin silmanliikekameran avulla. Taman jalkeen proses-
si toistettiin kayttamalla aivosahkokayramittausta. Viimeisessa vaiheessa vastaaja
arvioi pakkauksia perinteisen tietokoneavusteisen kyselytutkimuksen avulla. Solussa
kaksi vastaajat lapikavivat ainoastaan silmanliikeseurannan seka perinteisen kyselyn,
solussa kolme neuromittauksen ja kyselyn. Kyselylomakevaihe sisallytettiin kaikkiin
soluihin, jotta pystyttaisiin vertailemaan saatua tietoa seka perinteisen kvantitatiivi-
sen pakkaustutkimusmenetelman etta uudentyyppisten metodien valilla ja loytamaan
nain mahdollisia eroja tiedostettujen ja tiedostamattomien motiivien valilla. Kysy-
myslomakeosuus oli kaikissa soluissa asetettu viimeiseksi vastausvaiheeksi, jotta siina
esitellyilla pakkauskuvilla, joita samoja kaytettiin neuro- seka silmanliikekameravai-

heissa, ei olisi vaikutusta tuloksiin.
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Silmanliikekameralla toteutetussa tutkimusvaiheessa vastaajalle naytettiin tietoko-
neen ruudulla tutkittavaa aineistoa laitteiston samalla mitatessa testihenkilon silmi-
en liikkeita koko prosessin keston ajan. Kaytetyssa laitteistossa kamera oli kuvaruu-
dun ylaosassa, joka kalibroitiin jokaisen vastaajan kohdalla erikseen. Silmanliikeka-
meratutkimukseen olisi ollut mahdollista liittaa myos perinteisia lomakkeella esitet-
tavia kysymyksia, mutta naita ei tassa tutkimuksessa kaytetty lomakkeen pituuden
minimoimiseksi ja taten vastausten reliabiliteetin kasvattamiseksi. Esimerkkeja sil-
manliikekameralla saaduista tiedoista ovat katseen kohde, liike seka kesto maaritel-
tyna koko prosessin aikajanalle. Lisaksi silmanliikeseurantaosion paatyttya kutakin
vastaajaa kannustettiin antamaan palautetta testikokemuksesta menetelman ja pro-
sessin jatkokehitysta varten. Menetelmaa kaytettaessa riittavaksi naytekooksi on
yleisesti maaritelty 20-100 vastaajaa (Puosi 2013). Tassa tutkimuksessa silmanliike-

kameraosioihin vastasi soluissa yksi ja kaksi yhteensa n=60 vastaajaa.

Kuva 1: Kaytetty silmaliikekameralaitteisto Tobii T60XL (Tobii 2013)
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Aivosahkokayra- eli neurotutkimuksessa mitataan neljaa eri osa-aluetta: yleista huo-

mioarvoa, tiedostamatonta ensivaikutelmaa, kohteen haluttavuutta seka paneutumis-

ta objektiin. Seuraavassa kuviossa on tarkemmin maaritelty edella mainittujen osa-

alueiden sisaltamaa tietopohjaa.

Huomioarvo

Huomioarvo mittaa
ihmisen
automaattista
taipumusta siirtaa
oma tarkkaavaisuus
johonkin arsykkeen.

Huomioarvo kertoo
siis erottuuko drsyke
muiden joukosta.
Huomion voi saada
positiivista tai
negatiivista
arsykkeista.

Tiedostamaton
ensivaikutelma

Tiedostamaton
ensivaikutelma
mittaa motivaatiota
joko ldhestya tai
valttdé esitettya
arsyketta.

Tiedostamaton
ensivaikutelma
kertoo siis
haluaako asiakas
esitetyn
tuotteen, vaikka ei
sitd edes itse
tietdisi.

Haluttavuus

Haluttavuus mittaa
seka tietoista etta
tiedostamatonta
haluttavuutta,
painottaen tietoista
haluttavuutta.

Pidénko tasta vai
enkd pida?

Kuvio 2: Neurotutkimuksessa mitattavat asiat

Paneutuminen

Paneutuminen mittaa
henkilén drsykkeen
prosessoimiseen
kohi mien resurssien
maarad. Paneutuminen

siis kertoo paneudutaanko
arsykkeeseen kunnolla vai
JEELGE
asiakkaalle
yhdentekeviksi

Paneutuminen
korreloi
voimakkaasti
muistettavuuden
kanssa, eli
paneutuminen
kertoo tullaanko
tdma
drsyke muistamaan
myShemmin?

Kuva 2: Neuromittauslaitteisto, Exakti Oy:n Jarkko Kotola ja koehenkilo (Vesanto

2012)
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Kolmantena menetelmana tutkimuksessa kaytettiin perinteista kyselytutkimusta. Lo-
make oli paaosion strukturoitu, sisaltaen muutaman avoimen kysymyksen. Jotta tut-
kimuksen kokonaiskesto ei olisi muodostunut liian pitkaksi, pakkaukset paatettiin

nayttaa vastaajille rinta rinnan.

Tutkimuksessa kaytetyt eri menetelmat mittaavat paaasiallisesti eri asioita, mutta
myO0s osittain paallekkaisia. Tasta johtuen eri menetelmilla saatuja tuloksia pyrittiin
myos tarkastelemaan ristiin menetelmien soveltuvuuden seka datan hyodynnettavyy-

den mittaamiseksi.

TIEDOSTAMATON
| Silmanliike : :I Neuro .
\ /__-—"_ \\_FL_-"‘H\\
N / A NS
_— —
Kysely :
TIETOINEN >
MITA HAVAITAAN? MITEN VAIKUTTAA?

Kuvio 3: Eri menetelmien mittaama tieto (Exakti Oy 2013)

4 Kuluttajan ostopaatosprosessi

Markkinoijan nakokulmasta kuluttajien kayttaytyminen saattaa vaikuttaa arvaamat-
tomalta ja sen ennustaminen on vaikeaa. Miksi kuluttajat esimerkiksi valitsevat kal-
lilmman tuotteen, vaikka edullisempi saattaa olla objektiivisesti yhta hyva, ellei jopa
parempi? Tai miksi kaupassa ostoskarryyn kertyy tiettyja tuotteita ja toisen jaadessa
hyllyyn? Miksi kuluttajat ovat uskollisia joitain tuotteita kohtaan, kun taas toisilla
saman kategorian tuotteilla asiakasuskollisuutta ei vaikuttaisi olevan lainkaan? Monis-

sa tapauksissa markkinointiviestinnan maara ja laatu nayttaisi kuitenkin olevan sa-
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manlaista esimerkiksi saman tuotekategorian eri tuotteiden valilla, joten silta suun-
nalta vastausta ei todennakoisesti loydy. Taman opinnaytteen yhtena nakokulmana

on yrittaa ymmartaa syita kuluttajien tekemien valintojen taustalla.
4.1 Ostopaatosprosessi markkinoinnin nakokulmasta

Ajatus ostopaatosprosessista viittaa sarjaan perakkaisia vaiheita ennen lopullista paa-
tosta tuotteen tai palvelun ostamisesta. Olettamus on, etta ostopaatos olisi aina jon-
kinlainen ratkaisu kuluttajan kulloiseenkin ongelmaan. (Dubois 2000, 227.) Ostopaa-
tosprosessista on olemassa useampia hahmotelmia, mutta useat tutkimukset ja ha-
vainnot monimutkaisista ostoista esittavat ratkaisuksi viisivaiheista struktuuria (kuvio
4) ongelman tunnistaminen, joka laukaisee idean ostamiselle, 2) tiedon hankintavai-
he, 3) vaihtoehtojen arviointivaihe, 4) ostopaatos, 5) oston jalkeisten seurausten ar-
viointi ja mahdollinen jalkimarkkinointi ostetun tuotteen- tai palveluntarjoajan toi-

mesta (Hirvonen 2010).

Kuluttajan ostopaatosprosessi

-

2, Informaation hanlkinta

3. Vaihtoehtojen arvicinti

5. Jilkiarviointi ja " Hinta
=markkinointi * Menekinedistiminen

- C

s

Kuvio 4: Kuluttajan ostopaatosprosessi (Hirvonen 2010)

4.2 Kuluttajan ostopaatosprosessin eri vaiheet

Mika laukaisee kuluttajan ajatuksen hankkia tuote tai palvelu? Kun kuluttaja kokee

kuilun kokemansa todellisuuden ja halutun tilanteen valilla, tunnistaa han nain ollen
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ongelman tai tarpeen, mika pitaisi korjata. Tama voi olla niinkin arkipaivainen tilan-
ne kuin jauhojen loppuminen kesken leivonnan tai kuumana kesapaivana syntynyt ja-
no, joka vaatii sammuttamista. Markkinointiviestinta tunnetusti pyrkii aktivoimaan
kuluttajissa juuri naiden tarpeiden syntymista, olkoon tarve sitten tarpeellinen, ku-
ten fysiologinen reaktio eli jano tai vahemman tarpeellinen, esimerkiksi uuden huuli-
punan ostaminen. (Dubois 2000, 228-229.)

Kuluttajan tarpeet voivat olla vaikeasti tunnistettavia ja niihin vaikuttaa psykologiset
vaikuttimet. Ongelman ratkaisu saattaa esimerkiksi vaatia pitkaa harkintaa tai vas-
taavasti kuluttaja saattaa paatya impulssiostokseen. Markkinoijia tietysti kiinnostaa-
kin mika kuluttajan oikea ongelma on ja mihin taman ongelman tunnistaminen perus-
tuu? Se, etta kuluttaja tunnistaa ongelman ei valttamatta kuitenkaan tarkoita, etta
ongelma myo0s ratkaistaisiin. Syysta tai toisesta kuluttaja saattaa olla puuttumatta
ongelmaan tai siihen ei vain voida puuttua, esimerkiksi paikkakunnalla ei ole tarjolla

haluttua palveluntarjoajaa. (Hirvonen 2010.)

Tiedon hankintavaihe selkiyttaa kuluttajalle avoinna olevia vaihtoehtoja. Kuluttajan
altistuessa mainosinformaatiolle, han useimmin vastaanottaa tata informaatiota pas-
siivisesti. Toisin sanoen viestit tavoittavat kuluttajan muodossa, jota kuluttajan omat
henkilokohtaiset suodattimet ovat voimakkaasti muokanneet. Toisaalta tilanteissa,
joissa kuluttaja on henkilokohtaisesti mukana ostopaatosprosessissa, tama on paljon
aktiivisempi etsimaan informaatiota ongelmaansa liittyen. Aloite tiedon hankinnaksi

on nain siirtynyt markkinoijalta kuluttajalle itselleen. (Dubois 2000, 231.)

Kaikkea informaatiota, jota kaytetaan ostamisen yhteydessa, ei kuitenkaan kerata
ostopaatoksen hetkella. Monissa tapauksissa kuluttaja kayttaa tietoa, joka talla on jo
muistissaan. Tama on sisaista tiedonhakua ulkoisen tiedonhaun sijaan. Sisaisessa tie-
donhaussa kuluttaja ”skannaa” muistiaan muistaakseen aiempia kokemuksia tuotteis-
ta tai brandeista. Tamankaltainen tiedonhaku on usein riittavaa usein ostettujen
tuotteiden kohdalla. Ulkoista tiedonhakua kaytetaan kun aiemmat kokemukset tai
tietamys aiheesta on riittamatonta. Kuluttaja saattaa kokea vaaran ostoksen tekemi-

sen riskin korkeaksi ja hankkii siksi tietoa aktiivisemmin. (Dubois 2000, 231.)

Ulkoisia informaation lahteita on lukuisia, esimerkiksi kuluttajan henkilokohtaiset
lahteet (ystavat, perhe), julkiset lahteet (esimerkiksi tuotteita arvioivat ja vertaile-

vat organisaatiot, kuluttajatutkimukset), markkinointilahteet (esimerkiksi mainonta,
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yrityksen verkkosivut, myyntihenkilokunta). Aikapaineen lisaantyessa tietoa ei valt-

tamatta haeta yhta kattavasti kuin ajan kanssa. (Hirvonen 2010.)

Tiedonhankintavaiheessa kuluttaja pyrkii selkiyttamaan ongelmaansa luomalla kritee-
riston, jota kayttaa ostamista varten. Taman kriteeriston tarkoituksena on kehittaa
kuluttajan arvonakemysta eri tuotteista ja ehdottaa eri tuotemerkkeja jotka voisivat
vastata luotuihin kriteereihin. Kuluttajan arviointikriteeristo edustaa seka objektiivi-
sia ominaisuuksia (esimerkiksi hinta) tai subjektiivisia (esimerkiksi status). Tama kri-
teeristo muodostaa kuluttajan ns. evoked set:in, eli vaihtoehtoisten tuotteiden jou-
kon, jotka kuluttaja voisi kokea hyvaksyttaviksi. Yritysten kannalta olisi olennaista
paasta talle listalle ja myos pysya silla. Markkinoinnillisilla toimenpiteillaan yritykset
pyrkivatkin vaikuttamaan kuluttajan kayttamiin arviointikriteereihin. (Hirvonen
2010.)

Ostopaatosprosessi voi oston lisaksi paattya myos ostamatta jattamiseen. Mikali paa-
tos syntyy, lopulliseen paatokseen vaikuttaa viela se, mista ostetaan ja milloin oste-
taan. Ostotapahtuma voi tapahtua useiden eri kanavien kautta; Internet, kivijalka-
myymalat, puhelin jne.

Kanavan tai myyjan valintaan vaikuttaa esimerkiksi ostamiseen liittyvat ehdot, kulut-
tajan aiempi kokemus myyjasta, tuotteiden palautukseen tai vaihtamiseen liittyvat
ehdot. (Hirvonen 2010.)

Myos olosuhteilla on vaikutuksensa siihen, miksi kuluttaja ylipaataan ryhtyy teke-
maan ostopaatosta tietyssa paikassa ja ajassa. Tallaisia tilannekohtaisia tekijoita
ovat muun muassa sosiaalinen ymparisto, toisin sanoen onko muita paikalla ostopaa-
tosta tehdessa ja fyysinen ymparisto sisaltaen esimerkiksi myymalaympariston sisus-
tuksen, musiikin, vaenpaljouden tai valjyyden. Kellonaika tai kuluttajan kaytettavissa
oleva aika kuten myos ostotapahtumaa edeltava tila, esimerkiksi kuluttajan mieliala
tai mukana oleva kateisen maara saattavat myos vaikuttaa ostopaatoksen muodostu-

miseen. (Crane ym. 2008.)

Nama kaikki edella mainitut tekijat maarittelevat kuluttajan kokemusta ostotapah-
tumasta ja yrityksen tehtavana onkin varmistaa ostamisen helppous ja miellyttavyys
kuluttajalle. Ostopaatos voidaan jopa perua esimerkiksi heikon asiakaspalvelun vuok-

si. Myyntitapahtuman onnistumisella on suuri vaikutus tuleviin ostotapahtumiin, toi-
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sin sanoen siihen, palaako asiakas viela kayttamaan saman yrityksen palveluita tai

tuotteita jatkossa. (Hirvonen 2010.)

Tuotteen tai palvelun ostamisen jalkeen kuluttaja muodostaa suhteen hankintaansa

ja vertaa sita etukateisolettamuksiinsa tai odotuksiinsa. Taman vertailun perusteella
kuluttaja on joko tyytyvainen tai tyytymaton ostokseensa. Liki kaikkiin ostoksiin liit-
tyy jalkikateisarviointi jossain muodossa. Tyytyvaisyys tai tyytymattomyys vaikuttaa

kuluttajan arvonakemykseen ja kommunikaatioon tuotteesta seka uudelleenostoon.

(Dubois 2000, 247.)

Mikali kuluttaja jostain syysta kokee negatiivisia mielleyhtymia ostamastaan tuot-
teesta tai palvelusta tai ei ole ostoksen jarkevyydesta varma, kutsutaan tata tilaa ns.
kognitiiviseksi dissonanssiksi. Esimerkiksi kilpailevien tuotteiden mainonta herattaa
epailyksia valitun tuotteen paremmuudesta, mika osaltaan aiheuttaa kuluttajassa
kognitiivista dissonanssia. Myynnin jalkeisilla toimillaan yritykset voivat vahentaa dis-
sonanssia (esimerkiksi asiakaskirjein tai antamalla oston yhteydessa oheismateriaa-
lia). jalkimarkkinointi on tarkeaa, koska kuluttajat haluavat valttaa ristiriitoja. On-
nistunut jalkimarkkinointi saattaa vaikuttaa siihen, ostaako asiakas tuotetta uudel-
leen. Asiakkailta on jalkimarkkinoinnin keinoin myos mahdollista saada tietoa jatko-

tuotekehitysta varten. (Hirvonen 2012.)

Todellisuudessa ostoprosessi on vain harvoin suoraviivainen edeten ongelman tunnis-
tamisesta ostopaatokseen ja jalkiarviointiin. Ostopaatosprosessi voi paattya milloin
tahansa, se voidaan aloittaa alusta, prosessi voi kestaa hyvinkin pitkaan tai vastaa-
vasti se voi olla valilla pysahdyksissa. Kuluttajan ostopaatokseen kokeman riskin
mahdollisuus on merkittava tekija ostoprosessin kulun suhteen, ja tata riskia yrityk-

set pyrkivat omilla toimillaan hallitsemaan. (Hirvonen 2012.)

4.3 Kuluttajan ostopaatosprosessiin vaikuttavat tekijat

Ostopaatos voi olla joko vaihtoehtojen arvioinnin lopputulos tai nopea, jopa tiedos-
tamatta tehty impulssiostos. Valintakriteerit voivat tasmentya viela ostostilanteen
aikana. (Hirvonen 2010.) Riippuen kuluttajan sitoutuneisuuden tasosta ja siita, kuinka
tarkea ostos on talle henkilokohtaisella, sosiaalisella tai taloudellisella tasolla, kulut-
taja kay ostoprosessin vaiheita eri tavoin lapi, joko taydellisemmin tai kokonaan tiet-

tyja vaiheita valiin jattaen. Ostotilanteen luonteen mukaan ongelmanratkaisu saattaa
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olla joko rutiiniomaista, rajoitettua tai laajennettua. Rutiininomainen ongelmanrat-
kaisu on usein muodostunut kuluttajalle jo oikeastaan tavaksi kayttaytya, toisin sa-
noen kuluttaja nakee vain vahan tai ei lainkaan vaivaa etsiessaan ulkoista tietoa ja
arvioidessaan vaihtoehtoja. Rutiininomaista ongelmanratkaisua kaytetaan tyypilli-

simmin ostettaessa edullisempia, usein ostettuja tuotteita. (Crane ym. 2008.)

don etsintaan. Naissa tapauksissa ostajalla on usein kaytettavissaan vain vahan aikaa,
mutta ostopaatos itsessaan ei viela herata suurta riskin tunnetta kuluttajassa. Laa-
jennettua ongelmanratkaisua kaytetaan silloin, kun kyseessa on ostotilanne, joka
vaatii kuluttajalta korkeaa sitoutuneisuuden tasoa, esimerkiksi uuden auton ostami-
etsintaan ja arvioidessaan vaihtoehtoja kayden samalla lapi kaikki ostopaatosproses-
sin vaiheet. Mita suurempaa riskia kuluttaja tuntee ostotilanteessa, sita laajamittai-
sempaa informaation hankinta ostopaatoksenteon tueksi yleensa on. Kuluttajan si-
toutuneisuus myos maarittelee osaltaan yrityksen markkinointistrategiaa, joka eroaa
riippuen siita, onko kyseessa tuote, joka on markkinajohtaja vai sen haastaja. (Crane
ym. 2008.)

Ostotilanteen luonteen lisaksi myos ymparistolla, jossa kuluttaja toimii, on vaikutuk-
sensa taman ostopaatosprosesseihin. Sosiokulttuuriset, teknologiset, taloudelliset ja
kilpailulliset seka poliittiset ja lainsaadannolliset ymparistotekijat vaikuttavat eri
painotuksin siihen, miten teemme ostopaatoksia. Naihin ulkoisiin ymparistotekijoihin
markkinoivilla yrityksilla ei ole suoraa kontrollia, taman vuoksi ne yleensa tekevatkin
toiminta-alueestaan ns. STEP-analyyseja. Analyysia kaytetaan tunnistamaan ja ennus-

tamaan ulkoisia voimia, jotka vaikuttavat organisaation toimintaan. (Hirvonen 2012.)

Kuluttajan aiemmilla kokemuksilla ja tavalla kokea ja havainnoida on myos vaikutuk-
sensa taman ostopaatosprosesseihin. Kasitys kulloisestakin asiasta muodostuu, kun
kuluttaja kayttaa tietoa luodakseen merkityksellisen kuvan maailmasta valitsemalla,

jarjestelemalla ja tulkitsemalla sita. (Crane ym. 2008.)

Jotta ihmisen aivot pystyisivat jarjestamaan ja tulkitsemaan kaikkea saamaansa tie-
toa, on esitetty, etta kuluttajat huomioivat, kokevat ja muistavat asioita selektiivi-
sesti. Selektiivisessa huomioimisessa kuluttaja valikoi, mita huomioi kun taas selek-

tiivisessa kokemisessa aiemmat kokemukset ohjaavat uusien asioiden kokemista. Ku-
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luttajat voivat kiinnittaa huomiota viesteihin, jotka ovat yhdenmukaisia heidan omi-
en asenteiden ja uskomustensa kanssa ja vastaavasti jattaa huomiotta viestit, jotka
eivat ole naiden kanssa yhdenmukaisia. Kuluttaja tulkitessaan tietoa saattaa jopa
vaaristaa sita, jotta se olisi yhtenevaista henkilon asenteiden ja uskomusten kanssa.
Kun kuluttaja muistaa vain itseaan kiinnostavat asiat, puhutaan selektiivisesta muis-
tamisesta. Kuluttajat eivat kuitenkaan muista kaikkea tietoa jota he nakevat, lukevat
tai kuulevat. Alitajuiseksi huomioimiseksi kutsutaan sita, kun kuluttaja nakee tai kuu-

le viesteja ilman etta olisi niista tietoinen. (Crane ym. 2008.)

Joka tapauksessa ymmarrys siita, kuinka kuluttajien kasitykset syntyvat on tarkeaa,
koska tama vaikuttaa mm. siihen, kuinka kuluttajat kokevat riskit ostotilanteessa.
Kuluttajat saattavat kokea ahdistuneisuutta ostopaatoksesta, silla he eivat voi enna-
koida oston lopputulemaa, toisin sanoen uskovat, etta tuotteen tai palvelun ostami-
sesta saattaa seurata negatiivisia seurauksia. Markkinoijat pyrkivat vahentamaan ku-
luttajan kokemaa riskia ja rohkaisemaan ostoja erilaisin strategioin. Naita ovat mm.
tuotteen kokeilu ilmaiseksi ennen varsinaista ostoa, kayttamalla puhuttelevia, vaiku-
tusvaltaisia henkiloita tuotteen puolestapuhujina markkinoinnissa, tai tarjoamalla

tuotteelle vakuuksia tai laatutakuita. (Hirvonen 2012.)

Samoin kuin persoonallisuudella, ihmisen kyvylla oppia on suuri vaikutus ostopaatok-
siimme. Oppiminen on seurausta ihmisen toistuvista kokemuksista seka ajattelusta.

Behavioristisessa oppimiskasityksessa oppiminen nahdaan arsyke-reaktiokytkentojen
muodostumisena, ja sita voidaan saadella vahvistamisella. Oletuksena on, etta ope-
tuksen tavoitteena oleva reaktio vakiintuu pysyvaksi kayttaytymiseksi eli se opitaan,
kun se yhdistetaan ymparistosta tulevaan arsykkeeseen. Kayttaytymista saadellaan

oppijan ulkopuolelta vahvistamisella. Toivotusta kayttaytymisesta annetaan palkkio,

ei-toivottua kayttaytymista heikennetaan rangaistuksella. (Tynjala 1999, 29 -31.)

Nelja muuttujaa, jotka ovat keskeisia kun kuluttajan halutaan oppivan toistuvasta
kokemuksesta, ovat ”draivi” (eng. drive), vihje (eng. cue), kuluttajan vastatoimi
(eng. response) ja vahvistus (eng. reinforcement). Draivi herattaa tarpeen, joka saa
yksilon toimimaan. Vihje on esimerkiksi visuaalinen stimulus tai symboli jonka kulut-
taja huomioi jatkuen parhaassa tapauksessa toimintaan, johon kuluttaja ryhtyy tyy-
dyttaakseen ”draivin ”herattaman tarpeensa. Vahvistus on palkkio, jonka kuluttaja

kokee saaneensa ostotapahtuman johdosta. (Crane ym. 2008.)
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Markkinoijat kayttavat toiminnassaan kahta eri kasitetta behavioristisen oppimiskasi-
tyksen teoriasta, englanniksi stimulus generalization-kasitetta, ns. arsykkeen yhden-
mukaisuutta ja stimulus discrimination-kasitetta, ns. arsykkeen diskriminointia. Kun
markkinoijat laajentavat tuotevalikoimaansa, he lanseeraavat uudet tuotteet jo ole-
massa olevan tuotemerkin alle, jolloin kuluttajien alkuperaiseen merkkiin liittamat
positiiviset tunteet siirtyvat naihin uusiin tuotteisiin. Joskus myos uusien yritysten
uudet tuotteet kayttavat markkinoinnissaan, kuten esimerkiksi mainonnassaan ja
pakkaussuunnittelussaan apuna arsykkeen yhdenmukaisuutta kiinnittaakseen kulutta-
jien huomion tuotteilleen. Talloin ne imitoivat jo olemassa olevia, vakiintuneempia
tuotteita tarkoituksena hyotya niiden stimuluksen tunnistettavuudesta. Toisaalta tata
strategiaa kaytettaessa markkinoijien tulee pitaa huolta siita, etta nama uudet tuot-
teet ovat hieman erilaisia kuin kilpailijan, jotta kuluttaja erottaa ne omiksi tuotteik-
seen ja tuotemerkeikseen. Arsykkeen diskriminoinnista on kyse, kun puhutaan kulut-
tajan kyvysta huomata eroja arsykkeiden tasolla. Kuluttajat, joilla on jo kokemusta
tuotekategoriasta, pystyvat huomaamaan pienia eroavaisuuksia tuotemerkkien omi-
naisuuksien valilla. Markkinoijat haluavat myos kuluttajien erottavan heidan tuote-

merkkinsa kilpailijoiden merkeista. (Crane ym. 2008.)

Kognitiivisessa oppimisessa kiinnostus kohdistuu siihen, miten ihminen prosessoi tie-
toa: oppiminen nahdaan tiedon prosessointina. Oppija kuvataan erilaisen tiedon ak-
tiivisena kasittelijana: tietoa vastaanottavana, havaintoja tekevana, valikoivana, tal-
tioivana, tulkitsevana ja aktiivisesti kehittavana olentona. Oppijan mielessa syntyy
tiedollinen ristiriita, kun hanen tietonsa ja taitonsa eivat riitakaan tilanteen hallit-
semiseen. Oppija pyrkii ratkaisemaan ristiriidan joko hankkimalla uutta tietoa (assi-
milaatio) tai han jarjestaa aiemman tiedon uudella tavalla (akkommodaatio). Oppi-
misen tuloksena syntyy jasentyneita ajatuksia seka selittavia periaatteita, joista
muodostuu oppijalle toimintaa ohjaavia sisaisia rakenteita ja malleja, skeemoja. Uu-
den tiedon omaksuminen nahdaan aina riippuvaisena aikaisemmasta tiedosta. (Nevgi
& Lindblom-Ylanne 2003,16.)

Markkinoijalle kasitteet kuten kuluttajan motivaatio, persoonallisuus, oppiminen, ar-
vot, uskomukset ja asenteet seka elamantyyli ovat hyodyllisia, kun halutaan tulkita
kuluttajien ostoprosesseja ja ohjata markkinointipanostuksia. Motivaatio on kuin
energisoiva voima, kuvastaen ihmisen pyrkimyksia tarpeidensa tayttamiseksi. Maslo-
win 5-portainen tarvehierarkia on laajalti kaytetty hierarkkinen kuvaus ihmisten tar-

peista. Tarpeet ovat siis hierarkkisia ja kun perusfysiologiset tarpeet on tyydytetty,
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kuluttaja pyrkii tyydyttamaan muita, ns. opittuja tarpeita. Fysiologiset tarpeet ovat
olennaisia ihmisen selviytymisen kannalta, turvallisuutta kuvaavat tarpeet liittyvat
fyysiseen hyvinvointiin ja itsesuojeluun. Sosiaaliset tarpeet kuvaavat ihmisen tarvetta
yhteenkuuluvuuteen ja rakkauteen. Kunnioituksen ja arvostuksen kaipuu ja itsensa
toteuttamisen tarve ovat hierarkian kaksi ylinta porrasta. On hyva kuitenkin muistaa,
etta tarvehierarkia ei valttamatta sovellu eri konteksteihin, esimerkiksi kulttuu-
risidonnaisuus tulisi ottaa huomioon suunnitellessa markkinointitoimenpiteita eri

markkinoille. (Hirvonen 2012.)

Itsenisa toteuttaminen

o

Kunmioitus [ arvostus

)

Yhteenkuuluvuuden
tunne ja rakkaus

1

Turvallisuus

1

Fysiologiset tarpeet

Kuvio 5: Maslowin tarvehierarkia (Hirvonen 2012)

Kuten jo aiemmin on tullut ilmi, kuluttajan henkilokohtaisilla tekijoilla on suuri vai-
kutus taman ostopaatosprosesseihin. Persoonallisuus, jota voidaan kuvailla mm. hen-
kilon psyykkisten ominaisuuksien melko pysyvaksi kokonaisuudeksi, sisaltaen ihmisen
koko maailmankuvan, minakasityksen, itsetunnon, arvot, luonteen ja temperamen-
tin, vaikuttaa kaikkiin ostopaatoksiimme. On jopa ehdotettu, etta ihmisen luonteen-
piirteet vaikuttaisivat tuotetyyppien ja tuotemerkkien preferenssiin. Kulttuurienvali-
set erot nakyvat tarpeiden erilaisessa hierarkiassa myos ihmisten persoonallisuudessa
ja luonteenpiirteissa. Monikulttuurisen analyysin pohjalta on esitetty, etta eri maiden
kansalaisilla olisi jopa kansallinen luonne tai tietynlainen kokoelma luonteenpiirteita,
jotka ovat yhteisia tiettyjen maiden tai yhteisojen ihmisten kesken. Persoonallisuu-
den piirteet tulevat ilmi usein henkilon minakasityksessa, jonka kautta ihmiset nake-

vat itsensa ja uskovat myos muiden nakevan itsensa. (Crane ym. 2008.)
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Asenne on ihmisen oppima taipumus reagoida johdonmukaisesti joko myonteisella tai
kielteisella tavalla tiettyyn asiaan. Asenteet muokkautuvat arvojemme ja uskomus-
temme perusteella, jotka ovat opittuja. Asenteet voidaan jakaa kolmeen eri ryh-
maan. Ensimmaisena ovat kognitiiviset asenteet, joita ovat uskomukset ja ajatukset.
Toisena ovat affektiiviset asenteet, joita ovat positiiviset ja negatiiviset tunteet ja
kolmantena ryhmana ovat konatiiviset asenteet, joita ovat kayttaytymiselliset aiko-

mukset ja taipumukset. (Hirvonen 2012.)

Arvot ovat henkilokohtaisesti tai sosiaalisesti hyvaksyttyja toimintatapoja tai olotilo-
ja, jotka ovat pysyvia. Uskomukset taas ovat henkilon subjektiivisia nakemyksia, esi-
merkiksi kuluttajan nakemys siita, kuinka hyvin tuote tai tuotemerkki suoriutuu eri
ominaisuuksiensa suhteen. Markkinoijat pyrkivat muuttamaan kuluttajien asenteita
esimerkiksi muuttamalla uskomuksia missa maarin tuotemerkki omaa tiettyja ominai-
suuksia, muuttamalla ominaisuuksien koettua tarkeytta tai lisaamalla tuotteeseen

aivan uusia ominaisuuksia. (Crane ym. 2008.)

4.4 Teoreettiset mallit mainonnassa ja markkinoinnissa

Kuluttajan kayttaytyminen ostopaatosta tehdessa on harvoin tietoista, saannonmu-
kaista tai rationaalista, vahiten elintarviketuotteiden ymparistossa. Itse asiassa, mai-
nos- ja markkinointimaailman turvautuminen teoreettisiin malleihin, jotka siis olet-
tavat juuri painvastaista, on ollut seka tuhoisinta etta mahdollisesti merkittavinta,
mita kyseiselle teollisuudenalalle on tapahtunut 1900-luvulla. Eri versiot ns. Hierar-
chy of effect-malleista kattavat laajalti ottaen 5-portaisen tapahtumasarjan, jota
kuluttaja seuraa alkaen taman alkuperaisesta altistumisesta joko tuotteelle tai sen
mainonnalle aina tuotteen ostopaatoksentekoon asti. Nama viisi askelta ovat tietoi-
suus, mielenkiinto, arviointi, vakuuttuneisuus ja ostaminen. Myos muita malleja on
ehdotettu. (Scamell-Katz 2012, 162.)

Classical cognitive-malli noudattelee ideaa, etta kuluttaja ensin ajattelee, sitten te-
kee jonka jalkeen vasta tuntee. Non-cognitive-malli taas ehdottaa, etta mietintavai-
hetta ei olisi lainkaan. (Scamell-Katz 2012, 162.)

Elaboration likelihood-malli kasittelee sita, kuinka todennakaoisesti kuluttaja ostopaa-
tosta tehdessaan todella ajattelee tekemaansa sen perusteella, mita esimerkiksi kuu-

lee, nakee ja lukee. Mallin mukaan on tunnistettavissa kahta erilaista paatoksenteko-
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tapaa. Kun kuluttaja on motivoitunut ja halukas kiinnittamaan asiaan huomiota,
teemme paatoksia tietoisesti ja loogisesti. Tamankaltainen prosessi voi johtaa kesta-
vaan muutokseen asenteissamme. Jos emme ole erityisen motivoituneita, paatos tu-
lee tehtya ennemmin ns. perifeeristen vihjeiden avulla, eli kuluttaja keskittyy
enemman tuotteen ns. pinnallisiin ominaisuuksiin kuin siihen, mista tuotteessa todel-
la on kyse (esimerkiksi autoa ostaessa kuluttaja kiinnittaa huomiota ensisijaisesti ul-
konakoon tai siihen mita on kuullut asiasta tuttaviltaan). Malli siis ehdottaa, etta ha-
luamme kuluttajina omaksua ”oikean” asenteen joka motivoi meita kiinnittamaan
asiaan huomiota, mutta vaikka emme olisikaan motivoituneita, ns. perifeeriset vih-

jeet vaikuttavat silti paatoksiimme. (Scamell-Katz 2012, 162.)

Yksi suosituimmista mainonnan malleista on huomio-mielenkiinto-halu-toiminta (at-
tention-interest-desire-action, eli AIDA). AIDA olettaa paatosten olevan lineaarisia ja
tapahtuvan rationaalisessa jarjestyksessa, minka on kuitenkin kiistetty pitavan paik-
kansa. Malli ei pelkastaan jata huomiotta jo olemassa olevaa tietoisuuden tasoa ku-
luttajissa tuotteisiin liittyen, vaan tama syyta ja seurausta yksinkertaistava vertaus-
kuva ei myoskaan ota huomioon lukuisia asioita, jotka yhdessa muodostavat kulutta-

jan ns. emotionaalisen pakkauksen. (Scamell-Katz 2012, 163.)

Mainonnan tutkimusyritys add+impact ottaa tutkimuksissaan huomioon emotionaali-
sen paatoksenteon ja tiedostamattoman puolen toiminnassamme. Heidan tarkoituk-
senaan on kuvata, kuinka mainonta todella toimii ja myos heikentaa vallalla olevia
perinteisia uskomuksia lineaarisista malleista. Tutkijat kayttivat dataa, joka oli ke-
raantynyt noin 250 000 vastaajasta 40 eri maasta. Naille vastaajille oli naytetty 4000
eri mainosta eri medioista. Taman jalkeen tutkijat ryhmittelivat vastaajien mielipi-
teet naista mainoksista kolmeen eri ryhmaan. Ensimmaisena ryhmana mainonnan ai-
kaansaama huomio (eng. advertising attention), herattiko se voimakkaita tunteita
vastaajissa, joko positiivisia tai negatiivisia. Toisena ryhmana olivat tuotemerkin he-
rattamat tunteet (eng. brand feeling), jotka korostivat sita, mita mainos sai kunkin
vastaajan tuntemaan. Kolmantena ryhmittelyna olivat tuotemerkkiin liitetyt uutuu-
den tunteet (eng. brand news), toisin sanoen oliko tassa merkissa jotain uutta mita
kommunikoitiin. Taman jalkeen tutkijat tarkastelivat yhteytta naiden kommenttien
ja vastaajien vaittamien ostoaikeiden vailla, toisin sanoen olivatko ne yhtenevaisia.
Vaikka tama rationalisoitu mielipide ei todennakaoisesti pida paikkaansa oikeassa
maailmassa, se antaa kuitenkin vertailukelpoisen mitan ostoaikeelle. (Scamell-Katz
2012, 164.)
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Kolmesta aiemmin mainitusta tekijasta, tuotemerkin herattamat tunteet (brand fee-
ling) oli ainut mitta joka linkittyi ostoaikeeseen, mutta tutkijat eivat havainneet lii-
ketta aiempien vaiheiden valilla. Mikaan siis AIDA-mallissa ei selita taman ”brandi-
tunteen” alkuperaa. Tutkijoiden mukaan kuluttaja ei siis aloita puhtaalta poydalta
tuotemerkin tai tuotekategorian suhteen, joten he esittelivat viela neljannen teki-
jan, tuotemerkkiin liittyvan kokemuksen (eng. brand experience). Tutkijoiden mu-
kaan mita vahvempi positiivinen muisto, sita todennakoisemmin kuluttaja ostaa tuot-
teen. Tama lahestymistapa on enemman linjassa nykypaivan ajattelun kanssa, jonka
mukaan kuluttaja ensin tuntee, sitten tekee, sitten ajattelee. Tama on siis painvas-
taista perinteiselle ajatusmallille, jonka mukaan ihminen ensin ajattelee, sitten te-

kee ja vasta lopuksi tuntee. (Scamell-Katz 2012, 164.)

5 Tiedostamattoman vaikutus ostopaatosprosessiin

Perinteinen markkinatutkimus on osaltaan harhaanjohtanut paatoksenteon vaiheisiin
liittyvaa keskustelua. Paatoksenteon vaiheita selvitetaan usein kvalitatiivissa ryhma-
keskusteluissa, joissa keskustelijoilta kysytaan miten he ovat paatyneet tiettyyn tuot-
teeseen tai tuotemerkkiin. Tallaisessa tilanteessa useimmat eivat halua kuulostaa
harkitsemattomilta kuluttajilta vaan antavat rationaalisen, askel askeleelta etenevan
kuvauksen paatoksenteostaan, jolla oikeuttavat toimintansa. Naita kutsutaan paatok-
sentekopuiksi ja markkinatutkimusala yleisesti kayttaa naita kuvaillessaan kuluttajien
kayttaytymista ja siita miten he tekevat ostopaatoksia, yleisimmin viidessa vaihees-

sa, kuten edella mainittiin. (Scamell-Katz 2012, 119.)

Ilmeisestikaan nain ei tapahdu joka kerta kun kaymme ostoksilla. Phil Dorsettin mu-
kaan, joka edustaa kansainvalista markkinatutkimusyritysta Kantar Worldpanelia, yri-
tys joka on erikoistunut ostodatan analyysiin, low involvement-kategorian tuotteita
ostettaessa 69 % kuluttajista ostaa samaa tuotemerkkia mita aiemminkin, kun he te-
kevat uusintaostoja tuotekategorian sisalla (Scamell-Katz 2012, 119). Onko tama us-

kollisuutta tuotemerkkia kohtaan vai vain tottumusta?

Ihmisen perusluontoon kuuluu mukavuusalueelle hakeutuminen aina kun se on mah-
dollista. Mukavuusalueelta pois pyrkiminen vaatii ponnistelua ja henkisen kynnyksen
ylittamista. Vuonna 2006 julkaistun tutkimuksen mukaan ihmisen tottuminen tiettyi-
hin kayttaytymistapoihin on ollut talle evolutiivisesti kannattavaa. Esimerkiksi tun-

nettujen ruoka-aineiden kayttaminen ja tuntemattomien valttaminen on saattanut
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olla selviytymisemme kannalta kriittista. Aiheeseen liittyen tehtiin aivotutkimus, jos-
sa huomattiin, etta uusien vaihtoehtojen tutkiminen vaatii meilta valittoman edun
tavoittelun syrjayttamista, eli ns. epamukavuusalueelle menemista. (Scamell-Katz
2012, 120-121.)

Tiettyihin kayttaytymistapoihin tottumiselle, eli mukavuusalueella toimimiselle on
kuitenkin toinenkin evolutiivinen perusta: mielen kapasiteettia vapautuu nain tarke-
ampiin tehtaviin, kuten esimerkiksi kommunikaatioon. Liiketaloudellisesti ajateltuna
tama tottuminen tapoihin tarkoittaa sita, etta erityisesti paivittaistavarakaupan maa-
ilmassa suurin osa meista on aarimmaisen rutinoituneita ostajia. Tama rutinoitunei-
suus menee jopa niin pitkalle, etta suurimman osan kohdalla tuotteista emme tee
tietoista ostopaatosta lainkaan, vaan se tapahtuu melkeinpa automaattisesti. (Tolva-
nen 2012, 27.)

Ihmisen kyky tunnistaa visuaalisia merkkeja ja luoda niille merkityksia kertoo kuinka
hyvia olemme oppimaan asioita ja miten mahdollisuuksien mukaan kaytamme oiko-
teita tunnistamaan niita. On evolutiivisesti jarkeenkaypaa, etta kun kerran olemme
tehneet paatoksen, mika saattaa parhaimmillaankin olla meille vain hieman tarkea,
emme enaa haaskaa huomiotamme ja energiaamme jatkuvasti uudelleen arvioimalla
tuota paatosta. Kuluttaja tekee esimerkiksi elintarvikkeiden ostamisesta itselleen
helpompaa kaikilla nailla totunnaisilla paatoksilla. Kuinka voimakkaita nama tavat ja
tottumukset sitten ovat? Vaikka kuluttaja kayttaisi samaa tuotemerkkia tai palvelun-
tarjoajaa kerta kerran jalkeen, tama ei valttamatta merkitse etta he olisivat sitoutu-
neita, vaan voivat kayttaa naita pelkastaan tottumuksen vuoksi. Jos tavan saa mur-
rettua, uskollisuutta ei ole. Mutta jos uskollisuus perustuu sitoutuneisuuteen, kulut-
tajan kayttaytymista on paljon vaikeampi muuttaa, koska pohjalla vaikuttaa emotio-

naalinen kiintymys tuotteeseen. (Scamell-Katz 2012, 121.)

Kuluttajatutkimuskeskuksen vuoden 2005 vuosikirjassa yhtena osana kasiteltiin suo-
malaisten kuluttajien ruokavalintoja ja ruoan valintaan vaikuttavia asenteita. Tehdyn
tutkimuksen yhtena tavoitteena oli silloittaa kuluttajien arvojen ja kayttaytymisen
valinen ristiriita. Kuluttajien asenteiden ja kayttaytymisen valista yhteytta ennusta-
vat mallit perustuvat usein varsin rationaaliseen oletukseen tiedon merkityksesta.
Nama mallit jattavat huomiotta sen, etta kuluttajien valintaprosessi on monimutkai-
nen kokonaisuus, johon vaikuttavat osin jopa ristiriitaisetkin ulottuvuudet. Esimerkik-

si suomalaisten ruokaan liittyvaa luottamusta kuvastaa usein se, etta “kotimainen”
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ruoka merkitsee kuluttajille myos "turvallisuutta” ja ”puhtautta”. (Leskinen ym.
2005, 122.) Viinisalo & Lehtisen mukaan asennetutkimuksissa kuluttajat toistuvasti
kertovat suosivansa kotimaisia elintarvikkeita. Toisaalta jos kuluttajat toteuttaisivat
johdonmukaisesti tata aikomustaan, ruokakauppojen valikoima olisi toisenlainen mita
se talla hetkella on. Kuluttajatutkimuskeskuksen tekema tutkimus osoitti, etta eroja
kuluttajan ruokaan liittyvien pohdintojen ja todellisen toiminnan valilla oli nahtavis-
sa. Kuluttajat eivat yksinkertaisesti toimi aina samalla tavalla. Esimerkiksi silloinkin
kun tiedetaan miten "tulisi” toimia, voidaan toimia toisin monesta eri syysta eivatka
kuluttajat kaikkia naita syita pysty ilmaisemaan saati rationaalisesti perustelemaan.
(Leskinen ym. 2005, 138.)

Rutiinit rakentuvat vahvasti kuluttajien omiin kokemuksiin ja tulevat esiin erityisesti
ruoan valintatilanteessa. Rutiinivalinnat vaikuttavat lahes tiedostamattomalta toi-
minnalta, mutta todellisuudessa niihin saattaa olla sisaanrakennettuna paljon arvos-
tuksia ja asenteita. Rutiineissa toiminta on yksinkertaistettu siten, etta kuluttajat
voivat pienin signaalein toimia totutulla tavalla. Esimerkiksi ostettaessa rutiinit naky-
vat entuudestaan tuttujen tuotteiden poimimisena ostokoriin nopean pakkauksen ul-
konakoon vilkaisemiseen perusteella tai tutussa ostospaikassa suunnistamisena tutul-
le hyllylle, josta tietaan tietyn tuotteen loytyvan. Silti kehittyminen rutiinivalinnaksi
on saattanut olla pitkallisen pohdinnan tulos siita, mita kuluttaja pitaa vaikkapa tur-
vallisena, laadukkaana tai terveellisena itselleen. Rutiinit ovat siten pohdinnoista rii-
suttuja valintoja, jotka luovat turvallisuutta tuttuutensa ansiosta. Tama ”riisuminen”
nayttaisi tapahtuvan jo hyvissa ajoin ennen ostotilanteeseen joutumista sita mukaa
kun kuluttajan kokemukset kertyvat. Rutiinit ovat kuluttajien keino hallita arkeaan
muuttuvassa, monimutkaisessa ja informaatiokyllaisessa toimintaymparistossa. Kulut-
tajatutkimuskeskuksen tekeman tutkimuksen mukaan ostostenteko ei ole kovin otol-
linen vaihe paasta kasiksi kuluttajan valintojen taustalla vaikuttaviin tekijoihin. Ru-
tiininomaisten valintojen mahdollinen pohdiskelu on tapahtunut jo ennen tutun tava-

ran poimintaa hyllysta. (Leskinen ym. 2005, 137-137.)

5.1 Aivojen toiminta pahkinankuoressa

Kuluttajan kayttaytyminen on yhta kuin hanen aivojensa toiminta, aivot kun saatele-
vat kuluttajan kayttaytymista ja tekevat ostopaatoksen. Kuluttajan kayttaytymisen
ymmartamiseksi pitaa hetkeksi siis sukeltaa kirjaimellisesti pintaa syvemmalle, aivoi-

hin. Miten sitten kuluttajan aivot toimivat, mita rajoitteita niiden toiminnassa on,
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mihin kriteereihin ne perustuvat ja miten tama kaikki otetaan huomioon brandin ra-
kentamisessa, markkinointiviestinnan suunnittelussa ja tuotteiden kehittamisessa?
(Kivikangas 2012.)

Aivojen toimintalogiikka, ja sen yhteys liiketoimintaan, on helpompi sisaistaa jos en-
sin ymmartaa pari perusasiaa aivojen toiminnasta. Ensinnakin aivojen toiminta tapah-
tuu erittain monimutkaisessa hermoverkossa, jossa eri alueet ovat toiminnallisesti
erikoistuneet, eli vastuussa eri toiminnoista. Jos esimerkiksi aivotoiminta on erityisen
voimakasta nakoaivokuorella, tarkoittaa se hyvaa huomioarvoa visuaaliselle arsyk-
keelle. Korkean huomioarvon saavuttanut arsyke, esimerkiksi tuotepakkaus, mainos
tai brandi, havaitaan helposti kilpailijoiden joukosta. Joku toinen alue taas on vas-

tuussa esimerkiksi brandin muistiin tallentamisesta. (Kivikangas 2012.)

Yksinkertaistaen voidaan sanoa, etta hermoverkko jakaantuu kahteen tasoon, ylata-
solla nakohavainnosta vastaava alue kommunikoi muistamisesta ja motivaatiokayttay-
tymisesta vastaavien alueiden kanssa. Alatasolla nama kolme aluetta jakaantuvat vie-
la lisaksi pienempiin alueisiin. Esimerkiksi nakohavainnosta vastaava hermoverkossa
tietty alue vastaa nakohavainnon liikkeen, varien, muotojen yksityiskohtien ynna
muiden nakohavainnolle oleellisten asioiden kasittelysta. Informaation eteneminen
nain laajassa ja monimutkaisessa hermoverkostossa liittyy siihen mika osa informaa-

tiosta (jos mikaan) tulee kuluttajan itsensa tietoisuuteen. (Kivikangas 2012.)

5.2 Tunteiden merkitys ostopaatoksessa

Samoin kuin aivojen hermoverkko, myos ihmisen mieli jakaantuu kahteen osaan, tie-
toiseen ja tiedostamattomaan. Tietoisella puolella, jolla ajattelemme, mahtuu vain
muutama asia kerrallaan. Tiedostamaton puoli taas on kuin suuri kokemusvarasto jo-
ka taydentyy koko ajan. Aistimme keraavat ja syottavat jatkuvasti havaintoja ympa-
ristostamme seka tietoiseen etta tiedostamattomaan mieleemme. Tiedostamaton
puoli vaikuttaa suuresti tekoihimme ja tunteisiimme, mutta emme kuitenkaan tiedos-
ta suurinta osaa alitajuntamme vaikutuksesta paivittaisiin tekemisiimme. (Tolvanen
2012, 38.)

Nain ollen kuluttaja ei ole rationaalinen ja jarkeva yksilo, joka kerta kerran jalkeen

erikseen pohtisi ostopaatostensa hyvia ja huonoja puolia. Nayttaa siis silta, etta ku-
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luttajan ostopaatos voi olla taysin irrationaalista ja epaloogista, eika siihen valtta-

matta vaikuta edes aiemmat asenteet tai kokemukset. (Kivikangas 2012.)

Kuluttajan aivot ovat kehittyneet evoluution tuloksena miljoonien vuosien ajan. Tana
aikana parhaiten ymparistoonsa sopeutuneet organismit ovat selviytyneet ja siirta-
neet geeniperimansa eteenpain, kun taas huonosti sopeutuneet ovat kuolleet ja ka-
donneet. Ympariston muuttuessa aivot siis muuttuivat siihen paremmin sopeutuviksi.
Aivojen mukautuminen on kuitenkin niin hidas prosessi, ettei nykyinen yhteiskunta
vastaa sita ymparistoa jota varten aivot ovat kehittyneet. Voidaankin siis sanoa, etta
kuluttajan aivot ovat edelleen kivikaudella ja sopeutuneet ymparistoon, joka silloin
vallitsi. (Kivikangas 2012.)

Kivikauden ymparistossa organismille oli edullista luokitella asiat hyviin ja huonoihin,
seka tehda paatos erittain nopeasti. Nopeat paatokset taas vaativat erittain nopeaa
yhtaaikaista informaation kasittelya. Asioita ei voi pohtia pitkaan, vaan niiden merki-
tys yksilolle pitaa selvittaa saman tien. Nopein tie suuren informaatiomaaran kasitte-
lyyn on sen prosessointi yhtaaikaisesti eika yksitellen perakkain. Juuri tahan tiedos-

tamaton on erikoistunut. (Kivikangas 2012.)

Siina missa tietoinen taso pystyy kasittelemaan yhtaaikaisesti enintaan neljaa asiaa
kerrallaan, kykenee tiedostamaton kaytannossa rajattomaan maaraan. Biteiksi
muunnettuna tietoisen ajattelun kapasiteetti on maksimissaan 60 bittia sekunnissa,
kun taas tiedostamattomalla teholuku on yli 11.000.000 bittia sekunnissa. (Kivikangas
2012.)

Johtuen tasta valtavasta erosta prosessointikapasiteetissa, tietoisen ja tiedostamat-
toman ajattelun tyonjako on erilainen. Aivot prosessoivat tiedostamatta yhtaaikaises-
ti valtavia maaria informaatiota ja paastavat tasta vain murto-osan tietoisuuteen.
Tietoinen ajattelu taas kayttaa vain sita informaatiota joka sille on kasiteltavaksi an-
nettu. Tietoisen ja tiedostamattoman ajattelun valilla onkin tyonjako, jossa tiedos-
tamaton taso suodattaa suurimman osan kasittelemastaan informaatiosta ennen kuin
paastaa sen lapi tietoiseen ajatteluun. Taman ”suodattimen” lapi paasee vain infor-

maatio, josta on hyotya yksilon selviytymisen kannalta. (Kivikangas 2012.)

On yleinen harhaluulo, etta "naemme” kaiken mita on edessamme. Vaikka ihmisilla

onkin noin 200 asteen nakokentta, se ei todellakaan tarkoita sita, etta kayttaisimme
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ja prosessoisimme kaiken tuosta nakokentasta. Suosittu kokeilu, jolla tata seikkaa on
havainnollistettu, on vuonna 1999 tehty tutkimus, jossa koehenkildille naytettiin 30
sekunnin mittainen filmi. Filmissa seka mustiin etta valkoisiin T-paitoihin pukeutunei-
ta pelaajia heittelivat ja kuljettivat koripalloa pienessa tilassa. Koehenkiloita pyydet-
tiin tarkkailemaan filmia silla ajatuksella, kuinka monta kertaa valkoisiin pukeutu-
neet pelaajat koskivat palloon. Syottelyn aikana huoneen lapi kaveli gorillapukuun
pukeutunut henkilo, joka pysahtyi hetkeksi keskelle huonetta ja jatkoi sitten mat-
kaansa. Hetken kuluttua koehenkilgilta kysyttiin kuinka monta kertaa seuratut pelaa-
jat olivat koskeneet palloon, ja mitd mahdollisesti mitda muuta he olivat ndhneet. Al-
listyttava havainto oli, etta reilusti yli puolet koehenkiloista ei ollut huomannut huo-
neen lapi kavellytta gorillaa. Tata kutsutaan englanninkielisella termilla inattentional
blindness. (Scamell-Katz 2012, 86.)

Gorillaa ei huomata, koska se kertoo jotakin tavastamme nahda asioita. Kaikista
elementeista missa tahansa tilanteessa, ihmisen on mahdollista nahda ainoastaan
noin yksi prosentti ja todella prosessoida siita yhdesta prosentista vain noin viisi pro-
senttia. Nakomme prosessointisysteemi on suunniteltu ennemminkin hylkaamaan in-
formaatiota kuin keraamaan sita. Kussakin hetkessa aivomme ovat kykenevaisia pro-
sessoimaan korkeintaan seitsemaa kappaletta visuaalista informaatiota kerrallaan.
Valttaakseen massiivista ylikuormitusta, silmamme keraavat pienia osasia tilanteesta
ja kayttavat (muiden asioiden lisaksi) hahmotunnistamista paikkaamaan loput. (Sca-
mell-Katz 2012, 86.)

Nayttaa siis silta etta, kuluttajan on siis mahdotonta olla taysin rationaalinen toimi-
ja, koska rationaalinen kayttaytyminen edellyttaa tietoista informaatiota, ja tietoi-
sella tasolla yksilolla ei ole kaikkea taman kayttaytymiseen vaikuttavaa informaatiota

kaytettavissaan.

5.3 Kuluttajan tiedostamattomaan puoleen vaikuttaminen

Ehka parhaiten tunnettu esimerkki aivojen tiedostamattoman prosessoinnin hyvaksi-
kayttamisesta on James Vicaryn vuonna 1957 tekema subliminaalinen manipulaa-
tiokoe. Subliminaalisella manipulaatiolla tarkoitetaan aistiarsykkeen esittamista si-
ten, etta henkilo itse ei ole tasta arsykkeesta tietoinen. Visuaalinen subliminaalinen
manipulaatio onnistuu esimerkiksi nayttamalla jotain kuvaa tai tekstimuotoista keho-

tusta niin lyhyen aikaa, ettei tama informaatio koskaan paase tietoisen ajattelun ta-
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solle, mutta vaikuttaa kuitenkin tiedostamattomalla tasolla. Omassa kokeessaan Vi-
cary vaitti heijastaneensa elokuvateatterissa valkokankaalle sanat ”Juo Coca-Colaa”
ja ”Syo popcornia” 1/3000 sekunnin ajaksi viiden sekunnin valein elokuvan jokaisen
esityksen aikana. Vicary vaitti taman tuloksena popcornin ja Coca-Colan myynnin
nousseen merkittavasti. Vaikka Vicary itse myonsi viisi vuotta myohemmin keksineen-
sa tulokset, asia heratti paljon julkisuutta ja ilmiota ryhdyttiin tutkimaan akateemi-
sesti. (Lindstrom 2009, 83-84.)

Vicaryn idea vaikuttamisesta tiedostamattomaan mieleen tietoisen sijasta on myo-
hemmin useissa tutkimuksissa todettu aidoksi ja toimivaksi ilmioksi (Lindstrom 2009,
83-84). Tosin subliminaalinen manipulaation kaytossa on koettu olevan epaeettisia
piirteita, ja tasta syysta subliminaalinen mainonta onkin kielletty EU:ssa. Tiedosta-
maton taso ei kuitenkaan rajoitu pelkastaan visuaalisen informaation prosessointiin,
vaan vaikuttaa myos muiden aistien kautta ihmisten kayttaytymiseen. (Tolvanen
2012, 39.)

Hajuaisti on aisteistamme alkukantaisin ja syvimpaan juurtunut. Ei siis olekaan sat-
tumaa, etta monien tuotteiden markkinoijat ovat alynneet lisata myymiinsa tuottei-
siin myos tietyn tuoksun tai etta useimmissa valintamyymaloissa leipomopisteet on
sijoitettu lahelle sisaankayntia. Leivan tuoksu assosioi tuotteiden tuoreudesta ja te-
kevat ihmiset nalkaisiksi, jolloin he saattavat ostaa paljon muutakin kuin mita tulivat

alun perin ostamaan. (Lindstrom 2009, 158.)

Myos aanilla on vaikutusta ihmisten kayttaytymiseen. Klassisen musiikin soittaminen
Lontoon maanalaisessa vahensi vuonna 2006 julkistettujen lukujen mukaan ryostoja,
henkilokuntaan kohdistunutta vakivaltaa seka ilkivaltaa junissa ja asemilla merkitta-
vasti aiempaan nahtyna. Musiikilla voi vaikuttaa myos myyntiin. Tutkimuksessa, jossa
suuren elintarvikemyymalan viiniosastolla soitettiin kaiuttimista kahden viikon ajan
joko harmonikkapainotteista, ranskalaistyyppista musiikkia tai vaskipuhallinpohjaista,
saksalaista musiikkia, voitiin huomata, etta asiakkaat valitsivat viinin 3-4 kertaa to-
dennakoisimmin siita maasta, johon he yhdistivat kaiuttimista kuulemansa musiikin.
Kuluttajat olivat varmasti jollain tasolla tietoisia kuulemastaan, mutta vain yksi haas-
tatelluista 44 asiakkaasta mainitsi musiikin yhdeksi niista syista, miksi han oli paaty-

nyt kyseiseen viiniin. (Lindstrom 2009, 166.)



32

5.4 Somaattiset merkit ja niiden vaikutus ostopaatoksiin

Suuri osa mainos- ja markkinointimaailman ajatuksista ja toiminnasta pohjautuu ole-
tukseen, etta kuluttaja tekee rationaalisella tasolla vaihtokauppaa eri tuote-etujen
ja kustannusten valilla ja nain laskee itselleen parhaimman hinta-laatusuhteen. Suu-
rimman osan ajasta kun ostamme tuotteita, teemme oletuksia tuotemerkeista kayt-
tamalla informaatiota, mika on tunnepohjaista ja keratty epaluotettavasti. Nain ta-
pahtuu erityisesti silloin kun ostopaatoksella on suhteellisen pieni vaikutus ela-
maamme. Esimerkiksi jos kuluttaja sattuu vahingossa ostamaan vaaranmerkkisen pe-
suainetuotteen, tama ei todennakoisesti hairitse kuluttajan arkea kovinkaan paljoa.
(Scamell-Katz 2012, 162-163.)

Tama tunnepohjainen informaatio perustuu elamamme aikana kertyneille seka posi-
tiivisille etta negatiivisille mielikuville, joista meilla kuluttajina ei ole tietoista kasi-
tysta. Ostopaatoksia tehdessamme aivomme kayvat lapi valtavan maaran muistoja,
tosiasioita ja tunteita ja kokoavat niista nopeasti vastauksen, tietynlaisen oikopolun,
jonka ansiosta paatoksenteko todellisuudessa saattaa tapahtua vain muutamissa se-
kunneissa. Tama oikopolku maarittelee mita tuotteita paatyy ostoskoriimme esimer-
kiksi ruokaostoksia tehdessamme. Naita oikopolkuja kutsutaan somaattisiksi merkeik-
si, termi, jonka on kehittanyt tutkija Antonio Damasi. (Lindstrom 2009, 141.)
Somaattiset merkit perustuvat aikaisempiin kokemuksiin palkkioista ja rangaistuksis-
ta, ja niiden tehtava on yhdistaa kokemus tai tunne tiettyyn vaadittuun reaktioon.
Merkit auttavat meita silmanrapayksessa rajaamaan tilanteeseen sopivien mahdolli-
suuksien joukkoa ja nain ohjaavat meita kohti paatosta, jonka “tiedamme” tuottavan
parhaan lopputuloksen. Martin Lindstromin mukaan suurin osa ostopaatoksistamme
perustuu naihin kognitiivisiin oikopolkuihin. Alle kymmenessa sekunnissa tehty paatos
tietyn elintarvikkeen ostamisesta perustuu sarjaan taysin tiedostamattomia merkki-
lippuja, jotka aktivoituivat kuluttajan aivoissa ja johdattavat taman suoraan tunne-
peraiseen reaktioon. Kysyttaessa kuluttajalla ei kuitenkaan todennakoisesti ole mi-
taan kasitysta niista tekijoista, esimerkiksi pakkauksen muotoilusta, lapsuusmuistois-
ta, hinnasta tai monista muista seikoista, jotka saivat taman paatymaan juuri tahan

kyseiseen lopputulokseen. (Lindstrom 2009, 142.)

Sita mukaa kun vanhenemme, luomme koko ajan uusia somaattisia merkkeja kasvat-
taen jo valmiiksi suurta kokoelmaa. Mita suuremmaksi merkkien maara aivoissamme

kasvaa, sita enemman pystymme tekemaan ostopaatoksia. Lindstromin mukaan ilman
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somaattisia merkkeja emme pystyisi tekemaan paatoksia lainkaan. (Lindstrom 2009,
142.)

Scamell-Katzin mukaan tama tunnepohjainen informaatio, jonka kuluttaja on keran-
nyt ja koonnut ns. omaksi emotionaaliseksi pakkauksekseen kyseisesta tuotteesta, on
harvoin alistettu rationaaliselle analyysille. Myos brandi saattaa toimia somaattisena
merkkina, jota myos kaytamme oikotiena paatoksentekoon. Brandi ns. "tiivistaa”
kaikki asiat helpommin ymmarrettavaan muotoon, toisin sanoen brandi edustaa sel-
laista tuotetta, joka on tuotekategoriaan liittamiimme tarpeisiin nahden laajalti hy-

vaksyttava ja joka nain ollen on turvallista valita. (Scamell-Katz 2012, 162-163.)

Ei lienekaan yllatys, etta yritykset ja mainostajat myos pyrkivat tietoisesti luomaan
somaattisia merkkeja kuluttajien aivoihin. Tarkoituksena on siis luoda tietynlaisia
mielleyhtymia kuluttajille, joilla erottautua kilpailijoista. Kun nama erilaiset mieli-
kuvat yhdistyvat kuluttajan aivoissa ja ohjaavat kohti tiettya vaihtoehtoa, saattaa
tama tuntua kuluttajasta jarkiperaiselta, mutta ei ole sita lainkaan. (Lindstrom 2009,
142.)

5.5 Tiedostamattoman mielen tutkiminen

Edellisessa kappaleessa kuvatussa viiniesimerkkitutkimuksessa suurin osa vastaajista
siis ei itse havainnut minkaanlaista manipulaatiota. Tama johtuu tietoisen ja tiedos-
tamattoman tason valisesta kommunikaation puutteesta, eli tietoinen ajattelu saa
kayttoonsa vain murto-osan aivojen kasittelemasta informaatiosta. Vastaajien tietoi-
nen ajattelu ei kyennyt hyvaksymaan tiedostamattomalla tasolla olevan informaation
olemassaoloa, vaikka tama informaatio sille osoitettiinkin, toisin sanoen musiikinsoit-

to myymalassa tuotiin ilmi vastaajalle. (Kivikangas 2012.)
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Tietoisen ja tiedostamattoman tason valisia eroja ja tyonjakoa voidaan kuvata alla

olevalla mallilla:

TIEDOSTAMATON SYY TIEDOSTAMATON

KAYTTAYTYMISELLE SYY AJATUKSELLE

1119331|esNex UaU)|[apOL

TOIMINTA

Kuvio 6: Kausaalinen polku tiedostamattoman ja tietoisen tason seka toiminnan valilla

(mukaillen Wegner 2003)

liteetin tutkimiseen, kun taas todellinen kausaliteetti jaa melkein taydellisesti huo-
miotta. Tama on ymmarrettavaa, silla tietoiseen ajatteluun pohjaavat menetelmat
(esimerkiksi haastattelut ja kyselyt) eivat voi mitenkaan paasta kasiksi tiedostamat-
tomaan ajatteluun. Jos siis todellinen kausaliteetti toiminnan kanssa yhdistyy tiedos-
tamattomaan, nousee kysymys siita, kumpi taso todellisuudessa on aito syy kayttay-
tymiselle? Tasta on saatu mielenkiintoisia tutkimustuloksia, silla esimerkiksi on voitu
todentaa, etta sinansa taysin triviaali paatos sormen nostamisesta tapahtuu ajallises-
ti ensin tiedostamattomalla tasolla, ja vasta sitten tietoisella. Eli kun yksilo paattaa
nostaa sormea (tietoinen taso) niin itse asiassa tama paatos onkin tehty jo tiedosta-

mattomalla tasolla. (Wegner 2003.)
5.6 Neuromarkkinointi
Kuten edella on jo voitu todeta, tiedostamattomalla ajattelulla nayttaa olevan kasit-

tamattoman suuri vaikutus ihmisen kayttaytymiseen, ja tata kautta myos esimerkiksi

taman ostopaatoksiin, preferenssien muodostumiseen ja jonkin tuotteen valitsemi-
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seen tai valitsematta jattamiseen. Kuitenkin markkinointia johdetaan usein puhtaalla
mutulla tai liian pinnallisilla faktoilla. Myos markkinatutkimuksissa suuret aineistot ja
kvantitatiivinen data antavat yrityksille usein harhaista kontrollin tunnetta, saattaen
ne uskomaan, etta kun nama hallitsevat numerot, ymmartavat he myos kohderyh-

mansa tarpeet. (Tolvanen 2012, 29.)

Tiedostamatonta puolta ei voida kuitenkaan tutkia menetelmilla, jotka rakentuvat
tietoisen prosessoinnin varaan (esimerkiksi haastattelujen ja kyselyjen avulla). Tasta
syysta tulisikin katsoa suoraan toiminnan alkulahteelle, eli kuluttajan aivoihin. Nyky-
teknologian avulla aivojen sahkotoiminnan mittaaminen onnistuu jo suhteellisen kus-
tannustehokkaasti myos kuluttajapuolella. Aivokuvantamismenetelmista elektroenke-
falografia (eli EEG) on yksi tapa tutkia ihmisen kayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita,
silla nain ei jaada taysin sen informaation varaan jota kuluttaja haluaa tai pystyy an-
tamaan, vaan paastaan kasiksi autenttiseen ja objektiiviseen informaatioon. (Kivi-
kangas 2012.)

EEG on liiketaloudellisista lahtokohdista edullisempi vaihtoehto kuin paljon akatee-
misessa tutkimuksessa kaytetty toiminnallinen magneettikuvaus (fMRI). fMRI-
kuvauksessa, eli toiminnallisessa magneettikuvauksessa magneettikuvauslaitteella
mitataan aivojen eri osissa tapahtuvia veren happipitoisuuden muutoksia, jotka ovat
seurausta hermosolujen sahkoisesta toiminnasta. EEG on koehenkilolle miellyttavam-
paa, silla se ei vaadi taydellista liikkumattomuutta mittauksen aikana. Lisaksi EEG-
mittausta voidaan tehda periaatteessa missa vain, ja tutkimukset on mahdollista suo-
rittaa nopeammin. Toisaalta koska EEG:ta kaytettaessa elektrodit asetetaan koehen-
kilon paanahkaan, nama eivat taysin kykene huomioimaan sahkoisia signaaleja, jotka
sijaitsevat aivoissa aivokuorta paljon syvemmalla. Muun muassa tasta syysta johtuen
jotkin kognitiotieteilijat epailevat EEG:n kykya auttaa ymmartamaan ja ennustamaan

mainonnan vaikutuksia. (Morin 2011, 133.)

Elektroenkefalografialla mitataan aivojen toiminnasta syntyvaa sahkoista jannitetta.
Kun tiedetaan mita aluetta aivoista mitataan, osataan myos sanoa mita toimintoa
mitataan. Kun tiedetaan sahkoisen jannitteen voimakkuus ja paikka josta mittaus
tehdaan, pystytaan sanomaan miten aivot reagoivat arsykkeeseen ja kuinka voimak-
kaasti. (Kivikangas 2012.)



36

Aivokuvantamismenetelman kayttaminen markkinoinnillisiin tarkoituksiin on suhteel-
lisen nuori tieteenala. Ensimmainen markkinointiviestintaa tutkiva ja aivokuvanta-
mismenetelmalla toteutettu tieteellinen tutkimus tehtiin vasta vuonna 1979. Laittei-
den kalleuden ja hankalan kaytettavyyden vuoksi laajempi aivokuvantamismenetel-
mien hyodyntaminen tieteellisessa markkinointiviestinnan tutkimuksessa alkoi vasta
2000-luvun vaihteessa. Yuonna 2002 Ale Smidts keksi termin neuromarkkinointi, jolla
viitataan tallaiseen tutkimukseen. (Fusco 2011). Naista on alla muutamia akateemisia

tutkimusesimerkkeja.

Ensimmainen ja ehka tunnetuin ”modernin aallon” neuromarkkinointitutkimus on
vuodelta 2004, jossa selvitettiin Pepsin ja Coca-Colan maun ja brandin vaikutusta ai-
vojen toimintaan. Tutkimus toisti aiemman tuloksen, jonka mukaan Pepsin mausta
pidetaan enemman silloin, kun ei tiedeta, kummasta brandista on kyse. Coca-Cola
taas maistuu paremmalta silloin kun brandi kerrotaan. Vastaavasti tama nakyi aivojen
toiminnassa niin, etta mielihyvasta (evolutiivisesti alkeellinen jarjestelma) vastaavat
aivojen alueet aktivoituivat kun brandi ei ollut tiedossa, ja Pepsin tuottama aktivaa-
tio oli voimakkaampaa. Kun taas brandi kerrottiin, niin Pepsin kohdalla juoma tuotti
edelleen mielihyvaa, mutta Coca-Cola aktivoi alueita jotka vastaavat muistamisesta
ja tunteista. Vuosia rakennettu brandin vaikutus kirjaimellisesti syrjaytti mielihyva-
keskuksen vaikutuksen brandiin yhdistetyilla positiivisilla muistoilla. (Montague ym.
2004, 383-384.)

Mutta markkinoinnin tehtavana ei ole pelkastaan selvittaa minkalaisia tunteita tuot-
teet tai niiden maut saavat aikaiseksi. Viime kadessa tavoitteena on vaikuttaa kulut-
tajan ostokayttaytymiseen, edistaa markkinoitavan tuotteen myyntia. Askeleen la-
hemmaksi tata tavoitetta paastiin tutkimuksessa, jossa koehenkildiden piti tutkimuk-
sen aikana paattaa kuinka paljon he olivat valmiita maksamaan tietyista tuotteista.
Koeasetelma mahdollisti vain summat, jotka koehenkilo oli aidosti valmis maksa-
maan. Koehenkilot kayttivat omaa rahaa ja joutuivat tehtavan jalkeen ostamaan. Tu-

lokset liittivat tietyn aktivaation aivoissa ostohalukkuuteen. (Kivikangas 2012.)

Vastaavasti eraassa toisessa tutkimuksessa koehenkiloille esitettiin ensin neljan se-
kunnin ajan tuotteiden kuvia, ja sen jalkeen kuvan alla naytettiin tuotteen hintaa
vastaavasti neljan sekunnin ajan. Taman jalkeen koehenkiloita pyydettiin joko myy-

maan tai ostamaan esitetty tuote esitettyyn hintaan. Myos tassa tutkimuksessa samat
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alueet aktivoituivat ostamistilanteessa, kun taas toiset tuotetta myytaessa. (Knutson
& ym. 2007, 148.)

Neuromittausta voidaan kayttaa myos tutkittaessa kuluttajan kokemusta ns. konsul-
tatiivisesta myyntitilanteesta. Suomala & ym. rakensivat virtuaalisen palvelupolku-
mallin (eng. virtual customer journey model) perustuen konsultatiiviseen myyntipro-
sessiin tarkoituksenaan tutkia kuluttajan sitoutuneisuutta aivosahkokayramittauksen
avulla. Konsultatiivinen myynti perustuu vaitteeseen, etta myyntihenkilon on mah-
dollista omalla kayttaytymisellaan ja myymalaympariston avulla ohjata kuluttajan
ostokokemusta ja nain sitouttaa kuluttajaa askel askeleelta yha enemman kohti ha-
luttua lopputulosta, eli myyntia. Koehenkiloille naytettiin videoklippeja ja still-kuvia
konsultatiivisesta myyntiprosessista Nokian lippulaivamyymaloista samalla kun heidan
aivosahkotoimintaansa mitattiin. Tulokset osoittavat, etta koehenkilot kykenivat as-
sosioimaan itsensa videolla naytettyihin tilanteisiin ja henkiloihin ja etta he tunsivat
olonsa turvalliseksi konsultatiivisen myyntiprosessin aikana. Tutkimus antaa ymmar-
taa, etta laboratorioista on mahdollista rakentaa virtuaalisia ymparistoja, jotka muis-
tuttavat aitoja ostosymparistoja. Naissa virtuaalisissa ymparistoissa kuluttajat voivat
osallistua ostoprosessiin ja reagoida heille naytolla naytettyihin tilanteisiin. Tutkijoi-
den mukaan aivosahkokayramittauksen tuottama tieto onkin erityisen hyodyllista
suunniteltaessa mm. myyntiprosesseja ja kuluttajiin vetoavia myymaloita ja os-

tosymparistoja. (Suomala & ym. 2012.)

Ylla mainitut tutkimukset on tehty pelkastaan laboratoriossa. Mutta miten neuro-
markkinointi ennustaa kayttaytymista laboratorion ulkopuolella? Martin Lindstromin
vuonna 2006 toteuttamassa aivosahkokayratutkimuksessa FremantleMedialle 200
koehenkilolle naytettiin studio-olosuhteissa pelishow’n pilottijakso. Kyseessa oli tie-
tokilpailuohjelma Quizmania, joka jo pyori Englannissa, mutta sita haluttiin testata
amerikkalaisella kohdeyleisolla jotta saataisiin tietaa, toimisiko ohjelma sikalaisen
kohdeyleison keskuudessa. Quizmanian lisaksi haluttiin testata muitakin televisio-
ohjelmia, jotta saataisiin vertailukohtia tuloksille. Toinen naista Quizmanian lisaksi
naytettavista televisio-ohjelmista oli ”todistetusti epaonnistunut” ja toinen “todiste-
tusti menestynyt”. Toiselle puoliskolle vastaajista naytettiin Quizmanian lisaksi epa-
onnistunut show, toiselle puoliskolle taas menestynyt ohjelma. Koehenkilgilla oli
mahdollisuus aivosahkokayramittauksen lisaksi kertoa kantansa myos vastaamalla pe-
rinteiseen kyselylomakkeeseen, joissa kysyttiin mielipidetta juuri nahdyista ohjelmis-

ta. Kokeen paatteeksi tutkimusryhma vertasi aivosahkokayrasta saamaansa dataa ky-
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selylomakkeen vastauksiin, jotta nahtaisiin olivatko ne yhdenmukaisia. (Lindstrom
2009, 177-181.)

Huomattiin, etta kyselylomakkeiden vastaukset eivat aivan vastanneet verrokkioh-
jelmien jo todistettua menestysta tai epaonnistumista. Toinen ohjelmista oli ollut
valtava menestys ja toinen ollut floppi, mutta ohjelmat olivat lahes tasoissa sen suh-
teen, kuinka todennakoisesti koehenkilot omien vaitteidensa mukaan katsoisivat oh-
jelmaa. Ohjelmista saadut aivosahkokayratulokset taas kertoivat jotain aivan muuta.
Vastaajien aivojen reaktiot olivat yhdenmukaisia naiden ohjelmien todellisen suosion
kanssa, vaikka heidan vastauksensa kyselylomakkeilla eivat olleetkaan. Quizmania-
ohjelma vaikutti kyselylomakkeen perusteella vahiten pidetylta ohjelmalta, itse asi-
assa vastaajat olivat lahes yksimielisia: he katsoisivat mieluummin mita tahansa muu-
ta. Aivosahkokayratulokset kertoivat taas aivan eri tarinaa, 200 koehenkilon aivot
nayttivat pitaneen ohjelmasta, vaikkakaan ei aivan yhta voimakkaasti kuin menesty-
neesta verrokkiohjelmasta. Naytti siis silta, etta se mita ihmiset sanovat tuntevansa
ja se mita he todella tuntevat ovat usein taysin toistensa vastakohdat. (Lindstrom
2009, 177-181.)

5.7 Silmanliikeseuranta

Pakkauksella on selkea linkki tuotteen mainontaan ja suuri merkitys siihen, ostetaan-
ko tuotetta vai ei. Tyypillisesti kun tuotteen pakkausta ollaan kehittamassa tai lan-
seeraamassa, sita tutkitaan kayttamalla keskusteluryhmia, eli focus grouppeja. Uusi
design esitellaan ryhmalaisille ja siita keskustellaan muutaman tunnin ajan ryhma-
keskustelussa moderaattorin vetamana. Tama on todennakoisesti ainoa kerta - ja
varmastikin kestoltaan pisin - kun valmistavan yrityksen ulkopuoliset ihmiset kaytta-

vat nain paljon aikaa tuotteen ulkonaon pohtimiseen. (Scamell-Katz, 2012, 91.)

Silmanliikeseurantaa on tehty jo 1800-luvulla. Tuolloin kaytetyt menetelmat olivat
nykypaivan laitteisiin verrattuna kompeloita ja koehenkiloiden kannalta epamukavia.
Kaytetyt menetelmat olivat mekaanisia ja ne vaativat suoran kontaktin silmaan. Dod-
ge ja Cline kehittivat ensimmaisen kontaktittoman silmanliikemittausmenetelman
vuonna 1901 kayttaen valon heijastumista valokuvauslevylle koehenkilon sarveiskal-
volta. Tinkerilf tutki silmanliikkeita lukututkimuksessa valokuvaustekniikkaa apunaan
kayttaen 1930-luvulla. Vuonna 1947 Fitts tutki sotilaslentajien silmien toimintaa len-

tokoneen ohjaamossa elokuvakameroiden avulla. Vuotta myohemmin kehitettiin en-



39

simmainen paahan kiinnitettava silmanliikkeen seuraaja Hartridgen ja Thompsonin
toimesta. Tama edistysaskel vapautti huomattavasti seurattavan henkilon lilkkumis-
ta. Sittemmin laitteiden kehittyessa yha vahemman kontaktia vaativiksi, ovat tutki-
mustulokset tarkentuneet ja tehtyjen tutkimusten maarat kasvaneet. (Saarinen
2006.)

Vaikka silmanliikkeiden tutkimisesta on tullut seka tutkijoille etta koehenkiloille hel-
pompaa ajan saatossa, nykypaivan kuluttajatutkimuksessa usein kaytetyt tutkimus-
asetelmat ovat herattaneet myos kritiikkia. Testattaessa esimerkiksi miten pakkaus
nayttaytyy kuluttajalle hyllylla, ovat kyseessa olevat testit yleensa laboratoriossa
tehtyja tutkimuksia, joissa kaytetaan staattista silmanliikeseurantaa. Vastaajaa pyy-
detaan istumaan tuolilla ja katsomaan suurelta naytolta kuvaa hyllysta, jossa on tes-
tattava uusi tuote mukana. Kuitenkin todellisuudessa ostoksilla oleva henkilo ei ikina
katso tuotetta talla tavoin. Henkilo lahestyy hyllya melkein aina epasuorassa kulmas-
sa liikkuessaan kaupassa. Tama merkitsee sita, etta tieto, mita tamankaltaisesta kiin-
teasta silmanliikeseurannasta saadaan, on se, miten henkilo katsoisi tuotetta hyllylla
istuessaan tuolillaan esimerkiksi omassa keittiossaan. Tama ei vastaa sita, miten os-

toksilla oleva henkilo nakisi tuotteen kaupassa. (Scamell-Katz 2012, 91.)

Yksi Scamell-Katzin huomio taman kauppaymparistossa teettamien useiden katseen-
seurantatutkimuksien perusteella on, etta koehenkilot kayttivat vain muutamia fik-
saatiota tunnistaakseen ostamansa tuotteet. Nain oli asianlaita erityisesti sellaisten
tuotteiden kohdalla, joita he ostivat saannollisesti. Scamell-Katz kumppaneineen
huomasi, etta yli kaksi kolmannesta kaikista fiksaatioista ostoksilla kaynnin aikana
kohdistuivat tuotteiden vareihin. Tasta he tekivat johtopaatoksen, etta kuluttajat
kayttavat yksinkertaistettuja visuaalisia merkkeja tuotteiden tunnistamiseen. Esi-
merkiksi kuluttajat eivat lue ”Light Coca Cola” tekstia virvoitusjuomapullon kyljesta
ostaessaan puolentoista litran pulloa, vaan he etsivat katseellaan ruskeaa nestetta
hopeanharmaalla etiketilla. Koska kuluttaja on tassa vaiheessa jo valmiiksi virvoitus-
juomatuotteiden kontekstissa, he tietavat, etta tuote nailla vareilla varustettuna on
light colaa. Tata kutsutaan colorshapingiksi. (Scamell-Katz 2012, 91.)

Yleisesti ajatellaan, etta fiksaation alkaessa informaation olennainen ydin ohjautuu
nopeasti aivojen osiin jotka kasittelevat visuaalista informaatiota ikaan kuin kysyen,
tunnistaako mikaan aivojen osa tata informaatiota? Jos tunnistaa, niin talloin infor-

maatio taydellisesta fiksaatiosta ohjautuu tuohon osaan aivoja. Tata prosessia kutsu-
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taan feedforward-termilla, mika osaltaan entisestaan painottaa sita, miksi colorsha-

ping on niin tarkeata pakkaussuunnittelussa. (Duchowski 2002).

On olemassa useita esimerkkeja ns. low involvement kategorian tuotteiden pieleen
menneista pakkausten uudelleenlanseerauksista, joissa pakkauksen visuaalinen lay
out on laitettu kokonaan uusiksi. Uudistus on saatettu tutkia kvalitatiivisesti, esimer-
kiksi ryhmakeskustelujen avulla, ja saatu palaute on ollut positiivista. Silti pak-
kausuudistus on epaonnistunut ja myynti laskenut dramaattisesti uudistuksen jal-
keen. Ongelmana on ollut se, etta tallaisten matalan sitoutuneisuustason kategorian
tuotteiden ostamiseen ei kayteta paljoakaan aikaa. Kun pakkauksen kaikki vanhat
visuaaliset vihjeet on vaihdettu, ostajat eivat enaa loyda tuttua tuotettaan ja valit-
sevat tilalle jonkin muun. Tai jos kategoriasta loytyy private label-tuotteita, jotka
usein visuaalisuudellaan imitoivat merkkituotteita, kuluttajat saattavat valita epa-
huomiossa ostoskoriinsa tallaisen tuotteen joka muistuttaa vanhaa tuotetta ennen
pakkausuudistusta. (Scamell-Katz 2012, 91.)

6  Tutkimustulokset

Silmanliiketutkimuksessa tuloksia voidaan esittaa esimerkiksi katsekeskittymina, eli
lampokarttoina ajallisesti haluttuina aikoina. Tassa esitystavassa punaiset alueet

merkitsevat sita, etta ko. alueet ovat keranneet 0,6 sekunnin katselun aikana luku-
maaraisesti eniten katseita. Yksi testihenkilo voi katsoa monta kertaa samaan koh-

taan ja nain kerryttaa katseiden kokonaislukumaaraa alueella.

Silmanliikkeessa ns. time to first fixation -ajat kertovat kuinka pitkaan testihenkiloil-
la meni keskimaarin siihen, etta he katsoivat tiettya aluetta ensimmaisen kerran.
Talla tavalla voidaan tarkastella vastaajien katsomisjarjestysta pakkauksen eri osa-
alueisiin. Silmanliikkeen tuloksia voidaan myos esittaa pakkausten eri elementteja
katsoneiden prosenttiosuuksina eri ajanjaksoina. Talla tavoin havaitaan esimerkiksi
jos pakkauksen jokin tietty osa-alue ei keraa riittavasti katseita lyhyella aikavalilla,
mika saattaa olla erittain tarkeaa erityisesti matalan sitoutuneisuuden, eli ns. low

involvement-kategorian tuotteille.

Silmanliiketuloksia voidaan esittaa myos kumulatiivisina aikajanoina, ja havainnollis-
taen nain esimerkiksi katseiden kertymista kunkin pakkauksen yksittaisen pak-

kauselementtiin, mm. pakkauslogoon tai tuotteen kotimaisuudesta kertovaan symbo-
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liin. Silmanliikkeella voidaan tutkia katseen liikeratoja, esimerkiksi miten pakkauksen
visuaalinen asettelu eli layout saattaa ohjata katseen kulkua pakkauksen eri element-

tien valilla.

Silmanliikkeella voidaan tutkia myos hyllykuvia, lampokarttojen kuvatessa katseiden
kertymista hyllyn eri osiin. Ideaalissa tilanteessa hylly rakennettaisiin niin, etta kaik-
ki oleelliset kilpailijat olisivat mukana ja testattavien tuotteiden eri pakkausversioita
naytettaisiin eri hyllykuvissa. Tassa tutkimuksessa paadyttiin kuitenkin nayttamaan
vain yksi hyllykuva, koska muutoin tutkimuksen kokonaiskesto olisi muodostunut vas-

taajalle liian pitkaksi.

Aivosahkokayramittauksessa tulokset pilkotaan neljan eri perusmittarin kesken, jotka
ovat erottuvuus, ensivaikutelma, haluttavuus ja paneutuminen. Pakkauksen tuloksia
tarkastellaan tassa tutkimuksessa seka kaikkien tuotteiden keskiarvoon etta ns. Exak-
ti-rateen verrattuna. Exakti-rate on yhdistelmamittari neljasta jo aiemmin mainitus-
ta mittarista maaritellyin painoarvoin. Exakti-ratessa erottuvuuden painoarvo on 45
%, tiedostamaton ensivaikutelma 10 %, haluttavuus 35 % seka paneutuminen 0 %.
Maaritellyt painoarvot on annettu perustuen erityisesti paivittaistavarakaupan mark-
kinakohtaisiin erityispiirteisiin, joissa tuotteen erottuvuus suuresta joukosta kilpaili-
joita on ensiarvoisen tarkeaa, kuten myos emootiotason attraktiivisuus eli tassa ta-
pauksessa haluttavuus. Paneutuvuudelle ei Exakti-ratessa anneta painoarvoa, koska
tuotevalinnan eli ostopaatoksen oletetaan paaasiallisesti - tutkituissa tuotekategori-
oissa riisipiirakoissa seka maksalaatikoissa - syntyvan nopeasti ilman pitkakestoista
pohdintaa. Tasta johtuen myoskaan tiedostamattomalla ensivaikutuksella ei ole yhta
suurta relevanssia kuin erottuvuudella. Toisin sanoen erottuvuudella on absoluuttinen
arvo riippumatta saadun huomion laadusta eli karjistettyna onko huomio positiivista

vai negatiivista.

Kaikki tulokset ovat aina suhteutettu testimateriaaliin kunkin mittarin osalta. Paras
tutkituista pakkauksista saa arvon 100 ja huonoin 0 jokaisessa mittarissa. Eri pakka-
uksia voidaan myos esittaa rinnakkain kaikilla halutuilla mittareilla tai pilkkoa tulok-
sia alaryhmittain esimerkiksi demografioittain, mikali naytekoko taman sallii. Lisaksi
tassa tutkimuksessa tuloksia tarkasteltiin kaikkien pakkausten eri solujen tuloksia

keskenaan vertaillen.
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6.1 Silmanliikeseurannan tulokset

Silmanliikeseurannan vastaukset kerattiin soluista 1 ja 2 ensimmaisena tiedonkeruu-
vaiheena yhteensa n=60 vastaajalta. Vastaajille naytettiin rotatoidussa jarjestyksessa
ensin joko maksalaatikkopakkaukset tai riisipiirakkapakkaukset.

6.1.1 Maksalaatikkopakkaukset

Maksalaatikko 1 _Maksalaatikko 2

Kuvio 7: Katsekeskittymat maksalaatikkopakkauksissa 0,6 sekunnin jalkeen

Maksalaatikkopakkauksessa 1 vastaajien katseet jakautuvat annoskuvan, keltaisen
lapun ja tuotenimen kesken 0,6 sekunnin katsomisen jalkeen. Keltaiseen ’ei e-
koodeja’ -lappuun keraantyy kuitenkin suhteellisesti selvasti eniten katseita pakkauk-
sessa 1. Maksalaatikkopakkauksissa 2-4 tuotenimi on selkein katseenkeraaja muiden
pakkauselementtien saadessa vain vahan vastaajien huomiota. Myoskaan pakkaukses-
sa 4 oleva, muista designeista taysin eroava vari ei alle sekunnin altistuksen jalkeen
keraa vastaajien katseita. Tulosten perusteella nayttaa siis silta, etta riippumatta
yleisesta pakkausasettelusta tai esimerkiksi annoskuvan tai yleisvarityksen roolista
kokonaisuudessa, tuotenimi on alle sekunnin altistuksen jalkeen erittain merkittavas-
sa asemassa kuluttajien huomionkeraajana, mikali jotain erityisen selvasti kokonai-
suudesta erottuvaa elementtia, kuten keltaista lappua, ei designissa ole kaytetty.
Tama on tarkea tieto myos kategoriassa tyypillista nopeaa myymalassa tapahtuvaa
paatoksentekoa ajatellen. Tuotenimi on siis syyta pitaa mahdollisimman selkeana
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pakkauksessa, jotta kuluttaja loytaa haluamansa tuotteen mahdollisimman helposti

ja myos poimii taman ostoskoriinsa.

Kuvio 8: Katseiden liikeradat maksalaatikkopakkauksissa 0,2-0,8 sekunnin valilla

Kun vastaajien katseiden liikkumista eri pakkauksissa tarkastellaan lahemmin alle se-
kunnin altistuksen jalkeen, voidaan todeta pakkausnimen lisaksi annoskuvan olevan
ainoa todellinen muu huomiota keraava pakkauselementti. Yhdessakaan tutkitussa
pakkauksessa vastaajien katseet eivat tana ostopaatoksen syntymisen kannalta kriit-
tisena ensihetkena esimerkiksi juurikaan havaitse valmistajan nimea, tuoteselostetta
tai kotimaisuudesta kertovaa merkkia. Toisaalta koska kategorian tuotteita etsitaan
usein myos pelkkien varikoodien perusteella, kuten Saarioista punaisen paavarin oh-
jaamana, saattaa tulos myos olla tulkittavissa niin, ettei katseen tarvitse tiedosta-
matta etsia valmistajan nimea tai logoa, koska se on jo lahtokohtaisesti selvaa kulut-
tajalle. Tata oletusta ei kuitenkaan voida varmistaa, koska kaytetty testiasetelma ja
-laitteisto mittaa ainoastaan tarkempaa katseen kohdistumista. Nain ollen opinnayte-
tyton tekijat eivat voi ottaa kantaa katseenkohdistuksen ulkopuolelta ja nakokentan
aarirajoilla samaan aikaan saatavan tiedon laatuun, kuten esimerkiksi punaisen varin

havaitsemiseen katsetta erityisemmin siihen kohdistamatta.
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Maksalaatikko 1 Maksalaatikko 2

e,
343 I,

Kuvio 9: Katsomisjarjestys maksalaatikkopakkauksissa

Vaikka katsekeskittymien seka katseen liikeratojen perusteella tuotenimi on yleisesti
selkeimmin ensimmaisena havaittava pakkauselementti, ei tama tulkinta kuitenkaan
taysin toteudu pakkauksessa 1. Siina tuotenimeen kiinnitetaan ensimmaisen kerran
tarkemmin huomiota vasta keskimaarin 2 sekunnin katsomisen jalkeen, vaikka katsei-
ta keskittyi ko. alueelle jo alle sekunnin altistuksen jalkeen. Tama johtuu todenna-
koisesti keltaisen lapun suuresta erottuvuudesta, mika nayttaisi vieneen vastaajien
huomiota kategoriassa luontevimmalta ensimmaiselta huomionkohteelta eli tuo-
tenimelta, vaikka myoskaan ko. keltaiseen lappuun ei kiinniteta tarkempaa huomiota
ennen kuin vasta sekunnin altistuksen jalkeen. Kaikissa muissa tutkituissa pakkaus-
vaihtoehdoissa tuotenimi havaitaan selvasti jo alle puolen sekunnin katsomisen jal-
keen. Pakkauksessa 1 ensimmaisena havaitaan annoskuva, johon kiinnitetaan huomio-
ta noin puolen sekunnin altistuksen jalkeen, kuten myos pakkauksissa 2 ja 4. Annos-
kuvan osalta pakkauksessa 3 sita katsotaan vasta hieman ennen sekunnin kulumista.
Lisaksi katsomisjarjestyksen tuloksista voidaan todeta, etta mikali oletetaan matalan
sitoutuneisuuden kategorialle tyypilliseen tapaan ostopaatoksen syntyvan erittain no-
peasti, ei esimerkiksi tuoteselosteella tai valmistajan nimen tai logon asettelulla ole

juurikaan merkitysta huomioarvon tai ostopaatoksen syntymisen kannalta.
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Maksalaatikko 1 ; Maksalaatikko 2

Kuvio 10: Katsoneiden osuus maksalaatikkopakkauksissa 0,6 sekunnin jalkeen

Tarkastellessa kuinka suuri osa vastaajista oli katsonut pakkausvaihtojen eri osa-
alueita 0,6 sekunnin altistuksen jalkeen, korostuu pakkauksen 1 tulosten eri tuoteni-
men havaitsemisen osalta. Lyhyen katsomisen jalkeen ainoastaan 30 % vastaajista oli
katsonut pakkauksen tuotenimea, kun muissa tutkituissa vaihtoehdoissa sama vastaa-
jien osuus vaihteli valilla 80 % - 90 %. Pakkauksen 1 tuotenimi on muista vaihtoeh-
doista poiketen kursiivilla punaisella fontilla, mika saattaa osaltaan vaikuttaa sen
muita huonompaan havaitsemiseen. Toisaalta myos muiden pakkausten tuotenimen
juuri vaikuttavan visuaalisten havaintojen keraamiseen vastaajilta. Vaikka tuoteryh-
massa ostopaatos tapahtuukin tyypillisesti kaytannossa lahes tiedostamatta ja hyvin
nopeasti, ei tasta tuloksesta kuitenkaan voida paatella pakkauksen 1 olevan yleisesti
huonompi kuin muut vaihtoehdot. Esimerkiksi pakkauksen 1 keltainen lappu, jota ei
missaan muussa tutkitussa pakkausdesignissa ollut, keraa katseita lahes puolelta vas-
taajista 0,6 sekunnin jalkeen. Taman voidaan tulkita olevan merkityksellista erityi-
sesti erottuvuuden kasvattajana, mika on maksalaatikkojen arkisessa tuoteryhmassa
erittain tarkea seikka ostopaatoksen syntymista ajatellen, jos kokonaisuus on - kuten
pakkauksessa 1 - kuitenkin hyvin selkeasti tunnistettavissa tunnetun valmistajan tuot-

teeksi.
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Kuvio 11: Katsekeskittymat maksalaatikkopakkauksissa viiden sekunnin jalkeen

Vaikka todellisessa ostotilanteessa maksalaatikkopakkauksille ei todennakoisesti al-
tistuttaisi kovinkaan pitkaan ostopaatoksen syntyessa hyvin nopeasti, pidemman ai-
kavalin tarkkailulla saadaan kuitenkin hyvin tietoa, miten yksittainen pakkausdesign
toimii kokonaisuutena kauemmin katseltuna ja antaa nain ollen viitteita myos pakka-
uksien visuaalisista painopisteista yleisemmalla tasolla. Maksalaatikkopakkausten
osalta voidaan pidemman altistuksen tuloksista todeta, etta jo aiemmin lOydetyt
merkittavimmat ja suurimman huomioarvon omaavat pakkausdesignin osat pitavat

katseet hyvin kohdistettuina myos kauemmin niita katsellessa.

Pakkauksen 1 keltainen lappu on ylivoimaisesti kyseisen designin eniten huomiota ke-
raava tekija, eika mihinkaan muuhun pakkauksen osaan juurikaan kiinniteta pitkassa
altistuksessa huomiota. Pakkauksessa 2 katseet keskittyvat eniten tuotenimeen, mut-
ta taman lisaksi hieman vahemmassa maarin myos annoskuvaan seka joutsenmerk-
kiin. Pakkaus 3 on tasaisimmin eri elementteihin katseita keraava vaihtoehto. Siina
huomiota pitkassa altistuksessa keraavat eniten tuotenimi, mutta sen lisaksi myos
valmistajan logo, yrityksen ikaa kommunikoiva tekstielementti seka joutsenlippu ke-
raavat merkittavasti vastaajien katseita annoskuvan jaadessa vahemmalle huomiolle.
Myos pakkaus 4 keraa eri osa-alueisiin melko tasaisesti katseita, mutta sen selvasti

huomioarvo on myos viiden sekunnin altistuksen jalkeen tuotenimi. Tuloksista voi-
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daan siis todeta, etta tutkitut eri pakkaukset keraavat katseita hyvin erityyppisesti
pidemman altistuksen jalkeen. Talla ei toisaalta voida olettaa olevan kovinkaan suur-
ta merkitysta muussa roolissa, kuin yksittaisten designelementtien, kuten pakkauksen

1 keltaisen lapun, pidempikestoisen vetovoiman todisteena.

Maksalaatikko 1 Maksalaatikko 2

Kuvio 12: Katsoneiden osuus maksalaatikkopakkauksissa 2 (musta fontti) ja 5 sekun-

nin (sininen fontti) jalkeen

Vertaillessa vastaajien katsomisosuuksia eri pakkausten valilla kahden ja viiden se-
kunnin altistuksen jalkeen voidaan nahda, miten pakkauksen 1 tuotenimi ei ole edes
hyvin pitkan altistuksen jalkeen kerannyt kaikilta vastaajilta katseita. Toisaalta pak-
kauksissa 1, 2 ja 3 tuotenimi on kerannyt lahes kaikkien vastaajien katseet jo kahden
sekunnin jalkeen, joten sen jalkeinen aika ei luonnollisestikaan enaa kasvata niiden
osuuksia. Eri altistusaikojen tuloksia vertaamalla voidaan myos todeta, etta erityises-
ti pakkauksen 2 valmistajan nimi on hyvin harvojen vastaajien katseella noteeraama

riippumatta altistuksen kestosta.

Yleisesti tulos kertoo myos siita, etta yhteen pakkaukseen ei todennakoisesti kannata
sisallyttaa kovinkaan montaa erilaista elementtia, koska useampaan eri arsykkeeseen
ei kiinniteta juurikaan huomiota edes pidemmalla aikavalilla, vaan heti ensimmaisek-
si huomion keranneet kohteet my0s sailyttavat vastaajien alitajuisen seka olettavasti
kauemmalla altistuksella myoskin tietoisen kiinnostuksen. Esimerkiksi pakkauskoon

asettelu omaksi erilliseksi elementiksi, kuten pakkauksessa 4, ei selvastikaan ole yk-
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sinaan riittavan merkityksellinen asia kiinnittaakseen vastaajien huomiota edes pi-
demmalla altistuksella. Tasta johtuen mikali kyseinen asia koetaan valmistajan kan-
nalta tarkeaksi asiaksi viestia kuluttajalle, kannattaisi se sisallyttaa tuotenimen yh-
teyteen, kuten pakkauksissa 1-3, jossa se talloin keraa suurimman huomionkeraajan
ohessa luonnollisesti vastaajien katseita heti altistuksen alkuvaiheista lahtien. Toi-
saalta maksalaatikkokategoriassa eripainoisia pakkauksia on melko vahan, joten vaih-
toehtoja ei ylipaataan ole kovinkaan montaa tassa suhteessa edes ole valittavana ei-
ka nain ollen myoskaan todennakoisesti erilaisia oletuksia toisistaan merkittavasti

eroavista kokoluokista.

Laatikko 1 Laatikko 2 —Laatikko 3 —Laatikko 4
100% gfﬁl/____...—-— 98%
90% 93% ; ; . 82%
80% e 79%  79%  79%
70% -
60%
50% -| 46%
40% Laatikon 1 keltainen lappu:
30% - 70% — 100%
20%
10%
0% -

62%

01 02 03 04 05 06 0-7

Kuvio 13: Katseiden kertyminen maksalaatikkopakkauksien tuotenimiin sekunneittain

Vaikka vertaillessa katseiden kertymista tuotenimeen kahden ja viiden sekunnin valil-
la naytti silta, etta myos muita heikommin tassa suhteessa parjaava pakkaus 1 keraisi
riittavan pitkalla, joskin kategorialle keinotekoisella, altistuksella muiden pakkausten
tavoin kaikkien vastaajien katseet nimeensa, vielakaan pidemman aikavalin tarkkai-
lutuloksia katsomalla talta ei kuitenkaan vaikuta. Pakkauksien 2-4 tuotenimielement-
ti keraa heti altistuksen alusta lahtien lahes kaikkien vastaajien katseet, kun taas
pakkaus keraa katseita kasvavasti aina neljan sekunnin altistukseen asti. Taman jal-
keen tuotenimen saama katseiden maara ei kuitenkaan enaa juuri kasva seuraavan
kolmen sekunnin aikana. Toisin sanoen vaikka vastaajat laitetaan katsomaan pakka-
usta, jossa on rajallinen maara erilaisia elementteja, seitseman sekunnin ajan, pak-
kauksen 1 osalta se ei edes nain pitkassa altistuksessa keraa kaikkien vastaajien huo-

miota, mita voidaan pitaa yllattavana tuloksena.
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Kuvio 14: Katseluun kaytetty aika maksalaatikkopakkauksissa

Kun tarkastellaan kaikkien pakkauksien eri elementtien keraamia kokonaiskatsomis-
aikoja, nousee pakkauksen 1 keltainen lappu selvasti kaikista kauimmin huomiota ke-
raavaksi osa-alueeksi. Kaikissa pakkauksissa samalla paikalla oleva valmistajan logo
keraa kaikissa pakkauksissa yhteensa keskimaarin noin puoli sekuntia katseita. Lyhyt
kokonaiskatsekertyman maara liittyy todennakoisesti valmistajan logon tuttuuteen eli
yhteensa puolen sekunnin katsominen riittaa kommunikoimaan kuluttajalle, mista
valmistajasta on kyse. Toisaalta annoskuvien keraama keskimaarainen katsomisaika
vaihtelee merkittavasti eri pakkauksien valilla. Pakkauksessa 1 annoskuva keraa yh-
teensa keskimaarin alle sekunnin katseita, kun taas pakkauksessa 2 annoskuva keraa

1,7 sekunnin verran vastaajien huomiota.

Tata tulosta selittaa todennakoisesti osaltaan pakkauksen 1 keltainen lappu, mika vie
oletettavasti huomiota myos sen viereen asetellusta annoskuvasta. Toisaalta annos-
kuvan keraamien katseiden maara vaihtelee selvasti myos pakkausten 2-4 valilla,
vaikka niissa ei yhdessakaan ole vastaavaa keltaista pakkauselementtia. Nama erot
selittyvat todennakoisesti usean eri tekijan yhteisvaikutuksella: pakkauksessa 2 an-
noskuva on selkeasti pakkauksen keskella ja muiden pakkauselementtien symmetria
ohjaa vastaajien katseita selkeaan keskipisteeseen, jossa annoskuva siis sijaitsee.
Pakkauksessa 3, jonka asettelu on epasymmetrisempi, annoskuva keraa yhteensa ko-

ko altistuksen aikana puoli sekuntia pakkausta 2 vahemman, yhteensa 1,26 sekuntia.
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Edella mainittujen tulosten eroa ei voida luotettavasti kuitenkaan selittaa yksistaan

silmanliikeseurannan avulla.

6.1.2 Riisipiirakkapakkaukset

Riisipiirakka 1 Riisipiirakka 2

-

Riisipiirakka 3

Kuvio 15: Katsekeskittymat riisipiirakkapakkauksissa 0,6 sekunnin jalkeen

Lyhyen altistuksen jalkeen vastaajien katseet ovat kaikissa tutkituissa pakkauksissa
keskittyneet suurimmalla fontilla olevaan tekstiin, mika on pakkauksesta riippuen
joko tuotenimi tai tuotteen luonnetta kuvaava sanapari. Tasta voidaan vetaa johto-
paatos, etta tekstiosio keraa riippumatta sen luonteesta ensimmaisena vastaajien
katseita, joten kaupallisesta nakokulmasta siina tulisi kommunikoida kuluttajalle
mahdollisimman yksiselitteisesti ja selkeasti haluttu viesti. Talta osin tutkitut pak-
kausvaihtoehdot ovat hyvin eritasoisia, silla ainoastaan pakkauksissa 2 ja 3 mainitaan
eniten katseita keraavissa kohdissa itse ydintuotteen nimi eli riisipiirakka. Pakkauk-
sessa 1 eniten katseita keraavassa kohdassa lukee tarkempi tuotenimi Vierasvara, kun
taas pakkauksessa 3 merkittavin ensin huomattava viesti on tuotteen kayttotapaa
kommunikoiva ’valmiiksi paistettu’. Toisaalta asiakkaan saadun tiedon mukaan nykyi-

sen myynnissa olevan tuotteen (pakkaus 1) suurin ongelma on nimenomaan kayttota-
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van heikko kommunikointi potentiaalisille asiakkaille, joten tasta nakokulmasta pak-

kaus 3 on selvasti paras vaihtoehto uudeksi designiksi tutkituista vaihtoehdoista.

Pakkaus 4 keraa katseita kaikista tutkituista pakkauksista pinta-alaltaan pienimmalle
alueelle, lahinna riisipiirakka-sanan ensimmaiselle tavulle. Tama tulos tarkoittaa to-
dennakoisesti sita, etta toisaalta tuotteen luonne piirakkana on hyvin selkea eika
vaadi edes koko sanan lukemista, mutta myos sen vahemman kiinnostavasta koko-
naisluonteesta, koska katseet eivat juurikaan altistuksen alkuvaiheessa jakaannu
pakkauksen muihin osa-alueisiin. Pakkaus 1 parjaa tassa suhteissa tutkituista pakka-
uksista parhaiten, silla siina tuotenimen lisaksi katseet hajaantuvat myos muihin pak-
kauselementteihin, mika voidaan tulkita viittaavaan pakkauksen sisaltavan enemman

visuaalisesti kiinnostavimpia elementteja kuin muissa pakkauksissa.

Riisipiirakka 1 Riisipiirakka 2

Kuvio 16: Katsomisjarjestys riisipiirakkapakkauksissa

Vaikka katsekeskittymien tuloksesta 0,6 sekunnin jalkeen naytti silta, etta pakkaus 1
keraa katseita selvasti eniten nimenomaan tuotenimeen Vierasvara, katseiden ha-
jaantuneisuus viittasi myos siihen, etta pakkauksessa on myos muitakin kiinnostavia

elementteja. Katsomisjarjestyksen tulos osoittaa, etta siina ei itse asiassa ole yhta
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selkeaa katseenkeraajaa, silla yksikaan pakkauksen 1 osa-alueista ei keskimaaraisesti
tavoita vastaajien katseita ennen sekunnin kulumista. Sekuntia matalan sitoutunei-
suuden kategorian tuotteessa voidaan pitaa hyvin pitkana aikana, jolloin alustava os-
topaatos on jo todennakoisesti syntynyt tiedostamattomalla tasolla. Mikali pakkauk-
sessa ei ole yhta selkeaa viestia, kuten pakkauksessa 1, ei alustavaa kiinnostusta os-
taa tuotetta todennakoisesti ole syntynyt. Tata oletusta tukee myos se, etta kysei-
sessa pakkauksessa ei ole kaytetty Myllyn Parhaalle tuttuja vareja, joten sita ei
myoskaan todennakodisesti automaattisesti tunnisteta taman valmistajan tuotteeksi
eika nain ollen myoskaan osata rajata sen mahdollisesti sisaltamaa tuotetta riittavan
tarkasti. Pakkauksista 2-4 tuotenimi tai tuotteen kayttoa kuvaava sanapari loydetaan
selvasti nopeammin kuin pakkauksesta 1, jossa ’kypsa riisipiirakka’ -kuvaus nahdaan

keskimaaraisesti vasta yli kahden sekunnin altistuksen jalkeen.

Tuotenimien havaitsemisessa on selvia eroja myos pakkausten 2-4 valilla, silla pakka-
uksesta 3 se huomataan jo 0,19 katsomisen jalkeen. Toisaalta koska tuloksissa ei pys-
tyta erottamaan tarkemmin katseiden tarkentumista tuotenimeen (riisipiirakka) tuot-
teen kayttotavasta (valmiiksi paistettu), voidaan olettaa fonttikoon suuren eron ta-
kia, etta myoskaan pakkauksessa 3 itse tuotenimea ei huomata ensimmaisena. Pak-
kaus 4 on tasta johtuen todennakoisesti selvin vaihtoehto, mikali tarkastellaan pak-
kauksen sisaltaman tuotteen kommunikointia sanallisesti kuluttajille. Sen kokonais-
viestin selkeytta korostaa, etta pakkauksessa 4 myos tuotekuva huomataan kaikista
tutkituista vaihtoehdoista ensimmaisena. Pakkaus 3 on sen sijaan paras vaihtoehto,
mikali pakkausta suunnitellessa valmistajan nimi ja logo haluttaisiin asettaa etusijal-
le ja ensisijaiseksi kuluttajalle viestittavaksi asiaksi. Tarkempaa tietoa suunnitelluista
pakkaukseen liittyvista markkinointiviestinnallisista painopisteista ei kuitenkaan tut-

kimuksen tekijoilla ole, joten tulos jaa tallaisenaan avoimeksi.
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Riisipiirakka 1 Riisipiirakka 2
P 3,6

9%

Kuvio 17: Katsoneiden osuus riisipiirakkapakkauksissa 0,6 sekunnin jalkeen

Tulokset katsoneiden vastaajien osuudesta 0,6 sekunnin jalkeen vahvistavat tulkin-
taa, etta pakkauksessa 1 tuotteen luonne ei vality nopeasti kuluttajalle. ”Kypsa riisi-
piirakka” -tekstia on katsonut 0,6 sekunnin jalkeen ainoastaan 23 % vastaajista, kun
sen ylapuolelle suurella fonttikoolla aseteltu tuotenimi on samassa ajassa havaittu jo
2/3:n vastaajien toimesta. Erityisesti pakkauksessa 4, jossa tuotetta kuvaa sana rii-
sipiirakka” on kooltaan merkittavimmissa roolissa tutkituista pakkauksista, tuotetta
kuvaava termi havaitaan heti altistuksen alussa erittain hyvin. Pakkauksen 3 tuoteku-
va keraa muita pakkauksia vahemman katseita 0,6 ensimmaisen altistussekunnin ku-
luessa. Tata tulosta saattaa selittaa osaltaan tuotekuvan varimaailman samankaltai-
suus pakkauksen taustakuvan kanssa, mutta toisaalta myos sen koko ja asettelu kes-
kittamisen suhteen eroaa muista pakkauksista, mika todennakaoisesti osittain vaikut-
taa lisaksi heikkoon tuotekuvan havaitsemiseen. Lisaksi tekstin ’valmiiksi paistettu’
merkittava rooli pakkausdesignissa vie todennakaisesti huomiota tuotekuvalta, koska
muiden pakkausten tuloksiin verrattuna pakkauksen 3 katseet keskittyvat paaasialli-



54

sesti tuotenimeen/kaytto-/valmistustapaan seka melko tasaisesti sen yla- ja alapuo-

lella oleviin osioihin (tuotekuvaan seka valmistajan logoon/nimeen).

Riisipiirakka 1 Riisipiirakka 2

Kuvio 18: Katsekeskittymat riisipiirakkapakkauksissa viiden sekunnin jalkeen

Viiden sekunnin altistuksen jalkeen nahdaan, etta pakkauksen 1 katsekeskittymat
ovat yha sirpaloituneita ilman selkeaa katsetta vangitsevaa elementtia. Pakkauksessa
2 ja 4 katseet ovat paaasiallisesti keskittyneet tuotenimen kohdalle, kun taas pakka-
uksessa 3 useampi elementti on kerannyt vastaajien katseita. Melko yllattaen tuote-
kuvat eivat ole yhdessakaan pakkausvaihtoehdossa olleet tarkeimpien katseenkeraa-
jien joukossa. Tama saattaa johtua joko niiden asettelusta tai ulkonaosta, mutta tata
oletusta ei kuitenkaan voida suoraan katsekeskittymatuloksesta varmentaa. ”Lak-
toositon” -teksti, joka on samassa kohdassa pakkauksissa 2-4, keraa ainoastaan pak-
kauksessa 3 merkittavan maaran katseita viiden sekunnin altistuksen jalkeen. Pakka-
uksessa 4, jossa kyseinen teksti on hyvin samankaltaisella varilla painettu, kuin pak-
kauksen taustavari, ”laktoositon” -merkintaan ei juuri kukaan vastaajista kiinnita eri-
tyisesti huomiota. Toisaalta siina oleva merkinta kayttotavasta (vain sulatus riittaa)
saa huomiota vastaajilta, vaikka se on painettu samalla varilla, kuin ”laktoositon” -
teksti. Tata selittaa todennakoisesti kayttotavan kommunikoinnin pakkauksen pyore-
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aa keskiosaa noudatteleva kaarevuus seka keskitys, joka ohjaa luonnollisesti vastaa-

jien katseita kyseiseen tekstiin.

Riisipiirakka 1 Riisipiirakka 2
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Kuvio 19: Katsoneiden osuus riisipiirakkapakkauksissa kahden (musta fontti) ja viiden

sekunnin (sininen fontti) jalkeen

Verratessa katsoneiden vastaajien osuuksia kahden ja viiden sekunnin altistuksen jal-
keen voidaan nahda, etta pakkauksen 2 valmistajan logo saa hyvin vahan huomiota
pidemmankaan ajan kuluessa. Toisaalta kaikkien pakkausten tuotekuvat, jotka ovat
huomioasteeltaan hyvin eritasoisia kahden sekunnin altistuksen jalkeen, tulevat hyvin
huomatuksi viiteen sekuntiin mennessa. Missaan pakkauksista avainlippu-logo ei juuri
saa huomiota pidemmallakaan aikavalilla. Tama voidaan tulkita niin, etta kyseisella
pakkauselementilla on hyvin vahan kiinnostusta niin tiedostetulla kuin tiedostamat-
tomallakaan (Kuvio 17) tasolla. Merkittavin katsoneiden osuuksien kasvaminen kah-
desta sekunnista viiteen on pakkauksien 1 ja 3 pakkauskokomerkinnoilla seka pakka-

uksen 4 kayttotapamerkinnalla.

Erityisesti pakkauksen 4 hyva suoriutuminen talla mittarilla on mielenkiintoista, kos-

ka ko. pakkaus ei juuri muuten parjaa tutkimuksen millaan osa-alueella, paitsi ni-
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menomaan asiakasyrityksen viestin perusteella kaikkein tarkeimmassa nykyisen pak-
kauksen ongelma-alueessa eli selkeassa, kategorialle epatyypillisen kayttotavan
kommunikoinnissa. Toisaalta pakkauksessa 4 kayttotapamerkintaan ei juuri kiinniteta
huomiota kahden sekunnin altistuksen jalkeen, joten kategorian nopealle paatoksen-
teolle sopivammin tulosta ei kuitenkaan voida pitaa riittavana, jotta kyseisen pakka-

uksen lanseerausta tai sen tapaa esittaa valmistustapa voitaisiin suositella.

Pakkaus 1 Pakkaus 2 —Pakkaus 3 —Pakkaus 4 n .
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Kuvio 20: Katseiden kertyminen riisipiirakkapakkausten logoihin sekunneittain

Katseet kertyvat eri pakkauksien logoihin hyvin eritasoisesti. Lahtokohtaisesti alle
sekunnin altistuksella heikoimmin parjaava pakkaus 1 keraa lopulta 7 sekunnin koh-
dalla %:n vastaajien huomion, kun taas nykyista valmistajan ilmetta lahimpana oleva
pakkausdesign 2:n logo on alkuvaiheessa selvasti paremmin huomattu, mutta huomio-
trendi kasvaa pidemmalla aikavalilla kaikista pakkauksista hitaimmin. Tama voi osit-
tain selittya logon ja pakkauksen yleisella tunnettuudella esimerkiksi vari-ilmeen pe-
rusteella vastaajien keskuudessa, jolloin voidaan olettaa pakkauksen 2 olevan jo lah-
tokohtaisesti niin tunnistettava valmistajalle, etta sen logoon ei koeta tietoisesti tai
tiedostamatta suurempaa tarvetta paneutua. Pakkaus 3:ssa logoon kertyneiden kat-
seiden maara on heti altistuksen alusta lahtien korkein tutkituista pakkauksista ja
myos kasvaa nopeimmin, saavuttaen korkeimman prosentuaalisen osuuden jo noin
viiden sekunnin katsomisen jalkeen.

Logoon kiinnitettavien katseiden maaran tulkinta on siis haastavaa, koska sen merki-

tysta ostopaatoksen syntymiseen ei voida suoraan osoittaa. Toisaalta voidaan olettaa,
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etta mikali nykyisin markkinoilla oleva yritys haluaa lanseerata taysin nykyisesta
brandi-ilmeestaan poikkeavan pakkausdesignin, on logon noustava tuttuuden kommu-

nikoinnin valineena erittain hyvin esille heti altistuksen alkuvaiheesta lahtien.

Kuvio 21: Katsoneiden osuus riisipiirakkapakkauksissa kahden (vasen) ja 10 sekunnin

(oikea) katselun jalkeen

Kun tarkastellaan autenttisen kylmakaapin keraamia katseita kahden ja 10 sekunnin
jalkeen, voidaan todeta Myllyn Parhaan tuotteen nousevan tarkeimmassa eli altistuk-
sen alkuvaiheessa kaikista kaapin tuotteista parhaiten esille yhdessa Pirkan karjalan-
piirakkapakkauksen kanssa. Muista tuotteista erityisesti oikeaan reunaan sijoitellut
Moilaksen ja Vaasan tuotteet keraavat kaikista pakkauksista selvasti vahiten katseita
lyhyen altistuksen jalkeen. Toisaalta myos Moilaksen toinen tuote, joka on sijoitettu
toiseksi alimman hyllyn keskelle, on kerannyt kahden sekunnin jalkeen hyvin vahan
vastaajien katseita. Pidemmalla aikavalilla suurin osa pakkauksista, lukuun ottamatta
oikean reunan jo aiemmin mainittuja tuotteita, keraavat erittain hyvin vastaajien
huomiota. Toisaalta todellisessa kauppatilanteessa hyvin harva kuluttaja todennakoi-
sesti katselisi kategorian tuotteita tarkemmin nain kauaa, joten asiakasnakokulmasta
kahden sekunnin altistuksen tulokset ovat selvasti merkityksellisempia.
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Myos tutkimuksen testausasetelma saattaa osin vaikuttaa kylmakaapin tulokseen.
Vastaajat ovat todennakaoisesti kiinnittaneet huomiota ensin luonnollisella silmien
tasolla oleviin ylahyllyn tuotteisiin, taman jalkeen siirtaneet katsettaan alas hyllytaso
kerrallaan. Lisaksi vasemman reunan tyhjyys todennakoisesti parantaa keskella va-
semmalla olevien tuotteiden havaitsemista. Toisaalta myos normaalissa kaupassa asi-
oidessaan tapahtuu todennakoisesti vastaava ilmio eli kuluttajat nakevat tuotteet
kaapissa oman pituutensa maarittamissa rajoissa. Lisaksi hyllya myos lahestytaan
myymalaymparistossa todennakoisesti epasuorasti sivulta, mika myos vaikuttaa ha-

vaitsemisjarjestykseen.
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Kuvio 22: Lampokartta riisipiirakkapakkaushyllysta / lahikuva

Naytettaessa kylmahyllyn lahikuvaa vastaajille voidaan todeta, miten eri tuotteiden
huomioarvo eroaa lyhyen altistuksen aikana. Ylahyllyn tuotteiden merkitys erottu-
vuuden ja huomionkiinnittamisen suhteen on nain tarkasteltuna yha suurempi ja
alimman vastaavasti pienempi. Edella mainituista seikoista johtuen tasta ei kuiten-
kaan voida vetaa suoraan tulkintaa, etta ylahylly olisi absoluuttisesti parempi sijainti
hyllykuvassa, vaan testiasetelma on erittain todennakoisesti vaikuttanut eri tasolla
sijaitsevien tuotteiden havaitsemiseen. Lahemmassa tarkastelussa voidaan silti nahda
tarkemmin, mihin eri pakkauksien osiin vastaajien huomio erityisesti kiinnittyy. Hyl-

lykuville kuluttajien altistaminen oli muutenkin tutkimuksen kaikista vaiheista lahim-
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pana oikeaa valinta- ja ostotilannetta myymalassa, joten tulosten merkitys on myos

suhteessa talta osin muita mitattavia asioita suurempi.

Pirkan karjalanpiirakkapakkaukset seka Myllarin riisipiirakkapakkaus keraavat selvasti
eniten katseita tuotekuvaan, kun taas Myllyn Parhaan tuotenimeen. Taman tuloksen
tulkitseminen riippuu, kuten monissa muissakin taman tutkimuksen osa-alueissa, pak-
kaukselle asetetuista tavoitteista. Koska Myllyn Parhaan nykyisen pakkauksen osalta
suurimmaksi ongelmaksi tiedetaan asiakkaan informaation perusteella sen kayttota-
van informaation perusteella sen kayttotavan heikko kommunikointi, on vastaajien
katseiden keskittyminen tata suoraan kuvaamattomaan tuotenimeen tulkittavissa
epatoivottavaksi asiaksi, koska se ei suoraan erottele tuotetta perinteisista, uunissa
lammitettavista tai kypsennettavista riisipiirakoista. Toisaalta myoskaan, jos katseet
olisivat sen osalta keskittyneet erityisesti tuotekuvaan, ei viesti kayttotavasta olisi

valittynyt kuluttajille todennakoisesti yhtaan tuotenimea paremmin.

Taman tutkimuksen perusteella ei mydskaan voida suoraan todentaa tai maaritella,
miten kayttotapaa ylipaataan pystyttaisiin kommunikoimaan kuluttajille niin, etta
huomioarvo kiinnittyisi siihen heti altistuksen alusta lahtien, pakkauksen huomioarvo
olisi yleisesti kilpailijatuotteita korkeampi, mutta kuitenkin brandille kuluttajanako-

kulmasta sopivaksi koettu.

6.1.3 Silmanliikeseurannan kehittaminen

Opinnaytetyon tekijat eivat voi taman tutkimuksen perusteella ottaa kantaa katseen-
kohdistuksen ulkopuolelta ja nakokentan aarirajoilta samaan aikaan katseen paakoh-
teen kanssa saatavan tiedon laatuun, kuten esimerkiksi punaisen varin havaitsemi-
seen katsetta erityisemmin siihen kohdistamatta. Koska kuluttajat etsivat brandeja
myymalaymparistossa usein juuri varien, eika esimerkiksi logojen perusteella, vaike-
uttaa tama osittain taman tutkimuksen tulosten tulkintaa. Tama nakokulma tulisi ot-
taa jatkossa paremmin huomioon siirtymalla kayttamaan laajemmin kuin vain katseen
kohdistumista mittaavaa laitteistoa, mikali tulevaisuudessa haluttaisiin kayttaa vas-

taavanlaista tutkimusasetelmaa.

Tiedostetulla rationaalisella tasolla kuluttajat kertovat tutkimuksen tekijoiden koke-
muksen mukaan usein olevansa tarkemmin kiinnostuneita tuoteselosteista ja pereh-

tyvansa niihin myos myymalaymparistossa yha enemman, mika tarkoittaisi riisipiira-
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koiden tai maksalaatikkojen ostamista ajatellen epatyypillista ostokayttaytymista,
jossa tuote otettaisiin konkreettisesti kateen ja sita tarkasteltaisiin lahemmin. Vaikka
tama muutos kayttaytymisessa saattaa toteutua tarkemmin rajatuilla erityiskulutta-
jaryhmilla, taman tutkimuksen tulokset osoittavat, etta ainakin tiedostamattomalla
tasolla esimerkiksi kaytettyjen ainesosien listaus ei todennakagisesti todellisuudessa
kiinnosta normaaleja kuluttajia, joita tutkimuksen vastaajat edustavat. Jatkossa tata
nakokulmaa voitaisiin tarkastella ottamalla mukaan erilaisilla kriteereilla valittuja
kuluttajia, kuten enemman esimerkiksi luomusta, lisaaineettomuudesta seka tervey-
desta kiinnostuneita vastaajia ja verrata heidan tuloksiaan segmentteihin, joita edel-

la mainitut asiat eivat merkittavasti kiinnosta.

Lisaksi voidaan todeta, etta mikali edella mainittu kuluttajalahtoinen teoria pakkaus-
selosteen roolin ja kiinnostavuuden kasvusta tulevaisuudessa pitaisi paikkansa, tulisi
tuoteseloste painaa pakkauksiin selkeasti erottuvan taustavarin paalle. Tassa tutki-
muksessa esimerkiksi maksalaatikkopakkauksissa pakkaus 4 ainoana, jossa em. desig-
nelementtia ei ollut toteutettu kyseisella tavalla, keraa ainoastaan 2 %:lta vastaajia
katseita tuoteselosteeseen, kun taas talta osin paras pakkaus 3 on saanut 43 %:lta
vastaajilta huomion 0,6 sekunnin altistuksen jalkeen. Yksi mahdollinen tapa tutkia
tata tulevaisuudessa tarkemmin olisi kayttaa kaikissa tutkittavissa pakkauksissa aino-
astaan rajallista maaraa identtisia elementteja, jotta yksittaisten pakkausdesignien
osien arvoa ja merkitysta kuluttajalle huomioarvon suhteen pystyttaisiin arvioimaan

tarkemmin.

Jatkossa niin silmanliikeseurantaan, kuin koko muuhunkin tutkimusasetelmaan liitty-
en tulisi kayda tarkempaa keskustelua asiakkaiden kanssa tarkeista ja heita kiinnos-
tavista asioista. Mikali pakkausta suunnitellessa olisi asiakkaan puolelta esimerkiksi

maaritelty tuotenimen havaitseminen tarkeaksi asiaksi, olisi tata voitu tutkia yhden
pakkauksen sisalla kayttamalla siina vaihtoehtoisia fonttityyppeja, -vareja ja teks-

tiasettelua, joita olisi rotatoidusti esitelty vastaajille. Tama lahestymistapa olisi to-
dennakoisesti asiakasnakokulmasta tarkastellen johtanut tyydyttavampaan, suoraan

tutkimusongelmaan vastaavan tiedon saamiseen.

Tassa yhteydessa voidaan myos todeta, etta mikali tarkkaa keskustelua esimerkiksi
usein merkityksellisen logon huomioarvon (mahdollisesta) strategisesta merkityksesta
yritykselle kaytaisiin asiakkaan kanssa ennen tutkimusvaiheiden tarkempaa suunnitte-

lua, voitaisiin tutkimuksen tehokkuutta selkeasti parantaa. Talloin voitaisiin joko ly-
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hentaa tutkimuksen kokonaiskestoa jattamalla tutkimusongelman ratkaisemisen kan-
nalta epaoleellisia tutkittavia teemoja pois tai syventaa yrityksen nakokulmasta eri-

tyisen mielenkiintoisia asiakokonaisuuksia.

Tama kehitysajatus liittyy suoraan tassa tutkimuksessa toteutunutta kommunikointi-
tasoa avoimempaa viestintaan, jonka perusteella saataisiin tulevaisuudessa rakennet-
tua tutkimusasetelma, josta saatavilla tuloksilla pysyttaisiin vastaamaan tarkemmin
asiakasyrityksia kiinnostaviin spesifeihin pakkauselementteihin. Esimerkiksi taman
tutkimuksen tulosten pohjalta voitaisiin tulevaisuuden vastaavat pakkaustutkimuspro-
jektit rakentaa niin, etta keskityttaisiin tarkastelemaan lahemmin jotakin nimen-
omaista elementtia, kuten kayttotapaa, mikali talle on erityista tarvetta asiakasna-

kokulmasta, kuten tassa tutkimuksessa riisipiirakoiden osalta.

Taman tutkimuksen kaikkien tulosten valista eroa ei pystyta taysin pelkan silmanlii-
keseurannan tulosten avulla selittamaan, silla kattavan ymmarryksen saamiseksi yh-
den menetelman tuottama tieto on liian suppeaa ja usein monitulkintaista. Esimer-
kiksi itse tuotekuvan vetovoima ja kiinnostavuus jaavat kokonaan selvittamatta aino-
astaan silmanliikeseurannan tuloksia tarkastelemalla. Kyseista asiaa voitaisiin toden-
taa esimerkiksi tutkimalla kyselytutkimuksen avoimia vastauksia tai houkuttelevuutta
mittaavien kysymysten tuloksia ristiin silmanliikemittauksen seka neuromittauksen
pidemman altistuksen haluttavuus-mittarin tulosten kanssa. Toinen kehityskohde
samaan teeman liittyen kytkeytyy pakkauskokoon liittyvien silmanliikeseurannan tu-
losten tulkintaan. Vaikka maksalaatikkokategoriassa pakkauskokovaihtoehdot ovat
valikoiman suhteellisesta suppeudesta johtuen melko rajattuja, oletetaan pakkauk-
sen painon kuluttajanakokulmasta todennakoisesti vastaavan automaattisesti katego-
rialle tyypillista mielikuvaa ilman painon erityista kommunikointiakin. Tata silmanlii-
keseurannan tuloksiin pohjautuvaa oletusta pitaisi kuitenkin jatkossa varmentaa esi-
merkiksi kyselytutkimuksessa kysymalla kuluttajalta suoraan pakkauskoon merkitysta
tassa nimenomaisessa kategoriassa ja verrata sen jalkeen saatuja tiedostetun tason
tuloksia silmanliikeseurannan ja aivosahkokayramittauksen tuloksiin liittyen juuri sii-

hen pakkauselementtiin

Tulevaisuudessa pakkauksia katsoneiden prosentuaalisia osuuksia olisi lisaksi hyva
tarkastella tassa tutkimuksessa kaytettya tarkemmalla tasolla, jotta voitaisiin tar-
kemmin varmentaa eri pakkauselementtien luonnollista vetovoimaa tiedostamatto-

malla tasolla. Esimerkiksi pakkauksen 3 teksti ”valmiiksi paistettu” keraa nyt 0,6 se-
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kunnin jalkeen 95 % vastaajien katseet, mutta tama ei kuitenkaan kerro, olisiko esi-
merkiksi pelkka ”valmiiksi”-sana painettuna samaan kohtaan samanlaisella fontilla
riittanyt vastaavan tuloksen saavuttamiseen. Nopea kiintopiste havaitsemisen ja
erottumisen kautta on joka tapauksessa kategoriassa ensiarvoisen tarkeaa, joten
my0s tarkempi analyysi huomioarvoa luomista elementeista olisi asiakasnakokulmasta

todennakoisesti hyodynnettavaa ja kiinnostavaa tietoa.

Myos hyllykuvien tutkimisen suhteen Oytyy selkeita jatkokehityskohteita tulosten
luotettavuuden parantamiseksi talta osin. Tulevaisuuden tutkimuksissa kylmakaapista
tuotteiden huomaamista pitaisi erityisesti tutkia suoraan myymalassa, mikali taman
mahdollistavaa laitetta olisi mahdollista kayttaa, jotta tulos kuvaisi paremmin todel-
lista ostotilannetta. Toisin sanoen huomioonotettavia muuttujia naytteen osalta olisi-
vat niin erilaiset vastaajien pituudet, eri lahestymiskulmat seka eripituiset altistus-

ajat.

Viimeinen kehitysidea liittyy perinteisen pakkaustutkimuksen nakokulmasta vaikeam-
paan osa-alueeseen eli kommunikaation yleisiin periaatteisiin. Taman tutkimuksen
perusteella esimerkiksi kysymykseksi jaa, miten Myllyn Parhaan kannalta oleellista
asiaa eli kayttotapaa ylipaataan pystyttaisiin kommunikoimaan kuluttajille niin, etta
huomioarvo kiinnittyisi siihen heti altistuksen alusta lahtien, ja etta pakkauksen
huomioarvo olisi yleisesti kilpailijatuotteita korkeampi, mutta kuitenkin brandille ku-
luttajanakokulmasta sopivaksi koettu. Taman nakokulman tutkimiseksi pitaisi raken-
taa erillinen tutkimuskokonaisuus, jotta asiaa voitaisiin selvittaa tarkemmin. Tama
on tarkea huomio myos tutkimusongelman rajauksen nakokulmasta, silla yhdella tut-
kimuksella saatava tieto on aina rajallista. Mikali tutkimusongelmaa ei ole riittavan
tarkasti maaritelty yhdessa asiakasyrityksen kanssa tutkimusprosessia aloitettaessa,

on tuloksena todennakoisesti melko pintapuolista ja vaikeatulkintaista tietoa.

6.2 Aivosahkokayramittauksen tulokset

Aivosahkokayramittauksen vastaukset kerattiin soluista 1 ja 3. Solussa 1 aivosahko-
kayramittaus toteutettiin silmanliikeseurannan jalkeen toisena tiedonkeruuvaiheena
ja solussa 3 toisena vaiheena yhteensa n=60 vastaajalta. Vastaajille naytettiin mo-
lemmissa soluissa rotatoidussa jarjestyksessa ensin joko maksalaatikkopakkaukset tai

riisipiirakkapakkaukset.
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6.2.1 Maksalaatikkopakkaukset

Seuraavissa kuvioissa kayra kuvaa kaikkien tuotteiden keskiarvoa aina kyseisen mitta-

rin kohdalla, pystypalkit kasiteltavan pakkauksen tuloksia.
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ERDTTUVUUS EMNSIVAIKUTELMA HALUTTAVUUS PANEUTUMINEN EXAKTI RATE™

Kuvio 23: Saarioinen pakkausvaihtoehto 1:n tulokset kaikilla neuromittareilla

Pakkaus 1 erottuu kohtalaisesti. Sen ensivaikutelma on erinomainen, mutta pidem-
malla aikavalilla (1-5 s) tulos on huono - erityisesti pakkauksen haluttavuus on heikol-
la tasolla. Toisaalta matalan sitoutuneisuuden kategoriassa, kuten maksalaatikoissa
paivittaistavarakaupassa, ostopaatokset syntyvat nopeasti. Talloin voidaan olettaa,
etta tyydyttavan erottuvuuden seka erinomaisen ensivaikutelman yhdistelma saattaa

jo sellaisenaan riittaa ostopaatoksen syntymiseen.

EROTTUVUUS ENSIVAIKUTELMA HALUTTAVUUS PANEUTUMINEN EXAKTI RATE™

Kuvio 24: Saarioinen pakkausvaihtoehto 2:n tulokset kaikilla neuromittareilla

Myos toinen tutkittu pakkasvaihtoehto erottuu kohtalaisen hyvin, mutta sen ensivai-
kutelma ei ole riittavan onnistunut verrattuna pakkaukseen 1:een. Toisaalta pakkauk-

sen 2 haluttavuus on erinomainen ja kaikista tutkituista maksalaatikkopakkauksista
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korkeimmalla tasolla. Mikali pakkauksessa olisi jotakin kategorian tuotteille epatyy-
pillista, mika saisi kuluttajan myymalaymparistossa tarkastelemaan pakkausta pi-
demman aikaa toisin sanoen vahintaan sekunnin, saattaisi haluttavuuden korkea taso
jo sellaisenaan riittaa tuotteen ostoskoriin paatymiseen. Tamantyyppisia elementteja
tai ominaisuuksia ei pakkauksessa 2 kuitenkaan ole, joten tama tulos on tassa nimen-

omaisessa kategoriassa huono.

EROTTUVUUS ENSIVAIKUTELMA HALUTTAVUUS PANEUTUMINEN EXAKTI RATE™

Kuvio 25: Saarioinen pakkausvaihtoehto 3:n tulokset kaikilla neuromittareilla

Kolmannen tutkitun maksalaatikkopakkauksen erottuvuus aivosahkokayramittaukses-
sa on heikkoa, mutta pidempaan (1-5 s) pakkausta tarkasteltuna se parjaa melko hy-
vin. Haluttavuudeltaan se on kaikista tutkituista pakkauksista parhaalla tasolla, mut-
ta muiden tutkittujen mittarien taso ei ole riittavan korkealla, jotta kokonaistulos

voitaisiin tulkita positiiviseksi.
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EROTTUVUUS ENSIVAIKUTELMA HALUTTAVUUS PANEUTUMINEN EXAKTIRATE™

Kuvio 26: Saarioinen pakkausvaihtoehto 4:n tulokset kaikilla neuromittareilla



65

Neljas tutkittu maksalaatikkopakkaus on selvasti heikoin tutkituista varianteista, eika
se parjaa millaan mittarilla erityisen hyvin. Koska erottuvuus ja ensivaikutelma ovat
testatuista pakkauksista huonoimmalla tasolla, olisi oletettavasti epatodennakoista,
etta kuluttaja edes huomaisi tata pakkausta normaalissa myymalaymparistossa ver-

rokkituotteiden rinnalla.
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Kuvio 27: Kaikki Saarioisen pakkausvaihtoehdot eri neuromittareilla

Kokonaisnaytteen tasolla pakkaus 1 parjaa hyvin tiedostamattomalla tasolla ja nope-
assa paatoksentekotilanteessa, mutta on kaikkia muita pakkauksia heikompi pidem-
malla altistuksella haluttavuudessa. Myoskaan pidempaan katsoessa pakkauksen 1
paneutuminen ei ole absoluuttisesti hyvalla tasolla, vaikka se tuloksellisesti sijoittuu-
kin keskitasolle kaikista tutkituista pakkauksista. Pakkaukset 3 ja 4 arvioidaan ylei-
sesti paremmiksi, kun vastaajat katsovat niita pidempaan. Tuloksesta voidaan paatel-
la, kuten edella jo mainittiin, etta matalan sitoutuneisuuden tuoteryhmassa nopeassa
paatoksenteossa parjaaminen on merkittavasti tarkeampaa ostoskoriin paatymisen
osalta, kuin pidempikestoisessa altistuksessa parjaaminen. Nain ollen pakkaus 1 on

kaytetyilla neuromittareilla selkeasti paras pakkausvaihtoehto tutkituista designeista.
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Kuvio 28: Eri maksalaatikkopakkausvaihtoehtojen Exakti-rate

Tulokset kertovat toisaalta ainoastaan Saarioisten maksalaatikkopakkauksen keskinai-
sista eroista ja suoriutumisesta, eika tuloksen voida nain ollen suoraan tulkita tar-
koittavan tietyn pakkauksen erinomaista parjaamista todellisessa markkinatilantees-
sa. Taman nakokulman tutkimiseksi testattavien pakkausten joukossa olisi pitanyt
olla myos muiden valmistajien tuotteita, jotta tuloksesta olisi pystytty alustavasti

ennustamaan pakkausten vetovoimaa myymalaymparistossa

Vaikka pakkaus 1 suoriutuu erinomaisesti lyhyessa altistuksessa, sijoittuu se kuitenkin
Exakti-ratella arvioituna vasta kolmanneksi sen heikon haluttavuuden ja yleisesti pi-
demman altistuksen mittareiden johdosta. Aivosahkokayramittauksesta voidaan vetaa
erilaisia johtopaatoksia, riippuen mista nakokulmasta tulosta halutaan tulkita. Exak-
ti-raten mukaan parhaiten kaikista tutkituista maksalaatikkopakkauksista myisi pak-
kaus 2, joka myos erottuu neljasta pakkauksesta parhaiten. Nopeassa ostotilanteessa,
jollaisessa maksalaatikko tyypillisesti ostetaan, parhaaksi voidaan neuromittauksen
perusteella arvioida selkeasti pakkaus 1. Lisaksi jos kilpailutilanne on kova ja kaupan
hyllytilasta kilpailevat useat valmistajat erilaisilla tuotteilla, kuten maksalaatikossa,
on nopeaa paatosta ajatellen paras vaihtoehto pakkaus 1, harkitsevaa ja pitkakes-

toista ostopaatosta ajatellen pakkaus 2. Mikali pakkauksilla olisi suuri maara hyllyti-
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laa eika ostopaatoksen kuluvaa aikaa oteta huomioon, olisi neuromittauksen perus-

teella potentiaalisin uusi pakkausvaihtoehto pakkaus 3.

6.2.2 Riisipiirakkapakkaukset

EROTTUVUUS ENSIVAIKUTELMA HALUTTAVUUS PANEUTUMINEN EXAKTI RATE

Kuvio 29: Riisipiirakkapakkaus 1 kaikilla neuromittareilla

Pakkaus 1 saa erottuvuuden osalta huonon tuloksen, mutta parjaa muilla tutkituilla
mittareilla melko hyvin - niin lyhyen kuin pidempikestoisenkin altistuksen osalta.
Erottuvuus on kuitenkin myos pakasteriisipiirakkamarkkinaa ajatellen erittain tarkea
asia, mista johtuen myynnillista potentiaalia kuvaava Exakti-rate jaa keskimaaraista
huonommaksi. Kategoriassa voidaan olettaa ostopaatoksen syntyvan jo ennen pakas-
telokeron liukukannen tai pakastekaapin oven avaamista, mika korostaa entisestaan
tuotteen esille nousemisen merkitysta. Tulosten perusteella voidaan siis todeta, etta
mikali kuluttaja huomaisi pakkaus 1:n mahdollisia tuote-ehdokkaita etsiessaan, han

myos melko todennakoisesti ostaisi ko. tuotteen.
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EROTTUVUUS ENSIVAIKUTELMA  HALUTTAVUUS PANEUTUMINEN EXAKTI RATE

Kuvio 30: Riisipiirakkapakkaus 2 kaikilla neuromittareilla

Pakkaus 2 on erottuvuudeltaan erinomainen, mutta muilta osin keskimaaraista huo-
nompi. Erityisesti ensivaikutelma on neuromittauksen tuloksen perusteella talla pak-
kauksella hyvin heikko, mutta erittain hyva erottuvuus nostaa Exakti-raten keskimaa-
raista korkeammalle tasolle. Tuloksesta voidaan paatella, etta vaikka pakkaus 2 on
erottuvuudeltaan kaikista tutkituista vaihtoehdoista paras, jaavat muut tulokset liian
heikolle tasolle, jotta uusien lanseerausvaihtoehtojen tutkiminen kannattaisi kes-
keyttaa. Pakkauksessa 2 on useita elementteja, jotka ovat tuttuja muusta Myllyn
Parhaan tuotannosta, erityisesti sen varimaailma. Taman nykyisenkaltaisen muoto- ja
varikielen erottuvuuden korkea taso viittaa siihen, etta ainakin tiettyja valmistajalle
tuttuja vareja ja muotoja kannattaisi sailyttaa myos uusissa pakkauksissa, jotta nii-
denkin erottuvuus olisi yhta hyvalla tasolla. Lisaksi my0s tassa opinnaytteessa aiem-
min kasitelty kuluttajan kaupassa toteuttama tuttujen varikoodien ja -signaalien et-
siminen tukee oletusta, etta jo olemassa olevan tunnetun valmistajan tai brandin on

erittain riskialtista vaihtaa kokonaan ulkoasua, ainakaan saman tuotenimen alla.
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EROTTUVUUS ENSIVAIKUTELMA  HALUTTAVUUS PANEUTUMINEN EXAKTI RATE

Kuvio 31: Riisipiirakkapakkaus 3 kaikilla neuromittareilla

Pakkaus kolme parjaa keskimaaraisesti tai heikosti kaikissa mittareilla. Sen erityisena
heikkoutena ovat lyhyessa altistuksessa ensivaikutelma, toisaalta myos pidemman
tarkastelun jalkeen paneutuminen eli kaytannossa pysyvan muistijaljen jattaminen,
jotka ovat riittamattomalla tasolla luodakseen todellisen ostoimpulssin myymalaym-
paristossa tarkastelujakson pituudesta riippumatta. Vaikka erottuvuus on kaikkien
pakkausten keskiarvon tasolla, se ei kuitenkaan riita nostamaan myoskaan myyntipo-
tentiaalia mittaavaa Exakti-ratea keskitasoa ylemmas. Toisin sanoen neuromittauksen
perusteella pakkaus 3 ei saa riittavan hyvia arvoja, jotta ainakaan lanseerauspaatosta

voitaisiin talta pohjalta suoraan tehda.
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Kuvio 32: Riisipiirakkapakkaus 4 kaikilla neuromittareilla

Pakkaus 4 saa kaikissa neuromittareissa lahella keskiarvoa olevan tuloksen, riippu-
matta mittarin kohdentumisesta altistuksen alku- tai loppujaksolle. Pelkastaan ai-
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vosahkokayratutkimuksen antamaa tietoa kayttaen ei voida tehda tasta pakkauksesta

pidemmalle vietyja tulkintoja tai johtopaatoksia, paitsi lisatiedon tarpeen osalta.

e PAKKAUS 1
=@=PAKKAUS z

PAKKAUS 3

\. g PAKKAUS 4

EROTTUVUUS ENSIVAIKUTELMA HALUTTAVUUS PANEUTUMINEN

Kuvio 33: Kaikki riisipiirakkapakkaukset neuromittareilla

Pakkaus 2 on erottuvuudeltaan selvasti tutkituista riisipiirakkapakkauksista paras,
vaikka sen tiedostamaton pitaminen eli ensivaikutelma onkin hyvin heikolla tasolla.
Toisaalta parhaan ensivaikutelman luonut pakkaus 1, joka saa myos pidemman altis-
tuksen jalkeisista haluttavuuden ja paneutumisen osalta parhaat pisteet vertailluista
tuotteista, on erottuvuudeltaan huono. Todennakoisesti se jaisi todellisessa ostoti-
lanteessa huomaamatta kuluttajalta kokonaan. Pakkaukset 3 ja 4 parjaavat hyvin
samankaltaisesti, eivatka niiden arvot millaan osa-alueella nouse riittavan korkealle
tasolle, jotta niita kannattaisi pitaa jatkotarkastelussa mukana. Kumpikaan niista ei
vaikuta tiedostamattomalla tasolla lyhyessa altistuksessa vahvasti vastaajiin, eika
kauemmin tarkasteltuna jaa todennakoisesti myoskaan heidan muistiinsa heikosta

paneutumisesta johtuen.

Tuotteiden kaupallista potentiaalia indikoivalla Exakti-ratella mitattuna pakkaus 2

olisi paras vaihtoehto Myllyn Parhaan riisipiirakkapakkaukseksi. Toisaalta se ei juuri-
kaan nouse kolmea muuta vaihtoehtoa korkeammalle, jotka kaikki saavat hyvin sa-

mankaltaisen arvon talla mittarilla. Tasta johtuen mahdollisen lanseerauspaatoksen
pohjalle tarvittaisiin lisaa tutkimustietoa. Lisaksi tulosta tulkitessa pitaa ottaa huo-
mioon, etta ideaalissa tilanteessa myos kilpailijoiden riisipiirakkapakkauksia olisi pi-
tanyt tarkastella samantyyppisesti, jotta vertailukohtaa olisi saatu tutkittujen vaih-

toehtojen lisaksi myos todellisista muista nykyisin markkinoilla olevista tuotteista.
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Kuvio 35: Kaikkien riisipiirakkapakkausten Exakti-rate

6.2.3 Aivosahkokayramittauksen kehittaminen

Jatkossa vastaavissa pakkaustutkimuksissa, joissa kaytetaan vastaavaa menetelmako-
konaisuutta, tieto pitaisi kerata vastaajilta suoraan myymalassa, jotta myos muut
vaihtelevat hairiotekijat, kuten melu, hajut, muut asioivat kuluttajat, puuttuvat
tuotteet ym. saataisiin mukaan mahdollisesti tulokseen vaikuttavina tekijoina. Toi-
saalta vaikka tama olisikin tutkimustulosten mahdollisimman hyvin todellisuutta ku-
vaavuuden nakokulmasta ideaalitilanne, pitaisi asetelman mahdollistaa kuitenkin
myos validiteetin takaamiseksi sen toistettavuus. Laboratoriomaisen, arsykkeiden
suhteen vakion asetelman rakentaminen vaatisi erittain suuria taloudellisia panostuk-
sia, mika kaytannossa rajaa tahan pystyvien yritysten maaran globaaleihin. jattiyri-
tyksiin. Ainoastaan Suomessa ja mahdollisesti lisaksi sen lahialueilla toimivilla kulut-
tajamarkkinayrityksilla ei todennakoisesti olisi mahdollisuutta rakentaa tamantyyppi-
sen asetelman mahdollistamia tiloja. Tamantyyppinen tila voisi olla esimerkiksi ni-
menomaan tata tarkoitusta varten rakennettu ja kalustettu varastohalli, jossa kaup-
paa vastaavia hyllyja kiertaisi tutkimuskohteiden lisaksi myos nayttelijoiden ryhma,
esittaen kanssaostajia ja toteuttaen aina samaa koreografiaa ja kayttaytymismallia
tutkimuksen toistettavuuden takaamiseksi. Lisaksi edella mainittu asetelma olisi to-
dennakoisesti teknisesti vaikeaa toteuttaa myos silloin, jos silmanliikeseuranta halut-
taisiin toteuttaa samanaikaisesti aivosahkokayramittauksen kanssa yhdistelmaana-

lyysityon helpottamiseksi. Kaytannossa tama vaatisi siis ”aivosahkokayrakyparan” li-
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saksi kasvojen eteen asennettavan silmanliikkeita tallentavan laitteiston. Kaytetta-
van laitteiston tulisi talloin kuitenkin myos olla riittavan kevyt ja huomaamaton, jot-

ta se ei vaikuttaisi itse tutkimuksen tuloksiin vaaristavasti.

Neuromittauksen tulokset jattavat lisaksi paljon tulkinnanvaraa seka mahdollisia jat-
kotutkimuskysymyksia, erityisesti liittyen pakkauksen 1 heikolle haluttavuudelle. Syi-
ta talle tulokselle voitaisiin lahtea tutkimaan esimerkiksi kvalitatiivisilla ryhmakes-
kusteluilla, joista tehtyja paatelmia voitaisiin taman jalkeen kvantifioida ja varmen-
taa online-haastatteluilla seka muilla tutkimusmenetelmilla ja -tyokaluilla. Yksi sel-
kea menetelmaaiheinen kehitysehdotus tahan liittyen olisi tutkimuksen vaiheittainen
eteen vieminen ilman lopullisesti rajattua menetelmaratkaisua. Toisin sanoen tutki-
mustulosten perusteella voitaisiin tarpeen mukaan joko vaihtaa tai tuoda uusia tyo-
kaluja, joilla esille nousevia kysymyksia voitaisiin lahtea selvittamaan. Kaupallisesta
nakokulmasta tama olisi kuitenkin tiukkojen aikataulujen ja usein joustamattomien

budjettien takia erittain haastavaa.

Yksi selkea yleinen ongelma-alue kuluttajakohderyhman pakkaustutkimuksissa, riip-
pumatta kaytetysta tutkimusmenetelmasta, liittyy vaikeasti tulkittaviin, keskiarvoa
lahella oleviin tuloksiin, jotka ovat usein hyvin vaikeasti muotoiltavissa selkeiksi suo-
situksiksi kaupallisen paatoksenteon avuksi. Taman takia erilaisia menetelmia ja tyo-
kaluja nykyaan yhdistellaan tutkimusasetelmasta riippuen, jotta ei oltaisi vain yhden
menetelman tuottaman tiedon varassa. Tulevaisuudessa vastaavantyyppisissa tutki-
muksissa tulisi ottaa riski vaikeasti tulkittavista tuloksista huomioon jo tutkimusta
suunnitellessa ja vahentaa sita ottamalla mukaan mahdollisuuksien mukaan erilaisia,

asioita eri nakokulmasta mittaavia tutkimustyokaluja ja -menetelmia.

Tulevaisuudessa tassa tutkimuksessa kaytettavia menetelmia hyodyntavissa pakkaus-
tutkimuksissa olisi yleisesti paras lahestymistapa rajata tutkimusongelman lisaksi
myos tutkittavien kategorioiden maara vain yhteen. Talloin tulosten tulkinnassa paas-
taisiin mahdollisimman syvalliseen ymmarrykseen, josta olisi asiakkaalle tata tutki-
musta enemman todellista, kaupallisesti hyodynnettavaa kilpailuetua. Tutkimuksen
kokonaispituus pysyisi talloin myos vastaajan kannalta riittavanlyhyena ja tulokset
tata kautta luotettavina, mutta saatava tieto kuvaisi tarkemmin tilaajayrityksen
tuotteiden suoriutumista suhteessa kokonaismarkkinaan ts. kilpailijatuotteisiin keski-
naisen, yrityksien omien sisaisten pakkausten arvottamisen lisaksi. Lisaksi my0s neu-

romittauksessa pitaisi tulevaisuudessa ottaa mukaan hyllykuvien arviointi, jotta vas-
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taajat altistuisivat naennaisesti keinotekoisen, yhden kontekstista irrallisen pakkauk-
sen sijasta myos myymalaympariston todellisuutta lahempana olevalle arviointitilan-

teelle.

6.3 Kyselyn tulokset

Kyselytutkimuksen vastaukset kerattiin kaikista kolmesta solusta yhteensa n=90 vas-
taajalta. Vastaajille naytettiin kaikissa soluissa rotatoidussa jarjestyksessa ensin joko

maksalaatikkopakkaukset tai riisipiirakkapakkaukset.

6.3.1 Nayterakenne

Ennen varsinaisia pakkauskysymyksia kaikilta vastaajilta (n=90) kysyttiin erilaisia
taustakysymyksia demografioiden seka kategorian tuotteiden kayttoon liittyen. Koko-
naisnaytetasolla 67 % vastaajista vastasi yksinaan kotitalouden ruokaostoksista ja

33 % yhdessa jonkun perheenjasenen tai muun asuinkumppanin kanssa. Yksittaisten
solujen sisalla oli muutaman vastaajan eroja, mutta ei merkittavasti tulokseen vai-
kuttavia. Vastaajien sukupuolet jakautuvat kokonaisnaytteessa siten, etta naisia oli
59 % kaikista vastaajista ja miehia 41 %, joten tavoiteltu loyha 60/40 sukupuolikiin-
tiojako toteutui naytteessa varsin hyvin. Myos sukupuolen osalta yksittaisten solujen
nayterakenne ei ollut taysin yhdenmukainen, mutta toisaalta ei myoskaan merkitta-
vasti eroava niin, etta silla voitaisiin olettaa olevan vaikutusta itse tuloksiin. Koko-
naisnaytteen 90 vastaajaa jakautuivat myos ian perusteella tavoitellusti ja melko ta-
saisesti eri ikaluokkiin. Vastaajista 21 % oli 20-29-vuotiaita, 19 % 30-39-vuotiaita, 21 %
40-49-vuotiaita, 20 % 50-59-vuotiaita ja 19 % yli 60-vuotiaita. lan osalta kaikki solut
olivat hyvin samankaltaisia eika merkittavia, tulokseen mahdollisesti vaikuttavia vi-
noutuneita ikapainotuksia ollut. Noin puolet (47 %) vastaajista eli yksittaistaloudessa,
22 % oli lapsettomia pariskuntia, 8 % yksinhuoltajatalouksia, 16 % lapsiperheellisia ja

4 % muunlaisia talouksia.

Vastaajien eri tuotteiden ostotiheys vaihteli huomattavasti eri kategorioiden valilla.
Itse tutkimukseen osallistuakseen vastaajan piti ostaa maksalaatikkoa seka pakaste-
tai kylmahyllyriisipiirakoita vahintaan kerran kahdessa/kolmessa kuukaudessa, jotta
he osaisivat arvioida molempia tutkittuja tuoteryhmia todellisen potentiaalisen ku-

luttajan nakokulmasta. Kokonaisnaytteen tasolla maksalaatikkoa ostettiin kerran vii-

kossa tai useammin ainoastaan 5 % vastaajien kotitalouteen, 23 % noin kerran kahdes-
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sa viikossa, 32 % noin kerran kuussa ja 37 % noin kerran kahdessa kuussa. Riisipiira-
koiden ostotiheys eroteltiin kylmahyllytuotteisiin ja pakastetuotteisiin. Kylmahyllyssa
myytavia riisipiirakoita ostettiin selvasti pakasteriisipiirakoita enemman. 17 % vastaa-
jista osti kylmahyllyriisipiirakoita vahintaan kerran viikossa, kun pakastetuotteita osti
yhta usein ainoastaan 7 % vastaajista. Vahintaan kerran kahdessa viikossa oli vielakin
merkittavampi raja kayton suhteen, silla puolet (50 %) tutkimukseen vastanneista
kertoi ostavansa kylmahyllyssa myytavia riisipiirakoita em. ostotiheydella, kun pakas-

tetuotteissa nain sanoi toimivansa ainoastaan 16 % vastaajista.

Pakasteriisipiirakoiden kayttotiheys oli siis tassa tutkimuksessa selvasti matalampi
kylmahyllypiirakoihin verrattuna. Tama on tarkea huomio myos siina mielessa, etta
harvemmin ostettavassa tuoteryhmassa tuoteuutuuksista ei valttamatta olla niin hy-
vin perilla, joten tutulla valmistajalla saattaa olla suurempi rooli ostopaatoksen syn-
tymisessa yksittaisiin tuotenimiin/tuotteisiin verrattuna. Toisaalta tuoteryhman va-
lintaan kaytettava aika ei kuitenkaan todennakoisesti eroa merkittavasti pakaste- ja
kylmahyllyriisipiirakoiden valilla, koska molemmat ovat matalan sitoutuneisuuden
tuotteita. Toinen mahdollinen vaikutin tuotteiden erilaiseen kayttotiheyteen on nii-
den kayttotarkoitus. Koska kylmahyllyriisipiirakoita ostetaan useammin, voidaan nii-
den tulkita olevan erittain arkinen, nopean kayttoaikomuksen tuoteryhma, kun taas
pakasteriisipiirakoiden matalampi kayttotiheys viittaa niiden roolin olevan enemman-
kin vieras- tai ns. hatavara, jonka kayttoaikaa ei valttamatta tiedeta ostohetkella.

Tata voidaan olettaa myos tuotteiden erilaisten sailyvyysaikojen perusteella.
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6.3.2 Maksalaatikkopakkaukset

Kokonaisuutena ajatellen, miki seuraavista kuvaa parhaiten mielipidettisi pakkauksesta?

| m Pidan siita erttdin paljon = Pidan siitd melko paljon = Pidén siitd hieman = En juuri pida siitd = En pida siitd lainkaan |

TOP2

*

|
Maksalaatikko 1 56 2

Maksalaatikko 2

()

2

Maksalaatikko 3 ®

542

* Tilastollisest merkitsevd ero % vastaajista, N=00
pakkausten vililld )

]
Maksalaatikko 4

Kuvio 38: Eri maksalaatikkopakkausvaihtoehdoista pitaminen

Pakkaus 1 on selvasti pidetyin pakkausvaihtoehto, josta pitaa erittain paljon 22 %
vastaajista. Keskiarvollinen ero on 95 % luottamusvalilla merkitseva pakkauksiin 2 ja
4 verrattuna. Toisaalta myos pakkaus 3 on melko pidetty ja ero ns. top-2 (kaksi posi-
tiivisinta vaittamaa yhteenlaskettuna) kutistuu erittain pieneksi sen ja pakkaus 1:n
valilla. Pakkaus 2 on selvasti vahiten pidetyin, pakkaus 4:n ollessa sita ainoastaan
hieman pidetympi. Tasta tuloksesta ei kuitenkaan voida paatella esimerkiksi pitami-
sen syita, jonka takia vastaajia pyydettiin kertomaan tarkemmin, miksi he pitivat tai
eivat pitaneet tietysta pakkauksesta. Avoimet perustelut pitamiselle kysyttiin vastaa-
jilta, jotka arvioivat pitavansa tietysta pakkauksesta erittain tai melko paljon, kun
taas perustelut pakkauksen huonoudelle kysyttiin aina vastaajilta, jotka eivat juuri-
kaan tai lainkaan pitaneet tietysta pakkauksesta.
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Kuvio 39: Perustelut maksalaatikkopakkausten hyville puolille

Koodatuista vastauksista (toisin sanoen avointen ryhmittelysta, luokittelusta ja ni-
meamisesta) voidaan nahda, etta pakkauksen 1 sisaltama ”ei e-koodeja”, jota ei
muissa tutkituissa pakkauksilla ollut, on ylivoimaisesti tarkein yksittainen elementti
pidetyimman pakkausvaihtoehdon valinnan takana. Muita avoimia vastauksia tarkas-
tellessa voidaan huomata, etta muiden pakkausten osalta hyva varitys ja yleisesti
selkea ulkonako ovat merkittavia perusteluja tietysta pakkauksesta pitamiselle. Pak-
kaus 3:n ja 4:n pitamisen perusteluina erottuu selvasti kahta muuta pakkausta
enemman vastaus "houkutteleva/herkullinen”. Tama liittyy todennakoisesti pakkauk-
sen annoskuvaan, joka on selkeammassa ja erottuvammassa roolissa kahteen muuhun
pakkausvaihtoehtoon verrattuna. Toisaalta esimerkiksi pakkaus 3:n ja 4:n annosku-
vassa olevat yrtit, joita ei pakkauksissa 1 ja 2, saattavat myos vaikuttaa pitamiseen,
mutta vastaajat eivat tata ole vastauksissaan eritelleet, joten niiden vaikutus jaa
oletuksen tasolle. Tamantyyppiset vastaukset ovat hyvin tyypillisia kuluttajakohde-
ryhmassa toteutettavissa tutkimuksissa, jossa normaalit kuluttajat eivat valttamatta
osaa analysoida tai purkaa omaa pitamistaan tarkemmin, koska he eivat ole pakkaus-
tai ulkonakosuunnittelun asiantuntijoita. Toisaalta tata kautta voidaan kuitenkin saa-
da kuluttajanakokulmasta tietoa erityisesti selkeiden yksittaisten elementtien, kuten

pakkaus 1:n ”ei e-koodeja” keltaisen lapun merkityksesta pitamisessa.
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Kuvio 40: Perustelut maksalaatikkopakkausten huonoille puolille

Naytekoot pakkausten huonoihin puoliin liittyen ovat erittain pienia erityisesti pak-
kauksilla 1 ja 3, mutta ne antavat kuitenkin viitteita siita, miten niita pitaisi kehittaa
vetovoiman kasvattamiseksi. Pidetyimman pakkaus 1:n ”ei e-koodeja” lappu jakaa
vastaajien mielipiteita, seka todennakoisesti muista erilaisena ja irrallisena element-
tina vaikuttaa myos toiseen vastaajia selkeimmin haittaavaan asiaan kyseisessa pak-
kauksessa, eli huonosti/sekavasti suunniteltuun kanteen. Pakkaus 3, josta pitaneista
vastaajista moni mainitsi sen hyviksi puoliksi nimenomaan herkullisuuden, on siita
pitamattomien vastaajien mielesta heikko juuri annoksen erottumattomuuden takia.
Pakkaus 2, joka on visuaaliselta ilmeeltaan muita pakkauksia enemman graafinen,
aseteltu ja yksinkertainen, on oletettavasti juuri tasta syysta osan vastaajien mieles-
ta ankea/pliisu tai tylsa. Pakkaus 4 jakaa mielipiteita paavarityksensa osalta, jonka
ruskea savy ja varitys ylipaataan vaikuttavat selvasti ko. pakkauksen pitamattomyy-

teen vastaajien keskuudessa.



78

Kuinka uutena ja erilaisena piddt kunkin pakkauksen ilmettd verrattuna muihin
markkineilla oleviin vastaavanlaisiin tuotteisiin?

= Taysin uusi ja erilainen Hyvin uusi ja erilainen Jonkin verran uusi ja erilainen|
Ei kovin uusi ja erilainen m Ei lainkaan uusi ja erilainen
KA TOP2
Maks 13 2,54 19
Maks
44 19 2,36 13
Maksalaatikko 3 28 40 2,48 16
Maksalaatikke 4 1 19 23 3,34ch h 51* i

% vastaajista, N=90 * 1

Kuvio 41: Maksalaatikkopakkausten uutuusarvo

Muista varitykseltaan selvasti eroava pakkaus 4 on myos uutuusarvoltaan ylivoimai-
sesti pidetyin pakkaus, jota pitaa taysin uutena ja erilaisena 20 % vastaajista. Sen
keskiarvollinen ero on myos tilastollisesti merkitseva kaikkiin muihin pakkauksiin
nahden, kuten myos top-2 luku. Muiden pakkausten keskinaiset erot ovat hyvin pie-
nia, joten ne vaikuttavat talta osin olevan kuluttajanakokulmasta hyvin samanlaisia.
Toisaalta tama tulos pitaa asettaa tutkimuksen kontekstiin, jolloin se ei suoraan ker-
ro tuotteen erottuvuudesta kaikkein tarkeimmassa ymparistossa eli kaupan hyllyssa.
Koska Saarioinen on hyvin vahvasti identifioitunut punaiseen variin, eika tassa tutki-
muksessa tutkittu muiden valmistajien maksalaatikkopakkauksia, kertoo tulos enem-
mankin pakkauksen 4 uutuusarvosta ja erilaisuudesta Saarioisen seka tassa tyossa
tutkittuihin etta nykyisiin maksalaatikkopakkauksiin ylipaataan. Tama tulos saattaisi
siis kaytannossa tarkoittaa sita, etta mikali vastaajat ”suunnistavat” kaupassa teo-
riaosuudessa kuvaillusti varien perusteella tamantyyppisen matalan sitoutuneisuuden
tuotteen kohdalla, saattaisi pakkaus 4 todellisessa myymalaymparistossa jaada hyl-
lyyn ostoskorin sijaan. Tama johtuisi siita, etta pakkausta ei suoraan tunnistettaisi
Saarioisten tuotteeksi, jota tuoteryhman markkinajohtajana melko todennakoisesti

oltaisiin tultu myymalasta hakemaan.
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Kuinka houkuttelevana piddt kutakin pakkausta kun ajattelet itsedsi?
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Kuvio 42: Maksalaatikkopakkausten houkuttelevuus

Tutkimuksen vastaajat pitavat pakkausta 1 selvasti houkuttelevimpana vaihtoehtona
tutkituista pakkauksista. Pakkaus 1:n pitamisen keskiarvo on myos tilastollisesti mer-
kitsevasti parempi pakkauksiin 2 ja 4 nahden. Toisaalta myos pakkaus 3 arvioidaan
houkuttelevuudeltaan melko hyvaksi. Pakkaus 4:n tulokset ovat muita enemman po-
larisoituneet, toisin sanoen se jakaa selvasti vastaajien mielipiteita houkuttelevuu-
den osalta. Tama on todennakoisesti seurausta pakkauksen muista erottuvasta vari-
maailmasta, joka myos avoimissa kommenteissa jakoi vastaajien mielipiteita. Tata
oletusta ei kuitenkaan voida suoraan tasta yksittaisesta tuloksesta todentaa. Pakkaus
2 on selvasti vahiten houkuttelevimpana pidetty vaihtoehto. Sita pitaa ei juuri-
kaan/ei lainkaan houkuttelevana 39 % vastaajista. Tama tulos viittaa siihen, etta
graafista ja muista yksinkertaisempaa ulkoasua ei ole tassa pakkauksessa onnistuttu

yhdistamaan houkuttelevuutta kommunikoiviin pakkauselementteihin.
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Kuinka hyvin kukin pakkaus mielestasi sopii Saarioinen- tuotemerkille?

® Sopii erittdin hyvin = Sopii melko hyvin = Ei sovi hyvin eikd huonosti  ® Sopii melko huonosti  ® Ei sovi lainkaan
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Kuvio 43: Maksalaatikkopakkausten sopivuus Saarioinen -tuotemerkille

Pakkaus 1 on sopivimpana pidetty, kun pakkauksia pyydettiin vertaamaan vastaajien
mielikuvaan Saarioisesta valmistajana/merkkina. Myos pakkaus 3 arvioidaan erittain
hyvin sopivaksi. Molempien pakkausten 1 ja 3 keskiarvot seka top-2 luvut ovat tilas-
tollisesti merkitsevasti korkeampia pakkauksiin 2 ja 4 nahden. Tama tulos viittaa sii-
hen, etta vaikka myos pakkaukset 2 ja 4 arvioidaan melko hyvin Saarioiselle sopiviksi,
on niiden selkeampi erottuminen kuluttajan mielessa oletettavasta olevasta nykyises-
ta pakkauksesta tekija, joka vahentaa niiden mielikuvallista sopivuutta. Toisaalta
taas pakkaukset 1 ja 3 ovat lahella nykyista pakkausilmetta, joka oletettavasti nostaa

niiden mielikuvallista sopivuutta merkille vastaajien mielessa.
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Kuinka hyvin ao. vaittimat mielestidsi sopivat t2han pakkaukseen? Anna arviosi asteikolla 1-5.

Ka asteikolla1 MN=90
in

3,5

Hyvad yleisilme Hyva varitys Hou kutteleva Tuotenimi Valmistajan nimi
tuotekuva selkedsti esilld selkedsti esilld

Kuvio 44: Maksalaatikkojen pakkausvaittamien vertailu

Kun vertaillaan pakkauksien 2 ja 4 tuloksia eri vaittamien osalta asteikolla 1-5 jossa
1=ei sovi lainkaan ja 5=sopii erittain hyvin, huomataan niiden olevan hyvin samankal-
taisia niin, etta pakkaus 4 parjaa johdonmukaisesti kaikissa tutkituissa mittareissa
hieman paremmin. Vaikka melko vahvaa korrelointia pakkausten 2 ja 4 valilla onkin
havaittavissa, nahdaan tuloksista myos, etta yleisilmeeltaan, varitykseltaan ja tuote-
kuvan houkuttelevuuden osata pakkaus 2 on selvasti kaikista tutkituista huonoin, kun
pakkauksen 4 suoriutuminen on melko tasaista, tuotekuvan houkuttelevuuden osalta
jopa kaikista tutkituista pakkauksista parasta. Pakkaus 3 parjaa melko tasaisesti kai-
kissa vaittamissa, mutta tuotenimen selkeyden osalta se on tutkituista pakkauksista

parhaana pidetty.

Pakkaus 1 on selkeasti parhaana pidetty yleisilmeeltaan seka varitykseltaan, mutta
selvasti heikompi erityisesti tuotenimen selkeyden osalta. Toisaalta vaikka pakkauk-
sen 1 tuotenimen ei arvioidakaan olevan selkeasti esilla, on valmistajan nimi vastaa-
jien mielesta kaikkein parhaiten esilla pakkauksessa. Kun sen lisaksi arvioidaan ole-
van Saarioisille kaikkein sopivimman pakkauksen, voidaan olettaa pelkan tuotenimen
heikon selkeyden olevan melko vahainen negatiivinen asia kokonaisuutta ajatellen.
Kuluttajat todennakoisesti osaavat jo pelkan pakkauksen muodon, varin, hyllysijain-
nin ja viimeistaan valmistajan nimen perusteella olettaa, mika tuote on kyseessa.
Toisaalta mikali maksalaatikkoihin tuoteryhmana oltaisiin tuomassa nykyista enem-

man alatuotevaihtoehtoja, kuten esimerkiksi luomu, taysmaksa tai maustettu, nykyi-
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sen paaasiallisen rusinoilla/ilman rusinoita - vaihtoehtojen lisaksi, olisi myos tuote-
nimen selkeydella nykyista suurempi rooli. Tamanhetkisessa markkinassa ei siis kui-
tenkaan voida olettaa itse erityisella tuotenimella olevan merkittavaa roolia hylly-

erottuvuuteen tai ostokiinnostukseen vaikuttavana tekijana.

Mika pakkauksista on mielestdsi paras?
(wvertailu eri solujen kesken)

H Base silmdnlilkekamera + neuro + kysely silmdnlilkekamera + kysely neuro + kysely

Maksalaatikko 4

27

% vastaajista

Kuvio 45: Parhaana pidetty maksalaatikkopakkaus eri solujen valilla

Tarkastellessa kokonaistason tuloksia, ovat pakkaukset 4 ja 1 selvasti parhaina pide-
tyimmat kaikista tutkituista neljasta pakkauksesta. Pakkaus 4, joka arvioidaan kyse-
lytutkimuksessa parhaimmaksi, on arvioitu parhaaksi hyvin tasaisesti kokonaisnayt-
teen lisaksi myos kaikissa tutkituissa soluissa. Toiseksi parhaana pidetty pakkaus 1 on
jakanut mielipiteita solujen sisalla. Solussa, jossa menetelmina kaytettiin ainoastaan
aivosahkokayramittausta (ennen kyselya) ja kyselya, on pakkaus 1 parjannyt selvasti
kahta muuta solua heikommin. Talle ei suoraan voida loytaa todennettavaa syyta
asetelmasta tai muista tuloksista. Lisaksi naytekoko on melko pieni, joten tulos voi
osittain selittya myos sattumalla. Pakkaus 2 on kaikista tutkituista vaihtoehdoista
selvasti vahiten parhaana pidetty niin kokonaisnaytteen kuin solujen tulostenkin osal-

ta.
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Kuvio 46: Perustelut parhaaksi valitulle maksalaatikkopakkaukselle / kolme parasta

pakkausta

Tarkastellessa vastaajien perusteluja parhaaksi valitulle pakkauksille (avoin kysy-
mys), nousee esille samoja teemoja ja elementteja kuin aiemmasta pakkauksien pi-
tamisesta kysytyssa avoimessa kysymyksessa. Pakkauksen 1 pitamista ohjaa edelleen
muista pakkauksista poikkeava keltainen "ei e-koodia” ’lappu’. Lisaksi sen ulkoasua
seka varitysta pidetaan yleisesti hyvana. Pakkauksen kolme tarkeimmat elementit
parhaana pitamista ajatellen ovat myos sen varitys, mutta myos tekstin selkeys seka
annoskuvan suuri rooli. Muista selkeimmin erottuva ruskeapohjainen pakkus 4 parjaa
juuri pidetyn varinsa kautta, minka lisaksi sita pidetaan myos hyvin houkuttelevana.
Houkuttelevuus ei nayttaisi suoraan johtuvan pakkausilmeen erilaisuudesta, koska
erottuvuuden nostaa esille vain hyvin pieni osa vastaajista. Sen houkuttelevuus ei
myoskaan taman kysymyksen vastausten perusteella johtune yleisesta hyvasta yleis-
ilmeesta tai annoskuvasta. Taman kyselytutkimuksen perusteella sen pakkausta pide-
taan parhaana erityisesti varin kautta, vaikka todellisuudessa myos muut pakkauksen
elementit, kuten tuotekuva, saattavat siihen vaikuttaa. Koska ruskea vari on kuiten-
kin hyvin dominoiva seka muista tutkituista pakkauksista erottuva elementti, se nou-

see selvasti merkittavimpana perusteluna parhaaksi valitulle esille.

6.3.3 Riisipiirakkapakkaukset
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Kokonaisuutena ajatellen, mik3 seuraavista kuvaa parhaiten mielipidettdsi kustakin pakkauksesta?

= Piddn siitd erittdin paljon Piddn siitd melko paljon Pidédn siitd hieman En juuri pidd siitd = En pida siitd lainkaan

KA TOP2
Risipirakka 1 29 19 3,56 ° 54 4
Risipirakka 2 "
IIsipirakka “ 3 3,62 a 5Ux a
Riigipiirakka 3 42 21 4 3,94" 11214 ?d‘ 1124

Riizipirakka 4

32 2,74 24

% vastaajista, N=090 * Tilastollisestimerkitseva ero

pakkausten vilill

Kuvio 47: Riisipiirakkapakkauksista pitaminen

Tarkastellessa pitamista eri riisipiirakkapakkausten valilla, voidaan huomata pakka-
uksen 3 olevan selkeasti pidetyin kaikista tutkituista vaihtoehdoista. Sen tulos seka
keskiarvollisesti etta top-2 (pidan erittain/melko paljon) ovat tilastollisesti merkitse-
vasti parempia verrattuna kaikkiin muihin pakkauksiin. Erityisesti pakkauksen 3 top-2
tulos on erinomainen 70 %. Pakkaukset 1 ja 2 parjaavat melko tasaisesti keskiarvolli-
sesti, mutta yksittaisia vastauskategorioita tarkastellessa nahdaan, etta todellisuu-
dessa pakkaus 2 on selvasti neutraalimpi vaihtoehto pakkaukseen 1 verrattuna - siita
pitaa vahintaan hieman 94 % vastaajista, eli sita pidetaan epamiellyttavana ainoas-
taan hyvin marginaalisen osan vastaajista mielesta. Pakkaus 1 taas on 20 % vastaajien
mielesta vaihtoehto, josta he eivat juuri tai lainkaan pida. Nain ollen se sisaltaisi lan-
seerattaessa taman tutkimuksen perusteella selvasti vahemman liiketoiminnallisia
riskeja. Pakkausvaihtoehto 4 on selvasti kaikista tutkituista heikoin, sen keskiarvon
2,74 jaadessa negatiiviselle puolelle vastausskaalaa. Erityisesti negatiivisten vastaus-
ten (en juuri/lainkaan pida) maara pakkauksen 4 kohdalla on huomattava 43 % vas-
taajista. Skaalan toisessa paassa ainoastaan neljannes vastaajista pitaa siita melko
tai erittain paljon, joten tulos on hyvin selkea. Todelliset tiedostetut syyt vastaajien
ensireaktioille pakkauksista pitamisen suhteen eivat tasta kysymyksesta suoraan sel-
via, mista johtuen vastaajilta kysyttiin myos riisipiirakoiden yhteydessa perusteluja

tietysta pakkauksesta pitamiselle tai sen puutteelle.



85
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Kuvio 48: Perustelut riisipiirakkapakkausten hyville puolille

Vaikka pakkaus 1 ei ollut lomakkeen ensimmaisessa pitamiskysymyksessa pidetyin
pakkausvaihtoehto, ovat sen perustelut kuitenkin kaikista pakkauksista selkeimmat.
Ko. pakkauksen varit ovat selkeasti onnistuneet ja varimaailman on valinnut vahin-
taan yhdeksi perusteluksi pakkauksesta pitamiselle 57 % n=49 vastaajan, jotka pitivat
siita erittain/melko paljon, keskuudessa. Kun tarkastellaan aiemmin kaikkein pide-
tyimmaksi arvioitua pakkausta 3, voidaan nahda sen pitamisen rakentuvan vahvasti
hyvalle taustakuvalle seka maalais- ja lamminhenkisyydelle vastaajien keskuudessa.
Myos melko pidetyssa pakkauksessa 2 on selkeasti muista pakkauksista erottuvia ele-
mentteja, jotka ovat vaikuttaneet siita pitamiseen. Pakkauksen 2 ruoan esilletuonti
seka yleisesti selkea ilme nousevat perusteluina esille taman pitamisen osalta. Vaikka
tietoisen tason vastauksissa ei sita tuoda esille, saattaa pakkauksen 2 melko korkeal-
le pitamiselle olla myos osasyyna sen yhteensopivuus nykyisen Myllyn Parhaan tuote-
valikoiman yleisen ilmeen kanssa. Vastaajat saattavat siis alitajuisesti pitaa ko. pak-
kauksesta, koska se on yhtenevainen nykyisen brandi-ilmeen kanssa, mutta eivat
valttamatta osaa tiedostaa tai kommunikoida tata. Toisaalta pidetyin pakkaus 3 tuo
valmistajalle erilaisia mielleyhtymia, mutta pelkastaan pitamisen ja niiden perustelu-
jen pohjalta ei pidemmalle vietyja johtopaatoksia eri vaihtoehtojen suoriutumisesta

voi tehda.
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Mita huonoa tdssa pakkauksessa mielestdsi on? (avoin kysymys)

Varimaailma huono

Arkinen/ Tavallinen | Tylsd

Teksti huono [ ei erotu

Kylmé ulkondko | Kalsea ! Teollinen
Arsyttava

Epdselvd kokonaisuus ! Sekava

Huono kuvio / Sekava vinoruutukuvio
Piirakka kuva liian pieni/ Kuva i toimi
Tuote huonosti esilld / Tuotekuva huono
Ei houkuttele

= Pieni ndytekoko
Muu negatiivinen

Kuvio 49: Perustelut riisipiirakkapakkausten huonoille puolille

Pakkausten varimaailma vaikuttaa olevan selkea tekija pitamisen lisaksi myos tietysta
pakkauksesta pitamattomyydelle. Pakkauksen 1 osalta vahvoja tulkintoja ei voida ve-
taa pienen naytekoon suhteen, mutta seka sen etta kaikkein vahiten pidetyn pakka-
uksen 4 osalta varitys on selkeasti tarkein asia, mika on vaikuttanut siihen, ettei pak-
kauksista ole pidetty. Avoimissa vastauksissa perustelulle vahiten pidetyn pakkauk-
sen vetovoimattomuudelle on myos arkisuus ja tylsyys, huono asettelu ja mittasuhde-
rakenne seka kaytetty ruutukuvio. Myllyn Parhaan osalta tulos on selva - pakkausta 4

ei voida suositella jo pelkastaan heikon pitamisen tason takia.

® Tdysin uusi ja erilainen = Hyvin uusi ja erilainen = Jonkin verran uusi ja erilainen|
= Ei kovin uusi ja erilainen m Ei lainkaan uusi ja erilainen
KA TOP2
heranmra
Riisipirakka 1 w 18 " 3492 e
Riisipiirakka 2 f_;;"“ 0
S 2,28 1
Rilsipirakka 3 .I 3 41‘ 2 43‘ z
s
*2 -}
Riigipiirakka 4 3,28 40

% vastaajista, N=90 * Tilastollisesti merkitsevi ero
pakkausten vililld

Kuvio 50: Riisipiirakkapakkausten uutuusarvo ja erilaisuus
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Vaikka pakkausvaihtoehdosta 4 ei pidetty osittain sen toisista tutkituista pakkauksista
poikkeavan designmaailman takia, ei sita kuitenkaan arvioida erityisen uudeksi tai
erilaiseksi verratessa sita muihin markkinoilla oleviin vastaaviin tuotteisiin. Uutuusar-
von osalta korkeimman keskiarvon saa pakkaus 1, mutta erot talta osin pakkausten 1,
3 ja 4 valilla ovat hyvin pienia. Erityisesti pakkaukset 1 ja 3 ovat hyvin samankaltai-
siksi arvioitua erilaisuuden ja uutuusarvon suhteen ja niita molempia pitaa hyvin tai
taysin uutena ja erilaisena hieman alle puolet vastaajista. Pakkaus 2 on selvasti tun-
nistettavissa ja nain ollen se saa hyvin matalat tulokset uutuusarvon suhteen. Mielen-
kiintoisena yksityiskohtana aiemmin selvasti vahiten pidetyksi arvioitu pakkaus 4:aa

pitaa ei kovin tai lainkaan erilaisena neljannes vastaajista.

Kuinka houkuttelevana piddt kutakin pakkausta?

= Erittdin houkutteleva Melko houkutteleva Hieman houkutteleva

Ei juurikaan houkutteleva » Ei lainkaan houkuttel eva

KA TOP2
Riisipiirakka 1 3,52x “ 58 *
Risipirakka 2 348" ¢ 55
Riisipirakka 3 411" vze g vze
Riigipirakka 4 2,49 26

% vastaajista, N=90 * Tilastollisestim
pakkaus

Kuvio 51: Riisipiirakkapakkausten houkuttelevuus

Kun tarkastellaan eri pakkausten houkuttelevuutta, on pakkausvaihtoehto 3 selvasti
muita pidetympi. Seka sen keskiarvo etta top-2 luku ovat erittain korkeita ja myos
tilastollisesti merkitsevasti (95 % luottamustasolla) kaikkia muita pakkauksia korke-
ammat. Lisaksi merkittavana seikkana pakkaus 3 ei myoskaan juuri jaa mielipiteita,
silla ainoastaan 6 % vastaajista pitaa sita ei juurikaan tai ei lainkaan houkuttelevana.
Pakkaukset 1 ja 2 arvioidaan houkuttelevuudeltaan hyvin samantasoisiksi, mika on
osittain hieman yllattava tulos ottaen huomioon naiden kahden selvan visuaalisen
eron ja toisaalta pakkaus 2:n mahdollisen tuttuuden vastaajien keskuudessa. Toisaal-
ta pakkaus 2:ta ei-houkuttelevana pitavia vastaajia on hieman vahemman kuin pak-

kaus 1:lla, mika saattaa osittain selittya pakkauksen 2 tuttuudella. Skaalan toisessa
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paassa pakkaus 4 on selvasti vahiten pidetyin. Sita pitaa ei lainkaan houkuttelevana

25 % ja ei juurikaan houkuttelevana 32 % vastaajista.

Toisaalta osa vastaajista pitaa myos pakkauksesta 4, 27 % vastaajista pitaa sita melko
tai erittain houkuttelevana. Tama viittaa osaltaan siihen, etta ko. pakkauksella saat-
taisi sinansa olla potentiaalia pakkauksena, mutta ei valttamatta tutkitussa tuote-

ryhmassa tai Myllyn Paras-brandin alla.

® Sopii erittdin hyvin Sopii melko hyvin Ei sowi hyvin eikd huonosti Sopii melko huonosti ™ Ei sovi lainkaan

KA TOP2

Riisipirakka 1

3,44 ¢ 53 ¢

Riisipirakka 2

4,00 1 75 1

Riizipiirakka 3

444 V2 gf 1124

Riizipirakka 4

2,62 24

% vastaajista, N=90 * Tilastollisestimerkitsevi ero
pakkausten vililld

Kuvio 52: Riisipiirakkapakkausten sopivuus Myllyn Paras-tuotemerkille

Melko yllattaen pakkausta 2 ei arvioida sopivimmaksi Myllyn Parhaalle, vaan kor-
keimman sopivuusarvon saa pakkausvaihtoehto 3. Pakkauksen 3 sopivuus on erittain
korkealla tasolla ja sita pitaa melko tai erittain hyvin sopivana valmistajalle 91 % vas-
taajista, keskiarvon ollessa 4,44. Seka keskiarvo etta top-2 luku ovat tilastollisesti
merkitsevasti kaikkia muita pakkausvaihtoehtoja korkeammat. Myos nykyista pakka-
usta pidetaan hyvin Myllyn Parhaalle sopivana, mutta tulos on selvasti pakkausta 3
matalammalla tasolla. Toisaalta pakkausvaihtoehtoa 4, joka on myos muilla testatuil-
la mittareilla ollut jarjestelmallisesti muita pakkauksia heikompi, arvioidaan myos
valmistajalle sopivuuden suhteen hyvin matalalle tasolle. Sita pitaa melko huonosti

tai ei lainkaan sopivana lahes puolet vastaajista.

Erityisesti riisipiirakoiden kaltaisessa matalan sitoutuneisuuden tuoteryhmassa ta-

mankaltainen tulos on erittain huono, silla tuotetta ei nain ollen todennakaoisesti loy-
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dettaisi hyllylta varsinkaan, jos etsittaisiin nimenomaisesti Myllyn Parhaan tuotteita.
Toisaalta tulosta vie todennakoisesti vielakin alemmas myos sen yleinen heikkous, eli
kun pakkauksesta ei ylipaataankaan pideta, se arvioidaan helposti todellisuutta huo-
nommaksi kaikissa kysymyksissa, joita vastaajalle esitetaan ensimmaisen altistuksen
jalkeen, kuten tassa tutkimuksessa. Ensimmaisen vaikutelman vaikutusta ei kuiten-
kaan voida kyselytutkimuksella suoraan mitata, toisin sanoen tata tutkijoiden oletus-

ta ei voida kaytetylla testiasetelmalla saaduista tuloksista taysin varmentaa.

Kuinka selkedna pidat pakkauksen viestimaa tuotteen valmistus-/kayttGtapaa?

® Erittdin selked Melko selked Ei selked mutta e epdselvikddn Melko epdselva ® Erittdin epdselvd
KA TOP2
Riisipiirakka 1 45 20 11 3.81 69
Risipiirakka 2 I
39 34 8 i 3,60 56

Riigipiirakka 3

3,79 66

19 1 I
38 22 1 I 3,61 61

% vastaajista, N=90

Riigipiirakka 4

Kuvio 53: Riisipiirakkapakkausten valmistustavan selkeys

Koska tutkittu riisipiirakka oli tuotteena perinteisesta uunissa lammitettavasta tai
kypsennettavasta piirakasta eroava, haluttiin myos tutkia, miten normaalista tuote-
ryhmasta poikkeava valmistus- ja kayttotapa saadaan viestittya eri pakkauksissa. Tal-
ta osin tulokset ovat kuitenkin hyvin samankaltaiset, silla mikaan tutkituista pakkaus-
vaihtoehdoista ei talta osin juurikaan nouse toisten edelle, riippumatta aiemmissa
kysymyksissa parjaamisesta. Toisaalta tulos on kaikilla pakkauksilla myos melko hy-
valla tasolla ja kaikissa pakkauksissa vahintaan puolet vastaajista pitaa valmistusta-
van kommunikointia pakkauksessa vahintaan melko selkeana, mita voidaan pitaa riit-
tavana. Pakkauksen 1 osalta 69 % vastaajista pitaa sita erittain tai melko selkeasti
valmistustavasta viestivana, mutta tamakaan paras tulos tutkitussa vertailuryhmassa

ei ole merkitsevasti muita pakkauksia korkeampi.
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Kuinka hyvin ao. vAittimat mielestdsi sopivat tdhan pakkaukseen? Anna arviosi asteikolla 1-5.

teikolla 1-3, N=90

Ka as’

=l
35 \\v./ Ilt.\. L#‘l 1

h-:a -

a4
Hyva yleisilme Hyva varitys Hou kutteleva Tuotenimi Valmistajan nimi Tuotteen
tuotekuva selkedsti esilld selkedsti esilld kotimaisuus

selkedsti esilld

Kuvio 54: Riisipiirakkapakkauksiin liitetyt vaittamat

Pakkausvaittamien osalta parhaana pidetty vaihtoehto pakkaus 3 parjaa erittain hy-
vin kaikkien vaittamien osalta, ollen paras tuotenimen selkeytta lukuun ottamatta
kaikissa kysytyissa vaittamissa. Heikoiten kyselytutkimuksessa kaiken kaikkiaan par-
jaava pakkaus 4 on myos vaittamien osalta muita heikommaksi arvioitu, lukuun otta-
matta tuotenimen seka valmistajan nimen selkeaa esillaoloa. Toisin sanoen pakkaus
yhdistetaan selkeasti Myllyn Parhaaseen seka kaytettyyn tuotenimeen (Kotivara),
mutta ulkonakomittarien ollessa erittain heikolla tasolla saattaisi talla olla negatiivi-
nen vaikutus koko valmistajan imagoon, mikali pakkaus 4 lanseerattaisiin tallaisenaan
tutkittuun tuoteryhmaan. Pakkausten 1 ja 2 valilla ei ole suuria eroja yleisilmeen,
varityksen, tuotekuvan houkuttelevuuden tai valmistajan nimen selkeyden osalta,
mutta tuotteen kotimaisuuden seka tuotenimen selkeyden osalta pakkausta 2 pide-

taan hieman parempana.
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Mika pakkauksista on mielestasi paras?
(vertailu eri solujen kesken)
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Kuvio 55: Parhaaksi arvioitu Riisipiirakkapakkausvaihtoehto

Parhaana pidetyn pakkauksen osalta kyselytutkimuksen tulos on erittain selkea. Pak-
kausvaihtoehto 3 on selvasti paras vaihtoehto, jota pitaa parhaana puolet vastaajis-
ta. Solujen sisaisissa tuloksissa on pienia eroavaisuuksia, mutta solukohtaisten pieni-
en naytekokojen takia nailla ei todennakoisesti ole todellista merkitysta tai vaikutus-
ta tulosten analysointiin. Pakkaus 1 on toiseksi pidetyin vaihtoehto, jota pitaa par-
haana hieman alle kolmannes vastaajista. Tulos on kuitenkin selkeasti pakkausta 3
matalammalla tasolla, joten talta osin ei pakkausta 1 voida pitaa todellisena vaihto-
ehtona pakkaukselle 3. Kaikissa kysymyksissa huonosti parjannyt pakkaus 4 on myos
parhaana pitamisen osalta heikoin vaihtoehto. Sita pitaa parhaana ainoastaan 4 %
vastaajista, eika sita nain ollen voida pitaa tiedostetun tason tuloksien perusteella
minkaanlaisena vaihtoehtoisena lanseerattavana tuotteena ainakaan tutkittua kate-

goriaa ja tuotenimea seka valmistajaa ajatellen.
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Valitsit parhaaksi tdiméan pakkauksen, miksi tdma oli mielestdsi paras? (avoin kysymys)
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—— 2 5
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Kuvio 56: Perustelut parhaaksi valitulle riisipiirakkapakkaukselle

Vastaajien perusteluja parhaaksi pitamalleen pakkaukselle tarkastellessa voidaan to-
deta, etta toiseksi pidetyinta pakkausta 1 pidetaan parhaana nimenomaan sen hyvan
varimaailman seka suunnitellun kokonaisuuden takia. Yhta selvia tiedostettuja perus-
teluja ei koko naytteen tasolla selvasti parhaana pidetyn pakkauksen 3 osalta voida
loytaa. Sita nayttavat kuitenkin puoltavat hyva varitys ja ulkonako, yleinen houkutte-
levuus seka lampimyys ja kodinomaisuus. Toisaalta mikaan naista ei nouse peruste-

luina yhta vahvasti esille verrattuna pakkauksen 1 yhteydessa mainituista asioista.

Tama voidaan tulkita niin, etta toisaalta pakkaus antaa melko vapaat kadet rakentaa
tuotteen imagoa yleisesti haluttuun suuntaan, koska se ei talla hetkella vahvasti ole
mielleyhtymatasolla erityisen tiukasti profiloitunut. Toisaalta tama on myos negatii-
vinen asia, koska tuotteella ei talloin olisi ns. sisaanrakennettua vahvaa profiilia sa-
malla tavalla, kuin pakkauksella 1 erityisesti sen varimaailman takia. Talloin muut
markkinoinnilliset keinot olisivat ainoa tapa vieda tuotetta haluttuun suuntaan ja ris-
kina taman panostuksen puuttuessa olisivat tietty valjuus ja tylsyys, jotka saattaisi-

vat vaikuttaa omalta osaltaan tuotteen hyllyyn jaamiseen.
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6.3.4 Kyselytutkimuksen kehittaminen

Vastauksia avoimissa kysymyksissa oli seka pakkausten hyvissa etta huonoissa puolissa
naytekoon suhteen hyvin pieni maara, mika osaltaan heikentaa tulosten luotettavuut-
ta, niiden ollessa lahinna indikoivia. Tulevaisuudessa tulosten varmentamiseksi kvan-
titatiivinen tutkimus voitaisiin eriyttaa silmanliikeseurannasta ja aivosahkokayramit-
tauksesta erilliseksi tutkimusosiokseen, johon vastaisivat eri vastaajat kuin silman-
lilkkkeeseen ja neuroon. Talloin kysely voitaisiin toteuttaa suoraan online-paneelissa
hallissa tapahtuvan tutkimuksen sijasta ja naytekokoa voitaisiin sen osalta melko kus-
tannustehokkaasti kasvattaa. Talla saataisiin toisaalta nostettua tulosten luotetta-
vuutta kulloistakin kohderyhmaa paremmin kuvaavaksi, mutta lisaksi myos avoimia
vastauksia riittava maara niiden tarkempaa, esimerkiksi taustaryhmien valisten tulos-
ten erojen tarkasteluun riittavaa analyysia varten. Lisaksi erilaiset ongelmat tulosten
tulkinnassa pystyttaisiin helpommin valttamaan yksinkertaisesti kasvattamalla nay-
tetta riittavan isoksi, jotta tulosten valisista eroista voitaisiin vetaa vahvempia joh-
topaatoksia tutkimuksen sisaisella tasolla seka yleisemmin tutkimusasetelman jatko-
kehitysta ajatellen. Lisaksi todellisen erottumisen ja ylipaataan uutuusarvon mittaa-
minen kategorian tuotteiden valilla vaatisi tulevaisuuden pakkaustutkimuksissa tut-
kimusasetelman, jossa autenttisesta hyllykuvasta tutkittaisiin pakkausten erilaisuutta
ja samanlaisuutta suhteessa toisiinsa, niin eri valmistajien kuin eri alaryhmatuot-

teidenkin (kuten rusinattomien maksalaatikoiden) osalta.

Mikali tassa tutkimuksessa kaytettya asetelmaa halutaan kayttaa jatkossa toteutetta-
vissa pakkaustutkimuksissa, olisi mielenkiintoista pyrkia tarkastelemaan lahemmin
erilaisten variyhdistelmien seka yleisesti visuaalisesti erilaisten pakkausilmeiden vas-
taanottoa ja linkitysta eri valmistajiin. Tama voitaisiin toteuttaa esimerkiksi tutki-
malla vertailevasti erilaisia pakkauksia, jotka olisivat muuten ulkoasultaan valmiita,
kuten tassa tutkimuksessa kaytetyt pakkausvaihtoehdot, mutta ne esiteltaisiin ja ar-
vioitettaisiin vastaajilla kyselytutkimuksessa ilman valmistajan logoa tai muuta ele-
menttia, joka suoraan kommunikoisi vastaajalle tarkasteltavan tuotteen valmistajan
nimen. Talloin tietyn variyhdistelman tai asettelun merkitys paaasiallisena tiettyyn
valmistajaan yhdistettavana asiana saataisiin varmistettua, mika helpottaisi myos
tulevaisuuden pakkauksien suunnittelua yrityksen nakokulmasta niin, etta uusiin pak-
kauksiin tuotavat elementit eivat olisi ristiriidassa esimerkiksi kuluttajanakokulmasta
vakioidun, valmistajalle tutun varipaletin kanssa. Todellisuudessa myos muut pakka-

uksen elementit, kuten tuotekuva, saattavat vaikuttaa tuloksiin. Koska maksalaatik-
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kopakkauksen 4 ruskea vari on kuitenkin hyvin dominoiva seka muista tutkituista pak-
kauksista erottuva elementti, se nousee selvasti merkittavimpana perusteluna par-

haaksi valitulle esille.

Tama on tyypillista pakkaustuoteryhman kyselytutkimukselle, jossa usein erityisesti
jollakin tavalla selkeasti muusta kokonaisuudesta erottuva elementti vie tietoista
huomiota muualle, vaikka tiedostamattomalla tasolla myos muilla osa-alueilla esi-
merkiksi pakkausdesignissa saattaa todellisuudessa olla vaikutusta kokonaistulokseen.
Kyselytutkimuksen muokkaamisella ei yksindaan tata ongelmaa voida ratkaista, joten
tulevaisuuden menetelmakehitysta ajatellen tarkeaa olisi tiedostaa vastaavantyyppis-
ten potentiaalisten ongelmien syntyminen jo tutkimuksen suunnitteluvaiheessa eli
heti, kun testattavat pakkauskonseptit ovat valmiita. Talloin voitaisiin esimerkiksi
kohdentaa muita menetelmia kartoittamaan mahdollisia ongelmakohtia, jotka saat-
tavat muuten jaada pelkan kyselytutkimuksen perusteella epaselviksi tai muuten

erittain tulkinnanvaraisiksi ja valttaa nain ns. ylianalyysin vaikutus.

Tuotemerkkien ja kuluttajamarkkinassa toimivien yritysten nakokulmasta jatkokehi-
tysta voitaisiin myos toteuttaa tulevaisuudessa vastaavantyyppisten tutkimusten pa-
remman hyodynnettavyyden saavuttamiseksi. Mikali tutkimus olisi toteutettu bran-
daamattomana, olisi esimerkiksi riisipiirakkapakkaus 4 saattanut tulla arvioiduksi pa-
remmaksi jopa taman tuoteryhman sisalla. Tama hypoteesi perustuu siihen, etta vari-
ja tuotemerkkiviitoin kaupassa eteneva kuluttaja pitaa todennakoisesti automaatti-
sesti taysin nykyisesta brandi-ilmeesta poikkeavaa pakkausta irrallisena ja valmista-
jalle vieraana erityisesti, kun verrokkituotteina on kaytetty pakkauksia, joissa on

enemman nykyista vari- ja tunnemaailmaa vastaavia pakkauselementteja.

Yksi mielenkiintoinen tuloksellinen yksityiskohta tassa tutkimuksessa antoi myos viit-
teita mahdollisille menetelmallisille kehityskohteille liittyen pitamisen ja erilaisuu-
den suhteeseen, kuten pakkaus 4:n matala pitamistaso ja alhainen erottuvuus. Tama
tulos saattaa osin viitata sen mahdolliseen yhtenevaiseen muotokieleen jonkun toisen
riisipiirakka- tai muun tuoteryhman tuotteen tai merkin kanssa, mutta tulos saattaa
myos osittain selittya ko. pakkauksen yleisella pitamattomyydella, mika joskus kyse-
lytutkimuksissa heijastuu myos pitamisesta naennaisesti taysin irrallisiin osa-alueisiin.
Mikali tata pyrittaisiin todentamaan vastaajalla kysymalla tata hanelta suoraan, vas-
tauksesta ei todennakoisesti saataisi talle oletukselle suoraan tukea, vaan todennus

pitaisi toteuttaa muiden menetelmien keinoin, joilla vastaaja pystyisi kommunikoi-
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maan nakemyksensa kyselytutkimusta puhtaampana tutkijoille. Toisaalta esimerkiksi
ryhmakeskustelukontekstissa tamantyyppisia asioita olisi myos mahdollista jatkossa
purkaa, jolloin erilaisten hypoteesien tueksi saataisiin lisaa syvempaa, kvalitatiivista

tietoa.

Tamantyyppista asiaa voitaisiin jatkossa tutkia esimerkiksi sisallyttamalla tutkimus-
kokonaisuuteen osioita, joissa pakkauksia esiteltaisiin vastaajille brandaamattomina
seka mahdollisesti myos ilman suoraan tiettyyn tuoteryhmaan viittaavia elementteja.
Tama tosin tekisi analyysivaiheesta erittain monimutkaista, mutta kustannusten ja
aikataulun salliessa tuottaisi todennakdisesti laajemminkin asiakasyrityksen pakkaus-

suunnittelun kehittamista edesauttavaa tietoa.

Muita esille nousseita kehitykseen liittyvia asioita oli vastaajien ensireaktion tason
ymmartaminen ja miten se vaikuttaa myohempiin kyselyn osioihin. Kun vastaaja on
tehnyt rationaalisella, tiedostetulla tasolla paatoksen pitaa tai olla pitamatta josta-
kin tuotteesta tai pakkauksesta, heijastavat kaikki taman jalkeen tehdyt valinnat ja
vastaukset tyypillisesti tata alkuperaista reaktiota. Tata usein kyselytutkimuksissa
esille nousevaa ongelmaa ei juurikaan voida kuitenkaan menetelmakehityksen kan-
nalta yksinkertaisella tavalla ratkaista, koska kyseessa on alkukantainen reaktio ja
tapa toimia, jolla yksinkertaistetaan vastaajan toimimista jakamalla asioita karri-
koidusti hyviin ja huonoihin eli toisin sanoen haluttaviin ja valteltaviin. Tama teema
pitaisi kuitenkin ottaa jatkossa toteutettavissa vastaavalla asetelmalla toteutettavis-

sa tutkimuksissa huomioon tuloksia tulkitessa.

Lisaksi jo aiemmissa kehitykseen liittyvissa tuloksissa mainittu avoin viestinta eri pro-
jektiosapuolten valilla on tarkea nostaa esille myos kyselytutkimuksen kehitystyota
ajatellen. Avoin tutkimuksen asetelmanrakennus ja kenttavaihetta edeltava keskus-
telu pitaa siis jatkossa nostaa merkityksellisimpaan rooliin. Erityisesti erilaisen hiljai-
sen tiedon tunnistaminen jo tutkimuksen alkuvaiheessa antaisi tutkijoille mahdolli-
suuden rakentaa tutkimusasetelmaa siihen suuntaan, etta mahdolliset hypoteesit
(pohjautuen joko yrityksen tyontekijoiden omaan asiantuntemukseen tai autenttiseen
palautteeseen asiakkailta) voitaisiin ottaa tuloksia tulkittaessa paremmin huomioon

erityisesti kriittisia toimenpidesuosituksia tehtaessa.

Viimeinen kyselytutkimukseen liittyva kehitysteema liittyy geneeristen pakkausten

ymmartamiseen tulosten kommunikoinnin suhteen. Toisaalta tamantyyppinen pakka-
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us antaa melko vapaat kadet rakentaa tuotteen imagoa yleisesti haluttuun suuntaan,
koska se ei talla hetkella vahvasti ole mielleyhtymatasolla erityisen tiukasti profiloi-
tunut. Toisaalta tata voidaan pitaa myos negatiivisena asiana, koska tuotteella ei tal-
l6in olisi ns. sisaanrakennettua vahvaa profiilia samalla tavalla. Talléin muut markki-
noinnilliset keinot olisivat ainoa tapa vieda tuotetta haluttuun suuntaan ja riskina
taman panostuksen puuttuessa olisivat tietty valjuus ja tylsyys, jotka saattaisivat
vaikuttaa omalta osaltaan tuotteen hyllyyn jaamiseen. Jatkossa tama nakokulma voi-
taisiin varmistaa tutkimalla pakkauksen dynamiikkaa ja vastaanottoa yleisesti pak-
kausmarkkinassa, ei esimerkiksi vain riisipiirakkapakkauksena. Tietyt pakkauselemen-
tit ovat todennakoisesti yleisesti hyvaksyttavampia kuin toiset, riippuen paaasiallises-
ti kohdemarkkinan kulttuurista ja yleisesta kehitysasteesta esimerkiksi valikoiman
laajuutta ajatellen. Taman nakokulman tutkiminen vaatisi kuitenkin taysin spesifista
tuoteryhmasta irrallisen projektin, mutta saattaisi todennakoisesti tuottaa lopputu-
loksenaan laadukasta ja hyodynnettavaa tutkimustietoa projektin tilaajayrityksille.
Tamantyyppinen tutkimusprojekti voitaisiin lisaksi helpommin toteuttaa jopa use-
amman yrityksen kanssa niin, etta brandikohtaisen tiedon jakamiseen liittyvia ongel-
mia olisi tata tutkimusta vahemman, koska keskustelu ja tulokset liikkuisivat enem-

man ylatasolla branditason sijaan.
6.4 Tutkimustulokset katsottaessa eri menetelmien tuloksia ristiin

Seuraavassa nostetaan esille paaasiallisesti tutkimuksen osioita, joissa keratyn koko-
naistiedon sisalla on mahdollista havaita eroavaisuuksia tietoisen ja tiedostamatto-
man tason tulosten valilla seka yleisesti kaytettyjen menetelmien tuottaman tiedon

valista suhdetta.

Maksalaatikko 1 Maksalaatikko 2

Kuvio 57: Katsekeskittymat maksalaatikkopakkauksissa 0,6 sekunnin jalkeen / yhteistulokset
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Tutkituista maksalaatikkopakkausvaihtoehdoista pakkauksessa 1 vastaajien katseet
jakautuvat melko tasaisesti annoskuvan, keltaisen lapun ja tuotenimen kesken. Pak-
kauksissa 2-4 tuotenimi on selkein ensisijainen katseenkeraaja muihin pakkausele-
mentteihin verrattuna. Kyselytutkimuksen vaittamapatteristossa, jonka skaalana kay-
tettiin asteikkoa 1-5, jossa 1=ei sovi lainkaan ja 5=sopii erittain hyvin, pakkaukset 2-4
arvioitiin vaittamassa "Tuotenimi on selkeasti esilla” paremmiksi pakkaukseen 1 ver-
rattuna (tilastollisesti merkitsevalla erolla). Tassa samassa vaittamassa pakkaus kol-
me saa parhaan tuloksen keskiarvolla 4,46, jolla se saavuttaa tilastollisesti merkitse-
van eron pakkauksen 1 lisaksi pakkaukseen 2. Toisaalta valmistajan nimi, johon kat-
seet eivat silmanliikeosiossa juurikaan kohdistu, on vastaajien mielesta selkeammin
esilla pakkauksissa 1 (ka. 4,50) seka 4 (ka. 4,36) kahteen muuhun pakkaukseen ver-

rattuna (tilastollisella erolla).

Katsekeskittymatuloksista voidaan nahda, etta tutkituissa pakkauksissa edella maini-
tut elementit - annoskuva, tuotenimi seka keltainen lappu - keraavat eniten katseita
alle sekunninkestoisen esittamisen jalkeen, mutta niiden merkitysta esimerkiksi osto-
kiinnostusta ajatellen ei kuitenkaan tassa voida todentaa. Tuloksen perusteella voi-
daan kuitenkin saada lisaa ymmarrysta siita, miten eri pakkausten sisaista dynamiik-
kaa voidaan muuttaa halutulla tavalla, eli esimerkiksi ohjata kuluttajan katsetta pak-
kausnimeen tuotekuvan sijasta. Pakkauselementtien priorisointimaaritelmat rakenne-
taan todellisessa markkinatilanteessa aina brandi- ja kategoriakohtaisen brandistra-
tegian perusteella. Koska taman projektin erityisluonteisuuden johdosta (asiakkaina
osittain kilpailevia yrityksia) tutkijoilla ei tata informaatiota kaytossaan ollut, niin
tassa tutkimuksessa ei myoskaan voida maaritella eri pakkausvarianttien valista abso-

luuttista paremmuusjarjestysta.
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Toisaalta maksalaatikkojen ollessa vahaisen sitoutumisasteen tuotekategorian (ns.
low involvement) tuote, saattaa yksittaisten pienempien designelementtien merkitys
olla joka tapauksessa pieni riippumatta katseen keskittymisista eri osa-alueille. Tassa
tutkimuksessa kaytetyn ostokayttaytymisteorian mukaan tuote saatetaan todellisessa
tilanteessa valita kaupan hyllylta ainoastaan varimaailman perusteella, josta brandi

tunnistetaan - tassa tapauksessa Saarioinen punaisesta paavaristaan.

Maksalaatikko 2 _

PERINTE, N
MAKS
Leverlida 400 g

Kuvio 58: Maksalaatikkopakkausten katsomisjarjestys / yhteistulokset

Tuloksista nahdaan, etta pakkauksessa 1 annoskuva on ensimmainen katseenkiinnit-
tava pakkauselementti, kun taas muissa pakkausvarianteissa tuotteen nimi huoma-
taan ennen annoskuvaa, joka havaitaan toisissa pakkausvaihtoehdoissa 2-4 vasta toi-
sena elementtina. Ensimmaisessa pakkausvaihtoehdossa tuotenimeen, joka on muista
pakkausvarianteista poiketen punaisella kursiivifontilla, katsotaan selvasti myohem-
min kuin muissa pakkauksissa. Tata tukee myos 1. pakkauksen edellisessa katsekes-
kittymaosiossa mainittu kyselytutkimuksen muita selvasti heikompi tulos vaittamassa
”tuotenimi selkeasti esilla”. Toisaalta pakkaus 1 arvioidaan muita paremmaksi kyse-

lylomakkeen vaittaman ”hyva varitys” osalta.

Kaytetyn punaisen fontin vaikutusta varityksen kokonaisarvioon ei kuitenkaan kayte-
tyilla menetelmilla pystyta erottamaan kokonaistuloksesta. Lisaksi pakkauksen 1 kel-

taisen lisatietoelementin, jota ei muissa pakkausvarianteissa ole, huomioarvo on tu-
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losten perusteella merkittavassa roolissa katseenkeraajana. Toisaalta myoskaan kel-

taisen varin vaikutusta varitysvaittamakysymyksen tuloksiin ei pystyta validoimaan.

Tuloksesta voidaan yleisesti todeta, etta mikali kuluttajille halutaan erityisesti kom-
munikoida esimerkiksi tarkkoja tuotekohtaisia lisatietoja, on pakkauksen 1 kaltaisen
taustan paalla olevan keltapohjainen tummalla kirjasintyypilla lisatty pakkausele-
mentti tahan toimiva vaihtoehto. Toisaalta myoskaan taman pakkauselementin suo-
riutumista ei pystyta mittaamaan huomioarvon lisaksi muilla mittareilla - nain ollen
kuluttajien todellista suhtautumista esimerkiksi kyseisen keltaisen elementin sisalta-
maan informaatioon ei pelkastaan silmanliikekameramenetelmalla voida maaritella,

ainoastaan sen erottuminen.

Maksalaatikko 1 Maksalaatikko 2
—ye

A" o

Kuvio 59: Maksalaatikkopakkausten eri osa-alueita katsoneiden osuus kahden (musta

fontti) ja viiden sekunnin (sininen fontti) jalkeen / yhteistulokset

Pakkausvaihtoehdossa 1 tuotenimi jaa vahemmalle huomiolle kuin muissa ja on siis
myos kyselytutkimuksen perusteella tiedostetulla tasolla muita pakkauksia heikompi.
Pakkauksessa 2 logo eli valmistajan nimi saa vahemman huomiota kuin muissa laati-
koissa. Tama tulos on myos linjassa rationaalisen tason tuloksien kanssa, silla ”val-
mistajan nimi selkeasti esilla” vaittamassa pakkaus 2 saa kaikkia muita tutkittuja
pakkauksia heikomman arvion, joka on tilastollisesti merkitseva pakkauksiin 1 ja 4
nahden. Joutsenmerkki huomataan parhaiten pakkauksesta 2 ja huonoiten pakkauk-

sesta 4. Katsoneiden osuuksista voidaan lisaksi todeta, etta selva enemmisto vastaa-
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jista kiinnittaa huomiota tuoteselosteeseen vasta viiden sekunnin katsomisen jalkeen
lukuun ottamatta pakkausta nelja, jonka ruskeataustaisen tuoteselosteen huomioarvo
on selvasti muita pakkauksia heikompi seka kahden etta viiden sekunnin tarkastelun
jalkeen. Toisaalta pakkaus 4:n ulkonakoa pidetaan muita esitettyja pakkauksia tilas-

tollisesti merkitsevalla erolla uudempana ja erilaisempana.

Taman tuloksen suhdetta muista selkeasti poikkeavaan varitykseen ei kuitenkaan voi-
da todentaa silmanliikemittaus- tai kyselytutkimustuloksia katsellen. Kyselytutkimuk-
sessa Kysyttiin avoimena kysymyksena vastaajilta, miksi he pitivat pakkauksesta 4.
Vastauksien perusteella voidaan kuitenkin ainoastaan paatella pakkauksen ruskean
varin olevan merkittavassa roolissa monille vastaajille pitamisen, ei uutuusarvon tai
pakkausselosteen havaitsemisen suhteen. Nain ollen tutkijoiden oletusta ruskeasavyi-
sen varin korreloinnista uutuusarvon tai pakkausselosteen heikomman havaitsemisen

valilla ei taysin varmuudella voida kaytetylla tutkimusasetelmalla todistaa oikeaksi.

Pakkaus 1 Pakkaus 2 —Pakkaus 3 —Pakkaus 4 a4

100% ‘l/’:'r;a wad

91% Ln b

75% 7

60% 62% O
Ly s

40% 390/0 45%

30% 1299%

0% 120%

10% 4 11% H
01 02 03 04 05 06 07 25

Kuvio 60: Katseiden kertyminen riisipiirakkapakkausten logoihin sekunneittain /

yhteistulokset

Pakkausvaihtoehto 3 kasvattaa tasaisesti logonkatsojien maaraa yltaen tarkastellun
aikajakson lopulla yli 90 % osuuteen vastaajista. Myos pakkaus 1 keraa lopulta 2/3
osan vastaajien katseen pakkauksen logoon. Pakkaus 2 parjaa tassa heikoiten - tar-
kastelujakson lopussa vain alle puolet vastaajista on kiinnittanyt huomiota pakkauk-

sen logoon.
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Kun tarkastellaan kyselytutkimuksen eli tiedostetun tason tuloksia, voidaan havaita,
etta vaittamassa ”valmistajan nimi selkeasti esilla” pakkausvaihtoehto 3 saa selvasti
muita korkeamman, tilastollisesti kaikkia muita merkitsevasti paremman tuloksen
asteikolla 1=ei sovi lainkaan - 5=sopii erittain hyvin eli myos talta osin tiedostetun
seka tiedostamattoman tason tulokset ovat linjassa toistensa kanssa. Pakkaukset 1 ja
2 parjaavat kyselytutkimuksen vastausten perusteella kaikkein heikoimmin taman
vaittaman osalta, vaikka pakkaus 1 on lopulta silmanliiketutkimuksen tarkastelujak-
son lopulla toiseksi havaituin logon osalta. Toisaalta sen lahtotaso on kaikista tutki-
tuista pakkausvarianteista heikoin aikajanalla 0-1 sekuntia. Taman osion tulokset
nayttaisivat siis korreloivan vahvemmin silmanliikekameran ensimmaisen tarkastelu-
jakson seka kyselytutkimuksen vaittaman valilla, mutta heikommin tarkastelujakson

pidentyessa.

Tama tilanne olisi erityisesti brandillinen heikkous, mikali kattobrandille, toisin sano-
en tassa tapauksessa valmistaja Myllyn Parhaalle, haluttaisiin suuri huomioarvo. Tut-
kimuksen tekijoiden hypoteesi tahan liittyen on, etta Myllyn Paras on nimena selvasti
tunnetumpi kuin itse tutkitun riisipiirakan tuotenimi Vierasvara, joten valmistajan
nimi tulisi myos olla suuremmassa roolissa tuotteen kokonaistunnistettavuuden pa-
rantamiseksi. Mikali valmistaja kuitenkin haluaa tuoda tuotenimea vahvemmin esille,
pitaisi pakkauksissa sailyttaa ainakin Myllyn Parhaalle tutut tuotevarit, joista kulutta-
ja voi myymalassa asioidessaan tunnistaa helposti, etta kyseessa on tunnetun valmis-
tajan tuote. Teoriaviitekehyksessa esitellyn ostokayttaytymisteorian mukaan varien
merkitys tuoteperheen tai valmistajan tunnistamisessa on suuri. Erityisesti vahittais-
kaupassa, jossa tamantyyppinen tuote on pakastehyllyssa tai pakastekaapissa ja ei
nain ollen nay hyvin lasin takaa, korostuu tunnistettavien ja brandiin liitettavien va-

rien kayttaminen pakkausdesigneissa entisestaan. Tutkijoiden oletus on, etta lopulli-

2 sekuntia 5 sekuntia

/\ /\

5. k.

E A b

Kuvio 61: Katseen liikeradat riisipiirakkapakkauksessa / yhteistulokset
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nen tuotevalinta tehdaan jo ennen pakastekaapin avaamista, eika oven tai liukutason
avaamisen jalkeen valintaprosessia enaa jatketa eli tutustuta tuotteisiin, joihin ei

ennen avaamista kiinnitetty huomiota.

Kahden sekunnin jalkeen vastaajien katseet keskittyvat erityisesti valmistajan logon
seka tuotenimen kohdalle muiden elementtien jaadessa vahemmalle huomiolle. Vii-
den sekunnin jalkeen kaikki merkittavat pakkausdesignin elementit on kayty lapi,
mutta todellisessa ostotilanteessa ostopaatos olisi saattanut jo olla maaritelty ennen
tata ajanjaksoa. Riisipiirakat voidaan katsoa lukeutuvan matalan sitoutuneisuuden eli
ns. low involvement kategorian tuotteiksi, joiden ostopaatds syntyy usein erittain
nopeasti vahittaiskaupan tuotehyllylla. Nain ollen kaikki kuluttajalle valitettavaksi
haluttava tieto on tassa tapauksessa syyta keskittaa katseita ensisijaisesti pakkauksen
tarkastelua aloitettaessa keraaviin kohtiin. Toisaalta naiden tarkeiden kuluttajalle
valitettavien viestien sisaltoa ei tamantyyppisella tutkimuksella voida maarittaa.
Viestintaan liittyen opinnaytetyon tekijat saivat kuitenkin asiakasyritykselta eli tassa
tapauksessa Myllyn Parhaalta tiedon, etta pakkauksessa haluttiin alun perin tuoda
erityisesti esille sen uudentyyppinen valmistustapa (tuotetta ei lammiteta uunissa
ennen kayttoa, vaan sen annetaan lammeta huoneenlammossa kayttolampaotilaan).
Katseen liikeratojen perusteella tata pakkauksessa ainoastaan tekstilla viestittya
konseptia ei luettu tai kiinnitetty huomiota ensimmaisena, joten talta osin pakkaus-

designia ei voida pitaa taysin onnistuneena.

Myoskaan kyselytutkimuksen tuloksien perusteella edella kuvattu pakkausdesign ei
ole ideaali vaihtoehto uudeksi Vierasvara-pakkaukseksi. Lomakkeella esitetyilla vait-
tamilla saadaan pelkkaa silmanliikeseurantaa tarkemmin kuvaa siita, mitka elementit
saattavat olla merkittavimmissa rooleissa kuluttajan ostopaatosprosessin kehittymista
ajatellen. Tutkittu pakkaus parjaa kokonaisuuden arvioinnissa selvasti muita hei-
kommin asteikolla 1=en pida siita lainkaan - 5=pidan siita erittain paljon (tilastolli-
sesti merkitsevalla erolla muihin pakkauksiin nahden). Myos kyselytutkimuksen vait-
tamat ”pakkauksen houkuttelevuus”, ”hyva yleisilme”, ”hyva varitys” seka "houkut-
televa tuotekuva” ovat talla pakkauksella muita tutkittuja riisipiirakkapakkauksia

selvasti heikompia tilastollisesti merkitsevalla erolla 95 % luottamusvalilla.
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Kuvio 63: Lampokartta kahden ja 10 sekunnin katselun jalkeen / yhteistulokset

Oikeassa ostotilanteessa kauppaymparistossa kuluttaja lahestyy hyllya tai tassa tapa-
uksessa pakastekaappia eri suunnista oman kulkureittinsa mukaan. Talloin kaapissa
olevia tuotteita ei valttamatta nahda ensimmaiseksi suoraan edestapain, vaan esi-
merkiksi vasemmalta tullessa oikeammalle sijoitellut tuotteet osuvat ensimmaiseksi
kuluttajan nakokenttaan. Lisaksi kuluttajan fyysinen koko vaikuttaa siihen, mihin han
kiinnittaa ensimmaiseksi huomiota - pituudesta riippuen todennakoisesti tuotteisiin,
jotka ovat hanen luonnollisella katsekorkeudellaan. Koska taman tutkimuksen testiti-
lanne ei ollut taysin autenttinen, vaan kaikki vastaajat katsoivat tuotteita suoraan
edestapain tuolissa istuen, eivat tulokset lampokarttojen osalta ole taysin yksiselit-
teisia. Esimerkiksi ylla olevassa vasemmanpuoleisessa kuvassa katseen keskittyminen
kahden sekunnin jalkeen ylahyllyn tiettyyn tuotteeseen saattaa johtua pakkauksen
designin valittoman vetovoiman lisaksi juuri testitilanteen asetelmasta, vastaajien
katseen luonnollisesta korkeustasosta suhteessa kuvan ylahyllyyn. Oikeanpuoleisessa
lampokarttakuvassa 10 sekunnin altistuksen jalkeen kaksi keskimmaista hyllytasoa
ovat keranneet eniten katseita, erityisesti keskimmaiset tuotteet. Vasemmalla hyl-
lyissa on tyhjaa tilaa, mika selittaa oikealla olevien reunimmaisten tuotteiden saami-

en katsekeskittymien korostumista vasemman reunan tuotteisiin nahden.

Tahan osioon ei myoskaan saada tulkinnallista apua kyselytutkimuksen tuloksista,
koska testiasetelman rooli on hyvin vahva, eika lomaketutkimusta varten rakennetus-
ta kysymyspatteristosta saada vertailukelpoista tietoa esimerkiksi erottuvuuden kaut-
ta. Mikali lomakkeella olisi kysytty uutuusarvon lisaksi myos yksittaisen pakkauksen

yleista erottuvuutta muihin testattuihin pakkauksiin nahden, olisi voitu mahdollisesti
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loytaa selittavia tekijoita myos lampokartasta saatuihin, yllakuvattuihin tuloksiin.

Lisaksi tassa opinnaytetyossa kyselytutkimus toteutettiin hallissa eika kuluttajan mu-
kana esimerkiksi autenttisessa kauppaymparistossa tekemassa havaintoja hyllyasette-
lusta. Talla asetelmalla olisi voitu saada tarkemmin kuvaa eri asioiden huomionkiinni-

tyspotentiaalista, jolloin kyselyn tulokset olisivat myos talta osalta voineet selittaa

ylla esitettya lampokartan tulosta.

o

EROTTUVUUS ENSIVAIKUTELMA HALUTTAYULS PANEUTUMINEN EXAKTI RATE™

Kuvio 64: Kaikki neuromittarit maksalaatikkopakkauksesta 1 / yhteistulokset

Tutkittu pakkaus 1 erottuu kohtalaisella tasolla. Sen ensivaikutelma on erinomainen,
mutta pidemmalla aikavalilla (1-5s) tulos on heikolla tasolla, jolloin erityisesti pak-
kauksen haluttavuus on tutkituista pakkauksista huonoin. Lisaymmarryksen saamiseksi
kaytetyn neurotutkimusmenetelman eri mittarien tuloksia voidaan osittain verrata
vastaaviin kyselylomakkeella tutkittuihin teemoihin, jolloin paastaan lahimmaksi
opinnaytetyon paatavoitetta eli tiedostettujen seka tiedostamattomien motiivien va-

lisia eroja.

Erottuvuus pakkauksella 1 on kyselytutkimuksen perusteella neurotulosta heikompaa,
keskiarvon asteikolla 1=ei lainkaan uusi ja erilainen - 5=taysin uusi ja erilainen ollessa
2,54. Taysin tai hyvin uutena ja erilaisena pakkausta pitaa ainoastaan 19 % kyselytut-
kimuksen vastaajista. Ensivaikutelma, joka pakkauksella 1. neuromittauksessa on
tutkituista pakkausvaihtoehdoista paras, on myos kyselytutkimuksen perusteella pi-
detyin pakkaus kesiarvollisesti kokonaisarvion osalta niin, etta 56 % vastaajista pitaa
pakkauksesta melko tai erittain paljon. Toisaalta haluttavuus, joka neuromittaukses-
sa on tutkituista pakkauksista kaikkein heikoin, ei korreloi loogisimman kyselytutki-

muksen mittariparin eli houkuttelevuuden kanssa. Kyselytutkimuksessa pakkaus 1:a
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pidetaan kaikkein houkuttelevimpana seka yleisilmeeltaan parhaimpana. Nayttaa siis
silta, etta rationaalisella tasolla kyselytutkimuksessa joko pidempiaikainen altistus
pakkaukselle (kyselytutkimuksen ollessa viimeinen tutkimusvaihe) tai muu tekija vai-
kutti siihen, etta pakkaus 1:a pidettiin houkuttelevana ja parhaana yleisilmeeltaan,

vaikka aivosahkokayrat nayttivat sen olevan haluttavuudeltaan huono.

Koska kyseessa on matalan sitoutuneisuuden kategorian tuote, voidaan olettaa neuro-
tuloksen antavan paremman vastauksen asiakaslahtoiseen kysymykseen ”myisiko ta-
ma tuote?”, koska se erottuu kohtalaisesti ja on ensivaikutelmaltaan erittain hyva.
Kvantitatiivisen kyselytutkimuksen antaman tuloksen taas voidaan tulkita tarkoitta-
van houkuttelevuutta pidemmalla aikavalilla, mikali tuotetta tarkasteltaisiin la-

hemmin tiedostetulla tasolla esimerkiksi ottamalla pakkaus konkreettisesti kateen

myymalaymparistossa.
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Kuvio 65: Kaikki maksalaatikkopakkaukset kaikilla neuromittareilla / yhteistulokset

Kun tarkastellaan kaikkia maksalaatikkopakkauksia kaikilla mittareilla rinnakkain, on
nahtavissa, etta pakkaus 1 parjaa hyvin nopeassa paatoksenteossa, 3 ja 4 kun niita
katsotaan pidempaan. Aiemmin esitetty hypoteesi kyselytutkimuksen lyhyesta poh-
dinta- ja vastausajasta ei saa kuitenkaan tukea aivosahkokayramittauksesta, kun
kaikkien pakkauksien tuloksia katsotaan rinnakkain. Esimerkiksi pakkaus 4, joka neu-
romittauksessa arvioidaan parjaavan paremmin vasta pidemman altistuksen jalkeen,

saa kyselytutkimuksessa kokonaisuuden arviossa melko hyvan tuloksen.

Edella mainittua havaintoaspektia ei myoskaan voida jalkikateen varmentaa, koska

yksittaisen kysymyksen vastaamiseen kaytettya aikaa kyselytutkimuksessa ei ole mi-
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tattu. Nain ollen voidaan myos esittaa oletus, etta kyselytutkimuksessa on mahdolli-
sesti kaytetty suhteellisesti eri maara aikaa eri pakkausten eri kysymysten osalta.
Talloin edella mainittu tulos ei olisi ristiriitainen neurotuloksen kanssa. Taman ole-
tuksen varmistukseksi olisi kuitenkin pitanyt mitata kaikkien vastaajien yksittaiseen

kysymykseen kayttama aika ja verrata tata neurotulokseen, mita ei tassa tutkimuk-
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Kuvio 66: Yhdistetty silmanliike- ja neurotutkimus - 800 ms (haluttavuus) / yhteistu-

lokset

Aiemmin kun tutkittiin ainoastaan silmanliikekameran ja kyselytutkimuksen antamia
tuloksia rinnakkain, naytti silta etta maksalaatikkopakkaus 1:n suoriutumista ei voi-
taisi mitata muun kuin huomioarvon osalta. Kokeilumielessa paatettiin kuitenkin yh-
den testatun pakkauksen osalta yhdistaa silmanliikkeesta ja aivosahkokayramittauk-

sesta saatu data. Muista pakkauksista tata ei tehty resurssipulan takia.

Edella olevassa kuvassa silmanliikeseurannasta ja aivosahkokayramittauksesta saatu
data on yhdistetty samalle aikajanalle, vaikka varsinainen mittaus tapahtui eri ai-
kaan. Graafissa on kuvattu, mihin katse on keskittynyt haluttavuuden ollessa kaikkein
korkeimmalla. Tasta voidaan siis vetaa johtopaatos, etta pakkaus 1:n keltainen lappu
luo talle maksalaatikkopakkaukselle haluttavuutta ja on nain ollen merkittava ja tar-
kea pakkauselementti. Toisaalta edelleenkaan ei voida varmentaa, syntyyko halutta-
vuus keltaisen lapun muodosta, varista vai sisaltamasta tekstista. Kyselylomakkeen
avoimet vastaukset pakkauksen pitamisen perusteluihin kuitenkin viittaavat siihen,
etta viestin sisalto olisi haluttavuutta lisaava tekija. ”Ei e-koodeja” on selkeasti pak-
kauksen positiivisin elementti kaikkien vastaajien keskuudessa, jotka ylipaataan piti-

vat pakkauksesta, kuten alla olevasta kuvasta voidaan nahda.
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Mité hyvaitissé pakkauksessamielestisi on? (avoin kysymys)
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Kuvio 67: Perustelut maksalaatikkopakkauksesta pitamiselle / yhteistulokset

Kyselytutkimuksessa tahan maksalaatikkopakkaus 1:n yhdistettyyn silmanliike- ja ai-
vosahkokayratulokseen voidaan verrata esimerkiksi houkuttelevuus-vaittamaa, jossa
pakkaus 1 parjaa kaikkia muita pakkauksia paremmin. Toisaalta kyselyn tulos ei tassa
tapauksessa juurikaan tuo lisainformaatiota, vaan ennemminkin epavarmuutta ole-
tusten lisaantyessa. Neuro- ja silmanliiketutkimuksen tulokset eivat sen sijaan ole
moniselitteisia, vaan antavat suoran positiivisen vastauksen esimerkiksi kysymykseen

”Miten keltainen lappu pakkauselementtina vaikuttaa pakkauksen haluttavuuteen?”

Seuraavassa kuviossa on tarkasteltu tuloksia eri solujen valilla yhden pakkausdesignin
osalta, jotta pystyttiin arvioimaan eri menetelmajarjestysten, kokoonpanon seka ko-

konaislomakekeston osalta naiden vaikutusta tuloksiin.
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Kuinka hyvin ao. vdittamat mielestdsi sopivat tahdn pakkaukseen?
Anna arviosi asteikolla 1-5 . (ka-vertailu solujen valilld)

4,5

3,5

3 =4—Base
silmanliikekamera + neuro + kysely
2,5 silmanliikekamera + kysely
neuro + kysely

R I . - A Miytekoko: kaikki vastaajat, n=50
Hyv3 yleisilme  Hyv3 varitys Houkutteleva Tuotenimi  WValmistajan nimi  Tuotteen Solut: Sima+neura+hys 0
tuotekuva selkedsti esilld  selkedstiesilld  kotimaisuus Solu2: Silma+kys

selkedsti esilla Solud: Neurothysely n=30

= Tilastollisesti merkitsevi ero solujen valilla
Kuvio 68: Solujen valiset eroavaisuudet riisipiirakkapakkauksen eri pakkausattribuu-

teissa / yhteistulokset

Paasaantoisesti solujen valilla ei ollut suuria eroavaisuuksia pakkausten saamissa ar-
vioissa perinteisessa kyselyssa, mutta riisipiirakoissa pakkaus 3:n kohdalla naytti sil-
ta, etta mita pidempaan vastaaja oli altistunut ko. designille (nahnyt pakkauksen se-
ka silmanliike- etta neuro-osiossa), sita parempia arvioita se sai kyselyssa. Tata huo-
miota ei kuitenkaan voida yhden tutkimuksen havaintojen pohjalta varmistaa, mutta
tama seikka tulisi ottaa huomioon seka tarkastella tuloksia analysoidessa jatkossa
vastaavantyyppisella asetelmalla tehtavissa tutkimuksissa. Tamantyyppisen mahdolli-
sesti tuloksiin vaikuttavan riskin maaraa voitaisiin pienentamalla esimerkiksi lyhen-
tamalla kokonaisprosessia ja tutkittavien kohteiden maaraa, jolloin koko prosessin
lyhetessa pitkakestoisen pakkauksille altistumisen vaikutuksen maaraa voitaisiin sa-

malla vahentaa.
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Miki pakkanksista on mielestisi paras?
(vertailu er solujen kesken)

| = Base silminliilkekamara + neurs + kysely = silminlitkekamara + kysely neure + loysely |

Lomaketutkimusvaiheen tulos

MNeuron tulos

Kuvio 69: Parhaan maksalaatikkopakkauksen valinta / yhteistulokset

Huolimatta ensimmaisen pakkausvaihtoehdon hyvasta suoriutumisesta perusmitta-
reissa, enemmisto valitsi kuitenkin parhaaksi pakkaukseksi kyselytutkimuksessa vaih-
toehdon 4. Kyseinen pakkaus ei herattanyt tiedostamattomalla tasolla neuromittauk-
sella juurikaan kiinnostusta, mutta paneutumisen myota sen kiinnostavuus nousi myos
nain mitattuna. Tama tulos nakyy aivosahkokayramittauksessa ja etenkin kyselyssa,
jossa lopun preferenssissa pakkaus nelja nousi pakkaus ykkosen ohi, joka suoriutui

kyselyssa muutoin hyvin.

Kuitenkin kuten aiemmin todettiin, ei tama tulos valttamatta suoraan merkitse sita,
etta maksalaatikkojen osalta pakkausvaihtoehto numero nelja olisi ideaalivaihtoehto.
Myymalassa arkisen paivittaistavaran valintaan kaytetaan hyvin rajallisesti aikaa, jos-
sa asiayhteydessa taman tutkimuksen perusteella kaupallisesti paras vaihtoehto lan-
seerata olisi pakkausvaihtoehto 1, joka parjaa lyhyella aikavalilla hyvin, mutta pi-
demmalla tarkastelulla heikommin. Lisaksi pakkaus 1 sisaltaa Saarioisille tutun punai-
sen varimaailman, mika yksistaan saattaa riittaa ostopaatoksen syntymiseen alhaisen
sitoutuneisuuden tuotekategoriassa tunnistettavuutensa kautta. Vaikka ruskea pak-
kaus 4 on siis melko pidetty, se sisaltaa lilketoiminnallisia riskeja nimenomaan bran-
dille tutusta varimaailmasta erottumisensa kautta, jolloin tuloksista nahtava pitami-

nen ei kuitenkaan valttamatta kaantyisi suoraan ostamishalukkuuden kanssa.
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Voidaan siis vaittaa, etta eri menetelmien antamat tulokset eivat ole ristiriidassa
keskenaan, vaan niiden voidaan paremminkin todeta kuvaavan seka mittaavan eri
asioita, jolloin tulokset tukevat toisiaan ja antavat paremman kuvan ostopaatoksen
syntymisen kokonaisprosessista. Tama on merkittava huomio koko tutkimusta ajatel-
len eli tutkimusasetelman lisaksi hyodynnettavan tuloksen saamiseksi on tulevaisuu-
dessa toteutettavissa vastaavissa monimenetelmaprojekteissa aina pohdittava koko
tutkittavaa tuoteryhmaa ja sen sisalla tapahtuvaa ostamisen luonnetta, ennen kuin

eri menetelmien tulosten todellista merkitysta voidaan ylipaataan pohtia.

6.5 Huomioita tutkimuksen validiteetista ja reliabiliteetista

Aineiston ja tutkimuksen luotettavuutta tarkastellaan validiteetin ja reliabiliteetin
kasitteiden avulla. Validiteetilla eli patevyydella tarkoitetaan perinteisesti tutki-
musmenetelman kykya mitata sita, mita silla on tarkoitus mitata. Validiteetin sano-
taan olevan taydellinen, kun tutkimuksen teoreettinen ja operationaalinen maaritel-
ma ovat yhtapitavat. Arvioitaessa tutkimuksen validiteettia tarkastellaan sita, kuinka
hyvin tutkimusmenetelma ja siina kaytetyt mittarit vastaavat sita ilmiota, jota halu-
taan tutkia. (Hirsjarvi ym. 2002, 213.) Validiteetin arvioiminen on periaatteessa
helppoa, silla saatuja mittaustuloksia verrataan vain todelliseen tietoon mitattavasta
ilmiosta. Ongelmana on tosin se, etta ns. "todellista” tietoa, joka olisi mittauksista

riippumatonta, ei yleensa ole kaytettavissa. (Hiltunen 2009.)

Tutkijan tulee valita tutkimuksessa kaytetty menetelma tai menetelmat sen mukaan,
millaista tietoa halutaan, silla tutkimustyossa kaytetty menetelma ei itsessaan johda
tietoon. Hiltusen mukaan (2009) etenkin teoreettisten kasitteiden validiteetti on vii-
me kadessa arviointikysymys, jossa tutkijayhteisossa pitkaaikaisen keskustelun tulok-
sena muodostunut vallitseva mielipide on ratkaiseva. Toisin sanoen tutkijayhteiso on
"sopinut”, etta tiettya kasitetta voidaan mitata tietylla mittarilla. Mikali mittaustu-
lokset osoittavat, etta saatu tieto vastaa vallalla olevaa teoriaa tai pystyy sita tar-

kentamaan ja parantamaan, silloin tuloksen katsotaan olevan validi.

Validiteettia tulisi tarkastella seka tutkimusmenetelmien kannalta etta tulosten na-
kokulmasta. Menetelmien kannalta se merkitsee pohdintaa siita, ovatko valitut me-
netelmat hyvia juuri halutun ilmion mittaamiseen tai tutkimiseen, toisin sanoen mit-
taavatko ne juuri haluttua ilmiota vai jotain muuta? Puhuttaessa validiteetista tulos-

ten nakokulmasta, tarkoitetaan silla tutkimuksen tai vaitteen patevyytta, eli oikeut-
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tavatko kaytetty aineisto, tutkimusmenetelmat ja saadut tulokset niista esitetyt vait-

teet. (Nummenmaa ym. 1997, 206.)

Tassa opinnaytetyossa kaytettiin useampaa tutkimusmenetelmaa: silmanliikeseuran-
taa, aivosahkokayramittausta seka kyselytutkimusta. Vaikka tarkasti rajattua tutki-
musongelmaa ei tassa opinnaytteessa ollutkaan sen pilottiluonteen takia maaritelty,
yhtena selkeana tavoitteena oli kuitenkin tutkia kuluttajan tietoisia seka tiedosta-
mattomia vastineita taman nakemille elintarvikepakkauksille. Nain ollen seka silman-
lilkemittaus seka aivosahkokayramittaus puolsivat paikkaansa valittujen tutkimusme-
netelmien joukossa, silla kyseessa olevat menetelmat mittaavat juuri naita alitajun-
nasta kumpuavia signaaleja, joita kuluttaja ei osaa pukea sanoiksi tai edes valtta-
matta tiedosta omaavansa. Tiedostettujen vastineiden mittaamiseksi valittiin kvanti-
tatiivinen kyselytutkimus. Vaihtoehtoisia tapoja mitata tiedostettuja vastineita olivat
olleet esimerkiksi kvalitatiiviset haastattelut, esimerkiksi syvahaastattelut tai ryhma-
keskustelut, mutta pitkalti kustannussyista ja aikataulupaineista johtuen paadyttiin
tietokoneavusteisen kyselytutkimuksen toteuttamiseen. Tutkijat halusivat myos pitaa
kyselytutkimusosion mahdollisimman yksinkertaisena ja nopeana vastaajille, jotta
nama eivat miettisi vastauksiaan liikaa. Toisin sanoen nailla tutkimusasetelman suh-
teen tehdyilla valinnoilla pyrittiin toistamaan mahdollisimman hyvin kuluttajan oike-
assa myymalaymparistossa kohtaamaa tilannetta, jota maarittelee usein vahvasti no-
pea paatoksenteko. Kvalitatiivisissa haastatteluissa vastaajalla on enemman aikaa
pohtia mielipiteitaan. Kyselytutkimuksessa vastaajien vastaaminen on myos anonyy-
mimpaa eli mahdollista miellyttamisenhalua tutkijaa tai asiakasyritysta eli tutkimuk-

sen toimeksiantajaa kohtaan on vahemman kuin kvalitatiivisissa haastatteluissa.

Tutkimusmenetelmien validiteettia voidaan tarkastella hyvin monelta kannalta, esi-
merkiksi sisaisen ja ulkoisen validiteetin nakokulmasta. Sisaisen validiteetin arvioin-
nissa voidaan tarkastella esimerkiksi mittareiden toimivuutta, toisin sanoen onko mit-
tari itsessaan validiksi maaritelty, esim. kalibroitu mittaamaan haluttua asiaa ”oi-
kein”? (Hiltunen 2009.) Tassa tutkimuksessa kaytetyt varsinaiset laitteistot, eli sil-
manliikemittaus- ja aivosahkokayramittauslaitteistot kalibroitiin aine ennen jokaista
vastaajaa. Silmanliikemittauslaitteiston kannalta tama tarkoitti sita, etta ennen mit-
tauksen aloitusta kunkin vastaajan katseen kohdistus ja sen liike tarkistettiin ns. tes-
tiajolla, jotta pystyttiin varmistamaan laitteen havaitsevan katseen kohdistukset ja
lilkkeet myos varsinaisen mittauksen aikana. Aivosahkokayramittauksessa laitteiston

kalibrointi tehtiin niin, etta elektrodien asentamisen jalkeen testattiin tietokoneoh-
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jelman kautta, etta kaikki nelja mitattavaa aivoaluetta aktivoituivat tietokoneen
naytolla ennen varsinaisen mittauksen aloitusta. Myos fyysisella tilalla, jossa edella
mainitut mittaukset tehtiin, saattaa olla vaikutusta saatuihin tuloksiin. Tasta syysta
tila pyrittiin tyhjentamaan turhista arsykkeista, vastaaja jatettiin tiedonkeruuhuo-
neeseen aina yksin ja ovi pidettiin mittausten ajan kiinni taustahalyn vaimentamisek-
si. Tila pidettiin lisaksi muuttumattomana kaikkien mittausten ajan, jotta mittausti-
lanne olisi mahdollisimman identtinen kaikkien vastaajien kesken. Itse testitilanne oli
myoskin mahdollisesti ainakin osalle vastaajista jannitysta aiheuttava, koska heilla ei
todennakoisesti ollut aiempaa kokemusta tutkimuksessa kaytetyista laitteista ja me-
netelmista, joita ei viela talla hetkella Suomessa juurikaan laajemmin kayteta mark-
kinatutkimuksissa. Tama saattoi vaikuttaa joidenkin vastaajien mielialaan ja tata

kautta tuloksiin, mutta tilanne oli joka tapauksessa kaikille vastaajille sama.

Kun pohditaan kvantitatiivisen tutkimuksen tulosten yleistettavyytta, tarkastellaan
tutkimusmenetelmien ulkoista validiteettia. Missa populaatiossa, missa tilanteissa,
missa asetelmissa saatu tulos voidaan yleistaa? (Heinonen 2011.) Opinnaytteen tutki-
muksen kohderyhma valittiin tiettyjen kriteerien perusteella, joiden oletettiin vas-
taavan mahdollisimman suurta joukkoa ko. tuotekategorioiden, eli maksalaatikkojen
ja riisipiirakoiden (pakaste ja/tai tuoretuote) kayttajista. Kaikki vastaajat ostivat ko.
tuotteita vahintaan kerran kahdessa kuussa ja heidat oletettiin tata kautta potenti-
aalisiksi kuluttajiksi myos jatkossa. Sukupuolijakauma oli kiintidity painottumaan
hieman enemman naisiin, koska naiset tekevat miehia suuremman osan talouden
elintarvikeostoihin liittyvista paatoksista. Vastaajien sukupuolet jakautuvat kokonais-
naytteessa siten, etta naisia oli 59 % kaikista vastaajista ja miehia 41 %, joten tavoi-
teltu loyha 60/40 sukupuolikiintiojako toteutui naytteessa varsin hyvin. Sukupuolen
osalta yksittaisten solujen (kussakin solussa oli erilaiset menetelmayhdistelmat) nay-
terakenne ei ollut taysin yhdenmukainen, mutta toisaalta ei myoskaan merkittavasti
eroava niin, etta silla voitaisiin olettaa olleen merkittavaa vaikutusta tutkimuksen
tuloksiin. Kokonaisnaytteen 90 vastaajaa jakautuivat myos ian perusteella tavoitel-
lusti ja melko tasaisesti eri ikaluokkiin. lan osalta kaikki solut olivat hyvin samankal-
taisia eika merkittavia, tulokseen mahdollisesti vaikuttavia vinoutuneita ikajakaumia
ollut. Ennalta valittu kohderyhmakriteeristo piti siis paikkansa myos tiedonkeruun
jalkeenkin, eli kohderyhman vinouman suhteen validiteettiongelmaa ei tutkijoiden

nakemyksen mukaan tassa suhteessa syntynyt.
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Asia, joka saattaa vaikuttaa valittujen tutkimusmenetelmien validiteettiin ulkoisen
validiteetin nakokulmasta, on menetelmien yhteisvaikutus. Yhteisvaikutus voi olla
erilainen kuin yksittaisten koemenetelmien vaikutus ja nain ollen vaikeasti erotetta-
vissa. (Hiltunen 2009.) Tassa tutkimuksessa tata mahdollisuutta haluttiin vahentaa
tutkimusmenetelmien solutuksella, jolloin kaikkia vastaajia ei altistettu kaikille kol-
melle menetelmalle. Mikali kaikki kolme tutkimusvaihetta olisi haluttu toteuttaa eri
vastaajilla, olisi tama tarkoittanut naytekoon kasvattamista ja nain ollen kustannus-
ten kasvua. Menetelmien yhdistamisella nayttaisi olleen vaikutusta joiltakin osin ky-
selytutkimuksen tuloksiin (kyselytutkimus oli mukana kaikissa soluissa ja aina viimei-
sena). Muutamat merkittavat erot kyselytutkimuksen tuloksissa eri solujen valilla

johtuivat oletettavasti eri altistumisajoista tutkittaville pakkauksille.

Validiteetti tulosten nakokulmasta, eli mittaustuloksista tehtyjen paatelmien sopi-
vuus, mielekkyys ja kayttokelpoisuus pohjautuvat pitkalti opinnaytteen tekijoiden
tekemien paatelmien “oikeellisuuteen”, ts. Kirk & Millerin mukaan (1986, 29) kuinka
hyvin tutkijan konstruktiot vastaavat tutkittavien tuottamia ja kuinka hyvin tutkija
tuottaa nama konstruktiot ymmarrettavaksi myos muille. Tassa opinnaytetyossa teki-
jat kayttivat puhtaan data-analyysin lisaksi myos omaa markkinatutkimusalan amma-
tillista osaamistaan. Tama johtui siita, etta vaikka kvantitatiivista, ns. kovaa dataa
oli saatavilla paljonkin kuluttajan tiedostamattomista signaaleista, kaytetyt mene-
telmat, eli silmanliikemittaus ja aivosahkokayramittaus eivat vastaa kysymykseen
”miksi” ja herattivat monessa kohdin enemman kysymyksia kuin vastauksia. Kysely-
lomakkeen yhtena tarkoituksena oli avata tata "miksi”-kysymysta, mutta tamakaan
menetelma ei rationaalisen tiedon keraajana mahdollistanut vastaamista tiedosta-

mattomien signaalien aikaansaamien vastineiden perimmaisiin syihin.

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimustulosten ja vaitteiden luotettavuutta, eli joh-
tuuko tutkimustulos vain sattumasta vai kyetaanko tulokset riippumattomasti toista-
maan? Luotettava tutkimus on tehty siten, etta se alkuperaisen tutkimuksen edelly-

tyksin toistettuna antaa saman tuloksen. (Hiltunen 2009.)

Mittaamalla sama tilastoyksikko useampaan kertaan voidaan todeta tutkimuksen si-
sainen reliabiliteetti. Mittaus on reliaabeli, mikali mittaustulokset ovat samat eri ker-
tojen valilla. Jos taas mittaustulokset poikkeavat toisistaan, tulosten satunnaisvaih-
telu kertoo mittauksen reliabiliteetista. Satunnaisvaihtelua voidaan tutkia esimerkiksi

laskemalla toistettujen mittausten variaatiokerroin. Toisaalta kahden toistetun mit-
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taustuloksen valisen korrelaatiokertoimen taytyy olla lahella ykkosta. Edella maini-
tuin keinoin voidaan arvioida tutkimuksen sisaista reliabiliteettia. Tutkimuksen ulkoi-
nen reliabiliteetti tarkoittaa sita, etta tutkimus mittauksineen ovat toistettavissa

myos muissa tutkimuksissa ja tilanteissa. (Heinonen 2011.)

Kuten jo aiemmin eri tutkimusmenetelmien kehitysosioissa on nostettu esille, taman
opinnaytteen tekijat eivat toistaisi tata nimenomaista tutkimusta sellaisenaan, vaan
muutoksia tulisi tehda esimerkiksi tutkimusasetelman ja -menetelmien toteutustapo-
jen osilta. Lisaksi tutkijoilla ei myoskaan ole suoraa paasya mukana olleiden silman-
lilkkeseurantaan seka aivosahkokayramittaukseen erikoistuneiden yritysten tietokan-
toihin tai konkreettisiin tiedonkeraamisvalineisiin, mista johtuen tutkimuksen toista-
minen talla asetelmalla vaatisi kaytannossa tutkijoilta henkilokohtaisia taloudellisia
lisapanostuksia. Toisena ongelmana taman suhteen on teknologisesti kehittyneiden
laitteiden nopea iteratiivisuus eli yritysten kayttamat laitteistot eivat valttamatta ole
pitkaan kaytossa ennen niiden vaihtamista uudempiin versioihin tai esimerkiksi erilai-
siin malleihin tarpeiden mukaan. Muun muassa naista syista tasta opinnaytetyosta
saatuja tutkimustuloksia ei ole reliabiliteetin todentamiseksi pyritty toistamaan. Kos-
ka taman nimenomaisen opinnaytetyon lahtokohta oli paaasiassa tutkimusmenetel-
mien yhteensopivuutta kartoittava pilottitutkimus, lopputuotoksen hyodynnettavyys
jai varmasti monessa kohdin ns. ylatasolle. Tama oli toisaalta myos osittain jo ennal-
takin oletettavaa, koska tutkimuksessa ei pyritty ensisijaisesti juurikaan suoraan rat-
kaisemaan yksittaisen kuluttajamarkkinassa toimivan yrityksen erityista pakkauksiin
liittyvaa ongelma-aluetta, vaan kartoittaa lahinna menetelmien mahdollisuuksia ta-
man suhteen tulevaisuudessa. Heinosen mukaan (2011) opinnaytetyossaan tutkijan
tulisi selvittaa oman tyonsa reliabiliteetti ja validiteetti, eli miten hyvin tulokset
ovat hyodynnettavissa, mutta kaytannossa kuitenkin validiteetti on lukijan ja yrityk-

sen kannalta se tarkeampi.

7  Johtopaatokset

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia ja testata kuluttajan tiedostamattomien
vastineiden eroja seka yhtalaisyyksia tiedostettuihin, rationaalisiin mielipiteisiin ylei-
sesti pakkaustutkimuksessa. Kuten edella mainittiin, tiedostamaton puoli jaetaan
neurotutkimuksessa neljaan eri signaaliin / mittariin; erottuvuuteen, ensivaikutel-
maan, haluttavuuteen ja paneutumiseen. Silmanliiketutkimuksessa tahdosta riippu-

mattoman toiminnan maarittelee aika, toisin sanoen kuinka pitkaan kohde altistuu
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arsykkeelle. Silmanliikekameratutkimuksessa mitataan katseen kohdetta, liiketta ja
kestoa. Perinteinen kyselytutkimus taas edusti tassa tutkimusasetelmassa puhtaasti
rationaalista, tiedostettua puolta. Kyselytutkimuksen roolina tassa tutkimuksessa oli
siis toimia vertailupohjana, toisin sanoen miten tulokset mahdollisesti eroavat, kun
toimitaan tiedostamattomalla vs. tiedostetulla puolella. Kyseessa olivat selkeasti toi-
sistaan eroavat kolme itsenaista metodia, jotka kaikki mittasivat hieman eri asioita,
mutta kuitenkin taydentavat toisiaan antamalla syvallisempaa ja moniulotteisempaa

ymmarrysta tutkittavasta asiasta.

Silmanliikeseuranta kertoo katseen kohteet pakkauksessa ensimmaisen ja usein rat-
kaisevan sekunnin aikana tahdosta riippumattomalla tasolla. Silmanliikkeet eivat en-
simmaisen sekunnin jalkeen ole kokonaan tahdosta riippumattomia - ensimmaisten
hetkien aikana niita ohjaavat sommittelu, varit ja niin edelleen, ei ihmisen oma tah-
to - mutta erityisesti tutkittuja tuoteryhmia ajatellen tahdosta riippumattomat kat-
seen keskittymat ja kohdistumiset altistuksen alkuhetkilla ovat kaikkein merkityksel-
lisimmat ostopaatoksen syntymista ajatellen. Koska silmanliikkeet ovat siis osittain
tiedostamattomia, on tekninen mittaus ainoa tapa selvittaa tarkasti, mitka asiat tie-
dostetun tason ulkopuolella todella kiinnittavat ihmisten huomio. Toisaalta mene-
telma myos kertoo, mita pakkauksella on ylipaataan mahdollista viestia ja mihin tal-

6in pitaisi keskittya.

Vaikka yrityksen rakentama viesti olisi sisallollisesti erinomainen, jaa se valittymatta,
jos kuluttajan katse ei osu siihen riittavan nopeasti. Tata katseenkohdistumista olisi
ollut mahdollista tarkastella millisekuntien tasolla, mutta tassa tutkimuksessa kaytet-
ty kymmenesosasekunnin tarkkuus maariteltiin riittavaksi tasoksi. Tahan paadyttiin,
koska pienempien aikayksikdiden kayttaminen olisi tehnyt analyysista paljon aikaa
vievempaa, toisaalta todennakoisesti tuomatta suhteessa yhta paljon uutta ja taman
toimeksiannon kannalta oleellista tietoa, mutta tata ei kuitenkaan voitu varmentaa.
Toinen mahdollinen kehitysajatus silmanliikkeen kayttamisessa liittyy hyllykuviin, jo-
ta tassa tutkimuksessa kaytettiin ainoastaan riisipiirakoiden yhteydessa. Tutkimus-
asetelma olisi my0s voitu suunnitella niin, etta vastaajille naytettaviin hyllyihin olisi
rakennettu kilpailijatuotteista koostuva vakioasetelma. Tahan asetelmaan olisi aina
samalle paikalle lisatty tutkittavan valmistajan tuotteen eri pakkausvaihtoehtoja ja
nain ollen saada syvempaa vertailutietoa siita, mika omista pakkausvaihtoehdoista
todellisuudessa erottuu parhaiten kilpailijoiden joukosta seka esimerkiksi siita, miten

tietty vari tai muoto toimii suhteessa muihin testattuihin. Lisaksi talla tavalla olisi
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myos pystytty tarkemmin analysoimaan, miten pakkauksen eri elementit, kuten tuo-

te- tai annoskuva, erottuvat hyllykuvasta.

Toisaalta silmanliikeseurannasta saatava tieto ei kuitenkaan yksinaan ole riittavan
kattavaa, jotta siita olisi saatu riittavasti irti opinnaytetyon kaltaisessa tutkimukses-
sa. Se ei myoskaan yksinaan kerro ihmisten rationaalisista mielipiteista tai tiedosta-
mattomista reaktioista riittavasti tai yksiselitteisesti, joten sen tueksi tarvitaan mui-
ta tutkimustyokaluja. Mikali halutaan selvittaa erityisesti tiedostettuja mielipiteita
tai tiedostamattomia reaktioita pakkauksista, kannattaa silmanliiketutkimukseen liit-
taa esimerkiksi perinteinen kyselytutkimus, neurotutkimus tai molemmat, kuten tas-
sa opinnaytetyossa tehtiin. Myos muita tutkimusmenetelmia on mahdollista yhdistaa

tamantyyppiseen pakkaustutkimukseen, kuten esimerkiksi kvalitatiivista tutkimusta.

Neuromittauksen vahvuudet ja heikkoudet pakkaustutkimuksen nakokulmasta liitty-
vat erityisesti siihen, etta siina mitataan suoraan tiedon lahteelta, toisin sanoen
paastaan mittaamaan tiedostamattomia reaktioita, joita perinteisilla tutkimusmene-
telmilla ei olisi mahdollista mitata. Talloin niin sanotun ”rikkinaista puhelimen” on-
gelmaa ei synny eli kuluttajan aivoissa syntyva reaktio valittyy puhtaana ja aitona
suoraan tutkijoille, eika vastaajalla ole mahdollisuutta manipuloida antamiaan vasta-
uksia tai tiedostamattomia reaktioitaan. Mittaaminen kaytetynkaltaisilla, kaupalli-
seen tarkoitukseen suunnitelluilla laitteilla on riittavan tarkkaa ja tuloksia voidaan
kuvata ja purkaa auki lahes valittomasti. Myos tassa opinnaytetyossa kaytettyjen lait-
teiden antamia tuloksia olisi ollut mahdollista tarkastella millisekuntien tasolla, mut-
ta kuten silmanliikeseurannassa, myos neuromittauksessa tarkastelutason tarkenta-
misen ei arvioitu tuovan panostukseen nahden riittavasti uutta tietoa tutkimuksen
tarkasteltaviin teemoihin. Tassa tapauksessa tulosten arviointi paatettiin tehda se-
kunnin kymmenesosien tarkkuudella. Toisaalta myos kaytetylla testiymparistolla on
vaikutusta tuloksiin eli hairioton, vakioitu testitila on ehdoton edellytys luotettavien
tulosten saamiseksi ja toistettavan asetelman luomiseksi. Tassa opinnaytetyossa ti-
lasta pyrittiin luomaan mahdollisimman rauhallinen ja ulkopuolisilta hairiotekijoilta
vapaa, mutta taydellisten olosuhteiden luominen ei ole koskaan taysin mahdollista
aidon testilaboratoriotilan ulkopuolella, mihin tassa tutkimuksessa ei ollut mahdolli-

suutta.

Kuten edella on todettu, neurotutkimus ei vastaa kysymykseen ”Miksi?”. Tassa kysei-

sessa tutkimuksessa neurotulokset eivat yksinaan esimerkiksi kerro mista pakkauksen
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elementeista saadut reaktiot tulevat tai miksi ne syntyvat. Vastaamiskokemus on aina
subjektiivinen ja vastaajan henkilokohtainen tausta vaikuttaa siihen, miten erilaiset
elementit - esimerkiksi varit tai muodot - haneen vaikuttavat. Esimerkiksi psykologi-
aa ja erilaisia kayttaytymistieteita tutkimalla olisi ollut mahdollista lOoytaa tassa tyos-
sa kaytettya teoriaa laajempaa viitekehysta, jolla neuromittauksen tuloksia olisi ollut
mahdollista selittaa. Tama ei kuitenkaan opinnaytetyon laajuudessa ollut mahdollista
eika myoskaan perusteltavissa lisakustannuksena tutkimuksen tilaajalle Pakkaustut-
kimus - PTR ry:lle. Toistettavaa, vakioitua tutkimuskonseptia ajatellen ko. teorioiden
kayttaminen taustatietona saattaisi ainakin helpottaa tulkintaa tapauksissa, joissa
tutkimustuloksia olisi puhtaasti sellaisinaan muuten vaikea selittaa. Kuitenkin jo tas-
sa tutkimuksessa kaytetylla tavalla neuromittaus saattaa kuitenkin herattaa uusia ky-
symyksia, joita ei alun perin tultu ajatelleeksi. Mikali tutkimus toteutettaisiin vai-
heittain, olisi neuromittauksesta saatuja loydoksia mahdollista tutkia myos rationaa-
lisella tasolla eli yhdistettyna perinteiseen kyselytutkimukseen tai kvalitatiivisiin
ryhmakeskusteluihin, mutta tama pidentaisi prosessin kestoa huomattavasti, koska se

lisaisi uuden analyysityovaiheen tutkimusvaiheiden valiin.

Tutkimuksen viimeinen vaihe kaikille vastaajille, kvantitatiivinen tietokoneavustei-
nen kyselytutkimus, puolsi myos paikkaansa kaytettyna tutkimusmenetelmana. Kyse-
lytutkimuksella saadaan lyhyessa ajassa maarallisesti paljon ja usein hyvinkin yksi-
tyiskohtaista tietoa tutkittavista pakkauksista. Vastaajilla on lisaksi neuromittauk-
seen ja silmanliikeseurantaan verrattuna suurempi mahdollisuus paneutua pakkauk-
siin rauhassa haluamassaan tahdissa. Muita positiivisia puolia kyselytutkimuksessa on,
etta kysymysten asettelulla voidaan suunnata vastaajan huomio haluttuihin asioihin,
joten vastaus saadaan ainakin naennaisesti juuri halutusta asiasta, kuten yksittaisesta
pakkauselementista. Lisaksi kyselytutkimus mahdollistaa myos muilla menetelmilla
saadun tiedon maarallisen vahvistuksen eli kvantifioinnin, jolla voidaan saada yksi-
naan muutoin epaselville, tassa tapauksessa neuromittauksen ja silmanliikeseurannan
tuloksille, vahvistusta. Toisaalta kyselytutkimuksessa on vaarana, etta testihenkilot
ylianalysoivat omia vastauksiaan, jolloin ne eivat enaa kuvaa todellisuutta tarkoite-
tulla tavalla. Vastaajat saattavat esimerkiksi ”haluta” olla vastaustensa kaltaisia ku-
luttajia, vaikka todellisuudessa olisivat taysin erityyppisia ihmisia ostokayttaytymisel-
taan. Lisaksi kyselytutkimuksen vastauksissa painottuvat aina rationaaliset valinnat,
vaikka ostopaatos todellisessa tilanteessa kaupan hyllylla syntyisikin taysin tiedosta-
matta ja tunnepohjaisesti. Toisin sanoen mita vastaaja kertoo tekevansa, ei valtta-

matta kuvaa sita, miten han todellisuudessa toimii.



118

Taman tutkimuksen perusteella voidaan todeta, etta yksikaan kaytetyista menetel-
mista ei yksinaan anna suoraa ja luotettavaa vastausta tyypillisessa kuluttajakohde-
ryhman keskuudessa toteutettavassa pakkaustutkimuksessa kysymykseen "mika” tai
”miksi”. Todellinen tulos saadaan tutkimalla eri menetelmien antamia tutkimustulok-
sia keskenaan seka yhdistamalla tahan kategoriakohtaista ostokayttaytymisymmarrys-
ta ja brandikohtaista tietoa. Nain ollen perinteiseen kuluttajatutkimukseen verrattu-
na tassa opinnaytetyossa kaytettyjen menetelmien yhdistaminen vaatii kaikilta pro-
jektiosapuolilta - tutkimustoimijoita ja asiakkailta - erittain vahvaa yhteistyota pro-
jektin kaikissa osa-alueissa seka taydellista avoimuutta tiedonjakamisen suhteen, jot-
ta lopputuloksesta tulee onnistunut. RIF:n Tutkimusjohtaja Jorma Hakasen mukaan
(2013) markkinatutkimuksen toimialalla tamantyyppista syvallista yhteistyota ei ole
aiemmin juurikaan kaytetty, vaikka talla tavalla kaikki osapuolet hyotyisivat tutki-
muksista nykyista selvasti enemman. Nain ollen tutkimusta ei kaytettaisi nykyiseen
tapaan lahinna aiempien oletusten vahvistamiseksi ja pinnallisten, kokonaisasiayh-

teydesta irrotettujen osa-alueiden kartoittamisessa.

Lisaksi tutkimuksessa nousi esille, etta kuluttajamarkkinassa toimivan yrityksen na-
kokulmasta kaytetyt eri menetelmat ovat sellaisenaan hyvin erilaisia ja eritasoisia
ymmartaa. Kaupallisessa kontekstissa neuromittauksen tulokset saattavat olla sellai-
senaan hyvin vaikeaselkoisia, erityisesti jos tulokset ovat lahella keskitasoa. Silman-
lilkeseurannan tulokset ovat myos maallikon nakokulmasta merkittavasti helpompia
viestia asiakkaalle, koska kaikilla normaalitasoiset aistit omaavilla ihmisilla on luon-
nollisesti kokemusta oman ja muiden katseen kohdistumisista erilaisiin asioihin. Li-
saksi silmien toiminta eroteltuna aivoista on kokonaisuutenakin selvasti yksinkertai-
sempi ja selkeampi kokonaisuus, jonka selittamisessa ei tarvita valttamatta syvem-
paa paneutumista esimerkiksi psykologiaan ja aivojen rakenteeseen, kuten neuromit-
tauksessa pidemmalle vietyna on valttamatonta. Tasta johtuen esimerkiksi toimenpi-
desuositukset ovat helpompia toteuttaa tutkimusyrityksen toimesta, kun niita voi-
daan perusteella esimerkiksi katseiden nopealla kertymisella yrityksen haluamiin
pakkauselementteihin, verrattuna esimerkiksi melko korkeaan haluttavuutta mittaa-
vaan aivosahkokayramittariin. Toisaalta taman tutkimuksen pohjalla ollutta toimek-
siantoa ei myoskaan sen pilottiluonteen takia ollut maaritelty tarkemmin tutkimus-
ongelman tai -kysymysten osalta, vaan ennemminkin haluttiin vain tarkastella, min-

kalaista tietoa tamantyyppisella asetelmalla voitaisiin ylipaataan saada.
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Tassa tutkimuksessa kaytetty testausjarjestys, jossa silmanliike oli aina ensimmaise-
na, ei nayttaisi vaikuttaneen merkittavasti neuromittauksen tuloksiin. Muutama yksit-
tainen merkittava ero ilmaantui kyselyn osalta. Nama erot oletettavasti johtuivat eri
altistumisajoista tutkittaville pakkauksille. Silla seikalla, etta vastaajan vastausaikaa
kyselylomakkeella per kysymys ei rajoitettu mitenkaan, toisin kuin silmanliike- ja ai-
vosahkokayramittauksissa, oli todennakoisesti vaikutusta kyselylomakkeelta saatuihin
tuloksiin. Lisaksi kyselytutkimus suoritettiin aina kokonaisprosessin viimeisena vai-
heena, jolloin vastaaja oli ehtinyt altistua pakkauksille jo pidemman aikaa. Esimer-
kiksi erityisesti visuaaliselta ulkoasultaan selkeasti muista erottuvan maksalaatikko-
pakkaus 4 tulosten selva parantuminen kyselylomakkeen loppua kohden saattaa ol-
leen osittain seurausta vastaajien jo suhteellisen pitkasta altistumisajasta pakkauksil-

le.

Mikali pituuden kanssa ei olisi ollut ongelmia, pakkaukset olisi naytetty systemaatti-
sesti kiertavassa eli ns. rotatoidussa jarjestyksessa, jolloin kukin pakkaus olisi naytet-
ty ensimmaisena yhta monta kertaa (vrt. monadiset tulokset). Tutkijat tiedostivat
taman asetelman mahdollisen vaikutuksen tuloksiin ja kommunikoivat taman myos
asiakasyrityksille. Toisaalta vastaajat olivat altistuneet pakkauksille jo silmanliike-
tai aivosahkokayramittausten aikana, jolloin kyselytutkimuksen alkaessa orientoitu-
minen oli jo tapahtunut. Nain ollen pakkausten rinnakkain nayttamisen vaikutus tu-
loksiin ei ole yhta suuri kuin jos vastaaja olisi altistunut pakkauksille ensimmaisen

kerran vasta kyselytutkimuksessa.

Tutkimusta suunniteltaessa seka tuloksia esianalysoitaessa brandin omistajan hiljai-
sen tiedon valittaminen olisi ollut erittain tarkeaa. Tassa tutkimuksessa esimerkiksi
tarkempi tieto tutkittujen tuotteiden vaiheesta elinkaaressa, yleisesta markkinati-
lanneyhteenvedosta, viestinnassa tavoitelluista kulmista ym. yksityiskohtaisista tie-
tokokonaisuuksista olisi ollut hyotya tutkimuksen taydelliseksi onnistumiseksi seka
asiakkaalle toteutunutta suuremman todellisen lisaarvon tuottamiseksi. Mutta kuten
aiemmin jo mainittiin, tassa tutkimuksessa tama ei ollut mahdollista johtuen asiak-
kaiden keskinaisesta kilpailutilanteesta ja tietojen jakamisen haluttomuudesta. Li-
saksi taman kyseisen tutkimuksen pilottityyppinen lahtoasetelma, jossa tarkkoja tut-
kimuskysymyksia ei ollut asetettu asiakkaan puolelta, osaltaan vaikutti siihen, etta

analyysi jai joissain kohdin ylatasolle.
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Kaikissa tutkimukseen liittyvissa tapaamisissa ei kuitenkaan ollut mukana molempia
projektissa mukana olleita yrityksia, jolloin tutkijat saivat hieman tietoa tarkemmista
tavoitteista, mita eri pakkauksilla haluttiin tuoda esille ja viestia kuluttajalle. Yksi
esille nousseista teemoista keskustelussa asiakkaan kanssa oli Myllyn Parhaan riisipii-
rakoiden valmistus- ja kayttotavan kommunikoinnin haasteet (Kemppinen, haastatte-
lu, 10.4.2013). Nykyisessa, talla hetkella myynnissa olevassa pakkauksessa (tassa tut-
kimuksessa pakkaus 1), kyselytutkimuksen tulokset valmistustavan ymmartamisen
suhteen viittasivat siihen, etta kuluttajat ainakin tietoisella tasolla huomasivat ja
ymmarsivat valmistustavan melko hyvin. Tama tulos on kuitenkin ristiriidassa Myllyn
Parhaalta saadun tiedon kanssa, jonka mukaan nimenomaan valmistustavan selkea
kommunikointi on ollut melko heikkoa nykyisella pakkauksella. Tata saattaa myos
osittain selittaa perustavanlaatuinen ero testitilanteen ja todellisen ostotilanteen
valilla. Myymalaymparistossa kuluttajan huomiosta kilpailee suuri maara erilaisia
tuotteita ja arsykkeita, kun taas tassa tutkimuksessa kaytetty asetelma ajoi vastaajia
luonnollisesti keskittymaan ainoastaan yhteen (tai useampaan saman tuoteryhman ja
valmistajan) tuotteeseen ja nain ollen myoskin todennakdisesti havaitsemaan ja ym-
martamaan paremmin niiden yksittaisia eri elementteja, kuten valmistustapaa. Li-
saksi kyselytutkimuksissa kuluttajat usein vastaavat miten he olettavat tutkimuksen
teetattajien haluavan kuulla tai vastaavat, kuten he haluaisivat ajatella - esimerkiksi

havaitsevansa asioita, joita eivat todellisuudessa edes havaitse.

Oikeaan myymalaymparistoon verrattuna koko tutkimuksen tuloksien tulkinnalle suu-
ren haasteen antoi testiasetelma, jossa ideaalitilanteessa olisi pitanyt keskittya vain
yhden kategorian tuotteisiin, ottaen mukaan yhden valmistajan lisaksi myos saman
tuotekategorian kilpailijatuotteita, kuten tyypillisesti markkinatutkimuksessa teh-
daan, vertailupohjan saamiseksi. Tasta johtuen vaikka tassa tutkimuksessa on voitu
esimerkiksi tietyn neuromittarin osalta todeta jonkun pakkauksen olevan muita pa-
rempi, ei kyseisen tuloksen kuitenkaan voida suoraan tulkita tarkoittavan kyseisen
pakkauksen absoluuttista suoriutumista ylipaataan kokonaismarkkinassa eli verrattu-
na kaikkiin kilpailijatuotteisiin. Toisaalta taysin autenttisen testiasetelman rakenta-
minen on jo kaytannon haasteiden takia kaytannossa mahdotonta, joten asetelman
heikkoudet ja mahdolliset vaikutukset tuloksiin on hyvaksytty ja otettu huomioon
analyysia tehdessa. Kaupallisessa mielessa tamantyyppisten mahdollisten tulokseen
vaikuttavien seikkojen avoin kommunikointi tutkimuksen tilaajayrityksille oli ehdot-
toman tarkeaa, mista johtuen keskustelua metodologiaan ja testiasetelmaan liittyen

kaytiin projektin aikana.
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Silmanliikkeen yhdistaminen neuromittaukseen toi uuden ulottuvuuden tulosten tul-
kinnalle, kun molempien menetelmien tuottamaa tietoa saatiin osittain yhdistettya
samalle jaetulle aikajanalle. Ideaalissa tilanteessa neuromittauksen ja silmanliiketut-
kimuksen tulokset pitaisi yhdistaa yksilotasolla, mutta taloudellisten resurssien valos-
sa taman projektin puitteissa taman huomattiin olevan liian haasteellista eika tassa
tutkimuksessa nain voitu toimia. Tahan liittyneen keskustelun pohjalta opinnayte-
tyontekijat loivat jatkokehitysidean, jossa tulevaisuudessa vastaavantyyppista tutki-
muskokonaisuutta toteutettaessa silmanliikemittaus ja neuromittaus voitaisiin tehda
aina samanaikaisesti, jolloin tulosten yhdistamiseen kuluvien resurssien maaraa saa-
taisiin merkittavasti pienennettya. Viela kuitenkaan tarvittavaa teknologiaa ei ole
Suomessa saatavilla, mutta muualla maailmassa vastaavanlaisella tutkimusasetelmal-

la on jo tehty tutkimuksia.

Neuromittauksen ja silmanliiketutkimuksen yhdistaminen perinteiseen tutkimukseen,
tassa tapauksessa kvantitatiiviseen kyselytutkimukseen, toi mukaan asetelmaan ra-
tionaalisen puolen seka antoi mahdollisuuden tutkia tarkemmin mahdollisia syita neu-
ro- ja silmanliiketulosten takana. Lisaksi kvantitatiivisen hallitutkimuksen yhdistami-
nen neuromittaukseen toi osalle aivosahkokayramittauksen tuloksien selityksista
varmuutta, mutta hyoty oli myos molemminpuolista. Erityisesti kvantitatiivisen tut-
kimuksen yleista ongelmaa kuluttajien kommunikoidun toiminta- ja ajattelutavan
eroamisesta todellisesta kayttaytymisesta paastiin talla menetelmayhdistelmalla pur-
kamaan ja loytamaan selvia todisteita siita, etta tietyissa tutkimuksen osa-alueissa
kuluttajan aivoissa tapahtuneet reaktiot olivat selkeasti ristiriidassa heidan lomak-
keella antamiensa vastauksien kanssa. Toisaalta asetelmaa olisi viela tassa tutkimuk-
sessakin kaytetysta voitu vieda pidemmalle. Kvantitatiivisen metodin lisaksi tutki-
mukseen olisi voitu yhdistaa myos kvalitatiivinen osio, kuten ryhmakeskusteluja, jon-
ka kayttaminen vertailukohtana olisi saattanut tuottaa viela enemman laadukasta ja

asiakasnakokulmasta paremmin hyodynnettavaa tietoa.

Analyysin seka sidosryhmien kanssa kaytyjen keskustelujen jalkeen opinnaytteen te-
kijat arvioivat, etta tulevaisuudessa tamantyyppista yhdistelmamenetelmaratkaisua
olisi mahdollista kayttaa ja hyodyntaa esimerkiksi seuraavantyyppisissa tutkimuksis-

sa.:

o Yleisesti erilaisten kuluttajapakkausten elementtien vastaanottoon ja kom-

munikointiin tuoteryhmariippumattomasti
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e Pakkausprototyyppien tutkimiseen jo ideavaiheessa heti ns. ”fuzzy front end”
vaiheesta lahtien
o Pakkausten eri elementtien testaamiseen konkreettisessa tuotekehitysvai-
heessa
¢ Valmiiden pakkausten tutkimiseen suhteessa kilpailijoihin
e Valmiiden pakkausten tutkimiseen oikeassa ymparistossa eli myymalan hyllylla
e Pakkauksia voitaisiin tutkia niin kuvina kuin videona
e Mahdollisuus myos 3D-mallinnuksen testaamiseen seka 3D-

tulostettujen prototyyppien kayttamiseen arvioinnin apuna.

Tata kyseista opinnaytetyona toteutettua tutkimusta ja sen tuloksia on jo esitelty

vuoden 2012 pakkausmessuilla Helsingin messukeskuksessa syyskuussa 2012 Pakkaus-
tutkimus - PTR-yhdistyksen toimesta. Tarkoituksena oli tuoda pakkausalan ammatti-
laisten tietoisuuteen uusia menetelmia, joita nyt ensi kertaa kaytettiin tamankaltai-

sessa tutkimuksessa Suomessa.

Itse LOHASPACK-projekti jatkuu viela vuoteen 2014 asti. Taman opinnaytetyon poh-
jalta tekijoille syntyi ajatus lahtea rakentamaan palvelukonseptia LOHASPACK-
projektin organisaatiolle. Tavoitteena on ennen kokonaisprojektin loppumista saada
rakennettua yhtenainen ja monistettava tulevaisuuden kayttaja- eli tassa tapaukses-
sa asiakasyrityslahtoinen pakkaustutkimuskonsepti. Koska LOHASPACK-projektissa on
monta toimijaa, on palvelukonseptiprojektiin tarkoituksena ottaa mukaan ainoastaan
tassakin tutkimuksessa mukana olleet kuluttajayritykset Myllyn Paras seka Saarioinen.
Lopullista, valmista liiketaloudellisesti merkittavaa seka kaikkia PTR:n jasenyritysten
toimialoja hyodyntavaa palvelukonseptia on tarkoitus esitella jasenyrityksille LOHAS-

PACK-projektin loppuun mennessa eli vuoden 2014 aikana.
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Liite 1: Kyselytutkimuksen lomake

1. Oletko itse tai joku perheenjasenistasi tyéssa seuraavilla toimialoilla?
Elintarviketeollisuus

Mainos- ja mediatoimistot

Markkinatutkimuslaitokset

Lehdistd/tiedotusvalineet

Ei mikaan naista

2. Kuka taloudessasi vastaa ruokaostoksista?
Vastaaja itse

Vastaaja itse ja joku muu

Joku muu

3. Oletko?
Nainen
Mies

4. Minka ikdinen olet?
Alle 20-vuotias

20-29

30-39

40-49

50-60

61-vuotias tai yli

5. Kuinka usein talouteesi ostetaan seuraavia pakattuja valmisruokia ja pakasteleivonnai-

sia?
Kerran Noin ker- Noin ker- Noin kerran Harvemmin/
viikossa tai | ran kah- ran kuussa | kahdessa / En koskaan
useammin | dessa vii- kolmessa
kossa kuussa

Lihamakaronilaatikko

Maksalaatikko

Riisipiirakat (kyl-
mahylly)

Riisipiirakat (pakaste)

Pullat (pakaste)

Pasteijat (pakaste)

Vastaaja etenee lomakkeelle jos ostaa riisipiirakoita (kylmd ja/tai pakaste) vihint. kerran kah-
dessa kuussa JA ostaa maksalaatikkoa véhint. kerran kahdessa kuussa
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Seuraavaksi pyydamme sinua arvioimaan Saarioisten maksalaatikoille suunniteltuja pakka-
uksia. Tulet ndkemaan rinta rinnan nelja eri pakkausvaihtoehtoa. Tarkoitus on keskittya
pakkausten yleiseen ilmeeseen, ei tuotteeseen pakkauksen sisalld, pakkauskokoihin tms.

Ole hyva ja tutustu alla oleviin pakkauskuviin rauhassa.

Kokonaisarvio

6. Kokonaisuutena ajatellen, mika seuraavista kuvaa parhaiten mielipidettasi kustakin pakka-

uksesta?

Pakkauskuval

Pakkauskuva2

Pakkauskuva3

Pakkauskuva4

Pidan siita erittdin paljon

Pidan siita melko paljon

Pidan siita hieman

En juuri pida siita

En pida siitd lainkaan

Hyviit puolet — avoin

7. Mita hyvaa tassa pakkauksessa mielestasi on?

(avoin)

Huonot puolet — avoin

8. Mita huonoa tassa pakkauksessa mielestasi on?

(avoin)

Uutuus ja erilaisuus

9. Kuinka uutena ja erilaisena pidat kunkin pakkauksen ilmetta verrattuna muihin markki-
noilla oleviin vastaavanlaisiin tuotteisiin?

Pakkauskuval

Pakkauskuva2

Pakkauskuva3

Pakkauskuva4d

Taysin uusi ja erilainen

Hyvin uusi ja erilainen

Jonkin verran uusi ja erilai-
nen

Ei kovin uusi ja erilainen

Ei lainkaan uusi ja erilainen
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10. Kuinka houkuttelevana pidat kutakin pakkausta kun ajattelet itsedsi?
Pakkaus- Pakkaus- Pakkaus- Pakkaus-
kuval kuva2 kuva3 kuvad
Erittdin houkutteleva
Melko houkutteleva
Hieman houkutteleva
Ei juurikaan houkutteleva
Ei lainkaan houkutteleva
11. Kuinka hyvin kukin pakkaus mielestasi sopii Saarioinen- tuotemerkille?
Pakkaus- Pakkaus- Pakkaus- Pakkaus-
kuval kuva2 kuva3 kuva4d

Sopii erittdin hyvin

Sopii melko hyvin

Ei sovi hyvin
eika huonosti

Sopii melko huonosti

Ei sovi lainkaan

Pakkausten osa-alueet

12. Alla ndet pakkauksesta esitettyja vaittamia. Kuinka hyvin ne mielestasi sopivat tahan

pakkaukseen?

5= Sopii erit-
tdin hyvin

P 1=Ei sovi
lainkaan

Hyva yleisilme

Hyva varitys

Houkutteleva tuotekuva

Tuotenimi selkeasti esilla

Valmistajan nimi selkeasti esilla

Ranking

13. Mika pakkauksista on mielestasi paras?

14. Enta mika pakkauksista on mielestasi huonoin?

Perustelut parhaalle, néytetddn kuva
15. Valitsit parhaaksi tdiman pakkauksen, miksi tdma oli mielestasi paras?

(avoin)
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Seuraavaksi pyydamme sinua arvioimaan Myllyn Parhaan Vierasvara-pakasteriisipiirakoille
suunniteltuja pakkauksia. Tulet nakema&an rinta rinnan nelja eri pakkausvaihtoehtoa. Tarkoi-
tus on keskittya pakkausten yleiseen ilmeeseen, ei tuotteeseen pakkauksen sisalld, pakkaus-

kokoihin tms.

Ole hyva ja tutustu alla oleviin pakkauskuviin rauhassa.

Kokonaisarvio

16. Kokonaisuutena ajatellen, mika seuraavista kuvaa parhaiten mielipidettasi kustakin pakka-

uksesta?

Pakkauskuval

Pakkauskuva2

Pakkauskuva3

Pakkauskuva4

Pidan siita erittdin paljon

Pidan siitd melko paljon

Pidan siita hieman

En juuri pida siita

En pida siitd lainkaan

Hyviit puolet — avoin

17. Mitd hyvaa tassa pakkauksessa mielestdsi on?

(avoin)

Huonot puolet — avoin

18. Mitd huonoa tassa pakkauksessa mielestasi on?

(avoin)

Uutuus ja erilaisuus

19. Kuinka uutena ja erilaisena pidat kunkin pakkauksen ilmetta verrattuna muihin markki-
noilla oleviin vastaavanlaisiin tuotteisiin?

Pakkauskuval

Pakkauskuva?2

Pakkauskuva3

Pakkauskuva4

Taysin uusi ja erilainen

Hyvin uusi ja erilainen

Jonkin verran uusi ja erilai-
nen

Ei kovin uusi ja erilainen

Ei lainkaan uusi ja erilainen
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20. Kuinka houkuttelevana pidat kutakin pakkausta kun ajattelet itsedsi?
Pakkauskuval | Pakkauskuva2 | Pakkauskuva3 | Pakkauskuva4d
Erittdin houkutteleva
Melko houkutteleva
Hieman houkutteleva
Ei juurikaan houkutteleva
Ei lainkaan houkutteleva
21. Kuinka hyvin kukin pakkaus mielestasi sopii Myllyn Paras-tuotemerkille?
Pakkauskuval | Pakkauskuva2 | Pakkauskuva3 | Pakkauskuva4d

Sopii erittdin hyvin

Sopii melko hyvin

Ei sovi hyvin eikd huonosti

Sopii melko huonosti

Ei sovi lainkaan

Pakkausten osa-alueet

22. Alla naet pakkauksesta esitettyja vaittamia. Kuinka hyvin ne mielestasi sopivat tdhan

pakkaukseen?

5= Sopii erit-
tdin hyvin

2 1=Ei sovi

lainkaan

Hyva yleisilme

Hyva varitys

Houkutteleva tuotekuva

Tuotenimi selkeasti esilla

Valmistajan nimi selkeasti esilla

23. Kuinka selkeédnd pidat pakkauksen viestimia tuotteen valmistus-/kayttétapaa?

Pakkauskuval

Pakkauskuva2

Pakkauskuva3

Pakkauskuva4

Erittdin selka

Melko selkea

Ei selked mutta ei epaselva-
kaan

Melko epaselva

Erittdin epaselva




Ranking
24. Mika pakkauksista on mielestasi paras?

25. Entd mika pakkauksista on mielestasi huonoin?

Perustelut parhaalle, ndytetddn kuva

26. Valitsit parhaaksi timan pakkauksen, miksi tama oli mielestasi paras?
(avoin)

Lopuksi vield yksi taustakysymys.

27. Talouden tyyppisi?

1 aikuinen, ei lapsia

2 aikuista, ei lapsia

1 aikuinen ja lapsi/lapsia taloudessa

2 aikuista ja lapsi/lapsia taloudessa
Muu

Kiitokset vastauksistasi!
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