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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia, kuinka paljon shrinkflaatio, eli pakkauskokojen pie-
nentyminen vaikuttaa kuluttajien ostokayttaytymiseen seka brandiuskollisuuteen herkkutuottei-
den osalta. Tavoitteena oli selvittda, kuinka tietoisia kuluttajat ovat ilmiésta, ja miten se on vai-
kuttanut ostohalukkuuteen. Lisaksi haluttiin selvittaa, jatkavatko kuluttajat kayttamansa brandin
ostamista, vai vaihtavatko kuluttajat toisen brandin tuotteisiin, kun havaitaan shrinkflaatiota. Tut-
kimuksessa tarkasteltiin myds, miten nama muutokset eroavat eri ika- ja tuloryhmien valilla.

Tutkimus rajattiin koskemaan 25-55-vuotiaita suomalaisia kuluttajia, jotka ostavat suolaisia ja
makeita herkkutuotteita. Tutkimus toteutettiin kvantitatiivista menetelmaa hyddyntaen, jossa ai-
neisto kerattiin kyselylomakkeen avulla. Tutkimuksessa kaytettiin harkinnanvaraista naytetta.
Opinnaytetyd toteutettiin ilman toimeksiantajaa. Kysely oli auki aikavalilld 20.8. — 30.9.2023, ja
siihen vastasi 313 kohderyhmaan kuuluvaa. Kyselya jaettiin Facebook ryhmissa. Opinnaytety6
toteutettiin kevaan ja syksyn 2023 aikana, ja tyo valmistui marraskuussa 2023.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys koostui kolmesta paaluvusta. Ensimmaisessa luvussa ka-
siteltiin inflaatiota ja shrinkflaatiota. Toisessa paaluvussa keskityttiin ostokayttaytymiseen ja hin-
noitteluun, ja viimeisessa luvussa kasiteltiin brandia ja brandiuskollisuutta.

Tutkimuksen empiirisessa osiossa esiteltiin kaytetty tutkimusmenetelma, kerrottiin prosessista
seka esiteltiin tutkimuksen tuloksia. Viimeisessa paaluvussa analysoitiin tuloksia seka tehtiin
johtopaatokset. Taman jalkeen pohdittiin tutkimuksen luotettavuutta ja eettisyytta. Lisaksi esitet-
tiin jatkotutkimusehdotuksia ja opinnaytetydn tekijan oppimisen arviointia.

Tutkimuksen avulla saatiin vastaukset tutkimuksen paa- ja alaongelmiin. Suurin osa kuluttajista
on havainnut shrinkflaatiota herkkutuotteissa, joka seurasi myds aikaisempien tutkimusten tulok-
sia. Eniten pakkauskokojen pienentymista on havaittu sipsipusseissa, suklaassa seka kar-
keissa. Vastaajien mukaan shrinkflaatio on vaikuttanut ostohalukkuuteen merkittavasti. Kaikkein
eniten vaikutusta ostohalukkuuteen on 20—40 tuhatta ansaitsevien joukossa, ja kaikista vahiten
yli 70 tuhatta ansaitsevilla.

Enemmistd vastaajista pysyisi brandiuskollisena, vaikka havaitsisivat shrinkflaatiota. 46—55-vuo-
tiaat, seka yli 70 tuhatta ansaitsevat jatkaisivat herkkutuotteiden ostoa muita kuluttajia useam-
min. Huomattava maara vastaajista etsisi kuitenkin ensin tarjouksia ennen ostopaatosta. Jos
brandi paattaa korottaa hintojaan samalla, kun pienentaa herkkutuotteen pakkauskokoa, tulisi
korotuksen olla 0,10-0,50 euroa.
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shrinkflaatio, ostokayttaytyminen, brandiuskollisuus, hinnoittelu
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1 Johdanto

Kilpailu markkinoilla on lisdantynyt viime vuosina merkittavasti. Jokaisen organisaation paamaa-
rana on saavuttaa liiketoiminnalliset tavoitteensa vaikeiden aikojen keskella, jolloin yritysten tulee
toteuttaa uusia markkinointikeinoja. Yksi naista uusista kiinnostusta herattaneistad markkinointikei-
noista on shrinkflaatio. (Singhal & Gupta 2023, 1.)

Yha useampi kuluttaja on huolissaan ilmidsta maailmanlaajuisesti, ja erityisesti Yhdysvalloissa ku-
luttajat ovat kiinnittdneet huomiota pakkauskokojen muutoksiin (Moquin 29.8.2022). Liséksi sosiaa-
lisessa mediassa on kayty paljon keskustelua pakkauskokojen muutoksiin liittyen, joka tekee ai-
heesta myds erittain ajankohtaisen. Tama heratti tutkimuksen tekijan mielenkiintoa ilmion tutki-
mista kohtaan, ja samalla haluttiin tarkastella vaikutusta myos suomalaisiin kuluttajiin. Vaikka ilmio
on ollut havaittavissa jo pitkdan, shrinkflaatio kasitteena on tarjonnut yhteisen nimen talle ilmiélle.
(Liberto 15.12.2021).

Shrinkflaatio ilmiéna ei ole viela jokaisen kuluttajan tietoisuudessa, mutta sen huomattuaan silla voi
olla merkittavia vaikutuksia luottamukseen yrityksia kohtaan (Jevons 2017). Ostoon tyytymaton
asiakas saattaisi jattaa antamatta suosituksia lahipiirilleen, joka voi aiheuttaa yritykselle asiakkai-
den menetyksen riskin. Yritysten on vaikea saada luottamusta helposti takaisin, mikali se kerran
menetetaan. (Munthiu 2009, 30-31.)

Paivittaistavaroita pidetdan useimmiten Iahes merkityksettomana, mutta tiettyjen tuotemerkkien
osalta kuluttaja voi olla brandiuskollinen ja valmis sitoutumaan ostoon. Nain ollen, tuotteen hinta-
taso ei ole oleellinen sitoutumisen kannalta, silla paivittaistavaroidenkin merkkeja pidetdan hintaa

tarkeampana tekijana. (Bergstrom & Leppanen 2021, 107-108.)

Tama tutkimus hyodyttaa yrityksia, erityisesti kuluttajatuotteiden markkinoilla toimivia brandeja.
Tutkimustulokset voivat auttaa yrityksia ymmartamaan, miten kuluttajat reagoivat shrinkflaatioon,
joka mahdollistaa parempien markkinointistrategioiden kehittamisen. Lisaksi yritykset voivat saada
nakokulmaa siitd, kuinka tarkea tekija shrinkflaatio on paatéksenteossa, ja miten merkittava vaiku-

tus todellisuudessa ilmidlla on kuluttajiin.
1.1 Tavoite, tutkimusongelma, rajaukset

Opinnaytetydn tavoitteena on tutkia shrinkflaation vaikutusta kuluttajien ostokayttaytymiseen seka

brandiuskollisuuteen herkkutuotteiden osalta. Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa, kuinka tietoisia
kuluttajat ovat shrinkflaatiosta, ja miten se vaikuttaa kuluttajien ostohalukkuuteen. Lisdksi halutaan
selvittada, jatkavatko kuluttajat kadyttdmansa brandin ostamista, vai vaihtavatko kuluttajat toisen

brandin tuotteisiin shrinkflaation vaikutuksesta. Lisaksi pyritaan selvittdmaan, kuinka paljon



ylimaaraista kuluttajat olisivat valmiita maksamaan brandista, mikali pakkauskoko pienenisi sa-
malla kuin hinta nousisi. Lisaksi tarkoituksena on selvittaa, miten nama muutokset eroavat eri ika-
ja tuloryhmien valilla, ja onko tietyssa ryhmassa havaittavissa merkittavia muutoksia ostokayttayty-

misen ja brandiuskollisuuden kannalta.

Paakysymyksena tutkimuksessa on:

1. Kuinka paljon shrinkflaatio vaikuttaa kuluttajien ostokayttaytymiseen?

Paakysymyksen lisaksi tutkimukselle on maaritelty kolme alaongelmaa:
1. Kuinka suuri osa kuluttajista ovat tietoisia shrinkflaatiosta ja miten se on vaikuttanut kulutta-
jien ostohalukkuuteen?
2. Mita kuluttajat tekevat huomatessaan shrinkflaatiota kdyttdmassaan brandissa?
3. Kuinka eri ika- ja tuloryhmat reagoivat shrinkflaatioon, ja miten nama reaktiot vaihtelevat

ryhmien valilla?

Tutkimuksen kohderyhmana ovat 25-55-vuotiaat suomalaiset kuluttajat, jotka ostavat makeita ja
suolaisia herkkutuotteita. Tutkimus rajatiin koskemaan ainoastaan suolaisia ja makeita herkkutuot-
teita, silla aikaisempien havaintojen perusteella kuluttajat ovat kiinnittdneet huomiota erityisesti
herkkutuotteiden shrinkflaatioon (Salovaara 30.3.2023).

Valitsemalla kohderyhmaksi 25-55-vuotiaat, pyritddn saamaan laajaa nédkokulmaa eri ikaryhmista.
Tama ikdjakauma mahdollistaa eri ikaisten kuluttajien ndkemysten vertailua. Lisaksi 25-55-vuoti-
aat edustavat tyypillisesti aktiivista kuluttajaryhmaag, jotka vastaavat omassa kotitaloudessaan os-
toksistaan. Koska tarkoituksena on my®6s tutkia tuloryhmien valisia eroavaisuuksia, tdma ikaryhma
mahdollistaa my0s eri tuloisten tarkastelua. Tuloryhmat tassa tutkimuksessa on jaettu neljaan ryh-
maan: alle 20 000 euroa, 20 000—40 000 euroa, 40 000—60 000 euroa seka yli 70 000 euroa vuo-

dessa ansaitsevat.

Edellytyksena tutkimukseen osallistumiseen on, etta kuluttajien tulee ostaa herkkutuotteita. Tutki-
mukseen ei sisallytetd muita tuotteita kuin suolaisia ja makeita herkkutuotteita, jotta tutkimuksesta
ei tulisi liian laaja. Tutkimusmenetelmana kaytetaan kvantitatiivista menetelmaa, ja tutkimus toteu-
tetaan sosiaalisessa mediassa julkaistavalla kyselylomakkeella. Koska kyseessa on laaja kohde-

ryhma, tutkimuksessa kaytetaan harkinnanvaraista naytetta.
1.2 Opinnaytetyon rakenne ja keskeiset kasitteet

Shrinkflaatio viittaa tilanteeseen, jossa tuotteiden pakkauskokoa pienennetaan, mutta hinta pysyy

samana tai nousee. Kuluttajat saavat taten vahemman tuotetta samalla- tai korkeammalla hinnalla.



Shrinkflaatio on tapa, jolla yritykset voivat reagoida raaka-aineiden hintojen nousuun seka muihin
kustannustekijoihin. (Liberto 15.12.2021.)

Ostokayttaytyminen kuvaa, miten ihmiset toimivat tehdessaan ostoksia. Se missa ja miten kulut-
tajat tekevat ostoksia, ostokseen liittyvat paatokset seka valmius kayttaa rahaa liittyvat kaikki osto-
kayttaytymiseen. Ostokayttaytymiseen vaikuttavat erilaiset tekijat, kuten demografiset-, sosiaaliset-

ja psykologiset tekijat. (Bergstrom & Leppanen 2021, 94; Cambridge dictionary s.a.a.)

Brandiuskollisuus on asiakkaan vahva sitoutuminen tiettyyn brandiin. Brandiuskolliset asiakkaat
ostavat samalta tuotemerkilta uudelleen, vaikka kilpailijat tarjoavat samantapaisia tuotteita tai pal-
veluita. Brandiuskollisuus perustuu kuluttajan positiivisiin kokemuksiin, tunteisiin, seka luottamuk-
seen brandia kohtaan. Uskollisuuden yllapitaminen on merkittava tekija kilpailluilla aloilla, kuten
elintarvikealalla. (Kopp 2.8.2023.)

Peittomatriisin (taulukko 1) avulla on selkeytetty tutkimuksen alaongelmien yhteytta tietoperustaan,

lomakkeen kysymyksiin seka tuloksiin.

Taulukko 1. Peittomatriisi

Tietoperusta Lomakkeen Tulokset

Alaongelmat (luku) kysymykset (luku)
1. Kuinka suuri osa kuluttajista ovat tietoisia 2.2,2.2.3, 5,6,7,8 6.2, 7.1
shrinkflaatiosta, ja miten se on vaikuttanut kulut-

3.1.2,4.3
tajien ostohalukkuuteen? ’
2. Mita kuluttajat tekevat huomatessaan 2.2.,2.2.3, 12, 13, 14, 6.4, 7.1.
shrinkflaatiota kayttdmassaan brandissa?

3.1.2,4.3 15
3. Kuinka eri ika- ja tuloryhmat reagoivat 2.2.,22.3 6,8,10,12, | 6.6,6.7,7.1
shrinkflaatioon ja miten ndma reaktiot vaihtele-

. R 3.1.1 13, 14, 15

vat ryhmien valilla?

Opinnaytetyd alkaa johdannosta, jossa kaydaan lapi tutkimuksen tavoitteita, tutkimusongelmia
seka rajausta. Lisaksi selitetdan opinnaytetydn kannalta keskeisimmat kasitteet. Tietoperusta
koostuu kolmesta paaluvusta, jossa ensimmaisena kaydaan lapi inflaatiota ja shrinkflaatiota. Paa-
luvussa kaksi kasitelladn ostokayttaytymista ja hinnoittelua, ja viimeisessa tietoperustan paalu-

vussa kasitellaan brandia.



Empiirisessa osuudessa kaydaan lapi tutkimusmenetelman valintaa, tutkimusprosessia seka tutki-
muksen tuloksia. Viimeisessa paaluvussa, eli pohdintaosuudessa analysoidaan saatuja tuloksia

seka tehdaan johtopaatokset. Lisaksi kasitellaan jatkotutkimusehdotuksia, tutkimuksen luotetta-

vuutta, seka arvioidaan omaa oppimista.



2 Inflaatio ja shrinkflaatio

Tassa paaluvussa kasitellaan kahta tarkeaa taloudellista ilmi6ta, inflaatiota ja shrinkflaatiota. Alalu-
vussa 2.1 keskitytdan inflaation maaritelmaan, sen syihin seka yrityksille, etta kuluttajille aiheutta-
miin hydtyihin ja haittoihin. Taman jalkeen siirrytdan alalukuun 2.2, jossa kasitellaan shrinkflaatiota.
Tassa alaluvussa kaydaan lapi shrinkflaation maaritelmaa, sen taustalla vaikuttavia tekijoita seka,
kuinka yritykset hyddyntavat sita liikketoiminnassaan. Lopuksi tarkastellaan aikaisempia tutkimuksia

aiheeseen liittyen.
21 Inflaatio

Suvannon ja Kontulaisen (2016, 35) teorian mukaan inflaatiolla viitataan tilanteeseen, jossa lukuis-
ten tuotteiden ja palveluiden hinnat kohoavat, minka seurauksena yleinen hintataso nousee. Inflaa-
tion seurauksena myds ostovoima heikkenee, jota kasitelldaan enemman alaluvussa 2.1.2. Pohjolan
(2019, 197) mukaan Suomessa hintataso on teollisuusmaiden keskiarvoon nahden kiihtynyt poik-

keuksellisen nopeasti, vaikka Suomi ei ole pahimpien inflaatiomaiden karkipaassa.

Alhaista inflaatiota pidetaan useimmiten vaarattomana ilmiéna, ja hyvinvoivassa ja kehittyvassa
taloudessa se on suotavaa. Toisaalta, jos hinnat kohoavat nopeammin kuin enemmiston tulot, os-
tovoima voi heikentyd huomattavasti. Yhteiskunnan todellinen elintaso saattaa laskea, mikali tdhan
ei puututa ajoissa. Adrimmaisessé tapauksessa hinnat saattavat kohota hillittémasti ja johtaa val-
tion hyperinflaatioon. (Kelton 2023, 58.)

Eurojarjestelma hallinnoi euroalueen yhteista rahapolitiikka. Eurojarjestelmaan sisaltyvat euroaluei-
den eri valtioiden keskuspankit seka Euroopan Keskuspankki Frankfurtissa. Merkittavin paattava
taho eurojarjestelmassa on Euroopan keskuspankin neuvosto. (Suomen Pankki s.a.a.) Keskus-
pankki vaikuttaa rahapolitiikallaan kokonaistaloudelliseen kasvuun, kuten hintojen nousuun, koko-
naiskysyntaan seka tyollisyystilanteeseen. Keskuspankki voi saavuttaa tdman muun muassa saa-
tamalla ohjauskorkoja, hallitsemalla rahan maaraa tai vaikuttamalla valuuttakursseihin. (Suvanto &
Kontulainen 2016, 23.)

Keskuspankkien ydintavoitteena on yllapitaa hintavakautta seka alhaista inflaatiota. Hintavakautta
tavoitteleva rahapolitiikka pyrkii estdmaan seka voimakkaan inflaation, lisdksi deflaation eli hintojen
laskun. (Suvanto & Kontulainen 2016, 37.) Euroalueen tarkoituksena on yllapitda kahden prosentin
inflaatiotahtia keskipitkalla tahtaimelld. (Suomen Pankki s.a.b.). Ratkaisu kahden prosentin inflaa-
tiotavoitteeseen on valittu kaytanndnlaheisista syista. Ratkaisu kahden prosentin inflaatiotavoittee-
seen on valittu kaytannonlaheisista syista. Liian korkea keskimaarainen inflaatio aiheuttaa suurem-

paa vaihtelua inflaation tasossa, joka myo6s kasvattaa yleista epavarmuutta tulevaisuuden



hintatasosta. Lisaksi keskimaaraisen inflaation tulisi olla suurempi kuin nolla, jotta esimerkiksi hin-

tojen muutosten tilastolliset mittaukset olisivat luotettavia. (Suvanto & Kontulainen 2016, 39—40.)

Kuluttajahintaindeksia pidetaan keskeisena mittausvalineena inflaation mittaamiseen. Sen avulla
voidaan seurata suomalaisten kotitalouksien hankkimien tuotteiden ja palveluiden hintamuutoksia.
(Tilastokeskus s.a.) Kuluttajahintaindeksin avulla voidaan tarkastella, kohoavatko kuluttajien
useimmiten hankitut tuotteet ja palvelut vuosien varrella kallimmiksi. Kulutuskoriin kuuluu esimer-
kiksi elintarvikkeet, vaatteet, seka terveydenhuolto. Koska jokainen kotitalous kuluttaa eri tavalla,
kuluttajahintaindeksi muotoillaan vastaamaan keskimaaraisen kotitalouden ostotottumuksia. (Kel-
ton 2023, 59.) Kuvassa 1 ndhdaan kuluttajahintaindeksin kehitys vuosina 2001-2023.

Kuluttajahindeksin kehitys vuosina 2001-2023
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Kuva 1. Kuluttajahintaindeksin kehitys vuosina 2001-2023 (mukaillen Tilastokeskus 2023)

Kuluttajahintaindeksit eroavat valtioiden valilla, mikd monimutkaistaa inflaation vertailua maailman-
laajuisesti. Taman takia EU-maiden tulee julkaista lisdksi yhdenmukaistettu kuluttajahintaindeksi,
jonka laskemista yhteiset maaraykset ohjaavat. (Pohjola 2019, 198.) Yhdenmukaistetun kuluttaja-
hintaindeksin avulla pystytaan tarkkailemaan hintatason kehittymista ajan myota, ja se on tarkea

inflaation arvioinnissa ja seurannassa (Hayes 30.7.2023).
211 Inflaation syyt

Perimmiltdan inflaatio ilmidna liittyy rahan maaraan taloudessa. Lyhyella aikavalilla tarkasteltuna
inflaatio on seurausta kokonaiskysynnan muutoksista. Lisaksi maailmanlaajuisen kaupan lisdanty-
minen ja globalisaatio ovat aiheuttaneet hintojen kasvua. Vauraissa maissa ilmennyt tuontihintojen
aleneminen on vaikuttanut tavaroiden valisiin suhteellisiin hintoihin. (Lindholm & Kettunen 2019,

124-125.) Inflaation yleisimmat syyt nahdaan kuvassa 2.



Inflaatio
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Kuva 2. Inflaation syyt (mukaillen Reserve Bank of Australia s.a., 1)

Hintojen kohoaminen voi l1ahtea liikkeelle seka kysynnan, etta tarjonnan seurauksena. Kysyntain-
flaatiota (kuva 2) syntyy talouden nousukaudella, kun kuluttajat haluavat hankkia hyodykkeita
enemman kuin niita on tarjolla. Tama liiallinen kysynta taas aiheuttaa hintojen kohoamisen. (Lind-
holm & Kettunen 2019, 125.) Kullakin taloudella on rajoitettu tuotantokyky, joka on sidoksissa kay-
tettavissa oleviin todellisiin varoihin, kuten tyévoimaan, tuotantolaitoksiin ja raaka-aineisiin (Kelton
2023, 61).

Kustannusinflaatio (kuva 2) kaynnistyy tarjontapuolelta, kun erilaiset tekijat aiheuttavat kustannus-
ten nousun. Tyypillisesti iimeneva tekija kustannusinflaatioon on tuotantokustannusten nousu, joka
voi olla seurausta esimerkiksi tyontekijoiden palkkojen-, raaka-aineiden tai tuotantohyddykkeiden
hintojen korotuksista. (Lindholm & Kettunen 2019, 125.) Tama voi johtaa siihen, etta yritykset joko
pienentavat tuotantoa tai nostavat hintoja. Lisaksi toimitusketjun haasteet, kuten saantelymuutok-
set tai valuuttakurssien muutokset voivat laukaista kustannusten nousun. (Kenton 29.9.2023.)
Vaikka yleisen hinnoitteluteorian mukaan kysynta laskee, jos tuotteen hinta nousee, ei kustannus-
inflaatiossa nain tapahdu. Kustannusinflaatiossa tuotteen tai palvelun kysynta ei muutu, vaikka sen

tuotantokustannukset kohoavat tai tarjonta laskee. (Lock 21.7.2022.)

Inflaatio-odotuksella (kuva 2) tarkoitetaan kotitalouksien seka yritysten taloudellisia uskomuksia
odotettavista hintojen nousuista. Nama uskomukset voivat vaikuttaa inflaatiotasoon, silla kotitalou-
det seka yritykset saattavat tehda taloudelliset ratkaisunsa uskomustensa pohjalta. Esimerkiksi yri-
tykset voivat kohottaa hintojaan nopeammin, mikali yritykset arvioivat inflaation kiihtyvan lahitule-
vaisuudessa. (Reserve Bank of Australia s.a., 4-5.) Lindholmin ja Kettusen (2019, 125) mukaan
inflaatio-odotuksilla on my6s vaikutusta tyontekijoiden palkkoihin. Tydntekijat saattavat pyytaa esi-
merkiksi kolmen prosentin palkankorotusta, mikali ennakoivat tulevan inflaation nousevan. Mikali

palkkoja nostetaan, yritykset lisdavat sen myytavien tuotteiden hintoihin.



2.1.2 Hyddyt ja haitat

Talouspolitikan merkittavimpia tehtavia on hidastaa seka hillita inflaatiota, ja tata pyrkivat toteutta-
maan Suomi, ettd muut lansimaat. Akillisesti kohoavat hinnat vaikuttavat talouteen laajasti seka
haitallisesti. (Lindholm & Kettunen 2019, 127.) Hurri (24.2.2022) toteaa, etta inflaatiolla on myds
merkittava tehtava taloudessa, vaikka sita ajatellaan useimmiten ikavana esiintymana. Kohtuullisen

tasoinen inflaatio edesauttaa yllapitdmaan talouden toimintaa.

Kun inflaatio on korkealla tai kasvaa voimakkaasti, se voi alentaa ostovoimaa. Ostovoimalla viita-
taan kykyyn ostaa tavaroita ja palveluita samalla rahamaarallad kuin aiemmin. Talla tarkoitetaan,
etta aiemmin edullisten tavaroiden hinnat nousevat, mika taas vaikuttaa ihmisten taloudellisiin va-
roihin ja elintasoon. (Hayes 27.9.2023.) Inflaation seuraukset kuitenkin riippuvat kotitalouksien ku-
lutusmieltymyksista. Inflaatio vaikuttaa merkittavasti niihin kotitalouksiin, jotka ostavat eniten niita
tavaroita ja palveluita, joiden hintataso kohoaa aarimmaisesti. (Hurri 24.2.2022.) Inflaatio voi toi-
saalta kannustaa kuluttajia kuluttamaan, koska ostovoiman alentuessa kuluttajat haluavat mahdol-
lisesti kayttda rahansa saastamisen sijaan. Tama lisdantynyt kulutus voi puolestaan tehostaa tava-

roiden ja palveluiden kysyntaa, mika taas kasvattaa yrityksen liikevaihtoa. (Ross 25.9.2023.)

Inflaation vastapuolena pidetaan deflaatiota, jolla viitataan yleisen hintatason laskuun. Deflaatiota
iimenee, kun taloudessa on runsaasti tavaroita ja palveluita suhteessa kysyntdan. Samanaikaisesti
yritykset eparoéivat investointejaan alhaisesta kysynnasta ja kannattavuudesta johtuen, jonka seu-
rauksena talouden kasvu hidastuu. Tama saattaa tehostaa deflaatiota entisestaan. Talouspoliittiset
toimet, kuten korkotason laskeminen tai julkisten menojen kasvattaminen ovat naissa tilanteissa
melko epatehokkaita deflaation ehkaisemiseen. (Hurri 24.2.2022; Lindholm & Kettunen 2019, 124.)

Ulkoinen taloudellinen tasapaino saattaa heiketa nopeasti kasvavan inflaation tuloksena. Palkkojen
ja hintojen nopea kohoaminen vahentaa talouden kykya kilpailla hinnoilla, mika puolestaan hanka-
loittaa viennin kasvua. Ulkomailta tuodut tavarat muuttuvat edullisemmiksi kotimaisiin tavaroihin
verrattuna, mikali maan valuutan arvo ei laske verrattuna ulkomaisten valuuttojen arvoon. Kun hin-
tojen nousu on nopeaa ja epavakaata, inflaation haittavaikutukset talouteen kasvavat. Parin pro-
sentin hintojen kohoaminen on helpommin hallittavissa kuin yhta suuri deflaatio. (Lindholm & Kettu-
nen 2019, 127.)

2.2 Shrinkflaatio

Nykypaivana kilpailu markkinoilla on hyvin intensiivista. Yritykset seka kotimaassa, etta kansainva-
lisesti kilpailevat asemansa saavuttamisesta markkinoilla, ja pyrkivat entista enemman vakuuttele-
maan asiakkaita puoleensa. Jokaisen organisaation pyrkimyksena on saavuttaa liiketoiminnalliset

tavoitteensa, ja nain ollen organisaatioiden tulee toteuttaa uusia markkinointikeinoja. Yksi naista



uusista kansainvalisesti kiinnostusta herattaneistd markkinointikeinoista on shrinkflaatio. (Singhal &
Gupta 2023, 1.)

Shrinkflaatiolla viitataan tilanteeseen, jossa tuotteen kokoa supistetaan, mutta tuotteen hinta sailyy
muuttumattomana (kuva 3). Shrinkflaatio kasitteend koostuu kahdesta sanasta: "shrink”, jolla viita-
taan pakkauskokojen supistumiseen, seka "flation”, jolla viitataan inflaatioon, eli hintatason ko-
hoamiseen. (Liberto 15.12.2021.) Bennett (2022) toteaa, etta shrinkflaation yksi muodoista on

myds sellainen, jossa pakkauskoko pienenee, mutta hinta nousee samalla.
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Kuva 3. Esimerkki pakkauskoon pienentymisesta (mukaillen CFl Team s.a.)

Sosiaalisen median alustoilla kuluttajat ovat vaihtaneet nakemyksia pakkauskokojen pienentymi-
sesta. Kuluttajat ovat havainneet elintarviketuotteiden pienentymisen, esimerkiksi karkki- ja peru-
nalastupusseissa (Punkari 27.3.2023.) Kuluttajaliitto toteutti syksylla 2023 kyselyn, johon vastasi
useita satoja kuluttajia. Tutkimuksesta selvisi, etta yli 700 kuluttajaa on havainnut pakkauskokojen
pienentyneen. Eniten havaintoja esiintyi lemmikkien ravintotuotteista, juustoista seka lihatuotteista.
Tutkimukseen osallistujien mukaan syntyy tunne, etta yritykset pyrkivat harhauttamaan kuluttajia.
Lisaksi osallistuneet mainitsivat vaihtavansa toiseen brandiin, kun shrinkflaatiota havaitaan. (Kulut-
tajaliitto 2023.)

Kuluttajaliiton (2023) mukaan on ydintarkeaa, etta yritykset totuudenmukaisesti kertovat pakkaus-
kokojen pienentymisista kuluttajille. Markkinointi, jossa vilpillisesti jatetaan kertomatta pakkauskoon
kutistumisesta, on harhaanjohtavaa. Lisaksi elintarvikeliikkeet ovat velvollisia huolehtimaan tuote-
koon pienenemisesta. Esimerkiksi, ranskassa vahittaiskauppaliike ilmoittaa asiakkailleen taman

tyyppisista muutoksista.
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2.2.1 Shrinkflaation syyt

Shrinkflaation keskeisenad syyna nahdaan tuotantokustannusten nousu. Kun raaka-aineiden hinnat
tuotteen valmistamista varten kohoavat, yritykset reagoivat hintojen nousuun lisdamalla kustannuk-
set asiakkaiden maksettavaksi. Yritykset voivat joko nostaa tuotteen hintaa tai pitda tuotteen hin-
nan samana, mutta pienentaa tuotteen pakkauskokoa. (Liberto 15.12.2021.) Tuotantokustannuk-
siin sisaltyvat tuotteen valmistamista varten kaytetyt raaka-aineet, polttoaineet koneiden operoin-
tiin, sdhko tehtaan toimintaa varten, seka henkildstokustannukset. Tuottajat kasvattavat voittoja su-

pistamalla esimerkiksi tuotteen massaa tai tilavuutta. (CFl Team s.a.)

Yritykset haluavat lisaksi sailyttaa kilpailuasemansa markkinoilla, jolloin yritykset kayttavat
shrinkflaatiota menetelmana. Erityisesti elintarvikealalla kilpailu on intensiivista, silla kuluttajilla on
runsaasti vaihtoehtoja elintarvikkeiden suhteen. Mikali hintoja korotettaisiin, kuluttajat mahdollisesti
vaihtaisivat kilpaileviin tuotteisiin. Talldin yritykset etsivat keinoja, jolla yllapitaa yrityksen kannatta-

vuutta, mutta myds asiakassuhteita. (CFI Team s.a.; Liberto 15.12.2021.)

Saaolosuhteiden sekd maailmanpoliittisten muutosten vaikutuksesta kaakaopapujen hinnat ovat
epavakaita. Kaakaopavut ovat olennainen osatekija suklaalevyjen ja -patukoiden valmistuksessa.
Voimakkaat vaihtelut kaakaopapujen hinnoissa vaikuttaa suklaata valmistavien yritysten kannatta-
vuuteen. Nopeat hintamuutokset pakottavat yrityksia luomaan soveltua strategioita, ja mukautu-
maan nopeasti muutoksiin. (Orbach 2023, 2.) Euroopassa seka Yhdysvalloissa kuluttajat ovat ha-
vainneet suklaan hintojen nousseen huomattavasti vuodessa, mika on heikentanyt kuluttajien ha-
lukkuutta ostaa suklaata. Kuluttajat eivat ole uskollisia millekaan tietylle brandille, vaan etsivat

edullisia vaihtoehtoja seka tarjouksia. (Angel, Dinapoli & Naidu 26.8.2023.)
2.2.2 Shrinkflaatio strategiana

Salovaaran (30.3.2023) haastatteleman markkinoinnin lehtorin Yrjélan mukaan yritykset tiedosta-
vat kuluttajien olevan herkkia hintavaihteluille, silld kuluttajat reagoivat hintavaihteluihin muita muu-
toksia nopeammin. Vaikka tuote kutistuisi, kuluttajat saattavat harkita sen ostamista, mikali hinta

on sailynyt muuttumattomana.

Yrjolan (Salovaara 30.3.2023) mukaan tuotteen paivittdminen voi antaa viitteitd pakkauskoon pie-
nentymisesta, joka voi aiheuttaa kuluttajille harhaanjohtavan kasityksen. Vaikka tuote nayttaa pai-
vitetylta, sen pakkauskoko voi olla samalla pienentynyt. Tuotetta voidaan myos esittaa suurem-
pana, vaikka tilanne olisi toisin. Lisaksi yritykset voivat tuoda markkinoille "rajoitettu era” tuotteita,
jotka ovat pienemmassa pakkauskoossa, mutta myds hintavampia. (Wall Street Journal
12.4.2022).
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Liberto (15.12.2021) toteaa, ettd enemmisto kuluttajista eivat todennakoisesti kiinnitd huomiota
pakkauskokoihin. Esimerkiksi kuluttaja, joka ostaa paivittaistuotteita, ei mahdollisesti havaitse muu-
taman prosentin pakkauskoon kutistumista. Mikali muutoksia havaitaan, voi se vaikuttaa yrityksen
maineen ja uskottavuuden heikkenemiseen, joka taas voi johtaa asiakaskatoon. Jevons (2017) on
samaa mielta Liberton (15.12.2021) kanssa siita, etta kuluttajat eivat valttamatta valita pakkausko-
kojen pienentymisesta, mikali hyoty tuotteen kuluttamista pysyy samana kuin aikaisemmin. Kulut-
taja voi suosia pienikokoisempaa pakkausta, mikali esimerkiksi makeisen nauttiminen on tyydytta-

vintd ensimmaisilla suupaloilla, ja sitten vahenee.
2.2.3 Aikaisempia tutkimuksia

Elintarvike- ja juoma alan analytiikko Emily Moquin (29.8.2022) seka markkinatutkimus- ja data-
analytiikkayritys YouGov (Bhavika 3.4.2023) toteuttivat tutkimukset pakkauskokojen pienentymi-
sesta yhdysvaltalaisille kuluttajille. Tassa luvussa kaydaan lapi keskeisimpia tuloksia, mitd molem-

mista tutkimuksista nousi esille.

Moquin (29.8.2022) tutkimuksesta selvisi, etta yli puolet vastaajista ovat kuulleet tai havainneet
shrinkflaatiota elintarvikkeissa. Nuoremmat ikdryhmat olivat vahemman tietoisia ilmidsta kuin van-
hemmat ikaryhmat. Lisdksi nuorimmissa ikaryhmissa ilmeni enemman epavarmuutta pakkauskoko-
jen muutoksista. YouGov:n (Bhavika 3.4.2023) tutkimuksessa taas yli 70 prosenttia vastaajista

ovat huolissaan ilmiosta.

Moquin (29.8.2022) mukaan tuloluokkia tarkasteltuna vahiten tienaavilla huoli shrinkflaatiosta ol
suurin. Vastaavasti korkeammin tienaavilla on enemman ostovoimaa, jolloin kuluttajat mainitsivat
olevansa vain hieman huolissaan ilmidsta. Vahiten ansaitsevat mainitsivat ostavansa tilalle edulli-

semman tuotteen muihin tuloluokkiin verrattuna.

Moquin (29.8.2022) seka YouGov:n (Bhavika 3.4.2023) tutkimuksissa yhdysvaltalaiset kuluttajat
olivat havainneet pakkauskokojen pienentymista eniten valipala- ja herkkutuotteissa, kuten peruna-
lastuissa. Moquin (29.8.2022) tutkimuksessa kuluttajat mainitsivat hintojen kohonneen pakkausko-

kojen pienentymisen lisaksi.

Molemmissa tutkimuksissa lahes puolet kuluttajista kertoivat vaihtaneensa toisen brandin tuottei-
siin havaittuaan pakkauskokojen pienentymista. Lisaksi kuluttajat mainitsivat ostavansa tilalle edul-
lisempia vastaavia tuotteita. Myos hankintojen tekemista siirretadn myohemmaksi, kun pakkausko-
koja pienennetaan. (Bhavika 3.4.2023; Moquin 29.8.2022.)
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Moquin (29.8.2022) mukaan yritysten on vaikea saavuttaa kuluttajien uskollisuutta takaisin, mikali
se menetetaan. Lisaksi elintarvikealalla on runsaasti korvaavia tuotteita, johon kuluttajat voivat

vaihtaa, mikali yritykset kayttavat shrinkflaatiota menetelmana.
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3 Ostokayttaytyminen ja hinnoittelu

Tassa paaluvussa keskitytdan ostokayttaytymiseen seka hinnoitteluun. Alaluvussa 3.1 keskitytaan
ostokayttaytymiseen, jossa kaydaan lapi ostokayttaytymisen maaritelmaa, ostokayttaytymiseen
vaikuttavia tekijoita seka ostopolun vaiheita. Taman jalkeen siirrytdan alalukuun 3.2, jossa kasitel-

I&an hinnoittelua, kysyntaa ja tarjontaa seka hinnoittelustrategioita.
3.1 Ostokayttiaytyminen

Markkinoinnin perustana on asiakaskunta. Mikali yritykset haluavat saavuttaa liiketoiminnalliset ta-
voitteensa, tulisi yritysten ymmartaa kuluttajakayttaytymista, paatoksentekoprosessia seka osto-

prosessin vaiheita. (Bergstrom & Leppanen 2021, 92.) Kuluttajan asiakaskayttaytyminen vaikuttaa
paatdksentekoon, miten- ja miksi ostoksia tehdaan, seka millaiset seikat vaikuttavat asiakkaan tyy-

tyvaisyyteen. (Kotler & Armstrong 2018, 158).

Aminoff ja Rubanovitsch (2015, 27) toteavat kirjassaan, etta asiakkaiden ostokayttaytymisen ym-
martaminen on tehokkaan liiketoiminnan perusta. Laineen (2015, 119) mukaan ostokayttaytyminen
on vuosien ajan muuttunut merkittavasti, eika perinteinen ostoprosessi ole kelvollinen kaikissa ti-
lanteissa. Asiakas voi edeta ostoprosessissaan loppuun saakka, mutta siirtya takaisin 1ahtopistee-

seen.

Teknologisen edistyksen seurauksena asiakkaiden on mahdollisuus perehtya tuotteisiin ja palvelui-
hin jo ennen ostopaatoksen tekoa. Asiakkaat pystyvat huolettomasti vertailemaan verkossa tuot-
teita ja niiden hintoja, jolloin hintatietoiset asiakkaat etsivat halvempia vaihtoehtoja tilalle. (Aminoff
& Rubanovitsch 2015, 24.) Lisaksi asiakkaat arvostavat entistd enemman reipasta seka mutka-
tonta ostokokemusta. Ostopaatoksia tehdessa kuluttajat luottavat entistd enemman muiden suosi-

tuksiin ja vertaisapuun. (Laine 2015, 120.)

Elintarviketeollisuuden alan yritykset karsivat valmistuskustannusten nousuista. Liséksi kuluttajien
ostovoiman alentumisella on suora yhteys elintarvikealoihin, kun kuluttajat tarkkailevat yha suu-
remmissa maarin elintarvikkeiden hintoja ostopaatoksia tehdessaan. (Elintarviketeollisuusliitto
13.6.2023.) Bergstromin & Leppasen (2021, 93) mukaan kuluttajat ostavat halvempia vaihtoehtoja
ja etsivat tarjoustuotteita, kun elintarvikkeiden hinnat kohoavat. Talléin markkinoijien vastuulla on

rakentaa tuotteesta selvasti erottuva, johon kuluttajat haluavat kayttaa varansa.
3.1.1 Kuluttajan kayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Kuluttajakayttaytymistd koskeva tutkimusala tutkii monesta néakdkulmasta monenlaisia kysymyksia

ja ilmiéita. Se pyrkii ymmartamaan kuluttajien paatdksentekotapoja seka valintaprosessia, joilla
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kuluttajat tyydyttavat omat henkildkohtaiset tarpeensa. (Solomon 2020, 22.) Lukuisat eri osatekijat
vaikuttavat kuluttajien toimintaan, ja sitd kautta paatdkseen ostamisesta. Kuluttajien toimintaan vai-
kuttaa muun muassa yksilon henkildkohtainen elama, maailman nykytila, seka lahiymparisto. Li-
saksi ostohaluun ja ostokykyyn vaikuttaa yksildiden henkildkohtaiset piirteet. (Bergstrom & Leppa-
nen 2021, 94.)

Kuluttajien demografisilla tekijoilla (kuva 4) viitataan henkildkohtaisiin ominaisuuksiin. Tarkeimpia
henkildkohtaisia ominaisuuksia ovat ik&, sukupuoli, ammatti, koulutushistoria, palkkatulot seka kay-
tossa oleva rahamaara. (Hayes 30.9.2023.) Bergstromin ja Leppasen (2021, 95) mukaan demo-
grafisilla tekijoillda on keskeinen asema ostokayttaytymista tarkasteltaessa. Vaikka esimerkiksi ialla
ja ammatilla on vaikutusta kuluttajien tarpeisiin ja motiiveihin tuotteen ostamisessa, se ei kuiten-

kaan yksinaan riita selittdmaan lopullista valintaa tuotteeseen liittyen.
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demografiset
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Ostajan Ostokayttiytyminen Ostoprosessi Ostopditds ja osto

psykologiset — >
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Ostajan Kokemukset, tyytyvéisyys ja
sosiaaliset suosittelu
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Kuva 4. Kuluttajan kayttaytymiseen vaikuttavat tekijat (mukaillen Bergstrom & Leppanen 2021, 94)

Psykologisista tekijoista (kuva 4) puhuttaessa viitataan yksilon sisaisiin vaikuttimiin, ja naita ovat
esimerkiksi henkilokohtaiset tarpeet, mieltymykset, tottumukset seka toimintatavat. Psykologiset
tekijat seka sosiaaliset tekijat eivat eroa kokonaan toisistaan, silla ihmisten toimintatavat muuttuvat
kanssakaymisessa muiden kanssa. Lisaksi demografisilla tekijoilla on vaikutusta yksilon kayttayty-

miseen. (Bergstrom & Leppanen 2021, 96.)

Maslow’n tarvehierarkian (kuva 5) mukaan inmisilla on lukuisia tarpeita, jotka ovat joko biologisia,
kuten vasymys, tai psykologisia, kuten yhteenkuuluvuuden tarve. Kun tarpeet voimistuvat, ihminen
pyrkii etsimaan keinoja sen tayttamiseen. Ihminen ensisijaisesti huolehtii perustarpeistaan ennen
kuin tyydyttaa muita tarpeita. (Bergstrom & Leppanen 2021, 97; Kotler & Armstrong 2018, 171—
172.)
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Itsensé kehittdmisen tarpeet
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Kuva 5. Maslow’n tarvehierarkia (mukaillen Bergstrém & Leppanen 2021, 97)

Psykologisiin tekijoihin vaikuttavat myds hankittavan tuotteen merkitys seka omistautuminen. Talla
viitataan siihen, kuinka paljon varoja, panostusta seka aikaa kuluttaja kayttaa ostamiseen. Jokai-
nen kuluttaja kokee eri seikat tarkeina tuotteita ostaessa. Paivittaistavaroita pidetaan useimmiten
lahes merkityksettomana, mutta tiettyjen tuotemerkkien osalta kuluttaja voi olla brandiuskollinen ja
valmis sitoutumaan ostoon. Nain ollen, tuotteen hintataso ei ole oleellinen sitoutumisen kannalta,
silla paivittaistavaroidenkin merkkeja pidetaan hintaa tarkedmpana tekijana. (Bergstrom & Leppa-
nen 2021, 107-108.)

Lisaksi kuluttajan kayttaytymiseen vaikuttavat sosiaaliset tekijat (kuva 4), joita ovat esimerkiksi so-
siaaliluokka, lahipiiri ja kaverit. Sosiaalisia tekijoita arvioitaessa analysoidaan, milla tavoin kuluttaja
toimii erilaisissa yhteisOissa, sekad miten nama yhteisot vaikuttavat kuluttajan paatdksentekopro-
sessiin. Esimerkiksi eri tuloluokkiin kuuluvilla on erilaiset kulutustottumukset. (Bergstrom & Leppa-
nen 2021, 110-116.) Lisaksi perheenjasenilla on vaikutusvaltainen asema ostokayttaytymisessa.
Myynninedistgjat ovat kiinnostuneita tutkimaan, millainen asema esimerkiksi vaimolla tai lapsella

on erilaisten tuotteiden ja palveluiden valinnassa. (Kotler & Armstrong 2018, 169.)
3.1.2 Ostoprosessin vaiheet

Asiakkaiden ostoprosessin ymmartadminen on Bergstrémin ja Leppasen (2021, 121) mukaan tar-
keaa, silla organisaatiot voivat muuttaa kilpailusuunnitelmiaan siten, ettd ne avustavat asiakasta
kulkeutumaan ostamisen kaikkien vaiheiden lapi. Armstrong ja Kotler (2018, 175) korostavat, etta
yritysten tulee huolehtia koko ostoprosessista, eika kiinnittdd huomiota ainoastaan ostopaatdsvai-

heeseen.

Ostoprosessilla viitataan asiakkaan lapi kdymaa vaiheiden kulkua, kun asiakas hankkii itselleen
hyodykkeen. Useimmiten ostoprosessissa on viisi erilaista vaihetta, jotka ovat selkeytettyna ku-
vassa 6. Nama vaiheet ovat tarpeen havainnointi, tiedon hankinta, vaihtoehtojen tarkastelu, tuot-

teen tai palvelun valinta seka oston jalkeinen kayttaytyminen. (Hanki 3.6.2015.) Lindblom (2023, 9)



16

on yhta mieltd Hankin (3.6.2015) kanssa ostoprosessin vaiheista, mutta korostaa, etta ostoproses-
sit ovat erilaisia eri tilanteissa. Esimerkiksi paivittdistavaroissa asiakas ei kay lapi valttamatta jo-

kaista ostoprosessin vaihetta verrattuna haastaviin hankintoihin.
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Kuva 6. Ostoprosessin vaiheet (mukaillen Bergstrom & Leppanen 2021, 121)

Kuluttajat ostavat itselleen erilaisia hyddykkeita, mutta merkittdva osatekija on taloudellinen osto-
kyky. Ostokyvylla viitataan kuluttajan mahdollisuutta ostaa rahallisesti hyodykkeita. Ostokyky on
riippuvainen useista seikoista, ja naita seikkoja ovat kuluttajan varat, lainan mydntamismahdolli-
suudet, seka hyddykkeiden hintaluokat. Lisaksi ostokykyyn vaikuttaa kuluttajien saatavilla oleva

aika. (Bergstrom & Leppanen 2021, 93.)

Ostoprosessin ensimmainen askel on tarpeen havainnointi (kuva 6), joka on Hankin (3.6.2015) mu-
kaan myds ostoprosessin kriittisin vaihe. Kuluttaja voi tuntea tarvetta esimerkiksi uudelle hyddyk-
keelle, kun aikaisempi tuote on paassyt loppumaan tai vaurioitunut. Kuluttajalle voi myds ilmaantua
uusi halu, joka ei ole aiemmin toteutunut. Kuluttaja saattaa uskoa, etta kyseisen tuotteen hankkimi-
nen voi mahdollisesti parantaa omaa eldmanlaatua, mainetta tai osaamista. (Bergstrom & Leppa-
nen 2021, 122.) Tarpeet iimenevat usein sisaisista ja ulkoisista tekijoista. Sisaiset tekijat ovat taval-
lisia ihmistarpeita, esimerkiksi ruokahalu. Ulkoisia tarpeita voivat olla esimerkiksi lahipiirin kanssa

keskustelu, jonka seurauksena syntyy tarve saada uusi ajoneuvo. (Armstrong & Kotler 2018, 176.)

Ostaja etenee ostoprosessissa eteenpain, mikali toivoo 16ytavansa vastauksen ongelmaansa. Tata
vaihetta kutsutaan tiedonhankintavaiheeksi (kuva 6). Tassa vaiheessa ostaja ryhtyy aktiivisesti
hankkimaan tietoa potentiaalisista vaihtoehdoista. (Bergstrom & Leppanen 2021, 122-123.) Nyky-
aan yli 60 prosenttia asiakkaista tutkii vaihtoehtoja itsenaisesti verkosta ennen varsinaisen lopulli-
sen paatdksen tekoa (Hanki 3.6.2015). Vaikka kyseessa olisi paivittaisostokset, kuten herkkutuot-
teet, ostaja voi silti harkita eri variaatioiden ominaisuuksia. Arvokkaampien tuotteiden yhteydessa

tiedonhankintavaihe on taas monimutkaisempi ja vaativampi. Tiedon keraamisen tarkoituksena on
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minimoida ostosta syntyvia riskeja. Tietoa keratdan muun muassa sosiaaliselta yhteisélta, yksildlli-

sen kokemuksen pohjalta, seka viestintavalineista. (Bergstrom & Leppanen 2021, 122-123.)

Seuraavassa prosessin vaiheessa ostaja ryhtyy vertailemaan potentiaalisia valintoja keskenaan
(kuva 6). Useimmiten valintojen vertailussa ovat ne tuotteet, jotka kilpailevat toistensa kanssa. Ver-
tailun seurauksena tuotteet luokitellaan paremmuuden mukaan. Valintojen vertailut riippuvat tilan-
teista, silla ne saattavat perustua harkintaan, intuitioon tai ulkopuoliseen tukeen esimerkiksi Iahipii-
riltd. (Kotler & Armstrong 2018, 177.) Lisaksi on mahdollista, etta valintoja vertaillessa sopivaa
vastausta ei I0ydy. Useimmiten paatokset tehdaan sen mukaan, mitka tekijat koetaan tuotteessa
tarkedksi, mutta myds tarjoavat asiakkaalle koetun hyddyn. Valintaan vaikuttavia tarkeita tekijoita
ovat esimerkiksi hintataso, tuotteen laatu, alkuperaisyys, seka kestavyys. Tekijat kuitenkin vaihtele-

vat tapauskohtaisesti kuluttajista ja tilanteista riippuen. (Bergstrdom & Leppanen 2021, 123.)

Somervuoren (2018, 104) mukaan ihmiset noudattavat useimmiten jarkiperaisyytta valinnoissaan.
Kolmen vaihtoehdon joukosta valittaessa kuluttaja valitsee useimmiten keskimmaisen vaihtoehdon,
silla se ndhdaan luotettavimpana ja vahiten riskia omaavana. lhmiset eivat ensisijaisesti valitse
edullisinta vaihtoehtoa, silla se koetaan heikkolaatuiseksi. Vastaavasti kallein tuote jaa valitse-

matta, silla siina on riski, ettd ihminen kokee maksaneensa tuotteesta ylihintaa.

Ostovaiheessa paatetaan, halutaanko tuote ostaa (kuva 6). Tassa vaiheessa ostaja on koonnut
kaikki tarpeelliset tiedot, ja kasitykset ovat syntyneet. (Hanki 2.6.2015.) Ennalta arvaamattomat ti-
lanteet, kuten rahahuolet tai kilpailijoiden hintojen aleneminen voi muuttaa kuitenkin ostosuunnitel-
mia. Taman vuoksi jokainen ostotoimenpide ei johda lopulliseen ostoon. (Kotler & Armstrong 2018,
177) Ostotapahtuma voi myos keskeytya, mikali tuotteen tai palvelun saatavuus ei ole varmaa. Itse
kaupan tekeminen on yksinkertainen vaihe, johon sisaltyy myymalan valitseminen seka ostoehto-

jen maarittely. (Bergstrom & Leppanen 2021, 124.)

Ostoprosessin viimeinen vaihe ei ole ostopaatoksen tekeminen, vaan siihen sisaltyy myos oston
jalkeinen kayttaytyminen (kuva 6). Tassa viimeisessa ostoprosessin vaiheessa kuluttaja pohtii tyy-
tyvaisyyttaan hankintaa kohtaan. Mikali asiakas on tyytyvainen hankinnastaan, asiakas ostaa luul-
tavammin tuotteen myo0s jatkossa. Lisaksi ostoon tyytyvainen asiakas jakaa myonteista kokemusta
brandista esimerkiksi omalle I&hipiirille. (Kotler & Armstrong 2018, 177—178.) Toisaalta ostoon tyy-
tymaton asiakas ei antaisi suosituksia lahipiirilleen brandista, joka voi aiheuttaa yritykselle jopa 20
asiakkaan menetyksen riskin. (Munthiu 2009, 30). Bergstromin ja Leppasen (2021, 124-125) mu-
kaan tyytymattdmyys ostoon voi johtua tiedollisesta ristiriidasta. Talldin asiakas saattaa tuntea ka-
tumusta tehdysta ostosta esimerkiksi hinnan takia, ja toivoisi valinneensa eri vaihtoehdon. Tiedol-
lista ristiritaa voidaan minimoida tarkastelemalla saatavilla olevia vaihtoehtoja huolellisesti ennen

ostopaatdksen tekoa.
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3.2 Hinnoittelu

Hinnoittelu on keskeinen tekija yksilon tavanomaista elamaa, silla maksuja suoritetaan ja otetaan
vastaan paivittain. Valilla hinnat vaikuttavat herkasti kuluttajien ostopaatdoksiin, toisinaan niihin ei
kiinniteta lainkaan huomiota. Yleisesti ottaen ajatellaan, etta hinta tarkoittaa pelkastdan rahayksik-
ko4, joka tuotteesta tai palvelusta kustannetaan. Se on kuitenkin paljon enemman kuin pelkka ra-
hayksikkd, silld hinta kuvastaa asiakkaan tuntemaa arvoa hyodykettd kohtaan. Asiakkaan kiinnos-
tus maksaa tuotteesta enemman lisaantyy, mikali asiakas kokee saadun hyodyn itselleen tar-

keana. (Simon, Orvomaa, Jonason & Morée 2021, 9-20.)

Yritysten tulee tiedostaa hinnoittelun tarkeys, ja kayttaa sita tehokkaasti kilpailuedun seka suurem-
pien tuottojen tavoitteluun. (Simon ym. 2021, 9.) Bergstrémin ja Leppasen (2021, 233) mukaan hin-
noittelun keskeisena ajatuksena on ollut kustannusten kattaminen, mutta nykypaivana hinnoitte-
lussa tulee kiinnittdd huomiota lisdksi yrityksen tavoitteisiin, kilpailuymparistédn seka asiakkaiden

herkkyyteen hintojen suhteen.

Kuvassa 7 ndhdaan hinnan muodostumiseen vaikuttavia keskeisia tekijoita. Naita keskeisia teki-
j6ita ovat muun kohdeyleisd, tuoteominaisuudet seka kilpailu. (Bergstrom & Leppanen 2021, 238).

Kysynta ja tarjontaa kasitelldan tarkemmin alaluvussa 3.2.1, seka kustannuksia alaluvussa 3.2.2.

‘ Markkinat }_ Kysyntd <—— Tarjonta H Kilpailu ‘
~ “ / ~ .
‘ Kohderyhma (

‘ Yrityksen
PR
y Tuotteen hinta

tavoitteet ‘

X _J

<

_— Ty
Tuotteen / ) ] \ ‘ Kustannukset

ominaisuudet 0

‘ Julkinen valta

Kuva 7. Hinnan muodostumiseen vaikuttavat tekijat (mukaillen Bergstrom & Leppanen 2021, 238)

Hintatason muodostumisen kannalta markkinoita (kuva 7) pidetdan keskeisena tekija. Eri markki-
noilla voi esiintya erilaista hintatasoa, ja eri kohdeyleiséille raataldidyt hyodykkeet voidaan hinnoi-
tella eri perusteiden mukaisesti. Markkina-alueen laajuus, ostokyky ja ostokayttaytyminen ovat niita

tekijoita, joita yrityksen on selvitettava hintaa maariteltdessa. (Bergstrom & Leppanen 2021, 237.)
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3.21 Kysynta ja tarjonta

Jokaisella markkinalla on myyijia, jotka tarjoavat tuotteita, sekéa ostajia, jotka haluavat hankkia naita
tuotteita. Markkinoilla tarkoitetaan paikkoja tai jarjestelyja, jossa kuluttajat ja kauppiaat pystyvat
hankkimaan tietoa myytavista tavaroista, seka kayda kauppaa toistensa kanssa. (Lindholm & Ket-
tunen 2019, 32.) Markkinatalous perustuu kysyntaan ja tarjontaan, ja tdma vuorovaikutus nakyy
hyddykkeen hinnassa. Hinnalla ja hinnoittelulla on suora vaikutus siihen, minka verran yritys saa
liketulosta. (Simon ym. 2021, 13.)

Kuluttaja pyrkii korkeimpaan mahdolliseen tarpeentyydytykseen saatavilla olevilla tuloillaan. Bud-
jettirajoite, joka ohjaa kuluttajan paatoksia, syntyy kuluttajan kaytettavissa olevasta varallisuudesta,
seka tuotteiden hinnasta. Talla tarkoitetaan sitd, etta kuluttajan kulutuskustannukset eivat kykene
olemaan suurempia kuin kuluttajan kaytettavissa olevat varat. Nain ollen, tavaran tai palvelun ha-
luttuun maaraan vaikuttaa kuluttajan tarpeet, hyddykkeen hintataso, muiden tuotteiden hintataso

seka kuluttajan kaytettavissa oleva varallisuus. (Pohjola 2019, 40.)

Lindholmin ja Kettusen (2019, 35) mukaan kysynta kuvastaa hyddykkeen hinnan ja kysytyn maa-
ran valista riippuvuusyhteytta, jota havainnollistetaan kysyntakayran avulla kuvassa 8. Kysytty
maara tarkoittaa sitd maaraa hyodyketta, jonka kuluttajat ovat valmiita ostamaan jollain tietylla hin-
nalla. Tama edellyttda myds tietyn ajanjakson sekd muiden tekijéiden ennallaan pysymisen. Ajan-

jakso voi olla esimerkiksi vuosi tai kuukausi.

Kysynté- ja tarjontakayra

R |

Maara

Kuva 8. Kysynnan ja tarjonnan kayrat (mukaillen Pohjola 2019, 46)

Kun hyddykkeen hinta on alhainen, ihmisten ostohalukkuus lisdantyy. Tata havainnollistetaan ky-
syntakayran avulla (kuva 8), jossa hyddykkeen hinta esitetdan pystyakselilla, ja kysyntamaara
vaaka-akselilla. (Pohjola 2019, 41.) Kysynnan laki perustuu periaatteeseen, jossa hintojen nous-

tessa kysynta vahenee, vastaavasti hintojen laskiessa kysynta kasvaa. Kysynnan laki keskittyy
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paaasiassa hintaan, eikd ota huomioon muita mahdollisia kysynnan muutoksiin vaikuttavia teki-
joita. (The Investopedia Team 30.9.2023.)

Kuluttajat tavoittelevat mahdollisimman suurta tarpeentyydytystd, samoin yritykset tavoittelevat
mahdollisimman suurta tuoton maksimointia tuottaessaan tuotteita tai palveluita erilaisia resursseja
hyddyntaen. Yrityksen tuotantokyky on riippuvainen sen kaytdssa olevasta valmistusteknologiasta
seka resursseista, kuten tydvoimakapasiteetista. Lisaksi tarjontaan vaikuttaa yrityksen tahto val-
mistaa hyddykettad. (Lindholm & Kettunen 2019, 43.)

Tarjontakayralld kuvataan tavaran tai palvelun hinnan ja tarjolla olevan maaran valista riippuvuus-
yhteytta (kuva 8), joka rakentuu yritysten tekemien paatoksien seurauksena tuottaa tietty maara
hyddykettd. Tarjontakayraa voidaan tarkastella kahdesta eri suunnasta. Hinta-akselilla tarkoitetaan
sita, milld mahdollisilla hinnoilla hyddyketta ollaan valmiita myymaan kuluttajille. Maara-akseli taas
kertoo, kuinka paljon tuottajat vaativat tietystd maarasta. (Pohjola 2019, 45—-46.) Tarjontakayra ko-
hoaa vasemmalta oikealle, mika heijastaa tarjonnan lakia. Kun tietyn tuotteen hinta kohoaa, ja

muut tekijat pysyvat muuttumattomina, kasvaa tuotteen tarjottu maara. (Kenton 28.9.2023.)

Tasapainohinnalla viitataan tilanteeseen, jossa kysynnan ja tarjonnan maara on yhtalainen.
Ylitarjontaa aiheutuu, kun hinta on liian korkealla, seka tuotetta on tarjolla enemman kuin sita
halutaan ostaa. Taman seurauksena varastot tayttyvat, joka viittaa siihen, ettd hyédykkeen hinta
on liian korkealla. Talldin hyddykkeen hinta on tarpeen alentaa tasolle, jossa kysynta ja tarjonta
ovat tasapainotilassa. (Lindholm & Kettunen 2019, 49.) Jos taas hyddykkeen hinta on liian mata-
lalla, kysynnan maara on suurempi kuin tarjonta. Tama aiheuttaa liikakysyntaa, jolloin varastot lop-
puunmyydaan nopeasti. (Pohjola 2019, 52.) Taman seurauksena myds hyddykkeen hinta nousee
korkeammalle. Kun tuotteen hinta nousee, myo6s kysynta vahenee, silld hinta on kohonnut yli
kuluttajien saaman rajahyddyn, jolloin kuluttajat eivat harkitse enda hyddykkeen ostamista. Hiljal-
leen kysytty maara ja tarjottu maara tasaantuvat samansuuruisiksi, mika johtaa

markkinatasapainoon. (Lindholm & Kettunen 2019, 49.)
3.2.2 Hinnoittelustrategiat

Tomperin (2021, 70) mukaan tuotteen hintaa maariteltdessa kaksi tarkeintd komponenttia ovat ky-
synta ja kustannukset. Kysynta maaraa hinnalle ylarajan, silla kohtuuttoman korkea hinta voi hou-
kutella asiakkaita pois. Toisaalta hinnan alarajana toimivat kustannukset. Yrityksen tulee varmis-
taa, etta tuotteen hintaan sisaltyy tuotantoon ja myyntiin liittyvat kulut, lisaksi tuottaa voittoa yrityk-
selle. Tuotteen hinta asetetaan naiden kahden rajan keskelle, ja tata kutsutaan hinnoittelualueeksi
(kuva 9). Kun kilpailu on intensiivistd, ja samankaltaisia tuotteita 16ytyy jo paljon markkinoilta, yri-

tysten on asetettava tuotteen hinta Iahelle kilpailijoiden hintoja. Hinnoittelussa on enemman
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likkumatilaa, mikali yritys on kykenevainen erottautumaan ainutlaatuisilla ominaisuuksilla tai bran-
dilla, eikd vastaavia tuotteita 16ydy kilpailijoilta. Talloin korkeamman hinnan maarittdminen on mah-

dollista. (Yritystoiminta s.a.)

Kysyntd asettaa hinnan ylérajan (asiakas maérittelee)

Hinnoittelualue

Kustannukset asettavat hinnan alarajan
(tuotteen hankintahinta tai valmistuskustannukset)

Kuva 9. Hinnoittelualue (mukaillen Tomperi 2021, 70)

Hinnoittelun paamaarana on asettaa tavaroille ja palveluille hinta, joka mahdollistaa kustannusten
kattamisen, mutta lisdksi ottaa huomioon yrityksen kannattavuustavoitteet. Lisaksi markkinatilanne
tulee huomioida hinnoittelussa. (Tomperi 2021, 72.) Yritykset voivat hinnoitella tuotteensa kustan-
nuksiin perustuvalla hinnoittelulla ja markkinatilannehinnoittelulla. Kustannusperusteiseen hinnoit-
teluun sisaltyy omakustannus- ja katehinnoittelu. Lisaksi yritykset voivat hyddyntaa arvoperusteista
hinnoittelua, jossa kiinnitetddn huomiota asiakkaan kokemaan arvoon hyddyketta kohtaan. (Berg-
strom & Leppanen 2021, 241.)

Yksittaisia tuotteita tai koko yritystd voidaan analysoida katetuottoajatellun avulla, ja siihen pohjau-
tuu katetuottohinnoittelu. Valtaosa muuttuvista kustannuksista rakentuu hankintakustannuksista,
joita selvitetdan katetuottohinnoittelun ensimmaisessa vaiheessa. Tavoiteltu katetuotto lisataan
naihin kustannuksiin. Tarkoituksena on huolehtia siita, etta tuotteiden myynnista keraantyy riittava
maara katetuottoa takaamaan kiinteat kustannukset, seka saavuttamaan tavoiteltu voitto. Kuvassa
10 havainnollistetaan katetuottolaskennan kaavaa. (Bergstrom & Leppanen 2021, 241; Tomperi
2021, 72.)
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Katetuottolaskennan peruskaava

Myyntituotot
- Muuttuvat kustannukset

= Katetuotto (myyntikate)
- Kiintedt kustannukset

=Tulos ennen poistoja ja veroja (kdyttokate)

Kuva 10. Katetuottolaskennan kaava (mukaillen Bergstrom & Leppanen 2021, 241)

Palkka-, vuokra-, seka mainoskulut esimerkiksi edustavat kiinteita kustannuksia (kuva 10). Yritys
tekee voittoa, kun myytavien tuotteiden kokonaistuotto ylittda kiinteat kulut, verot seka poistot. Kriit-
tinen piste seka katetuottoprosentti ovat olennaisia tunnuslukuja katetarkastelun kannalta. (Berg-
strom & Leppanen 2021, 241-242.) Katetuottoprosentit eroavat aina tuotteiden valilla. Esimerkiksi
perustuotteilla katetuotto on matalampi kuin herkasti pilaantuvilla tuotteilla. Syyna tahan on havik-
kiuhka, joka taas vaikuttaa tuottojen ja kustannusten suhteeseen. (Tomperi 2021, 73.) Myynti-
maara, jolla yritys mahdollistaa tasapainotilan, kun tuloja on tarpeeksi kattamaan kaikki kulut, kut-
sutaan nimella kriittinen piste. Tassa tilanteessa yritys ei tuota voittoa, eika ole tappion puolella,

vaan tasapainossa. (Bergstrdm & Leppanen 2021, 242.)

Yksi kustannuksiin perustuvista hinnoittelumuodoista on omakustannusarvohinnoittelu. Tassa hin-
noittelutavassa tavaran hinta maaritetaan lisdamalla kiintea prosenttiosuus tuotantokustannuksiin.
Tassa hinnoittelutavassa keskitytdan ainoastaan sisaisiin tekijéihin, eikd huomioida ulkopuolisia

vaikutuksia, kuten Kilpailijoiden hintatasoa. (Hart 7.12.2021.) Omakustannushinnoittelussa otetaan
huomioon kaikki suorat ja valilliset kustannukset, kuten raaka-aineet seka tyévoima- ja vuokrakus-

tannukset. (Bergstrom & Leppanen 2021, 243).

Arvoperusteisessa hinnoittelussa painopisteena on maaritella tuotteelle sellainen hinta, joka vastaa
asiakkaiden kokemaa arvoa hyodykettd kohtaan, seka korostaa hyddykkeen ainutlaatuista seka
asiakaskeskeista suunnittelua (Bloomenthal 31.7.2023). Arvoperusteisessa hinnoittelussa tulee li-
saksi ottaa huomioon asiakkaiden reaktiot hintojen muutoksiin, seka sen vaikutusta ostokayttayty-
miseen. Tarkoituksena on esimerkiksi selvittda, miten tiettyyn kohdeyleisé6n kuuluvat henkildt suh-

tautuvat, kun tuotteen tai palvelun hintaa korotetaan. (Bergstrom & Leppanen 2021, 246-247.)
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4 Brandi

Yksi nykyaikainen ja laajasti kaytdssa oleva markkinoinnin termi on brandi. Alun perin brandi kasit-
teena keskittyi enemman merkkien ja brandin tunnuskuvien rakentamiseen, mutta tana paivana
brandi on kattavammin tarkasteltuna seka suunnitelmallista kehittdmista, etta asiakkuuksien yllapi-

toon keskittymista. (Raijas & Harmoinen 2008, 6.)

Kentonin (18.6.2023) mukaan brandilla ilmaistaan sitd kokonaisnakemysta, joka rakentuu kulutta-
jien kasitysten, kaytannén kokemusten seka tiedon pohjalta. Brandi vahvistetaan graafisen suun-
nittelun, pakkauksen seka markkinointiviestinnan avulla, jotka kokonaisuudessaan tekevat tuot-
teesta ainutlaatuisen kilpailijoiden nahden. Makinen, Kahri ja (2010, 44) ovat yhta mielta Kentonin
(18.6.2023) kanssa, mutta korostavat, etta jokaisella yksilolla nakemykset brandia kohtaan ovat
erilaiset. Toinen voi pitaa valittua brandia ymparistoystavallisena, mutta toinen saattaa nahda bran-
din epaeettisend. Taman takia organisaation olisi syytd maarittdd oma kohdeyleisd, ja kohdistaa

brandiviestinta niihin kuluttajiin.

Ihmiset eivat tee ostoksia usein pelkastaan tavaran tai palvelun ansiosta. Se antaa ratkaisun ilme-
nevaan tarpeeseen, mutta jokainen ostovalinta suoritetaan tai jatetdan suorittamatta brandin pe-
rusteella. Brandilld on suora vaikutus siihen, mika on kuluttajan maksuhalukkuus hyddykkeesta, tai
punnitseeko kuluttaja myds muita vaihtoehtoja. Esimerkiksi brandilla on vaikutusta siihen, valit-
seeko kuluttaja paivittaistavarakaupasta Valion vai Arlan tuotteen. (Makinen, Kahri, Kahri 2010,
45-46.) Ruokolaisen (2020, 31) mukaan yrityksen brandi voi nakya jokaisessa yrityksen tuot-
teessa. Esimerkiksi suomalaisista paivittaistavarakaupoista on mahdollista ostaa Fazerin sinista tai

Fazerin Da Capoa, joissa heijastuu sama Fazerin brandi.

Brandin yksi tarkeimmista tehtavista on edistaa yrityksen kannattavaa kasvua. Brandin tarkeys
nousee esille kilpailevilla markkinoilla, silla brandin avulla rakennetaan yrityksen ja asiakkaiden va-
lille uskollisuutta ja pysyvia suhteita. Monissa tuoteryhmissa tuotteet ovat ominaisuuksiltaan melko

samankaltaisia, mutta brandit ovat toisistaan erottuvia. (Makinen, Kahri, Kahri 2010, 14.)
4.1 Brandin rakentaminen

Jokaisella yksil6lla on yrityksen tuotteesta tai palvelusta tietynlainen mielikuva, ja talla mielikuvalla
on vaikutusta yksilén ostopaatdkseen. Yrityksen oleellisena tehtdvana on ohjata ja vaikuttaa tdhan
mielikuvaan. Tata menettelya kutsutaan brandin luomiseksi. (Makinen, Kahri, Kahri 2010, 50.)
Brandin luominen on pitkadkestoinen toimenpide, joka edellyttda aikaa ja suunnittelutyota (Berg-
strom & Leppanen 2021, 221).
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Brandin rakentaminen luokitellaan neljaan eri vaiheeseen, jotka ovat havainnollistettu kuvassa 11.
Brandin rakentaminen aloitetaan kartoittamalla asiakasryhmaa, kilpailijayrityksia, seka oman yrityk-
sen paamaaraa. Kartoituksen tehtavana on selvittaad kysynnan ennustettu maara, kohdeasiakkaat,
yrityksen sijoittuminen markkinoilla seka yrityksen vahvuudet ja heikkoudet. Toisessa vaiheessa
suunnitellaan, millaisena brandi pyritdan esittelemaan ostajakunnalle. Tassa vaiheessa pohditaan,
millainen tunnistettava ulkokuva ja persoonallisuus brandista annetaan, ja miten niita voidaan kayt-

tada markkinoinnissa. (Bergstrom & Leppanen 2021, 221; Raijas & Harmoinen 2008, 6.)

2. Bréndin 3. Brandin positiointi ja
1. Tutkiminen persoonallisuuden markkinointitoimenpiteiden 4. Toteutus ja seuranta
suunnittelu suunnittelu

Kuva 11. Brandin rakentamisen vaiheet (mukaillen Raijas & Harmoinen 2008, 6)

Kolmannessa vaiheessa (kuva 11) mietitaan brandin asemointia markkinoilla, seka kehitellaan
markkinointistrategiaa. Tassa vaiheessa tuotteelle luodaan nimi seka visuaalinen ulkonako. Lisaksi
maaritellaan hinta, saatavuus ja viestinta siten, etta ne edistavat brandin asettamia mielikuvia seka
saavuttaa tavoitellut paamaarat. Viimeisena vaiheena on toiminnan kaynnistys seka seuranta. Yri-
tysten taytyy jatkuvasti tarkkailla brandin kasvua. Esimerkiksi, kuinka menestyksekkaasti brandi on
muovannut asemansa markkinoilla, millaisia vaikutelmia brandista on syntynyt, seka kuinka omis-
tautuneita asiakkaat ovat brandia kohtaan. (Bergstrém & Leppanen 2021, 221; Raijas & Harmoi-
nen 2008, 6.)

Tuotteen erilaistumisella tarkoitetaan strategiaa, jonka padmaarana on tehda brandista kiinnostava
seka selkeasti erottuva kilpailijoihin verrattuna (Kopp 6.7.2021). Brandit, jotka pystyvat erottautu-
maan ainutlaatuisilla ominaisuuksilla seka tuovat lisdetua asiakkaalle, voivat hinnoitella muita kil-
pailevia tuotteita korkeammalle. Useat yritykset voivat myos erilaistua kilpailijoista tarjoamalla tuot-
teita kilpailukykyisella hinta-laatusuhteella. (Raijas & Harmoinen 2008, 15.) Edullisuutta arvosta-
vien asiakkaiden kiinnostusta voidaan herattaa pyytamalla alhaista hintaa suhteessa kilpailijoihin.
Yritykset voivat myos pyytaa korkeaa hintaa, jolla osoitetaan, ettd brandi on korkealaatuinen seka
eksklusiivinen. Kun brandi on arvostettu, kuluttajat ovat valmiita maksamaan korkeaa hintaa,

vaikka muilla kilpailijoilla olisi edullisemmat hinnat. (Kopp 6.7.2021.)

Brandit voivat hinnoitella tuotteensa edullinen-, keski-, premium- ja erittdin korkealaatuiseksi -tuot-
teisiin. Brandien tulisi asettua johonkin edellda mainittuihin hintaryhmiin. Edulliset tuotteet ovat sel-
laisia, jotka kiinnostavat pienituloisia tai saasteliditd kuluttajia. Premium- tason tuotteet ovat useim-

miten kuluttajien mukaan vetovoimaisimmat, mutta kaikilla ei ole taloudellisia mahdollisuuksia
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niihin. Tiettyihin tuotekategorioihin sisaltyy myos korkealaatuisia tuotteita, joiden hinnat voivat olla
keskihintaisiin tuotteisiin ndhden moninkertaisia. Suomessa herkkutuotteissa premium-tuotteiksi
mielletdan jaateldissa esimerkiksi Mévenpick. Mikali brandi haluaa erottua kilpailijoistaan korkealla
hinnalla, tulee brandien ymmartaa kuluttajien reaktiot hintojen muutoksiin ja hintatietoisuuteen.
Laakso (2004, 173.)

Brandit voivat hyodyntaa erilaisia tarjouksia, jonka avulla voidaan houkutella uusia asiakkaita, seka
kasvattaa myyntid. Jokainen brandi ei kuitenkaan halua hyddyntaa tarjouksia. Jos brandi tarjoaa
jatkuvasti tuotteita alennuksessa, asiakkaat saattavat ajatella brandin olevan edullinen ja heikko-
laatuinen. Lisdksi asiakkaat voivat kokea, etta alennukset vahentavat tuotteesta koettua arvoa. Asi-
akkaat voivat myos siirtda ostamisen myéhemmaksi olettaen, etta hinta tulee laskemaan viela li-
sda. (Fuchs 17.2.2022.)

Mikali tavoitteena on rakentaa vahvaa brandia, vaatii se selkeaa brandi-identiteettia. Brandi-identi-
teetilla viitataan joukkoon mielikuvia, joita brandi pyrkii muodostamaan ja yllapitdmaan. Nama mie-
likuvat ilmentavat brandin perustaa ja kertovat, mita brandi kuvastaa ja mita se lupaa asiakkailleen.
Brandi-identiteettiin sisaltyy nelja ndkdkulmaa, jotka ovat brandi tuotteena-, -yrityksena, -henkilona
ja -symbolina. (Aaker 1996, 68.) Brandi-identiteettia pidetdan merkittavana, silla se auttaa asiak-
kaita tunnistamaan brandin, seka auttaa edistdamaan tuotteiden myyntia kuluttajille (Tarver
11.4.2022).

4.2 Brandin tietoisuus

Branditietoisuus on laajasti kaytdssa oleva termi markkinoinnissa. Branditietoisuudella viitataan
asiakkaan kykyihin tunnistaa hyddyke. Laajaa tunnettuutta omaavat brandit menestyvat useimmi-
ten myynnissa parhaiten, silla asiakkaat valitsevat todennakdisimmin sellaisen tuotteen, joka on
tunnettu. Esimerkiksi juomateollisuudessa Coca Cola ja Pepsi nojaavat vahvasti brandin tunnettuu-
teen, silla juomien maut eivat poikkea toisistaan merkittavasti. (Kopp 2.10.2022.) Markkinoijien na-
kokulmasta suurin haaste on rakentaa brandille tietoisuutta, silla kuluttajien on olennaista tuntea
brandi ja ndhda se vaihtoehtona, kun ratkaisukeinoja haetaan syntyneisiin tarpeisiin. (Laakso
2004, 124). Brandin tietoisuus ei edellyta kuluttajilta tarkkaa muistamista siitd, mihin tuotekategori-
aan brandi sijoittuu. Olennaista on, ettd kuluttaja muistaa aiemmin kuulleensa kyseisesta bran-
dista. (Aaker 1996, 10.)

David. A. Aaker (1991, 61-62) on jakanut branditietoisuuden tasot neljaan eri luokkaan, jotka ha-

vainnollistetaan kuvassa 12.
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Tuoteryhmansa tunnetuin

Spontaani tunnettuus

Autettu tunnettuus

Brandin nime3 ei tunnisteta lainkaan

Kuva 12. Brandin tietoisuuden tasot (mukaillen Laakso 2004, 125)

Brandin tietoisuuden alimmalla tasolla (kuva 12) ovat ne henkil6t, jotka eivat ole kuulleet brandista
lainkaan, jolloin henkil6illa ei ole brandistd minkaanlaista tietoa. Seuraavaa tasoa, eli autetun tun-
nettuuden tasoa pidetaan branditietoisuuden minimitasona. Talla tasolla brandi tunnistetaan esi-
merkiksi merkin tai pakkauksen pohjalta. Merkin tai pakkauksen tunnistaminen nousee erityisen
merkittavaksi silloin, kun asiakas tekee paatoksen tuotteen ostamisesta esimerkiksi myymalassa.
(Aaker 1991, 62; Laakso 2004, 125-126.)

Kolmanteen tasoon (kuva 12) kuuluvat ne, jotka kykenevat liittamaan yhteen brandin seka tuoteka-
tegorian ilman ulkopuolista apua. Ensimmaisena mainittu tuotemerkki ilmaisee, etta kyseinen tuo-
temerkki on etusijalla henkildn ajatuksissa suhteessa muihin tuotemerkkeihin. Branditietoisuuden
viimeisella tasolla (kuva 12) brandi on onnistunut luomaan vahvan siteen ostajaan. Talla tasolla
brandilla on vallitseva asema tuoteryhmassa, ja se on useimmiten ostajien paavalinta ostopaatosta
tehdessaan. (Aaker 1991, 62—63; Laakso 2004, 127.) Ruokolaisen (2020, 25) mukaan branditietoi-
suuden viimeisella tasolla brandi ei ole asiakkaalle ainoastaan valinta, vaan se vahvistaa myos asi-
akkaan identiteettia seka luonnetta. Talla tasolla brandia ei vaihdeta helposti vastaaviin tuotemerk-

keihin.
4.3 Uskollisuus brandia kohtaan

Kun brandi on ollut olemassa pitkaan, se on saavuttanut tunnettuutta useiden kuluttajien keskuu-
dessa, ja vakiintunut kuluttajien ostokayttaytymiseen. (Laakso 2004, 261). Vahva ja sitoutunut
kayttajakunta rakentaa perustan vakaalle myynnille ja tuottavuudelle. Brandit, joilla ei ole uskollista
kayttajakuntaa, ovat herkempia riskeille. Naiden yritysten arvo rakentuu paaasiassa siihen, kuinka

tulevaisuudessa voidaan luoda pysyvaa asiakassitoutumista. (Aaker 1996, 21.)

Suomalaiset kuluttajat tyypillisesti tekevat harkiten ruokaostoksiaan, mutta tiettyjen suomalaisten

brandien suosio sailyy kuluttajien keskuudessa. "Muuttuva kuluttaja 2023” — tutkimuksen mukaan
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I&hes puolet 16—79 vuotiaista suomalaisista on pienentanyt kulutustaan, mutta suosittujen brandi-

tuotteiden, kuten Fazerin ja Valion kysynta sailyy. (Dagmar Oy 2023, 2-6.)

Laakso (2004, 267) toteaa kirjassaan, ettd brandiuskollisuuden rakennusprosessissa usein esiin-

tyva virhe on se, yritykset panostavat uusien asiakassuhteiden rakentamiseen vanhojen asiakas-

suhteiden yllapidon sijaan. Jo olemassa olevien asiakkaiden asiakastyytyvaisyyden huomioiminen
tukee uskollisten asiakkaiden kasvua. Koppin (2.8.2023) mukaan olemassa olevat asiakkaat muo-
dostavat yli 60 prosenttia yrityksen tuloista, jotka tekevat sdanndllisid hankintoja. Lisaksi pitkaaikai-
set asiakkaat ostavat tuotteita toistuvammin uusiin asiakkaisiin verrattuna. Yrityksen nakokulmasta
ajateltuna on taloudellisesti kannattavampaa huolehtia nykyisista asiakkaista, silla erilaiset markki-

nointitoimenpiteet uusasiakashankintaan vievat yrityksen resursseja.

David A. Aaker (1991, 40) on jakanut brandiuskollisuuden tasot viiteen eri kategoriaan, jotka voi-
daan ndhda kuvassa 13. Mitad korkeammalle tasolle pyramidissa sijoitutaan, sitd uskollisempia asi-

akkaat ovat brandia kohtaan.

Sitoutunut asiakas

( Kiintynyt brandiin ]

Tyytyvdinen asiakas, jolle bréndin
vaihtaminen aiheuttaisi kustannuksia

t Ostotottumuksiinsa vakiintunut asiakas J

t Uskottomat ja hintaherkat asiakkaat J

Kuva 13. Brandiuskollisuuden viisi tasoa (mukaillen Laakso 2004, 265)

Perustasoon (kuva 13) sisaltyvat ne, jotka eivat kuulu lainkaan yrityksen asiakaskuntaan, ja osta-
vat muiden kilpailevien tuotemerkkien tuotteita. Tuotteita ostetaan saatavuuden ja tarjousten mu-
kaan, ilman lojaaliutta mihinkaan tiettyyn brandiin. Toiseen tasoon (kuva 13) taas kuuluvat ne, jotka
tekevat ostoksia tottumusten pohjalta, ja jatkavat tuotteen ostamista, mikali tarpeet tayttyvat. Tama
on erityisen yleista paivittaistavaroissa, kuten virvoitusjuomissa. Paivittaistavaroissa brandiuskolli-
suuden saavuttaminen toiselle tasolle on suuri saavutus, silla se usein vaatii markkinoijilta sinni-
kasta tyoskentelya. (Aaker 1991, 39—-40; Laakso 2004, 265-266.)

Kolmannella tasolla (kuva 13) asiakkaat kokevat tyytyvaisyytta tuotetta kohtaan, mutta ostavat ky-

seista brandia paaosittain siita syysta, etta siirtyminen toiseen brandiin olisi asiakkaalle
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kustannuksellista joko rahallisessa mielessa tai aikaa vaativien jarjestelyjen takia. Jos nama esteet
haviavat, asiakas mahdollisesti vaihtaa kilpailevaan brandiin. Talla tasolla asiakkaalla ei valtta-
matta ole vahvaa kiinnostusta hankkimaansa brandia kohtaan. Neljannella tasolla (kuva 13) ilme-
nee vahvaa kiintymysta brandia kohtaan, ja se voi mahdollisesti liittya esimerkiksi tuotteen visuaali-
seen ilmeeseen tai laatuun. Talla tasolla asiakkaat eivat valttamatta osaa ilmaista, miksi brandia

suositaan, vaan se on tunteeseen pohjautuvaa. (Aaker 1991, 40—41; Laakso 2004, 266.)

Viimeiseen tasoon (kuva 13) kuuluvat brandiin vahvasti uskolliset asiakkaat. Talla tasolla asiakkaat
tekevat saanndllisia hankintoja brandilta, ja jakavat myonteisia kokemuksia my6s omalle lahipiirille.
Asiakas kokee, ettd brandin arvot heijastavat omia arvojaan. Brandien tulisi tarjota asiakkaille esi-

merkiksi erilaisia etuja sailyttddkseen vahvan asiakassuhteen. (Aaker 1991, 41.)
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5 Tutkimus

Tassa paaluvussa kaydaan lapi valittua menetelmaa, eli kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa. Li-
saksi kasitelldan kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen valisia eroja. Viimeisena kaydaan lapi

opinnaytetyon tekijan tutkimusprosessia.
5.1 Tutkimusmenetelman valinta ja harkinnanvarainen nayte

Tutkimus on mahdollista suorittaa kvantitatiivisella eli maarallisella tai kvalitatiivisella eli laadulli-
sella menetelmalla. Molempia tutkimusmenetelmia voidaan kayttaa myds samanaikaisesti. Mene-

telman valinta riippuu tutkimusongelmasta seka tutkimuksen paamaarasta. (Heikkila 2014, 14-15.)

Kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa hyddynnetaan, kun pyritaan tutkimaan ja analysoimaan, min-
kalaisia kokemuksia ja kasityksia henkililla on tietysta ilmiosta tai aiheesta, seka kuinka nama ko-
kemukset ja kasitykset ilmenevat eri ryhmissa. Kun tarkoituksena on selvittaa, kuinka paljon tai
kuinka saannodllisesti tiettya ilmiota esiintyy, on kvantitatiivinen menetelma siihen soveltuva. Maa-
rallisen tutkimuksen tuloksia analysoidaan numeerisesti kasittelyohjelmien avulla. Menetelman tar-
koituksena on yleistad saadut tutkimuksen tulokset suurempaan ryhmaan. (Heikkila 2014, 15;
Vilkka 2021, 23.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen avulla pyritdan laajentamaan kasitysta tutkittavasta ilmiosta, kuten orga-
nisaatiosta tai asiakaskunnasta, seka analysoimaan toiminnan taustalla vaikuttavia tekijoita. Kvali-
tatiivisessa tutkimuksessa tarkoituksena on keskittya ainoastaan muutamaan tapaukseen, mutta
naita tapauksia pyritaan analysoimaan huolellisesti. Toisin kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa,

laadullisen tutkimuksen tavoitteena ei ole tehda laajoja numerollisia yleistyksia. (Heikkila 2014, 15.)

Kvantitatiivisessa ja kvalitatiivisessa tutkimuksessa hyddynnetaan erilaisia menetelmia aineiston
keruuseen. Laadullisessa tutkimuksessa voidaan toteuttaa esimerkiksi yksilohaastatteluja, kun
taas maarallisessa tutkimuksessa hyddynnetaan kyselylomakkeita. Laadullisen ja maarallisen tie-
donkeruumenetelmien valilla ei kuitenkaan ole selvaa erottelua, vaan maarallisessa tutkimuksessa

aineistoa voidaan myos kerata esimerkiksi haastattelujen avulla. (Heikkilda 2014, 15-16.)

Tassa opinnadytetydssa paadyttiin kvantitatiiviseen menetelmaan, silla tarkoituksena on selvittaa,
kuinka paljon shrinkflaatio vaikuttaa kuluttajiin, johon kvantitatiivinen menetelma sopii paremmin.
Lisaksi tarkoituksena oli saada numeerisia tuloksia, joita voidaan esittaa taulukoiden avulla. Koska
tutkimuksen kohderyhméa on melko laaja, kyselylomakkeen avulla datan kerddminen on yksinker-
taisempaa. Tavoitteena oli myds tutkia ika- ja tuloryhmien valisia eroavaisuuksia, joita tutkimuksen

tekijan on vaivattomampaa kasitella taulukkolaskentaohjelman Excelin avulla.
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Perusjoukko tarkoittaa koko tutkimuksen kohteena olevaa ryhmaa. Perusjoukko jaetaan mittauk-

sen kohteisiin, joita kutsutaan havaintoyksikoiksi. Perusjoukosta on lahes mahdotonta saada edus-
tavaa satunnaista naytetta, silla tutkimuksessa ei usein ole kaytettavissa varmaa dataa kaikista ha-
vaintoyksikoista. Taten tutkimuksessa voidaan kayttda harkinnanvaraista naytetta. Harkinnanvarai-
sessa naytteessa ei voida etukateen tietaa, kuinka edustava suhde havaintoyksikdlla on perusjouk-

koon, joten tuloksena on nayte. (Tampereen Yliopisto s.a.)

Tassa opinnaytetydssa tarkoituksena oli tutkia 25-55-vuotiaita suomalaisia kuluttajia. Koska ky-
seessa on laaja kohderyhma, on mahdotonta tutkia jokaista suomalaista. Lisaksi ei mydskaan
I6ydy tarkkoja tilastoja siita, kuinka moni 25-55-vuotias suomalainen ostaa herkkutuotteita. Myds
rajalliset resurssit eivat mahdollista jokaisen yksilén tutkimista, jonka takia paadyttiin valitsemaan
harkinnanvarainen nayte. Tassa opinnaytetydssa kyselylinkki jaettiin tutkijan valitsemiin Facebook

ryhmiin. Tutkimukseen osallistuneet vastasivat kyselyyn Webropol-linkin avulla.
5.2 Tutkimusprosessi

Tutkimuksessa kaytetaan kasitetta “tutkimusprosessi” viittaamaan tutkimuksen eri vaiheisiin, jotka
luovat yhtenevaisen kokonaisuuden. Tutkimuksen tekijan on huolehdittava, etta tutkimusprosessi

etenee jarjestelmallisesti. (Heikkila 2014, 20.)

Tutkimusprosessi kdynnistyi aiheen valinnalla. Tassa vaiheessa pohdittiin, mita halutaan tutkia,
miksi aihe on ajankohtainen seka, mita tutkimuksella halutaan saavuttaa. Valinta kohdistui
shrinkflaatioon, silla siitd on kayty sosiaalisessa mediassa laajaa keskustelua. Taman seurauksena
haluttiin syventya tutkimaan, millainen vaikutus ilmiélld on suomalaisiin kuluttajiin. Seuraavana vai-
heena oli perehtya tutkimusaiheeseen. Tarkoituksena oli selvittda, millaisia tutkimuksia shrinkflaati-

osta on jo toteutettu seka, millaista teoriaa voidaan opinnaytetydssa hyodyntaa.

Seuraavaksi alkoi tutkimussuunnitelman tekeminen. Tassa vaiheessa pohdittiin tarkemmin tutki-
muksen tavoitteita, rajausta seka maaritettiin tutkimukselle paa- ja alaongelmat, joihin pyrittiin 16y-
tamaan vastauksia. Taman jalkeen valittiin tutkimukseen sopivan tutkimusmenetelma, eli kvantita-
tiivinen tutkimus. Lisaksi pohdittiin, milla tiedonkeruumenetelmalla vastauksia tulisi kerata, jotta
saataisiin luotettavaa tietoa tutkimusongelmiin. Menetelmaksi valikoitui kyselylomake, joka mahdol-
listaa tiedon kerd@misen mahdollisimman laajalta maaralta (Vilkka 2021,68). Tassa vaiheessa

myos suunniteltiin, missa sosiaalisen median kanavissa kysely jaetaan.

Seuraava askel oli kyselylomakkeen laatiminen. Tassa vaiheessa pyrittiin keskittymaan sellaisiin
kysymyksiin, jotka tarjoavat tutkimuksen kannalta olennaista tietoa. Tarkoituksena oli, etta kysely ei

olisi lilan pitka, jotta kohderyhmaan kuuluvat vastaisivat kaikkiin kysymyksiin. Kyselylomakkeessa
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hyoédynnettiin erilaisia kysymystyyppeja: Likert-asteikkoa, sekamuotoisia-, strukturoituja- seka avoi-

mia kysymyksia.

Sekamuotoisissa kysymyksissa vaihtoehdot kysymyksiin ovat ennalta maaritetty, mutta yksi vaihto-
ehdoista pidetaan avoinna, esimerkiksi "Muu, mika?”. Likert-asteikolla tarkoitetaan kysymysmallia,
jossa vastaajien tulee ilmaista mielipide aiheeseen liittyvan vaittdman suhteen, useimmiten as-
teikolla 1-5. Strukturoidulla kysymyksella viitataan kysymykseen, jossa vastausvaihtoehdot on an-
nettu valmiiksi, joista vastaajan tulee valita itselleen sopivin vaihtoehto. Kysymykset, joissa mikaan
vastausvaihtoehdoista ei ole maaritelty etukateen, kutsutaan avoimeksi kysymykseksi. Talldin tutki-

mukseen osallistuneet saavat vapaasti kirjoittaa vastauksen. (Heikkila 2014, 49-51.)

Kyselylomakkeen laatimisen jalkeen kysely esitestattiin muutamalle kohderyhmaan kuuluvalle, silla
Heikkilan (2014, 58) mukaan kyselylomakkeen esitestaaminen ennaltaehkaisee mahdolliset ongel-
mat. Kun kyselylomake oli esitestattu, lahetettiin se kohderyhmaan kuuluville. Kysely jaettiin seu-

raavissa Facebook ryhmissa: Naistenhuone, Miestenhuone seka Saastajat ja sentinvenyttajat.

Kun kyselyn vastausaika oli umpeutunut, alkoi tulosten kasittely. Kyselyn tuloksia analysoitiin
Webropolin sekd Excelin avulla. Ensimmaisena kaytettiin Webropol jarjestelmaa, jonka avulla ana-
lysoitiin yhteyksia eri muuttujien valilla. Taman jalkeen tulokset vietiin Microsoft Excel jarjestel-
maan, jossa luotiin diagrammeja tutkimustulosten havainnollistamista varten. Tuloksia havainnollis-
tettiin pylvas- ja palkkikaavioiden avulla. Excelin avulla luokiteltiin myds avointen kysymysten vas-
taukset samankaltaisiin joukkoihin. Lisaksi sanapilvi luotiin WordArt -sivuston avulla. Sanapilvessa
sanat vaihtelevat kokoa sen mukaan, kuinka usein ne esiintyvat vastausten keskuudessa. (Cam-

brigde Dictionary s.a.b.)
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6 Tutkimuksen tulokset

Kyselyn ensimmaisessa osassa (kysymykset 1-4) selvitettiin vastaajien taustatietoa, eli ikaa, suku-
puolta, asuinpaikkaa ja tuloluokkaa. Seuraavassa osassa (kysymykset 5—7) tarkasteltiin kuluttajien
herkkutuotteiden ostotaajuutta, sekd havaintoja shrinkflaatiosta. Kysymykset 8—10 kasittelivat muu-
toksia ostokayttaytymisessa shrinkflaation aikana, kuten vaikutusta ostohalukkuuteen, pakkaus-
koon tarkeytta valintaprosessissa, seka valmiutta hyvaksya korkeampi hinta pienemmasta pak-
kauskoosta. Kysymykset (12—15) keskittyivat brandiuskollisuuteen, tutkien brandin merkitysta. Li-
saksi selvitettiin, jatkavatko kuluttajat brandin ostamista shrinkflaatiosta huolimatta, kuinka paljon
kuluttajat olisivat valmiita maksamaan brandista, ja mika olisi enimmaiskorotus, jonka kuluttajat oli-
sivat valmiita hyvaksymaan. Viimeisessa kysymyksessa (16) kuluttajille annettiin mahdollisuus ker-

toa ndkemyksiaan ilmiosta.
6.1 Vastaajien taustatiedot

Ensimmaisessa kysymyksessa (lite 1) kysyttiin vastaajien ikadluokkaa, jotta voidaan myos tutkia
ikaryhmien valisia eroavaisuuksia. Vastausvaihtoehtoina olivat ikaryhmat 25-35, 36—45, seka 46—
55. Muita vastausvaihtoehtoja ei siséllytetty vastausvaihtoehtoiksi, koska ne eivat kuulu tutkimuk-

sen kohderyhmaan.

Vastaajista Iahes puolet kuului 25—-35-vuotiaiden ikdryhmaan. Toiseksi suurin vastaajaryhma koos-
tui 4655 vuotiaista, joita oli noin neljdsosa vastaajista. Vahiten vastauksia saatiin ikdryhmalta 36—
45, johon kuului alle neljasosa vastaajista. Voidaan havaita, ettd 36—46-vuotiaiden ja 46—55-vuoti-
aiden valilla ei ollut merkittavia eroja vastaajien lukumaarassa, silla 46—55-vuotiaita oli ainoastaan

muutama enemman. (Kuva 14.)

Vastaajien ikdjakauma (n=313)
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Kuva 14. Vastaajien ikdjakauma
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Kysymyksessa kaksi haluttiin selvittda vastaajien sukupuolta (liite 1). Vastausvaihtoehtoina oli "nai-
nen”, "'mies”, sekd "muu”. Vastaajista yli puolet olivat naisia ja miehid noin kolmasosa. Muunsu-

kupuolisia kyselyyn vastasi noin prosentti. (Kuva 15.)

Sukupuolijakauma (n=313)
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Kuva 15. Vastaajien sukupuolijakauma

Kysymyksessa kolme (liite 1) selvitettiin vastaajien asuinpaikkakunta. Vastaajista yli kolmasosa
asui paakaupunkiseudulla ja noin 15 prosenttia Lansi-Suomessa seka Keski-Suomessa. Noin kym-
menesosa vastaajista asui Pohjois-Suomessa, Itd-Suomessa tai Muualla Uudellamaalla. Lisaksi
"Muu, mika?” kohtaan vastattiin Etela-Suomi, Paijat-Hame, Pirkanmaa, Keski-Uusimaa seka Varsi-

nais-Suomi. (Kuva 16.)

Paikkakunta (n=313)

Padkaupunkiseutu I 104
Muu Uusimaa I 25
Keski-Suomi IR 44
Lansi-Suomi- I 17

Paikkakunta

Ita-Suomi I 35
Pohjois-Suomi I 31
Muu,miki? I 27
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Kuva 16. Vastaajien asuinpaikka
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Kysymyksessa nelja (lite 1) selvitettiin vastaajien tuloluokkaa, silld taman opinnaytetyon yksi ala-
ongelmista oli selvittaa tuloluokkien valisia eroavaisuuksia. Tuloluokkien valisia eroavaisuuksia ka-

sitelladn alaluvussa 6.7.

Tutkimukseen osallistuneista vajaa puolet ansaitsevat vuosittain 20 000—40 000 euroa. Toiseksi
suurin ryhma koostui niistd, jotka ansaitsevat 40 000—60 000 euroa vuodessa, ja heita on yli nel-
jannes. Seuraavaksi yleisin tuloluokka on alle 20 000 euroa vuodessa ansaitsevat, johon kuului va-
jaa viidesosa vastaajista. Lisdksi vahemman kuin kymmenesosa ansaitsevat yli 70 000 euroa vuo-
dessa. My0s alle kymmenesosa vastaajista eivat halunneet kertoa tulojensa tarkkaa summa.
(Kuva 17.)

Vastaajien tuloluokka (n=313)

En halua antaa tarkkaa summa 17
= Yli 70000 € vuodessa 18
-
o
=
)
E 40000 € - 60 000 € vuodessa 83

20000 - 40000 € vuodessa 134
Alle 20000 € vuodessa 61
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Kuva 17. Vastaajien tuloluokat
6.2 Shrinkflaation havaitseminen

Kysymyksessa viisi (liite 1) oli tarkoituksena selvittda, kuinka usein kuluttajat ostavat suolaisia ja
makeita herkkutuotteita. Vastaajilla oli vastausvaihtoehtoina seuraavat: "paivittain”, "kerran vii-
kossa”, "useita kertoja viikossa”, "muutaman kerran kuukaudessa” seka "harvemmin kuin kuukau-
sittain”. Vaihtoehtona oli my&s "en koskaan”, mutta kukaan ei valinnut tata vaihtoehtoa. Mikali tama
vaihtoehto olisi valittu, vastaaja olisi ohjattu suoraan kyselyn kiitossivulle, silla tutkimuksen tarkoi-

tuksena oli keskittya niihin, jotka ostavat herkkutuotteita.

Yli kolmasosa vastaajista kertoi ostavansa herkkutuotteita kerran viikossa. Lisaksi hieman yli nel-
jannes vastaajista ostaa herkkutuotteita useita kertoja viikossa tai muutaman kerran kuukaudessa.
Vain muutama vastaajista ostaa herkkutuotteita paivittain tai harvemmin kuin kuukausittain. (Kuva
18.)
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Kuinka usein ostat herkkutuotteita? (n=313)

40,0 % 115
35,0 %
30,0% 89 85
25,0%

20,0 %

15,0 %

Prosenttimaara

10,0 % 20

R ]
I

0,0 %
Paivitttdin Useita kertoja  Kerran viikossa Muutaman kerran Harvermmin kuin
vilkossa kuukaudessa kuukausittain

Ostotiheys

Kuva 18. Herkkutuotteiden ostotiheys

Kysymyksessa kuusi (liite 1) selvitettiin, ovatko kyselyyn vastanneet havainneet pakkauskokojen
muuttuneen suolaisten tai makeiden herkkutuotteiden osalta. Kysymyksessa ei suoraan haluttu ky-
sya pakkauskokojen pienentymisesta, silla Heikkilan (2014, 54) mukaan kysymysten ei tule olla

johdattelevia. Vastausvaihtoehdot olivat seuraavat: "pakkauskoot ovat pienentyneet’, "pakkauskoot

ovat suurentuneet”, "pakkauskoot ovat pysyneet samana” seka "en ole varma”. Vastaajien tuli va-

lita yksi naistd vastausvaihtoehdoista.

Suurin osa vastaajista oli havainnut pakkauskokojen pienentyneen. Vahemman kuin viidesosa vas-
taajista kokivat pakkauskokojen pysyneen samana, tai eivat olleet varmoja pakkauskoon muutok-

sista. Vain pieni maara vastaajista kokivat pakkauskokojen suurentuneen. (Kuva 19.)

Oletko huomannut, ettd herkkutuotteiden pakkauskoot ovat
muuttuneet? (n=313)

Pakkauskoot ovat pysyneet samana - 44
En ole varma - 39

Pakkauskoon muutos

Pakkauskoot ovat suurentuneet . 14
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Kuva 19. Havainnot pakkauskokojen muutoksista
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Avoimessa kysymyksessa seitseman (liite 1) haluttiin selvittda, missa kayttamissaan suolaisissa ja
makeissa herkkutuotteissa vastaajat ovat havainneet shrinkflaatiota. Kuluttajia kehotettiin mainitse-
maan seka tuote, ettd brandi. Kysymys kohdistui niihin, jotka olivat edellisessa kysymyksessa ha-

vainneet pakkauskokojen pienentyneen, eli 216 vastaajaan.

Vastaajat olivat havainneet pakkauskokojen pienentymistd muutamassa eri tuotemerkissa herkku-
tuotteiden osalta. Eniten havaintoja tehtiin sipsipussien osalta, jossa eniten mainittuja brandeja ol
Estrella, Pringles seka Taffel. Toiseksi eniten havaintoja tehtiin suklaan ja karkkien osalta, jossa
eniten mainittiin Fazer. Kuluttajien havaintojen mukaan Fazerin karkkipussit, suklaalevyt seka kaa-
reelliset konvehtirasiat ovat pienentyneet. Liséksi Haribon karkkipusseissa on havaittu kutistumista.
Havaintoja tehtiin myds jaateldissa, ja naissa eniten mainittuja brandeja oli Valio, Fazer, sekd Ping-
viini. (Kuva 20.)

Pahkindiden ja erilaisten leivonnaisten osalta havaittiin vahiten pakkauskokojen muutoksia. Vas-
taajien mukaan esimerkiksi Taffelin pahkinapussit ovat pienentyneet, ja tilalle tulleet megapakkauk-

set vastaavat aikaisempaa, normaalia kokoa. (Kuva 20.)
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Kuva 20. Tuotteet, joissa pakkauskoot ovat pienentyneet
6.3 Ostokayttiaytyminen

Kysymyksessa kahdeksan (liite 1) oli tarkoituksena selvittaa, kuinka paljon pakkauskokojen pie-
nentyminen on vaikuttanut kuluttajien ostohalukkuuteen herkkutuotteiden osalta. Tassa kysymyk-

sessa vastaajien tuli jatkaa lausetta itselleen sopivalla vaihtoehdolla. Lause oli: “shrinkflaatio on

LI H

vaikuttanut halukkuuteeni ostaa herkkutuotteita...”. Vastausvaihtoehtoina oli: "merkittavasti”, ’jon-

kin verran”, "ei lainkaan”, seka "Muu, mika?”. Tama kysymys oli myos tarkoitettu niille, jotka olivat

havainneet pakkauskokojen pienentyneen, eli 216 vastaajalle.
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Vastaajista noin 40 prosenttia oli sitd mieltd, ettad shrinkflaatio on vaikuttanut jonkin verran ostoha-
lukkuuteen. Vastaavasti hieman yli neljanneksen mukaan ostohalukkuus ei ole shrinkflaation
myo6ta vahentynyt lainkaan. Toisaalta myos noin neljannes kertoi ostohalukkuuden vahentyneen

shrinkflaation myo6ta herkkutuotteiden osalta. (Kuva 21.)

Vain murto-osa valitsi vaihntoehdokseen "Muu, mika?” Vastaajat mainitsivat, etta vaikuttaa ostoha-
lukkuuteen, mutta tuotteita halutaan kuitenkin ostaa. Lisaksi kuluttajat mainitsivat, etta ei vaikuta
ostohalukkuuteen, mutta ovat kuitenkin turhautuneita, kun pakkauskokojen pienentymista havai-
taan. (Kuva 21.)

Shrinkflaatio on vaikuttanut halukkuuteeni ostaa

herkkutuotteita... (n=216)
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Kuva 21. Shrinkflaation vaikutus ostohalukkuuteen

Kysymyksessa yhdeksan (lite 1) selvitettiin, mitka tekijat ovat tarkeita vastaaijille herkkutuotteiden
valintaprosessissa. Kysymyksen tarkoituksena oli selvittaa, pidetaanko pakkauskokoa tarkeam-
pana kuin esimerkiksi makua tai hintaa. Koska kyseessa oli monivalintakysymys, tulokset ovat sel-
keyden vuoksi ilmoitettu prosenttilukuina vastanneiden maaran sijaan. Tama kysymys ei ollut pa-

kollinen, mutta tdhan vastasi yhteensa 310 henkil6a. (Kuva 22.)

Tarkeimmaksi herkkutuotteiden valintaprosessissa nousi maku, jonka valitsi vaihtoehdokseen yli
80 prosenttia vastaajista. Toiseksi tarkeimpana tekijana oli hinta, jonka merkitysta painotti noin 75
prosenttia vastaajista. Kolmanneksi tarkein tekija vastaajille oli pakkauksen koko, jonka valitsi yli
kolmannes vastaajista. Loput vastauksista sijoittuivat suunnilleen samaan kategoriaan. Lisaksi vas-
taajat saivat mainita muita tarkeita tekijoitd "Muu, mik&?” -kohdassa. Kuluttajat mainitsivat synty-
neet ostotottumukset, jotka vaikuttavat ostopaatdksiin. Lisaksi vastauksissa mainittiin tuotteen ra-

vintoaineet, alkupera, seka kotimaisuus. (Kuva 22.)
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Tarkeimmat tekijat herkkutuotteiden valintaprosessissa (n=310)
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Kuva 22. Tarkeimmat tekijat herkkutuotteiden valintaprosessissa

Kysymyksessa kymmenen (liite 1) selvitettiin, olisivatko kuluttajat valmiita hyvaksymaan, etta herk-
kutuotteista perittaisiin korkeampi hinta, vaikka pakkauskoko pienenisi aiempaan verrattuna. Kuten
teoriaosuudessa esitettiin, yritykset voivat pienentdd pakkauskokojaan, mutta samalla pyytaa kor-

keampaa hintaa.

Tuloksista voidaan havaita, ettd hieman alle puolet vastaajista eivat ole valmiita maksamaan
enempad, kun pakkauskoko pienenee. Toisaalta hieman yli kolmannes vastaajista pitaa pienta hin-
nankorotusta hyvaksyttavana. Hieman yli kymmenesosa vastaajista mielesta kohtuullinen hinnan-
korotus on hyvaksyttavissa. Alle kymmenesosa olivat sitd mieltd, ettd he ovat valmiita maksamaan
enemman, mikali tuotteen laatu paranee samalla. "Muu, mik&?” kohdan valitsi pieni osa vastaa-
jista, joista suurin osa mainitsi, etta ovat valmiita maksamaan vahemman, jos pakkauskokoa kutis-
tetaan. (Kuva 23.)

Hyvaksyisitkd, ettd herkkutuotteista perittaisiin korkeampi hinta, vaikka pakkauskoko
pienenisi aiempaan verrattuna? (n=313)

En olisi valmis maksamaan enempzs | 138
Pieni korotus olisi hyviksyttavissa _ 103
Kohtuullinen korotus olisi hyvaksyttavissa _ 41

Olen valmis maksamaan enemman, vain jos laatu nousee [ 23

Vastausvaihtoehto

Mou, miks? [l 8
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Kuva 23. Kuluttajien valmius maksaa tuotteesta enemman, vaikka pakkauskoko pienenisi
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Kysymyksessa 11 (liite 1) selvitettiin, minka kolmesta vaihtoehdosta vastaajat valitsivat mieluiten.
Vaihtoehdot olivat A, jossa pakkauskoko olisi suuri, mutta laatu seka hinta olisivat alhaisia. Vaihto-
ehto B, jossa olisi pieni pakkaus, mutta hinta ja laatu olisivat keskitasoisia. Vaihtoehto C, jossa
pakkaus olisi keskikokoinen, mutta laatu seka hinta olisi korkea. Taman kysymyksen tarkoituksena

oli selvittda, milla tavalla hinta, laatu ja tuotekoko otetaan huomioon ostopaatdksessa.

Yli puolet vastaajista valitsisivat vaihtoehdon B. Toiseksi eniten vastauksia kerasi vaihtoehto C,
jonka valitsi neljannes vastaajista. Vahiten vastauksia kerasi vaihtoehto A, jonka viidesosa valitsi

vaihtoehdokseen. (Kuva 24.)

Kuluttajien suosimat pakkausvaihtoehdot (n=313)

Tuote A: suuri pakkauskoko, alhainen laaty, alhainen _ 63
hinta

173

Tuote B: pieni pakkauskoko, keskilaatu, keskihinta

Vastausvaihtoehdot

Tuote C: keskikokoinen pakkaus, korkea laatu, korkea _
hinta 77
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Kuva 24. Vastaajien jakautuminen kolmen vaihtoehdon valilla
6.4 Brandiuskollisuus shrinkflaation aikana

Kysymyksessa 12 (liite 1) selvitettiin, kuinka tarkeana brandia pidettiin herkkutuotteiden ostossa.
Vastaajien tuli valita viisiportaisesta asteikosta se luku, joka kuvastaa parhaiten brandin tarkeytta.
Numero yksi edusti "ei lainkaan tarkeda”, kun taas numero viisi edusti "erittain tarkeaa”. Tarkoituk-

sena oli selvittaa, voiko brandi yllapitaa ostotasoa shrinkflaation tapahtuessa.

Tulokset osoittivat, etta brandin merkitys herkkutuotteiden osalta vaihteli vastaajien keskuudessa.
Tulosten mukaan kolmasosa vastaajista pitavat brandia tarkeana herkkutuotteiden osalta, mutta
l&hes yhta paljon pitda brandid kohtalaisen tarkeana. Vastaavasti vajaa neljasosa ei pida brandia
kovin tarkeana. Molemmissa aaripaissa oli vastauksia lahes yhta paljon. (Kuva 25.)
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Bréndintérkeys herkkutuotteiden ostossa asteikolla 1-5 (n=313)
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Kuva 25. Brandin tarkeys herkkutuotteiden osalta

Kysymyksessa 13 (liite 1) selvitettiin, jatkavatko kuluttajat brandin ostamista, vaikka tuotteen pak-
kauskoko pienenisi. Vastaajista kolmasosa jatkaisi brandin ostamista pienentyneesta pakkaus-

koosta huolimatta. Neljadsosa vastaajista ostaisi tuotetta harvemmin, pienemman maaran tai etsisi
tarjouksia tai alennuksia ennen ostopaatdsta. Alle 50 vastaajaa vaihtaisi toisen brandin tuotteisiin.

Vain muutama vastaajista eivat ostaisi kyseista tuotetta lainkaan. (Kuva 26.)

Mité kuluttajat todendksisimmin tekevat huomatessaan shrinkflaatiota kayttdmassadn brandissd (n=313)
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Kuva 26. Mita kuluttajat tekevat huomatessaan shrinkflaatiota kdyttdmassaan brandissa

Kysymyksessa 14 (liite 1) oli tarkoituksena selvittaa, olisivatko kuluttajat valmiita maksamaan yli-
maaraista herkkutuotteen brandista, vaikka sen pakkauskoko olisi pienentynyt. Tama eroaa kysy-
myksesta kymmenen siten, ettd kysymys kymmenen keskittyy valmiuteen hyvaksya korkeampi
hinta, vaikka tuotteen maara vahenisi. Kysymys kymmenen taas keskittyy valmiuteen maksaa
brandista tai laadukkaasta tuotteesta, kun pakkauskoko pienenee. Kysymykset eroavat siina, mihin
kuluttajien huomio kohdistuu: tdssa kysymyksessa brandiin ja laatuun, toisessa hintaan suhteessa

maaraan.
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Vastaajista Iahes 40 prosenttia ei ole valmiita maksamaan brandista enempaa. Kolmasosa on val-
miita maksamaan enemman, vain mikali se on perusteltua esimerkiksi laadun parantumisella. Nel-
jasosa vastaajista ovat valmiita maksamaan, ilman perusteluja. "Muu, mika?” kohdan valitsi muu-
tama vastaajista, jossa vastaajat mainitsivat, etta eivat pida brandia tarkeana, joten siirtyvat vain

edullisempiin vaihtoehtoihin. (Kuva 27.)

Maksaisivatko kuluttajat ylim&ardistad herkkutuotteiden bréndituotteesta,
vaikka pakkauskoko pienenisi? (n=313)
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Kuva 27. Kuluttajien valmius maksaa brandituotteesta

Kysymyksessa 15 (liite 1) kysyttiin arviolta euromaaraista lisdhintaa, jonka kuluttajat ovat valmiita
maksamaan. Vaihtoehdoissa hinnan lisdykset olivat 0,10 € - 1 € valilla, silla on epatodennakdista,
ettd herkkutuotteiden hinnat nousisivat kerralla jyrkemmin. Kuluttajien tuli valita vaihtoehdoista se,
joka olisi maksimissaan se lisdys, jonka olisivat valmiita maksamaan. Vastaajat, jotka mainitsivat

edellisessa kysymyksessa, etta ei ole valmiita maksamaan brandista, eivat saaneet tata kysy-

mysta. Tama kysymys kohdistui 190 henkildlle.

Euromaarainen lisdhinta, jonka kuluttajat olisivat valmiita maksamaan (n=190)
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Kuva 28. Euromaarainen lisdhinta, jonka kuluttajat olisivat valmiita maksamaan
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Tulosten perusteella vajaa puolet vastaajista olisivat valmiita maksamaan maksimissaan 0,30-0,50
euroa lisda. Kolmasosa vastaajista olisivat valmiita maksamaan 0,10-0,20 euroa lisaa. Hieman yli
10 prosenttia olisi valmiita maksamaan 0,60-0,80 euroa lisaa. Vain pieni osa vastaajista olisivat

valmiita maksamaan yhden euron tai enemman kuin yhden euron lisaa. (Kuva 28.)
6.5 Kuluttajien nakemyksia ilmiosta

Kyselylomakkeen viimeisena kysymyksena (liite 1) oli avoin kysymys, johon kyselyyn osallistuneille
annettiin mahdollisuus ilmaista omia ndkemyksia shrinkflaatiosta ilmiona. Kysymys ei ollut pakolli-
nen, mutta siihen vastasi silti yhteensa 93 henkil6d. Vastaukset ryhmiteltiin teemojen mukaan, ja

seuraavaksi esitelldan yleisimmat teemat esimerkkien avulla.

Suurin osa vastaajista toivoi, etta yritykset voisivat olla avoimempia pakkauskokojen pienentymi-
sen suhteen. Kuluttajien mukaan luottamus brandeja kohtaan heikkenee, kun pakkauskokoja pie-
nennetaan ilmoittamatta. Kuluttajat kokevat, etta talldin he eivat saa vastinetta rahalleen. Seuraa-

vassa esimerkissa yksi vastaajien vastauksista:

"Itse toivoisin avointa ilmoitusta yhtibilta, ettd ovat pienentédmésta pakkauskokoa kuin etté se naa-
mioitaisiin esim. "Uudistettu tuote/koostumus" taakse. Oli tuote miké tahansa, on se kuluttajan ali-
arvioimista, jos muutetaan pakkauskokoa niin etté tuotetta véhemmén ja maksaa saman verran

kuin ennenkin tai jopa enemmén.”

Vastauksissa tuli myds esille, ettd pakkauskokojen pienentyminen herkkutuotteiden osalta ei ole
haitallista, mikali hinta pysyy samana. Tuotteiden kallistuminen pakkauskokojen pienentymisen li-
saksi vahentaa kuluttajien ostohalukkuutta. Kuluttajat toteavat, ettd mikali pakkauskokoa pienenne-

tdan, myds laadun pitaisi parantua. Seuraavassa yksi esimerkeista:

"Sinéllaan hyva etté pakkauskoot ovat pienempié, tulee syétyd vahemmaén, mutta hinnassa koon
muutos ei yleensé néy, joten tuotteet muuttuvat kalliiksi. Kalleus vaikuttaa taas ostokéyttéytymi-

seen ja kalliit tuotteet jéévét omalla kohdallani kauppaan.”

Kuluttajat kuitenkin ymmartavat, etta yritykset joutuvat pienentdmaan pakkauskokoja kustannusten
nousun seurauksena, mutta eivat pida sita miellyttdvana jokaisessa tuoteryhmassa, kuten elainten

ruokien pienentdminen on kuluttajien mukaan vaaryytta.
6.6 lkaryhmien viliset eroavaisuudet

Taman tutkimuksen alaongelmana oli tarkastella ikaryhmien valisia erovaisuuksia ja selvittaa,

voiko ika vaikuttaa siihen, miten pakkauskokojen pienentymiseen suhtaudutaan. Kuten alaluvussa
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3.1.1 mainittiin, ika on yksi kuluttajien kayttaytymiseen vaikuttavista tekijoistad. Tassa luvussa kay-

daan keskeisimmat tulokset, jotka ikaryhmien valilla nousi esille.

Jokaisessa ikdryhmassa yli puolet havaitsivat pakkauskokojen pienentyneen. Pakkauskokojen py-
symistd samana olivat muita ikdryhmia enemman havainneet 36—45-vuotiaat. Vastaavasti pak-

kauskokojen suurentumista havaittiin jokaisessa ikaryhmassa vahiten.

Ikaryhmaltaan 46-55-vuotiaat kuluttajat kokivat shrinkflaation vaikutuksen ostohalukkuuteen korke-
ampana kuin nuoremmat ikaryhmat. Kaikista vahiten shrinkflaatio vaikutti 25—-35-vuotiaiden ostoha-
lukkuuteen. Kaikissa ikaryhmassa tarkeimmiksi tekijoiksi herkkutuotteiden valintaprosessissa nousi

tarkeysjarjestyksessa maku, hinta ja pakkauskoko.

Jokaisessa ikaryhmassa suuri osa vastaajista eivat ole valmiita maksamaan enempaa, mikali pak-
kauskoko pienenee ja hinnat nousevat. Kuitenkin vanhimmalle ikdryhmalle pieni hinnankorotus ol
hyvaksyttavampi muihin ikaryhmiin verrattuna. Mielenkiintoista on, etta vaikka vanhin ikaryhma
koki shrinkflaation vaikuttavan ostohalukkuuteen muita ikaryhmia korkeampana, ovat ne valmiita

hyvaksymaan hinnankorotuksen muita ikdryhmia enemman.

Kysymyksessa 11 (liite 1) kuluttajien tuli valita kolmesta vaihtoehdosta mieluisin vaihtoehto. Jokai-
sessa tuloryhmassa vaihtoehdon B valitsi yli puolet vastaajista. Tama tarkoittaa, etta jokaisessa
ikdryhmassa suurin osa kuluttajista valitsisi pienemman pakkauskoon laadun ja hinnan pysyessa
samana muiden vaihtoehtojen sijaan. Nuorin ikdryhma koki toiseksi tarkeimmaksi tuotteen C, kun

taas muissa ikaryhmissa toiseksi tarkein oli tuote A.

Nuorin ikdryhma piti brandia vahemman tarkedmpana muihin ikaryhmiin nahden. Jokaisessa ika-
ryhmassa vastaajat kuitenkin kokivat, ettd jatkaisivat kayttdmansa brandin ostamista, vaikka pak-
kauskoko pienenisi. Lisaksi 25—45-vuotiaat etsivat tarjouksia tai alennuksia enemman verrattuna
46-55 vuotiaisiin. Nuorin ikaryhma vaihtaa myds muihin ikaryhmiin verrattuna toisen brandin tuot-
teisiin suuremmalla prosenttiosuudella. Tama tarkoittaa, ettd vanhempi ikdryhma on uskollisempi

brandeille verrattuna nuorempiin ikaryhmiin, silla heista suurin osa jatkaa brandin ostamista.

Vanhin ikaryhma on kaikista eniten valmiita maksamaan brandista enemman, vaikka pakkauskoko
pienenisi, silla heista lahes puolet ovat tatd mielta. Toisaalta nuoremmat ikdryhmat ovat valmiita
maksamaan brandista, mikali koon pienentyminen perustellaan. Jokaisessa ikaryhmassa suurin
osa vastaajista ovat valmiita maksamaan euromaaraisesti 0,10—-0,50 euroa lisaa herkkutuotteen

brandista, vaikka pakkauskoko pienenisi.
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6.7 Tuloluokkien valiset eroavaisuudet

Opinnaytetyon yksi alaongelmista oli selvittaa tuloluokkien valisia eroavaisuuksia. Kuten alalu-
vussa 3.1.1 mainittiin, ostajien demografisilla tekijéilla on vaikutusta kuluttajan kayttaytymiseen, ja
demografisiin tekijoihin sisaltyy tuloluokat (Hayes 30.9.2023). Tassa alaluvussa kaydaan lapi kes-
keisimmat ja tarkeimmat tulokset opinnaytetyon kannalta. Kaikista eniten esille nousi tuloluokkien
aaripaat, joiden valilla oli eniten eroja. Tuloluokat 20 000—60 000 valilla seurasivat jokaisessa kysy-

myksessa samaa kaavaa, kuin koko tutkimuksessa. (Luvut 6.2—6.4).

Yhteista kaikissa tuloluokissa oli se, etta eniten havaintoja tehtiin pakkauskokojen pienentymisesta.
Kuitenkin prosentuaalisesti tarkasteltuna yli 70 000 euroa vuodessa tienaavat huomasivat eniten
shrinkflaatiota. Mielenkiintoista oli huomata, ettd yli 70 000 euroa vuodessa tienaavista kukaan ei
havainnut pakkauskokojen suurentuneen, kun taas muissa tuloluokissa pieni osa vastaajista kertoi-

vat havainneen sita.

Kaikista eniten shrinkflaatio oli vaikuttanut 20 000—40 000 euroa vuodessa tienaavien ostohaluk-

kuuteen. Vahiten vaikutusta shrinkflaatiolla oli yli 70 000 euroa tienaaviin.

Alle 20 000 euroa vuodessa tienaavat olivat vahiten halukkaita hyvaksymaan korotuksen
shrinkflaatiossa. Kiinnostavinta tdssa kysymyksessa oli havaita, etta yli 70 000 euroa tienaavista
lahes puolet ei ole valmiita maksamaan enempaa. Kuitenkin sama prosentuaalinen maara olisi

myos valmiita hyvaksymaan pienen korotuksen.

Kysymyksessa 11 (liite 1) kuluttajien tuli valita kolmesta vaihtoehdosta (A, B, C) mieluisin vaihto-
ehto. Jokaisessa tuloryhmassa vaihtoehto B oli ylivoimaisesti suosituin. Tdma tarkoittaa, etta tulo-
luokasta riippumatta, suurin osa kuluttajista valitsi pienemman pakkauskoon laadun ja hinnan py-
syessa samana muiden vaihtoehtojen sijaan. Tuotteen A ja C valilla ei noussut missaan tuloryh-

massa merkittavia eroja esille.

Yli 70 000 euroa -tuloluokkaan kuuluvat kokivat brandin tarkeampana, kuin muut tuloluokat. Muissa
tuloluokissa brandia pidettiin kohtalaisen tarkeana. Vahiten tarkeana brandia pitivat alle 20 000 eu-

roa tienaavat, joista ainoastaan muutama piti bréandia erittain tarkeana.

Yli 70 000 euroa tienaavista lahes puolet jatkaa brandin ostamista huolimatta shrinkflaatiosta.
Tama vahvistaa kuvaa siita, etta yli 70 000 euroa tienaavat pitdvat brandia tarkeana ja ovat uskolli-
sia niille. Alle 20 000 euroa tienaavista lahes sama prosenttimaara etsisi tarjouksia tai alennuksia
ennen ostopaatdsta. Tama menee kuitenkin ristiin kysymyksen kymmenen kanssa, jossa taas alle
20 000 euroa tienaavat pitivat tarkeampana pienta pakkauskokoa hinnan sijaan. Muissa tuloluo-

kissa ei noussut mitdan erityista esille.
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Yli 70 000 euroa tienaavat olisivat valmiita maksamaan brandistd enemman, vaikka pakkauskoko
pienenisi, verrattuna muihin tuloluokkiin. Alle 20 000 euroa tienaavat eivat ole yhta brandiuskollisia.
Tuloluokista kaikki alle 70 000 euroa tienaavat seurasivat koko tutkimuksen tuloksia (kuva 27),
jossa vastaajat eivat ole valmiita maksamaan enempaa brandista tai vaativat perustelut pienenty-
neeseen kokoon. Vastaavasti yli 70 000 euroa tienaavat eivat seuraa tata kaavaa, silla heista yli

puolet ostaisi brandia huolimatta pakkauskoon pienentymisesta, vaikka eivat saisi siihen peruste-
luja.
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7 Pohdinta

Tassa luvussa tarkastellaan saatuja tuloksia ja esitetaan tutkimuksen keskeiset johtopaatdkset. Ta-
man jalkeen pohditaan tutkimuksen reliabiliteettia ja validiteettia, seka mahdollisia jatkotutkimuseh-

dotuksia. Lopuksi arvioidaan omaa oppimista ja kehittymista koko opinnaytetydprosessin aikana.
7.1 Tulosten analysointi ja johtopaatokset

Suurin osa kyselyyn vastanneista olivat havainneet pakkauskokojen pienentyneen. Tama seurasi
laajalti Moquin (29.8.2022) seka YouGov:n (Bhavika 3.4.2023) tutkimuksia, joissa molemmissa
enemmistd yhdysvaltalaisista kuluttajista olivat havainneet pakkauskokojen pienentyneen. Toisin
kuin Liberto (15.12.2021) sanoo, kuluttajat seuraavat pakkauskokojen muutoksia etenkin suo-

messa.

Ikaryhmia tarkasteltuna kaikista eniten 36—45-vuotiaat olivat havainneet pakkauskokojen pysyneen
samoina, joka voisi kuitenkin viitata Liberton (15.12.2021) teorian olevan osittain totta. Tuloluokissa
yli 70 000 euroa vuodessa ansaitsevat huomasivat kaikista eniten pakkauskokojen pienentymista.

Taman avulla voidaan paatella, etta eniten ansaitsevat keskittyvat pakkauskokojen muutoksiin suo-

messa muita tuloluokkia enemman.

Vastaajien keskuudessa suurin osa kokee shrinkflaation vaikuttavan ostohalukkuuteen herkkutuot-
teiden kohdalla. Tuloluokissa tarkasteltuna shrinkflaatio on vaikuttanut merkittavasti 20 000—40 000
euroa vuodessa ansaitsevien ostohalukkuuteen ja vahiten eniten ansaitsevien ostohalukkuuteen.
Ikaryhmissa tarkasteltuna vanhemmat kokivat nuorempia ikdryhmia enemman shrinkflaation vai-
kuttavan ostohalukkuuteen. Tama on yhteneva Liberton teorian (15.12.2021) kanssa, jonka mu-

kaan shrinkflaatiolla saattaa olla vaikutusta ostohalukkuuteen, ja saattaa johtaa asiakaskatoon.

Kaikista tarkeimmiksi tekijoiksi herkkutuotteiden valintaprosessissa nousi esille tarkeysjarjestyk-
sessa maku, hinta seka pakkauksen koko. Tama ilmio toistui kaikissa tuloluokissa seka ikaryh-
missa, josta voidaan paatelld, ettd ne ovat kolme tarkeinta tekijaa kuluttajan ostopaatdksessa. So-
mervuori (2018, 67) mainitsi, etta hinta on harvoin tarkein syy ostaa tuote tai palvelu. Tama tutki-
mus vahvistaa Somervuoren (2018, 67) kasitysta. On kuitenkin huomioitava, etta seka yleisella ta-

solla, ettd tulo- ja ikédryhmien valilld hinta oli tarkeysjarjestyksessa aina toinen.

Suurin osa vastaajista ei hyvaksyisi pakkauskokojen pienentyessa hinnannousua, mutta monen
mielesta kuitenkin pieni korotus olisi viela hyvaksyttavissa. Kuten teoriaosuudessa mainittiin, ky-
synnan ja tarjonnan lain mukaan tuotteen kysynnan tulisi pienentya hintojen noustessa (The Inves-
topedia Team 39.9.2023). Tassa tutkimuksessa kuitenkin huomattiin, etta kuluttajat valilla hyvaksy-

vat pienen hinnan nousun vahentamatta tuotteen ostamista, vaikka pakkauskoko pienenisi. Tama
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voi olla merkki yrityksille siita, ettd pakkauskokojen pienentdminen ja hintojen pieni nostaminen
saattaa olla kannattavaa. 1Imid toistuu myds vahvempana eniten ansaitsevien tuloluokassa, seka
vanhimpien ikaryhmassa. Johtopaatoksena kuitenkin todetaan, etta yleisesti ottaen kuluttajat eivat

hyvaksy pakkauskokojen pienentymista ja hinnan nousua.

Enemmistd vastaajista valitsisivat mieluiten pienen pakkauskoon, keskilaadun seka keskihinnan.
Jokaisessa tulo- ja ikdryhmassa tama toistui samanlaisena. Somervuoren (2021, 104) mukaan ih-
miset useimmiten noudattavat jarkiperaisyytta valinnoissaan ja valitsevat keskimmaisen vaihtoeh-
don, joka koetaan vahiten riskid omaavana. Tama teoria tukee tata tutkimuksen tulosta, silld suurin
osa vastaajista valitsi keskimmaisen vaihtoehdon. Tasta voidaan tehda johtopaatés, ettd kunhan

laatu ja hinta pysyy samana, kuluttajat hyvaksyvat pienemman pakkauskoon.

Tietoperustassa todettiin, etteivat inmiset tee usein ostopaatdksia pelkastaan tuotteen tai palvelun
ansiosta, vaan jokainen ostovalinta tehdaan brandin perusteella. (Makinen, Kahri & Kahri 2010,
45). Suurin osa vastaajista koki brandin tarkeaksi herkkutuotteiden osalta. Tuloluokissa tarkastel-
tuna eniten ansaitsevat pitivat brandia muita tuloluokkia tarkedmpana. Lisaksi nuorimmat ikaryh-
mat pitivat brandia vahemman tarkedmpana kuin vanhempi ikdryhma. Tasta voidaan paatella, etta

yli 70 000 ansaitsevat 46—-55-vuotiaat ovat kaikista uskollisimpia brandeille.

Enemmisto vastaajista jatkaa kayttdamansa brandin ostamista pienentyneesta pakkauskoosta huoli-
matta, tai ostavat tuotetta harvemmin tai pienemman maaran. Vahiten ihmisia vaihtaa toisen bran-
din tuotteisiin tai eivat osta kyseista tuotetta lainkaan. Tama eroaa Moquin (29.8.2022) seka You-
Gov:n (Bhavika 3.4.2023) tutkimuksessa, jossa lahes puolet kuluttajista kertoivat vaihtaneensa toi-
sen brandin tuotteisiin. Tassa tutkimuksessa kuluttajat pysyvat uskollisina brandille huolimatta pak-

kauskoon pienentymisesta.

Suurin osa ei ole kuitenkaan valmiita maksamaan brandista enempaa, mikali hinnat nousevat sa-
malla. Kuluttajat ovat valmiita hyvaksymaan pakkauskoon pienentymisen brandituotteessa, mutta
eivat kuitenkaan hinnan nousua. Toisena vaihtoehtona kuluttajat hyvaksyvat hinnannousun tuote-
koon pienentyessa, jos sille on perusteltu syy. Hinta kuvastaa asiakkaan kokemaa hyotya, ja asiak-
kaan halu maksaa lisdantyy kokiessaan arvon tarkeana. (Simon ym. 2021, 9-20). Tasta johtopaa-
toksena brandien tulisi joko jattaa tuotteiden hinnat samaksi tai antaa perusteltu syy pakkauskoko-

jen pienentymiseen.

Euromaaraisesti kuluttajat ovat valmiita maksamaan brandista 0,10-0,50 euroa lisaa, mikali pak-
kauskoko pienenee ja tuotteen hinta nousee. Kuten tietoperustassa kasiteltiin, kysynta maaraa hin-
nalle ylarajan, silla kohtuuttoman korkea hinta voi houkutella asiakkaita pois. (Tomperi 2021, 70).

Johtopaatdksena voidaan todeta, ettd brandien kannattaa tehda hinnoittelulaskelmat huolellisesti,
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silla asiakkaat ovat valmiita maksamaan kutistuneista herkkutuotteista enemman todella vaihtele-

vasti. Muuten asiakkaat eivat valttamatta halua ostaa kallistunutta tuotetta.

Taman tutkimuksen pohjalta saatiin vastaukset tutkimusongelmiin. Voidaan todeta, etta enemmisto
kuluttajista ovat huomanneet shrinkflaatiota, ja se on vaikuttanut kuluttajien ostohalukkuuteen mer-
kittavasti. Suuri osa kuluttajista jatkaa brandin ostamista shrinkflaatiosta huolimatta tai ostavat
brandia pienemman maaran. Huomattava maara kuitenkin etsii tarjouksia ennen ostopaatosta,
joka voi johtaa brandin vaihtamiseen. Ne kuluttajat, jotka hyvaksyvat hinnankorotuksen kayttamas-

saan brandissa, tulee korotuksen olla enintaan 0,10-0,20 tai 0,30-0,50 euroa.
7.2 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan kahdella mittarilla, jotka ovat reliabiliteetti ja validiteetti. Jo-
kaisen tutkimuksen suorittajan tulisi arvioida tutkimuksensa luotettavuutta. Laadullisessa ja maaral-
lisessa tutkimuksessa tutkimuksen luotettavuutta ja yleistettavyytta kasitellaan eri nakdkulmista.
(Vilkka 2021, 193.)

Validiteetilla tarkoitetaan mittauksen- tai mittausvalineen kykya mitata todella sita, mita silla on tut-
kimuksessa tarkoituksena mitata. Validiteettia ei pysty parantamaan jalkeenpain, joten tutkimuksen
patevyyden varmistaminen vaatii perusteellista suunnittelua etukateen seka tarkkaa tiedonkeruuta.
Kysymysten ja mittareiden tulee olla selkeita ja vastata tarkasti tutkimuksen paa- ja alaongelmiin.
Lisaksi perusjoukon selked maaritys, edustavan otoksen kerddminen ja kattava vastausmaara ovat

tekijoitd, jotka edistavat patevan tutkimuksen onnistumista. (Heikkila 2014, 27.)

Reliabiliteetti viittaa tutkimuksessa kaytettyjen mittareiden kykyyn tuottaa tuloksia, jotka ovat joh-

donmukaisia, eivatka perustu sattumaan. Toisin sanoen, reliabiliteetti on tutkimuksen luotettavuu-
den mittari. Mitd vdhemman sattuma vaikuttaa tuloksiin, sitd korkeampi on mittarien reliabiliteetti.

(Valli 2015, 139.)

Tutkimukseen vastasi 313 kohderyhmaan kuuluvaa henkil6d. Koska kyseessa on harkinnanvarai-
nen nayte, tutkimustuloksia ei voida yleistaa koko perusjoukkoon (Heikkila 2014, 39). Mikali tutki-
mus toteutettaisiin uudelleen, on mahdollista, ettd vastaukset voisivat vaihdella. Vastauksia saatiin
kuitenkin eri puolilta suomea, joka lisda tutkimuksen luotettavuutta. Liséksi tulokset tarjoavat osviit-

taa siita, kuinka shrinkflaatio vaikuttaa kuluttajien ostokayttéaytymiseen ja brandiuskollisuuteen.

Jokaiselta ika- ja tuloryhmalta ei saatu tasaisesti vastauksia. Yli 70 000 euroa vuodessa ansaitse-
vista ainoastaan 18 henkil6a osallistui kyselyyn. Myoés ikaryhmissa 25—-35-vuotiailta saatiin eniten
vastauksia muihin ikaryhmiin verrattuna. Tahan voi vaikuttaa se, etta kyselya jaettiin tiettyihin Fa-

cebook ryhmiin, joissa muita ika- ja tuloryhmia ei ollut yhta paljon.
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Kyselylomake laadittiin huolellisesti ja kysymykset tehtiin mahdollisimman ymmarrettaviksi. Lisaksi
kysely esitestattiin ennen julkistamista, jotta mahdolliset virheet havaittaisiin. Kysymykset muotoil-
tiin sellaisiksi, etteivat ne olisi johdattelevia. Mikali kysymyksessa tuli valita yksi tai useampi vaihto-
ehto, vastaajille iimoitettiin selkeasti siitd. Vastausvaihtoehtoihin ei sisallytetty muita ikdryhmia, kuin
tutkimuksen kohderyhmaan kuuluvat, jotta tutkimukseen ei osallistu vaaraa kohderyhmaa. Lisaksi

tutkimustulokset kasiteltiin huolellisesti, jotta virheita ei syntyisi.

Opinnaytetydn tietoperustassa kaytettiin mahdollisimman paljon luotettavia Iahteita, ja suuri osa
I&hteistd koostui kirjoista. Kirjojen lisaksi lahteina kaytettiin erilaisia tutkimuksia ja artikkeleita. Lah-

teita etsittiin Google Scholarista sekd Haaga-Helian Finna -palvelusta.

Jotta tutkimusprosessi on laadukas, tulee siind noudattaa eettisia periaatteita. Tutkijan tulee ottaa
huomioon eettinen tarkastelu prosessin jokaisessa vaiheessa. Tutkimusaineisto, -menetelmat, -
kaytannot seka -aihe voivat kaikki olla tutkimuseettisia kysymyksia. (Suomen Akatemia s.a.) Opin-
naytetydn aikana eettisyyden noudattaminen oli I1asna jokaisessa vaiheessa. Tulosten raportoin-
nissa noudatettiin rehellisyytta ja kayttdmat l1ahteet ilmoitettiin asianmukaisesti. Tutkittavien yksityi-
syytta ja tietosuojaa kunnioitettiin tutkimuksessa. Osallistujille annettiin selvat tiedot tutkimuksen
tarkoituksesta ja tutkimukseen osallistuminen oli vapaaehtoista. Tutkimuksessa ei kysytty tarpeet-

tomia ja asiattomia kysymyksia, vaan ainoastaan tutkimuksen kannalta olennaisia kysymyksia
7.3 Jatkotutkimusehdotukset

Tassa opinnaytetydssa tutkimus rajattiin koskemaan ainoastaan suolaisia ja makeita herkkutuot-
teita. Tulevaisuudessa tutkimusta voitaisiin laajentaa kattamaan myds muita tuotekategorioita tai
esimerkiksi ravintoloita. Nain voitaisiin saada laajempi kasitys siita, miten shrinkflaatio vaikuttaa
myos muissa tuoteryhmissa tai ravintola-annoksissa. Lisaksi jatkotutkimuksissa voitaisiin harkita
laadullisen tutkimuksen lisdamista kvantitatiivisen tutkimuksen rinnalle. Esimerkiksi haastattelu tai
ryhmakeskustelut voivat auttaa syventamaan ymmarrysta kuluttajien mielipiteista shrinkflaatiota

kohtaan. Tuotepaallikdiden nakemykset olisi myos hyva saada esille.

Kuten kyselyn avoimesta kysymyksesta ilmeni, kuluttajat toivoisivat yrityksiltd avoimempaa tiedo-
tusta pakkauskokojen pienentymisesta. Kuluttajat eivat halua, etta heita harhaanjohdettaisiin. Nain
ollen jatkotutkimus voisi keskittya esimerkiksi yrityksen viestintastrategioihin ja siihen, kuinka kulut-
tajille voidaan parhaiten tiedottaa tuotekoon muutoksista. Yksi mahdollisista tutkimuskysymyksista
voisi olla, millaiset viestintastrategiat toimivat parhaiten kuluttajille. Taman ei olisi pakko olla tutki-

mus, vaan sen voi my0s suorittaa toiminnallisena opinnaytetyona yritykselle.

Shrinkflaatiosta on toistaiseksi saatavilla vain rajallinen maara tietoa. Tulevaisuudessa olisi erittain

hyodyllistd syventaa tata tutkimusaihetta lisda ja keratd enemman empiiristad aineistoa. Laajempi
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tietopohja mahdollistaisi perusteellisemman analyysin, joka antaisi tarkemman kuvan shrinkflaati-
osta ilmiona. Tassa tutkimuksessa keskityttiin tuloluokkiin seka ikaryhmiin, mutta tulevaisuudessa

voitaisiin tutkia enemman erilaisia kohteita, kuten sukupuolien- tai jopa valtioiden valisia eroja.
7.4 Oman oppimisen arviointi

Opinnaytetydprosessi alkoi toukokuussa 2023 aihe-ehdotuksen jattamisella. Tavoitteena oli, etta
opinnaytety6 saadaan valmiiksi marraskuun 2023 aikana. Alkuperaisena ajatuksena oli tehda
opinnaytety6 toimeksiantajalle. Kuitenkin keskusteltuani ohjaajani kanssa paatin, etta opinnayte-
tyota ei tehda toimeksiantona, silld yleinen tutkimus mahdollistaa laajemman tiedon hankinnan
seka tulosten avoimen jakamisen. Mikali shrinkflaatiota koskeva tutkimus olisi tehty toimeksiantona

yritykselle, olisi saattanut iimeta haasteita luottamuksellisen tiedon kasittelyyn.

Koen, ettd koko opinnaytetydprosessi oli itselleni valaiseva kokemus. Opinnaytetyon aloittaminen
tuntui hieman jannittavalta, silld kyseessa oli laaja projekti ja minulla oli paljon tavoitteita sen suh-
teen. Opin kuitenkin etenemaan askel kerrallaan ja jakamaan projektin pienempiin osiin, mika
opetti minulle projektinhallinnan tarkeytta. Koska kyseessa oli itsendinen projekti, minun oli otet-
tava vastuu sen edistymisesta. Asetin itselleni jatkuvasti aikatauluja, joita pyrin noudattamaan. Kun

tormasin haasteisiin, en eparoinyt kuitenkaan ottaa yhteytta ohjaajaani.

Tarkein oppimani asia koko prosessissa oli tutkimuksen suunnittelu. Opin, kuinka tarkeaa selkei-
den tutkimuskysymysten ja tavoitteiden maarittdminen oli onnistuneen projektin kannalta. Tarkkaan
laadittu tutkimussuunnitelma auttoi minua edistymaan projektissa sujuvasti eteenpain, seka saa-

vuttamaan tavoitteeni opinnaytetydn suhteen.

Aineiston kerdaminen ja analysointi oli mielenkiintoisia vaiheita minulle. En ole aikaisemmin toteut-
tanut ndin suurta kyselya, joten tdma vaihe vaati minulta karsivallisyyttad suuren datan kasittelyssa.
Datan kasitteleminen vei minulta erittain paljon aikaa, silla halusin valttdd mahdolliset virheet. Li-
saksi olin tarkkana, etta tulokset esitetdan selkeasti ja ymmarrettavasti, jotta kuka tahansa opin-
naytetyota lukeva pystyisi niita ymmartamaan. Vaikka saatuja tutkimustuloksia ei voida yleistaa,
koen, etta sain erittéin arvokasta tietoa shrinkflaatiosta. Kyselyyn osallistui my6s suuri maara inmi-

sia, josta olen erittdin ylped. Saadut tulokset voivat hyodyntaa seka yrityksia, etta kuluttajia.

Opinnaytetytssani olen hyddyntanyt monipuolisesti erilaisia lahteita, mika on opettanut minulle tar-
keita taitoja tiedonhankinnasta. Lahteiden etsiminen ostokayttaytymisesta seka brandista oli suh-
teellisen vaivatonta. Sen sijaan lahteiden etsiminen shrinkflaatiosta tuotti hankaluuksia, silla
shrinkflaatio on kasitteend melko tuore, joten havaintojeni mukaan siita ei 16ytynyt paljoa kirjalli-
suutta. Loysin kuitenkin riittdvan maaran aikaisempia tutkimuksia seka artikkeleita. Aiheeni on li-

saksi melko laaja, joten se vaati perehtymista erilaisiin nakokulmiin ja teorioihin.
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Olen tyytyvainen aihevalintaani, silla se on tarjonnut minulle mahdollisuuden syventya mielenkiin-
toiseen ilmidon. Shrinkflaatio kasitteena ei ollut minulle ennestaan tuttu, vaikka kyseisesta ilmiésta
olen ollut tietoinen. Olen kuitenkin tdman prosessin aikana saanut laajan kasityksen ilmiona. Voin
todeta, etta olen tyytyvainen saamaani tuotokseen, ja opinnaytetydprosessi on vahvistanut uskoa

omiin kKykyihini.
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Liite 1. Kyselylomake
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5. Kuinka usein ostat makeisia tai suolaisia herkkutuotteita? (kuten karkkeja,
sipseja, tai muita vastaavia tuotteita)?

(O Ppaivittain

O Useita kertoja viikossa

O Kerran viikossa

O Muutaman kerran kuukaudessa
O Harvemmin kuin kuukausittain

O En lainkaan

6. Oletko huomannut, etta makeiden tai suolaisten herkkutuotteiden
pakkauskoot tai -maarat ovat muuttuneet?

O Kylla, olen huomannut pakkauskokojen tai -maarien pienentyneen
O Kylla, olen huomannut pakkauskokojen tai -maarien kasvaneen
O Pakkauskoot ovat havaintojeni mukaan pysyneet samana

O En ole varma

7. Missa suolaisissa tai makeissa herkkutuotteissa olet havainnut
pakkauskokojen pienentymista? Mainitse esimerkiksi brandi ja tuotetyyppi

8. Jatka lausetta: "shrinkflaatio on vaikuttanut halukkuuteeni ostaa
herkkutuotteita...”

(O Merkittavasti

O Jonkin verran

O Ei lainkaan

O Muu, mika?

9. Mitka tekijat ovat sinulle tarkeita suolaisten tai makeiden herkkutuotteiden
valintaprosessissa? Voit valita useita vaihtoehtoja

|:| Maku

|:| Hinta

|:| Pakkauksen koko

|:| Brandin tunnettuus

|:| Tuotteen ulkonakd

|:| Uutuustuote tai trendikkdat valinnat
|:| Brandin maine tai arvot

[ ] Muu, mikaz



vaikka pakkauskoko pienenisi aiempaan verrattuna?

O En olisi valmis maksamaan enempaa
O Pieni korotus olis hyvaksyttavissa
O Kohtuullinen korotus olisi hyvaksyttavissa

O Olen valmis maksamaan enemman, vain jos laatu nousee

O Muu, miks?

11. Alla on kolme erilaista herkkutuotetta. Valitse niistd se, jota
suosisit eniten

O Tuote A: suuri pakkauskoko, alhainen laatu, alhainen hinta

O Tuote B: Pieni pakkauskoko, keskilaatu, keskihinta

O Tuote C: Keskikokoinen pakkaus, korkea laatu, korkea hinta

12. Kuinka tdrkednd pidat brandid suolaisten ja makeiden herkkutuotteiden
ostossa asteikolla 1-5? 1= ei lainkaan tarkea 5= erittain tarkea

O 5= Erittin tirkedna

O 4= Melko tirkednd

O 3 = Kohtalaisen tdrkeana

O 2= Melko vahamerkityksisena

O 1= En lainkaan tarkeana

13. Kun havaitset, etta kayttamasi brandin herkkutuotteiden
pakkauskoko on pienentynyt, mita todennakoisimmin teet? Valitse
yksi seuraavista vaihtoehdoista:

O Jatkan kayttamani brandin ostamista pienentyneestad pakkauskoosta huolimatta
O Ostan tuotetta harvemmin tai pienemman maaran

O Etsin tarjouksia tai alennuksia enemman ennen ostopaatosta

O Vaihdan toisen brandin tuotteisiin

O En osta kyseista tuotetta lainkaan
pakkauskoko olisi pienentynyt?
O Kylla, olen valmis maksamaan enemman brandista, vaikka pakkauskoko pienenisi
O Kylla, maksaisin enemman,jos pienentynyt koko on perusteltu esimerkiksi laadun parantumisella
O Ei, en ole valmis maksamaan huolimatta brandista

O Muy, mika?
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15. Kuinka suuren euromaaraisen lisahinnan olisit valmis maksamaan?

O 0,10- 0,20 € lisad
O 0,30- 0,50 € lisaa
O 0,60-0,80 € lisaa

QO 1,00¢ lisaa

16. Avointa keskustelua pakkauskokojen pienentymisesta. Kerro mielipiteesi
ilmiosta.
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