VAASAN YLIOPISTO

MARKKINOINNIN JA VIESTINNAN YKSIKKO

lida Salminen

NOUSEVATKO VARIT TEEPAKKAUKSEN VALINNAN OHJAAVAKSI
TEKIJAKSI?

Tarkastelussa Nordqvistin Classic-teepakkaus

Markkinoinnin

pro gradu -tutkielma

VAASA 2018



SISALLYSLUETTELO

KUVIO- JA TAULUKKOLUETTELO
TIVISTELMA:

1. JOHDANTO
1.1. Tutkimuksen paatarkoitus ja tavoitteet
1.2. Tutkimuksen ndkdkulma ja rajaus
1.3. Tutkimuksen rakenne

sivu

11
13
14
15

2. TEEPAKKAUS MARKKINOINTIVIESTINNAN KEINONA MYYMALASSA

2.1. Tee kulutuksen kohteena
2.1.1. Teen juonnin kasvu Euroopan alueella
2.1.2. Suomalaiset teen juojina

2.2. Pakkaus markkinointiviestinnan tyokaluna
2.2.1. Ulkoiset ja sisasyntyiset tuoteominaisuudet
2.2.2. Pakkauksen elementit

3. VARIT KULUTTAJAT VALINTAA OHJAAMASSA
3.1. Vérien tehtavat
3.1.1. Vérit vetavat huomiota puoleensa
3.1.2. Vérit toimivat viehattavyyden lahteina
3.1.3. Vérit kommunikoivat
3.2. Vareihin liitettyja merkityksia
3.3. Elintarviketuotteiden varimerkitykset kuluttajien keskuudessa

3.4. Teorian yhteenveto

4. METODOLOGIA
4.1. Fenomenologis-hermeneuttimen tutkimus
4.2. Teepakkaukset tutkimusinstrumentteina

4.3. Tarkastelussa Nordqvistin Classic- sarjan teepakkaus

17
17
18
19
21
23
25

28
28
29
30
32
34
37
40

43
43
44
47



4.4, Laddering-haastattelut ja tutkimusasetelma
4.5. Tutkimusaineiston analysointi

4.6. Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

5. TEEPAKKAUKSEN VARIT LUOMASSA MERKITYKSIA
5.1. Teehen liitettyjd merkityksid Ladderingin raameissa
5.1.1. Nordqvistin asema teen tuotekategoriassa
5.2. Varisavyiltdan kylmiin teepakkauksiin liitetyt varimerkitykset
5.3.Varisavyiltdan lampimiin teepakkauksiin liitetyt varimerkitykset
5.3. Yhteenveto

6. JOHTOPAATOKSET

LAHTEET

49
55
59

62
63
65
66
79
89

91

95



LIITTEET
LIITEL. Haastatteluissa esiin nousseet merkitykset 110
LIITE 2. Esimerkki Laddering-menetelmalld tehdyn haastattelun osiosta 112

LIITE 3. Haastateltavien taustatietolomake 113






KUVIO- JA TAULUKKOLUETTELO

Kuvio 1. Pro gradun eteneminen

Kuvio 2. Teehen liitettyjen merkitysten arvokartta

Kuvio 3. Clipper Organic White-teepakkauksen vérityksen merkityskartta

Kuvio 4. Clipper Detox-teepakkauksen varityksen merkityskartta

Kuvio 5. Twinings Earl Grey- teepakkauksen varityksen merkityskartta

Kuvio 6. Nordqgvist Nippon Green- teepakkauksen vérityksen merkityskartta

Kuvio 7. Twinings Green Tea & Lemon- teepakkauksen vérityksen
Merkityskartta

Kuvio 8. Lipton Pleasure- teepakkauksen varityksen merkityskartta

Kuvio 9. Nordqvist Classic, Kultaseni- teepakkauksen varityksen merkityskartta

Kuvio 10. Nordgvist Wiekas Luonnon Tee- teepakkauksen varityksen

Merkityskartta

Kuvio 11. Twinings Camomile, Honey & Vanilla- teepakkauksen vérityksen

Merkityskartta

Taulukko 1. Yleisia varimerkityksia
Taulukko 2. Haastateltavien tiedot

Taulukko 3. Haastatteluissa kaytettyjen teepakkausten kuvat

16
53
67
69
72
74

77

78

82

85

87

36
51
52






VAASAN YLIOPISTO
Markkinoinnin ja viestinnan yksikko

Tekija: lida Salminen

Pro gradu -tutkielma: Nousevatko varit teepakkauksen valinnan ohjaavaksi teki-
jaksi? Tarkastelussa Nordgvistin Classic-teepakkaus

Tutkinto: Kauppatieteiden maisteri

Oppiaine: Markkinointi

Tyon ohjaaja: Hanna Leipdamaa-Leskinen

Aloitusvuosi: 2012

Valmistumisvuosi: 2018 Sivumaara: 112

THVISTELMA:

Taman tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, ohjaavatko vérit kuluttajien valintoja teepakkausten tuote-
kategoriassa. Ensin tassa tutkimuksessa luodaan ymmérrysté siitd, miten pakkaus voi toimia osana mark-
kinointiviestintdd vahittdiskaupan alalla. Sen jélkeen syvennytddn teehen kulutustuotteena, ja avataan
tarkemmin, millaiset teemarkkinat Suomessa vallitsevat. Kun teen tuotekategoriaan on perehdytty, siirry-
taén tutkimaan yleisia varimerkityksia ja sen jalkeen elintarvikkeiden tuotekategoriassa vallitsevia vari-
merkityksié.

Tutkimuksen tavoitteena on siis ensin selvittdd, miten pakkaus toimii markkinointiviestinnan keinona.
Toisena tavoitteena on ottaa selvaa siitd, mikd on vdrien rooli markkinointiviestinnéssa. Kolmantena ta-
voitteena on selvittda millaisia merkityksia kuluttajat liittavat vareihin elintarvikkeiden tuotekategoriassa.
Neljas tavoite on selvittad, ohjaavatko varit kuluttajan teetuotevalintoja. Erityistarkastelussa tutkimukses-
sa on Nordgvistin Classic-teepakkaus, silla kyseisen pakkauksen ulkonéké uudistettiin 2017.

Tutkimus on fenomenologis-hermeneuttinen lahtokohdiltaan. Nékdékulma tutkimuksessa on kuluttajalah-
téinen. Tutkimus pyrkii avaamaan ja selvittdmaan teepakkauksiin liitettyja varimerkityksia teoreettisen
sekd empiirisen tutkimuksen avulla. Tutkimuksen teoria linkittyy vahvasti aiempiin pakkauksista seka
véreista tehtyihin tutkimuksiin. Tutkimuksen empiirinen osuus sen sijaan toteutetaan keinot-tavoite-
teoriaan perustuvalla Laddering-menetelmalld. Laddering-menetelmééan perustuviin haastatteluihin osal-
listui yhteenséd 13 haastateltavaa. Tutkimusinstrumentteina toimivat Suomen teemarkkinoilla esiintyvien
brandien kuvakortit, jotka haastateltavat asettelivat mielekkyysjarjestykseen. Taméan jalkeen suoritettiin
semistrukturoitu haastattelu.

Haastatteluiden perusteella muodostettiin yhteensd kymmenen hierarkkista arvokarttaa. Ne mallintavat
teepakkauksen vareihin liitettyja merkityksia ja niiden ketjuja. Tutkimus osoittaa, ettd seka Classic- tee-
pakkauksen, ettd muiden tutkimuksessa kéytettyjen teepakkausten merkitysketjut osoittautuivat varsin
syviksi ja rikkaiksi. Erityisesti terveyden ja hyvinvoinnin merkitykset korostuivat voimakkaasti tuloksis-
sa. Johtopéaatoksena voitiin todeta, ettd teepakkauksen vérit ohjaavat kuluttajan valintoja voimakkaasti.
Tama asettaakin mielenkiintoisia jatkotutkimusmahdollisuuksia sek& teen ettd varien merkitysmaailman
suhteen.

AVAINSANAT: teepakkaus, vérit, kuluttajakayttaytyminen
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1. JOHDANTO

Maailman teemarkkinat kasvavat. Teen juominen on aloitettu jo 2700 vuotta ennen
ajanlaskun alkua, ja néin ollen se onkin yksi vanhimmista tiedetyista juomista (Food
and Agriculture Organization of the United Nations 2015). Tee on myos talla hetkelld
maailman juoduin juoma heti veden jalkeen (World Tea News 2017). Useat eri tekijat
vaikuttavat teen kysyntd&dn maailmalla. Naita tekijoitd ovat muun muassa kulttuuri, ika,
koulutus, tulotaso sek& teen hinta. Myos teen terveydelliset vaikutukset ovat nousseet
vahvasti esiin viime vuosien aikana (Food and Agriculture Organization of the United
Nations 2015.)

Teen terveysvaikutuksiin liittyvia tutkimuksia tehdaén koko ajan, ja naytto teen terveyt-
t4 edistavistd ominaisuuksista kasvaa. Muun muassa YK pyrkii levittdméaan maailman
lagjuisesti tietoa teen terveysvaikutuksista. Tee ei sisélla esimerkiksi rasvaa tai muita
korkean kaloripitoisuuden omaavia ainesosia. Sen liséksi tee siséltda yli 450 orgaanista
yhdistelmaa seka yli 15 erilaista mineraalia. Naista yhdistelmisté ja mineraaleista suuri
osa estad erilaisten sairauksien muodostumista. (World Tea News 2017.) Maailman tee-
tuotanto onkin kasvanut huomattavasti. Vuonna 2013 mustan teen kysyntéd nousi 6 pro-
senttia globaalilla tasolla ja vihredn teen kysyntd nousi 5.1 prosenttia. Tutkimukset
osoittavat, ettd teen kysyntda myos jatkaa kasvuaan koko ajan. (Food and Agriculture
Organization of the United Nations 2015.)

Maku ja etenkin terveys kiinnostavat kuluttajia elintarvikkeiden osalta. Sen vuoksi eri-
tyisesti maustetun teen markkinat kasvavat globaalisti yha Kiihtyvéaén tahtiin. (Kauppa-
lehti 2015.) Suurimmat teemarkkinat sijaitsevat teen tuottajamaissa, Kuten Kiinassa ja
Intiassa. Globalisoituminen on kuitenkin mahdollistanut teen viennin ympari maailmaa.
Tutkimusten mukaan etenkin Pohjois-Amerikassa sekd Euroopassa on erittdin suuret
mahdollisuudet teemarkkinoiden kasvuun lisdantyneen kysynnén vuoksi. (World Tea
News 2017.)

Suomalaiset ovat yleisesti ottaen kahvikansaa, ja teemarkkinat ovatkin Suomessa alta-
vastaajan roolissa kahviin verrattuna. Kuitenkin viime vuosina suomalaisten teen juonti
on lisdantynyt ja se lisaantyy edelleen (Kauppalehti 2015). Mista tdma sitten johtuu?
Suurena syynd on suomalaisten kasvanut tietoisuus teen terveysvaikutuksista. Myos
makuvaihtoehtojen lisdantyminen vaikuttaa teen kulutukseen. (Euromonitor Internati-
onal 2017.) Tama nakyy erityisesti vahittaistavarakauppojen hyllyilla. Erilaisten teelaa-
tujen valikoima on laajentunut, ja pussi- sek& irtoteen myynti on lisdantynyt. Aikai-
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semmin teen tarjonta rajoittui lahinn&d mustaan teehen Suomen markkinoilla. Nykyaan
tarjolla on niin valkoista, vihreda kuin rooibosteetékin. Naiden liséksi teelaatuja mauste-
taan yhd enemman erilaisilla yrteilld, mausteilla ja esimerkiksi hedelmilld. Kasvavan
kilpailun vuoksi teebrandit pyrkivat jatkuvasti laajentamaan makuvalikoimaansa kulut-
tajien sitouttamiseksi bréndiin. V&hittaistavarakauppojen teehyllyjé hallitsevat talla het-
kelld etenkin Twinings, Lipton ja Nordqvist. My6s kahvilat ovat ottaneet valikoimiinsa
yh& suuremmissa maarin erilaisia maustettuja teelaatuja. (Kauppalehti 2015.)

Suomalaisten teen juonnin lisd&ntyminen vaikuttaa voimakkaasti kilpailuun teemarkki-
noilla. Koko ajan markkinoille tulee uusia teetuotemerkkejé ja brandeja. Mika vaikuttaa
kuluttajan paatokseen valita jokin tietyn merkkinen tee? Etenkin vahittdiskauppamark-
kinoilla pakkaus on saanut valtavan roolin brandin ja tuotteen markkinoinnissa. Pakkaus
ei ole endd vain tuotteen sailyttamistéd varten vaan se on avainasemassa tuotteen markki-
noinnissa ja kuluttajan ostop&atokseen vaikuttamisessa. Td&ma johtuu suureksi osaksi
siitd, etta tutkimusten mukaan reippaasti yli puolet kuluttajien ostopéatoksistd tapahtuu
vasta myymalassa. (Kauppinen-Raisanen 2014.) Pakkaus toimii non-verbaalisena kom-
munikaation valineend brandin ja asiakkaan valilla. Se stimuloi kuluttajan aisteja, ja on
tarked tekija brandin differoitumisessa markkinoilla. Pakkauksen ulkonakd luo brandille
identiteettid ja viestii sitd myos kuluttajille. Se on myds kuluttajien ensimmaéinen koske-
tuspinta brandiin. Sen vuoksi pakkaus vaikuttaa valtavasti kuluttajan ostokayttaytymi-
seen. (Parhzgar & Rostami 2014.)

Suomessa myytavien teebrdndien markkinointi tapahtuu suureksi osaksi véhittaistavara-
kauppojen hyllyilla. Né&in ollen etenkin markkinointiviestintd on saanut suuren merki-
tyksen teemarkkinoilla. Pakkaus toimii niin sanottuna "hiljaisena myyntimiehend”, joka
kommunikoi kuluttajan kanssa ostohetkella vaikuttaen kuluttajan ostokayttaytymiseen.
(Ampuero & Vila 2006.) Muun muassa pakkausten varit vaikuttavat suuresti kuluttajien
aistien stimulointiin, ja saavat kuluttajien mielissa monenlaisia merkityksid. Naméa mer-
kitykset ovat niin kulttuurisidonnaisia kuin psykologisiakin. Osa varien vélittamista
viesteista on tietoisia ja osa tdysin tiedostamattomia kuluttajien ndkokulmasta. Kuiten-
kin myds tiedostamattomilla merkityksilla on suuri vaikutus kuluttajiin. (Kauppinen-
Raisanen 2014). Siksi teepakkausten véritys on aina yritykselta strateginen valinta.

Nordqgvist Oy on suomalainen perheyritys ja teetalo, joka aloitti toimintansa vuonna
1979. Yritys on nyKyisin suurin suomalainen teen maahantuoja, jonka tavoitteena on
valmistaa laadukasta, hyvan makuista seka turvallista teetd. Nordqvistin Slogan onkin

“Tee hetkestd elimys”. Yrityksen valikoimaan kuuluu monenlaisia teelaatuja. Hyvan
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makuisen teen ja tuoteturvallisuuden liséksi yritys haluaa panostaa ulkon&gdltaan kaunii-
siin teepakkauksiin. Nordqgvistin pakkaukset ovatkin olleet helposti tunnistettavissa va-
hittaistavarakaupoissa kirkkaiden vériensa vuoksi. Vuonna 2017 yritys on kuitenkin uu-
distanut Classic-teesarjansa pakkaukset. (Nordqvist 2017.)

Uudet Classic-teepakkaukset ovat paavaritykseltddn musta-kultaisia. Ne ovat siis ulko-
nadltddn huomattavasti hillitympid kuin suurin osa Nordgvistin muista teepakkauksista.
(Nordqvist 2017.) Jatkossa tutkimuksessa viitataan teepakkauksella juuri néihin Nord-
qvistin Classic-sarjan teepakkauksiin. Miten pakkauksen varit kommunikoivat kulutta-
jan kanssa? Mité erilaisia merkityksié teepakkausten vareihin liitetddn kuluttajien kes-
kuudessa? Muun muassa néihin kysymyksiin pyritdan loytdmaén vastauksia tutkimuk-
sen edetessa.

1.1. Tutkimuksen pééatarkoitus ja tavoitteet

Paatarkoituksena tutkimuksessa on selvittaa, millaisia merkityksia ja tulkintoja kulutta-
jille muodostuu teepakkauksen varimaailmasta.

Tutkimuksen ensimmadinen tavoite on selvittdd miten pakkaus voi toimia markkinointi-
viestinndn keinona. Tama on tarkedd etenkin myyméalamarkkinoinnissa, jossa tuote
markkinoi itse itsedan. Tavoitteeseen paasemiseksi tutkimuksessa avataan markkinoin-
tiviestinndn kasitettd ja tarkastellaan, millaisia elementteja nousee esiin pakkauksen
toimiessa markkinointiviestinnan keinona.

Tutkimuksen toisena tavoitteena on ottaa selvad, mika merkitys tuotepakkauksen véreil-
I& on markkinointiviestinndssa sekd kommunikaation luomisessa tuotteen ja kuluttajan
vélilla. Tama tavoite pyritddn saavuttamaan tutkimalla varien merkitystd markkinointi-
viestinnan keinona seké& avaamalla varien tuotekohtaisia merkityksia.

Kolmantena tavoitteena tutkimuksessa on selvittad, millaisia varimerkityksia kuluttajat
liittavat teen tuotekategoriaan. Tahan tavoitteeseen padasemiseksi tutkitaan elintarvikkei-
den tuotekategorioihin kytkettyja véarimerkityksia kuluttajien keskuudessa. Ndiden poh-
jalta selvitetdan, millaisia varimerkityksia kuluttajat liittavéat teehen tuotteena.

Tutkimuksen neljantena tavoitteena on pyrkia selvittdmaan, miten vérit ohjaavat kulut-
tajien valintoja teepakkausten suhteen. Td&ma tavoite on tarkoitus saavuttaa kayttamalla



14

Laddering-menetelmad sek& muodostamalla tutkimuksen aikana tehtyjen haastatteluiden
perusteella hierarkkisia arvokarttoja teepakkausten varityksiin liittyen. Ndma arvokartat
paljastavat kuluttajien teehen liittamia syvempid merkitysrakenteita.

1.2. Tutkimuksen nakdkulma ja rajaus

Tutkimuksen kontekstina on véhittdiskauppa seka teepakkaukset Suomen teemarkki-
noilla. N&kdkulmana téssé pro gradussa on kuluttajalahtdinen nakokulma, silla pakkaus-
ten vérejd suunnitellessa on oleellista tietd4, kuinka niiden varimaailma vaikuttaa kulut-
tajiin ja millaisia merkityksia pakkausten vareista kuluttajille muodostuu. Nama merki-
tykset voivat olla kulttuurisidonnaisia, henkilokohtaisia, tietoisia ja tiedostamattomia.
Taman vuoksi metodologisena lahtoékohtana tutkimuksessa on kvalitatiivinen, herme-
neuttinen paradigma. (Koppa 2017.)

Hermeneuttisessa tutkimuksessa pyritddn ymmartamaan tutkimuskohdetta syvéllisesti ja
tulkitsemaan merkityksid (Koppa 2017). Téassa tutkielmassa kéytetddn fenomenologis-
hermeneuttista lahestymistapaa. Silla tarkoitetaan tutkimuksellista lahestymistapaa, jos-
sa tutkimuskohteena on inhimillinen. Taméan ldhestymistavan mukaan yksilon kokemus
on uniikki seka ainutkertainen, ja pyrkimyksena fenomenologis-hermeneuttisella tutki-
muksella on tavoittaa tutkimuskohde siten kuin se ilmenee maailmassa. Se muodostaa
merkityssuhteen laadullisen laht6kohdan, ja sen vuoksi tutkimus keskittyy nimenomaan
yksilon kokemukseen. Nain ollen myos tutkijan esiymmarrykselld on keskeinen merki-
tys aineiston tuottamisessa seka kuvaamisessa. (Rouhiainen 2017.) Pro gradussa kayte-
tddn deduktiivista paattelymuotoa. Tama tarkoittaa, ettd tutkimuksen paattelymuoto pe-
rustuu seké teoreettiseen tutkimusaineistoon (KvaliMOTYV 2017).

Tutkimuksen metodina kéytetdadn Laddering-menetelmaa. Laddering pyrkii ymmarté-
maan, miksi kuluttajat ostavat ja kayttdvat tuotteita sekd palveluita. Laddering-
menetelma tarkoittaa semi-strukturoitua haastattelua, jossa kysymykset keskittyvat tiet-
tyyn ominaisuuteen. Kysymyksissa edetddn seuraavanlaisessa jarjestyksessd, joka on
ominaisuudet — toiminnalliset hyddyt — korkeampi hyoty — emotionaaliset hyédyt. (Fo-
cus Group Tips 2018.) Haastattelu toteutetaan mahdollisesti syvahaastatteluna. Nain
saadaan esiin syvempié vareihin liitettyja merkityksia.
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1.3.Tutkimuksen rakenne

Tutkimuksen rakenne alkaa johdannosta, jossa ensin kerrotaan maailman ja Suomen
vallitsevasta teekulttuurista. Teen juonti lisaantyy seka globaalisti ettd Suomessa Kiihty-
vaa vauhtia. TAma johtuu suureksi osaksi siitd, ettd kuluttajat ovat tulleet yha tietoisim-
miksi teen terveysvaikutuksista (Euromonitor International 2017). Koska teen markki-
nat keskittyvét vahittaiskauppoihin, kerrotaan johdannossa markkinointiviestinnan seka
pakkausten merkityksesta véhittaiskauppamarkkinoinnissa. Sen liséksi johdantokappa-
leessa esitelladn lyhyesti tutkielman case-yritys Nordqvist.

Tutkimuksen ensimmaéiseen lukuun kuuluvat siis johdanto seké tutkielman tavoitteiden,
késitteiden ja rakenteen lapikédyminen. Tassé luvussa tehdaan siis yleiskatsaus tutkimuk-
seen kokonaisuutena. Toinen luku ja samalla ensimmadinen varsinainen teorialuku kes-
kittyy kasitteleméaan sitd, millainen kulutustuote tee on elintarvikkeiden tuotekategorias-
sa, ja millaista teen kulutus on Suomessa. Liséksi toisessa luvussa pureudutaan pak-
kauksen rooliin markkinointiviestinndssa.

Tutkimuksen kolmas luku syventyy kasittelemaan varien merkitysta kuluttajien valinto-
ja ohjaavana tekijand. Luvussa kaydaan lapi vérien péaatehtavat seké vérien vaikutus ku-
luttajien mieliin. Taman jalkeen selvitetadan, millaisia varimerkityksia elintarvikkeiden
tuoteryhmat ovat saaneet ja lopuksi syvennytéan teen tuotekategorian varimerkityksiin.

Neljas luku tutkimuksessa keskittyy kasittelemaan tutkimuksen metodologiaa. Tassa
luvussa syvennytadn tutkimuksen metodologisiin valintoihin seké avataan, kuinka tut-
kimuksen aineisto on keréatty. Sen liséksi neljannessa luvussa perehdytaan aineiston ana-
lyysimenetelméén seka tutkimuksen luotettavuuden arviointiin.

Tutkimuksen viides luku kasittaa tutkimuksen tulokset. Tassa luvussa kerétty tutkimus-
aineisto kuvataan ja analysoidaan erittédin tarkasti. Sen lisdksi empiirinen aineisto ja sen
analyysi liitetdan teoreettiseen taustaan tutkimuksen toisen ja kolmannen luvun pohjalta.
Viidennen luvun lopussa tehddan yhteenveto aineiston analyysista seké tuloksista.

Tutkimuksen kuudennessa luvussa kaydaan l&pi aineiston analysoinnista ja tuloksista
saadut johtopaatokset. Tassd luvussa selvitetddn, mitd tutkimuksen tulokset tarkoittavat
ja mik& niiden merkitys on. Sen liséksi johtopéatoksissa arvioidaan, onko talla tutki-
muksella jatkotutkimusmahdollisuutta. Kuudennessa luvussa esitetddn myos mahdolli-



16

nen kritiikki tutkimusta kohtaan sekd arvioidaan tutkimuksen luotettavuus. Viimeinen
luku kasittdd tutkimuksessa kéaytetyt lahteet.

Tee tuotteena ja
pakkaus
markkinointiviestinnan
keinona myymalassa

Varit kuluttajan
valintaa ohjaavina
tekijoina

Johdanto

Tulokset: q Tutkimuksen
Teepakkauksen varitys . metodologia ja
luomassa merkityksia ‘- Laddering-haastattelut

Tutkimuksen
johtopaatokset

Kuvio 1. Pro gradun eteneminen.
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2. TEEPAKKAUS MARKKINOINTIVIESTINNAN KEINONA MYYMALASSA

Tassa luvussa kasitelladn aluksi sitd, mika on teen rooli kulutustuotteena. Luvussa tutki-
taan, mitka asiat vaikuttavat teen kysyntéén ja tarjontaan globaalisti sekd suomalaisilla
markkinoilla. Sen jalkeen syvennytédan késittelemaan sit4, millainen rooli teelld on
Suomessa ja erityisesti suomalaisten kuluttajien keskuudessa. Taman lisdksi perehdy-
tddn pakkauksen rooliin myymalan markkinointiviestinndssa. Sen jalkeen késitellaén
tarkemmin pakkauksen eri elementtejd seka niiden tehtdvia markkinointiviestinnan kan-
nalta.

2.1. Tee kulutuksen kohteena

Maailman toiseksi juoduin juoma on tee. Ainoastaan vesi on juoma, jota kulutetaan tee-
takin enemman. Teelajikkeita on olemassa monia ja ne ovat alkujaan laht6isin Aasiasta,
sill& alueen ilmasto on optimaalinen teen kasvuun. Tee tarvitsee kuuman, kostean ilmas-
ton selviytyakseen. Teekulttuuri on ollut vahva Aasiassa jo tuhansia vuosia, ja teetd ku-
lutetaankin valtavasti Aasian maissa edelleen. llmaston ja teekulttuurin vaikutus ovat
my0s syitd siihen miksi suurimmat teemarkkinat ovat sijoittuneet Kiinaan ja Intiaan.
Kuitenkin globalisoitumisen myéta teemarkkinat ovat kasvaneet maailmanlaajuisesti.
Muun muassa Euroopan seké@ Pohjois-Amerikan teemarkkinat kasvavat kovaa vauhtia.
(Food and Agriculture Organization of the United Nations 2015.) Minka takia teen tuo-
tanto sitten kasvaa?

Teen tuotanto kasvaa kiihtyvaa tahtia koko ajan ja tahan syyna on luonnollisesti kasvava
teen kysyntd. Kuluttajien kiinnostus etenkin vihredd sekd mustaa teetd kohtaan kasvaa
voimakkaasti. Kysynnan kasvuun vaikuttavia tekijoitd ovat muun muassa kulttuurinen
tausta, tulotaso, ika ja koulutus. Kuitenkin yksi suurimmista syista teen kysynnan nou-
suun on kuluttajien kasvava terveystietoisuus. (Food and Agriculture Organization of
the United Nations 2015.) Tutkimukset osoittavat teelld olevan voimakkaita ja positiivi-
sia vaikutuksia terveyteen. Esimerkiksi Yhdistyneet Kansakunnat eli YK pyrkii levitté-
maan globaalisti tietoisuutta teen parantavista vaikutuksista. Tee sisaltda lahes 500 or-
gaanista yhdistelmaa sekd mineraaleja, mink&d on huomattu estavén erilaisten sairauk-
sien muodostumista. Erityisesti vihred tee on noussut keskusteluihin lukuisien terveys-
vaikutustensa vuoksi (World Tea News 2017.)
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Vihreédn ja mustan teen lisaksi markkinoille on tullut uudempia teetuotteita, kuten rooi-
bostee, kamomilla- teet, valkoinen tee, jadtee seka erilaiset variaatiot maustetuista tee-
tuotteista. Erityisesti maustetut teet ovat saaneet huomiota nykyisilla teemarkkinoilla
makuvaihtoehtojensa vuoksi. Sen lisdksi maustettuja teelaatuja on helppo saada ympéri
maailmaa, mik& kasvattaa maustetun teen kysyntaa ja parantaa sen asemaa markkinoilla.
(World Tea News 2017.) Teen kulutus kasvoi vuonna 2013 melkein 5% globaalilla ta-
solla. Seuraavalla vuosikymmenell& kasvuprosentin odotetaan nousevan edelleen sek&
mustan, ettd vihrean teen suhteen (Food and Agriculture Organization of the United Na-
tions 2015). My6s maustetun teen kulutuksen odotetaan kasvavan erityisesti Euroopassa
ja Amerikassa (World Tea News 2017).

2.1.1. Teen juonnin kasvu Euroopan alueella

Vield 1600-luvulla Eurooppa oli jéljessa teen kuluttamisessa muuhun maailmaan verrat-
tuna. Ensimmaisend Euroopassa teetd alkoivat kuluttamaan portugalilaiset, jotka elivét
It&-Euroopassa muiden kauppiaiden seké lahetystyontekijoiden kanssa. Kuitenkin Hol-
lanti oli ensimmdinen maa, joka alkoi maahantuoda teetd kaupallisessa tarkoituksessa.
Hollantilaiset olivat alkaneet vallata 1600-luvulla portugalilaisten kauppareitteja, ja loy-
sivat ndin myos teen. Ensimmainen teelasti maahantuotiin meriteitse Hollantiin 1606
Kiinasta. Nopeasti tee alkoi vallata paikallisia markkinoita Hollannissa, ja siita tulikin
muotijuoma vaeston keskuudessa. Tee alkoi levitd tdman seurauksena myds muihin
Lansi-Euroopan maihin. Se saavutti suosiota erityisesti varakkaiden juomana. (UK Tea
& Infusions Assosiation 2018.)

NyKkyisin Euroopan eri alueilla on valtavia eroja teen kulutuksessa. Suurimmat teemark-
kinat sijaitsevat Pohjois- ja Lansi-Euroopassa. Talla hetkelld 1so-Britannia on teen kulu-
tuksen karjessa Euroopan alueella. 1so-Britanniassa kulutettiin teetd jopa 113 000 tonnia
vuonna 2015. (UK Tea & Infusions Assosiation 2018.) Keskeisena syyna suureen teen
kulutukseen on Iso-Britannian vahva ja pitkaan jatkunut teekulttuurin vaaliminen kulut-
tajien keskuudessa (CBI Market Survey 2008).

Kuluttajista on tullut laatutietoisempia, ja tasta johtuen he etsivdt koko ajan laaduk-
kaampaa teeté sekd uniikimpia tee-elamyksid. Tdma antaa teen tuottajille ja jalleenmyy-
jille mahdollisuuksia tarjota korkealaatuista teetd seka eksklusiivisia teeratkaisuja. Eu-
roopan teemarkkinat ovat kuitenkin kooltaan varsin pienet verrattuna globaaliin tasoon.
Erikoisteen markkinat kasittavat arviolta 5% Euroopan teemarkkinoista, joten erikois-
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teelaatujen kulutus on vield melko véhéaistd. Kuitenkin vihreét teelaadut seké hedelma-
ja yrttiteet saavuttavat jatkuvasti yhd suurempaa suosiota eurooppalaisten kuluttajien
keskuudessa. Erityisesti edellda mainittujen teelaatujen suosion kasvu johtuu p&&osin eu-
rooppalaisten kuluttajien lisdantyneesté terveystietoisuudesta ja tietoisuudesta nimen-
omaan teen terveyttd edistdvista vaikutuksista. Vihre&a teetd kulutetaan huomattavan
paljon etenkin Belgiassa, Tanskassa ja Ranskassa. Kuitenkin musta tee dominoi suurinta
osaa Euroopan teemarkkinoista. Sen osuus vaihtelee maakohtaisesti 53 prosentista jopa
97 prosenttiin. Yksi suurimpia mustan teen kuluttajamaita on Iso-Britannia. Kuten edel-
I4 olevasta voidaan paatelld, Eurooppaan tuodaan teelaaduista eniten mustaa teetd. Mus-
ta tee tuotetaan paédosin Keniassa, Intiassa sekd Sri Lankassa. Sen sijaan eniten virhe&a
teetd Euroopan markkinoille toimittaa Kiina. (CBI Market Survey 2008.)

Huolimatta vihredn ja mustan teen dominanssista Euroopan teemarkkinoilla, on mauste-
tun teen kysynté viime vuosina kasvanut kuluttajien keskuudessa. Sama ilmi6 on havait-
tavissa yrttiteen ja —uutteiden kysynnassd. Esimerkiksi Hollannissa yrttiteen kulutus
nousi 16% vuonna 2006 ja teen kokonaiskulutus nousi 14,7%. My0s jaateen kysynté on
noussut Euroopan alueella. Jaateetd kulutettiin Euroopan alueella ensin Belgiassa, missa
sitd kaytettiin 1&hinnd urheilujuomana. Viime vuosina sen kulutus on levinnyt myds
muualle Euroopan alueille, ja sen suosio nautintojuomana sekd muotijuomana on kas-
vanut voimakkaasti verrattuna aikaisempaan. Erityisesti Saksassa ja Italiassa juodaan
paljon jaateetd. (CBI Market Survey 2008.)

2.1.2. Suomalaiset teen juojina

Tee on ollut Suomessa aikoinaan melko harvinainen juoma, ja edelleen Suomi on yksi
véhiten teetd kuluttavista maista. Kansainvélisen Kahviyhdistyksen (ICO: International
Coffee Organization) tuottaman tutkimuksen mukaan kahvin kulutus on korkealla tasol-
la pohjoismaissa, varsinkin Suomessa. Esimerkiksi vuonna 2006 kahvin kulutus oli
henkil6d kohden 11,9 kg vuositasolla. (CBI Market Survey 2008.)

Kuten voidaan jo edelld olevasta paatelld, suomalaiset ovat kahvikansaa. Pitkaaikaisen
kahvikulttuurin voimakas vaikutus nadkyy suomalaisissa kulutustottumuksissa edelleen.
Tee oli ennen niin sanottu hienoston juoma, jota vain varakkaat ihmiset joivat. Kahvia
sen sijaan pystyivat ostamaan lahes kaikki. (Yle 2017.) Nykyaan tee on kuitenkin kulu-
tustuotteena saman arvoinen kuin kahvi. Globaaleilla markkinoilla teen hinta on mennyt
koko ajan alaspéin, kun taas kahvin hinta on noussut. Muutos teen ja kahvin hinnoissa
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nakyy myos Suomessa. Edelld mainittu teen hinnan lasku sek& suomalaisten kasvanut
terveystietoisuus nakyy Suomen teemarkkinoilla. Teen juonti on kasvanut Suomessa
huomattavan paljon viime vuosina, ja kasvu kiihtyy edelleen. (Euromonitor Internati-
onal 2017.)

Kun teetd alettiin kuluttamaan Euroopassa 1600-luvulla, oli se alun perin naisten juoma,
jota nautittiin kotona. Nykyisin enemmiston teen kuluttajista muodostavat edelleen nai-
set. Suomessa tehdyn tutkimuksen mukaan suurin osa teeté juovista naisista on kotoili-
joita. Suomalaiset teen kuluttajat haluavat nauttia teensa rauhassa ilman kiirettd, ja rau-
hoittua teehetkeen. Tutkimusten mukaan suomalaiset teen kuluttajat ovat hyvin perhe-
keskeisid ja keskittyvat mielelladn arjen perusasioihin. (Ruokatieto 2011.) Taman liséksi
Suomessa teen kuluttajia ohjaavat vahvasti vihreén teen terveysvaikutuksiin perustuvat
kokemukset sekd uskomukset (Yle 2011). Tutkimukset ovat my6s osoittaneet, ettd yli
50% teen kuluttajista kayttaa terveysvaikutteisia elintarvikkeita ja jopa 40% teeté kulut-
tavista suomalaisista kéyttaa luomutuotteita. (Ruokatieto 2011.)

On havaittu, etta erityisesti vihredd teetd kuluttavat suomalaiset erottuvat muista teen
kuluttajista terveystuotteiden ja —elintarvikkeiden kaytossé. Vihreda teeté juovat suoma-
laiset ovat tutkimusten mukaan keskimaarin terveystietoisempia, kuin muut teen kulut-
tajat Suomessa. (Euromonitor International 2017.) Vihrean teen kuluttajista jopa 71 pro-
senttia kayttaa terveyteen vaikuttavia elintarvikkeita ja noin 50 prosenttia kayttaa luo-
mutuotteita. Suomalaisista teen Kkuluttajista lahes kolme neljastd juo juurikin vihreda
teetd, silla he pitavat sité terveellisempand kuin kahvia tai muita kuumia juomia. (Ruo-
katieto 2011.)

Kuitenkin maku on suomalaisten keskuudessa térkein ostokriteeri teelle. Sen vuoksi
suomalaiset suosivatkin maustettua mustaa teetd, ja sitd kulutetaan Suomessa muuta tee-
td enemméan. Mustan teen osuus Suomen teemarkkinoilla on jopa noin 40 prosenttia.
Vihrean teen kulutus kuitenkin kasvaa koko ajan, ja sen osuus on jo noin neljannes
suomalaisista teemarkkinoista. Tutkimukset ovat osoittaneet, etta erityisesti naispuoliset
teen kuluttajat ovat kuitenkin halukkaita kokeilemaan uusia teelaatuja, miké lisaa eri-
laisten teevaihtoehtojen kysyntdd Suomen markkinoilla. (Ruokatieto 2011.)

Teen kulutuksen nousu on vaikuttanut ja vaikuttaa edelleen my6s Kilpailuun suomalai-
silla teemarkkinoilla. Uusia teebrandeja tulee markkinoille koko ajan, ja tuotekategoriat
kasvavat. Suomen teemarkkinoilla on sek& suomalaisia teetaloja, kuten
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Nordqvist ja Forsman Tea, ettd kansainvélisia teebrandejd, kuten Lipton ja Twinings.
Kansainvaliset yritykset Twining & Co sek& Unilever Finland Oy hallitsivat Suomen
teemarkkinoita vahittadiskaupan myyntien osalta vuonna 2017. Naiden yritysten tunne-
tuimpien bréndien, Twiningsin ja Liptonin, myynnit pysyivat vakaana koko viime vuo-
den. Tdmé johtuu padasiassa siita, ettd bréndit julkistavat tasaiseen tahtiin uusia teetuot-
teita, kuten uusia maustettuja teelaatuja seka pyramidi-teepusseja. (Euromonitor Interna-
tional 2017.)

Vuonna 2017 my6s monet pienemmat teetalot positioituivat aiempaa paremmin. T&std
hyvana esimerkkind on Suomen Elintarviketuonti Oy Nordqvist. Nordgvistilla on laaja
valikoima erilaisia teetuotteita ja silla on kuluttajien keskuudessa tunnettuja bréndeja
etenkin mustan erikoisteen valikoimassa. (Euromonitor International 2017.) Nama tosi-
asiat kertovat siitd, ettd teekulttuuri vahvistuu koko ajan Suomessa, ja teetuotteiden on
pystyttdva erottautumaan muista kilpailijoista yhd paremmin suomalaisilla teemarkki-
noilla. Tassa avainasemassa ovat pakkaukset.

2.2. Pakkaus markkinointiviestinnan tyokaluna

Pakkaus on madritelty tuotteen séilioksi, johon kuuluvat myds véri, muoto, materiaalit
sekd logo (Arens 1996). Sen paatehtdvénd on suojata tuotetta mahdollisilta vaurioilta
tuotteen kasittelyn ja varastoinnin aikana (Kuvykaite ym. 2009). Taman liséksi pak-
kauksella on merkittava rooli myds asiakkaan ostopaatoksen tekemisessa. Vuosien saa-
tossa tuotteiden ja brandien valikoima myymaldissa on kasvanut valtavasti. Nykyisin
brandin onkin oltava huomiota herattévé ja erottuva menestyakseen bréndien keskinéi-
sessa kilpailussa seka pysyakseen markkinoiden kérjessa. (Madzharov & Block 2010.)
Vaikka jotkut pakkauksista saattavat vaikuttaa palvelevan ainoastaan toiminnallisia tar-
koitusperid, niin toiset sen sijaan antavat vaikutelman huolellisesti ja ajatuksella suunni-
tellusta tuotepakkauksesta, joka erottuu massasta. Tutkimuksessaan Kauppinen-
Raisanen (2014) tuo esille, ettd pakkausta ei pitaisi nahda vain ulkoisena tuotteen omi-
naisuutena tai merkkind, vaan sen sijaan késitella sité brandin kiintedna osana.

Aikaisemmat tutkimukset ovat tuoneet esiin brandien symbolisen puolen ja ndin nosta-
neet keskusteluun mukaan brandi-identiteetin kasitteen. Tutkijat ovat muun muassa pal-
jastaneet, kuinka brandi-identiteetti rohkaisee itseilmaisuun sekd yhteisdihin liittymi-
seen. Taman lisaksi brandi-identiteetti voi vaikuttaa vahvasti kuluttajan mieltymyksiin
ja kuluttamiseen, muuttaa kuluttajan kayttajakokemuksia brandiin liittyen, seka toimia
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tukevana tekijand brandiuskollisuuden ja luottamuksen rakentamisessa. (Aaker 1991.)
Bréandi-identiteetin esitetddn muodostuvan monesta eri osa-alueesta. Né&ihin kuuluvat
brandin nimi, tuotteen ominaisuudet, brandin logo, mainokset ja pakkauksen muotoilu.
Tuotteen pakkaus on siis keskeisessa osassa brandi-identiteetin heijastamisessa seké sen
kommunikoinnissa kuluttajille ostohetkelld. Pakkaus kytkeytyy vahvasti brandin tunnis-
tamiseen sekd kommunikoi kuluttajille haluttua imagoa (Kauppinen-Raisanen 2014:
663-676.)

Tutkimuksissa on osoitettu, etté jopa yli 70% kaikista paatoksisté bréandin valintaan liit-
tyen tehdddn myymalassa. Tdma pitdd paikkansa myos tapauksissa, jossa kuluttaja on
suunnitellut tulevansa ostamaan vain tiettyja tuotteita. Sen lisdksi on tutkittu, ettd lahes
90% kuluttajista tekee tuotteen ostopaatoksen pakkauksen ulkonddn ja sen visuaalisen
arvioinnin perusteella. Pakkauksen avulla tuote voi erottautua kilpailijoistaan ja jaada
muita tuotteita paremmin kuluttajan mieleen. Tdma johtuu siité, ettd kuluttajan on hel-
pompi havaita persoonallinen pakkaus muiden tuotteiden seasta tutkiessaan myymalan
hyllyja. (Herrington & Capella 1995.) Edelld mainittuun viitaten voidaan todeta, etté
pakkaus on ensimmadinen asia, jonka kuluttaja huomaa (Ampuero & Vila 2006). Kysei-
nen havainto onkin nostanut sekd organisaatioiden etta tutkijoiden kiinnostusta varsin-
kin myymaldiden sisdistd markkinointia kohtaan huomattavasti. Myymaléiden sisdiseen
markkinointiin kuuluvat esimerkiksi ostohetken mainonta sekd tuotteiden esillepano.
(Kauppinen-Raiséanen 2014.) On alettu ymmaértad myos pakkauksen oleellinen vaikutus
kuluttajan tuotevalintaan, seké sen selked vuorovaikutus kuluttajan kanssa ostohetkella
(Madzharov & Block 2010).

Pakkauksen merkitykseen markkinointiviestinndssa alettiin kiinnittaa erityistd huomiota
ensimmaisen kerran 1950-luvulla, kun niin sanotut itsepalveluliikkeet esiteltiin ensim-
maisen kerran maailmalle (Kauppinen-Réisédnen & Luomala 2010: 287-308). Tama tar-
koitti sitd, ettd pakkauksen oli itse kiinnitettdava kuluttajan huomio ja myytava tuote, kun
muut eivét sitd endd tehneet. Néin ollen pakkausta alettiin kutsumaan termilld "hiljainen

myyntimies”, joka kuvaa osuvasti pakkauksen merkitystd tuotteen markkinoinnissa.
(Ampuero & Vila 2006.)

Pakkaus myy tuotteen herattamalla kuluttajien huomion seké heijastamalla kuluttajille
tuotteen ominaisuuksia ostopaatoksen tekemisen hetkell& (Prendergast & Pitt 1996). On
kuitenkin huomattu, ettd kuluttajat arvioivat usein itse tuotteen laatua pakkauksen perus-
teella. N&in ollen kuluttajat uskovat miellyttavan pakkauksen olevan kytkoksissé tuot-
teen hyvéan laatuun. Sen sijaan huonolaatuinen pakkaus voi saada kuluttajan luulemaan
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my0s siséll4 olevaa tuotetta huonolaatuiseksi, vaikka tdma ei pitéisi paikkaansa. (Silayoi
& Speece 2007.) Nain ollen pakkaus luo kuluttajalle mielikuvan sisalla olevasta tuot-
teesta.

Jopa pienet ja joskus huomaamattomiltakin tuntuvat yksityiskohdat vaikuttavat merkit-
tavasti kuluttajan ostokayttaytymiseen (Becker, Van Rompay, Schifferstein, & Galetzka
2010; Bloch 1995; Miller 1994; Prince 1994; Raghubir & Greenleaf 2006). Néilla pie-
nilla pakkauksen yksityiskohdilla on suuri merkitys erityisesti silloin, kun kyseessa on
matalan sitoutumisen tuote. On tutkittu, ettd yli 25% kuluttajista tekee ostopaatoksensa
miettimattd valintaansa. On jopa saatu selville, ettd suurin osa kuluttajista kéayttaa alle
kahdeksan sekuntia tuotevaihtoehtojen arvioimiseen, vertailuun, tutkimiseen sekéd paa-
toksentekoon. (Chernatony & McDonald 1992.) Naissa olosuhteissa onkin ensisijaisen
tarkeda, etté tuotepakkauksen ulkonédkd viestii toivottuja bréandin arvoja kuluttajille, silla
valintaan liittyy aspekteja, jotka ovat kuluttajan tietoisuuden ulottumattomissa. Tuote
saattaa esimerkiksi herattda kuluttajassa alitajuisesti tietynlaisia tunteita, mika taas joh-
taa ostopaatoksen tekemiseen tai tekematta jattamiseen. (Fitzsimons ym 2002; Hall, Jo-
hansson, Térning, Sikstrom, & Deutgen 2010.) On kuitenkin huomioitava, ettd assosiaa-
tiot eivét aina ole sellaisia, joita tyypillisesti kohderyhmaélla tai niin sanotuilta tuotteen
tyypillisilla kuluttajilla odotetaan olevan.

Pakkauksilla on monenlaisia tehtavia seka vélittoméssa ettd kokemusperéisessa mieles-
sé. Muun muassa pakkaus suojaa tuotetta ja toimii samalla markkinointiviestinnan kei-
nona. Taman liséksi pakkaus voi toimia miellyttdvan kuluttajakokemuksen lahteené.
Pakkauksen kaytannollisyys ei kuitenkaan yksin pysty tayttdmaan kuluttajan asettamia
odotuksia bréndia kohtaan ja siksi pakkauksen muotoilulla ja ulkonadlla on suuri vaiku-
tus brandikokemukseen. (Kauppinen-Raisanen 2014: 663-676.) VVoidaan siis todeta, etta
pakkaus on avainasemassa markkinointistrategian onnistumisessa ja brandikokemuksen
luomisessa (Sherwood 1999).

2.2.1. Ulkoiset ja sisasyntyiset tuoteominaisuudet

Ulkoisia tuoteominaisuuksia kayttavat kuluttajat, joilla ei ole paljon aikaa ostopaatoksen
tekemiseen. Tdma kasittdd muun muassa tilanteet, jolloin kuluttajilla on kiire johonkin.
Silloin heilld ei ole aikaa eik& mahdollisuutta arvioida tai vertailla tuotteita. Naissa tilan-
teissa aikaa on niin vahan, ettd kuluttaja ei mydskaan ehdi sisaistdimaan niin sanottuja
sisasyntyisid tuotteen ominaisuuksia. Tama johtuu siitd, ettd sisasyntyiset, verbaaliset
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sekd numeeriset tuoteominaisuudet ovat matalan sitoutumisen tuotteissa kuluttajille
toissijaisia. Sisasyntyiset tuoteominaisuudet on méaéritelty sellaisiksi ominaisuuksiksi,
jotka liittyvét tuotteen fyysisiin aspekteihin. N&in ollen niill& on suora vaikutus tuotteen
suorituskykyyn. Esimerkking sisdsyntyisestd tuoteominaisuudesta on vaikkapa suklaan
valmistukseen kaytetty ainesosa. (Olson & Jacoby 1972.)

On huomattu, ettd varsinkin tuotteen ulkoisilla ominaisuuksilla ja vihjeill& on vaikutusta
kokonaisvaltaiseen brandikokemukseen. Tuotteen ulkoiset ominaisuudet on madritelty
sellaisiksi ominaisuuksiksi, jotka eivét vaikuta tuotteen suorituskykyyn (Olson & Jaco-
by 1972). Siitd huolimatta ne kuitenkin n&hda&n osana tuotetta (Fandos & Flavia'n
2006). Ulkoisia ominaisuuksia ovat muun muassa verbaaliset ja numeeriset vihjeet sek&
merkit, kuten brandin nimi, valmistaja sekd valmistusmaa. Sen lisaksi ulkoisia tuote-
ominaisuuksia ovat visuaaliset merkit, kuten tuotteen ja pakkauksen véri, koko, materi-
aali, grafiikka, tekstin fontti sek& kuvat. Edella mainitut ulkoiset ominaisuudet vaikutta-
vat tuoteosallistumiseen seké tuotetyyppiin. (Olson & Jacoby 1972.)

Aiempaan viitaten, ulkoisia tuoteominaisuuksia kaytetdan kuluttajiin liittyvissa tilan-
teissa. Matalan sitoutumisen tuotteiden ollessa kyseessa on huomattu, ettd muotoiluun
liittyvét tuoteominaisuudet ovat erittdin vaikuttavia kuluttajien paatéksenteossa ostohet-
kelld. Heidan tuotevalintansa on huomattu olevan vahvasti kytkoksissa erityisesti pak-
kauksen sekd sen muotoilun luomaan esteettiseen arvoon. Muotoiluun liittyvilla tuote-
ominaisuuksilla tarkoitetaan erityisesti tuotteen visuaalisia ominaisuuksia. Brandeja ar-
vioidaan matalan sitoutumisen ostotilanteissa muun muassa pakkauksen varin avulla,
mika on seka ulkoinen etté visuaalinen tuoteominaisuus. (Kauppinen-Raisanen & Luo-
mala 2010: 287-308.)

Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd suomalaisille tdrkeimmat tuotteen ostoon vaikuttavat
tekijat ovat tuotteen valmistaja, pakkauksen véritys seka pakkauksen muoto. Tama jar-
jestys toteutui myods tutkittaessa amerikkalaisille tarkeimpia tuotteen ostoon vaikuttavia
tekijoita. (Kauppinen-Réisdnen & Luomala 2010: 287-308.) Nain ollen voidaan todeta,
ettd ulkoiset ominaisuudet vaikuttavat merkittavasti kuluttajan ostopéatoksiin. Tasta
huolimatta ulkoisten ominaisuuksien vaikutukset ovat kytkoksissa kuluttajien rajattuihin
kognitiivisiin kykyihin, silla visuaalisten tuoteominaisuuksien tulkinnan vaitetdan vaati-
van véhemman psykologista ponnistelua saadakseen kuluttajissa aikaan emotionaalisen
reaktion. (Kauppinen-Réisénen 2014: 663-676.)
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2.2.2. Pakkauksen elementit

Pakkauksen elementtien ymmartdminen sek& niihin tutustuminen on oleellista tuottajien
ja suunnittelijoiden kannalta, silla jokaisella elementilla on térke& vaikutus pakkauksen
markkinointiviestinndssa. Pakkaus ja sen elementit luetaan tuotteen ulkoisiin ominai-
suuksiin, sill4 ne eivat suoraan vaikuta tuotteen suorituskykyyn (Olson & Jacoby 1972.)
Olemassa olevan kirjallisuuden mukaan pakkauselementtien luokittelu voi tapahtua mo-
nella eri tavalla, ja siksi luokitteluista l6ytyy erilaisia variaatioita. Erdan esimerkin mu-
kaan pakkauksen elementit on luokiteltu seka visuaalisiin, ettd informatiivisiin element-
teihin. Visuaalisiin elementteihin luetaan esimerkiksi vari, kuva, koko seka muoto. In-
formatiivisiin elementteihin sen sijaan luetaan pakkauksen piirteet. Tutkimuksissa on
korostettu erityisesti visuaalisten pakkauselementtien tarkeytta markkinointiviestinnés-
sé. (Silavoy & Speece 2007.) Tutkijat ovat esittaneet, ettd kuluttajat valitsevat aina visu-
aalisesti viehdttadvimman tuotepakkaukseen, mikali tarjolla on useampia tuotteita. Kui-
tenkin myos informatiivisilla pakkauselementeilld on térked rooli kuluttajan tehdessé
ostopaatosta. Informatiiviset elementit auttavat kuluttajaa tekeméén tietoisia ja viisaita
ostopaatoksia.

Edelld mainitun sijasta pakkauselementit voidaan jakaa myods verbaalisiin ja non-
verbaalisiin elementteihin. Verbaalisilla elementeilld tarkoitetaan tuotteen nimea ja esi-
merkiksi kayttoohjeita. Non-verbaalisilla elementeilla tarkoitetaan esimerkiksi vareja,
kokoa, grafiikkaa ja materiaalia. Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd pakkauksen verbaa-
liset elementit vaikuttavat kuluttajien kognitiiviseen orientaatioon, kun taas non-
verbaaliset elementit vaikuttavat kuluttajien tunteisiin. On myos todettu, etta verbaalis-
ten elementtien tarkeys korostuu erityisesti sellaisissa tuotteissa, joilla on pieni asiakas-
kunta (Butkevic¢iené ym. 2008.)

On muistettava, ettd mikadn pakkauksen ominaisuus tai elementti ei toimi yksittain ku-
luttajien houkuttimena, vaan kokonaisuus ratkaisee (Kauppinen-Raisanen 2014: 663-
676). Tasta huolimatta on todettu, ettd visuaaliset elementit stimuloivat kuluttajan aivoja
parhaiten (Zaltman 1997). Etenkin varia pidetdan yhtena kaikkein vaikuttavimpana teki-
jana visuaalisista pakkauksen elementeista. Vari pystyy tavoittamaan kuluttajat ensivai-
kutelmaa syvemmalla tasolla. (Kauppinen-Raisédnen & Luomala 2010: 287-308.) Seu-
raavaksi kasitelldan vield tarkemmin pakkauksen visuaalisia elementteja.

Pakkauksen muoto. Kuluttajat kiinnittdvat huomiota pakkauksen muotoon arvioidessaan
tuotetta. Erityisesti huomiota kiinnittavat pakkaukset, jotka ovat muodoltaan valtavirras-
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ta poikkeavia (Garber ym. 2000; Schoormans & Robben 1997). Kuitenkin olemassa
olevan kirjallisuuden mukaan pakkauksen muoto vaikuttaa kuluttajiin, koska se toimii
niin sanottuna multiominaisuutena, joka on kytkoksisséd pakkauksen volyymiin. Tamé
tarkoittaa, ettd pakkauksen muoto vaikuttaa kuluttajien havaintoihin tuotteen maaraan
liittyen ja sitd kautta tuotteen arviointiin. (Folkes & Matta 2004; Garber ym. 2000.) On
muun muassa tutkittu, ettd venytetty pakkausmuoto havaittiin kuluttajien keskuudessa
muodoltaan suuremmaksi kuin muut pakkaukset. Erilaisten pakkausmuotojen on huo-
mattu saavan kuluttajien keskuudessa erilaisia merkityksid. Esimerkiksi suorat linjat
pakkauksissa koetaan pé&aasiassa positiivisempina kuin kurvikkaat linjat. Sen lisaksi tu-
tuksi ja luotettaviksi koettuja muotoja suositaan yleisesti ottaen eksoottisten tai erikois-
ten muotojen sijasta. (Silayoi & Speece 2004.)

Pakkauksen véritys. On olemassa monia syita siksi, miksi pakkauksen varitysta pidetain
relevattina visuaalisena pakkausominaisuutena. Suurimpana syyna tahan on se, etté vari
on ensimmdinen asia, johon kuluttaja Kiinnittdd pakkauksessa huomion. (Clement
2007.) Etenkin valtavirrasta poikkeavat, vahvat ja lampimat varit herattdvat huomiota.
Tallaisia véreja ovat esimerkiksi punainen, keltainen sekd oranssi. (Garber ym. 2000;
Schoormans & Robben 1997). Vareilla on myds suurta esteettista arvoa ja ne liittyvét
vahvasti kuluttajien mieltymyksiin. Mieltymyksiin liittyvat vérivaikutukset saattavat
olla jopa universaaleja. Muun muassa globaalilla tasolla sinista seké vihreda varia suosi-
taan kuluttajien keskuudessa huomattavasti enemmén kuin Kkeltaista tai punaista.
(Adams & Osgood 1973.) Kuitenkin kulttuuriin liittyvid eroja varimieltymyksissa on
havaittu. Esimerkiksi brasilialaiset pitavat valkoisesta véristd, kanadalaiset mustasta va-
ristd ja amerikkalaiset pitdvat sen sijaan sinisestd, vihreédsta seka mustasta varista. Mad-
den ym. 2000.)

Vari on kontekstisidonnainen ulkoinen tuoteominaisuus. Tatd tosiasiaa tukee se, ettad
tutkimukset ovat osoittaneet kuluttajien pitdvan vaatteista, makeisista esimerkiksi au-
toista tietyn vérisina. (Mundell 1993; Walsh ym. 1990). Kuluttajat myds odottavat tiet-
tyjen tuotteiden olevan tietyn varisid. Esimerkiksi kiinalaiset yhdistavét kipulédékkeet
harmaaseen variin, kun taas amerikkalaiset yhdistavat ne punaiseen vériin. (Jacobs ym.
1991). Tutkimukset osoittavat edellda mainitun lisaksi vareilla olevan kommunikatiivi-
nen rooli. Siitd kertoo, ettd varit ovat usein liitetty johonkin bréndiin, ne viestittavat
tuotteen laadusta ja luovat kuluttajien mielissé tuotekohtaisia merkityksia. (Funk and
Ndubisi 2006; Garber ym. 2000; Kauppinen-Raisénen & Luomala 2010: 287-308).
Muun muassa sininen vari yhdistetd&n usein korkeaan laatuun viittaaviin merkityksiin.
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Kuitenkin varimerkitykset voivat olla myds maakohtaisia. Esimerkiksi Kiinassa ja Ete-
l&-Koreassa violetti véri yhdistetddn luksukseen, kun taas Amerikassa violetti yhdiste-
taan halpuuteen. (Jacobs ym. 1991.)

Tekstin fontti. Samoin kuin erikoiset pakkauksen muodot, myds valtavirrasta poikkeavat
tekstin fontit kiinnittavat kuluttajien huomion. Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd tekstin
fontilla on vaikutus kuluttajiin erityisesti siksi, etta fontti kytkeytyy brandin nimeen.
Sen lisdksi on huomattu, ettd kuluttajat tarkastelevat fontteja monimerkityksellisesta
perspektiivistd. Tamd tarkoittaa, ettd kuluttajat arvoivat tekstin fontteja suhteessa bran-
diin. Fontin sek& bréndin tulisi luoda yhtendisid merkityksia kuluttajien mielissa, jotta
niilla voi olla vaikutusta kuluttajien mieltymyksiin. (McCarthy & Mothersbaugh 2002.)
Vaikka tekstin fontilla on todettu olevan vaikutusta kuluttajien kokemukseen brandista,
on aihealuetta tutkittu viel& varsin vahan. Kuitenkin se on tutkimusalueena erittéin tar-
ked. (Doyle & Bottomley 2006; McCarthy & Mothersbaugh 2002.) Kuten aikaisemmin
on kaynyt ilmi, pakkauksen muoto saattaa aiheuttaa vaaristyneitd havaintoja volyymiin
liittyen. Sen sijaan tekstit fontti voi tukea brandin viestintdd, kun yhtendisia merkityksia
ilmaistaan.

Y14 olevan perusteella voidaan todeta, ettd visuaaliset pakkauselementit ovat ensisijai-
sen tarkeitd markkinointiviestinndssd. Visuaaliset elementit kiinnittdvat kuluttajien
huomion ja voivat jopa viestittad tuotteen laadusta. Sen lisaksi visuaalisten elementtien
vaikutus saattaa kaantya fysiologisesta huomion kiinnittamisestd brandimieltymykseen
ja brandin valintaan ostohetkelld. Nain ollen pakkauksen visuaalinen olemus on Kriitti-
sessd asemassa kuluttajan tehdessa valintaa eri tuotteiden ja bréandien valilla. (Creusen
& Schoormans 2005.) Varit ovat tutkimusten mukaan vaikuttavin visuaalinen pakkaus-
elementti, kun taas tekstin fonttia arvostetaan visuaalisten elementtien kategoriassa va-
hiten (Seyedsalehi & Taghavi 2015). Seuraavaksi syvennytaddn tutkimaan tarkemmin
pakkauksen vérien merkitysta tuotteen markkinointiviestinnan keinona.
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3. VARIT KULUTTAJAT VALINTAA OHJAAMASSA

Tassa luvussa syvennytaan tutkimaan, mité tehtdvia vareilla on ollessaan osana markki-
nointiviestintda. Liséksi tutustutaan maailmalla vallitseviin yleisiin varimerkityksiin, ja
avataan niita tarkemmin. Taman jalkeen selvitetdan, millaisia varimerkityksia elintarvi-
ketuotteiden kategorioissa on, ja lopuksi syvennytddn kasittelemaan teepakkausten vé-
rien merkitysmaailmaa.

3.1. Vérien tehtavat

Kuten jo edelld on tullut ilmi, pakkauksen véreillda on vahva merkitys bréndi-identiteetin
heijastamisessa kuluttajille, sekd kuluttajien ostopéatoksiin vaikuttamisessa. Varien tie-
detd&n dominoivan erilaisia tunneperdisia ja psykologisia tilanteita ja alueita. Taman
lisdksi varit vaikuttavat ihmisten kéyttaytymiseen seka fysiologiaan. (Madden, Hewett
& Roth 2000.) Markkinoinnin tydkaluna vari kiinnittad kuluttajien huomion seka
muokkaa mahdollisesti heidan havaintojaan. Sen vuoksi markkinoijien on tarkeaé tietaa,
millaisia merkityksia eri vareihin liittyy, ja miten niiden avulla voidaan kommunikoida
haluttua brandin mielikuvaa kuluttajille. Varien avulla brandin on mahdollista luoda
vaikuttava visuaalinen identiteetti, rakentaa vahva suhde tavoitemarkkinan kanssa seké&
positioida itsensé tehokkaasti markkinapaikalle. (Labrecque & Milne 2011.)

Varit toimivat brandin merkkeina seké vihjeind, ja tutkimukset ovat osoittaneet kulutta-
jien kéayttavan vareja aistiarsykkeisiin pohjautuvana informaatiota. Taman lisaksi vérien
on todettu saavan kuluttajien keskuudessa erilaisia merkityksia. Varimerkitykset voivat
olla kulttuurisidonnaisia tai universaaleja. Sen liséksi ne voivat olla tiedostettuja merki-
tyksia tai tdysin tiedostamattomia, alitajunnassa syntyvia merkityksid. (Kauppinen-
Réisanen 2014: 663-676.)

Edella olevaan pohjaten, voidaan todeta vareilld olevan siis vaikutusta kuluttajaan ja
tdmén ostokayttaytymiseen. Varien on osoitettu vaikuttavan kuluttajaan kolmella eri
tavalla: fysiologisella, assosiatiivisella seka kulttuurisella tavalla. Kaytanndssa nama
tavat ovat jatkuvasti toisiinsa kytkeytyneitd. Fysiologisella tasolla kuluttaja kokee pienia
maarida muistiin vahvasti jadneitd ja niin sanottuja sisdin kytkettyja reaktioita tiettyja
varejd kohtaan. Tastd esimerkkind on aamun sarastuksen siniseen valoon kytkeytyva
piristymisen reaktio. (Kauppinen-Raisanen 2014: 663-676.) Toisena esimerkking fysio-
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logisesta vaikutuksesta, on ithon muuttuminen punaisemmaksi ihmisen tunnetilan myo-
t4, vaikkapa ihmisen nolostuessa jostain asiasta. (Changizi, Zhang, & Shimojo 2006).

Kuten aikaisemmin mainittiin, varit vaikuttavat kuluttajaan my6s assosiatiivisella taval-
la. Tall tarkoitetaan sitd, ettd kuluttaja saattaa assosioida tietyn varin tiettyyn tuoteka-
tegoriaan, tuotteen ominaisuuteen tai jopa tiettyyn bréndiin. Nain ollen vari voi olla
esimerkiksi tuotteen informaation kannalta suuressa roolissa. Véreihin liittyvat assosiaa-
tiot syntyvét kuluttajien mielissa ajan kuluessa, kun kuluttaja on ollut tuotekategorian tai
tietyn brandin kanssa tekemisissa. (Kauppinen-Raisanen & Luomala 2010: 287-308.)

My0s kulttuuriset assosiaatiot syntyvat kuluttajan mielessa ajan kuluessa, mutta eroten
edelld olevasta ne syntyvat kulttuuriin sulautuneiden sddnnénmukaisuuksien ja kulttuu-
riin liitettyjen merkitysten kautta. Vérien kulttuurisesta vaikutuksesta esimerkkind voi-
daan pitdd muun muassa sitd, etta violetti vari yhdistetddn Japanissa suruun. Sen sijaan
esimerkiksi punainen véri yhdistetd&dn Kiinassa onneen. N&in ollen véreilld on vahva
kulttuurinen vaikutus kuluttajiin, ja se on otettava huomioon my6s pakkauksen varistys-
ta suunniteltaessa. (Spence & Velasco 2018: 228.)

On myods esitetty, ettd vareilla on kolme erilaista tehtdvadd. Nama tehtdvat ovat huomion
kiinnittaminen, viehattavyyden lahteend toimiminen sekd toimiminen kommunikoijana
tuotteen ja kuluttajan valilla. (Kauppinen-Réisdnen 2014: 663-676.) Mité vérien tehté-
vat sitten tarkoittavat kaytannossa? Siihen perehdytdan seuraavaksi.

3.1.1. Vérit vetdvat huomiota puoleensa

Huomion Kiinnittdminen tarkoittaa erddn maaritelman mukaan jonkin kiinnostavan tai
tarkedksi koetun asian tai henkilén havainnoimista (Oxford Dictionaries 2018). Muun
muassa tahan maaritelméén pohjautuen on esitetty, etta varilla on erittdin vahva fysiolo-
ginen kyky kiinnittad visuaalista huomiota. Varit kiinnittdvat huomiota kahdella eri ta-
valla: vapaaehtoisesti tai tahtomattaan. Né&itd kutsutaan vaihtoehtoisesti myds termeilla
paamaarasta ajautuva huomio ja arsykkeistd ajautuva huomio. Erityisesti epatavalliset
ominaisuudet, kuten odottamattomien vérien kéayttd jonkin tuotekategorian pakkauksis-
sa, Kiinnittdvat huomiota tahtomatta. Edella mainittu on kytkoksissa visuaaliseen arsyk-
keeseen, jolla t&ssd tarkoitetaan vaikutusta aistiin. Tahtomattaan tapahtuva huomion
kiinnittyminen tapahtuu myds silloin, kun vérit ovat vahvoja, korkeasti kyll&astettyj4 tai
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lampimia savyja. Naitd ovat esimerkiksi oranssi tai punainen. (Shoormans & Robben
1997.)

Varit herattavat niin sanottua vapaaehtoista huomiota sellaisissa tilanteissa, joissa varit
ovat valmiiksi niin sanotusti varastoituneet kuluttajan muistiin. Vapaaehtoinen huomion
kiinnittdminen voi olla emotionaalista, silld tutkimukset ovat esittaneet, ettd vapaaehtoi-
nen huomio véreja kohtaan voi johtua varimieltymyksista. (Kawasaki & Yamaguchi
2012.) Toisaalta vérien aikaansaama vapaaehtoinen huomio voi olla seurausta kognitii-
visesta reaktiosta. Tama tarkoittaa, ettd kuluttajat etsivat vérien avulla tiettyja vihjeita ja
merkkeja tunnistaakseen tuotteen tai brandin. Né&in ollen, brandit saavat kuluttajien mie-
lissd monenlaisia merkityksia kuluttajien altistuessa erilaisille markkinointitoimenpiteil-
le. Silti on todennakdistd, ettd kuluttajat itse kayttavat véreja ilmaistakseen heille muo-
dostuneita brandimerkityksié etsiessdén ja tunnistaessaan joitakin tiettyja brandejé tai
tuotteita. (Kauppinen-Raisanen 2014: 663-676.)

3.1.2. Vérit toimivat viehattavyyden lahteina

Varit ovat oleellisessa asemassa esteettisen reaktion muodostamisessa bréndin ja kulut-
tajan valilla. Ne voivat jopa kasvattaa ensireaktion my6s emotionaaliseksi reaktioksi,
jollainen on esimerkiksi vetovoiman tunne tuotetta tai brandida kohtaan. (Kauppinen-
Raisanen 2014: 663-676.) Viehattavat pakkaukset herattdvat luonnollisesti enemmén
huomiota kuin epamiellyttavat pakkaukset. Sen lisaksi viehattavilla pakkauksilla on tai-
pumusta myds sailyttdd huomio, miké vaikuttaa positiivisesti informaation syvallisem-
paan prosessiin. (Stoll ym. 2008.)

Y leisesti omaksuttu oletus on, etta varimieltymykset ovat persoonallisia, subjektiivisia
ja kuluttajakohtaisia. Taman oletuksen perusteella varit herattavat valtavasti emotionaa-
lisia reaktioita, kuten edelld mainittuja vetovoiman tunteita tuotetta tai brandid kohtaan.
(Kauppinen-Raisanen 2014: 663-676.) Kiinnostavaa on, ettd myds painvastaisia reakti-
oita on loydetty. Tallaisessa tapauksessa kuluttajan sen hetkiset tunteet voivat vaikuttaa
hanen varimieltymyksiinsa. Sen vuoksi pakkauksen vérityksen valinta ei ole yksiselit-
teinen tai yksinkertainen toiminto. Tama nakokulma on jaanyt toistaiseksi véhaiselle
huomiolle organisaatioissa, mutta se on ehdottoman tdrked osa pakkaussuunnittelua.
(Chan & Andrade 2010.)
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Erdiden tutkimusten mukaan varimieltymykset ovat vahvasti kytkoksissa erilaisiin teki-
joihin, joita ovat muun muassa sukupuoli, ik& etninen tausta ja luonne. On selvitetty,
ettd miehet pitdvat erityisesti sinisesté varistd, kun taas esimerkiksi afroamerikkalaiset
pitavat punaisen, violetin sekd mustan vérin yhdistelmastd. Tamaén liséksi on huomattu,
etta lapset pitdvat padosin punaisen, sinisen ja violetin yhdistelmistd, mutta aikuisia
miellyttavat enemmén sinisen, punaisen ja vihrean varin yhdistelmat. Tutkimuksissa on
havaittu, ettd introvertit ihmiset pitavat kylmisté varisavyistd, kun taas ekstrovertit pité-
vat [ampimistd ja ”jannittavistd” varisavyistd. (Gollety & Guichard 2011.)

Kuten jo aikaisemmin on mainittu, eri tekijoihin liittyvien varimieltymysten lisdksi on
olemassa universaaleja varimieltymyksid. Kansallisia variaatioita ndistd on kuitenkin
havaittu. Universaaleja varimieltymyksid voidaan selittdd tietoisien ja tiedostamatto-
mien vérivaikutusten avulla, kun taas kansallisia vérivariaatioita voidaan selittda alita-
juisen oppimisen kautta. Tassa nouseekin jalleen esiin varien kulttuurinen vaikutus.
Synnynndiset varien vaikutukset saattavat myos selittdd, miksi kylmét ja lyhyen aaltopi-
tuuden omaavat Vérit, kuten vihred ja sininen, ovat suositumpia verrattaessa lampimiin
ja pitkan aaltopituuden omaaviin vareihin, kuten keltainen ja punainen. (Adams & Os-
good 1973.) Tutkimukset ovat listanneet yleisid varimieltymyksia ja ne pitavéat paikkan-
sa edelleen. Pidetyimpia véareja yleisella tasolla nykyisinkin ovat sininen, punainen, vih-
red, violetti, oranssi ja keltainen. Myds musta ja valkoinen yltédvét kansallisella tasolla
varimieltymysten karkeen, mutta kansallisia eroja I0ytyy téssdkin tapauksessa. Vé-
risdvyjen joukossa keltainen on seka yleisella tasolla ettd kansallisella tasolla suosituim-
pien varisavyjen listan viimeisend eli se on vahiten pidetty varisavyistd. (Gollety &
Guichard 2011: 82-90.)

On huomattu, ettd varimieltymykset eivét riipu ainoastaan subjektiivisista tekijoista, ku-
ten sukupuoli, ika, etninen tausta tai luonne. Naiden lisaksi varimieltymykset ovat kon-
tekstisidonnaisia. Esimerkiksi jo edellakin mainittuun viitaten, tuotekategoriat vaikutta-
vat siihen, mitd varia pidetadn viehattavana tai vetovoimaisena kullakin hetkelld. Myos
brandituntemus ja sitoutuneisuus vaikuttavat tutkimusten mukaan varimieltymyksiin.
On siis mahdollista, ettd pakkausvarit voivat vaikuttaa ja aaritapauksessa jopa muuttaa
kuluttajan varimieltymyksia. (Kauppinen-Raisédnen 2014: 663-676.
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3.1.3. Varit kommunikoivat

Varit vaikuttavat erilaisiin viesteihin kytkoksissa olevaan kayttaytymiseen tietoisesti,
alitajuisesti tai tiedostamattomasti. Siksi haasteena markkinoinnissa on suunnitella pak-
kaus, joka on kuluttajalle tarpeeksi tuttu, mutta samalla erottuu kilpailijoista ja kommu-
nikoi kuluttajan kanssa merkityksia luoden. Pakkauksen varit voivat kommunikoida ku-
luttajan kanssa varien synnynndisten ominaisuuksien avulla, jakamalla kulttuurisessa
kontekstissa niiden merkityksié tai persoonallisten kokemusten avulla. Varien toimimis-
ta kommunikaation vélinein voidaan selittdd my0s tietoisen, assosiatiivisen oppimisen
avulla. (Kauppinen-Raisanen 2014: 663-676.) Muisti on rakentunut assosiatiiviseksi
verkostoksi, jolloin assosiatiivinen oppiminen tapahtuu muun muassa, kun kuluttaja liit-
taa tiedon osia yhteen (Aaker 1991). Myos tuotteet voidaan nadhdé eraanlaisena verkos-
tona, jossa solmukohtina toimivat brandin nimi, tuotteen ominaisuudet, tuotteeseen liit-
tyvat merkitykset, tuotteen toimintakyky seka tuotteen kuva.

Assosiatiivinen oppiminen saattaa selittdd, miksi vérit toimivat vapaaehtoisen huomion
vastaanottajina esimerkiksi tilanteessa, jossa brandié etsitddn myymalasté siihen aiem-
min liitetyn vérin perusteella. Varit siis kommunikoivat kuluttajalle ja luovat merkityk-
sid kuluttajan mielesséd. Assosiatiiviset verkostot voivat myos selittad, miksi tietyt vérei-
hin liittyvat mielleyhtymat kytkeytyvat tiettyihin tuotekategorioihin, esimerkiksi ruskea
vari liitetdan kahviin. (Kauppinen-Réisédnen 2014: 663-676.)

Varit ilmaisevat ja vélittavat brandimerkityksid. Brandimielikuvat ovat sellaisia merki-
tyksid, jotka kuluttajat kokevat kuuluvan osaksi brandid. Ne saattavat liittya itse tuottee-
seen, sen toimintakykyyn tai tarinoihin. (Aaker 1991.) Edelld mainitut luovat kuvan,
joka kuluttajalla sailyy brandiin liittyen. Brandivalinnat perustuvat mielikuviin, jotka
ovat usein erittain voimakkaita. Kuluttaja nostaa mielikuvat esiin muististaan yha uudel-
leen ja kayttad niita brandien vertailuun seka arviointiin. Strategisesti kaytettynd pak-
kauksen vérit voivat olla olennainen osa luodessaan kuluttajille mielikuvaa brandista
esteettisen kokemuksen muodostamisella, erilaisten merkitysten herattdmiselld, brandi-
tunnettuuden rakentamisella sekda tuotekommunikaatiota vahvistamalla. (Kauppinen-
Réisanen 2014: 663-676.)

Vérit toimivat tuotemerkitysten vélittdjind ja kommunikoijina. Kuluttaja kayttaa vareja
muodostaakseen arvion tuotteen laadusta ja tuotteen merkityksesté itselle. On myos to-
dettu, ettd varit kommunikoivat tuotteen ja brandin lisaksi myds tuotekategoriaa.
(Kauppinen-Réisanen 2014: 663-676.) Kiinnostava havainto aiemmasta tutkimuksesta
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on, etta kuluttajilla on rajallinen varien havainnointikyky tiettyé tuotekategoriaa koskien
ja kuitenkin he olettavat, etta tietyt vérit edustavat tiettyjé tuotekategorioita. T&t4 voi-
daan perustella samanlaisuuden konseptilla. Konseptin mukaan tuotteet on jaettu kate-
gorioihin samanlaisuuksien mukaan. Samanlaisuudella tarkoitetaan tuotteen ja sen kéyt-
totarkoituksen lisdksi odotuksia pakkauksen ulkonakod, kuten véreja koskien. (Abbott,
Holland & Shackleton 2009.) Kuluttajat suosivat niin sanottua tavanomaista ja saattavat
siksi hylaté kategoriasta poikkeavan vaihtoehdon. Kuitenkin on myos olemassa kulutta-
Jia, jotka etsivat naité poikkeavia vaihtoehtoja.

Vareilld on valta vélittdd myos muunlaisia merkityksid, jotka voivat vaikuttaa kuluttajan
paatokseen ostohetkelld. Naitd merkityksid ovat muun muassa toivottuun mielentilaan
liittyvat merkitykset tai symboliset ja kulttuurisidonnaiset merkitykset. Pakkauksen vari
voi vaikuttaa kuluttajaan my6s myymaldssa kommunikoimalla ulkoisia tuoteominai-
suuksia, kuten pakkausvolyymia, kuluttajalle. Erdan nakokulman mukaan varit sanatto-
mina merkkeind vélittavat merkityksid suorasti, epasuorasti ja symbolisesti. Vareihin
liittyvat assosiaatiot alkujaan kulttuurisia, mutta myos historiallisia ja anekdoottisia.
Niitd voidaan selittda vérien tiedostamattomilla, alitajuisilla seka tiedostetuilla vaiku-
tuksilla. Varien symbolisten assosiaatioiden vaikuttavuus tekee niistd erittdin sopivia
markkinointikontekstiin. Véreilla voidaan luoda positiivisia merkityksia, jotka kasvatta-
vat organisaation arvoa. Esimerkiksi sininen assosioituu vaurauteen ja turvallisuuteen.
Taman vuoksi muun muassa pankit kayttavat usein sinista logoa. (Kauppinen-Raisénen
2014: 663-676.)

Kuten jo aikaisemmin on kaynyt ilmi, vérit ovat visuaalisia aistidrsykkeitd, jotka vaikut-
tavat kuluttajien kayttaytymiseen monella tavalla. Nykyisin sitd pidetadankin strategisena
brandin pakkausominaisuutena. Tédssa on kuitenkin otettava tarkasti huomioon, ettd ku-
luttaja ei valttamattéd aina ole tietoinen vérien vaikutuksesta, silla monet vérien aikaan
saamat viestit ovat tiedostamattomia tai alitajuisia. Suuri osa ostopaatoksista perustuu
pakkauksen etuosan visuaalisen arviointiin ja tutkimiseen. Edella mainittua sivuten, véri
on usein ensimmainen pakkausominaisuus, johon kuluttaja kiinnittaa huomiota ja reagoi
psykologisella tasolla. (Clement 2007.)
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3.2. Véreihin liitettyja merkityksia

Vaikka varimieltymykset ovat subjektiivisia ja yksilollisia, niin voidaan havaita joitain
sdanndnmukaisuuksia tiettyihin vareihin liitettyihin merkityksiin liittyen. Millaisia mer-
kityksid véreihin sitten liitetdén yleiselld tasolla?

Valkoinen on tdydellinen heijastus kaikista vareistd. Se voidaan liittaa vilpittdmyyteen,
koska valkoinen assosioituu usein puhtauteen, aitouteen, hygieniaan, selkeyteen seka
rauhaan. (Fraser & Banks 2004; Mahnke 1996; Wright 1988.) Taman liséksi valkoinen
liitetd&n usein onnellisuuteen erityisesti lansimaissa (Clarke & Costall 2007).

Keltainen on vari, jota usein kaytetddn kuvastamaan optimismin, positiivisuuden seka
ystavéllisyyden tunteita (Fraser & Banks 2004; Mahnke 1996; Wright 1988). Néiden
lisdksi keltaista kaytetddn myos onnellisuuden ja iloisuuden heijastamisessa. (Clarke &
Costall 2007; Kaya & Epps 2004; Murray & Deabler 1957; Wexner 1954)

Vaaleanpunainen liitetddn myos usein vilpittémyyden eri ulottuvuuksiin. Sitd pidetdén
yleisesti hoivaavana, ldmpiména sekd pehmedné varina (Clarke & Costall 2007; Fraser
& Banks 2004; Mahnke 1996).

Punainen véri kuvastaa usein jannitysta, silla sitd pidetaédn yleisesti ottaen stimuloivana,
kiihottavana, innostavana seka jannittavana varina (Bellizzi ym. 1983; Clarke & Costall
2007; Crowley 1993; Gorn ym. 1997, 2004; Murray & Deabler 1957; Walters ym.
1982; Wexner 1954; Wilson 1966). Lisaksi punainen vari liitetddn joihinkin piirteisiin,
kuten aktiivisuuteen, voimaan ja stimulointiin. Kiinnostavana havaintona tutkimuksissa
on noussut se, ettd punaista pidetéédn ajan tasalla olevana varina. (Bellizzi ym. 1983).

Oranssi vari on jannittava ja kiihottava, mutta kuitenkin huomattavasti vahemman kuin
punainen. Oranssia pidetadan myos elavéisend, energisend, ekstroverttisend seka sosiaali-
sena. (Mahnke 1996). Keskipitkén aaltopituutensa vuoksi myos keltaista varia

pidetdén jannittdvana ja kiihottavana, mutta vahemman kuin punaista tai oranssia. (Mur-
ray & Deabler 1957).

Sininen véri sen sijaan liitetd&n usein kilpailuun, silla se assosioituu alykkyyteen, kom-
munikaatioon, luotettavuuteen, tehokkuuteen, velvollisuuteen sek& loogisuuteen. (Fraser
& Banks 2004; Mahnke 1996; Wright 1988.)
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Musta véri edustaa hienostuneisuutta ja eleganssia (Fraser & Banks 2004; Mahnke
1996; Wright 1988). Se on varina erittain vaikuttava ja symboloi muun muassa valtaa,
komeutta sek& arvokkuutta. (Odbert ym. 1942; Wexner 1954). Muotimaailmassa musta
véri edustaa statusta, rikkautta, arvokkuutta sekd glamouria. Hyvéna esimerkking on
esimerkiksi naisten pukeutumisessa pikkumusta, jota pidetddn ajattomana ja tyylikkaana
vaatteena. (Labrecque & Milne 2011: 711-727)

Violetti véri yhdistetddn mustan lisaksi luksukseen, laatuun sek& autenttisuuteen (Fraser
& Banks 2004; Mahnke 1996; Wright 1988). Se ndhdaan myods kunniakkaana seké ar-
vostettuna varind. Tama johtuu siitd, ettd violettia on historiallisesti kéytetty kuninkaal-
listen varind ja merkitseméén sosiaalisia rooleja yhteiskunnassa. (Labrecque & Milne
2011: 711-727).

Ruskea véri yhdistetddn usein niin sanottuun karskiuteen ja karuuteen. Tdma johtuu sii-
té, ettd ruskea assosioituu helposti vakavuuteen, luontoon, maahan, luotettavuuteen, tu-
keen seka suojeluun. Silla on siis hyvin erityyppisid, mutta maanlaheisid merkityskoko-
naisuuksia. (Fraser & Banks 2004; Mahnke 1996; Wright 1988.)

Vihrea vari edustaa luontoa ja luo yleisesti turvallisuuden tunnetta (Kaya & Epps 2004).
Sen liséksi vihred véri luo usein kuluttajien keskuudessa tunteita yhteydesta ulkoilmaan.
(Clarke & Costall 2007). Vihred liitetddn myds monissa tapauksissa ekologisuuteen ja
terveyteen. Néin ollen tiettyjen vérien kayttd pakkauksissa luo kuluttajille tietynlaisia
mielikuvia ja merkityksia tuotteisiin liittyen. (Kauppinen-Raisanen 2014: 663-676.) Alla
olevaan taulukkoon on listattu tiivistetysti yleiset vareihin liitetyt merkitykset.
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Valkoinen Puhtaus, selkeys, hygienia, rauha
Keltainen Optimismi, ystavillisyys, positiivisuus
Vaaleanpunainen Vilpittémyys, limpimyys, pehmeys,
hoivaavuus
Punainen Jannitys, aktiivisuus, kiihotus, voima,
stimulaatio
Oranssi Elaviisyys, energisyys, ekstroverttiuus,
sosiaalisuus
Sininen Alykkyys, kommunikaatio, luotettavuus,
velvollisuus, loogisuus
Musta Hienostuneisuus, eleganssi, komeus,
arvokkuus, valta, rikkaus, status
Violetti Laatu, autenttisuus, kunniakkuus, arvostus
Ruskea Karuus, karskius, vakavuus, luonto, maa,
tuki, suojelu, luotettavuus
Vihrea Luonto, turvallisuus, ekologisuus, terveys

Taulukko 1. Yleisia varimerkityksid. Mukaillen Labrecque & Milne 2011: 711-727.

Kuten jo aikaisemmin on tullut ilmi, erilaiset assosiatiiviset verkostot voivat selitta,
miksi tietyt vareihin liitetyt mielleyhtymat kytkeytyvat tiettyihin tuotekategorioihin.
Esimerkiksi ekologisten tuotteiden oletetaan usein olevan vihreissa pakkauksissa, koska
aiemminkin mainitun mukaan vihreé vari viestii ymparistdystavallisyydesta ja luonnos-
ta. Tutkimuksissa on selvinnyt, etté kalliiden, ylemmille sosiaaliluokille suunnatut tuot-
teet ovat pakkausvareiltddn usein tummia ja kylmia. Musta on yksi eniten kaytetty pak-
kausvari kalliiden tuotteiden kategoriassa. Syyna tdhdn on mustan aikaisemmin ilmi
kéynyt assosiointi laatuun ja arvokkuuteen. Sen sijaan véhemman kalliit tuotteet, jotka
on suunnattu hintaherkille kuluttajaryhmille, on usein pakattu variltaan kirkkaisiin pak-

kauksiin, esimerkiksi valkoisiin tai keltaisiin pakkauksiin. (Ampuero & Vila 2006.)
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Erilaiset pakkauksiin valitut variyhdistelmat voivat myos luoda kuluttajille merkityksia
tiettyjen vérien parittamisen tuloksena. Esimerkiksi musta véri punaisella alustalla sym-
boloi Kiinassa onnellisuutta, ja siksi yhdistelm&& kaytetdankin usein kiinalaisissa haa-
kutsuissa. Punainen véri valkoisella alustalla taas edustaa juhlaa ja elamaniloa Japanis-
sa. Punaisen ja valkoisen variyhdistelma& kaytetddn myos usein erilaisissa rituaaleissa
koristevarind muun muassa Meksikossa, silld se edustaa katolisen kirkon sydénta. Sini-
sen, vihredn ja valkoisen variyhdistelmat ovat yleisesti ottaen erittdin pidettyja ympari
maailman. Ne myos jakavat samanlaisia merkityskokonaisuuksia universaalisti. Punai-
nen ja musta ovat myos yleisella tasolla pidettyja varejéa seké yhdistettyina etté erikseen.
Niiden saamat merkitykset kuitenkin vaihtelevat voimakkaasti eri maissa. (Madden,
Hewett & Roth 2000, 90-107.)

3.3. Elintarviketuotteiden varimerkitykset kuluttajien keskuudessa

Vareja ja variteemoja kaytetdan elintarvikepakkauksissa identifioimaan tuotteen omi-
naisuuksia ja piirteitd, kuten makuja, laatua seka hintoja. Sen lisdksi vareja kaytetaan
jopa kohderyhmien muodostamisessa. (Kauppinen-Raisanen & Luomala 2010: 287-
308.) Pakkauksen véritys voidaankin nahdd avaintekijand muun muassa tuotteen tai
brandin identifioinnissa sekd sen etsimisessd markkinapaikalla (Spence & Velasco
2018: 228). Se on tarkein yksittainen tuotteen elementti silloin, kun kyseessa on moni-
aistillinen tuotepakkaus. Vérilla on erittdin dominoiva rooli kuluttajan huomion herét-
tdmisessa myymalan kéaytavalla tai kasvavissa maarin myos verkossa. Toisaalta, selke-
asti erottuvat varit ja variteemat voivat myos olla brandin edun kannalta erittdin arvok-
kaita. (Spence & Velasco 2018: 229.)

Ongelmia kuitenkin syntyy silloin, kun tiettyihin pakkausvareihin liitetyt varimerkityk-
set tai variteemojen merkitykset poikkeavat kulttuurisesti toisistaan. On siis Kriittista
tuotteen menestyksen kannalta, ettd pakkausvéri valitaan oikein. N&in ollen on myos
ensisijaisen tarkedd ymmartaa se tosiasia, ettd myos erittdin hienovaraisilla pakkauksen
varimuutoksilla voi olla dramaattisia emotionaalisia seurauksia. Taman vuoksi yrityksen
astuessa uusille markkinoille sen on otettava selvda, millaisia merkityksia tuotepak-
kauksen nykyinen vériteema saa muissa Kkulttuureissa, ja onko varejd mahdollisesti
muutettava kulttuuriin sopivammaksi. (Piqueras-Fiszman ,Velasco & Spence 2012 ).
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Vari on elementti ja attribuutti, jota taytyy harkita erittdin huolellisesti, kun uutta brén-
dia lanseerataan markkinoilla. Tapauksissa, jossa elintarvikkeen huomion kiinnittdmi-
nen ei ole vapaaehtoista, valtavirrasta poikkeavien varien kayttd pakkauksessa auttaa
herattdmadn kuluttajan huomion. Téllaista menettelyd saatetaan suosia muun muassa
silloin, kun tuote julkistetaan ensimmaisté kertaa. Erityisesti vaihtelua etsivét kuluttajat
mieltyvat helposti valtavirrasta poikkeaviin vareihin. (Garber ym. 2000; Schoormans &
Robben 1997.) Sen vuoksi vaihtelua etsivat kuluttajat voivat kéyttéda varipoikkeamia
apuna vapaaehtoisen huomion kiinnittdmiseen ja bréandin etsimiseen.

Kuitenkin on havaittu, ettd samanlaisten vérien kayttdminen tuoteryhmdan kuuluvien
muiden tuotteiden kanssa lisaa brandin hyvéksyntda osana kyseista tuotekategoriaa. Ku-
luttajat saattavat my0ds suosia tiettyjd vareja tietyissd tuotekategorioissa. Erityisesti
muiden tuotekategorian tuotteiden samankaltaisuus johtavan brandin pakkausvérien
kanssa lisad monien kuluttajien mielestd tuotteen luotettavuutta. Téssé kuitenkin on vaa-
rana se, ettd samankaltaisuus aiheuttaa tuotteen huomiotta jattamisen, silla liian saman-
laisia tuotteita on vaikea erottaa toisistaan. (Spence & Velasco 2018: 228.)

Poikkeamat tuotekategorian varityksessa (tdssa tapauksessa véarityksessd, jota kuluttaja
tuotteelta odottaa) ndahd&an usein negatiivisena. Tdma johtuu siitd, ettd kuluttajat suosi-
vat itselleen tutuilta tuntuvia véreja tai véariteemoja. Esimerkiksi keltainen kahvipaketin
varitys heréttdad helposti kuluttajan huomion, mutta tutkimukset ovat osoittaneet, etta
kahvin tuotekategoria liitetdaén yleisesti ruskeaan vériin. Nain ollen keltainen kahvipa-
ketti voi saada kuluttajalta negatiivisen reaktion, koska se poikkeaa vahvasti tuotekate-
gorian tavanomaisesta varimaailmasta. Sen sijaan keltaista véria voidaan kayttdad mui-
den tuotekategorioiden, esimerkiksi hunajan, tunnistamiseen. Nain siis tietty vari voi
luoda kuluttajalle positiivisia merkityksia tietyssa tuotekategoriassa, kun taas eri tuote-
kategoriassa sama vari luokin negatiivisia merkityksia. (Kauppinen-Raisanen & Luoma-
la 2010: 287-308.) Poikkeavuus aiheuttaa usein jopa ristiriitoja kuluttajan aisteissa. Ta-
ma tarkoittaa, ettd kuluttajan on vaikea prosessoida tuotteen informaatiota tai han pro-
sessoi mahdollisesti tuoteinformaation vaarin. N&in vérien aiheuttama stimulaatio voi
olla jopa negatiivinen asia, ja kuluttaja jattaakin tuotteen ostamatta. (Spence & Velasco
2018: 228.)

On huomattu, ettd kuluttajat suosivat sellaista stimulaatiota, joka heidan on helppo pro-
sessoida. Erityisesti sellaiset stimulaatiokokonaisuudet, jotka noudattavat kuluttajien
sisaistdmia aistihavaintojen interaktioita ovat todenndkdisesti helpommin prosessoituja
ja pidettyja kuluttajien keskuudessa. Talla tarkoitetaan esimerkiksi juuri tietyn varin liit-
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tamista tiettyyn tuotekategoriaan. Kuitenkin on muistettava, ettd tuotekategorian vari-
tykseen mukautuvan pakkauksen on vaikea erottautua hyllyssd, ja ndin ollen se on vaa-
rassa jaada kuluttajalta huomaamatta etsintaprosessin ensimmadisten sekuntien aikana.
Taman vuoksi tuotekategoriaan liitetyssa varimaailmassa on kaksi hyvin erilaista puolta.
(Spence & Velasco 2018: 228.)

Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd varin merkitys saattaa myds muuttua taysin tuoteka-
tegoriasta riippuen. Muun muassa punainen véari kommunikoi Kipua kipuldakkeiden tuo-
tekategoriassa, mutta auton vérityksessé punainen assosioituu urheilullisuuteen. (Kaup-
pinen-Raisanen & Luomala 2010: 287-308.) Varimerkitykset vaihtelevat vahvasti myds
elintarvikkeiden keskuudessa. Erityisesti elintarvikkeiden tuoteryhmdssa vareilla on
huomion heréttdmisen liséksi vahva merkitys kommunikaatiossa tuotteen ja kuluttajan
valilla. Elintarvikepakkauksen véri luo kuluttajan mielessd tietynlaisia assosiaatioita
elintarvikkeen makuun ja laatuun liittyen. Muun muassa sininen vari pakkauksessa yh-
distetdan usein raikkaaseen makuun, kuten mentholiin. Vérit siis luovat tiettyja mieliku-
via sekd odotuksia siit4, mita raaka-aineita tuotteessa on kaytetty, ja toimivat johtolan-
koina tuotekokemukseen liittyen. (Kauppinen-Raisanen & Luomala 2010: 287-308.)

Varien kommunikointi on kontekstista riippuvaista. Pakkauksen vérien merkityskoko-
naisuuksien seké tuotetyypin vélilla onkin vahva side. Tuotepakkauksen kommunikointi
kuluttajan kanssa riippuu taysin siitd, mihin kategoriaan tuote sijoittuu. Toisinaan pak-
kauksen véritys linkittyy vahvasti johonkin tiettyyn brandiin tuotekategoriassa. Tasta
esimerkkind on muun muassa Heinzin paistetut pavut-pakkauksen turkoosi nimikkovari-
tys. Sen lisaksi pakkauksen varitystd kaytetdan useimmissa tapauksissa informaation
vélittdmisessa kuluttajille, etenkin kun kyse on aisteihin liittyvastd informaatiosta tai
brandin laadusta (kuten tuotteen korkealuokkaisuus tai luonnollisuus). Aisteihin liitty-
vasta informaatiosta hyvana esimerkkina toimii muun muassa Earl Greyn maustettu tee.
(Spence & Velasco 2018: 228.) Nain ollen tuotekategorioita rikastuttavat erilaiset tuot-
teisiin ja niiden kulutukseen liittyvat merkitykset, joita pakkausten varit kuluttajissa he-
rattavat.

Koska kuluttajat kayttavat véreja tunnistaakseen tuotteita ja tuotekategorioita, voi tuot-
teen varimaailman uusimisella olla radikaaleja seurauksia. Etenkin elintarvikemaailmas-
sa tdma herattdd hammennysté kuluttajien keskuudessa, sill4 varit saavat vahvoja merki-
tyksia tuotteen makuun ja raaka-aineisiin liittyen, kuten myos edella mainittiin. Jopa 70
vuoden takaa eri markkinapaikoilta on l6ydetty anekdoottisia raportteja siitd, etta tuote-
pakkauksen vérien muuttaminen voi vaikuttaa vahvasti kuluttajien kokemuksiin tuot-
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teesta ja etenkin sen aisteihin liittyvista ominaisuuksista. Monet tutkimukset ovat 0soit-
taneet, ettd pakkausvarin radikaali muuttaminen vaikutti siihen, mita kuluttajilla oli sa-
nottavaa etenkin tuotteen maun ja aromien suhteen. (Spence & Velasco 2018: 229.)

Mikali tuotteen véri poikkeaa muusta tuotekategorian vérityksestd, kuluttaja ei enda
tunnistakaan brandia. Kuitenkin radiaali tuotteen ja pakkauksen ulkonadn uudistaminen
saattaa olla strateginen valinta, mikali bréandi halutaan esimerkiksi siirtd toiseen tuote-
kategoriaan. On siis tdrkedd ymmartéa pakkausvérien rooli, jotta pystytdan viestimaan
haluttuja merkityksid ja brandi-identiteettid kuluttajille. Tutkimukset ovat osoittaneet,
ettd véreilld on vaikutus kuluttajien ostopdatokseen siitd huolimatta, ostaako kuluttaja
tuotetta ensimmaisté kertaa, uudestaan tai tavan vuoksi. (Kauppinen-Réisdnen & Luo-
mala 2010.)

Tarke&d huomio on, ettd kuluttajat arvioivat elintarvikkeiden pakkauksia positiivisesti
silloin, kun kaikki pakkauselementit kommunikoivat yhtendisid merkityksia eivatka ole
ristiriidassa keskenddn tai ydintuotteen kanssa. Mikaan pakkauselementti ei yksin riita
synnyttdméaén reaktiota kuluttajien keskuudessa. (Miyazaki ym. 2005.) Kuitenkin vérit
ovat erittdin vahvassa asemassa kuluttajiin vaikuttamisessa pakkauksen avulla. Siksi on
tarkedd ymmartda pakkauksen varien yhteys kuluttajien luomiin merkityksiin elintar-
vikkeesta, kuten sen mausta, laadusta, tehokkuudesta ja raaka-aineista. Télla tavoin voi-
daan luoda menestyksekés tuote pakkauksen varien avulla. (Spence & Velasco 2018:
229.)

3.4. Teorian yhteenveto

Taman tutkimuksen teoriassa on kaynyt ilmi, ettd Suomessa vallitsevasta ja vahvasti
dominoivasta kahvikulttuurista huolimatta teen kysynta kasvaa jatkuvasti kiihtyvaa tah-
tia. Syina tahan ovat lisadntyneet makuvaihtoehdot ja erityisesti kuluttajien keskuudessa
lisddntynyt terveystietoisuus. Teetd pidetddnkin yleisesti terveytta edistavana kulutus-
tuotteena. (Euromonitor International 2017.)

Koska teen markkinointi tapahtuu paédosin véhittaiskaupan hyllylla, on tuotepakkauksel-
la merkittévé rooli kuluttajan ostopéétokseen vaikuttamisessa. Pakkaus onkin oleellinen
osa tuotteen brandi-identiteetin heijastamisessa ja ndin myos tuotteen markkinoinnissa.
(Aaker 1991; Kauppinen-Raiséanen 2014: 663-676). Tuoteominaisuudet, johon pakkaus-
kin kuuluu, voidaan jakaa sisasyntyisiin ja ulkoisiin ominaisuuksiin. Sisasyntyisié tuo-
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teominaisuuksia ovat sellaiset ominaisuudet, jotka vaikuttavat tuotteen suorituskykyyn.
Kuluttajalla kestdd myos kauemmin prosessoida sisésyntyisia tuoteominaisuuksia ver-
rattuna ulkoisiin ominaisuuksiin. Esimerkkind sisésyntyisestd tuoteominaisuudesta on
muun muassa lakritsi- makeisen ainesosa. Sen sijaan ulkoisiksi tuoteominaisuuksiksi
luetaan sellaiset ominaisuudet, jotka eivat vaikuta tuotteen suorituskykyyn. Tallaisia
ominaisuuksia ovat esimerkiksi tuotepakkauksen vari tai bréandin logo. Kiinnostavaa
ulkoisissa tuoteominaisuuksissa on, ettd kuluttaja kayttaa niit4 tuotteen arviointiin eri-
tyisesti silloin, kun hanelld on todella vahan aikaa tehdd ostopa4tds. Nain ulkoisilla tuo-
teominaisuuksilla, kuten pakkauksen elementeilld, on iso vaikutus kuluttajan ostopéa-
toksen tekoon. (Olson & Jacoby 1972.)

Sen liséksi, ettd pakkaus on osa tuotteen ulkoisia ja joskus jopa sisésyntyisia ominai-
suuksia, on pakkauksella useita eri elementtejd. Pakkauselementit voidaan luokitella
monella eri tavalla, mutta kuluttajan ostopaétokseen vaikuttamisessa visuaalisilla pak-
kauselementeilld on oleellinen rooli. Visuaalisia pakkauselementteja ovat pakkauksen
muoto, pakkauksen véritys sekd tekstin fontti. Kuluttajat kiinnittdvat huomiota pak-
kauksen muotoon seka tekstin fonttiin erityisesti sellaisissa tapauksissa, kun ndma poik-
keavat valtavirrasta. Vari on visuaalisista elementeistd ensimmainen, joka kiinnittad ku-
luttajan huomion. Nain ollen pakkausvarin valinta on strategisesti merkittdva valinta
yritykseltd. (Clement 2007.)

Varit ohjaavat kuluttajan valintoja, ja niilla onkin kolme erilaista tapaa vaikuttaa kulut-
tajaan. Varit voivat vaikuttaa kuluttajaan fysiologisesti. Talla tarkoitetaan esimerkiksi
ihon punastumista vaikkapa jannityksen seurauksena. Varit voivat vaikuttaa kuluttajaan
my0s assosiatiivisesti eli kuluttaja voi yhdistaa tietyn varin esimerkiksi tiettyyn tuottee-
seen. Naiden liséksi varilld voi olla kulttuurinen vaikutus kuluttajaan. Kulttuuriset vari-
vaikutukset tarkoittavat sitd, ettd kuluttaja saattaa yhdistaa tietyn varin tiettyihin kulttuu-
risiin sédnnénmukaisuuksiin. Tasta esimerkkind on muun muassa se, ettd punainen vari
liitetddn kiinalaisten keskuudessa onneen. (Velasco & Spence 2018: 229)

Sen lisdksi, ettéd varit vaikuttavat kuluttajaan, niilla on myds kolme tehtdvaa. Vérien en-
simmainen tehtdvéa on, ettd ne herattdvat huomiota. Varit voivat heréttdd vapaaehtoista
tai ei-vapaaehtoista huomiota. VVapaaehtoista huomiota varit herattavat silloin, kun varit
ovat kuluttajan muistiin varastoituneita. Kuluttaja saattaa talloin esimerkiksi etsia jotain
tuotetta varin perusteella. Tahtomatta tapahtuvaa huomion herattdmista varit aiheuttavat,
kun varimaailma esimerkiksi poikkeaa vahvasti valtavirrasta. Ei-vapaaehtoinen huomi-
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on heréttdminen onkin usein aistidrsykkeisiin pohjautuvaa. (Kauppinen-Raisanen 2014:
663-676).

Vaérien toinen tehtdva on toimia viehattdvyyden lahteend. Vérit ovat oleellisessa ase-
massa esteettisen ulkoasun rakentamisessa. Esteettinen pakkausvari heréttaéd kuluttajan
huomion helpommin kuin epéesteettinen varitys. Sen lisdksi on huomattu, ettd esteetti-
nen vari myo6s sailyttdd kuluttajan huomion pidempéan. Nain kuluttajan on helpompi
prosessoida tuoteinformaatiota, ja tuote jaa helpommin kuluttajan muistiin. (Kauppinen-
Raisdnen 2014: 663-676; Stoll ym. 2008.)

Varien kolmas tehtdvd on kommunikoida. Varit kommunikoivat kuluttajalle bréndin
merkityksié ja bréndi-identiteettid. Taman lisdksi varit viestivat kuluttajalle tuoteinfor-
maatiota. Kuluttajat yhdistavét usein tietyt varisavyt tiettyihin tuotekategorioihin. On
siis haastavaa, mutta ensisijaisen tarkea, ettd tuotepakkauksen vari vastaa sitd mita ku-
luttajalle halutaan kommunikoida tuotteesta ja brandistd. (Kauppinen-Ré&isénen 2014
663-676.)

Vaikka osa varimerkityksista on subjektiivisia, niin on olemassa myds yleisesti havait-
tavissa olevia universaaleja varimerkityksid. Muun muassa valkoinen vari yhdistetdén
yleisesti puhtauteen ja rauhaan. Sen sijaan musta vari liitetdan yleisell tasolla luksuk-
seen ja arvokkuuteen. (Labrecque & Milne 2011: 711-727). Kuten jo aiemmin on kay-
nyt ilmi, tietyt varit liitetddn tiettyihin tuotekategorioihin erityisesti elintarvikkeiden ta-
pauksessa. Muun muassa sininen liitetdén usein maitotuotteisiin, kun taas ruskea vari
kahviin. Varit myds kommunikoivat elintarvikkeiden tapauksissa tuotteen aistillisia
ominaisuuksia, kuten makua. Tutkimuksissa onkin huomattu, ettd vari on moniaistillis-
ten tuotteiden ensimmainen elementti, johon kuluttaja Kiinnittdd huomion. Poikkeamat
tuotekategorian varityksessa saatetaankin nahda negatiivisena asiana, silla kuluttaja
usein etsii tietynlaista tuotetta tietyn varimaailman perusteella. On siis adrimmaisen tar-
keda kiinnittdd huomiota tuotepakkauksen varin valintaan, silla kuluttaja peilaa vériin
jopa tuotteen makua ja koostumusta. (Spence & Velasco 2018: 229.)

Seuraavaksi kasitelldan tutkimuksen metodologisia valintoja.
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4. METODOLOGIA

Tassa luvussa syvennytddn tutkimuksen metodologisiin valintoihin. Tutkimuksen em-
piirisen osan tavoitteena on selvittdd, millaisia merkityksia teepakkauksen vérit saavat
kuluttajien mielissé. Vari on ensimméinen pakkausominaisuus, johon kuluttaja Kiinnit-
t44 huomiota seka reagoi psykologisella tasolla, joten se on ensisijaisen térked markki-
nointiviestinndn keino etenkin myymélamarkkinoinnissa. (Clement 2007.) Samanlaiset
tuotteet saattavat saada erilaisia merkityksia kuluttajien keskuudessa, mikali niiden pak-
kausvarit poikkeavat toisistaan. N&in ollen on tarkkaa Kiinnittdd huomiota, millainen
varitys tuotteeseen valitaan, ja millainen varimaailma tuotekategoriassa vallitsee. Téassa
tutkimuksessa tuotekategoriana toimii tee, kuten jo aiemmin on kaynyt ilmi.

4.1. Fenomenologis-hermeneuttimen tutkimus

Tutkimuksen metodologiseksi l&htokohdaksi valikoitui hermeneuttinen paradigma.
Keskeisena pyrkimyksena hermeneuttisessa tutkimuksessa on ymmartaa tutkittavaa asi-
aa syvallisesti. Sen lisaksi hermeneuttinen tutkimus pyrkii l16ytdmaéan seké tulkitsemaan
tutkimuskohteeseen liitettyja merkityksia. (Koppa 2017.)

Taman tutkimuksen lahestymistapa on fenomenologis-hermeneuttinen. Kyseessa on tut-
kimuksellinen tarkastelumalli, jossa tutkimuskohteena on inhimillinen kokemus. Feno-
menologis-hermeneuttisen lahestymistavan mukaan jokaisen yksilon kokemukset ovat
uniikkeja ja ainutkertaisia. Siksi tdma lahestymistapa ja tarkastelumalli pyrkiikin tavoit-
tamaan tutkimuskohteen siten, kuin se ilmenee maailmassa. Oleellisena osana fenome-
nologis-hermeneuttista lahestymistapaa on tutkijan esiymmarrys tutkittavaa aihetta koh-
taan silla tutkija sekd kuvaa ettd tuottaa tutkimusaineistoa. (Rouhiainen 2017.) Tutki-
mukseen valikoitui deduktiivinen paattelymuoto. Silld tarkoitetaan sellaista paattely-
muotoa, joka perustuu tutkimuksessa kaytettyyn teoreettiseen aineistoon. Nain pyritaan
takaamaan tutkimuksen relevanttius seka luotettavuus. (KvaliMOTV 2017.)

Usein erilaisten merkitysten aktivointiprosessi on hyvin nopea. Taman liséksi se tapah-
tuu hyvin automaattisesti. Kuluttaja ei valttaméatta edes tiedosta ndaiden merkitysten ra-
kentumista. (Grunert & Grunert 1995: 214.) Kuitenkin ndma merkitykset ohjaavat usein
kuluttajan kayttaytymistd, kun kuluttaja oppii yhdistelem&an tuotteen ominaisuuksia
sekd seurauksia. Kuluttaja tekee kulutuspaatdksen omia tavoitteitaan palvelevien tuote-
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ominaisuuksien, muun muassa vérin, perusteella. (Reynolds & Gutman 1988: 11-12).
Né&in ollen my0s strategisesti valittu teepakkauksen varitys voi parhaimmillaan johtaa
korkeaan tuotesitoutumiseen.

4.2. Teepakkaukset tutkimusinstrumentteina

Suomen teemarkkinoilla n&dhdddn monenlaisia teepakkauksia. Tdman vuoksi tutki-
musinstrumenteiksi on valittu t&ssa tutkimuksessa Suomen teemarkkinoilla esiintyvien
teebrandien pakkauksia. Monet teepakkaukset vaihtelevat ulkoasuiltaan brandista riip-
puen. Muun muassa suomalainen teetalo Forsman Tea pakkaa teetuotteet yksivarisiin
pusseihin, jossa on péélla tuotteeseen liittyva etiketti. Pakkaukset ovat véritykseltdan
useimmiten mustia (musta tee) tai valkoisia (vihred ja valkoinen tee). (Forsman Tea
2018.)
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Kuva: Forsman Tea, Sitruuna (Forsman Tea 2018.)

Sen sijaan Twinings kayttda suurimmassa osassa teetuotteistaan standardikokoisia, suo-
rakulmion muotoisia teepakkauksia. Padasiassa pakkaukset ovat yksivarisia tai enintaan
kaksivarisia. Esimerkiksi Twinings kéayttaa vihreiden teepakkausten vérityksessa ainoas-
taan vihredn savyja. Classic-sarjan pakkaukset sen sijaan ovat Twiningsilla aina pastel-
lin keltaisia. Sen liséksi pakkauksissa esiintyy kuva teetuotteessa kaytetystd mausteesta,
mikali tuotteessa niitd on. Muun muassa Vihred Tee & Sitruuna-tuotteessa on sirtuuna-
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lohkon kuva pakkauksen kannessa. Vaikka pakkauksen varitys riippuu teelaadusta, niin
jokaisesta pakkauksesta 10ytyy suuri kultainen Twinings-logo. (Twinings 2018.)

Kuva: Twinings, Vihred Tee & Sitruuna (Twinings 2018.)

Kansainvéliselld Unilever Food Solutionin brandilla Liptonilla on Twiningsin tapaan
usein kaksivérisia teepakkauksia. Niiden erona edelld mainittuun on se, ettd yhtena véa-
rind pakkauksissa on aina keltainen. Toinen véri sen sijaan vaihtelee tuotteen mukaan.
Liptonin logo myos poikkeaa muiden teebrandien logoista punaisella pohjallaan. Logo
on pakkauksissa sijoitettu aina aurinkoa muistuttavan keltaisen pohjan péélle. Liptonin
pakkaukset ovat muodoltaan my6s hieman erilaisia edelld mainittuihin bréandeihin ver-
rattuna. Ne ovat padosin kapeita ja korkeita. (Unilever Food Solutions 2018.)
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Kuva: Lipton, Vihred Tee & Sitrus (Unilever Food Solutions 2018.)

Elintarviketuonti Oy Nordgvistin teepakkaukset eroavat huomattavasti etenkin vérityk-
seltddn aikaisemmin esiteltyjen brandien pakkauksista. Nordqvist kayttaa teepakkauk-
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sissaan paljon enemman véreja kuin edelld mainitut brandit. Teetuotteet on myos usein
nimetty erikoisesti. Tasta hyvana esimerkkina on Nordqvistin musta maustettu teetuote,
joka on nimetty Tiikerin Paivauni — teeksi. Nordqvistilla on paljon teematuotteita, kuten
Suomi-tee, Muumi-tee ja Luomu Luonnon tee. Vdriteemat vaihtelevat voimakkaastikin
keskenddn teemasta riippuen. Hillitympi& véritykseltddn ovat Nordgvistin Classic-sarjan
teet, joissa véreind ovat musta ja kultainen. Suurimmassa osassa teetuotteita Nordqvistin
logo on valkoinen ja pohja on vihred, mutta Classic-sarjassa valkoinen logo on laitettu
kultaiselle pohjalle. (Nordgvist 2018.)
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Kuva: Nordqvist, Tiikerin pdivauni (Nordqvist 2018)

Kuva: Nordqyvist, Ruuti (Nordgvist 2018.)

Kuten voidaan yll& olevasta huomata, on markkinoilla monen vérisia teepakkauksia.
Joitain sadnndnmukaisuuksia pakkauksien varimaailmasta kuitenkin 16ytyy eri teetuot-
teiden ja —brandien vélilla. Muun muassa Lipton, Twinings, Clipper, Pukka sekd Nord-
gvist ovat pakanneet vihreét teelaadut pakkauksiin, joiden p&éavarityksené on vihred va-
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ri. (Lipton 2018; Twinings 2018; Clipper 2018; Pukka 2018; Nordqvist 2018.) Tdmé& on
loogista jo teelaatua ajatellen. Mitd muita merkityksia vériin liittyy yleisell tasolla tee-
tuotteen ndkokulmasta?

Niin kuin jo aikaisemmin on kaynyt ilmi, edustaa vihre& véri universaalilla tasolla luon-
toa, turvallisuutta, terveyttd sekd ekologisuutta. Nain ollen vihred vari on strateginen
valinta my0os teepakkauksessa, silla se viestii luonnollisuudesta seka terveellisyydesta.
(Kaya & Epps 2004.) Téaté oletusta tukevat myods tutkimustulokset, joiden mukaan ku-
luttajien teen kulutuksen kasvu on kytkoksissa teen uskottuihin, tutkittuihin seké koet-
tuihin terveyttd edistaviin vaikutuksiin. N&méa korostuvat erityisesti vihredn teen ta-
pauksessa. (CBI Market Survey 2008.) Tarkastelussa syvennytdan seuraavaksi tar-
kemmin Nordqvist-teetalon tuotteisiin ja erityisesti tutkimuksessa esiintyvaan Classic-
teesarjaan.

4.3. Tarkastelussa Nordqvistin Classic- sarjan teepakkaus

Tutkimuksessa eritystarkastelussa on Nordgvistin Classic-sarjan teepakkaus. Syyné té-
han on se, ettd yritys uudisti vuonna 2017 pakkauksen ulkondkod, ja sen seurauksena
halutaan ottaa selvad, millaisia merkityksia kuluttajat pakkauksen variin liittdvat. Kuten
jo aikaisemmin on kaynyt ilmi, on Nordqvist yksi tunnetuista suomalaisista teetaloista.
Yritys on nyKyisin suurin suomalainen teen maahantuoja, jonka tavoitteena on valmis-
taa laadukasta, hyvan makuista seké turvallista teetd. Nordqvistin slogan onkin “Tee
hetkestd elimys”. Yrityksen valikoimaan kuuluu monenlaisia teelaatuja. N&itd ovat
muun muassa vihred tee, musta tee, valkoinen tee ja rooibos. Teet ovat useimmiten
maustettuja, ja niitd on mahdollista saada sek& pussiteena ettd irtoteend. (Nordqvist
2018.)

Nordqvist on perheyritys, joka on perustettu 1979. Alkujaan Nordgvistin valikoimiin
kuului oman teebrandin liséksi Freda-kahvia ja Presidentti-kahvia. Tee oli erityisesti
tuotteena sellainen, joka alkoi kiinnostaa myds muita kauppiaita. Pienkauppiaat al-
koivatkin pian ostamaan Nordqvistin omia teetuotteita, ja siksi yritys siirtyi myymala-
toiminnasta nopeasti tukkutoimintaan. Muut tuotteet jatettiin Nordqvistin valikoimista
taysin pois, ja yritys keskittyi teetuotteiden valmistamiseen ja kehittdmiseen. Heti alusta
asti Nordqvist pyrki tuomaan markkinoille korkealaatuisia teetuotteita. Haastetta tdhan
toi tiedon puute teestd. Suomessa oli 1970-luvulla saatavilla ainoastaan mustaa teeté,
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joka 10ytyi myyméildiden hyllystd nimelld "Tee”. Matkustuksen ja tutkimuksen avulla
teetietoutta kehitettiin ja kehitetddn edelleen, jotta pystytddn tuomaan markkinoille hy-
van makuista ja korkealaatuista teetd. (Nordqvist 2017.)

Nordqgvist pyrkii koko ajan innovoimaan ja kehittdmddn uusia teemakuja kuluttajille
(Nordgvist 2018). Ensimmaisia tuotteita, jotka yritys toi markkinoille, olivat Kevét-tee,
Joulutee, Keisarin Morsian seka Tiikerin pdivauni. Naista kaksi viimeksi mainittua ovat
edelleen Nordgvistin tunnetuimpia sekd myydyimpié teetuotteita. Ne saavuttivat jo var-
haisessa vaiheessa paikkansa Suomen teemarkkinoilla ja ovat pysyneet sielld nykypai-
vaan asti. Naitékin tuotteita myytiin yrityksen aloittaessa ensin erikoisliikkeisiin. Ky-
synté oli kuitenkin niin suurta, ettd Nordgvistin tuotteet paasivat myyntiin myos Stock-
mann-tavarataloon sekd K-ryhmén liikkeisiin. (Nordqvist 2017.) Nykyaan yrityksen
tuotteita on saatavilla kaikissa isommissa elintarvikemyymaldissé seka verkossa (Nord-
qvist 2018).

Yritys on lanseerannut vuonna 2017 esimerkiksi Cold Brew Ice Tean eli jaateen seka
mustikan makuisen Suomi Tee-pussiteen Suomen 100-vuotisjuhlavuoden kunniaksi.
Nordqvist korostaa paljon my6s vastuullisuutta teen tuotannossa muun muassa Kiinnit-
tamélla huomiota pakkausten ekologisuuteen, tarkastamalla teen alkuperdmaan ja tuo-
tannon tydolosuhteet. Yritys kertoo myds puuttuvansa asiaan, mikéli poikkeamia tapah-
tuu néissa edelld mainituissa asioissa. (Nordqvist 2018.)

Nordgvistin Classic-teesarja on suunnattu erityisesti teenharrastajille, jotka haluavat pe-
rinteista seka korkealaatuista teetd (Nordqgvist 2018). Classic-sarja on Nordqvistin lip-
pulaivatuotesarja, ja siihen on valittu Riku Nordqvistin (2017) mukaan paras tee, mita
maailmalta voidaan l6ytaa. Classic-sarjan teevalikoimaan kuuluu kahdeksan erilaista
teetuotetta. Ndissa mukana on muun muassa mustaa teetd, vihreda teetd, oolong-teeté
sekd Pu Erh-teetd. Naita tuotteita ei ole maustettu erikoisuuksilla, vaan maut on pyritty
pitdmaan autenttisina. Nain teelehtien maku tulee paremmin esiin. (Nordgvist 2018.)

Classic-sarjan kohderyhmané ovat siis teenharrastajat. Koska sarjan tee on hieman hin-
tatasoltaan keskiméaardisten Suomessa myytavien teetuotteiden hintatasoa kalliimpaa,
ovat kohderyhman kuluttajat myds yleensa tyoikaisid. Ikéhaarukka vaihtelee Classic-
sarjan kuluttajien keskuudessa 25 ikdvuodesta jopa 70 ikdvuoteen. (Nordgvist 2017.)
Voidaan siis todeta, ettd kohderyhmén ik&haarukka on varsin laaja. Yllattdvaa on, ettd
Classic-sarjan kuluttajien sukupuolijakauma on melko tasainen. Vaikka yleisesti suoma-
laisessa teekulttuurissa naiset korostuvat teen kuluttajina, niin Classic-teesarjan kulutta-
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jista jopa 40% on miehi&. Tutkimusten perusteella teetd juovat miehet ovat useimmiten
erikoistuneita teehen ja etsivat laadukkaita teetuotteita. Classic-teesarjan tuotteita myy-
daan padasiassa paakaupunkiseudulla seké suurissa myymaloissa. (Nordqvist 2017.)

Koska Classic-sarjan teetuotteilla pyritd&n tavoittamaan korkealaatuisen teen kuluttajat,
on Nordgvist halunnut myos luoda sarjalle pakkauksen, jonka ulkon&ké viestii laatua.
Classic-sarjan pakkaukset ovat muodoltaan kapeita ja korkeita. Niiden vérityksessa ko-
rostuvat musta ja kultainen vari. Sen lisédksi pakkauksen kannessa seka takapuolella on
koholla Nordqvistin ovaali logo kultaisella pohjalla. Nordgvist on pyrkinyt luomaan
pakkauksen, joka on niin hieno, etta sen voi sellaisenaan laittaa keskelle teepoytéé osak-
si muuta kattausta. (Nordqvist 2017.) Tutkimuksessa pyritdédn ndin ollen selvittdmaan,
viestiikd pakkaus yrityksen toivomia asioita kuluttajille, ja mita merkityksia pakkausva-
ri saa kuluttajien mielissa.

4.4. Laddering-haastattelut ja tutkimusasetelma

Tutkimusaineisto on keratty tekemalld haastatteluita Ladderig-menetelmalla. Laddering
on keinot-tavoite-teoriaan keskeisend osana kuuluva semistrukturoitu syvahaastattelu-
metodi, jonka pyrkimyksena on loytad kuluttajan tiettyd tuotetta kohtaan luomat omi-
naisuus-seuraus-arvo-assosiaatiot. Haastattelut ovat kolmitasoisia prosesseja, jotka al-
kavat aina oleellisten ominaisuuksien valinnasta. Tamén jalkeen suoritetaan syvéhaas-
tattelu ja viimeisend analysoidaan tulokset. Etuna Laddering-menetelmdssa verrattuna
muihin laadullisen tutkimuksen metodeihin on se, etté keinot-tavoite-ketjun merkitykset
ovat yksilokohtaisen relevantteja. Tdma tarkoittaa, ettd Laddering pystyy tarjoamaan
tutkimustuloksia, jotka ovat muita metodeja tarkemmin linkittyneet kuluttajien mielty-
myksiin ja valintakdyttdytymiseen. (Barrena & Sanchez 2009: 146.) Erityisen hyddyl-
liseksi Laddering-menetelma on koettu elintarvikkeisiin ja kuluttajakéyttaytymiseen liit-
tyvissa tutkimuksissa. (Baker ym. 2004).

Ladder-haastattelun kysymyksissa edetddn seuraavanlaisessa jarjestyksessd, joka on
ominaisuudet — toiminnalliset hyddyt — korkeampi hyoty — emotionaaliset hyédyt. (Fo-
cus Group Tips 2018.) Aluksi metodissa kaytetaan erilaisia tekniikoita indentifioimaan
testituotteen relevantit ominaisuudet eli attribuutit (Grunert & Grunert 1995: 210). Té&-
mé& voidaan tehdd asettamalla esimerkiksi tuotteet paremmuusjarjestykseen haastatelta-
van mieltymysten mukaan (Roininen ym. 2006: 22). Tuotteiden lajittelun jalkeen itse
haastattelussa edetdén kysymyksilld, kuten "Miksi ryhmittelit tuotteet ndin?” ja "Miksi
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tamd asia on sinulle tarked?”. ”Miksi”-kysymyksilla pyritdé&n selvittdméan minka vuoksi
aluksi valitut tuoteominaisuudet ovat relevatteja kuluttajien assosioimien mielikuvien,
seurausten ja arvojen kannalta. Haastattelun seurauksena syntyneet linkit yhdistetdén
implikaatiomatriisin avulla, jolloin lopputulemana saadaan rakennettua hierarkkinen
arvokartta. Tdmé kytkee tuoteominaisuudet ja kuluttajien niihin liittdmat merkitykset
yhteen. (Grunert & Grunert 1995: 210.)

Taman tutkimuksen haastattelut on keratty niin sanotulla lumipallo-otannalla. Tall4 tar-
koitetaan sitd, ettd haastattelija otti tutkimuksen aikana yhteyttd omien tuttaviensa tun-
temiin henkil6ihin, jotka ovat tutkimuksen kohderyhma& sek& nain ollen ehdokkaita
haastateltaviksi. Haastateltavaehdokkaiden kautta 16ytyi jalleen uusia kohderyhmén ja-
senid ja haastateltavaehdokkaita. (Lahdepuro 2012: 72). Koska teetuotteiden kuluttajia
I6ytyy Suomesta paljon, valittiin haastateltavat kohderyhman edustajat tietynlaisilla kri-
teereilla.

Nordgvistin Classic-teesarjan tuotteet ovat Suomessa myytéavien teetuotteiden hintata-
soa keskiméaarin hieman kalliimpia, joten haastateltaviin valittiin tydikéisia henkil6ita
(Nordqvist 2017). Tama johtuu siitd, ettd tyoikaisten eli noin 25-70 vuotiaiden henkil6i-
den tulotaso mahdollistaa todennékdisemmin korkeampihintaisten teetuotteiden ostami-
sen ja kuluttamisen. Sukupuoleltaan haastateltaviksi valittiin sekd miehia ettd naisia.
Syyné tahan on se, etté erityisesti Classic-sarjan teetd juovista s kuluttajista noin 60% on
naisia ja 40% miehid (Nordqvist 2017). Sukupuolijakauma on siis melko tasainen, ja
tutkimuksen kannalta nahtiin relevanttina, ettd molempien sukupuolien edustajia haasta-
tellaan mahdollisuuksien mukaan.

Haastateltavia ei katsottu tarpeelliseksi rajata sen mukaan, mita teelaatuja he kuluttavat.
Sen sijaan Kkatsottiin tarpeelliseksi rajata kohderyhméa sen mukaan, miten usein he teeta
kuluttavat. Nain haastatteluun valikoitui henkilditd, jotka kuluttavat teetd véhintaan
kuukausittain tai useammin. Syyna tahan haastateltavien rajaukseen on se, ettd Nord-
gvist on méaaritellyt Classic-sarjan teetuotteet erityisesti teeharrastajille, joilla on jo ko-
kemusta teen juonnista seka kulutuksesta (Nordqvist 2017.)

Tutkimukseen osallistui kaiken kaikkiaan 13 haastateltavaa. Haastateltavien ikdhaaruk-
ka vaihteli 24 ikdvuodesta 69 ik&dvuoteen. Haastateltavista 5 oli miehid ja 8 naisia. N&in
pyrittiin saamaan mahdollisimman laaja skaala kohderyhmén edustajia. Haastateltavista
kuusi oli kotoisin Hameenlinnasta, nelja Helsingista ja loput Tuusulasta, Riihimé&elta ja
Tampereelta. Haastattelut toteutettiin aikavalilld 20.4.-4.5.2018.
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Yksittaisen haastattelun kesto oli keskimé&érin noin 25 minuutta. Jokainen haastattelu
nauhoitettiin ja sen jalkeen litteroitiin. Nauhoittaminen ja litterointi ovat ensisijaisen
tarkeitd merkityssisaltdjen tulkitsemisessa sekd ymmartamisessa. Vastausten nauhoitta-
misen sekd litteroinnin avulla saadaan mahdollisimman relevantteja tutkimustuloksia
sek&d mahdollistetaan tutkijan oman osaamisen kehittdminen menettelytavan suhteen.
(Gunert & Gunert 1995: 218, Lahdepuro 2012: 73.) Haastateltavia pyydettiin taytta-
maan taustatietolomake ennen haastattelun alkua. Taustatietolomakkeeseen taytettiin
haastateltavan sukupuoli, ik, koulutus, ruokakunta, asuinkunta, elintarvikkeiden paa-
asiallinen ostopaikka, teen kulutuksen maaré (eli kuinka usein haastateltava juo teetd)
seka haastateltavan suosimat teelaadut. Kiinnostavaa oli, ettd asuinpaikasta, sukupuoles-
ta ja i4sta riippumatta haastateltavat suosivat ruokaostosten tekemisessd Keskon kaup-
paketjua eli K-kauppoja. Keskon kauppaketjun jalkeen suosituimmaksi elintarvikkeiden
ostopaikaksi nousi S-ryhman kauppaketju, etenkin S-market. Koulutustaustoiltaan haas-
tateltavat olivat hyvin erilaisia, mutta tdma ei nayttaytynyt loppujen lopuksi oleellisena
tekijana teen kulutusmadrissa tai haastateltavien suosimissa teelaaduissa.

sukupuoli kotikunta ika teen kulutus  kulutettava tee
Hl -y o g
M Helsinki 69 viikoittain Musta tee
H2 N Helsinki 53 kuukausittain Musta tee
H3 N Riihimiki 35 viikoittain Musta tee
H4 N Tampere 25 viikoittain Vihrei tee
HS5 N Tuusula 53 kuukausittain Vihrei tee
H6 M Hameenlinna 28 paivittiin Vihmelt-fes; Musta
tee, Oolong, Ginseng
H7 M Hameenlinna 28 paivittdin | Vihred tee, Musta tee
HS M Helsinki 27 viikoittain Vihrei tee
H9 N Himeenlinna 27 viikoittain Vihred tee? Musta
tee, Valkoinen tee
H10 N Himeenlinna 29 viikoittain Vihrei tee
. —— Vihrei tee,
HI1 N Helsinki 26 kuukausittain Yittihaudukkeet
HI12 N Hameenlinna 24 paivittiin Yrttihaudukkeet
H13 M Hameenlinna 35 paivittdain | Vihred tee, Musta tee

Taulukko 1. Haastateltavien tiedot
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Tutkimus toteutettiin hyodyntéen varillistd kuvaa Nordgvistin musta-kultaisesta Classic-
teesarjan Kultaseni-pakkauksesta sek& muita teen tuotekategoriaan kuuluvien tuotteiden
kuvia. Koeasetelmassa tutkija pyrkii erilaisten hairitsevien tekijoiden poissulkemiseen
tai kontrollointiin tutkimustilanteessa. N&in pystytéan tutkimaan ja havainnoimaan eri-
laisia merkitysketjuja valittujen muuttujien valilla. Koetilanteessa vakioidaan yhta
muuttujaa lukuun ottamatta kaikki muuttujat. Nain toimittiin myos tdman tutkimuksen
suhteen. (Anttila 2005: 269-272.)

Jokaisessa kuvakortissa oli jonkin Suomen teemarkkinoilla esiintyvén bréandin teepak-
kaus. Kuvakortteihin pyrittiin valitsemaan vareiltddn mahdollisimman erilaisia teepak-
kauksia, jotta haastateltavien olisi helpompi vertailla niitd keskendén, seka loytéa niista
erilaisia merkityksid. Edella mainitun teoreettisen viitekehyksen pohjalta paatettiin ku-
vakorteissa esiintyvien pakkausten logot peittdd, jotta brandin nimi ei vaikuta tutkimus-
tuloksiin. Fyysisten teepakkausten sijaan kéytettiin kuvia pakkauksista, silla pakkauksen
muodon tai kuluttajan tuntoaistin ei haluttu vaikuttavan tutkimuksen tuloksiin. Sen li-
séksi kuvakorttien kdayttaminen oli myos taloudellisesti edullisempi vaihtoehto kuin ai-
tojen, fyysisten pakkausten kayttdminen tutkimusinstrumentteina.

Positiivista kuvakorttien kaytossa oli myds niiden samankaltainen olemus verkkokau-
poissa esiintyvien kuvien kanssa. Elintarvikkeiden myynti on tutkimusten mukaan siir-
tymasséd yha enemman verkkoon (L&hdepuro 2012: 75). Myos Nordgvist on kasvattanut
viime vuosien aikana myyntia erityisesti Internet-sivujensa verkkokaupassa (Nordqvist
2017). Néin ollen verkossa esiintyvien tuotteiden kuvat ovat erittain tarkeitd muun mu-
assa kuluttajakokemuksen seké tuotteiden menestymisen kannalta.

CLIPPER
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Taulukko 2. Haastatteluissa kéaytettyjen teepakkausten kuvat.

Koska Laddering-menetelmé pohjautuu kognitiivisen kategorisoinnin avulla brandien
tai tuotteiden toisistaan erottamiseen, pyydettiin myds tdhan tutkimukseen osallistuvia
haastateltavia lajittelemaan vaihtoehdot eli kuvakortit. (Reynolds & Gutman 1988: 13,
Lahdepuro 2012: 77.) Haastattelussa kaytettavien vaihtoehtojen lajittelutyyleja on mo-
nia. Kuluttajia voidaan muun muassa pyytéé laittamaan tuotteet kategorioihin tai ryh-
miin jonkinlaisella perusteella. Erds vaihtoehto on pyytda kuluttajaa arvioimaan etuka-
teen listattujen attribuuttien, seurausten ja arvojen merkityksia itselleen. (Baker ym.
2004: 1000; Fotopoulos ym. 2003: 554). Kuten on tehty myds aiemmissa tutkimuksissa,
pyydettiin haastateltavia tdssa tutkimuksessa asettamaan vaihtoehdot mielekkyysjarjes-
tykseen jollakin valitsemallaan tavalla (Roininen ym. 2006: 22).

Kiinnostavaa oli, ettd haastateltavat laittoivat kuvakortteja hyvinkin erilaisiin mielek-
kyysjarjestyksiin. Ne kuvakortit, jotka olivat osalla haastateltavista aivan karjessa, olivat
toisilla haastateltavilla aivan listan hantépaassa. Erityisesti nditd kuvakortteja olivat ne,
joissa oli kuvattuna Clipperin Organic Detox-, Clipperin Organic White- seka Liptonin
Pleasure Collection —teepaketti. Sen sijaan osa kuvakorteista sijoitettiin lahes joka haas-
tattelussa keskivaiheille mielekkyysjarjestystd. Naissa kuvakorteissa oli kuvattuna Twi-
ningsin Green Tea & Lemon-, Nordqvistin Nippon Green- sekd Nordqvistin Wiekas
Luonnon Tee-teepaketti. Muiden kuvakorttien lajittelussa ei ollut havaittavissa ndin sel-
keitd sdanndnmukaisuuksia.

Kun haastateltavat olivat lajitelleet kuvakortit omaan subjektiiviseen mielekkyysjarjes-
tykseen, siirryttiin itse haastatteluosioon. Kuten jo aiemmin on kerrottu, keskeisessa
osassa haastattelussa ovat syventdvit “"Miksi”-kysymykset. Laddering-menetelmén op-
timaalisessa tilanteessa nama kysymykset aktivoivat kuluttajan viimeksi mainitseman
asian merkityksen. Tilanteessa, jossa kuluttajan mainitseman asian ja sen merkityksen
keskinainen mielikuva on tarpeeksi vahva, saadaan esiin koko tuotteeseen liitetty merki-
tysketju. Tama on kuitenkin joissain tilanteissa erittdin haastavaa. Mikali kuluttajan vas-
tausten keskindinen mielikuva on heikko, saattavat ’miksi”’-kysymykset jopa vaaristaa
aidossa kulutustilanteessa esiin tulevia merkityskokonaisuuksia. T&mé voi aiheuttaa me-
todologisia ongelmia ja vaarantaa tutkimuksen luotettavuutta. Tutkijan on oltava siksi
erittéin tarkkana koko haastattelutilanteen ajan, jotta mikaan yksityiskohta ei jaa huo-
maamatta. On hyvé tiedostaa myds, ettd haastattelutilanteet saattavat jopa muuttaa kog-
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nitiivisia rakenteita. Syynd tdhén on se, ettd haastateltava joutuu haastattelutilanteessa
aktiivisesti pohtimaan ja prosessoimaan asianyhteyksia. (Grunert & Grunert 1995: 214—
216, Lahdepuro 2012: 78).

Haastateltavat poikkesivat toisistaan paljonkin haastattelutilanteessa edelld mainittuun
viitaten. Osa haastateltavista halusi kertoa erittdin syvallisesti ja laajasti teepaketteihin
seké teen kulutukseen liittyvista mielikuvistaan. Sen sijaan toiset haastateltavat olivat
huomattavasti véh&sanaisempia vastauksissaan. Mahdollisina syind ndihin saattaa olla
esimerkiksi haastateltavan kokema haastattelutilanteen rentous tai kiinnostus haastatte-
lun aihepiiriin liittyen. On toki muistettava se tosiasia, ettd haastateltavan ja haastatteli-
jankin luonteella on oma vaikutuksensa haastattelutilanteen kokemiseen ja kysymyksiin
vastaamiseen. (Grunert & Grunert 1995: 214-216).

Haastattelutilanteesta pyrittiin tekemé&an haastateltavalle mahdollisimman viihtyisa par-
haiden vastausten saavuttamiseksi. Rohkaiseva ja turvallinen haastatteluympérist6 edes-
auttaa haastattelun sujuvuutta sekd luotettavuutta. (Reynolds & Gutman 1988: 13-18,
Lahdepuro 2012: 78.) Haastattelut jarjestettiin haastateltavien toiveesta joko kahvilassa,
haastateltavan kotona tai haastattelijan kotona. Haastattelutilanteessa haastateltavalle
kerrottiin, ettd ei ole oikeita eikd véaria vastauksia. Haastattelija pyrki korostamaan
mya0s kaikkien omien nakemysten esiin tuomista, silla myos itsestaan selvilta tuntuvilla
vastauksilla on tutkimuksessa suuri merkitys. Koska kiinnostuksen kohteena tutkimuk-
sessa on tuotteen sijaan kuluttaja, pyydettiin haastateltavia kuvittelemaan mahdollisim-
man realistinen tuotteen ostotilanne haastattelun sujuvuuden takaamiseksi. Haastatelta-
ville informoitiin, ettd haastattelun kysymykset ja niiden asettelu voivat tuntua toisinaan
epatavallisilta ja kummallisilta, mutta se kuuluu menetelméan luonteeseen. (Reynolds &
Gutman 1988: 13-16, Lahdepuro 2012: 79).

Erityisen tarkedna seikkana haastattelutilanteissa ndyttaytyi ilmapiirin rentous. Rento
ilmapiiri rohkaisi haastateltavia kertomaan ndkemyksistaan ja mielipiteistaan syvallises-
ti. Nain haastateltavan ajatuksien prosessoinnin sujuvuus lisadntyi, mink& seurauksena
koko haastattelu eteni mutkattomammin. Tarkeda haastattelussa on myds muistaa antaa
haastateltavalle aikaa miettid vastaustaan. Laddering-menetelmé vaatii haastateltavalta
aikaa prosessoida kysymysta ja siihen liittyvid omia nakemyksiaan. Silloin, kun haasta-
teltavan vastaaminen on vaikeaa, on haastattelijalla suuri rooli tilanteessa. Haastattelija
VoI auttaa haastateltavaa prosessoimaan ajatuksiaan esimerkiksi pyytaméalla muistele-
maan, jotakin aiempaa aiheeseen liittyvaa tilannetta. N&in haastattelija pyrkii aktivoi-
maan haastateltavan paikkaan ja tilanteisiin sidottua muistia. (Grunert & Grunert 1995:
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216, Lahdepuro 2012: 79.) Jokaisessa haastattelutilanteessa oli nahtévissa, ettd haasta-
teltavien vastaukset usein syvenivat haastattelun edetessa. Se helpotti huomattavasti
my0s haastattelijan tyoté. Yleisesti ottaen haastattelutilanteet olivat varsin luontevia, ja
moni haastateltava osoitti erityista kiinnostusta haastattelun aihetta kohtaan. Haastatel-
tavat kertoivat paljon omia teen kulutuskokemuksiaan seka siitd4, mita teetd kotoa loy-
tyy. L&hes kaikki haastateltavat kertoivat haastattelun jalkeen yllattyneensa siitd, kuinka
paljon alkuun tiedostamattomia merkityksié teepaketin ostoon heidan kohdallaan liittyy.

4.5. Tutkimusaineiston analysointi

Pohjana tutkimusaineiston analysoinnissa  kéytettiin  aikaisempia Laddering-
menetelmalla tehtyja tutkimuksia sekd menetelméén perehdyttéavia tieteellisié artikkelei-
ta. Naitd olivat muun muassa Reynoldsin & Gutmanin (1988) tekemét tutkimukset seka
Grunertin & Grunterin (1995) julkaisemat aiheeseen liittyvat artikkelit. Kyseiset julkai-
sut toimivat pohjana ja perehdyttdjind Laddering-menetelmdan seka sen analysointiin.
Kuten muissakin laadullisissa tutkimuksissa, tutkimusaineiston analyysi on relevantti
osa tutkimusta ja maarittad osaltaan tutkimuksen luotettavuuden.

Ensimmaisend vaiheena analyysissa on tutkimusaineiston koodaus. Koodaus tarkoittaa
tassd yhteydessa erilaisten vastausten ryhmittelya siten, ettd samassa ryhmassé olevia
vastauksia pidetaan yhtélaisind. Nama ryhmét yleensd myos kategorisoidaan joko attri-
buuteiksi, seurauksiksi tai arvoiksi. On tarkedd muistaa, ettd kategorioiden on oltava
yleisesti tutkijoiden, kuluttajien ja tutkimuksen tulosten kéyttajien hyvaksymia. Sen li-
séksi ryhmiin liitetyt merkityskokonaisuudet eivat saa olla liian laajoja tai hajaantuneita.
Mikali ndin tapahtuu, on tuloksia vaikea tulkita ja yleistad. Nain ollen tutkimusaineiston
koodaus on tehtdva tarkasti yksityiskohtia myoten. Koodaus on edellytyksena
Laddering-menetelmén kaytosta saadun datan muuntamiseksi implikaatiomatriikseiksi
sekd hierarkkisiksi arvokartoiksi. (Grunert & Grunert 1995: 219, Lahdepuro 2012: 80)
Seuraavaksi kaydaan vield tarkemmin lapi, mité tarkoitetaan edella mainituilla arvoilla,
attribuuteilla sek& seurauksilla.

Arvot ohjaavat ihmisten kayttaytymista (Schwartz & Bilsky, 1987). Arvoja kéaytetdadn
toiminnan oikeuttamiseen sek& valintojen tekemiseen. Sen liséksi niit4 kdytetdan ihmis-
ten, tapahtumien ja oman itsen arviointiin sekd yksildiden ja yhteiskunnan keskendan
kontaktoitumiseen. Arvoja voidaan kayttdd esimerkiksi selvittamaan, miksi ihmiset
kayttaytyvat tietylla tavalla. Yleisella tasolla arvoja voidaan kuvata uskomuksina toivo-
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tuista lopputulemista. Aikaisemmissa tutkimuksissa arvot on médritelty kognitiivisina
malleina, joiden avulla yksilot orientoivat itsensd ymparistoon. Ne auttavat ymmarta-
maan ihmisten vélisid suhteita. Siten arvot toimivat kriteereind toiminnan ja ihmisten
arviointiin. Kulutusaktiviteetit ovat kytkoksissa kuluttajan omaamiin arvokokonaisuuk-
siin. IThmiset kuluttavat tuotteita saavuttaakseen arvoihin liittyvid tavoitteita (Solomon
ym. 1999.) Erdén mééaritelmén mukaan arvot ovat kestavid uskomuksia, joiden mukaan
tietyt lopputulemien tilat ovat yksil6llisesti tai sosiaalisesti mielekk&&mpia kuin toiset.
N&in muodostuu arvojen systeemi, joka Rokeachin (1973) mukaan syntyy kulttuurista,
persoonallisuudesta, yhteiskunnasta ja niiden instituutioista.

Attribuutit eli ominaisuudet kuvaavat tuotteen havaittavia piirteitd. Konkreettiset attri-
buutit viittaavat tuotteen fyysisiin piirteisiin, joista useita voidaan yhdistelld subjektiivi-
sempien attribuuttien, esimerkiksi laadun kanssa. Seuraukset sen sijaan ovat abstraktim-
pia kuin arvot ja attribuutit. Ne kuvaavat tuotteen tiettyihin attribuutteihin kytkoksissa
olevia koettuja kustannuksia tai hyotyja. Edellda mainitut on jaettu vield kahteen ala-
luokkaan, jotka ovat funktionaaliset seuraukset seké psykososiaaliset seuraukset. Funk-
tionaaliset seuraukset kasittavat suorat ja konkreettiset lopputulemat, joita tuotteen kay-
tosta seuraa. Psykososiaaliset seuraukset kasittavat epasuorat, persoonalliset ja véhem-
man suorat tuotteen kaytdn lopputulemat. Viimeksi mainitut voivat olla luonteeltaan
joko psykologisia (esimerkiksi: miltd minusta tuntuu juoda vihreda teetd?) tai sosiaalisia
(kuten: miltd muista tuntuu, kun juon vihreda teetd?). Voidaan siis todeta, etté tuotteilla
on attribuutteja eli ominaisuuksia, seurauksia, joiden avulla kuluttajat pyrkivat tyydyt-
tdméaan heidan toimintaansa ajavat ydinarvot. (Rokeach 1973.)

Tutkimusaineiston kategorisointi ja koodaus on kuitenkin yksi analyysin haastavimmis-
ta vaiheista. Tutkijalla on jatkuvasti kdynnissd hanen omassa mielessadn tapahtuvia tie-
dollisia prosesseja, joilla on vaikutusta tutkimusaineiston koodaamiseen. (Grunert &
Grunert 1995: 217.) Sen lisaksi ongelmana on Laddering-menetelmassa selkeiden maa-
ritelmien puute. Monitulkintaisuuden mahdollisuus heijastaakin menetelman haasta-
vuutta. (Grunert & Grunert 1995: 217, Lahdepuro 2012: 80). Edelliseen viitaten pyrittiin
tassakin analyysin teossa tarkkaavaisuuteen ja varovaisuuteen.

Koodaus ja analysointi tutkimuksessa suoritettiin huolellisesti, jotta virheellisyyksilta
valtyttdisiin. Sen lisaksi analyysivaiheessa kaytettiin hyvéksi seka litteroitua ettd alkupe-
raista tutkimusaineistoa tutkimuksen luotettavuuden takaamiseksi. Haastattelut kéytiin
tarkasti l1api, jotta saatiin muodostettua selked kokonaiskuva tutkimusaineistosta. T&ssa
pohjana toimivat Reynoldsin ja Gutmanin (1988: 18) luomat ohjeet Laddering-
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menetelmén aineiston analysointiin liittyen. Haastatteluiden perusteella listattiin ylos
kaikkiin tutkimuksessa kaytettyihin teepakkausten véreihin liittyvat merkitykset. Seu-
raavaksi ndmé merkitykset jaoteltiin omille abstraktitasoilleen. Kuten myds aiemmissa
tutkimuksissa, ndma merkitykset koodattiin niin, ettd merkityssisalloiltd&dn yhtaldiset
ilmaisut koostivat lopulta yhden merkityksen. Kun merkitykset oli saatu koodattua,
muodostettiin jokaisen haastateltavan kohdalla omat merkitystikkaat. Merkitystikkailla
viitataan tassé tutkimuksessa haastateltavan yksilon luomiin merkityksiin. Ketjuilla sen
sijaan tarkoitetaan tutkimuksessa runkotason merkitysrakenteita. (Reynolds & Gutman
1988: 18-20, Lahdepuro 2012: 80)

Tutkimusaineiston analyysissa vaativaksi osoittautui merkityssisallon méaaritteleminen.
Tama kuitenkin onnistuttiin tekemé&an haasteellisen alun jalkeen, ja kaikki valinnat py-
rittiinkin perustelemaan tutkimuksen asianmukaisuutta seuraten. Haastateltavan esitta-
mia erillisid ilmaisuja pyrittiin aina tarkastelemaan osana haastattelukokonaisuutta. Nain
tehtiin, jotta oli mahdollista 10ytdd haastateltavan tarkoittama merkityssisaltd. Naissé
tapauksissa on oltava tarkkana virheiden minimoimiseksi, ja tiettyja rajatapauksia on
késiteltdva omissa asian yhteyksissaan. (Grunert & Grunert 1995: 217, L&hdepuro 2012:
80.)

Yleisesti ottaen analyysivaiheessa oli havaittavissa, ettd arvojen luokittelu oli lopulta
huomattavasti helpompi tehtéva kuin attribuuttien ja seurausten luokittelu. Tama johtui
suureksi osaksi siitd, ettd haastateltavat toivat usein esiin itse arvonsa haastatteluproses-
sin ja merkitystikkaiden edetessa. Haastatteluiden aikana esiin tuli sellaisia arvoja, kuten
hyvinvointi ja terveys. Edella mainittu tukee osaltaan késitysta siitd, mika merkitys ter-
veydelld suomalaisten kuluttajien arvomaailmassa on. Kiinnostavaa on, etta tietyt arvot
nousivat esiin tiettyjen kuvakorttien yhteydessd. Kuitenkin terveys néyttaytyi domi-
noivimpana késitteend haastatteluissa ja niissé esiin nousseissa arvomaailmoissa.

Haastattelutilanteessa moni haastateltava toi erittdin vahvasti esiin, ettd vastauksissa on
kyseessa hanen oma yksiléllinen mielipiteensa ja mielikuvansa. Lahes kaikkien haasta-
teltavien tulkinnat olivatkin monipuolisia ja laajoja. Toisaalta tdma mahdollistaa yksi-
tyiskohtaisempien arvoketjujen I6ytdmisen, mutta toisaalta tdmé tuo esiin myds mene-
telmén haastavuuden. Vaikka Laddering-menetelmdan on luotu selkedt ohjeet koodi-
luokkien méérittdmiseen aikaisempien tutkimusten kautta, on kaytantd usein huomatta-
vasti monimutkaisempaa. On my0s havaittavissa, etta eri tutkijat madrittelevat arvota-
soja eri tavalla. Tdmé& asettaa oman haasteensa tutkimusanalyysille. Kun kvalitatiivista
tutkimusaineistoa muutetaan kvantitatiiviseen muotoon, haviaa pieni osa alkuperaisesta
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asiasiséllosta. Sitd on mahdotonta ehkéistd. (Reynolds & Gutman 1988: 19, Lahdepuro
2012: 80.)

Tutkimusaineiston analyysin avulla pyrittiin 10ytdméén tutkimuksen osalta relevantit
merkitystikkaat (Reynolds & Gutman 1988: 19, Lahdepuro 2012: 82). Sen vuoksi pak-
kauksen varien merkityksia tutkittaessa kaytettiin merkitysluokkien muodostamisessa
melko spesifid ja yksityiskohtaista koodausta. Esimerkiksi ilmaisut tylsa varitys, yksin-
kertainen varitys ja mitddnsanomaton varitys koodattiin kaikki omiksi merkitysluokik-
seen, jotta tutkimuksessa ei menetetd relevanttia informaatiota. Haastatteluissa korostui-
vat pakkauksen visuaalisuuden ja juurikin vérien merkitys tuotteita erottavina tekijoina.
N&ma toimivat myos perusteluina tutkimuksessa kaytettyjen koodiluokkien valinnalle.

Merkityksiin kytkeytyvien koodiluokkien muodostamisen seurauksena rakennettiin tut-
kimusaineiston analyysissa implikaatiomatriisi. Implikaatiolla tarkoitetaan merkitysten
valista suhdetta, joka voi olla joko suora tai epasuora. Implikaatiomatriisilla sen sijaan
havainnollistetaan jokaisen merkityksen valisten linkkien maaréé suhteessa toisiin mer-
kityksiin. Implikaatiomatriisia muodostettaessa merkitystikkaat puretaan osiksi, jotka
liitetd&n matriisiin. Yhdessa merkitystikkaassa saattaa olla useita suoria ja epésuoria si-
doksia. Huomio on muistettava kiinnittdd kumpaankin sidostyyppiin. N&in saadaan tut-
kimuksen kannalta luotettavia, monipuolisia ja relevantteja tutkimustuloksia. (Reynolds
& Gutman 1988: 20, Lahdepuro 2012:82.) Taté tapaa sovellettiin myos téssa tutkimuk-
sessa.

Tutkimusaineiston analyysin lopputulemana muodostetaan hierarkkinen arvokartta
(Hierarchial Value Map). Hierarkkisessa arvokartassa tutkimusdatasta muodostuu mer-
kityksellinen kokonaisuus. (Gengler ym. 1995: 245.) Jokaiselle tutkimuksessa kéytetylle
teepakkauksen kuvakortille muodostettiin oma hierarkkinen arvokarttansa. Sen lisaksi
arvokartta muodostettiin myds teen merkityksistd. Nain ollen arvokarttoja muodostui
yhteensd kymmenen kappaletta. Tutkimuksen arvokartoissa suorat sidokset kuvataan
yhtenaisilla viivoilla ja epasuorat sidokset katkoviivoilla.

Kun siirrytdén tutkimuksen runkotasolle, on otettava huomioon muodostuneiden sidos-
ten relevanttius. Tama lisaksi on tarkedd maéritella cut-off-taso (Grunert & Grunert
1995: 220). Sidosten relevanttiudella tarkoitetaan oleellisten abstraktitasojen yhdista-
mistd runkotason mallintamiseen. Cut-off-tason maarittelyll& sen sijaan tarkoitetaan sité,
kuinka monesti merkitysyhteyden pitda olla mainittu, jotta se voidaan sisallyttaa arvo-
karttaan. (Gengler ym.1995: 250-251; Grunert & Grunert 1995: 220, L&hdepuro 2012:
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83.) Siirryttdessa tutkimuksen runkotasolle joudutaan pohtimaan paljon tutkimuksen
poikkeavuutta sekd yleistettavyyttd. Liian yksityiskohtiin painottuva tutkimusaineiston
analyysi on pahimmassa tapauksessa taysin tarpeeton tutkimustulosten kannalta. Liialli-
sen tutkimusinformaation tiivistdmisen seurauksena saatetaan kuitenkin kadottaa tulos-
ten kannalta keskeisia sisaltdja ja merkityskokonaisuuksia. Siksi on oltava huolellinen
analyysin toteutuksessa. Ideaalitilanteessa hierarkkiset arvokartat voivat nostaa esiin
erityisia yksityiskohtia ja merkityskokonaisuuksia. Néisté voi olla suuri apu esimerkiksi
markkinointistrategian suunnittelussa. (Gengler ym. 1995: 247-248, L&hdepuro 2012:
83.)

4.6. Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttavat monet tekijat. Tutkijan oma ymmarrys, néke-
mys seka tulkinta tutkimusaihetta kohtaan kehittyvat jatkuvasti tutkimusprosessin aika-
na. Tama edellyttdd tutkijalta itseltd&n aineiston keradmisessa, tutkittavassa ilmiossa ja
tutkijassa itsessdén tapahtuvien vaihteluiden tietoista huomioon ottamista seka rapor-
tointia. (Kiviniemi 2010: 81). Tutkijalta edellytetddn niin yksityiskohtaista kuvausta héa-
nen ajatteluprosessistaan tutkimuksen aikana kuin mahdollista. Tama mahdollistaa tut-
kijan avoimuuden, ja lisda ndin tutkimuksen luotettavuutta. (Siekkinen 2010: 59, Léh-
depuro 2012: 83)

Syvahaastattelun haasteena ovat tilanteet, joissa haastateltava kokee vaikeaksi tuoda
esiin omia nakemyksidén ja ilmaista itsedaan. Tallaisissa tilanteissa tutkijalta vaaditaan
kekselidisyyttd, jotta haastattelutilanteesta tulee mahdollisimman mukava seké rento
haastateltavalle. (Siekkinen 2010: 53.) Toisena &aripaana sen sijaan on haastattelutilan-
ne, jossa haastateltava vastaa hyvinkin laajasti. Talloin tutkijan on kuunneltava haasta-
teltavaa mahdollisimman tarkasti ja Kiinnitettdva vastauksiin erityistd huomiota. Syva-
haastattelun tuomia haasteena on myds se, ettd eri tutkijoiden on mahdollista saada eri-
laisia vastauksia ja tutkimustuloksia. Tdméa johtuu tutkijoiden erilaisista luonteenpiir-
teistd ja siitd, ettd tutkija saattaa ymmartdd helpommin hanelle itselleen tarkeat asiat.
Kyseinen seikka korostaa tutkijan roolia aineiston keraamisen valineend. (Siekkinen
2010: 55-58, Lahdepuro 2012: 84.)

Haastattelutilanteessa kognitiivisista prosesseista ja rakenteista ei ole koskaan mahdol-
lista saada taysin tarkkaa kuvaa. Sen sijaan saatua kuvaa voidaan kayttd4 ennustamaan



60

kuluttajien kayttaytymistd. Siksi haastattelutilanteissa myos kokonaiskuvan ymmaérta-
minen on tarke&a. (Grunert & Grunert 1995: 212, Lahdepuro 2012: 84.)

Aiemmin mainitun liséksi, tuo Laddering-menetelmé& haasteita tutkijalle muiden seikko-
jen vuoksi. Eras téllainen seikka on, ettd tutkijan taytyy pystya tunnistamaan tutkimuk-
sen kannalta olennaiset merkitykset. (Reynolds & Gutman 1988: 14). Ndin ollen tutki-
jan aikaisempi kokemus tai kokemattomuus asettaa tutkimukselle haasteen, ja sen vuok-
si Laddering-menetelmén harjoittelu onkin ensisijaisen tarke&a. (Fotopoulos ym. 2003:
564). Koska tdmén tutkimuksen haastattelijan aiempi kokemus Ladderingista oli véhéis-
t4, pyrittiin vajaavaista kokemusta korvaamaan huolellisella syventymisella kyseiseen
menetelma&n sekd tekemélld testihaastatteluja tutkimusaiheeseen liittyen. (Reynolds &
Gutman 1988: 14, Lahdepuro 2012: 84.) Edella mainittuun pyrittiin mygs tdssa tutki-
muksessa.

Erds merkittava huomioon otettava seikka tutkimuksen luotettavuuden kannalta on tut-
kimuksen huolellinen raportointi. Tutkijan on pyrittdvd varmistamaan tutkimuksen ku-
lun, analyysimenetelmien sek& tulosten mahdollisimman yksityiskohtainen ja tarkka
kuvaaminen. Liséksi on huomioitava, miten erilaiset hairiomuuttujat voivat vaikuttaa
tutkimukseen. Tutkijan on myos raportoitava, minkélaisia keinoja on kaytetty kyseisten
muuttujien hallitsemiseksi ja poissulkemiseksi. (Anttila 2005: 273.) Taman tutkimuk-
sessa kaytettyjen tuotteiden valilla oli eroja brandien, tuotteen maun, teelaadun ja pak-
kauksen koon suhteen. Naita eroja pyrittiin minimoimaan mahdollisimman tehokkaasti
tassd tutkimuksessa kayttdméalla kuvakortteja fyysisten teepakkausten sijaan seké peit-
tamélla brandin nimi. Kuitenkin on todennékdista, ettd nama variantit muuttujat vaikut-
tivat siihen, miten haastateltavat tuotteita lajittelivat.

Laddering-menetelméssa vaaditaan tutkimusdatan ja -aineiston vélttamatén perustumi-
nen haastateltavan kognitiivisiin prosesseihin. (Grunert & Grunert 1995: 212-213). Tds-
sé tutkimuksessa kuvakorttien kayttd voitiin perustella kédytdnnon syiden pohjalta. Ku-
vakorttien avulla pystyttiin kontrolloimaan hairid muuttujia, ja ndin ollen sulkemaan pois
esimerkiksi pakkausten koon, pakkausmateriaalin sekd mahdollisen tuoksun vaikutukset
tutkimukseen. Myos taloudellisista syista seké teetuotteiden suhteellisen suuresta maa-
rasta johtuen puollettiin kuvakorttien kayttoa tutkimuksessa. Kuvakortit pyrittiin kui-
tenkin tekem&an mahdollisimman tasalaatuisiksi toistensa kanssa relevanttien tulosten
varmistamiseksi.
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Kategorisoinnin liséksi, on tutkimuksen analyysivaihe myGs haasteellinen. Muun muas-
sa erilaisten merkityssisaltojen lajittelu on varsin monikésitteistd. N&in ollen tutkijan
tekemalla merkitysten koodaamisella sek& tulkinnalla on vaikutus runkotason arvokart-
tojen kokonaisuuteen. Tama seikka onkin yleiselld tasolla tunnustettu kyseistda metodia
kéytettdessd. (Bech-Larsen 1996: 19, Lahdepuro 2012: 84).

Merkitysten tulkinta on erittdin hienovaraista, mik& aiheutti lisdhaasteita tutkimuksen
analyysivaiheessa. Sen suhteen oli tutkijan noudatettava erityistd tarkkuutta tutkimustu-
losten oleellisuuden ja luotettavuuden varmistamiseksi. Vaikka tutkimustulokset ovat
yleistettavissd vain tietyissé rajoissa, voidaan niista l6ytaa erittdin kiinnostavia vihjeita
esimerkiksi kuluttajien teetuotteille asettamista valintakriteereistd. On myds mahdollis-
ta, ettd haastatteluiden ajankohdalla oli jonkinlaista vaikutusta esiin nousseisiin merki-
tyksiin ja assosiaatioihin. (L&hdepuro 2012: 85). Muun muassa eras haastateltava as-
sosioi aromikkaan teen talvella kulutettavaksi tuotteeksi. Sen lisdksi teen nauttiminen
illalla nousi my®s joissain vastauksissa esiin. T&mé& voi viitata siihen, ettd mielikuvat
teestd ja teepakkauksista saattavat olla hieman erilaisia ajankohdasta riippuen.
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5. TEEPAKKAUKSEN VARIT LUOMASSA MERKITYKSIA

Kaiken kaikkiaan 4 haastateltavista kertoi kuluttavansa teetuotteita paivittdin, 6 haasta-
teltavaa viikoittain ja 3 haastateltavaa kuukausittain. Tat4 harvemmin teetd kuluttavia
vastaajia ei haastatteluihin osallistunut, silla tutkimuksen kohderyhmad ovat henkilot,
jotka ovat teeharrastajia ja nauttivat teetd sdannollisesti (Nordqvist 2017). Haastatteluun
osallistuneille kerrottiin vasta haastattelun pééatyttyd, ettd tutkimus koskee juuri Nord-
qvistin Classic-sarjan teepakkausta. Kaikki haastateltavat ilmaisivat tuntevansa Nord-
gvistin brandin, mutta yllattavaa oli, ettd Classic-sarjan teepaketti oli lahes jokaiselle
vastaajalle tuntematon. Moni haastateltava sanoikin liittdvdnsd Nordqvistin teetuotteet
vérikkaaseen ulkoasuun.

Tutkimusinstrumentin verrokki ryhmaéssé oli kahdeksan muuta teepakkausta esitettyina
kuvakorteissa. Verrokit oli valittu niin, ettd jokainen ryhman kuvakortti edusti Suomen
teemarkkinoilla esiintyvaa teetuotetta, ja ne toteuttivat samaa kayttotarkoitusta kuin tut-
kimusinstrumentti. Sen lisdksi valittiin kuvakortteihin vareiltddn mahdollisimman pal-
jon toisistaan poikkeavia teetuotteita, jotta saatiin merkityksia esiin parhaalla mahdolli-
sella tavalla. Kolmestatoista haastateltavasta jokainen lajitteli tuotteet mieltymysjarjes-
tykseen vdrien perusteella. Tamé tukee Kiistatta aiempia tutkimuksia, joiden mukaan
vari on ensimmainen asia, johon kuluttaja kiinnittaa tuotteessa huomiota.

”...musta se (Nordqvistin Classic: Kultaseni) huokuu semmosta laadukkuutta, ku
ma tykkaan semmosista vareista, ku musta ja kultanen.” (H6)

Lajittelussa kuitenkin vaikutusta saattoi olla silld, ettd kuvakorteissa brandin nimi oli
peitetty hairiomuuttujien poistamiseksi ja siksi, ettd kyseessé oli monille tuttuja tuote-
merkkeja. Huolimatta brandin nimen peittdmisestd, moni haastateltava tunnisti brandin
kuvakortissa olevan pakkauksen perusteella. Nordqvistin Kultaseni-, Wiekas Luonnon
Tee- sekd Nippon Green-tuotepakkaukset edustivat suomalaisia teetuotteita. Loput ver-
rokkiryhmén tuotteista olivat ulkomaisten brandien tuotteita. Tama ei kuitenkaan vai-
kuttanut haastateltavien tapaan laittaa tuotteita jarjestykseen. Teepakkauksissa esiintyvat
kuvat vaikuttivat jonkin verran vérien lisaksi pakkausten mieltymysjarjestykseen laitta-
miseen. Kiinnostavaa oli, ettd valokuvat herattivat vastaajissa negatiivisia reaktioita.
Sen sijaan kuvitetut kuvat herattivét haastateltavissa positiivisia reaktioita.

”...md yhdistin vanhan ajan mainontaan semmosen valokuvamaisuuden. Et se

ndyttdd musta vanhanaikaselta ja pliisulta.” (H4)
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”...tdd on kiva pakkauksen puolesta, ku t8s on tata (piirrettyd) metsaa et vaik

tdd ei ookkaa vihree.” (H5)

Haastateltavat antoivat kuitenkin samoille visuaalisille vihjeille ja ominaisuuksille hy-
vinkin erilaisia merkityksid. Osa haastateltavista piti siitd, ettd pakkauksessa oli kuvia
tai kuvioita. Toiset haastateltavat kertoivat taas kuvien tai kuvioiden tekevan pakkauk-
sesta lilan sekavan. Sekavuus ulkoasussa indikoi monelle haastateltavalle tuotteen huo-
noa laatua. Sen sijaan yksinkertainen ulkoasu, jossa kuvia tai kuvioita oli vahan (tai ei
yht&an) merkitsi haastateltaville tuotteen sisallon olevan korkealaatuista.

5.1. Teehen liitettyjd merkityksid Ladderingin raameissa

Kuten voidaan tutkimuksesta péatelld, oli tee tuotteena varsin tuttu haastateltaville.
Laddering toikin esiin tiettyja teehen liitettyja merkityksid, joihin pakkaus ei ollut kyt-
koksissa. Erityisesti terveys nousi vahvasti esiin, kun haastateltavat kertoivat teen kulu-
tustottumuksistaan seka syistd, miksi he teetd ostavat. Alla on kuvattu teehen yleisesti
liitetyt merkitykset, jotka nousivat haastatteluissa esiin vahintaan kaksi kertaa.
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Kuvio 2. Teehen liitettyjen merkitysten arvokartta.

"Tee on musta ihan hyvdd, mut md juon sitd, Ku se on terveellista ja se
rauhottaa.” (H8)

Tama tukee vahvasti aiempia tutkimuksia siitd, etta teetd kulutetaan ja sen kulutus kas-
vaa erityisesti teen todettujen terveysvaikutusten vuoksi. (Food and Agriculture Or-
ganization of the United Nations 2015.) Ne haastateltavat, jotka tdssa tutkimuksessa ko-
rostivat terveyteen liittyvid merkityksia teen kuluttamisessa, suosivat itse erityisesti vih-
redd teetd ja sen eri laatuja. Moni haastateltava korostikin vastauksissaan, etté he juovat
mielellddn vihreéd teetd sen terveysvaikutusten vuoksi. Merkitykset “vihemmcdn vieras-
perdisid aineita elimistoon” ja “omasta hyvinvoinnista huolehtiminen” nousivat esiin
erityisesti vihredn teen kuluttamisessa. Tama viittaa myds aiemmin tutkimuksessa mai-
nittuun suomalaisten teen kuluttajien kasvavaan terveystietoisuuteen ja siihen, etté vih-
redd teetd pidetdan teelaatujen joukossa erityisen terveellisend. (Yle 2011.)

Kuitenkin haastatteluissa kavi ilmi, ettd teetd laadusta riippumatta pidettiin terveytta
edistdvand. Teen arvoketjussa esiin nousivatkin vahvasti haastateltavien arvomaailmat,
joissa terveys ja hyvinvointi korostuivat muita arvoja ja merkityksia enemman. Kiinnos-
tava havainto tutkimuksen haastatteluita tehtéessa oli, ettad terveyden merkitysta koros-
tavat haastateltavat pitivét teen makua usein toissijaisena asiana tuotteessa. Nain oli eri-
tyisesti silloin, kun kyse oli vihredn teen kuluttamisesta.

2

Toisena vahvana merkityksend teen kuluttamisessa nousi esiin “nautinto”. Osa haasta-
teltavista toi esiin kuluttavansa teetd sen vuoksi, ettd se maistuu hyvalta. Nama haasta-
teltavat suosivat erityisesti maustettuja ja aromatisoituja teetuotteita sek&d mustaa teeté.
Abstraktina attribuuttina korostuikin ndiden haastateltavien keskuudessa attribuutti
, Joka kytkeytyi psykososiaaliseen seuraukseen “herdttid mielikuvan hy-
vdstd mausta”. Ketju johtaa instrumentaaliseen arvoon “nautinto”, joka on epasuorasti

kytkoksissd arvoon “oma aika”. Arvoketju paattyy terminaaliseen arvoon “onnellisuus

12

“herkullinen

ja hyvd elamd”.

Edellda mainittu tukee kasitysta siita, ettd teen suosio nautintojuomana on kasvanut voi-
makkaasti suomalaisten keskuudessa suhteessa aikaisempaan. (CBI Market Survey
2008.) Arvokartasta voidaan my0s havaita, ettd teen juominen nahdaan osana hyvan
eldamén ja onnellisuuden saavuttamista nautinnon kautta. Mielenkiintoista haastattelui-
den aikana oli huomata, ettd nautintoa korostavat haastateltavat suosivat mustaa teetd,
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mutta karttavat usein vihred4 teetd sen maun vuoksi. Sen sijaan terveyden merkitysta
korostavat haastateltavat kertoivat karttavansa maustettuja ja aromatisoituja teelaatuja,
niiden “epdluonnollisuuden’ VUOKSI.

”...se on et, Ku tee on kiva et sitd voi herkutella niin on tarkee et se sit maistuu
hyvdltd” (H9)

"Tdd vaikuttaa siltd, etté tdd on luonnonmukaista ja basicia et ei 0o hirveesti li-

sdtty mitdd ylimddrddstd.” (H8)

Teehen liitettiin myds konkreettinen attribuutti “ldmmin”. Kiinnostavaa on, ettd moni
haastateltava yhdisti kyseisen attribuutin funktionaaliseen seuraukseen “rauhoittaa’.
On siis havaittavissa, etta teen ldammin ominaisuus ndhdaan usein rauhoittavana tekijana
kuluttajien keskuudessa. Funktionaalinen seuraus “rauhoittaa” haarautui kahteen eri
arvoketjuun. Osa haastateltavista liitti edelld mainitun psykososiaaliseen seuraukseen
“herdttdd mielikuvan terveellisyydestd”. Tama sen sijaan johti instrumentaaliseen ar-
voon omasta hyvinvoinnista huolehtiminen” ja lopulta terminaaliseen arvoon “terveys
Jja hyvinvointi”. Nain ollen teen rauhoittava vaikutus néhtiin useasti edellytyksen ter-
veyden edistdmiseen ja hyvinvoinnin saavuttamiseen haastateltavien keskuudessa.

Funktionaalinen seuraus “rauhoittaa” liitettiin myods psykososiaaliseen seuraukseen
“nauttii juomisesta”. Ketju jatkui instrumentaaliseen arvoon “nautinto” ja paattyi ter-
minaaliseen arvoon “onnellisuus ja hyvd eldmd”. Tama kertoo siitéd, ettd moni haastatel-
tava liitti teen rauhoittavan ominaisuuden nautintoon ja sité kautta osaksi onnellisuuden
ja hyvén elaméan saavuttamista. VVoidaan siis havaita, ettd teen rauhoittavaa vaikutusta
etsivét kuluttajat, jotka ostavat teetd nautiskelua varten tai ostavat teeta terveyteen liitty-
vien merkitysten vuoksi. Rauhoittuminen nouseekin taman perusteella yhdeksi tér-
keimmaksi kuluttajan teevalintoja ohjaavaksi merkitykseksi.

5.1.1. Nordgvistin asema teen tuotekategoriassa

Suomessa Nordgvist on saavuttanut tunnetun aseman saanndllisesti teetéd juovien kulut-
tajien keskuudessa. Erityisesti varikkaat ja voimakkaan variset teepakkaukset motivoi-
vat nautintoa etsivia teen kuluttajia. Varikkaat teepaketit yhdistettiin laddering-
menetelméé kaytettdessa yleisesti herkullisuuteen ja maustettuihin teetuotteisiin. Moni
toi myos esiin Nordqvist-teepakkausten omaperdiset nimet, jotka kiinnittavat kuluttajan
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huomion. Edelld mainitut kiinnittavat nain usein kuluttajan huomion ja erottavat bréndin
tuotteet toisista brandeistd. Ongelmaksi tassd saattaa muodostua kuitenkin se, ettd taman
tutkimuksen mukaan terveyttd korostavat teen kuluttajat etsivat usein hillitympia tee-
pakkauksia ja ndin riskind on, ettd Nordgvistin teepakkaukset eivat 10yda tietdén ter-
veysvaikutuksia hakevien teen kuluttajien poytiin.

Tutkimuksessa kavi ilmi, ettd yleisesti yksikertaiset ja ei-kirkkaan vériset teepakkaukset
assosioivat haastateltaville “luonnollisuutta” ja “hyvdid laatua”. Kirkas varitys yhdis-
tettiin usein “huonoon laatuun”. N&in Kirkkaan variset ja varikkaat teepaketit voivat
aiheuttaa ristiriitoja kuluttajien mielissa. Kuten jo aiemmin mainittiin, Nordqvistin tuot-
teet usein yhdistetadn varikkadseen ulkoasuun, ja tdma on mahdollisesti yksi syy siihen,
ettd kovin moni vastaajista ei tunnistanut Classic-sarjan teepakkausta sen musta-
kultaisen varityksen vuoksi. On siis selvad, ettd varitys yhdistetddn usein brandiin seka
tuotteen laatuun. Haasteena onkin tdssa tapauksessa erottautua bréandiné ja samalla he-
rattéda kuluttajien mielissa positiivisia laatumielikuvia pakkauksen ulkoasun perusteella.

5.2. Varisavyiltaan kylmiin teepakkauksiin liitetyt varimerkitykset

Seuraavaksi perehdytdan tarkemmin teepakkausten vareihin liitettyihin merkityksiin.
Laddering-menetelma heratti haastateltavissa 74 merkityksid, joista 20 on konkreettisia
attribuutteja, 31 on abstrakteja attribuutteja, 4 on funktionaalisia seurauksia ja 11 on
psykososiaalisia seurauksia. Sen liséksi instrumentaalisia arvoja nousi esiin 5 kappaletta
ja terminaalisia arvoja 2 kappaletta. Ensin kdydaan lapi vérisavyiltaan kylmien teepak-
kausten merkityskartat.

Clipper Organic White teepakkauksen varityksen merkityskartta

Clipper Organic White-teepakkauksen merkityskartta (Kuvio 1) muodostuu 18 eri mer-
kityksestd. Naistd merkityksista konkreettisia attribuutteja on 4 kappaletta, abstrakteja
attribuutteja 5 kappaletta, funktionaalisia seurauksia 2 kappaletta, psykososiaalisia seu-
rauksia 5 kappaletta, instrumentaalisia arvoja 2 kappaletta ja terminaalisia arvoja 2 kap-
paletta. Kyseinen pakkaus sijoittui haastateltavien mielekkyysjarjestykseen perustuvassa
kategorisoinnissa seké aivan karkeen ja toisaalta myos aivan viimeisten joukkoon. Nain
ollen pakkaus jakaa melko voimakkaasti mielipiteitd, ja sen liséksi sai hyvinkin erilaisia
merkityksid. Kuten jo aiemmin on kaynyt ilmi teehen liitetyissa merkityksissa, myos
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tassd merkityskartassa korostuvat instrumentaalisina arvoina “omasta hyvinvoinnista
huolehtiminen” sekd “nautinto”. Terminaalisia arvoja l6ytyi tastd kartasta 2 ja ne ovat
“terveys ja hyvinvointi” sek& “onnellisuus ja hyvd eldmd”. Nama arvot tukevat sitd, ettd
pakkaus korostaa teen tuotekategoriaan liitettyja merkityksid, joihin vahvasti kytkeyty-

vat “terveys” ja “nautinto”.
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Kuvio 3. Clipper Organic White —teepakkauksen vérityksen merkityskartta,

Erityisen kiinnostavaa on, ettd Clipperin Organic White-teepakkaus herétti haastatelta-
vien mielissé varsin erottuvia merkityksia. Kuten voidaan ylla olevasta kuviosta huoma-
ta, liitettiin pakkauksen varitys muun muassa suoraan maitotuotteisiin. ”Maitotuote”
esiintyykin kuviossa konkreettisena attribuuttina. Nain ollen siis useimmat haastatelta-
vat liittivat teepakkauksen sinivalkoisen vérityksen taysin eri tuotekategoriaan kuin tee.
Mielenkiintoista tdssd on myo0s se, ettd haastateltavat kokivat assosiaatiot eri tuotekate-
goriasta lahes jokaisessa tapauksessa tdman pakkauksen suhteen jollain tavalla negatii-
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visena. Haastateltava ei vélttamattd osannut nimetd syytd siihen, miksi assosiaatio eri
tuotekategoriasta ndyttaytyi negatiivisena asiana. Osittain syyné oli se, ettd “sininen on
kylméa véri ja tee on kuuma juoma”. Vari aiheutti siis monen mielesta ristiriidan pak-
kauksen sisallon kanssa. Kuitenkin useissa tapauksissa ndma assosiaatiot johtivat siihen,
ettei haastateltava halua ostaa tuotetta.

Toinen erottuva konkreettinen attribuutti, johon kyseinen Clipperin pakkaus assosioitui,
oli “Suomen jdrvet ja taivas”. Kiinnostavaa oli, ettd useampi kuin yksi liitti timén mer-
kityksen pakkauksen ulkoasuun. Kyseinen attribuutti loi haastateltavien mielissa aino-
astaan positiivisia assosiaatioita. T&méa johtuu siité, ettd "Suomen jdrvet ja taivas” miel-
lettiin “kotoisaksi” ja “tasapainoiseksi”. N&in ollen voidaan todeta, etté teepakkauksen
varitys voidaan liittdd vahvasti myos kulttuurisiin aspekteihin, ja erityisesti tdman tut-
kimuksen perusteella kulttuurinen assosiaatio voidaan nédhda tuotteen kannalta erittain
positiivisena asiana. Kotoisuus (Huom. Ei kotimaisuus) nahtiin luotettavuutta lisddvana
tekijand. Sen lisdksi sen Kkoettiin rauhoittavan, ja sitd kautta lisddvén nautintoa seka hy-
vad oloa. Tama arvoketju paattyikin terminaaliseen arvoon “onnellisuus ja hyvd eld-
md”. Kulttuurinen assosiaatio teetuotteen varityksen suhteen voi siis luoda mielikuvan
jopa onnellisesta ja hyvasté elamastd, seké vaikuttaa vahvastikin kuluttajaan.

Konkreettinen attribuutti “iltatee” assosioitui epdsuorasti myos rauhoittumiseen. Niin
se liittyi samaan merkitysten ketjuun edellda olevan kanssa. VVoidaan siis olettaa, etté ilta-
teetd etsivat kuluttajat kuluttavat teetd nautinnon ja hyvén olon vuoksi. Taman tutki-
muksen perusteella vaalean sininen pakkausvari viestii taté tavoitetta.

“Sinisestd teepaketista tulee mieleen iltatee, et joku mis ei oo kofeiinia, semmo-
nen rauhottava. Omassa elamantilanteessa ku miettii niin ei oo hirveesti aikaa
rauhottua et toi ehka buustaa sit sita, et ku sul on se teekuppi niin sul on omaa

aikaa, sd pddset rentoutuu ja istuu alas niin sillon on kivaa et se tee tukee sitd.”

(H12)

Edelld mainittujen lisaksi keskeisend abstraktina attribuuttina nousi taman pakkauksen
varin suhteen esiin attribuutti ”/uonnollinen”. My0s yksinkertaisuus assosioitui mones-
sa tapauksessa luonnollisuuteen. Moni haastateltava viittasi talla attribuutilla konkreetti-
seen seuraukseen “vihemmdn vierasperdisid aineita elimistéon”. Nain ollen luonnolli-
suudella tarkoitettiin mielikuvaa siitd, ettd tuote on prosessoimaton, ja sisaltdd ainoas-
taan luonnosta lahtoisin olevia ainesosia. Tama heréatti kuluttajissa merkityksié tuotteen
terveellisyydestd. Nain ollen vaaleansininen teepakkaus loi kuluttajien mielissé assosi-
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aation siitd, ettd kyseisten tuotteen avulla voidaan edesauttaa omasta hyvinvoinnista
huolehtimista, mik& viittaakin merkitysketjun instrumentaaliseen arvoon. Terminaalise-
na arvona tassa ketjussa nayttaytyy jo aiemmin mainittu “zerveys ja hyvinvointi”. N&in
siis vaaleansininen pakkausvaritys teetuotteissa viestii kuluttajille teen mahdollisista

terveysvaikutuksista siitd, ettd kyseiselld tuotteella voi olla positiivisia vaikutuksia ku-
luttajan hyvinvointiin.

Clipper Detox-teepakkauksen véarityksen merkityskartta

Clipperin Detox-teepakkauksen merkityskartta koostui 20 merkityksestd, joista 1 kappa-
le on konkreettinen attribuutti, 6 kappaletta on abstrakteja attribuutteja, 2 kappaletta on
funktionaalisia seurauksia, 5 kappaletta on psykososiaalisia seurauksia, 4 kappaletta on
instrumentaalisia arvoja ja 2 kappaletta terminaalisia arvoja. Haastateltavat lajittelivat
tdmén pakkauksen usein listan karkeen tai hantdpaahan. Poikkeuksetta Clipperin Detox-
teepakkaus sijoitettiin joko kolmen ensimmaisen pakkauksen joukkoon tai kolmen vii-

meisen pakkauksen joukkoon mieltymysjérjestyksessd. Keskivaiheilla se ei ollut kertaa-
kaan kategorisoinnin tuloksena.

terminaalinen
arva

terveys, hyvinvainti onnellisuus,

hywi elama

/

instrumentaalinen

ekologisuus,
e omasta hyvinvoinnista ymparistoystavallisyys
hualehtiminen -
Peykososiaalinen / Vi tulee huonalle
seuraus - )
—— ymparistoystivillinen mielelle herattis
herittad mielikuvan T e
terveellisyydests - ! mieliansan
{‘ | nauttii Il'l pahasta mausta
juamisesta
Funktionaalinen i

sSEuUraus

vihemmin vieraita
aineita elimistddn

Abstrakti
attribuwtti \
teettisesti esteettisesti
S - epamiellyttavi
miellyttiva /
Konkreettinen //'
attribuwtti

murretut
varisdwyt




70

Kuvio 4. Clipper Detox-teepakkauksen varityksen merkityskartta

Ainoana konkreettisena attribuuttina tdssa merkityskartassa esiintyi “murretut vd-
risdvyt”. Mielenkiintoinen havainto oli, ettd tdma konkreettinen attribuutti koettiin ai-
noastaan negatiivisena haastateltavien keskuudessa. Sen vuoksi kyseinen attribuutti as-
sosioituikin abstraktiin attribuuttiin “esteettisesti epdmiellyttdvd”. Osa haastateltavista
kertoi kokevansa esteettisesti epdmiellyttavan pakkauksen olevan “tylsd”, ja esteettises-
ti epamiellyttava pakkaus liitettiinkin psykososiaaliseen seuraukseen “herdttid mieliku-
van pahasta mausta”. N&in ollen murrettujen varisavyjen kaytto teepakkauksessa saat-
taa assosioitua kuluttajalle negatiivisesti luomalla mielikuvan pahan makuisesta sisallos-
t4, mik& taas muodostuu ongelmaksi silloin, kun tuotetta halutaan markkinoida nautin-
toa etsiville kuluttajille. Erityisen kiinnostava epdsuora psykososiaalinen seuraus, joka
my0s liitettiin esteettisesti epamiellyttdvadn ulkoasuun, oli “tulee huonolle mielelle”.
N&in siis murretut varisavyt teepakkauksessa voivat pahimmillaan vaikuttaa negatiivi-
sesti jopa kuluttajan mielialaan.

"Md sanon, ettd taa (Clipper Detox-teepakkaus) on musta niinku tosi tylsa. Se

kertoo et sieltd tulee hailakkaa teetdki niin en md haluu semmosta juoda” (H2)

”...ku se (Clipper Detox-teepakkaus) ei 0o iloinen niin ei tuu iloselle mielelle.
On vahan sillee et fiiliski on synkkd.”

Toisaalta, pakkaukseen liitettynd merkityksend korostui myods abstrakti attribuutti
“neutraali”, joka koettiin teen tuotekategoriassa positiivisena asiana. Haastateltavat liit-
tivat neutraalin vérityksen epasuorasti “esteettisesti miellyttivddn” ulkoasuun. Sen li-
séksi neutraali varitys kytkeytyi vahvasti tutkimuksessa abstraktiin attribuuttiin “luon-
nollinen”. Kuten aikaisemmissakin merkitysketjuissa, myos tassa ketjussa luonnollisuus
liitettiin funktionaaliseen seuraukseen “vihemmdn vierasperaisia aineita elimistoon”.
Tama assosioitu haastateltavien mielissa “ferveellisyyteen” ja nosti jalleen esiin instru-
mentaalisen arvon “omasta hyvinvoinnista huolehtimisesta”. Ketjun lopussa ndyttaytyi-
kin terminaalisena arvona “terveys ja hyvinvointi”. Nain korostuu jalleen seikka siit4,
etta teetd juovat usein sen terveysvaikutuksista kiinnostuneet kuluttajat. (World Tea
News 2017.) Haastatteluissa kavi ilmi, ettd neutraalin pakkausvarityksen uskotaan liit-
tyvén siihen, ettd pakkauksen sisalté on mahdollisimman luonnonmukaista ja ndin ollen
terveellistd. Nain neutraaleilla pakkausvareillda on mahdollista viestia kuluttajalle siit,
ettd teepakkauksessa on jotain terveydelle hyodyllisid ainesosia.
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Neutraali pakkausvéritys liitettiin my6s abstraktiin attribuuttiin “rauhallinen”. Tama
merkitysketju etenkin funktionaaliseen seuraukseen “rauhoittaa”, joka taas liitettiin
usein psykososiaaliseen seuraukseen “nauttii juomisesta”. Nain merkitysketju toi jal-
leen esiin teen roolin myds nautintojuomana. Ketjussa korostuikin instrumentaalinen
arvo “nautinto”. Erona aikaisempiin, tassd ketjussa nautinto kytkeytyi myos epésuorasti
instrumentaaliseen arvoon “oma aika”. Lopullisena terminaalisena arvona merkitysket-
jussa korostui “onnellisuus ja hyvd eldmd”. N&in ollen neutraalit pakkausvarit saavat
positiivisia merkityksia kuluttajilta, jotka etsivat nautintoa rauhoittumisen sekd oman
ajan loytdmisen kautta. Tutkimuksessa korostui edelld mainittu erityisesti sellaisten
haastateltavien kohdalla, joiden elamanrytmi oli Kiireinen. Oletettavasti neutraaleilla
teepakkauksen véreilld voidaan siis kommunikoida erityisesti kiireisille kuluttajille rau-
hoittumista, seka sita kautta tulevaa hyvaa oloa ja onnellisuutta.

Aiemmin mainittujen lisdksi osa haastateltavista liitti neutraalin pakkausvérin psyko-
somaattiseen seuraukseen “ympdristoystivdllinen”, joka kKytkeytyi merkitysketjun lo-
pussa instrumentaaliseen arvoon “ekologisuus ja ympdristoystivdllisyys”. Nain neutraa-
li teepakkauksen varitys viestii kuluttajalle ympariston tukemisesta, ja tavoittaa hel-
pommin kuluttajat, jotka etsivat ympéristoystavéllisia arvoja omaavia teetuotteita.

Twinings Earl Grey-teepakkauksen véarityksen merkityskartta

Twinings Earl Grey-teepakkauksen vérityksestd muodostettiin 18 merkitystd, joista 2
kappaletta on konkreettisia attribuutteja, 7 kappaletta on abstratkteja attribuutteja, 2 on
funktionaalisia seurauksia, 3 on psykososiaalisia seurauksia, 2 on instrumentaalisia ar-
voja ja 2 terminaalisia arvoja. Kyseinen pakkaus sijoittui jarjestyksessa useimmiten joko
keskivaiheille listaa tai listan loppupaahan. Karkisijoille mieltymysjarjestyksessd pak-
kaus laitettiin vain muutamassa tapauksessa.
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Kuvio 5. Twinings Earl Grey-teepakkauksen véarityksen merkityskartta

Merkityskartassa konkreettisena attribuuttina esiintyva “vaalean keltainen viritys” lii-
tettiin useissa tapauksissa abstraktiin attribuuttiin ”yksinkertainen”. YKksinkertainen va-
ritys assosioitu epasuorasti tdssd merkityskartassa funktionaaliseen seuraukseen “rau-
hoittaa”. N&in ollen voidaan vaalean keltaisella teepakkauksen vérityksella mahdolli-
sesti tavoittaa kuluttajat, jotka etsivédt teehetkestd rauhoittumista. Mielenkiintoinen
huomio oli, ettd yksinkertainen véritys liitettiin epasuorasti myos abstraktiin attribuut-
tiin “luonnollinen”, joka kytkeytyi funktionaaliseen seuraukseen “vidhemmdn vieraspe-
rdisid aineita elimistoon”. Vaalean keltainen varitys luo siis kuluttajien mielisséd merki-
tyksia mahdollisimman véhan prosessoiduista teetuotteista. Psykososiaalisena seurauk-
sena merkitysketjussa korostui “herdittdd mielikuvan terveellisyydestd”. N&in epésuoran
merkitysketjun seurauksena nousi esiin “omasta hyvinvoinnista huolehtiminen” ja lo-
pullisena terminaalisena arvona “terveys ja hyvinvointi”. On yllattavaa, ettd myos vaa-
lean keltainen teepakkauksen véritys epésuorasti voi viestia kuluttajalle luonnonmukai-
sesta tuotteesta, joka voi edistdd kuluttajan terveyttd. Vaalean keltaisen pakkausvérin
ké&yttdminen teetuotteessa voi siis kiinnittaa terveystuotteista kiinnostuneiden kuluttajien
huomion.
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Toisena konkreettisena attribuuttina Twinings Earl Grey-teepakkauksen vérityksen
merkityskartassa nayttaytyi “musta tee”. Moni haastateltava liitti mustan teen mieliku-
vaan “perus teestd”. Se taas liitettiin usein psykososiaaliseen seuraukseen “herdttdici
mielikuvan pahasta mausta”. Tahan syyna oli se, ettd moni haastateltava assosioi perus
teen sellaiseksi tuotteeksi, jossa maistuu heikosti mustien teelehtien maku, eika siihen
ole lisatty mitddn muuta. Epésuorasti perus tee kytkeytyi abstraktiin attribuuttiin “perin-
teinen”. Lisdksi se yhdistettiin abstraktiin attribuuttiin “vanhanaikainen”, joka taas
epasuorasti assosioitiin “tylsyyteen”. Tassa merkityskartassa “musta tee” konkreettise-
na attribuuttina korostuu hyvin eri tavalla kuin aiemmassa Nordgvist Classic-
teepakkauksen merkityskartassa. Aiemmassa merkityskartassa musta tee sai merkityksia
vahvasta mausta ja aromaattisuudesta, mutta tdssd makuun liittyvat merkitykset ovat
ldhes pdinvastaisia. Ndin ollen varilla on suuri merkitys siihen, millaista teet& kuluttaja
olettaa pakkauksen sisélla olevan.

“Tosta (Twinings Earl Grey-teepakkauksesta) tulee semmonen pergamenttikir-
jepaperi mieleen varista et ihan, ku se tee olis kaaritty siihen. Ku ennen vanhaan
varmaan kaikki on kaaritty semmoseen rusehtavaan paperiin niin tosta tulee

semmonen mieleen.” (H4)

Vaikka “perus tee” abstraktina attribuuttina koettiin erityisesti maun suhteen negatiivi-
sena, kytkeytyi siihen myos positiivisia merkityksid. Kyseinen attribuutti liitettiin psy-
kososiaaliseen seuraukseen “herdittdd luottamusta”. Moni haastateltava koki tdman tee-
pakkauksen olevan tuttu ja turvallinen. Epasuorasti luotettavuus miellettiin myés “laa-

dukkuuteen”.

”...haluu et on nopee ja helppo valita ja ei tarvii olla siel kaupan hyllylld sitd
kymmenta minuuttia. Lahtee nopeesti matkaan mukaan ja tietda et se on hyvaa.
toi vari on tommonen pirtsakka ja siind on semmosta arvokkuutta ja se on sem-

monen perinteinen et sitd on juotu vuosia niin se tuo semmosta turvallisuutta.”

(H3)

Tuttu ja turvallinen viittaa siihen, ettd moni yhdistaa vaalean keltaisen varin teepak-
kauksissa juuri Twiningsin brandiin. Tama tukee kasitysta siitd, ettd joissain tapauksissa
tuotekategorian johtavan bréndin véritys assosioituu kuluttajien mielissa luotettavuute-
na. Sen liséksi sitd voidaan kayttdd aiemmin teoriassa viitattuun aisti-informaation tuot-
tamiseen. (Spence & Velasco 2018: 228.) N&in on myos tassa tapauksessa, silla vaalean
keltainen véri assosioituu perinteisend mustana teend kuluttajien mielissa. Luotettavuus
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liitettiinkin vahvasti instrumentaaliseen arvoon “turvallisuus” ja lopulta terminaaliseen
arvoon “onnellisuus ja hyvd eldmd”. Nain ollen moni haastateltava koki tarkeana sen,
ettd teepakkaus viestii jotain tuttua ja turvallista. N&in voidaan luottaa siihen, ettd saa-
daan sitd mité etsitddn. Parhaassa tapauksessa vaalean keltainen pakkausvari antaa ku-
luttajalle selke&d aisti-informaatiota ja sitd kautta turvallisuuden tunnetta tuotteen sisal-
t0d kohtaan. Tdm& on ensisijaisen tarkedd erityisesti silloin, kun kuluttaja halutaan si-
touttaa tuotteeseen.

Nordqvist Nippon Green-teepakkauksen varityksen merkityskartta

Nippon Green-teepakkauksen merkityskarttaan sijoittui yhteensa 20 merkitysta, joista 3
kappaletta on konkreettisia attribuutteja, 9 kappaletta on abstrakteja attribuutteja, 1 on
funktionaalinen seuraus, 5 on psykologisia seurauksia, 1 on instrumentaalinen arvo ja 1
terminaalinen arvo. Nippon Green sijoittui pakkauksena ldhes joka kerta lajittelussa
keskivaiheille listaa. Se ei kertaakaan sijoittunut ensimmaiseksi tai viimeiseksi haasta-
teltavien mieltymysjérjestyksessé.
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Kuvio 6. Nordgvist Nippon Green-teepakkauksen varityksen merkityskartta

Yhtend konkreettisena attribuuttina tdssd merkityskartassa esiintyy “vihred tee”. Se as-
sosioitui monessa tapauksessa abstraktiin attribuuttiin “raikas”. Raikkauteen moni
haastateltavista liitti epdsuorasti abstraktit attribuutit "kevyt” ja “laadukas”. Naiden li-
séksi raikas kytkeytyi vahvasti abstraktiin attribuuttiin “/uonnollinen”. Kuten myos ai-
kaisemmissa merkityskartoissa, liitettiin tassakin merkitysketjussa kyseinen attribuutti
funktionaaliseen seuraukseen “vdhemmdn vierasperdisidi aineita elimistoon”. Merki-
tysketju etenee psykososiaaliseen seuraukseen “herdittid mielikuvan terveellisyydestd”.
Jélleen kerran nousee esiin teen, ja tassa erityisesti vihredn teen, mielikuvaan liitetyt
merkitykset terveydestd. Tutkimuksen edetessé voidaan huomata, ettd yha suuremmissa
maarin terveyteen liittyvat merkitykset teepakkauksissa korostuvat arvokartoissa. Tas-
sékin merkitysketju kytkeytyy ensin instrumentaaliseen arvoon “omasta hyvinvoinnista
huolehtiminen” ja lopuksi terminaaliseen arvoon “terveys ja hyvinvointi”. Vihred tee
liitetdan siis hyvin vahvasti terveyteen ja hyvinvointiin. T&méa tukeekin vahvasti aiem-
paa tutkimusta siitd, ettd vihredn teen kasvavaa kysyntdd ohjaavat erityisesti sen todetut
ja oletetut terveysvaikutukset. (World Tea News 2017.)

Kuitenkin yllattavanad huomiona merkityskartassa on vihredn teen epasuora yhteys psy-
kososiaaliseen seuraukseen “herdttdd epdluottamusta”. Tama nousi esiin muutaman
haastateltavan vastauksissa, mutta syyta tahan epaluottamukseen ei pystytty tutkimuk-
sessa maarittamaan haastateltavien oman epétietoisuuden vuoksi. Lisdksi Kiinnostavana
kytkoksena voidaan nahda abstraktin attribuutin luonnollinen” epasuora yhteys toiseen
abstraktiin attribuuttiin “itdmainen”. Tama kavi ilmi haastateltavien ilmaistessa, ettd
itdmaisuus tarkoittaa heidan mielestdan “aitoa tavaraa”, joka ei ole prosessoitua. TAma
johtikin psykososiaaliseen seuraukseen “herdttdd luottamusta”. Koska haastateltavat
tiesivét teen olevan padosin Aasian maista lahtoisin, kokivat he tuotteen luotettavam-
maksi, kun pakkauksesta oli aistittavissa itdmaisia piirteita.

Konkreettinen attribuutti “monivdrinen” yhdistettiin myds abstraktiin attribuuttiin
“itdmainen” ja ndin edelld mainitun tavoin heratti haastateltavien keskuudessa luotta-
musta itse tuotetta kohtaan. Monivarisyys liitettiin kuitenkin myds abstraktiin attribuut-
tiin “sekava” ja siitd toiseen abstraktiin attribuuttiin “huonolaatuinen”. Nama merki-
tykset yhdistyivét ketjussa psykososiaaliseen seuraukseen “herdttdd epdluottamusta”.

“Jotenki siitd (Nippon Green-teepakkauksesta) tulee semmonen olo, et jos se

paketti on noin sekava niin voiko se tee olla tasalaatusta.” (H12)



76

Mielenkiintoinen huomio on, ettd tutkimuksessa haastateltavat liittivat usein monivari-
set pakkaukset huonoon laatuun. Kuluttajat eivdt osanneet sanoa syyté sille, miksi mo-
nivérinen tai sekavuuteen assosioituva véritys yhdistyy mielikuvaan huonosta laadusta.
Kuitenkin yleisesti yksivarinen pakkaus assosioitui lahes jokaisen haastateltavan mie-
lessd parempaan tuotteen laatuun kuin monivérinen pakkaus.

Havaittavissa on, ettd kuluttajat suosivat usein teen tuotekategoriassa pakkauksia, joiden
vari on murrettu tai vaalea. Tasséd merkityskartassa oli kuitenkin kiinnostavaa se, etta
attribuutti “vaalean vihred”. Liitettiin abstrakteihin attribuutteihin “neutraali” seka
“tavallinen” ja sitd kautta psykososiaalisiin seurauksiin “herdttid mielikuvan pahasta
mausta” Ja "ei ostaisi”. N&in ollen vaalea ja neutraalin oloinen véri koettiinkin negatii-
visena asiana, ja assosioitiin erityisesti tuotteen makuun negatiivisesti. Moni haastatel-
tava koki, ettd lilan vaalea vihred assosioi siihen, ettd teetuotteen maku on heikko tai
laimea. Nain ollen vérin kyllaisyydellda on myds oma merkityksensé kuluttajan mielessé.

Twinings Green Tea & Lemon-teepakkauksen varityksen merkityskartta

Vaikka ylla olevassa Nordqvistin Nippon Green-teepakkauksessa on vihre&a véria, sai
Twiningsin Green Tea & Lemon-teepakkauksen véritys vihredstad véristaan huolimatta
hyvinkin erilaisia merkityksia ylla olevaan verrattuna. Téhadn merkityskarttaan sijoittui
yhteensd 18 eri merkitystd, joista 2 on konkreettisia attribuutteja, 5 on abstrakteja attri-
buutteja, 3 on funktionaalisia seurauksia ja 4 on psykososiaalisia seurauksia. Liséksi
instrumentaalisia arvoja on 2 ja terminaalisia arvoja 2 kappaletta.
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Kuvio 7. Twinings Green Tea & Lemon-teepakkauksen varityksen merkityskartta

Merkityskartassa konkreettisina attribuutteina esiintyvat attribuutit “vihred tee” seké
“vihred vdritys”. Mielenkiintoista tdssa on, ettd molemmat edelld mainitut liitettiin
abstraktiin attribuuttiin "Iuonnon vdri”, joka sen sijaan yhdistettiin funktionaaliseen
seuraukseen vihemmdn vierasperdisid aineita elimistoon”. Taman seurauksen haasta-
teltavat liittivat psykososiaaliseen seuraukseen “herdttdid mielikuvan terveellisyydestd”.
Merkitysketju jatkuu instrumentaaliseen arvoon “omasta hyvinvoinnista huolehtimi-
nen” ja lopulta terminaaliseen arvoon “terveys ja hyvinvointi”. T&ma merkitysten ketju
tukee jalleen sitd seikkaa, ettd kuluttajat kokevat vihredn teen tukevan hyvinvointia. Sen
lisdksi myos paketin kylldisen vihred varitys assosioituu kuluttajien mielissa terveyteen
ja hyvinvointiin. (World Tea News 2017). Nain ollen siis vihredn vérin eri sdvyt saavat
erilaisia merkityksia kuluttajien mielissa.

Attribuuttiin "Vihred vdritys” liitettiin t4ssd merkitysten kartassa kuitenkin myos ylla
olevaan verrattuna tdysin vastakohtaisia merkityksid. Se yhdistettiin abstraktiin attri-
buuttiin “kirkas”, joka sen sijaan liitettiin abstrakteihin attribuutteihin “huonolaatui-



78

nen” sekd “prosessoitu, keinotekoinen”. Epadsuorasti Kirkkaus assosioitui myos attri-

buuttiin “vanhanaikainen”.

”Vaikka vihreet paketit on kivoja, mut se (Twinings Green Tea & Lemon) on lii-

an kirkas ja siks keinotekoisen nékonen.” (H8)

Attribuutti “prosessoitu, keinotekoinen” yhdistettiin funktionaaliseen seuraukseen “ei
hyvédyllinen terveydelle” ja lopulta psykososiaaliseen seuraukseen “herdittdd epdluot-
tamusta”. Sen lisdksi keinotekoisuus yhdistettiin psykososiaaliseen seuraukseen her<t-
tdd mielikuvan pahasta mausta”. Voidaan siis havaita, ettd vihred varitys voi herattaa
kuluttajien mieliss@ hyvinkin erilaisia assosiaatioita, jotka voivat olla jopa ristiriidassa
keskenddn. Haastatteluissa korostui vahvasti kuitenkin se, ettd virheda pidettiin yleisesti
mieluisana varina teen tuotekategoriassa, mutta liian kirkas vihre& aiheutti negatiivisen
reaktion haastateltavien keskuudessa, silla sitd ei pidetty enéda tarpeeksi luonnollisen va-
risend.

Jo aiemminkin mainittu abstrakti attribuutti “/uonnon véri” kytkeytyi funktionaalisen
seurauksen “vihemmdn vierasperdisid aineita elimistoén” lisdksi toiseen funktionaali-
seen seuraukseen “rauhoittaa”. Tama merkitys kytkeytyi psykososiaaliseen seurauk-
seen “nauttii juomisesta”, joka taas kytkeytyy instrumentaaliseen arvoon “nautinto”.
Merkitysketju paattyy lopuksi terminaaliseen arvoon “onnellisuus ja hyvd eldimd’.
Vihred teepakkauksen véritys assosioituu siis kuluttajien mielessé seka terveellisyyteen
ettd nautintoon. Vihred vari assosioituu monelle vihredna teend ja luonnon varina. Moni
haastateltava yhdistikin luonnon rauhoittumiseen, ja sitd kautta vihreda vari korostikin
haastateltaville teen rauhoittavaa ominaisuutta. Kiinnostavaa on myos se, ettd tdman ja
ylla olevien pakkauksen suhteen nautintoa korostavat haastateltavat eivat niinkaan kiin-
nittdneet huomiota makuun, vaan teen rauhoittavaan ominaisuuteen. Voidaan havaita,
ettd teen kuluttajat eivét siis etsi nautintoa ainoastaan teen mausta vaan myods muista
teen ominaisuuksista. N&in néitd eri teen ominaisuuksia voidaan viestittada erilaisilla
pakkausvareilla.
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5.3.Varisavyiltaan lampimiin teepakkauksiin liitetyt varimerkitykset

Lipton Pleasure-teepakkauksen varityksen merkityskartta

Seuraavaksi tutkitaan Lipton Pleasure-teepakkauksen merkityskarttaa. Tassa merkitys-
kartassa esiintyy yhteensa 14 eri merkitystd, joista 2 kappaletta on konkreettisia attri-
buutteja, 4 kappaletta on abstrakteja attribuutteja, 1 kappale on funktionaalinen seuraus,
4 kappaletta on psykososiaalisia seurauksia, 1 on instrumentaalinen arvo ja 1 terminaa-
linen arvo. Taéman pakkauksen lajittelussa esiintyi radikaaleinta vaihtelua suhteessa
muihin tutkimuksen teepakkauksiin. Osa haastateltavista laittoi kyseisen pakkauksen
listan ensimmadiseksi, kun taas toiset haastateltavat laittoivat sen aivan viimeiseksi miel-
tymysjarjestyksessa.

Terminazlinen
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onnellisuus, hyva elama
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arvo
nautinto

Psykasosiaalinen hergttds mielikuvan || hersttas
SEUFELS I - N
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- i
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vaaleanpunainen

Kuvio 8 . Lipton Pleasure-teepakkauksen varityksen merkityskartta

Kuten myos edellisen tutkimuksessa esitellyn teepakkauksen tapauksessa, myos tama
pakkaus jakoi voimakkaasti mielipiteitd. Lipton Pleasuren teepakkaus herattikin haasta-
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teltavien suhteen toisistaan poikkeavia merkityksid. Kuitenkin merkityskarttaan muo-
dosti hyvin selkeitd merkitysten ketjuja, joista vain yksi ketju johti terminaaliseen ar-
voon.

Yhten& konkreettisena attribuuttina tdssa merkityskartassa nousi esiin “karkki”. Haasta-
teltavat liittivat myos tdman pakkauksen vérin taysin eri tuotekategoriaan kuin tee. Ku-
ten aikaisemmassa merkityskartassa, myos tassa merkityskartassa pakkauksen varin as-
sosioituminen taysin toiseen tuotekategoriaan koettiin I&hinnd negatiivisena. KarkKi
kytkeytyi abstraktiin attribuuttiin ”makean makuinen”, mikad assosioitui epasuorasti
psykososiaaliseen seuraukseen “herdttdd mielikuvan pahasta mausta”. Nain ollen on
mahdollista, ettd teen tuotekategoriassa makeuteen viittaavat pakkausominaisuudet néh-
daén negatiivisina erityisesti tuotteen oletetun maun suhteen. T&ma kertoo myos vah-
vasti siitd, etté tuotteen vari liitetddn tuotteen oletettuun makuun.

Toisena konkreettisena attribuuttina merkityskartassa esiintyi “vaaleanpunainen”. Té&-
ma attribuutti jakoi merkityksid, mika nékyy erityisesti siihen kytkoksissa olevissa abst-
rakteissa attribuuteissa “herkullinen” ja “keinotekoinen, prosessoitu”. Ensimmaisend
mainittu toi esiin positiivisia mielikuvia erityisesti tuotteen nauttimiseen liittyen. Ylat-
tavaa on, ettd se toi myos esiin epésuorasti assosiaation “hemped, naisellinen” , mika
taas kytkeytyi psykososiaaliseen seuraukseen “herdttdd mielikuvan hyvistd mausta”.
Tama mielikuva korostui nimenomaan naispuolisilla haastateltavilla. Nain ollen on
mahdollista, ettd naisellisuutta korostavat pakkauksen vérit tuovat teetuotteissa etenkin
naispuolisille kuluttajille mielikuvan hyvastd mausta. T&mé voi olla hyodyllista erityi-
sesti naisille suunnattujen teetuotteiden mielikuvanmarkkinoinnissa.

“"Musta tid on herkullinen. Musta se on myos jotain naisellista ja iha-
naa, se vahan liittyy siihen et siind on jotain ihanaa ja nautintoa tai

muuta vastaavaa” (H1)

Vaaleanpunaiseen varitykseen liitetty abstrakti attribuutti “Aerkullinen” toi esiin vérin
kytkoksen instrumentaalisen arvon, “nautinnon”, merkitykseen. Tama merkitysketju
korostaa haastateltavien teen juontiin liittdmad nautintoa ja sitd kautta sitd, ettd tama
nautinto on kytkoksissa onnellisuuteen ja hyvéaan eldmaén. Tassa korostuu teen merkitys
sellaisena korkean sidonnaisuuden tuotteena, joka parhaassa tapauksessa edistadé kulut-
tajan onnellisuutta. T&ta viestii myos Lipton Pleasure-teepakkauksen véri.
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Vaaleanpunaisen teepakkausvérin merkitys ei kuitenkaan ole niin yksiselitteinen. Abst-
rakti attribuutti “keinotekoinen, prosessoitu” esiintyi huomattavan usein haastateltavien
liittdmissd merkityksissd vaaleanpunaiseen pakkaukseen. Tamé attribuutti kytkeytyi
vahvasti funktionaaliseen seuraukseen “ei hyddyllinen terveydelle” ja lopulta psyko-
sosiaaliseen seuraukseen “herdttdd epdluottamusta”. Moni haastateltava koki, ettd vaa-
leanpunainen ei ole luonnonmukainen véri, ja viestii sen vuoksi keinotekoisuutta. My6s
vérin voimakkuus oli yhtend syyna tédhén. Vérityksen assosioituminen keinotekoisuu-
teen nahtiin erityisen negatiivisena silloin, kun haastateltava korosti juovansa teeta sen
terveysvaikutusten vuoksi. Kiinnostavaa oli, ettd moni haastateltava naki, etta herkutte-
luhetkiin suunnattu tee ei voi olla terveellisté eik& luonnonmukaista.

”No tds on tosi keinotekosen ndkosid vdrejd. Se viestii et se on jotain makuaine
teetd et siihen on jotain makuaineita lisatty. Se on semmonen herkuttelutee ehka

mut ite en semmosta juo ollenkaa ku se ei oo luonnonmukasta.” (H8)

Nordgvist Classic-teepakkauksen varityksen merkityskartta

Nordgvistin Classic-sarjan Kultaseni-teepakkaukseen liitettiin kaiken kaikkiaan 22 mer-
Kitystd, joista 2 kappaletta on konkreettisia attribuutteja, 7 kappaletta on abstrakteja att-
ribuutteja, 2 on funktionaalisia seurauksia, 6 on psykososiaalisia seurauksia, 3 on inst-
rumentaalisia arvoja ja 2 terminaalisia arvoja. Classic-sarjan pakkaus sijoittui haastatel-
tavien tekemissd kategorisoinneissa lahes aina joko listan kérkikolmikkoon tai listan
keskivaiheille. Kiinnostava huomio on, etta sité ei koskaan laitettu mieltymysjarjestyk-
sessé viimeiseksi.
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Kuvio 9. Nordgvist Classic, Kultaseni-teepakkauksen varityksen merkityskartta

Moni haastateltava liitti kyseisen teepakkauksen suoraan konkreettiseen attribuuttiin
“musta tee”. Mielenkiintoista on, ettd musta tee liitettiin erityisesti tdssa pakkauksessa
monesti abstraktiin attribuuttiin “aromaattinen, vahvan makuinen”. Tama attribuutti
assosioitui moneen eri merkitykseen, joista osa oli taysin toistensa vastakohtia. Aro-
maattisuus liitettiin suoraan psykososiaaliseen seuraukseen “herdttdd mielikuvan pahas-
ta mausta” ja toisaalta se liitettiin epasuorasti psykososiaaliseen seuraukseen “nauttii
. Sen lisaksi osa haastateltavista mielsi epasuorasti aromaattisen teen sel-
laiseksi, jota ”juodaan erityisesti talvella”. N&in ollen vahva maku ja aromaattisuus he-
rattdvat monenlaisia mielikuvia seka suorasti ettd epasuorasti. Taman tutkimuksen pe-
rusteella on mahdollista, ettd kuluttajat suosivat vahvempia teemakuja talvella, ja tum-
maa pakkausvaritysta voi kdyttaa apuna viestimaan tata.

i3

Jjuomisesta

Myds toinen konkreettinen attribuutti “musta-kultainen varitys” kytkeytyi moneen hy-
vin erilaiseen merkitykseen. Useissa tapauksissa haastateltavat liittivat varityksen abst-
raktiin attribuuttiin “ylellinen ”. T&ma tukee muun muassa universaaleja varimerkityksia
mustaan variin liitetystd arvokkuudesta ja tyylikkyydestd (Ampuero and Vila 2006).
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Y lellisyys assosioitui suoraan myo6s abstraktiin attribuuttiin “laadukas” seka epasuoras-
ti abstraktiin attribuuttiin “puhdas”. VVoidaan siis olettaa ylellisind pidettyjen teepak-
kausten viestivan kuluttajalle tuotteen olevan mahdollisimman prosessoimaton. Laa-
dukkuus assosioitui myds prosessoimattomana teetuotteena. Se liitettiinkin usein funk-
tionaaliseen seuraukseen “vihemmdn vierasperdisid aineita elimistoon” ja sita kautta
psykososiaaliseen seuraukseen “herdttdd mielikuvan terveellisyydestd”. Tassa merki-
tysketjussa instrumentaalisena arvona korostui “omasta hyvinvoinnista huolehtiminen”
ja lopulta terminaalisena arvona “terveys ja hyvinvointi”. Nain ollen voidaan olettaa,
ettd ylellisena pidetty teepakkaus viestii kuluttajalle terveyttd ja hyvinvointia. Tallainen
pakkausvaritys todennakdisesti siis vetdd puoleensa kuluttajia, jotka kuluttavat teeté nii-
den terveysvaikutusten vuoksi.

Kiinnostavaa oli huomata, ettd moni haastateltava piti Classic-pakkauksen varitysta
poikkeavana muihin teetuotepakkausten véreihin verrattuna. Erityisesti vahva musta
véri koettiin poikkeuksellisena, ja sen vuoksi merkityskarttaan abstraktiksi attribuutiksi
muodostui “poikkeava vdritys . Ne haastateltavat, jotka pitivat teepakkauksen véritystéa
poikkeavana, kokivat sen myds usein negatiivisena, erdassa tapauksessa jopa uhkaava-
na. Sen vuoksi merkityskartassakin kyseinen attribuutti on liitetty abstraktiin attribuut-
tiin “esteettisesti epdmiellyttiva”.

”Se (Classic-teepakkaus) on jotenki vaarallisen néakdinen, ku se on niin musta.”
(H4)

Teepakkauksen kokeminen esteettisesti epamiellyttavana kytkeytyi haastateltavilla psy-
kososiaaliseen seuraukseen “herdttiid epdluottamusta”. Useat haastateltavista viitasivat,
etteivat tieda varityksen vuoksi mitd odottaa pakkauksen sisallolta, mika osaltaan oli
epéluottamuksen syyna. Néin ollen selkedsti teen tuotekategoriasta poikkeava pakkauk-
sen varitys saattaa toisaalta kiinnittda kuluttajan huomion erottumalla muista kyseisen
kategorian tuotteista. Samalla se voi kuitenkin aiheuttaa kuluttajassa negatiivisen reak-
tion ellei kuluttaja ole kokeilija, joka etsii tuotekategoriasta poikkeavia pakkauksia.

"No jotenki tos vois olla jotain myrkkyd. Siind on jotain mikd herdttdd epdluot-
tamusta et voiko taa olla hyva. Siis toi ei 0o musta niin positiivisen nakéinen, ku

ndd muut. Tdd musta on liian hallitseva.” (H4)

Toisena daripddna musta-kultaiseen varitykseen liitettiin abstrakti attribuutti “esteetti-
sesti miellyttdvd”. Tasta attribuutista jakautui kaksi eri merkitysten ketjua. Yksi ketjuis-
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ta johtaa psykososiaaliseen seuraukseen “nauttii juomisesta”. T&ssé esiin nousee jalleen
teen merkitys nautintojuomana. Haastateltavat liittivatkin seurauksen instrumentaaliseen
arvoon “nautinto” ja lopulta ketjun terminaaliseen arvoon “onnellisuus ja hyvi eldmd”.
Né&in ollen musta-kultainen teepakkaus viestii osaltaan kuluttajalle nautinnosta ja jopa
onnellisuudesta.

"Esteettisesti miellyttdvd” attribuutti liitettiin myos funktionaaliseen seuraukseen “eet-
tisesti tuotettu”. Mielikuva eettisesti tuotetusta teetuotteesta assosioitui psykososiaali-
seen seuraukseen “ympéristoystdvillinen”. N&in ollen haastateltavat mielsivét eettisen
tuotannon olevan ympéristolle hyvaksi. Tastd ketjusta instrumentaalisena arvona esiin
nousikin “ympdristoystdvillisyys ja ekologisuus”. N&in ollen voidaan olettaa, ettd tum-
mat ja arvokkaan nékoiset teepakkaukset nayttaytyvat kuluttajille laadukkuuden liséksi
my0s ympaéristoystavallisempind kuin kirkkaat teepakkaukset. Nain tummien vérien
avulla voidaan viestia kuluttajalle teen ekologisuudesta.

Nordgvist Wiekas Luonnon Tee-teepakkauksen varityksen merkityskartta

Nordqvist Wiekas Luonnon Tee-teepakkauksen merkityskartassa nousi esiin 13 merki-
tystd, mikd on véhemmaén kuin missddn muussa merkityskartassa. Naista merkityksista
2 kappaletta on konkreettisia attribuutteja, 6 kappaletta on abstrakteja attribuutteja, 1 on
funktionaalinen seuraus ja 4 kappaletta psykososiaalisia seurauksia. Erittdin yllattavaa
on, etta tasséd merkityskartassa ei noussut esiin yhtéan sellaista merkitysten ketjua, joka
olisi johtanut instrumentaalisiin tai terminaalisiin arvoihin asti.
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Kuvio 10. Nordqvist Wiekas Luonnon Tee-teepaketin varityksen merkityskartta

Tassa merkityskartassa mielenkiitoisena konkreettisena attribuuttina korostui “zuli”.
Teepakkaus assosioitui taysin teestd poikkeavaan asiaan. Néin ollen kyseinen attribuutti
liitettiin psykososiaaliseen seuraukseen “herdttdd mielikuvan toisesta tuotekategorias-
ta”. Tamé seuraus herétti haastateltavissa negatiivisia assosiaatioita. Toiseen tuotekate-
goriaan assosioituminen liitettiin epé&suorasti abstraktiin attribuuttiin “levoton ja ahdis-
tava”. Voidaankin olettaa, ettd kuluttajat, jotka hakevat erityisesti rauhoittumista teelta,
kokevat tuleen assosioitumisen negatiivisena. Tdma johtuu siitd, ettd tulta ei yleisesti
pidetd rauhoittavana elementtind vaan painvastoin.

”...mulle tulee semmonen ettei haluis ees koskee tohon pakettiin, ku se on ahdis-

tava ehkd.” (H9)

Toisena konkreettisena attribuuttina tassa merkityskartassa nousi esiin “puna-beige va-
ritys . Moni haastateltava liitti timéan abstraktiin attribuuttiin “poikkeava viritys”. Usea
perusteli poikkeavuuden silld, ettei kyseisen vérisid teepakkauksia ndhda kovin usein.
Mielenkiintoista oli, ettd poikkeava pakkausvaritys yhdistettiin t&ssd tapauksessa usein
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vahvaan makuun. Tutkimuksessa ei kuitenkaan selvinnyt, tarkoitettiinko télla positiivis-
ta vai negatiivista mielikuvaa.

Poikkeava teepakkauksen véritys liitettiin my0ds abstraktiin attribuuttiin “keinotekoinen
Jja prosessoitu”. Tahan kytkeytyi voimakkaasti funktionaalinen seuraus “ei hyodyllinen
terveydelle” ja lopulta psykososiaalinen seuraus “herdttdd epdluottamusta”. Osa haas-
tateltavista koki, ettd poikkeava teepakkauksen varitys viestii, ettd tuotteen siséltoén on
lisatty jotain ei-luonnonmukaista. TAmé& koettiin negatiivisena asiana terveyden kannal-
ta. Sen vuoksi poikkeava varitys voi vaikuttaa negatiivisesti kuluttajiin, jotka kuluttavat
teetd sen terveysvaikutusten takia. Liséksi osa haastateltavista koki mielikuvan proses-
soidusta tuotteesta epédsuorasti viittaavan “pahaan makuun”.

”...se jdttdd mut kylmdks ja en ostais ku en tiid mitd tossa on. Md voisin kuvitel-

la et se on liian erikoista jotain maan makuista teetd tai ruohoteetd.” (H1)

Poikkeava varitys assosioitui merkityskartassa myods abstraktiin attribuuttiin “Aalpa”.
Kiinnostava havainto oli, ettd halpa liitettiin lahes poikkeuksetta “Auonolaatuisuuteen”.
Moni haastateltava koki, ettd halvalla hinnalla ei ole mahdollista saada hyvaa laatua.
Né&in ollen korostuu teepakkauksen vérityksessd myos oletus tuotteen mahdollisesta
hinnasta. Haastatteluissa kévi ilmi, ettd mikali pakkaus nayttdd halvalta, ei kuluttaja
valttamatta edes vaivaudu katsomaan tuotteen oikeaa hintaa. Talla voi olla erittdin nega-
tilvinen vaikutus kuluttajan ostokéyttdytymiseen. Psykososiaalisena seurauksena téssé
merkitysketjussa onkin “ei ostaisi”. Toinen huonoon laatuun liitetty psykososiaalinen
seuraus on “herdttdd epdluottamusta”. Aiempaan viitaten, mahdollinen pakkauksen
viestima huono laatu voi heréttdd kuluttajassa epaluottamusta siksi, ettd tuote voi olla
joko terveydelle haitallinen tai kuluttaja ei saa rahoilleen vastinetta esimerkiksi maun tai
koostumuksen suhteen.

Nordgvistin Wiekas Luonnon Tee-pakkauksen merkityskartta on siina mielesséa varsin
yllattava, ettd se heratti lahes poikkeuksetta erittdin negatiivissavytteisia mielikuvia
haastateltavien joukossa. Tassé jalleen korostuu poikkeavan pakkausvarityksen proble-
matiikka. Siind missd pakkaus pyrkii erottautumaan Kilpailijoistaan, voi se myods kar-
koittaa kuluttajat, mikéli pakkauksen varitys poikkeaa liikaa tuoteryhmén variskaalasta.
Onkin pyrittava l16ytamaan tasapaino, jolloin tuote sulautuu kyseiseen tuotekategoriaan,
mutta ei niin paljon, etté se havidd muiden tuotteiden sekaan.
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Twinigs Camomile, Honey & Vanilla-teepakkauksen varityksen merkityskartta

Twiningsin Camomile, Honey & Vanilla-teepakkauksen varityksen merkityskartassa
nousi esiin yhteensa 17 merkitysta. Naistd merkityksistd 2 on konkreettisia attribuutteja,
6 kappaletta on abstrakteja attribuutteja, 1 merkitys on funktionaalinen seuraus ja 6 on
psykososiaalisia seurauksia. Naiden lisaksi merkityskartasta loytyy 1 instrumentaalinen

arvo ja 1 terminaalinen arvo.

onnellisuus, hyva elama
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attribuutti

Kuvio 11. Twinings Camomile, Honey & Vanilla-teepakkauksen vérityksen merkitys-

kartta
Konkreettisina attribuutteina tadssa merkityskartassa nousivat esiin “oranssi vdritys” ja
“mehu”. Erityisesti jalkimmainen herattda kiinnostavan huomion siitd, kuinka kyseinen

pakkaus assosioitui haastateltavien keskuudessa téysin teestd poikkeavaan tuotekatego-
riaan: mehuun. Luonnollisesti merkitys liitettiinkin psykososiaaliseen seuraukseen “he-

rdttdd mielikuvan toisesta tuotekategoriasta”. Haastateltavat kokivat péadosin teepak-
kauksen vérityksen assosioitumisen mehun tuotekategoriaan varsin negatiivisena asiana,
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ja ndin mehu myos liitettiin epdsuorasti psykososiaaliseen seuraukseen “ei ostaisi”. On
siis havaittavissa seka tdman ettd edellisen merkityskartan perusteella, ettd kuluttajat
karttavat usein sellaista tuotetta, jonka varitys assosioituu helposti toiseen tuoteryh-
maan.

"Mulle tulee siitd enemmdn mieleen joku mehu tai joku muu juoma, ku tee. Mus-
ta aina esim. appelsiinimehuissa on semmoset oranssi-keltaset paketit.” (H4)

“Oranssi vdritys” liitettiin moneen abstraktiin attribuuttiin. Se liitettiin haastateltavien
keskuudessa muun muassa abstraktiin attribuuttiin “vanhanaikainen ”. Kiinnostavaa on,
ettd vanhanaikaisuus néhtiin usein varsin negatiivisena asiana, ja se yhdistettiinkin psy-
kososiaaliseen seuraukseen “herdittid mielikuvan pahasta mausta”. Taman liséksi tee-
pakkauksen vari liitettiin monesti abstraktiin attribuuttiin “poikkeava viritys”. Usea
haastateltavista koki, ettei oransseja teepakkauksia esiinny paljon véhittdiskauppojen
hyllyill4. Oranssin koettiin herattdvan huomiota poikkeamalla tuotekategorian varimaa-
ilmasta, mutta sité4 ei haastatteluissa nahty positiivisena seikkana.

”Se (oranssi véri) on positiivinen siind mielessd, jos haluu ensimmaisen tai toi-
sen kerran sen huomion et kyllahan toi vari erottuu hyllysta, mutta ehkéa pidem-

mdn pddlle se voi kddntyd itseddn vastaan, ku md koen sen levottomaks.” (H3)

Oranssi varitys ja yleisesti valtavirrasta poikkeava varimaailma liitettiin epésuorasti
abstraktiin attribuuttiin “’levoton, ahdistava”. Edelld mainitut merkitykset nousivat esiin
tutkimuksessa erityisesti kyllaisten varisavyjen, kuten punainen ja oranssi, tapauksissa.
Moni haastateltava korosti, etteivat ne viesti rauhallisuutta. VVoidaankin havaita, etta
moni kuluttajista hakee teeltd ja teehetkeltd juurikin rauhoittavaa vaikutusta. ”Poikkea-
va vdritys” yhdistettiin tdssd merkityskartassa usein myds abstraktiin attribuuttiin “kei-
. T&md attribuutti johtaa tdssa merkitysketjussa funktionaali-
seen seuraukseen “ei hyddyllinen terveydelle” ja lopulta psykososiaaliseen seuraukseen
“herdttid epdluottamusta”. Edelld mainittu psykososiaalinen seuraus liitettiin myos
epasuorasti abstraktiin attribuuttiin “kirkas . Haastateltavat kokivat, ettd kirkkaat varit
tuovat ristiriidan teehen kytkeytyviin luonnollisuuden ja terveellisyyden merkityksiin.
Sen vuoksi kirkas vari nahtiin haastateltavien keskuudessa epaluottamusta herattavana
tekijana.

’

notekoinen, prosessoitu’

2

Vaikka merkityskartassa nousee esiin negatiivisia merkityksia, liitettiin oranssiin vériin
myos positiivisia merkityskokonaisuuksia. Oranssi véri yhdistettiin abstraktiin attribuut-
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tiin "makean makuinen”. Haastateltavat yhdistivdt makean maun psykososiaalisiin seu-
rauksiin “herkutteluun” ja “nauttii juomisesta. Jalkimmainen seuraus yhdistyi instru-
mentaaliseen arvoon “nautinto” ja lopulta terminaaliseen arvoon “onnellisuus ja hyvdi
eldmd”. On huomattavissa, ettd nautintoa korostavat kuluttajat etsivat teepakkauksia,
jotka viestivat makeasta mausta. My0ds oranssi on vériltaan tallainen. Jélleen kuitenkin
havaitaan, kuinka voimakas ero on nautintoa etsivien ja terveystuotteita etsivien teen
kuluttajien vélilla&. Nautintoa etsivat teen kuluttajat suosivat selkeasti kyllaisempié ja
voimakkaampia varisévyjd, kun taas teetd terveysvaikutusten vuoksi kuluttavat etsivat
varitykseltdan neutraalimpia ja hillitympia varisévyja.

5.3. Yhteenveto

Arvokartoista muodostui haastateltavien vastausten perusteella erittdin monipuolisia.
Kartoissa oli huomattavissa selkeitd yhtéldisyyksia ja toisaalta myos isoja eroavaisuuk-
sia suhteessa toisiinsa. Monessa hierarkkisessa arvokartassa oli havaittavissa merkitys-
ketjuja, jotka paattyivat terminaaliseen arvoon “terveys ja hyvinvointi” tai “onnellisuus
Jja hyvd eldmd”. Tama korostaa sitd, etta teetd kuluttavat henkilét ovat usein kiinnostu-
neita terveydestdan ja myos teeltd ja teepakkauksen variltd haetaan ominaisuuksia, jotka
assosioituvat hyvinvointiin.

”Onnellisuus ja hyvi eldmd” ovat arvokartoissa vahvasti kytkoksissa nautintoon, mika
puoltaa sitd, ettd teetd pidetddn vahvasti myos nautintojuomana. (World Tea News
2017). merkitysketjuissa osa nautintoon yhdistetyista merkityksista liittyi selkedsti ma-
kuun etenkin Kkirkkaan varisten pakkausten suhteen. Sen sijaan hillitymman varisten
pakkausten merkitysketjuissa nautinto liitettiin rauhoittumiseen ja omaan aikaan. Nain
ollen eri pakkaukset korostavat erilaisia nautinnon lahteité.

Haastatteluissa oli huomattavissa, ettd haastateltavat korostivat pakkauksen varityksen
herdttamia mielikuvia erityisesti sellaisissa tapauksissa, joissa pakkaus oli heille taysin
vieras. Tatd tukee muun muassa aiemmin todettu seikka siitd, ettd kuluttaja arvioi ky-
seessd olevaa tuotetta pakkauksen perusteella silloin, kun pakkaus on kuluttajalle tun-
tematon. (Deliza & McFien 2001: 56.) Kuluttajat kayttivat myos tutkimuksen aikana
hyvin yksilollisesti véreja lajitellessaan kuvakortteja mielekkyysjarjestykseen. Edelld
oleva tukee aiempaa tutkimusta, jonka mukaan kuluttajalla on kognitiivisen pééattelyn
tarve. (Cacioppo & Petty 1982: 116-131). Haastateltavat havainnoivat haastatteluiden
alkana my6ds omaa kayttdytymistddn. Nain haastateltavat saattoivat altistua huomioi-
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maan sellaisia yhteyksid, joita he eivat mahdollisesti aikaisemmin olleet ajatelleet. Tama
nostaakin esiin Laddering-menetelmén luotettavuuden ehdot, silla tietoinen ajatustyo
saattaa muuttaa aiemmin muodostuneita kuluttajan merkitysrakenteita (Grunert &
Grunert 1995: 215; L&hdepuro 2012: 109.)

Kuten jo aikaisemmin on kaynyt ilmi, lajittelivat haastateltavat hyvin yksilollisesti tut-
kimuksessa kaytettyja kuvakortteja jarjestykseen. Koska tdssa tutkimuksessa on tarkoi-
tus késitelld erityisesti Nordqvistin Classic-sarjan teepakkausta, kdydaan sen lajittelu
vield l&pi. Nordgvistin Kultaseni-pakkaus lajiteltiin mielekkyyslistan ensimmaiseksi 4
kertaa, toiseksi 2 kertaa, neljanneksi 2 kertaa, viidenneksi kerran, seitseménneksi 2 ker-
taa ja kahdeksanneksi kerran. Yleisesti pakkaus siis sijoittui varsin karkeen. Se ei ker-
taakaan sijoittunut viimeiseksi. Syyna hyvaan sijoitukseen mielekkyysjérjestyksessa on
se, ettd haastateltavat kokivat pakkauksen vérityksen arvokkaaksi ja elegantiksi, mik&
herétti monelle mielikuvan teen hyvasté laadusta. Niissé tapauksissa, kun pakkaus sijoit-
tui listan loppupddhén, haastateltavat kokivat pakkauksen varin lilan mustana ja sita
kautta hieman uhkaavana. Moni piti musta-kultaisen pakkauksen varitystd myos poik-
keavana verrattuna teen tuotekategorian pakkausten vareihin. Osan mielesta se oli nega-
tiivinen asia, kun taas toiset pitivat poikkeavuutta hyvand asiana. Seuraavaksi esitelldén
tutkimuksen johtopaatokset.
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6. JOHTOPAATOKSET

Tama tutkimus toteutettiin, jotta saadaan selville, millaisia merkityksia kuluttajat liitta-
vét teepakkausten vérityksiin, ja ohjaavatko varit kuluttajan valintoja. Erityistarkastelus-
sa tassé tutkimuksessa on Nordqvistin Classic-sarjan teepakkaus, silla tuotteen ulkoasu
paivitettiin vuonna 2017. Né&in ollen oli oleellista selvittdd, millaisia varimerkityksia ky-
seinen pakkaus kuluttajissa herattad. Tutkimuksessa haluttiin kuitenkin selvittdd myos
muiden teepakkausten varimerkityksid, silla tdmé koettiin relevanttina informaationa
markkinoinnin kannalta.

Loydokset

Tutkimus osoittaa vahvasti, ettd varit ohjaavat kuluttajan valintoja tuotteiden, ja téssé
tapauksessa teetuotteiden, valinnassa. Tutkimuksen tuloksen tukevat sitd seikkaa, ettd
kuluttajat yhdistavat tietyt varit tiettyihin tuotteen ominaisuuksiin, kuten makuun ja
koostumukseen. (Spence & Velasco 2018: 228.) Sen liséksi varit heréttavat kuluttajan
mielissé selkeitd mielikuvia, jotka vaikuttavat kuluttajan tuotevalintaan. Tutkimus osoit-
taa, ettd varien kolme tehtdvaa toteutuivat myos tassa tapauksessa. Vérit toimivat vie-
hattavyyden lahteend, herattavat kuluttajan huomion ja kommunikoivat selkeésti kulut-
tajalle tiettyja merkityksia. (Kauppinen-Raisanen 2014: 663-676.)

Kiinnostavaa t&ssa tutkimuksessa oli huomata, ettd suuri osa universaaleista varimerki-
tyksista tuli esiin myos téssé tutkimuksessa haastateltujen henkildiden vastauksissa. Va-
rimerkitykset ja -mieltymykset ovat kuitenkin selkedasti kontekstisidonnaisia. Teen tuo-
tekategoriassa oli havaittavissa maanlaheisten sdavyjen suosiminen, ja Kirkkaiden seké
kylldisten varien karttaminen. Téhén syyna on se, ettd haastateltavat pitavat teetd luon-
nollisena tuotteena, ja he kokivat, ettd varin on tarkeda viestia siitd. Kirkkaat varit koe-
taan teen tuotekategoriassa usein keinotekoisina ja siksi negatiivisina. Kuitenkin make-
an makuisia teetuotteita etsivat kuluttajat suosivat kirkkaampia ja hempedmpia véreja
teepakkauksissa kuin teeté terveysvaikutusten vuoksi juovat.

Edelld mainittuun viitaten voidaan myds todeta, ettd tutkimus tukee kuluttajien kaytta-
van vareja tuotteiden ja tuotekategorioiden etsimiseen. (Kauppinen-Réisanen & Luoma-
la 2010). Teen tuotekategoriaan yhdistettiin tutkimuksessa erityisesti vihred ja sen eri
sdvyt. Sen sijaan sininen ja punainen koettiin erittdin poikkeavina vareina teen tuoteka-
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tegoriassa, mik4 aiheutti tuotteen sekoittamisen toiseen tuotekategoriaan. Voidaan siis
todeta, ettd tuote voi olla varitykseltaan lievasti poikkeava tuotekategoriaan nahden,
mutta liiallinen poikkeavuus koetaan negatiivisena ja heréttad kuluttajissa epaluottamus-
ta. Tama asettaakin haasteita tulevaisuuden pakkaussuunnittelulle ja markkinoinnille.

Tutkimuksen arvokartoissa on havaittavissa syvida merkitysrakenteita. Tama tarkoittaa,
ettd monet merkitysketjut johtavat aina konkreettisista attribuuteista terminaalisiin ar-
voihin asti. Syvat ja runsaat merkitysketjut kertovat siitd, ettd tee on korkean sidonnai-
suuden tuote.

Tutkimuksen tuloksista 16ytyi myds kiinnostava seikka koskien varisavyjen lampoa. Ne
teepakkaukset, jotka olivat varisavyiltdan kylmid, loivat kuluttajien mielissd huomatta-
vasti enemman ja rikkaampia terveyteen sekd hyvinvointiin liittyvid merkitysketjuja
kuin sellaiset teepakkaukset, jotka olivat vérisavyiltadn lampimid. Kylmét varit siis yh-
distettiin muita useammin hyvinvointiin. Sen sijaan nautintoa teetuotteista etsivat kulut-
tajat eivat suosineet kylmia tai lampimia varisavyja selkeésti. Kuten jo tutkimustulok-
sissa kavi ilmi, eroja on havaittavissa kuitenkin siing, etsivatko kuluttajat nautintoa rau-
hoittavan teen ominaisuuden vai teen maun kautta. Makean makuisia teetuotteita suosi-
vat kuluttajat mieltyivéat tutkimuksessa erityisesti kirkkaampiin teepakkausvareihin, kun
taas teen rauhoittavan vaikutuksen kautta nautintoa etsivat kuluttajat suosivat vaaleita ja
murrettuja pakkausvareja.

Classic-pakkaus

Kuten tutkimustuloksista on nahtévissa, sijoittui Classic —teepakkaus varsin hyvin ku-
luttajien luomissa mielekkyyslistoissa. Musta-kultainen véritys viesti monelle laatua ja
arvokkuutta, joskin osa piti tummaa varid hieman uhkaavana. Tumma vari yhdistettiin
myos vahvaan makuun. Nain ollen voidaan todeta, ettd kyseinen pakkaus viestii vahvas-
ti Nordgvistin toivomia asioita. Kuitenkin jonkin verran haastetta asettaa musta vari,
joka koettiin tuotekategoriasta varsin poikkeavana. Télla viitataan jo edella mainittuun
poikkeavan varin herdttamaan epaluottamukseen.

Markkinoinnin ndkdkulmasta tdmé pakkaus vetoaa véritykseltdan kuluttajiin, ja ndin luo
paéosin kuluttajien mielissd positiivisia merkityksid. Kuitenkin lilan tumma véri voi
vaikuttaa negatiivisesti kuluttajien ostopaatoksiin, jolloin on loydettavé tasapaino tum-
man ja vaalean varityksen valill4. Tastd huolimatta haastateltavat kokivat yksinkertai-
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suuden vérin suhteen tyylikkyytend ja ajattomuutena. On siis havaittavissa, etta yksin-
kertainen pakkausvéritys herattad kuluttajissa positiivisia assosiaatioita, ja siksi yksin-
kertaisuuteen pyrkivaa varimaailmaa voidaan suositella kaytettavaksi myos tulevaisuu-
dessa.

Usealle kuluttajalle monivérisyys aiheutti negatiivisia assosiaatioita, kuten mielikuvan
huonosta laadusta. Teepakkaukset, joissa kdytettiin yli kolmea erilaista varia, saivat eni-
ten negatiivisia merkityksid kuluttajien mielissa. Né&in ollen voidaan tutkimusten tulos-
ten perusteella todeta, ettd kuluttajiin vetoavat mahdollisimman yksivariset pakkaukset,
joissa kaytetadn esimerkiksi saman varin eri savyja. Varien méaré korreloi suuressa
osassa vastauksia suoraan koettuun laatuun seka teetuotteen luonnollisuuteen ja terveel-
lisyyteen. Mit& vahemman eri vareja pakkauksessa kéytetdan, sitd laadukkaammaksi tai
terveellisemmaksi teetuote koetaan. Kuitenkin kiinnostava 16ydés oli, ettd makean ma-
kuisia teetuotteita etsivat kuluttajat suosivat huomattavasti varikkaampia teepakkauksia,
kuin laatua ja terveellisyyttd etsivat kuluttajat. Tdma 10ydos on oleellinen teetuotteen
asemointia mietittéessa.

Haasteet ja jatkotutkimusmahdollisuudet

Varimerkitysten subjektiivinen luonne loi tutkimukselle haasteen. Sen lisdksi teen mer-
kitysmaailmaa on tutkittu suhteellisen véhan, ja se toi oman lisdhaasteensa tahan tutki-
mukseen. Edelld mainittu tuokin valtavasti jatkotutkimusmahdollisuuksia tulevaisuutta
ajatellen. Teetuotteiden markkinointia ajatellen on tarkeda selvittdad teen merkitysmaa-
ilmaa syvemmin, jotta my6s véreilld voidaan viestid naita merkityskokonaisuuksia
mahdollisimman tehokkaasti.

Yla olevan lisaksi jatkotutkimusmahdollisuuksia tuovat teemarkkinat Suomessa. Vaik-
ka Suomen teen kulutus lisdantyy jatkuvasti, on teen kulutuksesta ja kuluttajista tehty
varsin vahan tutkimuksia (Euromonitor International 2017). Koska pakkaus toimii niin
sanottuna “hiljaisena myyntimiehend” erityisesti elintarvike- ja muiden péivittaistuot-
teiden suhteen, on kontekstisidonnaisia varimerkityksia syyta tutkia tarkemmin etenkin
suomalaisella véhittaiskaupan alalla. Sen lisaksi teetuotteiden kulttuurisidonnaisia véri-
merkityksid on mahdollista tutkia vield syvemmin. Nain voidaan kohdentaa markkinoin-
tia vield tehokkaammin eri maiden teemarkkinoilla. Kuitenkin tdman tutkimuksen joh-
topaatoksend voidaan todeta, ettd vérit todellakin ohjaavat kuluttajien teepakkauksen
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valintoja, ja ovat keskeisessé osassa kuluttajien tuotteita kohtaan luomien merkitysten
rakentamisessa.
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LIITTEET

LIITE 1. Haastatteluissa esiin nousseet merkitykset

Konkreettiset attribuutit

Tee

Lammin

Suomen jérvet ja taivas
|ltatee

Maitotuote

Kylmat varisavyt
Murretut varisavyt
Musta tee
Vaaleankeltainen varitys
10. Monivarinen

11. Vaaleanvihrea

12. Vihred tee

13. Vihrea varitys

14. Karkki

15. Vaaleanpunainen

16. Musta-kultainen véritys
17. Puna-beige Vvéritys

18. Tuli

19. Oranssi varitys

20. Mehu

CoNU~ LN E

Abstraktit attribuutit

21. Herkullinen

22. Puhdas

23. Luonnollinen

24. |ltatee

25. Poikkeava varitys

26. Kotoisa

27. Tasapainoinen

28. Yksinkertainen

29. Esteettisesti epamiellyttava
30. Esteettisesti miellyttava
31. Neutraali

32. Rauhallinen

33. Tylsé

34. Perus tee

35. Vanhanaikainen

36. Laadukas

37. Huonolaatuinen

38. Perinteinen



39.
40.
41.
42.
43.
44,
45.
46.
47.
48.
49.
50.
ol.
52.

53.
54.
55.
56.

S7.
58.
59.
60.
61.
62.
63.
64.
65.
66.
67.

68.
69.
70.
71.
72.

73.
74.
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Sekava

Tavallinen

Itdmainen

Kevyt

Raikas

Luonnon véri

Kirkas

Keinotekoinen, prosessoitu
Hemped, naisellinen
Makean makuinen
Aromaattinen, vahvan makuinen
Ylellinen

Halpa

Levoton, ahdistava

Funktionaaliset seuraukset

Vahemman vierasperaisia aineita elimistéon
Ei hyddyllinen terveydelle

Rauhoittaa

Eettisesti tuotettu

Psykososiaaliset seuraukset

Y mparistoystavallinen

Tulee huonolle mielelle

Herattda mielikuvan pahasta mausta
Herattda mielikuvan hyvéasta mausta
Heréattaé luottamusta

Herattaa epaluottamusta

Ostaisi

Ei ostaisi

Herattaa mielikuvan toisesta tuotekategoriasta
Nauttii juomisesta

Juodaan talvella

Instrumentaaliset arvot

Nautinto

Omasta hyvinvoinnista huolehtiminen
Turvallisuus

Ekologisuus, ymparistoystavéllisyys
Oma aika

Terminaaliset arvot

Onnellisuus ja hyvéa elaméa
Terveys ja hyvinvointi
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LIITE 2. Esimerkki Laddering-menetelméllé tehdyn haastattelun osiosta.

H (Haastattelija): Miks sulla on ta& ekana?

V (Vastaaja): Ma tykkaan tasta yksinkertaisuudesta tas varityksessa. Taa vaikuttaa silta
etté tda on luonnonmukaista ja basicia et ei 00 hirveesti lisatty mitad ylimaaraasta. Ja
tyylikas paketti.

H: Miks on tarke&da et se paketti on yksinkertainen?

V: Jotenki se miellyttdd enemman. Se yksinkertasuus tuo vaikutelman et se on enemman
sillee luonnonmukanen ja jotenki véhemmin prosessoitu. Jotenki se on semmonen puh-
taampi ja vahemman teollinen. Tee on musta ihan hyvaa, mut ma juon sité ku se on ter-

veellista ja se rauhottaa.

H: Miks tda on tokana?

V: Ma juon aika lailla vihreetd teeté niin siks tdd on seuraavana. Taa on kans yksinker-
tainen ja vaikuttaa kans luonnonmukaselta niin siks se on siind. Taa on jotenki rauhal-
linen ja viestittaa rauhallisuutta ja rauhottumista et tda vois olla timmaonen iltatee. Taa
oli siks vahan parempi mun mielesta ku toi kolmas. Tas oli vahan haaleemmat varit ku
kolmannessa ja musta haaleet varit vaikuttaa vahemman teolliselta ku kirkkaat. Kirkas
vaikuttaa silté et siind on enemman lisdaineita, kun mun mielestd semmonen kirkas huu-
taa semmosta et siind on jotain lisattya. Et sen vuoks toi kolmas paketti on tossa vaik

vihreet paketit on kivoja mut se on liian kirkas ja siks keinotekoisen nakdnen.
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LIITE 3. Haastateltavien taustatietolomake

Sukupuoli:
Ika:

Koulutus:

Asuinpaikkakunta:

Ruokakunta (perheenjésenet):

Missé teet yleensa ruokaostoksesi?

Kuinka usein taloudessanne kulutetaan teetd? Kuukausittain / Viikoittain / Paivit-

tain? Tarkennus:

Mita teelaatuja suosit? Vihreaa teetd / Mustaa teetd / Yrttihaudukkeita / Muu?

Tarkennus:

Kiitos!



