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Tuotepakkauksen tarkeys on korostunut entisestédan globalisaation edetessa ja kuluttajien keskittymiskyvyn
lyhentyessa. Tuotehyllyt tayttyvat ajoittain jopa sadoista tuotepakkauksista, joista jokainen pyrkii kiinnittdmaan
yksittdisen kuluttajan huomion. Hyvin suunnitellulla tuotepakkauksella voi olla lopulta ratkaiseva rooli
myyntitilanteessa. Tuotepakkauksen suunnittelussa tehdyt ratkaisut voivat myds vaikuttaa mielikuviin tuotteen
laadusta, hintatasosta ja brandista.

Taman tutkimuksen tarkoituksena on analysoida, miten eri pakkauselementtien muuttaminen vaikuttaa
kuluttajien hintaoletukseen kosmetiikkatuotteesta. Taman liséksi analysoidaan, onko eri demografiaryhmia
edustavien kuluttajien hintaoletuksissa eroja. Tutkimuksessa tarkastellaan kolmea eri pakkauselementtia,
jotka ovat muoto, tekstityyli ja vari. Tuotekategoriaksi valittiin kosmetiikkatuotteet, silld kategoria on
suurimmalle osalle kuluttajista tuttu. Kosmetiikkatuotteiden hinnat ovat myds laajasti vaihtelevia, mika
mahdollistaa hintaoletuksen tutkimisen tdssa kontekstissa. Taustoittavana teoriana tutkimuksessa toimivat
pakkaussuunnittelun oppaat sekd aikaisemmat tutkimukset, jotka tarjoavat linjauksia tuotepakkausten
suunnittelulle seka kuluttajien mieltymyksille.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisin menetelmin. Kuluttajat jaettiin neljaan eri demografiaryhmaan sukupuolen,
ian, tulotason ja koulutustason perusteella. Tutkimusaineisto kerattiin kyselylomakkeen avulla marraskuussa
2022 ja kyselyyn vastasi 183 yhdysvaltalaista kuluttajaa. Kyselylomakkeeseen vastanneet arvioivat
lomakkeessa esitettyjen pakkausten hintoja numeerisesti. Tdman lisdksi heidan asenteitaan hinnoitteluun
mitattiin - eri vaittamilla. Keratty aineisto analysoitiin yksisuuntaisella sekd toistettujen mittausten
varianssianalyysilla.

Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd eri pakkauselementtien muuttaminen muuttaa suurimmassa osassa
tapauksista my0Os tuotteen hintaoletusta tilastollisesti merkitsevasti. Eri pakkauselementtien hintaoletusten
vertailuista selvidd, ettd muodon ja tekstityylin muuttamisella on suurin vaikutus hintaoletukseen. Eri
demografiaryhmia edustavien kuluttajien hintaoletuksissa on tilastollisesti merkitsevia eroja ian, tulotason ja
koulutustason osalta. Sukupuolten valilla ei ole tilastollisesti merkitsevia eroja.

Tama tutkimus on yksi ensimmaisistd, joka tarkastelee tuotepakkauksen vaikutusta kyseisen tuotteen
hintaoletukseen. Tulokset ovat tarkeitd kaytannon toimijoille, silld ne tarjoavat konkreettisia ratkaisuja siihen,
miten yritykset voisivat lisaté taloudellista ja ei-taloudellista tuottoaan tuotepakkaustensa avulla. Tulokset
tarjoavat myo6s jatkotutkimusmahdollisuuksia erityisesti epasymmetristen pakkausmuotojen osalta.
Tutkimuksen sukupuolijakauman vinous ja rajattu perusjoukko rajoittavat tutkimusta luoden kuitenkin
mahdollisuuksia jatkotutkimukselle.

Avainsanat: Tuotepakkaus, pakkaussuunnittelu, hintaoletus, hinta-arvio, kosmetiikka, asiakassegmentointi
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1 JOHDANTO

1.1 Tuotepakkaus ensivaikutelman ja kilpailuedun luojana

Kosmetiikkaliikkeeseen astuessani aistit reagoivat satoihin eri tuotepakkauksiin.
Hajuvesiosastolla nden hajuvesipulloja, joiden vieressd seisovat niiden
kartonkiset pakkaukset eri virisdvyineen, kokoineen ja grafiikoineen. Ndyttdid
siltd, kuin ne taistelisivat ostajien huomiosta pyrkien erottumaan seuraavasta
vieressd seisovasta pakkauksesta. Haen tuoksua, josta tulee mieleen kukat, kesd
Jja keveys. Huomioni kiinnittid yksinkertainen, valkoinen tuotepakkaus, jossa on
keskelld vaaleanpunainen kuvio. Reunoja taas koristavat hopeiset yksityiskohdat.
Intuitiivisesti pddtdn antaa tuoksulle mahdollisuuden — néyttidhdn pakkaus juuri
siltd, mitd tuoksulta haen. Ylldtyksekseni se oli juuri sellainen tuoksu, jota

halusin. Ostopddtés oli helppo ja nopea.

Kun kuluttaja astuu ensimmadisen kerran kauppaan, ensimmaisend héntd vastassa ovat kymmenet,
jollei sadat, tuotepakkaukset lajiteltuna tuotehyllykoille. Nykypéivan globaalien markkinoiden myoté
kauppojen valikoimat eivit endd koostu vain muutamasta tuotteesta per kategoria, vaan
valmistajaméérd ja kilpailu kasvaa entisestddn. Subramanianin (2017) mukaan tuotepromootio
kamppailee digitaalisen ajan luoman ihmisten lyhentyneen keskittymiskyvyn kanssa. Tdma luo
tuotteiden valmistajille ja bréndeille paineita erottua joukosta myyntitilanteessa. Kuluttajan huomion
vangitseminen voi tilloin olla ratkaisevan tirkedd. Gershamnin (1987) mukaan mikaén yksittdinen
tekijd ei ole myyntitilanteessa yhtd tirked kuin tuotepakkaus, vaikka myds tuotteen hinta ja hyllyn
sijaintikin voivat vaikuttaa ostotilanteen etenemiseen. Gershamnin (1987) mukaan myos lausunnot,
kuten "Jokainen pakkaus on viiden sekunnin mainos"” ovat ilmeikis osoitus pakkausten kasvavasta
roolista tuotteiden ja palveluiden markkinoinnissa, sekd tiivistdvdt pakkausten vaikutuksen

myyntimenestykseen.
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Itsepalvelumyyntimuotoihin siirtymisen myotd pakkausten rooli "myyntimiehind hyllyilld" kasvaa.
Hyllylla erottuva pakkaus vaikuttaa kuluttajan paitoksentekoprosessiin, ja pakkaussuunnittelun tulee
varmistaa, ettd kuluttaja reagoi sithen myonteisesti. (Silayoi & Speece, 2007, 607) Hyvélla
pakkauksella ei pyritd kuitenkaan vain kuluttajan my0nteiseen reaktioon, vaan myos taloudelliseen
hy6tyyn. Willsin (1990) mukaan tuotepakkaus on yrityksille suuri kysymys, milld on kuitenkin myds
suuret vaikutukset yrityksen taloudelliseen tulokseen. Esimerkkind Wills mainitsee Weir Groupin:
konserni onnistui parantamaan toimintansa tulosta uudelleensuunnittelemalla tuotepakkauksensa.
Pakkaussuunnittelu on kieltimattad yrityksille tirked osa liiketaloudellisia tavoitteita, eikd se endé
toimi pelkéstidén kidytdnnon suojana tai sdilytyspaikkana myytéville tuotteelle. Ambrosen ja Harrisin
(2011) mukaan pakkauksilla on myds keskeinen rooli osana brindien viestintéstrategiaa, ja monessa
tilanteessa myos briandin julkilausumaa. Tuotepakkauksen ympdrille kietoutuukin monta
likketoimintaan vaikuttavaa tekijdd, joilla voi olla lopulta suuriakin seurauksia monessa

litketoiminnan osa-alueessa.

On siis kiistimitontd, etteikd niinkin yksinkertainen asia, kuin pakkaus, olisi merkittivd niin
yrityksen johdolle kuin asiakkaillekin. Rundhin (2009) mukaan pakkaussuunnittelun yhteytté
yritysten markkinointistrategiaan kilpailullisessa toimintaympéristdssd on tutkittu melko vdhén.
Tuotteen hinnan vaikutusta tuotteen oletettuun laatuun taas on tutkittu laajasti, ja hinnan ja laadun
vililld on havaittu olevan positiivista korrelaatiota (mm. Peterson 1970, Rao ja Monroe 1989,
Steenkamp 1988). Raon ja Monroen (1989) mukaan ajatus siité, ettd kuluttajat paittelisivit tuotteen
laadun sen hinnan mukaan, ei ole suinkaan irrationaalinen. Alpertin (1971) mukaan tdmén kuluttajien
paittelytyylin voi selittdd uskomus siitd, ettd valmistajat asettavat korkeampia hintoja nimenomaan
tuotteille, joissa on paremmat materiaalit ja huolellisempi tyonlaatu. Tdmén lisdksi sanonnat, kuten
"saat sitd, mistd maksat", ruokkivat tillaista kuluttajien hinta-laatuyhteyteen uskomista. Vaikka
hinnan ja laadun positiivisen korrelaation syyt eivit ole vield tutkimusten mukaan yksiselitteiset,
ilmi6té ei tulisi kuitenkaan sivuuttaa. Koska hinnalla voi olla niin ratkaiseva merkitys siini, millaiseen
laatukategoriaan tai assosiaatioihin yrityksen tuotteet liitetddn, panos laadukkaan tuotteen illuusiosta

tulisi alkaa jo tuotteen ensivaikutelmasta, eli tuotepakkauksesta.

Téssd tutkimuksessa keskitytdén, miten eri pakkauksen elementtien muuttaminen vaikuttaa
kuluttajien hintaoletukseen kosmetiikkatuotteesta. Aikaisempien ldhteiden valossa tdllaisen
tutkimuksen kéytdnnon hyoty ja merkitys on suuri. Tutkimuksen tarkoituksena on myds analysoida,
onko eri demografisiin ryhmiin kuuluvien kuluttajien hintaoletuksissa eroa. Téssd tutkimuksessa

tutkittaviksi pakkauselementeiksi on rajattu muoto, tekstityyli ja véri. Kuluttajat taas on jaettu



demografisiin ryhmiin ién, sukupuolen, tulotason ja koulutustason perusteella. Rajauksista kerrotaan

tarkemmin luvussa 2.5.

Téllainen tutkimus on erityisen hyddyllinen yritysten markkinointijohdolle, joka Weinsteinin (1994)
mukaan segmentoi asiakkaita heidén taloudellisen kannattavuutensa mukaan, ja kohdistaa tuotteita
tai palvelujaan esimerkiksi vain tietyn ikdluokan kuluttajiin. Téllaisen tutkimuksen avulla yritys
pystyisi valitsemaan pakkauksiinsa elementteji, joita heiddn kohdeasiakasryhménsa pitdd kalliimman
ndkoisind. Tdmad taas vaikuttaisi asiakkaiden laatuoletukseen ja assosiaatioihin tuotteesta (mm.
Peterson 1970, Rao ja Monroe 1989, Steenkamp 1988) seka yrityksen taloudelliseen menestykseen.
On kuitenkin huomioitava, ettei kaikkien yritysten tavoitteena ole ndyttié kalliimmalta vaihtoehdolta.
Esimerkiksi sveitsildinen Migros konsernin M-Budget Mobile kiteyttdd brindilupauksessaan
tarjoavansa parasta laatua budjettihintaan (M-Budget Mobile 2022). Télldinkin timén tutkimuksen
tulokset ovat hyddyllisid, silldi ne voivat auttaa vastaavia kdytdnnon toimijoita valitsemaan
edullisemman nékdiset pakkauselementit kohderyhméénsa varten ja olla linjassa briandilupauksiensa

kanssa.

Kosmetiikkatuotteet valittiin timéan tutkimuksen tuotekategoriaksi muutamasta syystd. Kyseessd on
tuotekategoria, joka on suurimmalle osalle kuluttajista tuttu jokapiivéisestd elaméstd — tdiméa helpottaa
otoksen muodostamista ja tutkimusaineiston kerddmistd. Tdmaén lisdksi Wun ja Leen (2016) mukaan
kosmetiikkamarkkinat kasvavat merkittavésti vuosittain ja impulsiivinen ostaminen on markkinoilla
korostunut. Koska tuotekategoria on impulsiivisen ostamisen keskidssé, on télléin myds tuotteiden
ensivaikutelma téllaisessa ymparistossé tarkedssd roolissa. Pakkaustutkimus tédllaisessa ympéristossa
tarjoaa tarkeitd tuloksia. Kaiken liséksi kosmetiikkatuotteiden hintahaitari on laaja: tuotteita 10ytyy
niin péivittdistavarahyllyltd kuin my0s luksuskosmetiikkaliikkeestd. Koska tdssd tutkimuksessa
tutkitaan hintaoletuksia ja niiden viélisid eroja, laaja kosmetiikkatuotteiden hintahaitari helpottaa

hintaerojen mittaamista ja analysointia.

1.2 Tutkimuksen tavoite

Tdmén tutkimuksen tavoitteena on alkuun analysoida, onko eri tuotepakkauselementtien
muuttumisella vaikutusta hintaoletukseen, ja jos, niin millaista. Tutkimuksen toisena tavoitteena on
analysoida, eroavatko eri demografiaryhmid edustavien kuluttajien hintaoletukset toisistaan
pakkauselementtien muuttuessa, ja jos, niin miten. Tutkimuksen hypoteesit, joiden avulla

tutkimustehtédvia tutkitaan, esitetdan luvussa 2.5.



2 ERI PAKKAUSELEMENTIT JA NIIDEN TOIMINNOT

Tassd tutkimuksessa oleellisia kisitteitd ovat kolme pakkauselementtid, joiden vaikutusta
hintaoletukseen tutkitaan: muoto, tekstityyli ja véri. Seuraavissa luvuissa ndihin késitteisiin

tutustutaan teoreettisesta ja tieteellisen tutkimuksen nikdkulmasta.

2.1 Muoto

Meyersin (1998, 3) mukaan pakkauksen muodolla on yksi olennaisimpia rooleja tuotekuvan
vélittdmisessé kuluttajalle. Muodolla voidaan kommunikoida mielikuvia tuotteesta, jotka vaikuttavat
kuluttajan késityksiin, vetoavat hinen tunteisiinsa ja motivoivat tarkastelemaan pakkausta ennen kuin
hén on edes lukenut etikettid tai ndhnyt varsinaista tuotetta. Siind mielessd, pakkaus on jo itsessddn
tuote. Muodolla voidaan myds manipuloida tuotteen tuotekuvaa kéyttdmalld tietynlaista muotoa,
materiaalia ja ominaisuuksia tuotepakkauksessa, mitkd vaikuttavat télloin myds kuluttajan

ostopadtokseen.

Pakkauksen muodolla voi tidlldin olla erittdin ratkaisevakin vaikutus sithen, millaisiin attribuutteihin
tietty tuote tai sen valmistaja yhdistetdan. Mikili valmistaja tai brindi haluavat ylldpiti4 tietynlaista
mielikuvaa itsestddn tai tarjonnastaan, tutkimusten mukaan pelkdlld tuotteen muodolla on jo suuri
vaikutus siihen. Silayoi ja Speece (2004) tutkivat pakkauksen muodon vaikutusta kuluttajien
ostopddtoksiin. Heiddn mukaansa pakkauksen muoto ja koko voivat vaikuttaa sithen, kuinka
kéytannollisend kuluttajat nakevét esimerkiksi tuotteen kuljettamisen. Tutkittavien kuluttajien véliset
mieltymyserot olivat huomattavat: tietyt kuluttajat pitivdt suurempia pakkauksia parempana
vastineena rahoilleen, kun taas esimerkiksi naiset ja pienestd kotitaloudesta tulevat suosivat
pienempid pakkauksia. Silayoin ja Speecen (2004) mukaan pakkauksen koko ja muoto vaikuttavat
kuluttajien padtoksiin eri syistd, jotka eivit aina paljastu ilmeikkaésti. Heidén tuloksissaan tuli esille
my0s se, ettd geneerisistd muodoista erottuvat, poikkeavat pakkausmuodot, vetosivat esimerkiksi

lapsiin enemmaén.



Toisin sanoin, pakkausmuoto voi jo itsessddn vaikuttaa kuluttajan paatoksiin ja ajatuksiin monesta
eri ndkokulmasta. Alkaen tuotteen taloudellisuudesta ja vastineesta kuluttajan rahoille, jatkuen
mielikuviin ja tunteisiin tuotetta tai brandid kohtaan. Dangerin (1987) mukaan ainoita oikeita

perussiintdjad pakkausmuodon suunnittelulle ei ole olemassa, silld muodon valintaan voivat vaikuttaa
monen tekijin summa, kuten esillepanokriteerit, myyntiehdot tai turvallisuussyyt. On kuitenkin

olemassa joitain perussdintdjd, jotka Danger (1987) listaa seuraavasti:

e Yksinkertaiset muodot ovat parempia kuin monimutkaiset

e Sadnnodllinen muoto on houkuttelevampi, kuin epdsadannollinen

e Epdméiiridinen/epdsymmetrinen muoto voi vasyttdd mentaalisesti

e Muodon tulisi olla tasapainossa

e Neliditéd suositaan suorakulmioiden sijaan

e Muotojen tulee olla pehmeité

e Kupera muoto on parempi kuin kovera

e Naiset pitdvit pyoreistd muodoista ja ympyroistd kolmioiden sijaan

e Michet suosivat kulmikkaita muotoja ja pitdvit niitd maskuliinisempana
e Michet pitdvit kolmioista ympyrdiden sijaan

e Muotojen tulee olla silmille "kevyitd"

Dangerin (1987) tulokset ovat linjassa myods muiden vastaavien tutkimusten tulosten kanssa.
Esimerkiksi Ruumpool (2014) nostaa esiin, ettd Schmittin ja Simonsonin (1997) mukaan kulmikkaat
muodot yhdistetdin maskuliinisuuteen, kun taas pyoredt muodot feminiinisyyteen. Ruumpool (2014)
nostaa esiin myd9s, ettd Berlynen (1976) mukaan kulmikkaat muodot assosioidaan energian, sitkeyden
ja voiman kanssa, kun taas pyoredt muodot luovat kisityksié ldhestyttavyydestd, ystavéllisyydesti ja

harmoniasta.

2.2 Viri

Viri on ldsnd kuluttajien jokapdiviisessd eldméssd monessa eri muodossa. Olipa kyse sitten auton,
paidan tai huulipunan viristé, jokainen meistd tekee vérivalintoja joko tietoisesti tai tiedostamatta.
Elliotin ym. (2007) mukaan vérilld on selkedi esteettistd arvoa, mutta se voi myos sisiltdd erilaisia

merkityksid ja vilittdd kuluttajalle tietoa tuotteesta. Meyersin (1998, 15) mukaan on kiistimatonti,



etteikd vari ole kaikista tunteellisin ja subjektiivisin pakkauksen osa-alue. Viri on tapa kiinnittda
kuluttajan huomio ja ohjata silld parhaisiin ominaisuuksiin, olipa se sitten itse tuotteen ominaisuus

tai pakkauksen pédltd 16ytyva luonnollisten aineiden aineisosaluettelo.

Meyersin (1998, 16) mukaan vérilld on monia térkeitd rooleja pakkauksessa:

e Virin avulla voidaan tunnistaa tuotemerkki

e Viri voi luoda tietyn tunnelman, kuten leikkisin tai elegantin

o Kirkkaat virit viestivét yleensd keveydestd, juhlallisuudesta, rentoutumisesta ja ilosta, kun
taas tummemmat vérit viittaavat vakavampaan mielentilaan

e Virin avulla voi tunnistaa pakkauksen sisdlld olevan tuotteen vérin

e Virit voivat auttaa erottamaan tuotelinjoja, lajikkeita ja makuja

Virien vaikutusta on tutkittu jo jonkin verran markkinointitutkimuksissa. Marguliesin (1970) mukaan
vérit ovat tehokas tapa luoda mielikuvia tietynlaisista tuoteominaisuuksista. Sama toteamus on tehty
muussakin markkinointikirjallisuudessa (mm. Birren 1956; Cheskin 1954) Virilld voi olla tdllin
my0s rooli siind, luodaanko mielikuva kalliista vai edullisemmasta tuotteesta. Meyersin (1998, 17)
mukaan pastellisdvyjd, sekd mustaa ja kultaa, kdytetdln usein muotiin seké eleganssiin liittyvissa
pakkauksissa. Metallisen pinnan avulla taas voidaan vailittdd korkealaatuinen ja laadukas olemus,

erityisesti kosmetiikan ja luksustuotteiden pakkauksissa.

Markkinoijan tyokaluna véri voi olla my0s tehokas visuaalisen identiteetin luoja ja se voi auttaa
brindeja erottumaan muista kilpailijoista. Klassinen esimerkki téstd on Coca-Cola vs. Pepsi tapaus,
jossa Pepsi siirtyi punaisesta siniseen brandivériin erottuakseen Coca-Colasta eli paékilpailijastaan.
Pepsi kéytti miljoonia dollareita laajoihin markkinointitoimenpiteisiin, kuten oman suihkukoneen
maalaamiseen sen nykyddn tunnusomaisella siniselld vérilla. Tdllaiset toimenpiteet voivat kuulostaa
tavallisen kuluttajan korvaan jérjettomiltd, mutta samalla ne osoittavat niinkin yksinkertaisen asian,

kuin viérin, painoarvon brindimaailmassa.

Charters ym. (1999) tutkivat viinipakkausten tekstien vaikutusta kuluttajien ostopaatoksiin. Yllattden
he 16ysivitkin, ettd kuluttajat lukevat vain harvakseltaan pakkauksissa olevia tietoja, ja padtyvét
ostopéditokseen tunnistamalla nopeasti vain muutamia térkeitd ominaisuuksia tuotepakkauksesta.

Tédmai, kuten aiemmatkin tutkimukset, korostavat sitd, ettd kuluttajien tekemit paédtokset ovat usein



heuristisia ja pakkausominaisuuksilla on vain lyhyt aikavdli onnistua kiinnittdméén kuluttajan
huomion. Meyersin (1998, 12) mukaan pakkauksella on vain muutama sekunti aikaa kommunikoida
kuluttajalle sen tdrkeimmaét ominaisuudet yksinkertaisesti ja tehokkaasti. Koska vérilld on osoitettu
olevan vahva painoarvo siini, millaisen assosiaation kuluttajat muodostavat valmistajasta, brandisté

tai tuotteesta, on vari my0s oleellista ottaa huomioon pakkaussuunnittelun kaikissa vaiheissa.

Aktiivinen, jannittiva,

raivoisa, kuuma, Rauhoittava, kylmi,
elinvoimainen, lempei, passiivinen,
viikivaltainen MERKITYKSET rauhallinen, hiljainen
—~ VARIT ol
Punainen Kulta Musta Sininen
Oranssi Ruskea Vihrea
Keltainen Violetti Valkoinen

Kuvio 1. Eri vdrien merkitykset (Madden ja Hewett 2000, 99)

Maddenin ja Hewettin (2000) kulttuurienvilisessé tutkimuksessa huomattiin, ettd sininen, vihred ja
valkoinen viri yhdistetdén vahvasti rauhalliseen, helldvaraiseen ja rahoittavaan. Joissakin maissa
kuluttajat yhdistdvat kyseiset vérit my0s kauneuteen ja miellyttivyyteen. Musta ja ruskea taas
yhdistetddn suruun, vanhuuteen, maskuliinisuuteen ja formaalisuuteen. Punainen erottuu muista, silla
se yhdistetddn aktiivisuuteen, kuumuuteen, tunteisiin ja eloisuuteen. Eri vireilld voi tilloin olla

suuriakin eroja niiden merkityksissé (kuvio 1).

Kosmetiikkatuotteiden vérien vaikutusta kuluttajan mielikuviin tuotteesta on tutkittu, mutta
hintaoletukseen ei niinkdén. Eri vérien vaikutusta kosmetiikkatuotteiden ominaisuuksiin on tutkittu
muun muassa Gabbasin ym. (2021) toimesta. Tutkimuksen mukaan esimerkiksi vaaleanpunainen viri
liitetddn ihoa kiinteyttdvadn, valkoinen kirkastavaan ja sininen kosteuttavaan. Sininen ja turkoosi
yhdistetddn myds rauhoittavuuteen. Singhin (2006) mukaan viri ominaisuutena voi toimia brandin
tunnistamisen lisdksi my0s tuotteen laadun ja hinnan heijastajana. Onkin oleellista tutkia, millainen

rooli virilld on hinnan heijastajana konkreettisesti.
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2.3 Tekstityyli

Meyersin (1998, 12) mukaan yksié tarkeimpié pakkauselementtejd ovat verbaalisen kommunikoinnin
elementit, eli toisin sanoin sanat, jotka nédyttiaytyvit pakkauksessa ja tekevét tuotteesta tunnistettavan.
Teksti kommunikoi tuotteesta my0ds informaatiota ja sen tuoteominaisuuksia. Tekstin tulisi kiinnittda
kuluttajan huomio ja viestid selkeésti haluttava informaatio, silld muussa tapauksessa kuluttaja saattaa
jéttda tuotteen huomioimatta ja valita kilpailijan tuotteen. Meyersin (1998, 12) mukaan tekstin tyyli,

joka on toteutettu graafisen suunnittelijan toimesta, voi kertoa kuluttajalle tuotteesta paljon.

Taulukko 1. Tutkimuksessa kdytettivien tekstityylien assosiaatiot ja esimerkit

Tekstin tyyli Esimerkki | Assosiaatiot

Sans-serif Teksti Puhdas ja kulmikas (Wells ym., 2000)

Lihavoitu sans-serif Teksti Vahva tuotteen suorituskyky (Meyers 1998, 12)

Serif Teksti | Korkea laatu (Meyers 1998, 12), perinteinen ja helppolukuinen
(Moriarty, 1991)

Koristeltu/kauno Teksti | Pehmeys, femininiinisyys, hienotunteisuus, elenganttius (Meyers
1998, 12)

Moriartyn ym. (1991) mukaan yksi tirkeimpié tekstityyppejd on serif-kirjoitustyyli, jossa jokaisen
kirjaimen vedon loppu pédttyy pieneen kiekuraan. Serif-kirjaimet koetaan perinteisind ja
helppolukuisina. Toinen kirjoitustyyli on sans-serif, josta puuttuu serif-tyylissé oleva pieni loppuveto.
Wellsin ym. (2000) mukaan suurin osa sans-serif-kirjoitustyyleistd ovat yksinkertaisia ja puhtaita, ja
ne toimivat hyvin sanoma- ja uutislehdissd. Pitkét tekstit eivét taas esiinny sans-serif-tyylissa.
Tekstityylin yhteyttd muihin adjektiiveihin, jotka viestivét tuotteen hintatasosta, laadusta tai muista
assosiaatioista, on jonkin verran tutkittu (taulukko 1). Myds Ampueron ja Vilan (2006) tekemissa
tutkimuksessa huomattiin, ettd elegantin tuoteryhmén tuotteet yhdistettiin lihavoituihin ja suuriin
tekstityyleihin. Korkean hintatason tuotteilla ei taas ollut tarkasti méériteltyjd ominaisuuksia.

Kohtuullisen hintaisen tuoteryhmaén tuotteissa néhtiin usein sans-serif- tai serif-kirjaimet.

2.4 Hintaoletus

Tutkimuksen keskeinen kisite on hintaoletus, toisin sanoin my0s hinta-arvio tai price perception.

Chiangin ja Jangin (2007) mukaan hinta toimii tuotteen laadun indikaattorina: kuluttajat olettavat
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tuotteen laadun olevan korkea, kun sen hintakin on korkea. Heiddn mukaansa hintaoletus on yksi
tarkeimmistd ostopddtokseen vaikuttavista asioista, ja useimmat kuluttajat arvioivat sitd itsekseen jo
ennen ostopdidtdksen tekemistd. Doddsin ym. (1991) mukaan hinta osoittaa kuluttajalle tuotteen
laatutason. Tutkimuksen mukaan tuotteen koettu laatu kohoaa hinnan noustessa, kunhan se on
kuluttajalle hyviksyttdvan hintaluokan sisdlld. Hintaoletus taas on kuluttajien olettama tuotteen
hintataso, joka on seurausta absoluuttisen hinnan ja koetun laadun yhdistelméistd. Hintaoletusta tai
elementtejd, mistd se muodostuu, ei kuitenkaan ole tutkittu kuluttajien kéyttaytymistutkimuksessa
laajasti. Tédssd tutkimuksessa hintaoletus mééritetddn mukaillen Chiangin ja Jangin (2007)

médritelmad, jossa hintaoletus mairitellddan kuluttajien suhteelliseksi tuotteen hinta-arvioksi.

Hintaoletus on oleellinen késite yritysten johdolle. Cooperin (1969) mukaan kuluttajat saattavat
epdilld tuotteen laatua, mikili heiddn mielestdin tuotteen hinta on liian alhainen siitd, minkd he
mieltdvit hyvéksyttaviksi hinnaksi kyseiselle tuotteelle. Yrityksen, joka pyrkii vilittiméadn tietyn
laatukuvan tuotevalikoimastaan, tulisi tdlloin erityisesti ymmaértdd hinnan vaikutus nykyisiin ja

tuleviin asiakkaisiin.

2.5 Teoreettinen viitekehys ja hypoteesit

Tamén tutkimuksen teoreettinen viitekehys kokoaa ja rajaa tutkimuksen toteuttamista.
Viitekehykseen on valittu aiempien tutkimusten perusteella kolme oleellisinta tuotepakkauksen
elementtid, véri, muoto ja tekstityyli, joiden vaikutusta hintaoletukseen tutkitaan. Tdméan liséksi
tutkitaan, eroavatko eri demografiaryhmid edustavien kuluttajien hintaoletukset toisistaan. Kuviossa
2 on havainnollistettu timén tutkimuksen teoreettinen viitekehys, joka on luotu aikaisemman teorian

ja tutkimusten pohjalta.

Kuluttajien
demografiset
tekijat
Viri
tH;
Tuotepakkaus Muoto ¥ =I Hintaoletus
H,
Tekstityyli

Kuvio 2. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys
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Ensimmadisend tissé tutkimuksessa halutaan tutkia, onko tuotepakkauksen elementtien
muuttumisella vaikutusta kuluttajien hintaoletukseen kosmetiikkatuotteesta. Tutkimuksessa
kéytettyjen pakkauselementtien, eli muodon, tekstityylin ja vdrin vaikutusta kuluttajiin on tutkittu
aiemmin monesta eri ndkokulmasta. Koska aiemmat tutkimukset (mm. Silayoi ja Speece 2004,
Ruumpool 2014) ovat osoittaneet, ettd muodolla on vaikutusta kuluttajien kisityksiin pakkauksen ja
tuotteen taloudellisuudesta seké estetiikasta, on my0s syyté olettaa, ettd muodolla on vaikutusta

myos kyseisen tuotteen hintaoletukseen. Néin ollen ehdotetaankin, etté:

- Hla: Muodon muuttumisella on vaikutus tuotteen hintaoletukseen

Tekstityyleistd puolestaan on osoitettu, ettd ne sopivat eri konteksteihin vaihtelevasti, ja eri
tekstityyleihin liittyy eri mielleyhtymid (Meyers 1998, Wells ym. 2000, Moriarty 1991, Ampuero ja

Vila 2006). Néin ollen lisétdédn toinen ensimmadisen hypoteesin (H1) haarake:

- HIb: Tekstityylin muuttumisella on vaikutus tuotteen hintaoletukseen

Tamaén lisdksi on osoitettu, ettd eri vérit voivat luoda kuluttajan mieleen erilaisia assosiaatioita
tuotteen ominaisuuksista, seki luoda mielikuvia tuotteen hintatasosta (Elliot 2007, Meyers 1998,
Charters ym. 1999, Gabbas ym. 2021, Singh 2006). Néin ollen voidaan lisété vield kolmas haarake

ensimmaéiseen hypoteesiin (H1):

- Hlec: Virin muuttumisella on vaikutus tuotteen hintaoletukseen

Niin ollen yleistd tuotepakkausten elementtien vaikutusta hintaoletukseen tutkitaan teoreettiseen
viitekehykseen merkatulla hypoteesilla H1. Demografiaryhmiksi téhidn tutkimukseen valittiin
sukupuoli, ik, tulotaso ja koulutustaso. Téllaiselle rajaukselle on muutama syy. Koska pakkauksen
vaikutusta hintaoletukseen ei ole tutkittu vield paljoa, on olennaista tutkia perusteellisesti, onko
demografisilla tekijoilld vaikutusta hintaoletukseen ennen muita tekijoitd. Weinsteinin (1994)
mukaan yksi laajasti kdytetty kuluttajien segmentointitapa on demografinen. Koska pakkauksen
vaikutusta hintaoletukseen ei olla tutkittu laajasti, tdssd tutkimuksessa keskitytddn yleiskuvaan
kuluttajien vililld olevista mahdollisista eroista hintaoletuksessa, minkd demografiset tiedot tarjoavat
hyvin. Tamé rajaus on hyddyllinen myo6s yrityksille, silld Kotlerin ja Armstrongin (2001) mukaan
demografisten tekijoiden mukaan segmentointi on yksi suosituimpia kuluttajien segmentointitapoja.

Tamaén liséksi, Patelin ja Bansalin (2018) mukaan demografisia tekijoitd, kuten sukupuolta, ikéa,
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siviilisdétyd ja koulutusta, kéytetdén markkinoinnin tutkimuksessa laajasti tehokkaita markkina- ja
segmentointistrategioita varten. Koska tdmi tutkimus on myds ensimméinen laatuaan, on tirked

tutkia, onko néinkin yksinkertaisilla demografisilla tekijoitd vaikutusta hintaoletukseen.

Vaikka demografisten tekijoiden vaikutusta hintaoletukseen ei olla markkinointitutkimuksissa
tutkittu, aiemmat tutkimukset ovat osoittaneet kuluttajien demografisten tekijoiden vaikuttavan
muun muassa kuluttajien ostohalukkuuteen yleisesti (Omar ym. 2016) seké ostohalukkuuteen

tuotteen hinnan muuttuessa (Awad 2011, Wier ja Calverley 2008). Téllin oletetaan myds, ettd

- H2a: Pakkauselementtien muuttuessa eri ikdryhmid edustavien kuluttajien vdlisissd

hintaoletuksissa on eroja

- H2b: Pakkauselementtien muuttuessa eri tuloryhmid edustavien kuluttajien vdlisissd

hintaoletuksissa on eroja

- H2c: Pakkauselementtien muuttuessa eri koulutustasoa edustavien kuluttajien vdilisissd

hintaoletuksissa on eroja

- H2d: Pakkauselementtien muuttuessa eri sukupuolta edustavien kuluttajien vdlisissd

hintaoletuksissa on eroja
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA TUTKIMUSMENETELMAT

3.1 Vastauksien keriys ja otoksen muodostuminen

Tutkimus toteutetaan kvantitatiivisin menetelmin. Hummel-Rossin (2017) mukaan kvantitatiivisin
menetelmin toteutettu tutkimus on hyvé tapa mitata tarkkoja muuttujia ja niiden vilistd yhteytta.
Tahén tutkimukseen tutkimusaineisto pééatettiin kerété internet-alustalla julkaistun kyselylomakkeen
avulla muutamasta eri syystd. Hummel-Rossin (2017) mukaan kyselylomake on oiva tapa kerété
raakaa dataa suurissa médrin eri demografioita edustavilta henkil6iltd. Koska tissé tutkimuksessa eri
demografiaryhmét ovat olennainen osa tutkimusta, tutkimusmetodina kyselylomake tukee téta
tavoitetta. Tamén lisdksi, Tourangeaun (2014) mukaan nettikyselyiden olennainen etu on se, ettd ne
vahentivit sosiaaliseen suotavuuteen taipumista. Kyselylomakkeen kdyttdon liittyy kuitenkin myds
rajoitteita, kuten kaikissa muissakin tutkimusmetodeissa. Hummel-Rossin (2017) mukaan
tutkimusmetodina kyselyn rajoitteisiin kuuluu muun muassa oletus siitd, ettd kysytyt kysymykset ovat
tarpeeksi laajoja tai tarkkoja kokonaiskuvan saavuttamiseksi. Tdméin vuoksi tdmin tutkimuksen
lomakkeen suunnittelussa huomioitiin selkedt ohjeet ja kysymykset, sekd kdytettiin aiemmissa
tutkimuksissa toimiviksi todettuja kysymysmuotoja ja mittareita. Kaikkiin tdméin tutkimuksen

tutkimuskysymyksiin vastataan kyselylomakkeella kerdtyn aineiston avulla.

Kyselylomake laadittiin tutkimuksen tekijédn toimesta. Lomake jaettiin sosiaalisen median alustalla
nimeltd Reddit, jossa kéyttdjat keskustelevat mielenkiintonsa mukaan jakautuvissa teemoissa eli
subredditeissd. Tutkimuksen perusjoukkona ovat yhdysvaltalaiset kiyttdjat muutamasta syysta.
Yhdysvaltalaiset kosmetiikkamarkkinat ovat maailman arvokkaimmat ja keskimédrdinen
yhdysvaltalainen kotitalous kdyttdd kosmetiikkaan vuodessa noin 197 dollaria (Cosmetics Consumer
Behavior in the U.S. 2022). Tdmén lisdksi, arviolta jopa 49,3 % Redditin kéyttdjisti koostuu
yhdysvaltalaisista, ja Redditin demografiajakauma on verrattain tasainen (Alexa Internet 2016).
Koska tutkimuksessa keskitytddn yhdysvaltalaisiin  kuluttajiin, kyselylomake jaettiin
yhdysvaltalaisille suunnatussa subredditissi t1/AskAnAmerican. Tami subreddit valikoitui
lomakkeen jakelukanavaksi, silld sen jdsenmidrd on suuri (924 190) ja oletuksena on, ettd

subredditissd vastailevat edustavat haettua populaatiota.
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Kysely luotiin Google Forms -ohjelmaa kayttden. Lomakkeen jako toteutettiin tekemilld julkaisu
edelld mainitulle subreddit-alustalle. Julkaisuun liitettiin linkki lyhyen saateviestin kanssa, jossa
selitettiin lyhyesti kyselyn tavoite ja korostettiin sen olevan vain yhdysvaltalaisille henkildille
suunnattu. Kysely oli vapaaehtoinen, eikd kyselyyn vastanneet saaneet vastaamisesta ylimadradista
hyotyd. Tutkimuksen otanta on tdssd tapauksessa vapaaehtoisuuteen perustuva satunnaisotanta.
Kyseessd on satunnaisotanta populaatiosta, silld kyselyd jaettiin alustalla, jolla yhdysvaltalaiset
vastaavat muidenkin kdyttdjien kysymyksiin. Vastaajien satunnaisuutta vihentdd kuitenkin se, ettd
kyselyyn vastaamiseksi on oltava r/AskAnAmerican subredditissd oleskeleva kéyttdji, joka tietoisesti
selailee julkaisuja ja vastaa niihin. Kyselylinkkiin on voinut vastata my0s muita maita edustavia
kéyttdjid, joten vastanneiden joukossa voi olla myds henkilditd, jotka eivdt edusta toivottua
populaatiota. Vastausaikaa kyselyyn oli 13 pdivdd. Tamin aikana vastauksia kertyi yhteensd 183

kappaletta.

3.2 Kyselylomakkeen rakenne ja muuttujat

Lomaketutkimuksissa on pyrittdvd tutkimusongelman kannalta kattavaan, mutta samalla
yksinkertaiseen ja helppotajuiseen kysymysasetteluun (Mattila 2004). Kyselylomake (ks. liite 1)
koostuu 22 kysymyksestd, joista 4 késittelee vastaajan demografisia tietoja, 10 ostokdyttdytymisti ja
hinnan térkeyttd vastaajalle, ja loput 8 keskittyvit hintaoletusten kerddmiseen havainnollistavien
kuvien avulla. Vastaajien demografisia tietoja kysyttiin monivalintakysymyksilld, kun taas
ostokdyttdytymisen ja hinnan roolia mittaavat kysymykset toteutettiin valmiita mittareita kéyttden
Likert-asteikolla 1-7. Demografisten tietojen kysymysosiossa kuukausitulojen vaihtoehdot
médrdytyivdt yhdysvaltalaisten kotitalouksien tulorajojen mukaan (World Economic Forum 2022).
Koulutustasot madriteltiin  yhdysvaltalaisen koulutusjérjestelmédn mukaan. Hintaoletukseen
keskittyvdat kysymykset olivat puolestaan havainnollistavia tuotepakkauskuvia siséltivid, joiden
jilkeen vastaaja syOtti omavalintaisen hintaoletuksensa médrdtyn hintahaitarin = sisélla.
Kyselylomakkeen tuotepakkausten kuvat ovat tutkijan itse suunnittelemia, muokkaamia ja luotuja.
Koska lomakkeessa kiytettiin tuotepakkauskuvia rasva-, hajuvesi- ja suihkugeelipakkauksista,
hintahaitaritkin  muuttuivat tuotekategorian mukaan. Hintahaitarit asetettiin  kayttdméalla
yhdysvaltalaisten kosmetiikkaa myyvien ketjujen, kuten Sephoran, halvimpien ja kalleimpien

tuotteiden keskiarvoa.
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3.3 Aineiston kuvaus ja analysointi

Kyselylomakkeessa vastaaja arvioi eri muotoisten, viristen ja eri tekstityylilld varustettujen
pakkausten hintaa hintaoletuksen muodossa. Hypoteesien H/a-c (ks. kuvio 2) analyysissa kdytettiin
toistettujen mittausten varianssianalyysia (repeated measures ANOVA). Toistomittausten
varianssianalyysissd on kyse pitkittdisaineiston analysoinnista eli samoja henkil6itd on tutkittu
védhintddn kahtena eri ajankohtana tai erilaisissa tilanteissa (Kirves 2013). Toistettujen mittausten
varianssianalyysi noudattaa samaa logiikkaa kuin yksisuuntainen varianssianalyysikin. Lahtokohtana
on toistettujen mittausten z-testin yleistys sellaisiin tilanteisiin, joissa toistomittauksia on tehty useita.
(Nummenmaa 2021, 346) Toistomittausten varianssianalyysiin kuuluu olennaisena osana
sfadrisyyden (sphericity) testaaminen. Yksinkertaistaen voisi todeta, ettd tdssd testataan ryhmien
vélisten erojen varianssien yhtdsuuruutta. Jos Mauchlyn sfaérisyystestin p-arvo (Sig.) on yli 0,05, niin
Test of Within-Subjects Effects -taulukosta luetaan Sphericity Assumed -rivid. Muussa tapauksessa
kiytetddn esimerkiksi Greenhouse-Geisser -korjattua testid. Jos testin p-arvo on alle 0,05, niin
voidaan péételld, ettd vahintddn yhden parin vililld on merkitsevé ero. (Taanila 2020) Analyysissé
hintaoletusten vilisid eroja tarkastellaan yleisesti kaikkien vastaajien kesken, kuten hypoteesi H1

esittds.

Hypoteesien H2a-d (ks. kuvio 2) analyysissd kiytettiin yksisuuntaista varianssianalyysia (one-way
ANOVA) Varianssianalyysin avulla tutkitaan sitd, ovatko selitettivin muuttujan keskiarvot
tilastollisesti merkitsevésti erisuuruisia selittivin muuttujan eri luokissa. Yksisuuntaisessa
varianssianalyysissa on vain yksi selittivd muuttuja (tdssd tutkimuksessa yksi demografisista
tekijoistd). (KvantiMOTV 2002) Nimestddn huolimatta varianssianalyysilla testataan nimenomaan
keskiarvojen eroja eikd jakaumien varianssien suuruutta, mutta keskiarvojen vertailu tehddin

variansseja avuksi kdyttden (Nummenmaa 2021, 306).

Varianssianalyysi valittiin tdhdn tutkimukseen muutamasta eri syystd. Rossin ja Willsonin (2017)
mukaan varianssianalyysissa verrataan véhintddn kahden ryhmin vastausten keskiarvoja yhdelle
riippuvalle muuttujalle. Téssé tutkimuksessa keskiarvo on mielekés tapa kuvata demografiaryhmien
hintaoletuksia. Rossin ja Willsonin (2017) mukaan varianssianalyysi edellyttdd myos sitd, ettd
jokaisessa testattavassa ryhmdssd on ainakin 30 havaintoa. Tami edellytys tdyttyy
tutkimusaineistossa my0s. Jokaisen tilastollisen testin tuloksena saadaan ns. p-arvo, joka ilmoittaa

virheellisen péitelmin todennidkoisyyden. Jos p-arvo on alle 0,05 on tapana puhua tuloksesta
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tilastollisesti "melkein merkitsevani", jos se on alle 0,01 tilastollisesti "merkitsevénd" ja jos se on alle

0,001 tilastollisesti "erittdin merkitsevand". (KvantiMOTV 2003)

Kyselylomakkeeseen vastasi 183 henkilod Reddit -alustalta. Kyselylomakkeen kysymyksisté
yhteenkéddn kysymykseen ei ollut pakollista vastata. Kyselylomakkeen vastaajista ldhes kaikki
vastasivat kaikkiin kysymyksiin. Vastaajien sukupuoli-, ikd-, tulo- ja koulutusjakaumat esitetdin

kuvioissa 3—6.

Vastaajien sukupuoli

Sukupuoli
B Mies
M Nainen
B Muu/En halua vastata

Kuvio 3. Vastaajien sukupuolijakauma

Vastaajien sukupuolijakaumasta (kuvio 3) voidaan todeta sukupuolijakauman olevan hieman
vinoutunut. Vastaajista naisia oli 66.7 % (n=122) ja miehid 31.7 % (n=58). Sukupuolen
vastausvaihtoehtoon "Muu/En halua vastata" vastasi 1.6 % (n=3) kyselyyn vastannaista. Vaihtoehdon
"Muu/En halua vastata" pienen frekvenssin vuoksi vastauksia ei voida yleistdd. Namé vastaukset
jitetddn analyysin ulkopuolelle. Molempiin jéljellejddviin vaihtoehtoihin, "Nainen" ja "Mies",
vastauksia tuli kuitenkin yli vaadittu 30 kpl, minkd takia varianssianalyysi on mahdollista ja

mielekéista suorittaa.



Vastaajien ikdjakauma
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alle 20v 21-30v 31-40v 41-50v
Ika

Kuvio 4. Vastaajien ikdjakauma

Vastaajien ikdjakaumaa tarkastellessa (kuvio 4) voidaan todeta ikdjakauman olevan hieman
vinoutunut. Ikdryhmié "31-40" ja "21-30" edustavia vastaajia oli eniten, kun taas "alle 20" vastaajia
oli vdhiten. 16,9 % (n=31) vastaajista lukeutuu ensimmadiseen luokkaan, eli alle 20-vuotiaisiin.
Toiseen luokkaan, 21-30-vuotiaisiin, lukeutuu 31,7 % prosenttia (n=58) vastaajista. Kolmanteen
luokkaan, 31-40-vuotiaisiin, lukeutuu 33,9 % (n=62) vastaajista. Viimeisimpain luokkaan, 41-50-
vuotiaisiin, lukeutuu 17,5 % (n=32) vastaajista. Ndin ollen ikdryhmien vélistd eroa voidaan

analysoida.

Vastaajien tulojakaumaa tarkastellessa (kuvio 5) voidaan todeta ikdjakauman olevan myds hieman
vinoutunut. Tdma on tosin selitettdvissd aiempien jakaumien perusteella. Alimpaa tuloryhméa

edustavia oli 50.8 % (n=90), toista ryhméi& edustavia 30.1 % (n=55) ja korkeinta 19.1 % (n=35).

Vastaajien tulojakauma

alle $ 4300 $ 4300 - $ 13 000 yli § 13 000

Tulotaso

Kuvio 5. Vastaajien kuukausitulojakauma
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Vastaajien korkeinta koulutustasojakaumaa tarkastellessa (kuvio 6) voidaan todeta ik&jakauman
olevan tasaisesti jakautunut. Lukiokoulutusta edustavia oli 33.9 % (n=62), kandidaatin tutkintoa
edustavia 32.8 % (n=60) ja maisterin tutkintoa edustavia 33.3 % (n=61).

Vastaajien koulutusjakauma

40

20

Lukio Kandidaatti Maisteri

Koulutustaso

Kuvio 6. Vastaajien koulutusjakauma

Keskivertovastaajan kulutustottumuksia (taulukko 2) tarkastellessa voidaan huomata, ettd vastaajat
ovat keskiméidrin melko kiinnostuneita kosmetiikkatuotteista ja nauttivat niiden ostamisesta.
Keskivertovastaaja on samalla my6s kiinnostunut tuotteen hinnasta ja pyrkii hankkimaan tuotteen

mahdollisuuksien mukaan vélilld alhaisempaankin hintaan.

Taulukko 2. Vastaajien kulutustottumukset

Vastausten keskiarvo, korkein mahdollinen
Kyselyssa kiytetty viittima vastausvaihtoehto
1. Olen vahvasti kiinnostunut kosmetiikasta yleiselld 4,85/17
tasolla
2. Kosmetiikkatuotteet ovat minulle erittdin tarkeitad 477117
3. Kosmetiikkatuotteet tarkoittavat minulle paljon 4,58 /17
4. Kosmetiikkatuotteilla on minulle suuri tarkoitus 4,54/17
5. Nautin kosmetiikkatuotteiden ostamisesta paljon 4,73 /7
6. Aina kun ostan kosmetiikkatuotteita, se on kuin 5,13/7
antaisin itselleni lahjan
7. Kosmetiikkatuotteiden ostaminen on minulle 491/7
nautinnollista




20

8. Hinta on minulle méaraava tekijé, kun ostan tuotteita 4,98 /17
9. Hinta on minulle térked tekijd, kun valitsen tuotetta 5,10/7
10. Yleisesti pyrin ostamaan tuotteita alhaisimpaan 3,98/7
hintaan

11. Kun ostan kosmetiikkatuotteita, en kiinnita paljon 3,33/7
huomiota niiden hintaan
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4 TUTKIMUKSEN KESKEISET TULOKSET

4.1 Eri pakkauselementtien vaikutus hintaoletukseen

Ensimmdisen tutkimustehtdvdn mukaan tdssd tutkimuksessa tutkittiin, onko pakkauksen muodolla

vaikutusta hintaoletukseen.

Taulukko 3. Muodon vaikutus hintaoletukseen

Muoto Hintaoletusten keskiarvo (§)
Suorakulmio 32,76
Epédméérdinen 49,76
Pehmeareunainen kuutio 29,11
Kolmio 43,45
Kuusikulmio 49,17
Kulmikas kuutio 38,22
Pyored 34,36

Pakkausmuodon toistettujen mittausten varianssianalyysin mukaan ns. sfadrisyysehto ei toteutunut,
silld p = 0.001 < 0.05. Tamén vuoksi tulkittiin Greenhouse-Geisserin lukua. Eri pakkausmuotojen
hintaoletusten keskiarvojen vililld on tilastollisesti erittdin merkitsevad eroa F(3.01, 538.9) = 29.4,
p <0.001. Suurin osa muodoista erosi tilastollisesti merkitsevisti kaikista muista muodoista. Pydredn
muodon hintaoletukset eivdt eronneet tilastollisesti merkitsevdsti suorakulmiosta, eiké
epdsymmetrisen muodon hintaoletukset eronneet kuusikulmiosta. Kalleimmat hintaoletukset
médritettiin epasymmetriselle sekd kuusikulmaiselle pakkaukselle. Halvimmat hintaoletukset taas
médritettiin kuutioille ja suorakulmiolle. (taulukko 3) Hypoteesin H/a mukaan oletettiin, ettd muodon
muuttumisella on vaikutus hintaoletukseen tuotepakkauksesta, mitd voidaan tulosten perusteella
tukea, silld viidessd seitsemistd muodosta hintaoletukset erosivat kaikista muodoista tilastollisesti

merkitsevisti.

Toisen tutkimustehtdvan mukaan tutkittiin, onko tekstityylilld vaikutusta hintaoletukseen.
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Taulukko 4. Tekstityylin vaikutus hintaoletukseen

Tekstityyli Hintaoletusten keskiarvo ($)
Koristeltu/kauno 63,70
Serif 76,31
Sans-serif 51,09
Lihavoitu sans serif 40,19

Tekstityylin toistettujen mittausten varianssianalyysin mukaan ns. sfadrisyysehto ei toteutunut, silla
p = 0.001 < 0.05. Tdmédn vuoksi tulkittiin Greenhouse-Geisserin lukua. Eri pakkausmuotojen
hintaoletusten keskiarvojen vililld on tilastollisesti erittdin merkitsevadd eroa F(2.58, 467.8) = 63.0,
p < 0.001. Kaikki tekstityylit erosivat tilastollisesti merkitsevésti kaikista muista tekstityyleista.
Kalleimmat hintaoletukset maédritettiin pakkaukselle, jonka tekstityylind oli serif tai koristeltu
tekstityyli. Halvimmat hintaoletukset taas annettiin sans-serif -tekstid pukeville pakkauksille.
(taulukko 4) Hypoteesin HI/b mukaan oletettiin, ettd tekstityylin muuttumisella on vaikutusta
hintaoletukseen, mitd voidaan tulosten perusteella tukea, silld kaikkien tekstityylien hintaoletukset

erosivat toisistaan tilastollisesti merkitsevésti.

Kolmannen tutkimustehtdvin mukaan tutkittiin, onko varilli vaikutusta hintaoletukseen.

Taulukko 5. Virin vaikutus hintaoletukseen

Viri Hintaoletusten keskiarvo ($)
Musta 991

Punainen 10,40

Vihred 9,98

Keltainen 8,90

Sininen 10,26

Pakkausvirin toistettujen mittausten varianssianalyysin mukaan ns. sfadrisyysehto ei toteutunut, silla
p = 0.001 < 0.05. Tdmédn vuoksi tulkittiin Greenhouse-Geisserin lukua. Eri pakkausmuotojen
hintaoletusten keskiarvojen vililld on tilastollisesti erittdin merkitsevdd eroa F(3.52, 633.8) = 8.3,
p <0.001. Ero oli kuitenkin oleellinen vain keltaisen vérin kohdalla, joka arvioitiin kaikista vareista

halvimmaksi. Vain keltaisen tuotepakkausten hintaoletus erosi kaikista muun virisistd pakkauksista
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tilastollisesti merkitsevésti. Muiden virien hintaoletusten vélilld ei ollut tilastollisesti merkitsevéa
eroa. Voidaan todeta, ettd tulos ei ole yhtd huomattava kuin muodon tai tekstityylin muuttuessa.
Kalleimmat hintaoletukset mééritettiin pakkaukselle, jonka virind oli punainen tai sininen. Hieman
halvemmiksi taas arvioitiin musta ja vihred. Kaikista halvimmaksi arvioitiin keltainen. (taulukko 5)
Hypoteesin Hlc mukaan oletettiin, ettd védrin muuttumisella on vaikutus hintaoletukseen
tuotepakkauksesta, mitd voidaan tulosten perusteella vain osittain, silld vaikutus oli tilastollisesti

merkitsevi vain keltaisen virin kohdalla.

4.2 Pakkauksen muoto

Toisena tutkimustehtdvéina téssa tutkimuksessa oli tutkia, onko eri demografiaryhmien vélilla eroja
siind, miten he olettivat tuotteet hinnat muodon, tekstityylin ja virin muuttuessa. Kuvio 7 tiivistia,

miten eri demografiaryhmien edustajat arvioivat keskimédardisesti eri pakkausmuodot.

Hypoteesien H2a-H2d testaamisella analysoidaan, onko demografiaryhmien vélilld eroa siiné, miten

he arvioivat eri muotoiset kosmetiikkatuotepakkaukset.
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Taulukko 6. p-luvut demografiaryhmittdin pakkauksen muodon muuttuessa

Muoto: p-luvut

Ikiryhmd Tuloryhmi Koulutusryhméi Sukupuoli
Suorakulmio 0.041 0.005 0.004 0.076
Epédméérdinen <0.001 <0.001 <0.001 0.051
Pehmeireunainen kuut. | <0.001 <0.001 0.126 0.103
Kolmio 0.933 0.917 0.906 0.254
Kuusikulmio <0.001 <0.001 <0.001 0.187
Kulmikas kuutio 0.455 0.4147 0.348 0.799
Pyo6red 0.003 0.051 <0.001 0.632

Eri ikdset olettavat eri muotoisten pakkausten hinnat melkein kaikissa tapauksissa tilastollisesti
eroavasti (taulukko 6). Tilastollisesti erittdin merkitsevid (p < 0.001) eroja ikdryhmien vililla 16ytyi
seuraavista muodoista: epdmiirdinen, pehmedreunainen kuutio ja kuusikulmio. Tilastollisesti
merkitsevd (p < 0.01) ero havaittiin pyoreédssa pakkausmuodossa. Tilastollisesti melkein merkitseva

(p < 0.05) ero osoittautui suorakulmion hintaoletuksissa.

Post hoc -testid tulkitsemalla voidaan huomata, ettd 21-30-vuotiaiden ja 41-50-vuotiaiden
suorakulmion hintaoletuksissa oli tilastollisesti merkitsevéa eroa. Nuorempi ikdluokka arvioi muodon
halvimmaksi, kun taas vanhempi ikéluokka kalleimmaksi. Epdmddrdisen muodon kohdalla 31-40-
vuotiaat erosivat tilastollisesti merkitsevésti kaikista muista ikdryhmisti. 31-40-vuotiaat arvioivat
epamédrdisen muodon kaikista kalleimmaksi muihin ikdryhmiin verrattuna, kun taas alle 20-vuotiaat
pitivit muotoa kaikista halvimpana. Pehmedreunaisen kuution kohdalla 41-50-vuotiaat erosivat
kaikista muista ikdryhmisté tilastollisesti merkitsevésti. Vanhin ikdryhméd arvioi muodon kaikista
kalleimmaksi, kun taas alle 20-vuotiaat pitivét titdkin muotoa halvimpana. Kuusikulmion kohdalla
kaksi nuorinta ikdryhmda erosi tilastollisesti merkitsevésti kahdesta vanhimmasta ikdryhmasta:
nuoremmat ikdryhmét pitivit kuusikulmiota merkittévésti halvempana kuin vanhemmat ikadryhmat.
Pyérednmuotoisen pakkauksen kohdalla tilastollisesti merkitsevdd eroa oli 21-30-vuotiaiden ja 41-
50-vuotiaiden vililld. Vanhempi ikdluokka piti muotoa kalliimpana, kun taas nuorempi ikéluokka piti
muotoa halvimpana. Tdmén perusteella hypoteesia H2a tuetaan, silld tulokset osoittavat ikdryhmien

vélilld olevan eroja siind, miten he olettavat eri muotoisten pakkausten hinnat.

Eri tulotasoiset olettavat eri muotoisten pakkausten hinnat suurimmassa osassa tapauksista

tilastollisesti eroavasti (taulukko 6). Tilastollisesti erittdin merkitsevid (p < 0.001) eroja tuloryhmien
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valilld 16ytyi seuraavista muodoista: epaméiirdinen, pehmeédreunainen kuutio ja kuusikulmio.
Tilastollisesti melkein merkitsevd (p < 0.05) ero osoittautui suorakulmion hintaoletuksissa.
Suorakulmion kohdalla korkein tuloryhmé arvioi muodon muista tuloryhmisté kalleimmaksi, kun taas
pienin tuloryhma piti muotoa halvimpana. Epdmddirdisen muodon kohdalla suurin ero oli suurimman
tuloryhmén ja pienimmaén tuloryhmén kohdalla. Eniten tienaavat pitivét epdmadraistd muotoa kaikista
kalliimpana, kun taas véhiten tienaavat pitivit sitd halvimpana. Pehmedreunaisen kuution kohdalla
pienin tuloryhma erosi kaikista muista tuloryhmistd: he arvioivat muodon kaikista halvimmaksi.
Kuusikulmion kohdalla korkein tuloryhmaé erosi kaikista muista tuloryhmisté: he arvioivat muodon
kaikista kalleimmaksi. Tdmédn perusteella hypoteesia H2b tuetaan, silld tulokset osoittavat

tuloryhmien vélilld olevan eroja siind, miten he olettavat eri muotoisten pakkausten hinnat.

Eri koulutustasoiset olettavat eri muotoisten pakkausten hinnat suurimmassa osassa tapauksista
tilastollisesti eroavasti. Tilastollisesti erittdin merkitsevid (p < 0.001) hintaoletuseroja 16ytyi
seuraavista muodoista: epdméérdinen, kuusikulmio, pyored. Tilastollisesti merkitseva (p < 0.01) ero
tuloryhmien vililld osoittautui suorakulmion hintaoletuksissa. Niin epdsymmetrisen, kuusikulmion,
pyoredn kuin suorakulmaisen muodon kohdalla maisterit olettivat muodot merkittavéasti kalliimmaksi
kuin alempien koulutustasojen edustajat. Tdman perustella hypoteesia H2c¢ tuetaan, silld tulokset
osoittavat koulutusryhmien vililld olevan eroja eri siind, miten he olettavat eri muotoisten pakkausten

hinnat.

Eri sukupuolen edustajien vililld ei ollut missddn pakkauksen muodon tapauksessa tilastollisesti

merkittdvai eroa. Tdmén perusteella hypoteesia H2d ei tueta.

4.3 Pakkauksen tekstityyli

Toisena tutkimustehtdvéina tissa tutkimuksessa oli tutkia, onko eri demografiaryhmien vélilla eroja
siind, miten he olettivat tuotteet hinnat muodon, tekstityylin ja virin muuttuessa. Kuvio 8 tiivistia,

miten eri demografiaryhmien edustajat arvioivat keskiméairéisesti eri tekstityylit.

Hypoteesien H2a-H2d testaamisella analysoidaan, onko demografiaryhmien viélilld eroa siind, miten

he arvioivat eri tekstityylilli koristetut kosmetiikkatuotepakkaukset.
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Taulukko 7. p-luvut demografiaryhmittdin pakkauksen tekstityylin muuttuessa

Tekstityyli: p-luvut

Ikiryhmd Tuloryhmi Koulutusryhmi  Sukupuoli
Kauno 0.035 0.049 0.083 0.792
Serif <0.001 0.011 0.007 0.985
Lihavoitu sans serif <0.001 0.043 0.552 0.675
Sans-serif 0.170 0.267 0.685 0.826

Eri ikdiset olettivat eri tekstilld varustettujen pakkausten hinnat suurimassa osassa tapauksista
tilastollisesti eroavasti (taulukko 7). Tilastollisesti erittdin merkitsevid (p < 0.001) hintaoletuksia
16ytyi serif ja lihavoitu sans-serif-pakkauksista. Tilastollisesti melkein merkitseva (p < 0.05) tulos

16ytyi kaunotekstin varustellusta pakkauksesta.

Kaunotekstilld varustellun pakkauksen hintaoletuksissa 41-50-vuotiaat erosivat 31-40-vuotiaista
merkittdvasti: vanhempi ikdluokka piti kaunotyylid kalliimpana, kuin nuorempi ikdryhmai. Serif-
tyylilla varustellun pakkauksen hintaoletuksissa 31-40-vuotiaat erosivat kaikista nuoremmista
ikédluokista: nuorempi ikdluokka piti tekstityylid huomattavasti kalliimpana kuin 31-40-vuotiaat.
Lihavoidun sans serif -tyylin kohdalla 41-50-vuotiaat erosivat kaikista muista ikdryhmista:
vanhimpana ikdryhmind he arvioivat tekstityylin merkittdvésti kalliimmaksi. Témén perusteella
hypoteesia H2a tuetaan, silld ikdryhmien vililld on tilastollisesti merkitsevéd eroa siind, miten he

olettavat eri tekstityylejd siséltdvien pakkausten hinnat.

Eri tuloryhmadit olettavat eri tekstilld varustettujen pakkausten hinnat suurimassa osassa tapauksista
tilastollisesti eroavasti (taulukko 7). Tilastollisesti melkein merkitsevd (p < 0.05) tuloksia 16ytyi
seuraavista pakkauksista: kauno, serif ja lihavoitu sans serif. Kaunotekstillid ja serif-tyylilld
varusteltujen pakkausten hintaoletuksissa korkeimman tuloryhmén edustajat pitivét tekstityyleja
kaikista halvimpana. Lihavoidun sans serif -tyylin kohdalla alin tuloryhmd piti tekstityylid
merkittdvisti halvempana kuin keskimmaéinen tuloryhmé. Tdmin perusteella hypoteesia H2b tuetaan,
silld tuloryhmien vililld on tilastollisesti merkitsevdi eroa siind, miten he olettavat eri tekstityyleja

siséltdvien pakkausten hinnat.

Eri koulutustasoiset eivét olettaneet eri tekstilld varustettuja pakkauksia suurimmassa osassa

tapauksista tilastollisesti eroavasti (taulukko 7). Tilastollisesti merkitsevé (p < 0.01) tulos 18ytyi vain
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serif-tekstilld varustetusta pakkauksesta. Lukiokoulutuksen kéyneet pitiviat serif -pakkausta
merkittdvisti halvempana kuin maisterinkoulutuksen kédyneet. Tdman perusteella hypoteesia H2c
tuetaan vain osittain, silld koulutustaso vaikutti vastaajien hintaoletuksiin vain yhden tekstityylin

kohdalla.

Eri sukupuolen edustajien hintaoletusten vililld ei ollut missddn tekstityylin tapauksessa tilastollisesti

merkittdvai eroa. Tdmén perusteella hypoteesia H2d ei tueta.

4.4 Pakkauksen vari

Toisena tutkimustehtdvéina téssa tutkimuksessa oli tutkia, onko eri demografiaryhmien vélilla eroja
siind, miten he olettivat tuotteet hinnat muodon, tekstityylin ja virin muuttuessa. Kuvio 9 tiivistia,

miten eri demografiaryhmien edustajat arvioivat keskiméaardisesti eri vérit.

Hypoteesien H2a-H2d testaamisella analysoidaan, onko demografiaryhmien viélilld eroa siind, miten

he arvioivat eri viriset kosmetiikkatuotepakkaukset.
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Taulukko 8. p-luvut demografiaryhmittdin pakkauksen vérin muuttuessa

Viiri: p-luvut

Ikiryhmd Tuloryhmi  Koulutusryhméi Sukupuoli
Musta 0.341 0.263 0.302 0.101
Punainen | 0.917 0.788 0.011 0.856
Vihred 0.157 0.412 0.390 0.923
Keltainen | 0.002 0.034 0.938 0.079
Sininen 0.983 0.654 0.108 0.063

Eri ikdryhmid edustavat eivit olettaneet eri vireilld varustettuja pakkauksia suurimmassa osassa
tapauksista tilastollisesti eroavasti (taulukko 8). Tilastollisesti merkitsevé (p <0.01) tulos 16ytyi vain
keltaisen vérisestd pakkauksesta. 31-40-vuotiaat arvioivat keltaisen vérisen pakkauksen kaikista
kalleimmaksi muihin ikdryhmiin verrattuna. Tdmén perusteella hypoteesia H2a tuetaan vain osittain,

silld vain yhden virin hintaoletuksissa on tilastollisesti merkitsevié eroa ikdryhmien vélilla.

Eri tuloryhmid edustavat eivét olettaneet eri véreilld varustettuja pakkauksia suurimmassa osassa
tapauksista tilastollisesti eroavasti (taulukko 8). Tilastollisesti merkitsevé (p <0.01) tulos 16ytyi vain
keltaisen virisestd pakkauksesta. Suurimman tuloluokan vastaajat olettivat keltaisen pakkauksen
hinnan merkittdvésti kalliimmaksi kuin pienimmin tuloluokan vastaajat. Tdmén perusteella
hypoteesia H2b tuetaan vain osittain, silld vain yhden vérin hintaoletuksissa on tilastollisesti

merkitsevdd eroa tuloryhmien vilill4.

Eri koulutusryhmid edustavat eivit olettaneet eri véreilld varustettuja pakkauksia suurimmassa osassa
tapauksista tilastollisesti eroavasti (taulukko 8). Tilastollisesti merkitseva (p < 0.01) tulos 16ytyi vain
punaisen vérisestd pakkauksesta, jossa maisterikoulutuksen kdyneet olettivat hinnan merkittavésti
halvemmaksi kuin alempien koulutustasojen vastaajat. Tadmén perusteella hypoteesia H2c¢ tuetaan
vain osittain, silld vain yhden virin hintaoletuksissa on tilastollisesti merkitsevdd eroa

koulutusryhmien vililla.

Eri sukupuolten edustajien vililld ei ollut missdéin vérin tapauksessa tilastollisesti merkitsevia eroa.

Tamaén perusteella hypoteesia H2d ei tueta.
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5 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

5.1 Pakkauksen eri elementtien vaikutus hintaoletukseen

Tutkimuksen ensimmaéisené tavoitteena oli tutkia, onko muodon, tekstityylin ja virin muuttumisella
vaikutusta ~ kosmetiikkapakkauksen  hintaoletukseen. = Tutkimuskysymykseen  vastattiin
kvantitatiivisia menetelmid hyddyntden. Aineisto keréttiin tutkijan toimesta kyselylomakkeen avulla,
jonka suunnittelussa hyddynnettiin aikaisemmissa tutkimuksissa kiytettyjd kysymystyyppejd ja
mittareita. Aineisto analysoitiin toistuvien mittausten varianssianalyysilla, jonka avulla tutkittiin,
onko eri pakkauselementtien muuttumisella yleisesti vaikutusta hintaoletukseen. Taulukkoon 9 on

koottu yhteenveto saaduista tuloksista.

Taulukko 9. Yhteenveto tuloksista

Hypoteesi Tulos

Hla: Muodon muuttumisella on vaikutus Tuetaan
hintaoletukseen

H1b: Tekstityylin muuttumisella on vaikutus Tuetaan
hintaoletukseen

Hlc: Virin muuttumisella on vaikutus Tuetaan osittain
hintaoletukseen

Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd hypoteeseja H/a ja H1b voidaan tukea tiysin. Hypoteesia
Hlc voidaan tukea vain osittain. Voidaankin todeta, ettd kaikkien tutkimuksessa kéytettyjen

pakkauselementtien muuttuminen vaikutti kuluttajien hintaoletukseen ainakin jollain tapaa.

5.2 Demografisten tekijoiden vaikutus hintaoletukseen

Tutkimuksen toisena tavoitteena oli tutkia, onko eri demografiaryhmid edustavien kuluttajien vélilla
eroa siind, miten he olettavat eri kosmetiikkapakkausten hinnat. Tutkimuskysymykseen vastattiin

kvantitatiivisia menetelmid hyodyntden. Aineisto analysoitiin yksisuuntaisella varianssianalyysilla,



33

jonka avulla tutkittiin, onko eri demografiaryhmien edustajien hintaoletusten vélilld eroa.

Taulukkoon 10 on koottu yhteenveto saaduista tuloksista.

Taulukko 10. Yhteenveto tuloksista

Hypoteesi Tulos

H2a: Eri ikdryhmid edustavien kuluttajien Tuetaan

vdlisissd hintaoletuksissa on eroja

H2b: Eri tulotasoa edustavien kuluttajien Tuetaan

vdlisissd hintaoletuksissa on eroja

H2c¢: Eri koulutustasoa edustavien kuluttajien | Tuetaan

vdlisissd hintaoletuksissa on eroa

H2d: Eri sukupuolta edustavien kuluttajien Ei tueta

vilisissd hintaoletuksissa on eroa

Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd hypoteeseja H2a-H2c voidaan tukea tdysin. Hypoteesia H2d
ei voida tukea, eli eri sukupuolten hintaoletuksissa ei ole eroa. Eri ikdryhmié, tulotasoa ja

koulutustasoa edustavien kuluttajien vilisissd hintaoletuksissa oli kuitenkin eroa.

5.3 Johtopaitokset

Tamén tutkimuksen idea ldhti liikkeelle kosmetiikkaliikkeessd tapahtuneesta tilanteesta, joka
kerrottiin johdannossa. Kun kuluttaja asetetaan ymparistoon, jossa hdnen nékdpiirissdén on satoja
tuotteita, voi niiden pakkauksella olla lopulta merkittdvdkin rooli kuluttajan huomion
kiinnittimisessd. Aiempien tutkimusten perusteella todettiin, ettd pakkauksella voi olla suurikin rooli
tuotemielikuvan ja -laadun muodostamisessa. Suoranainen tutkimus pakkauksen vaikutuksesta
hintaoletukseen on kuitenkin niukkaa. Téssd tutkimuksessa tutkittiin, miten erilaiset tuotepakkaukset
vaikuttavat hintaoletukseen, ja onko eri demografiaryhmid edustavien kuluttajien hintaoletusten

vililla eroa.

Aiemmat tutkimukset osoittavat eri pakkauselementtien vaikuttavan kuluttajien yleisiin
assosiaatioihin ja mielikuviin tuotteita kohtaan, mutta tima tutkimus on ensimma4isid, joissa ndiden
pakkauselementtien vaikutusta tutkitaan konkreettisen hintaoletuksen ja eri kuluttajaryhmien valilla.

Tulokset ovat merkittivid, silld ne tarjoavat ehdotuksia sille, miten yritys voi lisété taloudellista ja
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ei-taloudellista tuottoaan, kuten edistdd brandikuvaansa, pelkkdd pakkauksen ulkokuvaa muuttaen.
Tutkimus tarjoaa myds ponnahduslautan uudenlaiselle tutkimukselle tuotepakkauksista ja niiden

vaikutuksesta hintaoletukseen.

Tulokset ovat hyodyllisida myds kiytdnnon toimijoiden kannalta: yritysten tuotteiden
pakkaussuunnittelijat ja markkinointijohto voivat hyodyntda tuloksia monella eri tapaa. Ensinnikin
tulokset korostavat sitd, ettd demografiaryhmien vililld olevat erot siind, miten arvokkaiksi he
kokevat tietyt pakkauselementit, voivat olla erittdin merkittdvid. Yritysmaailman toimijoiden on
tarked rajata asiakassegmenttinsd tarkasti ja ymmaértdd, ettd eri segmenttien asenne tietynlaista
pakkaussuunnittelua kohtaan voi olla huomattavankin erilainen. Tdmén lisdksi kdytdnnon toimijat
voivat valita pakkauksiinsa elementtejd, jotka miellyttavit heiddn kohdesegmenttiddn sekd ovat
linjassa yrityksen taloudellisten ja ei-taloudellisten tavoitteiden kanssa. Tutkimustulosten perusteella
yritysjohto voi valita tuotepakkauksiin sellaiset elementit, jotka heijastavat arvoa juuri heiddn
tavoittelemansa kohderyhmén silmissé ja joiden hinnan heiddn kohderyhminsi oikeuttaa. Mikdéli
yrityksen kohderyhméné ovat esimerkiksi korkeatuloiset kuluttajat, tulosten mukaan yrityksen tulisi
vélttdd kaunotekstin sisdllyttdmistd tuotepakkaukseen, mikali yrityksen pyrkimyksend on ylldpitdd

kalliin tuotteen kuvaa, silli korkeatuloiset kuluttajat pitivit kyseisté tekstityylid halvimpana.

On myd0s tirked huomata, ettd yritys saattaa tavoitella edullisen tuotevaihtoehdon mainetta kalliin
sijasta, kuten johdannossa mainittu esimerkkiyritys M-Budget — téssi tilanteessa yritys voi yhti lailla
valita elementtejd, jotka nidyttdytyvdt kohderyhmin silmissd edullisena. Mikili yrityksen
kohderyhmai on esimerkiksi matalan tuloluokan kuluttajat ja yritys haluaa niyttiytya heille edullisena
vaihtoehtona, tulosten perusteella yrityksen tulisi siséllyttdd pakkaukseen keltaista vérid, silla
matalimman tuloluokan edustajat arvioivat vérin halvimmaksi. Tutkimuksen tulokset voivat olla
my0s relevantteja, jos yritys tavoittelee tietynlaisen brindin rakentamista ja mielikuvien luomista sen

ympdérille, puhumattakaan tuotteen pyydetyn hinnan perustelemisesta.

Tutkimuksen tulokset ovat linjassa aikaisemman tutkimuksen kanssa, jonka mukaan tietyt varit,
tekstityylit ja muodot saatetaan positioida kuluttajien toimesta eri hintaisten tuotteiden kategorioihin
(Ampuero ja Vila, 2006). Tamén tutkimuksen tulokset osoittavat kuitenkin konkreettisemmin,
kuinka ndmi pakkauselementit voivat vaikuttaa kuluttajien hintaoletukseen. Pakkauksen eri
muotojen hintaoletuksissa erot olivat huomattavat. Hintaoletukset olivat korkeimpia seuraavien
pakkausmuotojen kohdalla: epdsymmetrinen, kolmio, kuusikulmio, ja kulmikas nelié. Halvimmat

hinnat oletettiin pydreén, suorakulmaisen ja pehmedreunaisen nelion muotoisille pakkauksille.
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Korkeimman tuloryhmén edustajat pitivit epdmaiérdisid/epdsymmetrisid ja kulmikkaita muotoja
kalleimpina, samoin my0s vanhemmat ikdluokat. Nuoremmat ja alemman tuloryhmin edustajat taas
pitivéit kyseisid muotoja halvimpina. Voidaankin todeta, ettd muodolla on vaikutusta erityisesti
korkeiden tuloryhmien kuluttajien hintaoletuksiin. Tédmin tutkimuksen perusteella yritysten
kannattaa panostaa muista erottuviin pakkausmuotoihin, jotka ovat kulmikkaita ja monikulmaisia tai
epasymmetrisid, jos kohderyhménid ovat vanhemmat ja korkeatuloiset kuluttajat, ja halutaan
oikeuttaa mahdollisimman kallis hinta tuotteelle. Perinteiset ja pyoreédt pakkausmuodot taas luovat
kuvan matalahintaisemmasta tuotteesta. Sukupuolten vililld eroa ei 1oytynyt — selkeiden
johtopaitosten tekemistd hankaloittaa kuitenkin miesten ja muunsukupuolisten véhdisyys naisiin

verrattuna.

Néamai tulokset ovat yllattdvid ja ristiriiddassa mm. Dangerin (1987) pakkausmuotojen ohjenuorien
kanssa, jossa epdsddannéllisen muodon linjattiin olevan mentaalisesti vasyttdvd. Tdm4 ristiriita voi
kuitenkin johtua siitd, ettd epdsymmetriset pakkaukset mielletddn vain esteettisesti epdtasapainoisiksi
tai epdmiellyttdviksi, mikd ei vilttdmadttd vaikuta kuitenkaan kuluttajan hintaoletukseen
negatiivisesti. On mahdollista, ettd epédsddnnéllinen muoto ndhddin esimerkiksi haastavampana
valmistaa. Poikkeava pakkausmuoto saatetaan ndhdd my0s muista erottuvana, mik4 saattaa selittdd
korkean hintaoletuksen. Toisaalta tulokset ovat jatkoa Silayoin ja Speecen (2004) tuloksille, joissa
lasten huomattiin suosivan epdmairdisid muotoja. Vahiisten aiempien tutkimuksien ja ylldttdvien
tulosten vuoksi lisdtutkimusta pakkausmuodoista tarvitaan. T&dmad aihe avaakin laajan

jatkotutkimusmahdollisuuden erityisesti epasymmetristen pakkausten osalta.

Tutkimuksessa keskeisissd tuloksissa huomattiin myds tekstityylin tirked rooli hintaoletuksessa.
Tekstityylien osalta ylivoimaisesti korkeimman hintaoletuksen sai serif-tekstityylilld varusteltu
pakkaus, jossa jokaisen kirjaimen vedon loppu pééttyy pieneen kiekuraan. Tulokset ovat linjassa
aikaisemman tutkimuksen kanssa, jossa serif-tekstityyli yhdistettiin korkeaan laatuun (Meyers,
1998). Toisaalta tdmé on ristiriidassa toisen tutkimuksen kanssa, jossa serif-kirjaimet yhdistettiin
keskihintaisiin ~ tuotteisiin  (Ampuero ja Vila, 2006). Téllaiset ristiriidat tarjoavat
jatkotutkimusmahdollisuuden serif-tekstityylin kohdalle. Toisella sijalla on koristeltu tekstityyli,
kolmannella sans-serif ja viimeisend lihavoitu sans serif. Tdmé tulos on linjassa aiempaan
tutkimukseen, jossa sans-serif liitettiin kohtuullisen hintaiseen tuotekategoriaan (Ampuero ja Vila,

2000).

Yllattavaa tuloksissa oli demografiaryhmien viliset hintaoletuserot. Meyersin (1998) mukaan

esimerkiksi koristeltu kirjoitustyyli liitetdén hienotunteisuuteen ja eleganttiuteen. Tulokset kuitenkin
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osoittavat, ettd korkeimman tuloryhmén edustajat olettivat koristelulla tekstityylilld varustetut
pakkaukset halvemmin muihin tuloryhmiin verrattuna. Tdméan perusteella kdytdnnon toimijoiden
tulisi valttdd koristellun tekstityylin kéyttdmistd pakkauksissa, jotka ovat osoitettu korkean
tuloryhmén kuluttajille, jos tavoitteena on ndyttiytyd kalliina tuotteena. Tuloksissa ei kuitenkaan

tullut esille mitddn tekstityylid, jota korkea tuloryhmé suosisi muita tuloryhmid enemmaén.

Mikéli yritysten asiakassegmentti sisdltdd alle 30-vuotiaita kuluttajia, tulisi huomioida, ettd
nuoremmat kuluttajat pitdvét serif-tekstityylid kalliimpana kuin muut ikdryhmit. Alimman
tuloryhmédn kuluttajat pitivit taas lihavoitua tekstityylid halvimpana. Tutkimustulosten
hyodyntdminen kdytdnndssd riippuu tdysin yrityksen tavoittelemasta kalleustasosta tuotteilleen.
Aiemmin mainitut ristiriidat ja véhdinen tutkimus tekstityylin vaikutuksesta hintaoletukseen

vahvistaa entisestddn jatkotutkimuksen tarvetta.

Tutkimuksessa keskeisissd tuloksissa huomattiin myds vérin rooli pakkauselementtind. Vérien
muuttumisella huomattiin vaikutus hintaoletuksiin yleisesti, mutta ero ei ollut yhtd huomattava kuin
pakkausmuodon ja -tekstityylin osalta. Véreistd kalleimmaksi oletettiin punainen ja sininen, toiseksi
kalleimmiksi musta ja vihred ja halvimmaksi keltainen. Keltainen oli kuitenkin ainut viri, jonka
hintaoletukset erosivat merkittdvésti demografiaryhmien vililldi. Vanhemmat ja korkeatuloiset
kuluttajat pitivét keltaista kalliimpana, kun taas nuoremmat ja matalatuloisemmat halvempana.
Keltaisen vérin hintaoletuksissa on télloin merkittdvdd eroa ndiden demografiaryhmien vélilla.
Mielenkiintoisen tuloksen takia lisdd tutkimusta keltaisen vérin vaikutuksesta hintaoletukseen

tarvitaan.

On kuitenkin huomattava, ettd tutkimuksen otos koostui kuluttajista, jotka ovat keskimaarin melko
kiinnostuneita kosmetiikkatuotteista ja nauttivat niiden ostamisesta. Tamén lisdksi kyselyyn
vastannut keskivertokuluttaja pyrkii hankkimaan kosmetiikkatuotteet mahdollisuuksien mukaan
edullisempaan hintaan. Otoksen rajallisuus tulee ottaa huomioon, jos tuloksia hyddynnetddn
kéytdnnon toimijoiden toimesta: erilaista kdyttdytymistd ja hintajoustoa edustavilla kuluttajilla voi

olla timin tutkimuksen tuloksista poikkeavat hintaoletukset.
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5.4 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusmahdollisuudet

Tutkimustulosten tulkinnassa tulee huomioida tutkimuksen rajoitteet. Tutkija on monessa vaiheessa
tehnyt paitoksid omaan harkintakykyynsd perustuen. Esimerkiksi kyselylomakkeen visuaalisia
pakkausten kuvia suunnitellessa tutkija on muodostanut esimerkit, joissa saattaa olla muitakin
hintaoletukseen vaikuttavia tekijoitd, eikd pelkdstddn tavoiteltu elementti, kuten véri. Kyselyssd
kaytetyt tuotepakkaukset ovat tutkijan itse suunnittelemia ja luotuja, mika voi vaikuttaa tutkimuksen
tuloksiin viiristdvésti. Tuotepakkauksissa on saattanut esiintyd jokin taustamuuttuja, joka on
vaikuttanut hintaoletuksiin véaristdvasti. Jatkotutkimuksessa riskid télle voisi véhentdd tekemailla
yhteistyotd ammatillisten tahojen, kuten pakkaussuunnittelijoiden kanssa, jotka voisivat toteuttaa
tuotepakkauskuvat, joissa mikdén elementti ei toimi taustamuuttujana tutkimuksessa. Toisaalta on

vaikea luoda tdysin "steriilid" pakkausmallia, jossa vain yksi elementti muuttuu tavalla, mika ei

paljastu kyselyn vastaajalle helposti ja vadristé tdlloin myds tuloksia.

Toinen tutkimuksen rajoite on otoksen rajallisuus. Tutkimukseen osallistuneiden kuluttajien
sukupuolijakauma ei ollut tdysin tasainen, mikd on saattanut virheellisesti vairistia tulosta siité, ettei
sukupuolella olisi roolia hintaoletuksissa. Jatkotutkimuksissa olisikin hyddyllistd tutkia tarkemmin
erityisesti sukupuolten vilisid eroja niin, ettd sukupuolijakauma olisi otoksessa tasaisemmin
jakautunut. Myoskain sukupuolen muita vaihtoehtoja ei tutkittu vidhdisten vastausten vuoksi, minka
osalta jatkotutkimusta tulisi toteuttaa. Yhtend paidllimmaisistd rajoitteista voidaan pitdd myds sité,
ettd kysely julkaistiin internet-alustalla yhdysvaltalaisille tarkoitetussa ryhmassé, jossa kdytdnndssa
myo0s kuka tahansa ei-yhdysvaltalainen voi olla aktiivinen. Tdmén takia todellinen otos voi olla
oletetusta poikkeava, mikéli vastauksia on tullut myds muita maantieteellisid alueita edustavilta
henkildiltd. Kyselytutkimukseen osallistui 183 kuluttajaa samanlaisin kulutustottumuksin ja
hinnoitteluasentein. Jatkotutkimusten kannalta olisi hyodyllistd rakentaa monipuolisempi otos, jossa
kuluttajien kulutustottumukset ja hinnoitteluasenteet vaihtelevat — télloin tulokset voisi yleistdd
laajemmalle populaatiolle ja tulokset saattaisivat poiketa timén tutkimuksen tuloksista. On myds
huomioitava, ettd kyselylomake julkaistiin Redditissd, jonka kéyttdjat kayttdvét palvelua usein
mobiilimuodossa. Kyselyd tdyttdessd onkin mahdollista, ettd néppdilyvirheitd on timin takia
tapahtunut, vaikka tdmi pyrittiin estimdin testaamalla kyselyd mobiilialustalla ennen julkaisua.
Jatkotutkimuksissa olisi my0s syyté tutkia eri maantieteellisiltd alueilta tulevia kuluttajia, silld téssa

tutkimuksessa perusjoukko oli vain yhdysvaltalaiset kuluttajat.

Kyselyssd kéytettyjen tuotepakkausten erilaiset koot saattavat viestid virheellisesti esimerkiksi

suuremmasta tuotekoosta tai -miérastd, vaikuttaen kyselyyn vastaajan hintaoletukseen.
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Jilkeenpdin ajatellen kyselylomakkeessa olisi voinut mainita, ettd kaikki pakkaukset siséltdvit
identtiset ja samankokoiset tuotteet pakkauskoosta riippumatta. Tdmén lisdksi pakkausten
ndyttojarjestys kyselysséd voi vaikuttaa hintaoletuksiin. Onkin hankala arvioida, olisivatko tulokset
olleet erilaiset, mikili jérjestys olisi toteutettu eri tavalla. Toisaalta timdn ongelman ratkaisuun
pyrittiin ndyttamélld esimerkiksi eri muotoiset pakkaukset kerralla yhdessé kuvassa, jolloin vastaaja
voi vertailla pakkauksia heti. Kyselylomakkeessa kdytettiin myds aiemmissa tutkimuksissa
kéytettyjd mittareita, jotka ovat hyvin samantyyppisid. On mahdollista, ettd vastaaja koki ndmi
véitteet himmentiviksi tai puuduttaviksi. Tdméd on saattanut muuttaa tulosta siitd, millainen
keskivertovastaaja oli  kulutustottumuksiltaan ja  hinnoitteluasenteiltaan. Tamén lisdksi

kyselylomakkeessa kéytettyjen viittdmien tulkintaan voi vaikuttaa vastaajan kulttuurinen tausta.

Tutkimus tarjosi yllattdvaa tietoa erityisesti epdmaéérdisen pakkausmuodon ja vérien osalta. Koska
tutkimus toteutettiin kvantitatiivisin metodein, saadut tulokset voivat olla liian pinnallisia. Tuloksissa
ei tullut esimerkiksi ilmi kuluttajien tarkempia mielipiteitd tai motiiveja ylléttdville hintaoletuksille,
minkd takia jatkotutkimusta voisi tutkia kvalitatiivisin metodein, esimerkiksi suorittamalla
valokuvahaastatteluita (photo elicitation) eri nékoisistd pakkauksista. Koska aihetta on tutkittu viela
niukasti, kvalitatiivinen tutkimus mahdollistaisi syvillisemméin ymmirryksen kuluttajien

hintaoletusten muodostumisesta.

Lopuksi on vield tirked huomata, ettd tutkimus keskittyi vain kosmetiikkatuotteiden pakkauksiin ja
kosmetiikkatuotteiden hintaoletuksiin. Tutkimustulosten yleistiminen vaatii lisdd vastaavanlaista
tutkimusta my0s muistakin tuotekategorioista, silld eri pakkauselementeilli voi muissa
tuotekategorioissa olla poikkeava vaikutus hintaoletukseen verrattuna kosmetiikkatuotteisiin.
Toisaalta tuotekategorian tulee olla hintahaitariltaan mahdollisimman laaja, miké helpottaa ilmion

tutkimista.
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LITTEET

LIITE 1: Kyselylomake

SURVEY ON COSMETICS PACKAGES

This survey is a part of a college student's marketing thesis. In this research, | would like to
know how you feel about different types of cosmetics packages.

Completing this survey takes around 10 minutes. Your responses are totally anonymous
and will only be used for this research. Thank you for your time!

1. lam...

Male
Female

Other/Prefer not to say

2. Please specify your age group:

less than 20
21-30
31-40
41-50

3. My monthly income before taxes is in the range of...

below $ 4300
$4300-$ 13000
over $ 13000
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4. What is the highest level of education you have completed so far?

High school
Undergraduate degree

Master's degree

The next set of questions will ask for your price estimate. Please type in the
price estimate using only numbers, without a dollar sign.

5. Estimate the price of a face cream in each package, with any price in the range of
5 to 80 (dollars).

Brand

Facecream 1:

Facecream 2:

Facecream 3:

Facecream 4:

Facecream 5:
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Facecream 6:

Facecream 7:

6. Estimate the price of a perfume in each package, with any price in the range of

10 to 150 (dollars).

Psrfu.me.-

v
name-

Brand

Perfurner Londen

Perfume
name

®au do teilette

Perfume 1:
Perfume 2:
Perfume 3:

Perfume 4:

Perfume

1] (&

Perfume
name

e dle toiletle

LR
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7. Estimate the price of the shower gel below, with any price in the range of 1 to
15 (dollars)

BRAND

BOOT WASH

EL TR T

The price is:

8. Estimate the price of the shower gel below, with any price in the range of 1 to
15 (dollars)

BRAND

BOTY WASH

Py 8.7 o

The price is:
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9. Estimate the price of the shower gel below, with any price in the range of 1 to
15 (dollars)

BOIY WASH

Tibm . T e

The price is:

10. Estimate the price of the shower gel below, with any price in the range of 1 to
15 (dollars)

BRAND ]
BN WASH ‘

The price is:
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11. Estimate the price of the shower gel below, with any price in the range of

1 to 15 (dollars)

BRAND

BOHOY WWASE

00wl 8.7 oy

The price is:

12. In general, | have a strong interest in cosmetics

1

(strongly disagree)

13. Cosmetics products are very important to me

1
(strongly disagree)

14. Cosmetics matter a lot to me

1
(strongly disagree)

15. Cosmetics mean a lot to me

1
(strongly disagree)

7
(strongly agree)

7
(strongly agree)

7
(strongly agree)

7
(strongly agree)
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16. | really enjoy buying cosmetics

1

(strongly disagree)

17. Whenever | buy cosmetics, it's like giving myself a present

1

(strongly disagree)

18. To me, it is quite a pleasure to buy cosmetics

1

(strongly disagree)

19. For me, price is a decisive factor when buying a product

1

(strongly disagree)

20. Price is important to me when | choose a product

1

(strongly disagree)

21. | generally strive to buy products at the lowest price

1

(strongly disagree)

22. When buying cosmetics, | don't really focus on the price

1

(strongly disagree)

7

(strongly agree)

7

(strongly agree)

7

(strongly agree)

7

(strongly agree)

7

(strongly agree)

7

(strongly agree)

7

(strongly agree)






