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Tiivistelma

Opinnadytetyon tarkoituksena oli selvittaa, mitka pienpanimotuotteiden pakkauksen ominaisuudet vaikuttavat
kuluttaja-asiakkaan ostokayttaytymiseen. Nykyisin varsinkin pienpanimot panostavat vahvasti omaan brén-
diin ja sen ilmaisemiseen pakkauksen designin kautta. Opinndytetydssa pyrittiin selvittdmaan mitka visuaali-
set elementit nousevat designissa tarkeimmaksi kiinnittdmaan asiakkaan huomion ja siten johtamaan osto-
paatokseen. Nain pyrittiin ottamaan selville mihin ominaisuuksiin pienpanimoiden kannattaa kiinnittaa erityi-
sesti huomiota pakkaussuunnittelussa.

Tutkimus toteutettiin kyselytutkimuksena Webropol-tydkalua hyddyntaen. Kyselylomaketta jaettiin sahko-
postilla tavallisille Savonian opiskelijoille ja Facebookissa tavallisille kuluttaja-asiakkaille. Kyselylomakkeessa
kysyttiin taustatietoina vastaajien sukupuolta ja ikaa. Osallistujilta kysyttiin, kuinka usein he ostavat panimo-
tuotteita yleensa, seka kuinka usein he ostavat pienpanimotuotteita. Pienpanimotuotteiden ostotiheytta ver-
rattiin pakkausten eri ominaisuuksien koettuun houkuttelevuuteen. Kyselylomake sisalsi myos yhden avoi-
men kysymyksen, jolla pyrittiin tarkentamaan mitka muut asiat vastaaja koki merkittdvaksi ostopaatdksen
muodostumiseen.

Tutkimuksen tuloksia analysoitaessa kavi ilmi, ettei mikaan yksittdinen elementti pakkauksen designissa
nouse ylivoimaisesti muita tarkedmmaksi. Pienpanimotuotteen pakkauksessa houkuttelee kuitenkin nayttava
kokonaisuus, ja kaikki ominaisuudet onkin otettava huomioon pakkaussuunnittelussa. Tutkimustuloksista
kay myds ilmi, mita harrastuneempi kuluttaja-asiakas on, tai mité useammin hdn ostaa pienpanimotuotteita,
sitd enemman han kiinnittad pakkauksen designiin ja itse tuotteen ominaisuuksiin huomiota. Harvemmin
pienpanimotuotteita ostavien keskuudessa merkittavimmaksi seikoiksi ostopadtdksen kannalta ilmeni koti-
maisuus, paikallisuus, merkkiuskollisuus ja hinta.

Opinndytetyo toteutettiin oppilaitoksen sisdisena tutkimuksena, eika silld ollut erillistéd toimeksiantajaa. Tar-
koitus oli tuottaa pienpanimoalalle yleisesti hyddyllista tietoa pakkauksen designin merkityksestd brandin
rakentamiselle ja myynnin edistamiselle. Se valotti myds miten erilaiset kuluttaja-asiakkaat ostavat pienpa-
nimotuotteita ja miten heiddn kasityksensa houkuttelevasta pakkauksesta eroaa.
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Panimojuomat, Kasitydolut, Pienpanimo, kuluttajan ostokayttédytyminen, brandays, pakkauksen visuaalinen
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Abstract

The purpose of this thesis was to study the visual elements in microbrewery products packaging and their
effects on consumer behaviour. Today it is common especially for microbreweries to invest heavily into cre-
ating a unique brand and expressing it through package design. In this thesis the focus was on investigating
which visual elements in package design are the most influential in attracting consumers attention and thus
leading to a purchase. This data was used to find out which elements should a microbrewery focus on pack-
age design to maximize sales.

The study was accomplished with an online questionnaire, using the Webropol tool. The questionnaire was
shared by email to students and by Facebook to other consumers. The age and gender were required as
background information. The participants were asked to specify how often they purchased brewery products
in general, as well as how often they purchased microbrewery products. The frequency of purchase was
then compared to the perceived attractiveness of various elements of package design. The questionnaire
also included one open question which was designed to give the participants the opportunity to specify addi-
tional aspects that affect their purchasing behaviour.

When analysing the data, it became clear that no single design element appeared to be overwhelmingly
more essential than the others. The combination of elements and brand design was nevertheless found out
to be important in microbrewery package design, and all elements should be considered in design. The con-
clusion was that the various details of package design mattered more to the customer based on how enthu-
siastic the customer was towards microbrewery products. To those that purchased microbrewery products
less often, more desirable features included locality, domesticity, brand loyalty and price.

The thesis was completed internally in the educational institution and there was no outside contractor. The
intention was to produce helpful information for the microbrewery industry on the importance of developing
a brand and using it to improve sales. It also helped to clarify how different customer types and their pur-
chasing behaviour affect their perceived attractive elements of package design.
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JOHDANTO

Pienpanimokulttuuri on kasvanut Suomessa ja uusia panimoita on perustettu vuodesta 1995
lahtien Suomen EU-jasenyyden myéta. Tuolloin alkoholilaki vapautui ja Alkon monopoli-
asema oluen tuotannon suhteen hellitti, ja pienpanimoita pystyttiin jalleen perustamaan.
Tuohon asti panimotoiminta oli Suomessa tiukasti sdanneltya kieltolain paattymisesta
saakka. Alko maaritteli oluen valmistuksessa kaytettavat raaka-aineet, valmistusmenetel-
mat. kustannukset, investoinnit, markkinoinnin, myynnin ja loppuhinnan — ldhestulkoon kai-
ken vuosina 1932-1995. Alko rajoitti tiukasti myds sitd, mita panimo saattoi ylipdataan val-
mistaa. Esimerkiksi, jos panimo tahtoi tuoda uuden tuotteen markkinoille, oli sen luovuttava
jostakin vanhasta tuotteestaan kokonaan (Nelimarkka 2017.) Nykyisin lainsdadannén ollessa
I6yhempaa, on pienpanimoilla paljon vapaammat edellytykset toimia, markkinoida ja myyda

tuotteitaan.

Uusien pienpanimoiden perustaminen on lisénnyt myds kilpailua. On hyvin kiinnostavaa tut-
kia miten erottuminen muista, persoonallisuus, visuaalisuus tai jotkin muut tekijat vaikutta-
vat ostokayttdytymiseen, ja milla tavalla kilpailijoista voi ja kannattaa erottua. Kuluttajien

ostokdyttaytyminen voi olla myds yleisesti muuttunut, rajoitusten ja ohjeiden myétd, ostok-

silta pyritadn suoriutumaan nopeammin pois ilman niin kutsuttua shoppailua.

Kuluttaja-asiakkaan mielenkiinto heratetadn luontevimmin pakkauksen ulkomuodolla ja se
onkin yksi tarked osa tuotteen koko identiteettia. Ravitsemisalan monimuotoisuus nivottaa
markkinointiviestinnan, brandayksen ja esimerkiksi ostokayttaytymisen kautta tassa opin-
naytetydssa useita ammattialoja seka opittuja asioita yhteen. Panimoala kiinnostaa myds
mahdollisena tulevana tydnantajana. Pakkauksen suunnitteleminen mahdollisimman houkut-
televaksi yhdistda néité kahta osa-aluetta osuvasti. Kuluttajilta kerdttava tutkimustieto,
mitkd ominaisuudet pakkauksissa ovat toivottavia myynnin maksimoimiseksi. Samalla myds
kuluttajan mielipide tulee vaikuttaneeksi tuotteisiin, jolloin saadaan markkinoille juuri sellai-

sia tuotteita, joita kuluttajat tarvitsevat ja haluavat ostaa.

Opinnaytety6n tarkoituksena on selvittda pienpanimotuotteen kuluttajapakkauksen ominai-
suuksien vaikutusta kuluttajan ostokayttdytymiseen. Opinndytetyd toteutetaan kyselytutki-
muksena ja kohderyhmana ovat Savonia-ammattikorkeakoulun opiskelijat. Opinnaytety®n
tavoitteena on antaa alan toimijoille tietoa asiakkaiden ndkemyksista kuluttajapakkauksen

vaikutuksesta ostokayttaytymiseen.
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2 BRANDAYS

Brandin tarkoitus on erottaa tuottajien omat tuotteet muiden tuotteista. Branddaminen tar-
koitti alun perin karjan merkitsemistd polttomerkein, jotta niiden omistaja oli helposti tunnis-
tettavissa merkista, eli brandista (Keller 2012, Luku 1.) American Marketing Association
(AMA):n mukaan brandi on nimi, termi, symboli, design tai naiden yhdistelma, jonka tarkoi-
tus on tunnistaa selvasti tietyn myyjan tai myyjien ryhman tuotteet tai palvelut ja erottaa ne
selvasti kilpailijoiden vastaavista. Kdytanndssa kun markkinoija luo uuden nimen, logon tai

symbolin uudelle tuotteelle, se on talléin tullut luoneeksi brandin. (Keller 2012, Luku 1.)

2.1 Brandi tuo lisdarvoa tuotteelle

Nykyisin eri yritysten teollisesti valmistetut tuotteet voivat olla helposti yhta laadukkaita, ja
tuotteella itselldan ja sen ominaisuuksilla on entista vaikeampi kilpailla ja erottua massasta
edukseen. Tama juuri erottaa brandin kasitteena tuotteesta. Brandilla tuodaan tuotteeseen
sen ominaisuuksien lisdksi jotakin muuta konkreettista arvoa tai mielikuvia, joiden koetaan
nostavan tuotteen arvoa ja houkuttelevuutta. Nama brandin tuomat ominaisuudet voivat
littya pakkaukseen, palveluihin, mainontaan, rahoitukseen, toimitukseen ja muihin ominai-
suuksiin, joita pidetadn arvokkaana tai kilpailukeinona erottua massasta. (Keller 2012, Luku
1)

Yleensa brandi koetaan valmistajan merkkia tai nimed laajemmaksi kokonaisuudeksi. Brandi
luo tuotteelle ja tuottajalleen tietynlaisen maineen, tunnistettavuuden ja merkittavyyden
markkinoilla. Jotkin yritykset yhdistavat oman nimensa ja logonsa brandiksi kaikkiin valmis-
tamiinsa tuotteisiin, kun toiset taas pyrkivat luomaan jokaiselle tuotteelle oman bréndinsa
(Keller 2012, Luku 1.)

Hyva esimerkki vahvan brandin tarkeydesta on Coca-Colan vuonna 1985 aloittama New
Coke -kampanja. Tuolloin Coca-Colan kilpailija Pepsi oli teettényt Yhdysvalloissa makutes-
teja ruokakaupoissa, jossa asiakkaat saivat sokkotestina maistaa sekd Pepsin ettd Coca-
Colan tuotteita. Usein Pepsin hieman makeampi tuote menestyi sokkotestissa paremmin.
Coca-Cola pyrki vastaamaan tahdn haasteeseen luomalla tuotteelleen kokonaan uuden, hie-
man makeamman reseptin ja samalla myos tdlkkien design muuttui pelkistetymmaksi, ja
koko juoman brandi luotiin uusiksi. Uudeksi tuotteen ja brandin nimeksi tuli New Coke, joka
kuitenkin epdonnistui tdydellisesti tavoitteissaan. Yhtio alkoi saada valtavat maarat negatii-
vista palautetta. Alkuperaisella reseptilla ja brandilla valmistetusta juomasta tuli harvinainen
premium-tuote ja New Coken myynti romahti. Amerikkalaisille kuluttajille oli muodostunut jo
hyvin kauan nostalginen suhde Coca-Colan brandiin, eika uusi tuote enaa vastannut klas-
sista mielikuvaa Coca-Colasta. Coca-Cola nahtiin amerikkalaisena osana Americana-kulttuu-

ria ja ikonisen brandin tuhoaminen ei ollut kuluttajien mieleen. Brandin psykologinen merki-
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tys oli vahintaan yhta merkittava tekija, kuin itse virvoitusjuoman maku, ja sen muuttumi-
nen liian totaalisesti vei tuotteelta sen arvon. Myéhemmin yhtié toikin alkuperdisen tuot-

teensa takaisin markkinoille brandilla Coca-Cola Classic. (Keller 2012, Luku 1.)

Trendit osana brandia

Branddys sisdltdd muun muassa asioita, jotka vaikuttavat mielikuviin ja kiinnostuksiin ja ta-
man paivan trendeihin. Erityisesti trendit ohjaavat my&s kuluttajan ostokayttaytymista,
mutta tehokkaalla brandaykselld voidaan vedota esimerkiksi tunteisiin. Hinta ei valttamatta
ohjaa enaa kuluttajaa, vaan kiinnostus tuotetta kohtaan haetaan muilla tavoin, vaikkapa
tuntumana pakkausmateriaalissa tai historiaan pohjautuvilla tarinoilla ja kuvilla. Nykyaan
markkinointiinkin ja branddykseen pystytdan luomaan nopeasti koko kansan tietoisuuteen
nopeasti leviavia teemoja, toisaalta tassa piilee vaara, julkisuus voi olla my®s negatiivista.
(Hakatie 2021.)

Yrityksen tunnettuutta voidaan saada aikaan vaikkapa haasteilla ja tempauksilla sosiaali-
sessa mediassa. Markkinoinnin kohdeyleisét ovat nykydan myds huomattavasti suurempia
kuin ennen. Brandays on koko ajan tehtavaa toimintaa ja vaatii pitkdjanteista strategiaa
yritystoiminnan ohessa ja sita on tehtdva jatkuvasti. Toiminnan mahdollistamiseksi tarvitaan
myos resursseja, esimerkiksi rahaa. (Hakatie 2021.) Talléin jatkuva bréandays toteutuu enim-

makseen suurimpien panimoyritysten kohdalla esimerkkina Hartwall tai Sinebrychoff.
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3 OSTOKAYTTAYTYMINEN

"Ostokayttaytymisella tarkoitetaan asiakkaan markkinoilla tapahtuvia valintoja, tapoja ja
tottumuksia. Ostoprosessilla tarkoitetaan asiakkaan ostotilanteen etenemista vaiheittain tar-
peesta oston jalkeiseen toimintaan saakka.” (Bergstrom & Leppdnen 2018, 18, 2, 92-93,
120). Kuluttajan ostokayttaytyminen ja ostoprosessi, on polku, jonka jokainen kuluttaja kay
tahtomattaan lapi, toisinaan joskus prosessi voi ohittaa myos vaiheita. Ostokayttdytymiseen
ja ostoprosessin toteutumiseen kuitenkin vaikuttavat erittdin monet tekijat. Ostokayttayty-
misen vaikuttajia ovat sisdiset eli demografiset tekijat seka psykologiset tekijat, mutta myds
lisaksi ulkoiset eli sosiaaliset tekijat yhdessa markkinoinnin tekijoiden kanssa. Myos erilaisia
kategoriointeja on kaytetty. (Ylikoski 1999, 80.) Kuluttajan ostokayttdytymista on kuvattu

kuvassa 1.

Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Demografiset tekijat
« k3 Sosiaaliset tekijat
= Sukupuoli * Perhe
* Koulutus, ammatti * Viiteryhmat
* Tulot - Sosiaaliluokka =
= Eldmanvaihe *  Kulttuuri Tu?te
= Asuinpaikka * lhmiset

Markkinointimix
* Viestintd
* Hinta
* Saatavuus

Psykologiset tekijat
+ Asenteet
= Arvot

= Oppiminen

* Havaitseminen
+ Tunteet

Ostoprosessi

KUVA 1. Kuluttajan ostokdyttaytymisen viitekehys (Ylikoski 1999, 80.)

Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat monet seikat, jotka voidaan myds jaotella ympa-
ristdn vaikutuksiin, kuten ostotilanteeseen tai sosiaaliluokkaan tai yksildllisiin eroihin resurs-
seissa, kuten elamatyyliin tai aikaan ja rahaan. Tallaisella erittelylla voidaan ndin ajatella
kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavien tekijoiden olevan, siis myds ulkoisia eli ymparis-
tosta tulevia ja sisaisia eli yksildllisia eroja. Psykologiset vaikuttajat kuten informaation kasit-
tely ja oppiminen, jotka lopulta niputtavat yhteen viimeisen silauksen kuluttajan ostokayt-
taytymiselle. (Blackwell, Engel & Miniard 2006.)
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Toisaalta taas esimerkiksi Mothersbaugh & Hawkins (2019) mukaan he korostavat ostokayt-
taytymiseen kytkeytyvaa nimenomaista tilannetta, ja siihen vaikuttavia tekijéita kuten fyysi-
nen ymparistd (mm. aanet, rakennukset, tuoksut, lampotila) seka sosiaalinen ymparisto ku-
ten muut ymparilla olevat ihmiset tai vuorovaikutus henkilokunnan kanssa. Joten jaottelua
malla sita myds tilannekohtaisesti. Myds ostoprosessin ajankohta ja tarkoitus eli syy vaikut-
taa kayttaytymiseen tilanteessa, esimerkiksi ostetaanko itselle vai lahjaksi ja mihin vuoro-
kauden tai vuoden aikaan. Ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijéita ovat myos, millaisia
tunnetiloja tai mielihaluja kuluttajalla on ollut tilannetta edeltaneena hetkena. Myods Wilkie
(1994) jakaa kayttaytymiseen vaikuttavat tekijat ulkoisiin ja sisdisiin vaikutteisiin. Ulkoisiin
vaikutteisiin han lukee kulttuurin, alakulttuurin, sosiaaliset ja tilannekohtaiset vaikutteet,
perheen sekd markkinointiympériston. Sisdisiin vaikutteisiin taas hdnen mukaansa kuuluvat
henkilokohtaiset tekijat, motivaatio ja kuluttajan tiedon kasittelyyn liittyvat asiat, kuten ha-

vainnointi, oppiminen seka asenteet. (Wilkie 1994.)

Vallitsevana pandemia-aikana kuluttajia on kehotettu ja suositeltu hankkimaan ostosreissuil-
laan vain se valttdmaton ja tarvittava, seka harventamaan ostokertoja viikossa, ja tietenkin
valttamaan turhaa oleskelua julkisissa tiloissa. Toisaalta taas ostokayttdytymiseen on vaikut-
tanut ravintoloiden sulut, jolloin kuluttajat ovat alkaneet vaihtoehtoisesti panostamaan

enemman aikaa kotona tuotettuihin eldamyksiin. (Jaaskeldinen ym. 2021.)

Mahdollisesti myds kompensoidakseen ravintolapalveluihin, kuten ruokaan ja juomaan,
aiemmin kuluttamaansa rahaa, kuluttajat valitsevat useammin parempia ja erikoisempia
tuotteita ostoksissaan. Kotona kokeillaan uusia eldamyksia esimerkiksi kaupasta tai Alkosta
ostetuilla pienpanimotuotteilla. My6s virtuaalisesti toteuttavat maistelut eli tastingit ovat
lisddntyneet, jolloin kuluttaja pystyy esimerkiksi ammattilaisen ohjauksessa sekd myds mais-
telemaan, mutta etenkin tutustumaan fyysisesti tuotteeseen. Pddperiaatteena virtuaali- tas-
tingin toteutuksessa on, etta kuluttaja ensin ostaa esiteltdvat tuotteet kotiinsa. Esimerkiksi
kayttden videopuheluyhteyden omaavaa alustaa esimerkiksi Microsoft Teams:a, han tutus-

tuu ohjatusti tuotteisiin kotonaan. (Sara, 2021.)

3.1 Panimotuotteita ostavien kuluttajien ostokayttaytyminen

Panimotuotteita ostetaan yleensa tarkoituksen perusteella, mutta myds hetken mielijoh-
teesta esimerkiksi sosiaalisiin tilanteisiin tai herkuttelutuotteina. Siséltd, maku, informaatio,
uutuuden kokeilu, tuotteen visuaalinen ilme, vérit ja erottuvuus muista seka tunnettuus oh-
jailee tyypillisesti kuluttajan ostokayttaytymista. Lisaksi kokeilun halu esimerkiksi villit maku-
yhdistelmat tai pakkauksen nerokas kuviointi voivat vaikuttaa ostokayttdytymiseen. Itse
tuotteen maku voi olla kaiken kaikkiaan ratkaisevassa roolissa. Olutharrastajien piireissa
tietotaito nimenomaan tuo varmuutta esimerkiksi kokeiltaessa erilaisia oluttyyppeja tai pien-
panimo-oluita. Oluen makuun saattavat vaikuttaa niin Iampétila, kuin tuotteen pakkauksesta

pois ottaminen, kuten esimerkiksi tuoppiin kaato. (Wilkie 1994.)
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Niin kutsuttu peruskuluttaja luottaa tuttuun ja turvalliseen tuotteeseen. Eika ostaessaan
valttdmatta edes tieda olutmerkkien ja -tyyppien eroja, ja on siksi arka kokeilemaan uutta.
Ihan vaan kokeilun halusta tai maistelumielessa tuttuuteen nojaavat kuluttajat ostavat tutki-
tusti kaikesta huolimatta uutuus- tai kausituotteita. Tall6in voidaan olettaa peruskuluttajan
talloin kayttdytyvan sesongin, asenteen tai omintakeisuuden vaikutuksesta ostaessaan pien-

panimotuotteita. (Carpenter ym. 2013.)

Kun kuluttaja valitsee panimotuotteita ennen ostopaattstaan, tuttuuteen nojaava kuluttaja
hakee padsaantoisesti tuttua ja helppoa makua. Tasta syysta pienpanimotuote jaa usein
ostamatta ja kuluttaja valitsee mieluummin suurempien valmistajien tuotteen. Kasitydoluen
yksi ominaispiirteistd on esimerkiksi se, etta ne ovat usein maultaan poikkeavia verrattuna
tahan mietoon suomalaisten suosimaan lager-oluttyyppiin. Erilaisia kuluttajatottumuksia tar-
kasteltaessa pienpanimotuotteiden ostokayttaytymisessa, kuluttajat voidaan jakaa esimer-

kiksi Carpenter ym. (2013) mukaan kolmeen eri asiakasluokitteluun eli segmentteihin.

3.2  Tutkimusmatkailija

Téma kuluttajatyyppi tietdmattaan kouluttaa itsedan panimojuomiin, ei kuitenkaan niin sy-
vallisesti kuin harrastaja. Tutkimusmatkailija on enemman hakemassa elamyksia ja siksi
kiinnostunut erilaisista oluttyypeisté ja niiden makujen vivahteista, muttei niinkdan esimer-
kiksi valmistusprosessista. Tutkimusmatkailija on intohimoinen kokeilemaan uusia tuotteita
ja kokeekin niiden I6ytémisestd usein tyytyvaisyyttd. Prosessi tai historia keskeisyys eivat
valttdmattd nayttele suurta roolia tutkimusmatkailijoille, joten heille voi olla hankala markki-
noida tarinallistamalla tuotetta. Tarinnallistaminen on tyypillisesti kasityolais- ja pienpa-
nimoluiden tapauksissa himenomaan keskeisessa roolissa erottuakseen muista kilpailijoista.
Tutkimusmatkailijat ovat suurin segmentti tdssa tutkimuksessa tutkittaessa pienpanimo-
juomien kuluttajien ostokayttaytymista. Uskollisuus yhdelle panimolle on vaikeaa talla seg-
mentilld, jos uusia tuotteita ei tarjota jatkuvasti. Kasity6laisoluiden nauttimisen kulttuurin
luominen on tutkimusmatkailijoille tarkeaa ja siksi he haluavat maarittaa itse sen, ja olla sita
kautta edelldkavijoita uusien suuntauksien rintamalla. Yhteiséllisyyden tunne ja ns. "tekemi-
sen meininki” kdsityoldisoluiden yrityksilla ovat tutkimusmatkailijoille iso plussa. (Carpenter
ym. 2013.)
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3.3 Harrastaja

Harrastaja on perehtynyt kuluttaja, joka arvostaa suuresti panimoprosessia ja sen historiaa.
Han etsii itse aktiivisesti tietoa aiheesta kouluttaakseen itsedan. Hyvin valveutunut ja inno-
kas kokeilemaan uusia olut tyyleja tai makuja, seka usein myds vierailee mielelldan pani-
momyymaldissakin tavallisien markettien sijaan. Toisin kuin tutkimusmatkailija harrastaja
tunnistaa kasitydoluen, vaikka silmat sidottuna, ja saattaa kdyttaa sitéd vahvuutta myoés
oman identiteettinsa ja persoonallisuutensa yhtena madrittavana tekijand. Harrastajalle on
tarkeaa toimia edelldkavijand, luotsata ja ohjata muita kuluttajia tai vaikutuspiiriinsa kuulu-
via nauttimaan kasityooluista. He haluavat usein muiden nauttivan ja arvostavan kasity6-

oluita samalla tasolla. (Carpenter ym. 2013.)

Harrastajat toimivat usein mielipidejohtajina ja vaikuttajina suosittelemalla ja kouluttamalla
muita oluiden tai panimoiden markkinasegmentteja kokeilemaan ennakkoluulottomasti
uutta. Harrastaja kasvattaa intohimoaan myds kasitydoluen sosiaalisesta ja yhteisollisesta
nakokulmasta, ja nadin ndkee sen tuoman kulttuurin tapana rentoutua, sitoutua ja nauttia
eldmasta. Harrastajia saattaa myos 16ytaa asiantuntijatehtavista, koska he kokevat saavu-
tuksen tunteen kouluttaessaan ja osallistaessaan muita. Osallistaminen voi tarkoittaa vaik-
kapa keskustelupaneelien kautta jaettavia mielipiteita, mielenkiintoisia ja hyddyllisia tietoja.
Paikalliseen talouteen panostaminen on harrastajille ylpeyden aihe, he kokevat edistdavansa
sen elinvoipasuutta ja sitd kautta myos kuluttajien yleista hyvinvointia. (Carpenter ym.
2013.)

3.4 Lojaalisti

Lojaalisti on yleensa hyvin uskollinen tietyille oluille tai brandeille, kun he |6ytavat mieluisan
olut tyylin tai tuotemerkin he harvoin ldhtevat sitd vaihtamaan. Asiakas segmenttina lojaa-
listi on hieman yllatysloyto tutkittaessa pienpanimotuotteiden ostokayttaytymistd, koska kui-
tenkaan kyseessa ei ole crafbeerin tai pienpanimojen puolestapuhuja, vaan enemminkin
tututtuuteen ja paikallisuuteen nojaava kuluttaja, joka ei sitéd sen syvallisemmin jaa pohti-
maan miksi ndin on. Lojaalisti harvoin kokeilee uusia tyyleja tai makuja, koska he tietdvat
mista pitdvat, sijainnin, mukavuuden, paikallisen talouden tai vuodenajan kaltaiset tekijat

vaikuttavat kuitenkin heidan valintoihinsa. (Carpenter ym. 2013.)

Lojaalistit suosivat yleensa kauppaketjuja, sen sijaan etta vaivautuisivat poikkeamaan pani-
momyymalaan, koska ne mukavuudellaan palvelevat taman tyyppista kuluttajakayttayty-
mista. Uskollisuus tietylle oluelle voi myds riippua vuodenajasta. Lojaalistit suosivat kausi-
tuotteita, joten valikoima paatoksissa téma on hyva pitda mielessa. He ovat riippumattomia
yleensa ulkoisista tekijoista paattdessaan valitessaan vain tietyn tuotemerkin tai kasityo-
oluen tyylin. Lopullinen arvo "Sosiaalinen tunnustaminen” viittaa kuitenkin myos siihen, etta
muiden mielipiteelld voi olla vaikutusta heidan valintoihinsa ostokadyttdytymisessa. Ndiden

ymmarrysten ansiosta uusien tuotteiden tai tuotemerkkien siséan ajaminen talle segmentille
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voidaan parhaiten tehda kuluttajan itsensa tai hdanen tuttavapiirinsa henkilon kautta, jonka

mielipiteita he arvostavat ja kunnioittavat. (Carpenter ym. 2013.)

3.5 Ostoprosessi ja ostopaatds

Tiedostaminen, eli toisin sanoen tarpeen tiedostaminen on ensimmainen ostoprosessin
vaihe. Jos ei ole tarvetta ei mydskaan ole syyta etsid tarpeeseen mitaan ratkaisua. Tarve
kehittyy, kun nykyisen tilanteen ja tavoitteen valinen eroavaisuus on tarpeeksi suuri. Ostaja
saattaa tunnistaa tarpeensa itsekin, mutta siihen vaikuttavat myds esimerkiksi markkinointi
tai sosiaaliset tekijat. Ostoprosessiin asti eivat johda valttamatta kaikki tunnistetut tarpeet,
silld joskus kuluttaja kokee tarpeen tayttymisen tavoittamattomaksi esimerkiksi liian korkean

hintamielikuvan vuoksi. (Fonecta julkaisuaika tuntematon.)

Tiedonhakuvaiheessa etsitdan ratkaisuja tunnistettuun tarpeeseen. Asiakas etsii ja arvioi
tietoa eri lahteistd. Usein tiedonhaku suoritetaan itsenadisesti, ilman myyjan tai muun asian-
tuntijan lasnaoloa ja sita etsitadn esimerkiksi internetistd. Nykyaan sosiaalisella medialla on
suuri vaikutus kuluttajan ostoprosessiin ja paatdkseen. Mainonta ja markkinointi ovat siirty-
neet suurimmaksi osaksi sahkdiseen muotoon. Esimerkiksi sosiaalisessa mediassa toimivien
alustojen push-mainokset ovat korvanneet televisiomainonnan esimerkiksi panimotuotteiden
kohdalla. Alkoholituotteiden mainonnasta astui voimaan laki, joka esimerkiksi maarittda mi-
hin kellon aikaan tuotteita voi mainostaa. Markkinointi on aina ollut kilpailukeskeinen ala
mutta nykyaan kilpailu on varmasti kiristynyt viela entisestdan. On olemassa keinoja hyo-
dyntaa esimerkiksi kuluttajan laitteista 16ytyvaa tietoa evasteiden avulla, jolloin puhutaan
kohdennetusta mainonnasta, joka on personoitu kuluttajan mieltymyksiin. (Mothersbaugh
ym. 2019.)

Toisaalta personointi koetaan tehokkaana keinona, mutta myds sen aiheuttama psykologi-
nen stimulaatio jatkuvasta samasta mainoksesta, joka poukkoilee ndytélla voi olla vaikutusta
ostoprosessin lopputulokseen, joko negatiivisesti tai positiivisesti. Kuluttajan ostoprosessi voi
my6s pomppia vaiheita ja téstd esimerkki ilmiéna “kaikki mulle heti, nyt” -sukupolvi. Voi-
daan ajatella, ettei nykykuluttajan ostopaatdkseen vaikuta endaa ehdottomasti esimerkiksi
hintamielikuva vaan ennemminkin impulsiivisuus ja hetken mielijohteet. (Mothersbaugh ym.
2019.)

"Yksittéinen tuote tai palvelu saattaa olla merkittdvassa roolissa sosiaalisen statuksen ja
oman henkilokuvan rakennuksessa. IImid on ndhtavissa selkedsti, kun esimerkiksi suosittu
julkisuuden henkild julkaisee kuvan itsestaan tietyn brandin vaatteeseen pukeutuneena, ja
seuraavana pdivana tuote on ostettu loppuun kaupoista. Kyseisen tuotteen kautta kuluttajat
ostavat ihailemaansa elaméntyylia ja -tapaa, jota heidan idolinsa edustaa.” (Fonecta julkai-

suaika tuntematon.)
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Esimerkki-ilmiona TikTok eli yksi sosiaalisen median applikaatio. Applikaatiossa tehdaan ja
jaetaan lyhyita videoita, joita muut kayttdjat voivat katsella, kommentoida ja seurata. Esi-
merkkina taman kyseisen applikaation vaikutus ostetuimpiin kauneustuotteisiin vuonna
2022. Kyseista applikaatiosta meikkausvideoita 16ytyy todella runsaasti ja parhaimmillaan
yhdelld vaikuttajalla eli sisallontuottajalla voi olla jopa miljoonia seuraajia. Eli yksittdisen
tuotteen brandays onnistuu jopa parhaimmillaan ainoastaan yhden vaikuttavan henkilén
toimesta. Sisdllontuottaja tekee videon, jossa kehuu jotain tiettya tuotetta, jolloin videon
seuraajat ostavat tuotetta. Sosiaalisen median vaikutusta nykypdivan ilmiéna ei ole syyta
vahatella. Vaikuttajat ndin toimiessaan saattavat tarkoituksella tai tietamattaan aiheuttaa

kuluttajan ostopaatdsta tukevaa tai heikentavaa toimintaa (Mothersbaugh ym. 2019.)

Erilaisten tuotteiden ostaminen on nykyisin entistd helpompaa esimerkiksi verkkokauppojen
kautta. Tiedonhaun vaivattomuus tai pikemminkin sen tulva nykypdivana, ohjaa kuluttajaa
impulsiivisempiin ostopaatoksiin. Nopeat ratkaisut ostopaatoksissa aikaansaavat sen, ettei
prosessin vaiheita valttdmatta seurata suoraviivaisesti. Asiakas arvioi tiedonhaun perusteella
syntyneita vaihtoehtoja ja pyrkii I6ytémaan omiin tarpeisiin parhaiten sopivan ratkaisun.
Kuluttajat tekevat usein nopeita, tunteisiin perustuvia ostopaatoksia. He tekevat paljon im-
pulsiivisia ostopdatoksia tyydyttadkseen valittémia mielitekojaan ja tarpeitaan. Asiakkaan
asenne ja kiinnostus vaikuttavat suuresti muodostuneiden vaihtoehtojen maaraan. Asiakas
saattaa punnita ostopaatdstaan joko lukuisten vaihtoehtojen valilla ratkaistakseen tarpeen
synnyttédvan ongelman, tai painoarvoltaan pienempi ratkaisu, joka voi johtaa vain yhteen

vaihtoehtoon. (Fonecta julkaisuaika tuntematon.)

Ostopadtdsvaiheessa asiakas sananmukaisesti tekee lopullisen ostopaatoksen. Tarvittava
tieto on suurelta osin jo hankittu ja mielikuvat ovat jo muodostuneet. Paatdksentekoon
saattaa kuitenkin tassakin vaiheessa vaikuttaa esimerkiksi luotettavaksi koetun tahon nega-
tiivinen kommentti kyseisesta palvelusta tai tuotteesta. Kuluttajat etsivat vastausta mielite-
koonsa tai tarpeeseensa, mutta pyrkivat myos ilmentamaan itseaan eri kulutushytdykkeiden

ja brandien kautta (Solomon, Bamossy, Hogg & Askegaard 2019.)

Ostopadtoksen jalkeinen vaihe on erittdin tarked asiakkuuden jatkuvuuden kannalta. Asia-
kas vertaa tuotetta ostoprosessin aiemmissa vaiheissa syntyneisiin odotuksiin ja arvioi tata
kautta tyytyvaisyyttdan tai tyytymattdmyyttadn. Digiaikana asiakkaan kokemukset myd&s
levidvat tehokkaasti eri sosiaalisten kanavien kautta, joten tastakin ndkdkulmasta asiakkaan
odotuksiin vastaaminen on erittdin térkeda. Kaytanndssa eri ostoprosessin vaiheita voi olla
haastavaa erottaa toisistaan, silla asiakkaan ostopdatds harvoin etenee yksioikoista proses-

sia noudattaen (Solomon ym. 2019.)
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4 PANIMOJUOMIEN HISTORIA

Oluen valmistuksessa ja pakkaamisessa kaytettiin alun perin tammitynnyreita. Tynnyreita
taytyi puhdistaa ja hartsata. Olut valutettiin tynnyreista suoraan kannuihin ja kannuista suo-
raan tuoppeihin. Olutta ei siis sdilytetty kerta-annoksina ollenkaan. Oluen ostajilla oli useim-
miten omat tuopit mukanaan. 1800-luvun alussa valmistettiin vain pintahiivaoluita ja niiden
sailyvyys oli hyvin huono. Tasta syysta oluen pullottaminen ja saildbminen pienind annoksina
ei ollut kannattavaa. Pohjahiivaoluen yleistyessa myos pullotus lisaantyi, koska sen sailyvyys
oli huomattavasti parempi. (Sinebrychoff 2007.)

4.1  Olutpullot

Suomessa olutpullot olivat jo 1800-luvulla lasitehtaille tarkea tuote, eivétka lasitehtaat pys-
tyneet vastaamaan kaikkeen tarpeeseen. Pulloja tuotiinkin oman tuotannon lisaksi ulko-
mailta. 1800-luvun puolivalissé olutpullot valmistettiin muottiin puhaltamalla ruskeasta lasi-
massasta ja ne olivat englantilaisen portteripullon kopioita. Pulloja oli olemassa kahta kokoa,
0,18 ja 0,33 litraa. Vanhemmissa pulloissa pohja on siséanpainettu, kun uudemmissa pul-
loissa pohja oli tasaisempi. S&ilid oli lierion muotoinen ja leveampi, suurengas oli paksu ja
kaulan keskiosassa oli pullistuma. Pulloissa oli luonnonkorkit, jotka sidottiin paikalleen korkin

yli kierrettavalld rautalangalla. (Sinebrychoff 2007.)

Olutpullojen standardisointi alkoi 1800-luvun lopulla. 1884 ruotsalaisia olutpulloja tuli mark-
kinoille standardisoituina kokoina 1/3, 2/3 ja 1/6 litraisina. Ndma keilamaiset pullot yleistyi-
vat Suomessakin 1900-luvun alussa ja ne standardisoitiin puolen litran vetoisina Suomessa
vuonna 1938. Tuohon aikaan erilaiset miedot oluet olivat suosittuja ja pullokokoja oli monia
erikokoisia jopa viiteen ja kymmeneen litraan asti. Aluksi pullot valmistettiin puhaltamalla,
mydhemmin koneellisesti. Isojen pullojen kaulassa oli reika, joka tiivistettiin kumitiivisteelld.
Olutpullon seuraava malli ilmestyi 1948. Tuolloin markkinoille tuli puolilitrainen ja lyhytkau-
lainen pullo. Nykyinen 0,33 litrainen olutpullon perusmalli iimestyi 1953 ja se syrjaytti vahi-
tellen edellisen puolen litran pullon. Téman kaikkien tunteman ruskean pullon malli on pysy-
nyt samana nykypaiviin asti, mutta valmistus- ja pakkaustekniikan kehitys on tuonut pulloi-

hin pienia muutoksia esimerkiksi niiden painoon ja tunnusmerkkeihin. (Sinebrychoff 2007.)

4.2 Oluttolkit

Idea oluen pakkaamisesta metallisiin tolkkeihin syntyi 1900-luvun alussa. Tuohon aikaan
ongelmana oli oikeanlaisen télkin kehittéminen, jotta se kestdisi pastoroimisen ja juoma sai-
lyisi raikkaana ja juomakelpoisena asiakkaalle asti. 1900-luvulla oluttélkki koki monta kehi-

tysvaihetta ennen vakiintumistaan nykyiseen standardoituun tuotteeseen. (Decades 2018.)

Ensimmaiset oluttélkit kehitettiin Yhdysvalloissa vuonna 1933, ja ne ottivat kayttéon Gott-

fried Krueger’s Brewing Company. Kauppojen hyllylle ne tulivat ensimmadista kertaa vuonna
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1935. Tolkkien hyddyt huomattiin heti. Tolkit olivat kevyempia kuin pullot, eivatka rikkoutu-
neet Iaheskaan yhta herkasti. Varhaisissa tolkeissa oli my6s huonoja puolia. Oluttdlkin kehi-
tyksen alkuvaiheessa juomaan jai tolkin seindmistd metallinen maku. Nykyisin tolkkien sisa-
pinnoilla on vesipohjainen kerros, joka eristaa tolkin sisallon niin, ettei se ole kosketuksissa
tolkin valmistusmateriaalin kuten alumiinin kanssa. (Weburbanist.com 2018.) Tuon ajan tél-
keissa ei viela ollut avausmekanismia, ja ne taytyi avata lydmalla kanteen reika kayttamalla
talttamaista avaajaa. Alun perin tolkit valmistettiin tinasta, sitten terdksesta ja lopulta alu-
miinista vuonna 1958. (Decades 2018.)

Tasakantisen télkin rinnalle tuli jo télkkien historian alkuvaiheessa vaihtoehdoksi télkki,
jossa oli kartion muotoinen kansi. Kartion paahan pystyttiin laittamaan perinteisen pullon
korkki ja siten luomaan ndppara sulku- ja avaamismekanismi télkeille. Tama helpotti myods
itse pakkausprosessia tehden siita halvempaa ja siten loi télkkiin pakkaamisen mahdolliseksi

myds pienemmille panimoille. (Decades 2018.)

1960-luvulla yhé useammat panimot alkoivat pakata tuotteensa tdlkkeihin ja tdlkkeja alettiin
jalleen modernisoida. Juomatoélkkien seuraava muoto syntyi Yhdysvalloissa Pittsburghissa,
kun alumiininvalmistaja Alcoa toi markkinoille télkin, jonka avaamiseen ei tarvittu tyokaluja.
Repaisyliuskan avulla avattava tolkki alkoi yleistya normiksi ja télkkien kayttd yleistyi enti-
sestaan. Liuskoista alkoi kuitenkin koitua ongelmia, kun eldimet ja jopa ihmisetkin saattoivat

vahingossa nielaista liuskan. (Decades 2018.)

Suomessa oluttélkki tuli markkinoille 1962. Porin Oluttehdas alkoi pakata tuotteitaan 0,45
litran tolkkiin ja otti pian kayttéonsa myds 0,35 litran télkin. (Sinebrychoff 2007.) Vuonna
1975 tuotiin markkinoille nykyisin tutuksi muodostunut télkkimalli, jossa tdlkista irtoavan
avausliuskan sijaan on nykyisen mallinen Klipsi, jota kaantamalla télkki avataan. Klipsi ei
myo6skaan irtoa enaa tolkista, eika siind ole nain ollen tukehtumisvaaraa. (Decades 2018.)
Suomessa nykyisen kaltainen 0,33 litran oluttdlkki otettiin kdyttédn vuonna 1983, jolloin
tolkit valmistettiin vield terdksesta vuoteen 1987 asti, jolloin alumiinitélkit otettiin kayttéon.
Puolen litran tolkki otettiin kayttéon 1995. (Sinebrychoff 2007.)

4.3  Pakkaussuunnitteluun vaikuttavia tekijoita

Mielikuvat brandeista muodostuvat asiakkaiden mielessa pakkauksen ominaisuuksien koko-
naisuudesta, johon vaikuttavat kaikki aistit. Aistien tuottama informaatio luo mielessa vaiku-
telmia brandista ja itse tuotteesta senkin jalkeen, kun alkuperdinen virike on lakannut vai-
kuttamasta. Mita useampia aisteja pakkaus tai brandi kokonaisuutena koskettaa, sité enem-
man se aktivoi aistimuistia. Vaikuttamalla vahvasti aistimuistiin, on mahdollista luoda vahva

side kuluttajan ja brandin valille. (Hakatie 2021.)

Usein pakkauksen kohdalla aistimuistia aktivoi ensisijaisesti pakkauksen visuaalinen ilme.

Kuitenkin tata voidaan kayttaa hyédyksi luomaan mielikuvia myds muille aisteille. Ihmiset
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yhdistavat esimerkiksi tietyt varit tiettyihin makuihin. Juomatolkeissa loistava esimerkki pak-
kauksen varien vaikutuksesta on 7up virvoitusjuoma. 7up lisasi télkkiinsa vihreaa varia 15
%, jonka vaikutuksesta kuluttajat alkoivat antamaan palautetta, jossa juoman maun koettiin
olevan sitruunaisempi, vaikkei itse juoman reseptiin ollut tehty mitdan muutoksia. (Hakatie
2021.)

Muihinkin aisteihin kuin nakdon kannattaa panostaa pakkaussuunnittelussa. "Esimerkiksi
perunalastupussit on suunniteltu rahisemaan mukavasti, joka luo my®gs tietynlaisen tunteen
ja mielikuvan itse tuotteesta.” Pullon tai tolkin avaamisen aani on myds syopynyt ihmisten
mieliin positiivisena tunnekuvana. Elintarvikkeiden, kosmetiikan ja puhdistusaineiden koh-
dalla varsinkin tuoksu on olennainen osa kokemusta, joka syntyy pakkausta avatessa. Kui-
tenkin tuoksu voidaan yhdistaa positiiviseen kokemukseen my®s muissa kuin edelld maini-
tuissa tuotteissa. Esimerkiksi uuden auton tuoksu on useille ihmisille erityisen miellyttava
kokemus. Tuntoaistimus koetaan pakkauksessa yleensa silloin kun pakkaus otetaan kateen.
Mielikuva luodaan siind, miltéd pakkauksen materiaali tuntuu silloin kun se otetaan kateen,

samoin tuotteen paino luo tiettyja mielikuvia. (Hakatie 2021.)

Pakkauksen materiaali ja muoto vaikuttaa myds muihin aisteihin, ja se luo varsinkin visuaali-
sen mielikuvan. Esimerkiksi sdilykepersikat saatetaan kokea eri tavalla riippuen siitd, onko
ne pakattu lapikuultavaan lasipurkkiin, vaiko perinteiseen metalliseen sailykepurkkiin. Sa-
moin kuluttajien on huomattu maksavan jaatelostéa enemman silloin kun se on pakattu sylin-
terin muotoiseen pahvipakkaukseen suorakulmion muotoisten pakkauksien sijasta. (Hakatie
2021.)

Pakkauksen yleisiimeelld kannattaa viestia juuri sille valitulle asiakasryhmaélle, joille tuotetta
halutaan markkinoida. Esimerkiksi premium-tuotteiden etiketista tulisi jo tulla esille tuotteen
ominaisuuksia ja arvoa. Premium-tuotteet ja hinnalla kilpailevat halvat kulutustuotteet suun-
nitellaan siis visuaalisesti taysin erilaisiksi. Panimotuotteiden kohdalla voi helposti huomata,
miten bulkkioluet on yleensa pakattu hyvin pelkistettyihin télkkeihin, joissa ei juuri muita
ominaisuuksia ole havaittavissa, kuin jokin pelkistetty pohjavari ja valmistajan logo. Erikois-
tuotteiden kuten pienpanimo-oluiden pakkauksissa on paljon enemman vaihtelevuutta, ja
niiden designista voi 16ytda hyvin monipuolisesti erilaisia elementteja. Kasityoladisoluiden eti-
keteissa ja itse tolkeissa on kaytetty usein paljon mielikuvitusta. Pienemmilld yrityksilla on
myds mahdollisuus tuoda kasitydldisyys enemman mukaan myods pakkaussuunnittelussa.
Joidenkin pakkauksen ominaisuuksien tuottaminen teollisesti suurina erina voi olla liian kal-
lista ja epakaytdnndllistd, mutta se voi tuoda helposti lisdarvoa kasityoldistuotteen pakkauk-
selle. (Hakatie 2021).
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Opinnaytetyo6n tarkoituksena oli selvittad pienpanimotuotteen kuluttajapakkauksen ominai-
suuksien vaikutusta kuluttajan ostokayttdaytymiseen. Opinndytety6n tutkimuskysymykset

olivat:

1. Millainen panimotuotteen pakkaus kiinnittda kuluttajan huomion?
2. Mitka ominaisuudet kuluttaja kokee merkittavimmiksi?

3. Mika johtaa ostopadttkseen?

Opinndytetyon tavoitteena oli antaa alan toimijoille tietoa asiakkaiden nakemyksista kulutta-
japakkauksen vaikutuksesta ostokayttaytymiseen. Saimme myds itse ndkemysta ja ideoita
pakkauksen suunnitteluun ja sitd kautta myynnin maksimointiin. Opimme myos tutkimus-
tyon tekemistd, jota voi hyddyntda tulevaisuudessa tuotekehittelyssa tai muussa alamme

kehitystyossa.

Opinndytety6 toteutettiin kyselytutkimuksena. Kohderyhmana olivat Savonia-ammattikor-

keakoulun opiskelijat seka kaikki kuluttajat. Opinndytety6 toteutettiin kevaan 2022 aikana.

5.1 Maarallinen tutkimusmenetelma

Médrallisessa eli kvantitatiivisessa tutkimuksessa selvitetaan tutkittavaa ilmiéta lukumaarilla
ja prosenttiosuuksilla. Maarallisessa tutkimuksessa riittdvan suuri ja edustava otos kohde-
joukosta varmistaa tutkimuksen luotettavuutta. Aineistoa voidaan kerata erilaisilla tutkimus-
lomakkeilla. (Heikkild 2014.) Kyselytutkimuksessa vastaajalle esitetdan kysymyksia hyédyn-
taen kyselylomaketta. Kyselylomake on mittausvdline, jota kdytetdan esimerkiksi yhteis-
kunta- ja kayttdytymistieteellisessa tutkimuksessa, mielipidetiedusteluissa, katukyselyissa,
soveltuvuustesteissa ja palautemittauksissa. (Vehkalahti 2008, 11.) Kysymyksid laadittaessa
tulee huomioida, mitd analyysimenetelmia tutkimuskysymysten selvittéminen edellyttéa. Ky-

selytutkimus toteutetaan usein sahkoisesti, esimerkiksi Webropol-kyselyna. (Heikkild 2014.)

Opinndytetydssamme tutkimme kuluttajien mielipiteitéd pakkausten ominaisuuksista ja ke-
rasimme eraanlaista palautetta pakkausten ulkonddsta ja ndiden merkityksestd ostopaatok-
seen. Nain ollen kyselytutkimus soveltui luontevimmin tutkimuksemme tutkimusmenetel-
maksi. Tutkimusongelman tai tutkimuskysymysten selvittdmiseksi kyselylomakkeeseen laa-
dittiin suljettuja, avoimia tai sekamuotoisia kysymyksia. Mielipiteitd selvitettiin esimerkiksi

Likert-asteikollisilla kysymyksilla.

5.2 Aineiston keruu ja analysointi

Tassa opinndytetydssa aineisto kerattiin kyselylomakkeella Webropol-kyselyna. Kyselylo-

make koostui kahdesta taustakysymyksestd, kolmesta Likert-asteikollisesta kysymyksestd,
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yhdestd kysymyksestd, jossa vaihtoehdot taytyi asettaa tarkeysjarjestykseen, seka yhdesta
avoimesta kysymyksesta (liite 1). Kyselylomake testattiin kolmella ihmisellda. Kohderyhmana
kyselyssa olivat Savonia-ammattikorkeakoulun opiskelijat. Kyselyn toteuttamiseksi pyydettiin
tutkimuslupa Savonia-ammattikorkeakoulusta. Otoksen koko oli 118 vastaajaa. Linkki
Webropol-kyselyyn ja saatekirje lahetettiin opiskelijoille sdhkopostilla. Linkkid kyselyyn jaet-
tiin myds Facebookissa. Aineisto kerattiin 4.-8.4.2022. Webropol-ohjelmalla keratysta aineis-
tosta saatiin perusraportti. Aineisto kuvattiin frekvenssi- ja prosenttiluvuilla. Ristiintaulukoin-
tia tehtiin taustamuuttujien kanssa. Likert-asteikollisia kysymyksia kuvattiin myds keskiar-

voilla. Tulokset esitettiin taulukoina ja/tai kuvioina.

5.3 Opinndytetydn eettisyys ja luotettavuus

Opinnaytetytn eettisyys ja luotettavuus Heikkilan (2014) mukaan kdsittda koko opinnadyte-
tydn prosessin aina idean suunnittelusta tyon ja tutkimuksen toteutukseen ja sita kautta
tulosten tulkintaan ja analysointiin. Myds tutkimuksen jatkokaytosta tai saatavasta tiedosta
seka sen jalostuksesta on sovittava opinnadytetyon toimeksiantajan kanssa. Tutkimuksen
toteuttamiseen tarvitaan aina tutkimuslupa, jonka pyysimme osana tété opinnaytetydn pro-

sessia.

Ennen tutkimuksen aiheen valintaa on hyva perehtya eettisiin saadoksiin, jotka nyt tassa
tapauksessa jaivat melko vahaisiksi, koska kysymyksissa ei kasitelty arkaluontoisia henkilé-
tietoja kuten uskonnollista taustaa tai terveyteen liittyvia tietoja. Tutkimuksen julkaisu vai-
heessa liitimme tutkimuksen alkuun saatekirjeen (Liite 1) eli informaation siita mita tut-

kimme, kenelle tutkimus oli kohdennettu ja mitd halusimme tutkimuksella selvittaa.

Alkoholilainsdadanto ja tietosuoja ovat laissa maariteltyja sadanndksia. Henkil6tietoja ei tutki-
muksessa kasitelty tai kerdtty, vaan vastaaja oli anonyymi. Tutkimukseen osallistuminen ei
vaatinut rekisterditymista, kyseessa oli Webropol-alustainen eli internetselain perustainen
tutkimus. Plagiaattitunnistus oli mydskin kaytéssa. Pedagogisten periaatteiden mukaisesti

vastaanotettin myds tarvittavaa ja laadukasta ohjausta téman opinndytetydn tekemiseen.

Opinndytetydn luotettavuus kysymyksiin vastasimme arvioimalla, onko tutkimuksen riittava
otoskoko tayttynyt. Tavoitteenamme oli saada vastauksia kyselyyn noin 1000 kappaletta,
jonka koimme tarpeeksi laajaksi otannaksi. Tarkastellen kriittisesti omaa taustatiedon hake-
mista ja perehtymistd aiheeseen saatiin aikaan kyselytutkimuksen kysymykset. Muotoile-
malla ja asettelemalla kysymykset selkeiksi kyselyyn vastaajille, valtimme tulkinnanvaraisuu-
den. Tutkimuksesta saatujen vastausten avulla pystyimme analysoimaan ja hyddyntéamaan

tutkimustuloksia tassa opinndytety6ssa, ja 16ytdmaan ratkaisun tutkimusongelmaan.

Lopulta otoksemme jai hyvin pieneksi, vain 118 vastaajan suuruiseksi. Tallakin otoksella
saimme jo vdhintaan suuntaa antavaa dataa kuluttajien ostokayttaytymisesta. Kuitenkin

otoksen pienuudesta johtuen emme voi pitda tutkimustuloksia milldan tavalla absoluuttisena
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totuutena. Tutkimustulokset kuitenkin osoittavat pakkaussuunnittelun kaikkien osa-alueiden
olevan selvasti merkityksellisia, eika yksikadgn ominaisuus noussut ylivoimaisesti muita tarke-

ammaksi ostopaatdksen kannalta.
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6 TUTKIMUSTULOKSET

Kyselyymme vastasi lopulta 118 vastaajaa. Vastaajista 22, eli 19 % oli miehia ja 96, eli 81
% naisia. Ikaryhmittdin vastaajia oli tasaisemmin kaikista ikdluokista. 23—26-vuotiaita ja 30—

40-vuotiaita oli eniten 25 % ja 28 % prosenttiosuuksilla.

Ika n=118
35 30,%
30 25,%
25 20,%
20
15,%
15
0
10 10,%
5 5,%
,%

18-22 23-26 27-30 30-40 40-50 50+
I 14 30 15 33 10 16
=Prosentti 11,9% @ 25,4% 12,7% 28% 8,5% 13,5%

KUVA 2. Kyselyyn vastanneiden ikdjakauma (n=118)
6.1 Panimotuotteiden ostotiheys

Kyselyssa oli eritelty eri kysymyksilld, kuinka usein vastaaja ostaa pienpanimotuotteita
yleensg, ja kuinka usein tama ostaa pienpanimotuotteita. Kyselyyn vastanneista 19,6 % ker-
toi ostavansa panimotuotteita viikoittain, kun taas 47,9 % kuukausittain. Tatad harvemmin
panimotuotteita osti noin kolmannes vastaajista. 2,6 % vastaajista ilmoitti, ettei osta pani-

motuotteita koskaan.

Panimotuotteiden ostotiheys n=118

60 60,%
50 50,%
40 40,%
30 30,%
20 20,%
10 10,%
0 . ,%
Muutamia
Viikoittain = Kuukausittain kertoja En koskaan
vuodessa
I 23 56 35 3
e Prosentti 19,6% 47,9% 29,9% 2,6%

KUVA 3. Panimotuotteiden ostotiheys (n=118)
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Pienpanimotuotteiden kohdalla ostotiheys painottui hieman eri tavalla. Pienpanimotuotteita
ostetaan selvasti suurten valmistajien tuotteita harvemmin. Viikoittain pienpanimotuotteita
kertoi ostavansa 4,2 % vastanneista. Kuukausittain pienpanimotuotteita ostaa joka neljas.
Puolet vastaajista kertoi ostavansa pienpanimotuotteita muutamia kertoja vuodessa. Jopa

joka viides kertoi, ettei osta koskaan pienpanimotuotteita.

Pienpanimotuotteiden ostotiheys n=118

70 60,%
60 50,%
20 40,%
40
30,%
30
[0)
20 20,%
10 10,%
0 . ,%
Muutamia
Viikoittain = Kuukausittain kertoja En koskaan
vuodessa
. 5 29 61 23
e Prosentti 4,2% 24,6% 51,7% 19,5%

KUVA 4. Pienpanimotuotteiden ostotiheys ikaryhmittdin (n=118)

Panimotuotteiden ja pienpanimotuotteiden ostotiheyttd vertaamalla voidaan todeta, ettd
pienpanimotuotteet nahtiin enemmankin premium-tuotteina, joita nautiskellaan harvemmin.
Suurempien valmistajien bulkkituotteet nahdaan enemman kulutustavarana, vaikkakin myoés

niiden kohdalla vain viidesosa vastaajista ostaa niita viikoittain.
6.2  Pakkausten huomiota herattdvimmat ominaisuudet

Panimotuotteiden pakkauksessa padsaantdisesti yli puolet vastaajista kiinnittda pakkauksen
visuaaliseen ilmeeseen melko paljon tai erittdin paljon huomiota. Vain muutama prosentti
vastaajista kertoo, etteivat kiinnitd visuaaliseen ilmeeseen ollenkaan huomiota. Suurin osa
vastaajista kiinnittdd pakkausten véreihin melko paljon huomiota, erittdin paljon tosin vain
noin joka viides. Kuviin kiinnitetdan myds huomiota melko paljon, erittdin paljon kuville an-
tavat huomiota vain 18 % vastanneista. Hieman yli puolet vastaajista kiinnittdvat huomiota

pakkauksen tekstin kokoon ja tekstin sisaltéon melko paljon tai erittdin paljon.

TAULUKKO 1. Pakkauksen huomiota herattavimmat ominaisuudet (n=116)

En ollenkaan Vahdn  Melko paljon Erittain paljon

Pakkauksen visuaaliseen ilmeeseen 3,4% 15,3% 43,2% 38,1%
Pakkauksen vareihin 3,4% 19,5% 55,1% 22 %
Pakkauksen kuviin 3,4% 29,9% 48,7% 18 %
Pakkauksen tekstin kokoon 8,5% 35,6%  44,9% 11 %

Pakkauksessa olevan tekstin sisaltdon 51% 29,6% 45,8% 19,5%
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Pakkauksen visuaalinen ilme nahdaan kaikkein huomiota herattdvimmaksi ominaisuudeksi ja
pakkauksen tekstin koko vahiten huomiota herattavaksi. Siltikdan ne eivat erotu erityisen
paljon muista ominaisuuksista huomiota herattavyydellaan. Padsdantoisesti kaikki ominai-
suudet koetaan melko huomiota herattavaksi, eikd mikadgn ominaisuus noussut ylivoimai-

sesti muita tarkeammaksi elementiksi ostajan huomion kiinnittajana.

6.3 Ominaisuuksien merkittavyys ostopaattksen kannalta

Kyselyssa vastaajia pyydettiin asettamaan panimotuotteiden pakkausten ominaisuudet jar-
jestykseen sen mukaan, mika ominaisuus koettiin merkittavimmaksi. Kysymyksessa kaikkein
merkittdvimmalle ominaisuudelle annettiin 5 pistettd, toisiksi merkittdvimmalle 4 pistetts, ja

niin edelleen. Vahiten merkittdva ominaisuus sai yhden pisteen.

TAULUKKO 2. Ominaisuudet, jotka vaikuttavat ostopadttkseen merkittdvammin (n=116)

1 vahiten

tarkea 2 3 4 5 tarkein
Pakkauksen visuaalinen ilme 9,50 % 2,60 % 14,60 % 15,50 % 57,80 %
Pakkauksen varit 8,60 % 19,80 % 25 % 38,80 % 7,80 %
Pakkauksen kuvat 13,80 % 22,40% 39,70% 20,70 % 3,40 %
Pakkauksen tekstin koko 37,90 % 31,90 % 8,60 % 17,30 % 4,30 %

Pakkauksessa olevan tekstin sisaltdé 30,20 % 23,30% 12,10% 7,70 % 26,70 %

Pakkauksen visuaalinen ilme on ostopadtdksen kannalta selvasti tarkein ominaisuus. 57,8 %
vastaajista antoi visuaaliselle ilmeelle 5 pistetta. Kuitenkin myds pakkauksen tekstin sisaltd
arvioitiin ostopdatdksen kannalta merkittavimméksi 26,7 prosentin kohdalla vastaajista. Toi-
saalta my0Os kolmasosa vastaajista piti tekstin sisaltéa vahiten tarkeana ominaisuutena. Ai-
noastaan 9,5 % vastaajista piti pakkauksen visuaalista ilmettd vahiten tarkedna ominaisuu-
tena ostopaattksen kannalta. Arviot pakkauksen tekstin sisallon merkittavyydesta ovat sel-
vasti enemman polarisoituneita, kuin muiden ominaisuuksien kohdalla. Tasta voisi paatella,
ettd osa pienpanimotuotteita ostavista ovat kiinnostuneita myds tuotteen yksityiskohdista,
joita pakkauksessa saattaa olla. Kun taas toiset asiakkaat eivat kiinnitd naihin yksityiskohtiin

ollenkaan huomiota ja nékevat visuaalisuuden merkittdvammaksi.

Pakkausten visuaalinen ilme nahdaan keskimaarin tarkeimpana ostopaatdkseen vaikutta-
vana tekijana. Visuaalista ilmetta tarkeysjarjestyksessa seuraavat pakkauksen varit ja kuvat.
Tekstin sisdllolla nahdaan olevan ainakin yhta paljon merkitysta ostopdatdksen kannalta

kuin kuvilla. Tekstin koko nahdaan keskimaarin vahiten tarkeana.
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6.4 Ominaisuuksien merkitys keskiarvoina

Seuraavassa taulukossa tarkastellaan panimotuotteen pakkauksen ominaisuuksien merkitta-
vyytta verraten siihen, kuinka usein pienpanimotuotteita ostetaan. Tassa osiossa ominai-

suuksia vertaillaan niille annettujen pisteiden keskiarvojen mukaan.

Riippumatta siitd, kuinka usein pienpanimotuotteita ostetaan, saa pakkauksen visuaalinen
ilme silti kaikkien ryhmien kohdalla keskimaarin eniten pisteita. Pakkauksen tekstin sisaltd
erottuu kuitenkin tassa kohtaa edukseen viikoittain pienpanimotuotteita ostavien joukosta.
Viikoittain pienpanimotuotteita ostavat arvioivat pakkauksen tekstin sisallon keskimaarin
Iahes yhta merkittdvaksi ostopaatdksen kannalta, kuin pakkauksen visuaalisen ilmeen. Myds
ne vastaajat, jotka eivat koskaan osta pienpanimotuotteita arvoivat tekstin sisallén lahes

yhta merkittavaksi visuaalisen ilmeen kanssa.

Pakkauksen merkittavimmat ominaisuudet
pienpanimotuotteiden ostotiheyden mukaan

n=116

5,0
4,5 i
4,0 ©
3,5 3
3,0 ~
2,5 4,2 fo
2,0 3,1 0
1,5 2'5I l2,4.1,2 B l ©
1,0 — c

Pakkauksessa Pakkauksen Pakkauksen Pakkauksen varit Pakkauksen E

olevan tekstin tekstin koko kuvat visuaalinen ilme é

sisalto
m Viikoittain ~ ® Kuukausittain Muutamia kertoja vuodessa  ® En koskaan

KUVA 5. Pakkauksen merkittavimmat ominaisuudet sen mukaan, kuinka usein vastaaja os-
taa pienpanimotuotteita, esitettynd ominaisuuksille annettujen pisteiden keskiarvolla
(n=116)

Harvemmin kuin viikoittain pienpanimotuotteita ostavat arvioivat visuaalisen ilmeen keski-
maarin kaikista merkittdvimmaksi ominaisuudeksi. Pakkauksen varit nahddan harvemmin
ostavien keskuudessa toisiksi merkittdvimmiksi ja sitd seuraavat pakkauksen kuvat ja tekstin
sisaltd. Pakkauksen tekstin koko koetaan myds ostopdatdksen kannalta keskimdarin kaikkein

vahiten merkittavaksi ominaisuudeksi.
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6.5 Ominaisuuksien merkitys tarkastelussa

Tdssa osiossa tutkitaan pakkauksen visuaalisia elementteja yksitellen. Jokaisen ominaisuu-
den kohdalla kuvataan prosenttiosuuksilla sitd, kuinka tarkeiksi kukin ominaisuus koettiin eri
ostajaryhmissa. Ominaisuuksien merkittavyytta tutkitaan myos téssa osiossa verraten siihen,

kuinka usein pienpanimotuotteita ostetaan.

Pakkauksen visuaalisen ilmeen merkitys ostotiheyden
mukaan n=116
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0% I I = I I- .

Muutamia kertoja

Viikoittain Kuukausittain vuodessa En koskaan
m 1 vahiten tarkea 0% 10,4% 5% 22,7%
m2 0% 0% 3,3% 4,5%
3 0% 10,3% 16,7% 18,2%
m4 60% 17,2% 13,3% 9,1%
5 tarkein 40% 62,1% 61,7% 45,5%

KUVA 6. Pakkauksen visuaalisuuden merkitys pienpanimotuotteiden ostotiheyden mukaan (n=116)

Viikoittain pienpanimotuotteita ostavat kokivat yksimielisesti pakkauksen visuaalisen ilmeen
olevan merkittadvin ominaisuus ostopaatoksen kannalta. 40 % viikoittain pienpanimotuotteita

ostavista antoi visuaaliselle ilmeelle 5 pistettd, ja 60 % 4 pistetta.

Kuukausittain pienpanimotuotteita ostavat kokivat myds visuaalisen ilmeen merkittdvim-
maksi. Kuitenkin tasta joukosta joka kymmenes koki pakkauksen visuaalisen ilmeen olevan

vahiten merkittdva ominaisuus ostopaattksen kannalta.

Muutamia kertoja vuodessa pienpanimotuotteita ostavat nostivat myos visuaalisen ilmeen
merkittdvammaksi tekijaksi, tassa ryhmassa 61,7 % antoi sille 5 pistettd. Tastakin ryhmasta
pieni vdahemmistd 5 %:n osuudella koki kuitenkin visuaalisen ilmeen vahiten merkittavaksi

tekijaksi.

Niiden vastaajien kohdalla, jotka vastasivat, etteivat osta koskaan pienpanimotuotteita, ha-
jonta oli hieman suurempaa. 45,5 % koki edelleen visuaalisen ilmeen kaikkein merkittavim-
maksi, mutta hieman yli viidennes piti sitd véhiten merkittdvimpana. 2, 3 tai 4 pistetta tasta

ryhmasta annettiin vaihtelevammin 4,5 %, 18,2 % ja 9,1 % -osuuksilla.
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Pakkauksen varien merkitys ostotiheyden mukaan

n=116
60%
50%
40%
30% I I
20%
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o I T N I _ [ I I
Muutamia
Viikoittain Kuukausittain kertoja En koskaan
vuodessa
m 1 vahiten tarkea 0% 6,9% 8,3% 13,7%
m2 40% 6,9% 20% 31,8%
3 40% 17,2% 28,3% 22,7%
m4 20% 55,2% 38,4% 22,7%
5 tarkein 0% 13,8% 5% 9,1%

KUVA 7. Pakkauksen varien merkitys pienpanimotuotteiden ostotiheyden mukaan (n=116)

Viikoittain pienpanimotuotteita ostavien joukossa varit koettiin visuaalista ilmettd vahemman
merkittavaksi. 20 % antoi varien merkittdvyydelle 4 pistetta ja loput 80 % 3 tai 2 pistetta.
Varit ovat sitten ainoastaan jonkin verran merkittavid, mutteivat taysin merkityksettomia,

koska viikoittain ostaneista ei yksikaan antanut vareille myodskaan ainoastaan yhta pistetta.

Kuukausittain ostavien joukossa pakkauksen varit koettiin viiden pisteen arvoiseksi enaa
13,8 % kohdalla. 55,2 % antoi niille kuitenkin 4 pistetta. 31 % kuukausittain ostavista antoi

pakkauksen vareille 3 pistettd tai vahemman.

Muutamia kertoja vuodessa ostavien joukossa vastaukset jakaantuivat tasaisemmin, jossa
kahdesta neljaan pistetté annettiin 20 %, 28,3 % ja 38,4 % -osuuksilla. Pakkauksen varit
koettiin tassa joukossa kaikkein merkittavimmaksi ainoastaan viidelld prosentilla vastaajista,

kun taas vahiten merkittévaksi varit kokivat 8,3 % vastaajista.

Ei koskaan pienpanimotuotteita ostavien joukosta vastaukset painottuivat myods kahden ja
neljan pisteen valille. 9,1 % koki kuitenkin varit merkittdvimmaksi ominaisuudeksi, kun taas

13,7 % koki ne kaikkein vahiten merkittavaksi.
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Pakkauksen kuvien merkitys ostotiheyden mukaan

n=116
60%
50%
40%
30%
20% I I
10%
o | || I | ||
Muutamia
Viikoittain Kuukausittain kertoja En koskaan
vuodessa
m 1 vahiten tarkea 20% 6,9% 18,3% 9,1%
m2 40% 27,6% 20% 18,2%
3 20% 48,3% 35% 45,4%
u4 20% 13,8% 21,7% 27,3%
5 tarkein 0% 3,4% 5% 0%

KUVA 8. Pakkauksen kuvien merkitys pienpanimotuotteiden ostotiheyden mukaan (n=116)

Pakkauksen kuvat nahtiin hyvin tasaisesti vdhemman merkittdvaksi ominaisuudeksi ostopaa-
tdksen kannalta viikoittain pienpanimotuotteita ostavien joukossa. Tasté joukosta kukaan ei
antanut pakkauksen kuville viittd pistettd, ja neljan pisteen arvoiseksi kuvat arvioitiin vain
20 prosentilla vastaajista. 3 pistettd antoi 20 % vastaajista, 2 pistetta 40 % ja yhden pis-
teen 20 %.

Kuukausittain pienpanimotuotteita ostavista 48,3 % arvioi pakkausten kuvien merkitykselli-
syyden kolmen pisteen arvoiseksi, ja 27,6 % arvioi sen kahden pisteen arvoiseksi. 4 tai 5

pistettd kuville antoivat alle 20 % taman joukon vastaajista.

Muutamia kertoja vuodessa pienpanimotuotteita ostavat arvioivat niin ikdan pakkauksen
kuvat useimmiten 2—4 pisteen arvoiseksi. Kaikkein merkittdvammaksi ominaisuudeksi kuvat

nostettiin tdssa joukossa vain viidella prosentilla vastaajista.

Vastaajista, jotka eivat koskaan osta pienpanimotuotteita yksikdan ei kokenut pakkauksen
kuvia kaikkein merkittdvimmaksi ominaisuudeksi. Suurin prosenttiosuus tassa joukossa aset-

tui kolmen pisteen kohdalle 45,4 %:n osuudella.
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Pakkauksen tekstin sisallon merkitys ostotiheyden
mukaan n=116
70%
60%
50%
40%
30%

20%
10% I I I I
0% . 0

Muutamia kertoja

Viikoittain Kuukausittain vuodessa En koskaan
m 1 vahiten tarkea 0% 20,7% 38,3% 27,3%
u2 0% 37,9% 21,7% 13,6%
3 40% 13,8% 11,7% 4,5%
u4 0% 6,9% 5% 18,2%
5 tarkein 60% 20,7% 23,3% 36,4%

KUVA 9. Pakkauksen tekstin sisallon merkitys panimotuotteiden ostotiheyden mukaan (n=116)

Viikoittain pienpanimotuotteita ostavista jopa 60 % piti juomapakkauksen tekstin sisaltoa
kaikkein merkittavimpdna tekijéné ostopaatdksen kannalta. Taman liséksi muita vastaus-
vaihtoehtoja ei valittu kertaakaan, vaan kaikki loput 40 % vastauksista sijoittui kolmen pis-

teen kohdalle.

Kuukausittain pienpanimotuotteita ostavista 20,7 % koki tekstin sisallén kaikkein merkitta-
vimmaksi, ja 20,7 % koki sen my6s kaikkein vahiten merkittavaksi. Tassa joukossa tekstin

sisalto arvioitiin kuitenkin paasaantoisesti vahemman merkittavaksi tekijaksi.

Muutamia kertoja vuodessa pienpanimotuotteita ostavista vastaajista 38,3 % koki tekstin
sisalléon pakkauksessa vahiten merkittavaksi tekijaksi, kun taas 23,3 % koki sen kaikkein
merkittavimmaksi. 21,7 % taman joukon vastaajista antoi tekstin sisdllélle vain kaksi pis-
tetta, ndin ollen tekstin sisaltd arvioitiin tassdkin ryhmassa keskimaarin vahemman merkitta-

vaksi tekijaksi.

Ei koskaan pienpanimotuotteita ostavien joukosta hieman yli kolmannes koki pakkauksen
tekstin sisallon kaikkein merkittavimmaksi tekijaksi. 27,3 % arvioi sen kaikkein vahiten mer-

kittévaksi.

Panimotuotteen pakkauksen tekstin sisallon merkittavyytta tarkasteltaessa nousi selvasti
esille, ettd usein pienpanimotuotteita ostavien joukossa pakkauksen tekstin sisalté koetaan
selvasti tarkedmmaksi, kuin harvemmin naita tuotteita ostavien keskuudessa. Tasta voidaan
paatelld, ettd useammin pienpanimotuotteita ostavat kuluttajat ovat harrastuneisuutensa

johdosta usein enemman kiinnostuneita tuotteen ominaisuuksista. On mahdollista, etta
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tama harrastuneisuus ja kiinnostus pienpanimotuotteen yksityiskohtiin nostaa pakkauksen

tekstin sisallon merkittavyytta taman kuluttajajoukon kohdalla.

Pakkauksen tekstin koon merkitys ostotiheyden
mukaan n=116

90%
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60%
50%
40%

30%

20%

10% I I I
0% [l

Muutamia kertoja

Viikoittain Kuukausittain vuodessa En koskaan
m 1 vahiten tarkea 80% 55,2% 30% 27,3%
m2 20% 27,6% 35% 31,8%
3 0% 10,3% 8,3% 9,1%
m4 0% 6,9% 21,7% 22,7%
5 tarkein 0% 0% 5% 9,1%

KUVA 10. Pakkauksen tekstin koon merkitys panimotuotteiden ostotiheyden mukaan (n=116)

Pakkauksen tekstin koko koettiin kaikissa joukoissa selvasti vahemman merkittavaksi kuin
muut ominaisuudet. Viikoittain pienpanimotuotteita ostavista jopa 80 % piti pakkauksen
tekstin kokoa kaikkein vahiten merkittévdana ominaisuutena. Loput 20 % antoivat sille vain

kaksi pistetta.

Kuukausittain pienpanimotuotteita ostavista kukaan ei kokenut tekstin kokoa merkittavim-

pana tekijana, ja enemmistd 55,2 %:n osuudella piti sitd kaikkein vahiten merkittdvana.

Muutamia kertoja vuodessa ostajien joukossa vajaa kolmannes koki tekstin koon vahiten
merkittavaksi, toisen kolmanneksen antaessa sille vain kaksi pistettd. Kuitenkin tassa jou-
kossa noin joka neljas koki tekstin koon merkittdvyydeltadn vahintadn neljan pisteen ar-

voiseksi.

Ei koskaan panimotuotteita ostavien joukosta yli puolet antoi tekstin koolle 1 tai 2 pistetta.
Kuitenkin 9,1 % koki tekstin koon merkittdvimmaksi osuudeksi. Otoksen pienuudesta joh-
tuen tosin ei koskaan panimotuotteita ostavien joukon vastaajamadrdn jaadessa hyvin pie-

neksi, tulee tahankin tutkimustulokseen suhtautua kriittisesti.
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6.6  Muut ostopddttkseen vaikuttavat tekijat

Lopulliseen ostopaatokseen arvioitiin vaikuttavan pakkauksen visuaalisten elementtien li-
saksi myds monia muita syita. Vastaajia pyydettiin arvioimaan kuinka paljon ostopaatdkseen
vaikuttavat impulsiivisuus kokeilla uutta tuotetta, tuotteen brandi tai tuotteen pakkauksen
herattama kiinnostus. Kaikkien kolmen ominaisuuden koettiin vaikuttavan ostopaatokseen
paasaantoisesti vahintadn melko paljon. Kaikilla nailla ominaisuudella oli merkitysta, eika

mikaan niistad jaanyt merkitykseltadn vahadiseksi ostopaatoksen kannalta.

Ostopaatoseen vaikuttavat syyt n=118

60,%
60
50,% 5320
40,% 38
30,%
24
20,%
0 10 ~ 1
10,% 6 4 I
% . l
! Ei ollenkaan Vahan Melko paljon ' Erittdin paljon
B Impulsiivisuus kokeilla uutta 5,1% 20,3% 44,9% 29 7%
tuotetta
m Tuotteen brandi 8,5% 32,2% 47,4% 11,9%
Tuotteen pakkauksen 3,4% 14,6% 50,4% 31,6%

herattama kiinnostus

KUVA 11. Muut ostopaatdkseen vaikuttavat tekijat (n=118)

Suurin osa viikoittain pienpanimotuotteita ostavista kokee impulsiivisuuden kokeilla uutta
tuotetta vaikuttavan vahvasti ostopadttkseen. Myo6s kuukausittain ostavien joukosta mer-
kittava enemmist6 kokee impulsiivisuuden vaikuttavan ostopaatokseen erittdin paljon tai
melko paljon. Muutamia kertoja vuodessa pienpanimotuotteita ostavien joukossa yli kolme
neljasta koki myds impulsiivisuuden vaikuttavat ostopdatokseen vahintdan melko paljon.
Néistd kolmesta edelld mainitusta ryhmasté yksikaan vastaaja ei kokenut, etteikd impulsiivi-
suudella olisi mitaan vaikutusta ostopdatokseen. Taulukosta voidaan paatelld impulsiivisuu-
den vaikuttavan ostopaatdkseen sita suuremmin, mitd useammin pienpanimotuotteita os-
taa. Kasityoéldisoluiden ja muiden panimotuotteiden kohdalla riittdd hyvin paljon esimerkiksi
erilaisia oluttyyppeja ja valmistusmenetelmia sekd makuyhdistelmid, joten impulsiivisuudelle

on hyvin tilaa ja erilaisia tuotteita riittaa maisteltavaksi usein.
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Ostopaatokseen vaikuttava impulsiivisuus kokeilla
uutta tuotetta pienpanimotuotteiden ostotiheyden
mukaan n=116

70%
60%
50%
40%

30%
20% I I I I
10% I
0% . .

Muutamia kertoja

Viikoittain Kuukausittain vuodessa En koskaan
B Ei ollenkaan 0% 0% 0% 26,1%
mVahan 20% 6,9% 23% 30,4%
Melko paljon 20% 44,8% 50,8% 34,8%
| Erittdin paljon 60% 48,3% 26,2% 8,7%

KUVA 12. Impulsiivisuuden vaikutus ostopaatdkseen pienpanimotuotteiden ostotiheyden mukaan
(n=116)

Ei koskaan pienpanimotuotteita ostavien joukosta yli puolet vastasi, ettd impulsiivisuus ko-
keilla uutta tuotetta vaikuttaa vain vahén tai ei vaikuta lainkaan ostopaatdkseen. 34,8 %
koki impulsiivisuuden kuitenkin vaikuttavan melko paljon, ja 8,7 % erittdin paljon ostopaa-
tokseen. Tasta voidaan paatella, mikali ei muutenkaan osta pienpanimotuotteita, niin luulta-
vasti pysytelldan korkeintaan muutamassa suuremman valmistajan tuotteessa. Kuitenkin
vahemmist6lld tasta joukosta impulsiivisuus vaikuttaa ainakin melko paljon ostopaatékseen.
Tama impulsiivisuus kohdistuu luultavimmin suurempien valmistajien uutuus- tai kausituot-

teisiin, joita markkinoille ilmaantuu.
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Ostopaatokseen vaikuttava tuotteen brandi
pienpanimotuotteiden ostotiheyden mukaan n=116

60%
50%
40%
30%
20%
10% I I I
0% = ] ]
Viikoittain Kuukausittain Muutamia kertoja En koskaan
vuodessa
B Ei ollenkaan 0% 3,4% 4,9% 26,1%
W Vahan 20% 27,6% 37,7% 26,1%
Melko paljon 40% 55,2% 45,9% 43,5%
| Erittdin paljon 40% 13,8% 11,5% 4,3%

KUVA 13. Tuotteen brandin vaikutus ostopaatokseen ostotiheyden mukaan pienpanimotuotteiden ostajat
(n=116)

Tuotteen brandi vaikuttaa lopulliseen ostopaatokseen viikoittain pienpanimotuotteita osta-
vien joukossa 80 prosentilla melko paljon tai erittdin paljon, lopuilla 20 prosentilla vain va-
han. Kuukausittain ostavilla selva enemmistd koki brandin vaikuttavan ostopaattkseen jo
melko paljon tai erittdin paljon. Noin kolmanneksella tastd joukosta kuitenkin bréndi vaikut-
taa vain vahan tai ei ollenkaan. Muutamia kertoja vuodessa ostavien joukosta brandin koet-
tiin vaikuttavan melko paljon tai vahdn. Joukosta, joka ei koskaan osta pienpanimotuotteita
puolet koki, ettd tuotteen brandi vaikuttaa vain vahan tai ei ollenkaan. Tasta joukosta
brandi vaikutti melko paljon 43,5 prosentilla vastaajista ja erittdin paljon 4,3 prosentilla vas-

taajista.

My0s tarkasteltaessa brandin vaikutusta ostopaatdkseen, voidaan huomata sen olevan sita
tarkeampi tekija, mitd useammin ostaa pienpanimotuotteita. Tasta voidaankin paatelld, etta
nykyisin pienpanimoiden kannattaa rakentaa tuotteidensa ymparille vahvaa brandia, se saa

varsinkin harrastajat kiinnostumaan tuotteesta ja vaikuttaa positiivisesti myyntiin.
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Ostopaatokseen vaikuttava tuotteen pakkauksen
herattama kiinnostus pienpanimotuotteiden
ostotiheyden mukaan n=116
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Muutamia kertoja

Viikoittain Kuukausittain vuodessa En koskaan
B Ei ollenkaan 0% 0% 1,7% 13,6%
mVahan 20% 13,8% 8,2% 31,8%
Melko paljon 20% 48,3% 55,7% 45,5%
| Erittdin paljon 60% 37,9% 34,4% 9,1%

KUVA 14. Kiinnostuksen vaikutus ostopdatdkseen ostotiheyden mukaan pienpanimotuotteiden ostajat
(n=116)

Viikoittain pienpanimotuotteita ostavien keskuudessa tuotteen pakkauksen herdttéama kiin-
nostus vaikuttaa ostopaattkseen melko paljon tai erittdin paljon 80 prosentilla vastaajista,
lopuilla 20 prosentilla vastaajista se vaikuttaa vain vahan. Kuukausittain ostavista pakkauk-
sen herattéama kiinnostus vaikutta myos selvalla enemmistdlla joko melko paljon tai erittdin
paljon. Sama toistuu my6s muutamia kertoja vuodessa pienpanimotuotteita ostavilla. Ei kos-
kaan pienpanimotuotteita ostavien joukossa myds enemmisté kokee pakkauksen heratta-
man kiinnostuksen vaikuttavan ostopaattkseen, kuitenkin se vaikuttaa vain vahan tasta jou-

kosta kolmannekselle.

My6s pakkauksen herdttama kiinnostus vaikuttaa ostopaatokseen sita vahvemmin, mita
useammin pienpanimotuotteita ostaa. Kaikki nama seikat, impulsiivisuus, brandi ja pakkauk-
sen ominaisuudet vaikuttavat selvasti sita enemman ostopaattkseen, kuinka saanndllisesti

pienpanimotuotteita nauttii.
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6.7 Avoimet vastaukset

Ostopaatodkseen vaikuttavia tekijoita tutkittiin myds avoimella kysymykselld. Siina kysyttiin,
vaikuttaako ostopaatdkseen jokin muu, kuin edellisessa kysymyksessa mainitut impulsiivi-
suus, brandi tai pakkauksen herattdma kiinnostus. Avoimeen kysymykseen oli vastannut

vahan alle puolet vastaajista, eli 50 vastaajaa.

Avoimeen kysymykseen tulleista vastauksista voidaan paatella myds useammin pienpanimo-
tuotteita ostavien keskuudessa tuotteen ja sen pakkauksen ominaisuuksilla ja niiden herat-
tamalla kiinnostuksella on enemman vaikutusta ostokayttaytymiseen. Viikoittain pienpa-
nimotuotteita ostavien keskuudessa ostopaatdkseen mainittiin vaikuttavan esimerkiksi mal-
taan ja humalan laatu ja tuotteen valmistusmaa ja -paikka. Viikoittain pienpanimotuotteista
nauttivat kertoivat myds kokeilevansa ennakkoluulottomasti uusia merkkeja, ja kiehtovan

ulkoasun kerrottiin johtavan todenndkoisemmin ostopaattkseen.

Kuukausittain pienpanimotuotteita ostavat kertoivat ostopaattksen kannalta merkittaviksi
tekijoiksi esimerkiksi panimon mielenkiintoisuuden ja sijainnin, esillepano ostopaikassa, eri
kanavista tai tutuilta kuullut palautteet ja suositukset jostakin tuotteesta ja ennen kaikkea
omat makumieltymykset. Olutlaadun tulee myds olla helposti tunnistettavista pakkauksesta.
Paikallisuus korostuu myds avoimen kysymyksen vastauksissa kuukausittain pienpanimo-

tuotteita ostavien joukossa.

Muutamia kertoja vuodessa tai harvemmin pienpanimotuotteita ostavien keskuudessa esi-
merkiksi hinta oli yksi merkittadvimmistd ostopaatokseen vaikuttavista tekijoista. Pienten
tuottajien tuotteiden kerrottiin olevan yleensa sen verran hintavampia, ettd niita paadyttiin
ostamaan vain harvoin. Harvemmin pienpanimotuotteita nauttivat pitivat usein myos tér-
kednd, etta tuote on ennalta "tuttu ja turvallinen” ja merkkiuskollisuuden kerrottiin olevan
tarkea ostopaatoksen kannalta. Myds paikallisuus ja kotimaisuus korostuivat térkeana omi-

naisuutena harvemmin pienpanimotuotteita ostavien keskuudessa.

Havainnollistamaan avoimien vastausten yleisimmin esiintyneitd sanoja, loimme erastd netti-
sovellusta kayttden sanapilven (KUVA 17.) Grafiikan luomisohjelman idea on, etta yleisim-
min esiintyvat sanat ovat suurimmalla fontilla ja fonttikoko pienenee suhteessa kertojen
maaraan, jolla sana toistuu avoimissa vastauksissa. Vastauksista on karsittu esimerkiksi tay-

tesanoja ja konjunktioita.
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35 (45)



36 (45)

7 JOHTOPAATOKSET

Nykyisin my6s panimoteollisuudessa vallitseva erittdin kova kilpailu on pakottanut myés
pienpanimot panostamaan designiin ja brandiin entistda enemman. Taman opinnaytetyon
tutkimustuloksista kdy selvasti ilmi, ettd panimotuotteen pakkaukseen ja sen visuaalisiin
ominaisuuksiin kiinnitetdan huomiota, joten niihin panostaminen kannattaa myynnin edista-

misen kannalta.

Kyselytutkimuksemme otos jdi varsin pieneksi, koska kyselylinkin jakaminen mahdollisim-
man monissa alustoissa nahtiin varsin ongelmalliseksi ja vaikeaksi toteuttaa. Kyselyyn vas-
tanneista 118 ihmisesta 4 %, eli maarallisesti vain 5 ilmoitti ostavansa pienpanimotuotteita
viikoittain. Kuukausittain pienpanimotuotteita ostavia oli 29 ja muutamia kertoja vuodessa
ostavia 61. Varsinkin niissa tapauksissa, jossa prosenttiosuudet jonkin vastausvaihtoehdon
kohdalla olivat hyvin pienia, ei voida puhua kovin luotettavasta tuloksesta. Otoksen pienuu-
den voidaan olettaa vaikuttavan ainakin jossain maarin tutkimuksesta saadun tiedon luotet-
tavuuteen. Tasta johtuen tutkimuksen tuloksia ei voida pitda kovin absoluuttisena totuu-
tena, mutta enemmankin suuntaa antavana katsauksena panimotuotteiden ominaisuuksien

merkittavyydesta.

7.1  Pakkauksen visuaalinen kokonaisuus houkuttelee

Pakkauksen visuaalinen ilme yleiselld tasolla koettiin padsaantdisesti huomiota herattdvam-
maksi ominaisuudeksi ja tarkeimmaksi myds ostopaatdksen kannalta. Pakkauksen tekstin
kokoa pidettiin vaéhiten merkittdvana huomion herattdjana, ja ostopaatdokseen vaikuttajana.
Siltikdan ei voida sanoa, etta visuaalinen ilme olisi jotenkin ylivoimaisen merkittéva tekija
ostopaatdksen kannalta. Pikemminkin panimotuotteen pakkauksessa merkitsee koko-
naisuus, kuin mikaan yksittainen elementti. Pienpanimotuotteita ostavat kuluttajat ovat yksi-
16itd, ja kaikilla on omat mielikuvat ja kiinnostuksen kohteet mihin kiinnitetadn huomiota

ensimmaiseksi.

Tutkimme yksil6llisia kokemuksia panimotuotteen pakkauksen houkuttelevaisuudessa vertai-
lemalla, kuinka merkittaviksi ja huomiota herattavaksi eri ominaisuudet koetaan siihen nah-
den, kuinka usein ostaa pienpanimotuotteita. Visuaalinen ilme oli naissékin vertailuissa paa-
saantdisesti hieman muita merkittdvampi ominaisuus. Kuitenkin oli selvasti huomattavissa,
ettd mita useammin pienpanimotuotteita vastaajat ostivat, sitda vdahemman hajontaa oli eri
vastausvaihtoehtojen valilla. Varsinkin viikoittain pienpanimotuotteita ostavien joukossa eri
ominaisuuksien huomiota herattavyys tai merkittdvyys painottui vahvasti jompaankumpaan
aarilaitaan, joko hyvin merkittavaksi tai Iahes merkityksettémaksi. Kuukausittain, muutamia
kertoja vuodessa tai ei koskaan pienpanimotuotteita ostavilla eri vastausvaihtoehtojen valilla
oli enemman hajontaa. Silti myds ndissa joukoissa koettiin pakkauksen visuaalinen ilme tar-
keimmaksi ominaisuudeksi ja tekstin koko merkitykseltaén vahaisimméksi. Poikkeuksena

kuitenkin pakkauksessa olevan tekstin sisaltd, joka koettiin viikoittain pienpanimotuotteita
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ostavien keskuudessa keskimdarin ldhes yhtd merkittavaksi kuin pakkauksen visuaalinen
ilme. Harvemmin ostavien joukoissa tekstin pakkauksen tekstin siséltdéa pidettiin huomatta-

vasti vahemman merkittavana tekijéna.

7.2  Harrastuneisuuden vaikutus

Myds avoimen kysymyksen vastauksista kavi ilmi, ettd useammin pienpanimotuotteita osta-
vat kuluttajat kiinnittavat tuotteessa padsaantoisesti enemman huomiota tuotteen kaikkiin
ominaisuuksiin. Olutharrastaja saattaa punnita ostopaatéstaan vertaillessaan esimerkiksi
maltaan ja humalan laatua tai tuotteen valmistusmaata ja -paikkaa tai tuotteen brandia ja
kokeilee rohkeammin ja impulsiivisemmin uusia tuotteita. Harvemmin kasity6ldisoluita osta-
vien joukossa ostopdatoksen kannalta merkittaviksi seikoiksi nousevat kotimaisuus, paikalli-

suus, merkkiuskollisuus ja ennen kaikkea hinta.

Ostotiheyden vaikutusta pakkauksen elementtien houkuttelevuuteen verrattuamme tulimme
johtopadtotkseen, ettd vaikka mikaan yksittdinen elementti ei nouse muita ylivoimaisesti
merkittavammaksi ostopdatdksen kannalta, panimojuomapakkauksen design vaikuttaa osto-
paatokseen sitd voimakkaammin, mita useammin asiakas ostaa pienpanimotuotteita.
Olutharrastajat ovat selkeasti erittdin kiinnostuneita panimotuotteissa itse juoman lisaksi
my0ds sen muista ominaisuuksista, brandista ja designista. Harvemmin pienpanimotuotteita
nauttiville pakkauksen ominaisuuksilla ei ole aivan yhta suurta merkitysta, mutta silla silti

erotutaan selvasti suurten panimoiden tuotteista.
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8 POHDINTA

Alun perin tdman opinndytetydn tarkoituksena oli toteuttaa tutkimus eraan pienpanimon kanssa
yhteisty0ssa, ja tutkimustuloksemme olisivat tulleet toimeksiantajan kayttéon. Projektin edetessa
alkuperaisen toimeksiantajan aikataulutavoitteet eivat toteutuneet ja yhteydenpito oli haasteel-
lista. Paatimme yhteisesti, ettd toimeksiantaja jaa projektista pois. Perehtyneisyys aiheeseen ja
sen kiinnostavuus lisasi mielenkiintoa jatkaa edelleen aiheen parissa, joten toteutimme tyon oppi-
laitoksen sisaisena tutkimuksena. Tdssa vaiheessa menetelma tarkentui kvantitatiiviseksi tutki-

musmenetelmaan ja kyselytutkimukseen.

Tyon edetessa tutkimuksen toteutuksen realiteetit kavivat selviksi. Kysymysten muotoilu tutki-
musongelmiin vastaamiseksi osoittautui alkuun hyvin haastavaksi. Kuitenkin lopulta yksinkertais-
tamalla kyselyn kokonaisuutta ja jakamalla pakkauksen yleisiimeen helpposelkoisiin perusele-
mentteihin, tuli siita havainnollistava kokonaisuus. Webropol-sovelluksen antamaa perusraporttia
tutkimustuloksista tutkittiin ja kokeiltiin erilaisia ristiintaulukointeja. Nailla tydkaluilla opittiin erit-
telemaan raakadatasta erilaisia tutkimustuloksia ja valitsemaan niistd tutkimuskysymyksiin kayt-
tokelpoisimmat tulosten esitystavat. Tutkimuksen laatimisen haasteet opettivat sietdmaan epé-

varmuutta.

Peilaamalla tutkimustuloksia viitekehyksessa tutkittuun tietoon opittiin yhdistdmaan opittu teoria-
pohja kaytanndssa hankittuun tietoon ja hyddyntdmaan sita pakkaussuunnittelun ideoinnissa.
Opittiin hakemaan tietoa erilaisista Idhteista ja arvioimaan niiden luotettavuutta kriittisesti. Tie-
donhaun ja sen sisdistamisen, tutkimuksen toteutuksen ja tutkimustulosten yhdistdminen opetti
hallitsemaan laajoja kokonaisuuksia ja rakentamaan siité uskottavaa tutkimusta. Tutkimustuloksia
ja teorian kokonaisuutta pohtiessa opittiin tarkastelemaan kriittisesti myds omaa tutkimustietoa

ja tekemaan johtopaatdkset sen mukaan.

8.1 Kehittamishaasteet

Pienpanimotuotteen pakkauksen suunnittelussa design on noussut valtavan tarkedksi elementiksi
osana tuotteen ja koko panimon brdndid. On kuitenkin mahdotonta nostaa esiin mitéaan yhta yli-
voimaisesti tarkeinta elementtia, johon olisi panostettava ehdottomasti muita ominaisuuksia
enemman. Pienpanimotuotteen pakkauksen ilme kokonaisuutena on silti noussut adrimmaisen
tarkedksi osaksi jokaisen yrityksen brandia ja kuluttajan mielikuvaa tuotteesta. Pakkauksen suun-
nittelussa on kiinnitettava huomiota kaikkiin sen ominaisuuksiin ja valittava selked kohderyhma,
jolle tuotetta aletaan markkinoimaan. Mikaan yksittdinen ominaisuus ei vain yksinkertaisesti voi
toimia kaikille potentiaalisille asiakkaille yhtd houkuttelevana. Kun selkea kohderyhma on valittu,
niin eri ominaisuuksien valista suhdetta voi alkaa painottamaan sen mukaan, minkalaiselle asiak-

kaalle tuotetta suunnitellaan.
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Olutharrastajat kiinnostuvat helpommin premium-tuotteista ja pakkauksen design voi peilata
naita elementteja. Harrastunut asiakas kiinnittda myds muita useammin huomiota pakkauk-
sen informatiivisuuteen siita, minkalainen pakkauksen sisaltaméa panimotuote itsessdan on.
Mitd harvemmin pienpanimotuotteita kuluttaja ostaa, sitd vahemman premium-ominaisuuk-
silla on merkitysta hanelle pakkauksen ulkomuodossa. Liian ylijalostettu design voi nakya
tuotteen hinnassa, ja talléin harvemmin pienpanimotuotteita nauttiva kuluttaja todennakéi-
semmin jattaa tuotteen hyllyyn kuin tekee ostopaatoksen. Jos uusia asiakkaita halutaan
hankkia, kannattaa tuotteen pakkauksessa kiinnittda huomiota ennen kaikkea kotimaisuu-
den ja paikallisuuden korostamiseen. Onnistunut brandisuunnittelu voi myds johtaa uusien
asiakkaiden kohdalla merkkiuskollisuuteen, jos tuotteen ominaisuudet, pakkauksen design ja

hinta kohtaavat sopivassa tasapainossa.
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LIITE 1: SAATEKIRIE

Hei!

Olemme matkailu- ja ravitsemisalan 3. ja 4. vuoden opiskelijat Ilkka ja Teija. Teemme opin-
ndytetyota pienpanimotuotteiden pakkausten vaikutuksesta asiakkaiden ostokayttaytymi-
seen. Tutkimme pullojen ja télkkien ominaisuuksia ja niiden yhteytta tuotteen houkuttavuu-
teen. Keradmme aineistoa oheisella kyselylomakkeella. Sinun ei tarvitse olla pienpanimo-
tuotteiden harrastaja vastataksesi kyselyyn, kaikkien kuluttajien ndkemykset asiasta ovat
tarkeitd. Toivomme, etta vastaat kyselyyn perjantaihin 8.4.2022 mennessa. Kyselyssa ei
kerata henkildtietoja ikaa lukuun ottamatta, ja tietoja kasitelldén ehdottoman luottamukselli-

sesti. Kiitos yhteistyosta!

Ystavallisin terveisin,

Ilkka Jauhiainen, Teija Kuivalainen
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LIITE 2: KYSELYLOMAKE

Kysely pakkauksen ulkomuodon vaikutuksesta ostokayttaytymiseen

1. Sukupuoli? *

QO mies
(O nNainen
QO muu

2. 1ka? *

QO 1822
QO 2326
Q 2730
Q 3040
Q 4050
Q s0+

3. Kuinka usein ostat panimotuotteita (olutta, siiderié, long drink juomia)?

Q viikoittain
QO Kuukausittain
(O Muutamia kertoja vuodessa

O En koskaan

4, Kuinka usein ostat pienpanimotuotteita (valmistajia esimerkiksi: Pyynikin Brewing
Company, Saimaa Brewing Company, Fat Lizard Brewing tai Iso-Kallan Panimo)?

QO viikoittain
QO Kuukausittain
(O Muutamia kertoja vuodessa

QO En koskaan
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4, Kuinka usein ostat pienpanimotuotteita (valmistajia esimerkiksi: Pyynikin Brewing
Company, Saimaa Brewing Company, Fat Lizard Brewing tai Iso-Kallan Panimo)?

QO viikaittain
o Kuukausittain
(O Muutamia kerioja vucdessa

o En koskaan

LIZARD

1V | e

A

sAIMZ

BREWING

s B

WEWER'S g1.454




5. Mihin kiinnitdt huomiota panimotuotteen pakkauksessa?

En ollenkaan Vahan Melko paljon
Pakkauksen visuaaliseen ilmeeseen
Pakkauksen vareihin
Pakkauksen kuviin

Pakkauksen tekstin kokoon

OO0O0O0O
ONONONONE,
OO0O0OO0O0O

Pakkauksessa olevan tekstin sisaltéon

6. Mitk&d ominaisuudet koet merkittdvimmiksi ostopéaatdksen kannalta?

Erittain paljen

ONONONONO,

Laita ominaisuudet jarjestykseen siten, etta tarkeimmaksi kokemasi ominaisuus saa 5 pistettd, toiseksi tarkein 4

pistetts jne. viahiten tarkea 1 pisteen.

Pakkauksen visuaalinen ilme | Valitse v
Pakkauksen varit | Valitse -
Pakkauksen kuvat | Valitse -
Pakkauksen tekstin koko | Valitse -

Pakkauksessa olevan tekstin sisaltd | Valitse -

7. Miké johtaa ostopéaéitokseesi?

Eiollenkaan Vahan IMelko paljon
Impulsiivisuus kokeilla uutta tuotetta O O O
Tuotteen brandi O O @)
Tuotteen pakkauksen herattama kinnostus O O O

8. Ostopéadtokseeni vaikuttaa jokin muu, mikd?

300 merkkia jaljella

Erittain paljon

@)
@)
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