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Viinimarkkinoilla pakkausdesignin visuaaliset ratkaisut on viime vuosina monipuolistuneet, ja
yha useammat pakkaukset poikkeavat kategorian vakiintuneista visuaalisista konventioista.
Koska entuudestaan tuntematonta viinia ei voida arvioida ennen ostopaatosta esimerkiksi maun
tai laadun perusteella, kuluttajat tukeutuvat pakkausdesigniin keskeisena visuaalisena vihjeena
muodostaessaan kasityksia brandista. Yksi merkittava tulkintoja ohjaava tekija on kategorian
visuaaliset konventiot ja se missd maarin pakkausdesign noudattaa tai rikkoo niita.
Pakkausdesignin perusteella brandista tehdyt tulkinnat, kuten omaperaisyys, poikkeuksellisuus
tai energisyys voivat herattdaa kuluttajassa brand coolness -kokemuksen, joka toimii arvioinnin
kohteena tdssa tutkimuksessa.

Taman tutkimuksen tarkoituksena on arvioida pakkausdesignin potentiaalia kuluttajan brand
coolness -kokemuksen rakentajana. Tarkoitukseen vastaamiseksi on asetettu kolme tavoitetta.
Ensimmaisend tavoitteena on muodostaa teoreettinen viitekehys tarkastelemalla
pakkausdesignin roolia kuluttajan tulkinnan ldhtokohtana, kategoriakonventioita tulkinnan
viitekehyksena seka brand coolnessia erilaisista ulottuvuuksista muodostuvana ilmiona. Toisena
tavoitteena on tutkia, miten kategoriakonventioita noudattava ja niistd poikkeava
pakkausdesign vaikuttaa kuluttajien brand coolness -arvioihin. Kolmantena tavoitteena on
tutkia, vaikuttavatko kuluttajakohtaiset tekijat — ikd, viinitietdmys ja tuotteen visuaalisen
estetiikan keskeisyys pakkausdesignin ja kuluttajan kokeman brand coolnessin valiseen
yhteyteen.

Tutkimus on toteutettu kvantitatiivisena kokeellisena tutkimuksena. Aineisto on keratty
internetkyselynd, jossa vastaajat (n=525) on jaettu satunnaisesti kahteen ryhmaan ja altistettu
eri viinipakkausdesignille: toinen ryhma kategorian visuaalisia konventioita noudattavalle ja
toinen niistd poikkeavalle. Aineisto on analysoitu SPSS-ohjelmalla kdyttden t-testid ja
regressioanalyyseja tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen perustuvien hypoteesien
testaamiseksi. Tulosten perusteella voidaan todeta, ettd pakkausdesignin vaikutus brand
coolness -kokemukseen ei ole yksiselitteinen. Sekd konventionaalinen ettd poikkeava
pakkausdesign voivat edistdd brand coolness -kokemusta, mutta ne korostavat eri
ulottuvuuksia. Lisdksi kuluttajakohtaiset tekijat, erityisesti ik ja tuotteen visuaalisen estetiikan
keskeisyys (CVPA) moderoivat tatd yhteyttd. Nuorempien seka visuaalista estetiikkaa
arvostavien kuluttajien havaitaan reagoivan herkemmin pakkausdesignin visuaalisiin vihjeisiin ja
muodostavan niiden perusteella voimakkaampia brand coolness -arvioita. Tutkimus osoittaa,
ettd pakkausdesign toimii keskeisend mekanismina brand coolness -kokemuksen
rakentumisessa, mutta sen vaikutus riippuu seka designin suhteesta kategoriakonventioihin etta
kuluttajan yksil6llisista ominaisuuksista.
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1 Johdanto

Viinien ostopdatostilanteessa kuluttajat kohtaavat laajan ja usein heille entuudestaan
tuntemattoman tuotevalikoiman. Koska viinia ei voida arvioida ennen ostopaatosta
esimerkiksi maun tai laadun perusteella, kuluttajat tukeutuvat ensisijaisesti tuotteen
ulkoisiin vihjeisiin (Krishna ja muut, 2017). Viinien kohdalla tuotteen ulkoiset vihjeet
painottuvat erityisesti pakkaukseen, joka on tyypillisesti muodoltaan standardoitu
lasipullo. Taman vuoksi visuaalinen erottuminen rakentuu rajallisten elementtien, kuten
etiketin ja sen visuaalisten piirteiden varaan (Chamorro ja muut, 2021). Kuluttajat
muodostavat ndiden saatavilla olevien visuaalisten vihjeiden perusteella tulkintoja

tuotteesta ja sita edustavasta brandista (Orth & Malkewitz, 2008).

Ajan saatossa tietynlaiset visuaaliset elementit ovat toistuneet pakkauksissa toisia
enemman, ja niiden pohjalta viinipakkauksiin on vakiintunut tunnistettavia visuaalisia
konventioita. Naiden visuaalisten konventioiden perusteella kuluttajat tunnistavat
tuotteen viiniksi ja erottavat sen muista juomakategorioista (Celhay ja muut, 2017).
Perinteisesti viinipakkauksiin liitetaan eleganttinen, arvokas ja perinteikas ulkoasu, joka
voidaan saavuttaa esimerkiksi hillityn varimaailman, klassisen typografian ja
symmetrisen sommittelun avulla. Tallaiset konventionaaliset pakkausdesignratkaisut
ohjaavat kuluttajien odotuksia, ja rakentavat mielikuvia esimerkiksi laadukkuudesta ja

perinteikkyydesta (Celhay & Remaud, 2018).

Viime vuosina viinimarkkinoilla on kuitenkin ollut huomattavissa muutos, jossa
valmistajat ovat alkaneet poiketa naistd vakiintuneista visuaalisista kadytanndista
(Lunardo & Rickard, 2020). Esimerkiksi natuviinit ovat yleistyneet huomattavasti
viimeisen vuosikymmenen aikana, ja niiden pakkausdesigneissa hyodynnetdan usein
muun muassa kirkkaita vareja, epasymmetriaa, kdsin piirrettya kuvitusta ja modernia
typografiaa (Antonima Studio, 2025). Tallaiset erot pakkausdesignissa eivat ole
ainoastaan esteettisid, vaan ne muokkaavat sitd, millaisena kuluttaja tulkitsee brandin,
etenkin silloin, kun tuote ei ole ennestdan tuttu (Boudreaux & Palmer, 2007).

Kategoriakonventioista poikkeava pakkausdesign ndhdaan usein mielenkiintoisempana



kuin konventionaalinen design, ja brandi mielletddan esimerkiksi jannittdavana,

autonomisena ja poikkeavana (Schnurr, 2017; Warren & Campbell, 2014).

Markkinoinnin kirjallisuudessa vastaavia ominaisuuksia on kuvattu osana brand coolness
-kasitetta (Warren & Campbell, 2014). Viime vuosina alan kirjallisuudessa yleistynyt
brand coolness viittaa brandin rohkeaan, omaleimaiseen ja valtavirrasta erottuvaan
luonteeseen. Cooleiksi koetut brandit nahdaan usein esimerkiksi poikkeuksellisina,
energising, ja esteettisesti viehattavina ja toisaalta myos ikonisina, suosittuina ja korkean

statuksen omaavina (Warren ja muut, 2019).

Pakkausdesignin visuaalisen estetiikan ja tuotekategorian visuaalisten konventioiden
rooli keskeisena kuluttajan tulkintaa ohjaavina tekijoina nostaa esiin kysymyksen niiden
vaikutuksesta brand coolness -arvioihin: voiko kategoriakonventioista poikkeava tai
toisaalta niitd noudattava pakkausdesign vaikuttaa siihen, kuinka cooliksi kuluttajat
kokevat brandin? Koska visuaalisten konventioiden noudattaminen ja niiden rikkominen
ohjaavat kuluttajien tekemia tulkintoja eri tavoin, ne voivat heijastua myo6s niihin
brandiin liitettyihin arvioihin, kuten poikkeuksellisuus, ikonisuus ja energisyys, joiden on

esitetty olevan keskeisia brand coolness -ulottuvuuksia.

Aiempi tutkimus osoittaa, ettd pakkausdesignin visuaalisella estetiikalla on merkittava
rooli kuluttajien arviointiprosessissa, ja se toimii keskeisena vihjeena brandiin liitettdvien
mielikuvien muodostumisessa (Akturan ja muut, 2025; Orth & Malkewitz, 2008; Peng ja
muut, 2025). Samanaikaisesti brand coolness on kirjallisuudessa tunnistettu keskeiseksi
kuluttajien asenteisiin ja kayttaytymiseen vaikuttavana tekijana. Sen on havaittu olevan
yhteydessa esimerkiksi korkeampaan maksuhalukkuuteen ja positiiviseen sanalliseen
viestintddn (Warren ja muut, 2019). Vaikka aiempi tutkimus on tarkastellut
kategoriakonventioita noudattavan ja niistd poikkeavan pakkausdesignin vaikutuksia
kuluttajien reaktioihin ja tulkintoihin (Celhay & Trinquecoste, 2015; Favier ja muut, 2025),

niiden vaikutusta kuluttajan brand coolness -kokemukseen on tutkittu vain rajallisesti.



Olemassa olevat tutkimukset viittaavat siihen, ettd normista poikkeava pakkausdesign
voi lisata brandin koettua coolnessia, mutta vaikutukset eivat ole yksiselitteisia.
Esimerkiksi Nutta ja muut (2025) havaitsivat viinikontekstissa uniikilla pakkausdesignilla
vain marginaalisia vaikutuksia, mutta heidan mukaansa arsykkeen poikkeama
konventionaalisesta oli melko lieva, mikad voi osaltaan selittdaa tulosta. Aikaisemmissa
tutkimuksissa brand coolness -arvioita on kuitenkin mitattu vain yksittdaisena muuttujana
tai yleisend coolness-arviona, mikda on ristiriidassa nykyisen brand coolness -
kirjallisuuden kanssa, jonka mukaan sita tulisi mitata nimenomaan useiden itsenaisten

ulottuvuuksien kautta (Bagozzi & Batra, 2025).

On siis epaselvaa, miten pakkausdesignin konventionaalisuus tai siitda poikkeaminen
vaikuttaa yksittdisiin brand coolness -ulottuvuuksiin ja milla tavoin kuluttajakohtaiset
tekijat muokkaavat naita vaikutuksia. Tama tutkimus vastaa tdahan tutkimusaukkoon
tarkastelemalla kokeellisesti, miten kategoriakonventioita noudattava ja niista poikkeava
pakkausdesign vaikuttaa brand coolness -ulottuvuuksiin seka miten kuluttajien

ominaisuudet moderoivat tata vaikutusta.

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Taman tutkimuksen tarkoituksena on arvioida pakkausdesignin potentiaalia kuluttajan
brand coolness -kokemuksen rakentajana. Tutkimuksessa tarkastellaan ilmiota
viinipakkausten kontekstissa ja erityisesti tuotekategorian visuaalisista konventioista
poikkeavien ja niitda noudattavien pakkausdesignien nakokulmasta. Tutkimuksella on

kolme tavoitetta, joiden avulla tarkoitus pyritddan saavuttamaan.

Tutkimuksen ensimmaisend tavoitteena on muodostaa teoreettinen viitekehys siitd,
miten pakkausdesign voi toimia Idhtékohtana kuluttajan brdndistd tekemille tulkinnoille
ja sitd kautta kokemukselle brand coolnessista. Tavoite saavutetaan perehtymalld

aikaisempiin tutkimuksiin ja kirjallisuuteen pakkausdesignista merkitysten valittdjana ja



sen roolista kuluttajien tulkinnan muodostumisessa. Ndiden lisdksi syvennytdan brand

coolnessia kasittelevaan kirjallisuuteen.

Toisena tavoitteena on tutkia, miten kategoriakonventioita noudattava ja niistd
poikkeava pakkausdesign vaikuttaa kuluttajien brand coolness -arvioihin. Tama tavoite
saavutetaan keraamalla kyselytutkimuksen avulla empiirinen aineisto ja analysoimalla

sita.

Tutkimuksen kolmantena tavoitteena on tutkia, vaikuttavatko kuluttajan ikd,
viinitietdmys ja tuotteen visuaalisen estetiikan keskeisyys pakkausdesignin ja kuluttajan
kokeman brand coolnessin vdliseen yhteyden voimakkuuteen. Tama tavoite saavutetaan

analysoimalla kyselytutkimuksella kerattya empiirista aineistoa.

1.2 Tutkimusote

Tama tutkimus on kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus, joka toteutetaan
internetkyselynda. Kvantitatiivinen tutkimus soveltuu erityisesti tilanteisiin, joissa
tavoitteena on tarkastella muuttujien valisia yhteyksia ja riippuvuuksia numeerisen
aineiston avulla (Heikkild, 2014, s. 66). Kvantitatiivinen ldhestymistapa mahdollistaa
tutkimuksen kohteena olevien kuluttajien tulkintojen systemaattisen ja vertailtavan

tarkastelun.

Tutkimus on luonteeltaan kokeellinen, sillda  tutkimuksessa manipuloidaan
pakkausdesignin visuaalista konventionaalisuutta kahden arsykeversion avulla ja
tarkastellaan sen vaikutusta vastaajien arvioihin. Aineistonkeruumenetelmana toimii
Webropol-ohjelmalla toteutettu kyselytutkimus, silla se mahdollistaa aineiston

kerdamisen tehokkaasti suurelta joukolta vastaajia (Heikkild, 2014, s. 66).
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1.3 Tutkimuksen rakenne

Tutkimus rakentuu viidesta paaluvusta, joiden avulla vastataan tutkimuksen tavoitteisiin.
Ensimmainen luku on johdantoluku, jossa lukija johdatetaan aiheeseen, taustoitetaan
tutkimusta sekd esitelldan tutkimusaukko, jonka tama tutkimus pyrkii tayttamaan.
Lisaksi luvussa avataan tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet, tutkimusote ja nakdkulma

seka tutkielman rakenne.

Toisessa padluvussa syvennytddn tutkimuksen ensimmadiseen tavoitteeseen, eli
teoreettisen viitekehyksen muodostamiseen. Tutkimuksen kolmannessa paaluvussa
esitelldadn metodologiset valinnat, kuten aineiston keruu- ja analysointimenetelma seka

tarkastellaan tutkimuksen luotettavuutta.

Neljannessa luvussa vastataan tutkimuksen toiseen ja kolmanteen tavoitteeseen eli
esitelldaan tutkimuksen tulokset seka tilastollisen analysoinnin keskeiset havainnot.
Viidennessa, eli viimeisessa luvussa avataan tutkimuksen johtopaatokset seka nostetaan
esiin  keskeisimmat tulokset. Luvussa esitetddan liikkeenjohdollisia suosituksia,
tunnistetaan tutkimuksen rajoitukset sekd muodostetaan jatkotutkimusehdotuksia

aiheesta.
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2 Pakkausdesign coolin viinibrandin rakentajana

Tassa luvussa tavoitteena on luoda teoreettinen viitekehys siitda, miten pakkausdesign voi
vaikuttaa brand coolness -kokemukseen. Ensimmadisessd o0sassa syvennytdan
pakkausdesignin rooliin visuaalisena kosketuspisteend, merkitysten valittdjana ja
tulkintojen rakentajana. Lisaksi tarkastellaan tuotekategorioihin rakentuneita
kategoriakonventioita ja syvennytaan niiden rooliin kuluttajien tulkinnan viitekehyksena.
Toisessa osassa tarkastellaan brand coolnessia ja sen muodostavia ominaisuuksia.
Kolmannessa osassa muodostetaan synteesi pakkausdesignista brand coolnessin
rakentajana. Neljannessa osassa tuodaan esiin tutkimuksen konteksti. Viimeisena

muodostetaan tutkimuksen hypoteesit ja rakennetaan teoreettinen viitekehys.

2.1 Pakkausdesign visuaalisena ja merkityksellisena arsykkeena

Pakkausdesignilla on keskeinen rooli kuluttajan tekemissa tulkinnoissa. Ennen tuotteen
kayttoa pakkaus on usein ainoa saatavilla oleva vihje, jonka avulla kuluttaja muodostaa
kasityksia brandista. Pakkaus toimii brandin visuaalisena, merkityksia valittavana
objektina, joka on keskeinen kuluttajien tulkintojen rakentumisessa (Orth & Malkewitz,
2008). Pakkausten valittamat merkitykset rakentuvat kulttuurissa muodostuneiden
merkityskokonaisuuksien myo6ta ja pakkauksiin valikoituneet visuaaliset elementit

toimivat niiden keskeisina valittajina.

Kuluttajat muodostavat oman kulttuurisen kontekstinsa perusteella tulkintoja
pakkauksesta ja sen taustalla toimivasta brandistd. Taman rakenteen myota
pakkausdesign vaikuttaa siihen, millaisena kuluttaja kokee esimerkiksi tuotteen laadun,
luotettavuuden tai aitouden ilman, ettd han on vield perehtynyt tuotteen ominaisuuksiin
tarkemmin (Ladeira ja muut, 2019). Tulkintaan vaikuttaa myos keskeisesti se, millaisena
pakkaus nayttaytyy suhteessa muihin saman tuotekategorian pakkauksiin (Celhay ja

muut, 2017).
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2.1.1 Pakkausdesign visuaalisena kosketuspisteena

Akturanin ja muiden (2025) pakkausdesignia koskevan kirjallisuuskatsauksen mukaan
pakkaus on enemman kuin pelkdstddn tuotteen suojaamiseen ja jakeluun liittyva
ratkaisu. Vaikka pakkauksen logistiset ulottuvuudet ovat sen keskeisimpia tehtavia
tuotteen kayton kannalta, markkinoinnillisia hyotyja ei voida sivuuttaa.
Pakkausdesignista on muodostunut monitasoinen ja strateginen tydkalu, joka vaikuttaa
laajasti kuluttajien havaintoihin, kokemuksiin ja kdyttaytymiseen. Aiheeseen liittyvan
tutkimuksen mukaan pakkausdesign ohjaa koko kuluttajaprosessia ennen ostoa, oston

aikana ja sen jalkeen (Akturan ja muut, 2025).

Erityisesti elintarvikekategoriassa pakkaus toimii konkreettisena kosketuspisteena
kuluttajan ja brandin valill, silla se on vahvasti lasna ostohetkella toisin kuin monet muut
markkinointiviestinnan muodot (Underwood, 2003). Kuluttaja ei valttamatta altistu
mainonnalle tai sosiaalisen median sisdllolle, mutta pakkaus on vaistamatta l1asna seka
myymaldaymparistdssa ettd tuotteen kayton aikana. Kuluttajat kuitenkin kohtaavat
myymaldymparistdssa samanaikaisesti valtavan maaran erilaisia vaihtoehtoja.
Vahittaiskauppojen valikoimat ovatkin vahintdaan kolminkertaistuneet viimeisten kahden
vuosikymmenen aikana, ja esimerkiksi K-Citymarketeissa on tarjolla jopa yli 30 000
erilaista tuotetta (K-Ryhma, 2019). Vaihtoehtoja on siis tarjolla runsaasti, ja kuluttajien

on karsittava niita tietoisesti tai tiedostamattaan.

Akturanin ja muiden (2025) mukaan kuluttajat tekevatkin ostopaatoksia usein nopeasti
tiedostamattaan erilaisten heuristiikkojen avulla, ja tdma tapahtuu usein vain
muutamissa sekunneissa. Pakkausdesign toimii keskeisena vihjeena kuluttajalle tuotteen
laadusta, sen arvosta ja ennakkokasitysten muodostamisessa esimerkiksi tuotteen
mausta ja kayttokokemuksesta, jolloin vaihtoehtojen kognitiivinen punnitseminen

vahenee (Akturan ja muut, 2025).
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Kuluttajan visuaalinen huomio on siis tarked osa valintaprosessia. Pieters ja Warlop
(1999) kuvaavat visuaalisen huomion olevan ikaan kuin ikkuna tai valokeila, joka tehostaa
prosessointia alueella, johon katse kohdistuu. Visuaalinen huomio toimii suodattimena,
joka valikoi mita informaatiota kuluttaja ymparistostaan kasittelee, mika mahdollistaa
yksittdisen pakkauksen tarkemman arvioinnin. Kuluttajan huomio suuntautuu nopeasti
sellaisiin tuotteisiin, jotka joko erottuvat ymparistostaan tai vastaavat suoraan kuluttajan

sen hetkisiin tarpeisiin.

Yksi pakkausdesignin tarkeimmista tehtavistda on siis edesauttaa tuotteen ja brandin
erottautumista muiden vaihtoehtojen joukosta seka toimia alustana brandiin liitettaville
ominaisuuksille ilman aiempaa kokemusta siitd (Orth & Malkewitz, 2008; Akturan ja
muut, 2025). Samalla pakkausdesignin tulee valittaa kuluttajille tarpeellista tietoa seka
brandistd ettd tuotteen ainesosista, kasittelystd ja kdytosta (Schoormans & Robben,
1997). Rundh (2005) korostaakin pakkausdesignin kaksiosaista roolia. Hinen mukaansa
se toimii samanaikaisesti seka informatiivisena etta visuaalisena viestintavalineena.
Akturanin ja muiden (2025) mukaan kuitenkin erityisesti pakkauksen visuaalisten
tekijoiden vaikutus kuluttajiin korostuu. Heiddan mukaansa niiden vaikutus on
voimakkaampi kuin pakkauksessa olevan tekstin sisalto, tuotteesta annettu informaatio

tai muut fyysiset aistikokemukset.

Orthin ja Malkewitzin (2008) mukaan pakkausdesign tarkoittaa erilaisten visuaalisten
design-elementtien valitsemista ja yhdistamista kokonaisvaltaiseksi designiksi tietyn
aistivaikutelman saavuttamiseksi. Modernin luokittelun mukaan visuaaliset design-
elementit sisaltavat varin, grafiikan, logon, typografian ja sommittelun (Liu ja muut,
2025). Pakkausdesign tunnistetaan kirjallisuudessa laajalti ndiden elementtien
keskeiseksi sovellusalueeksi, ja ne maarittavat sen, kuinka tehokkaasti pakkaus kiinnittaa
kuluttajan huomion valintatilanteessa (Ampuero & Vila, 2006; Liu ja muut, 2025; Orth &
Malkewitz, 2008).



14

Keskeista pakkausdesignissa kuluttajan nakokulmasta on myds sen visuaalinen
houkuttelevuus. Peng ja muut (2025) tarkastelevat meta-analyysissaan tuotteen
visuaalista estetiikkaa, eli sitd, kuinka visuaalisesti miellyttdva tuote tai sen pakkaus on.
Heiddn mukaansa tuotteen tai pakkauksen visuaalisella houkuttelevuudella on
merkittava positiivinen vaikutus kuluttajien asenteisiin seka kayttaytymiseen. Tuotteen
visuaalinen houkuttelevuus perustuu esteettisiin ominaisuuksiin, jotka ovat tuotteen
ulkondkoon liittyvia rakenteellisia ominaisuuksia sekd tuotteen tulkintaan ja
merkitykseen liittyvia merkityksellisia ominaisuuksia. Tuotteen ulkonakdon liittyvat
ominaisuudet sisdltavat symmetrian, kaarevuuden, harmonian ja monimutkaisuuden,

kun taas rakenteelliset ominaisuudet koostuvat uutuudesta ja tyypillisyydesta.

Reimannin ja muiden (2010) mukaan esteettinen pakkaus aktivoi aivojen
palkitsemisjarjestelman ja vaikuttaa suoraan ostopaatoksiin. Tutkimus osoittaa, etta
visuaalisesti houkuttelevat pakkaukset valitaan useammin, niiden arviointi herattaa
enemman tunteita ja vaatii pidemman harkinta-ajan, ja ne voivat syrjayttaa
entuudestaan tunnetun brandin korkeammasta hinnasta huolimatta. Lisaksi esteettinen
pakkaus lisaa kuluttajien tunnepohjaista sitoutumista tuotteeseen. Pengin ja muiden
(2025) tutkimuksen tulos tukee havaintoa positiivisesta vaikutuksesta ostopaatokseen.
He laajentavat tuloksia osoittamalla, ettd vaikutukset voivat olla myos asenteellisia, ja
visuaalisesti houkutteleva pakkaus vaikuttaa positiivisesti kuluttajien mielipiteisiin,

tunteisiin ja arvioihin.

Kuluttajien valilla on kuitenkin eroja siind, kuinka tarkeana he pitavat tuotteen visuaalista
ulkonakéa, ja visuaalisen estetiikan vaikutus ei ole kaikille kuluttajille yhta voimakas.
Blochin ja muiden (2003) tutkimuksen mukaan tatd ndkokulmaa voidaan tarkentaa
visuaalisen estetiikan keskeisyyden kasitteen (CVPA) avulla, joka kuvaa sitd, kuinka
tarkednad kuluttaja pitdd tuotteen visuaalista estetiikkaa suhteessa muihin
ominaisuuksiin. Heiddan mukaansa korkean CVPA:n omaavat kuluttajat arvostavat
designia enemman, kiinnittavat huomiota estetiikkaan useammissa tuotekategorioissa,

reagoivat voimakkaammin tuotteiden ulkondkédn ja ovat valmiita maksamaan



15

enemman hyvasta designista. Matalan CVPA:n omaavat kuluttajat taas ovat vahemman
herkkia eroille designissa ja paatdkset perustuvat “konkreettisempiin” tekijoihin, kuten
hintaan tai kdytannollisyyteen. CVPA siis korostaa yksilollisia eroja siind, kuinka paljon
kuluttaja arvostaa esteettisia ominaisuuksia, kuinka hyvin han kykenee arvioimaan niita,

seka kuinka voimakkaita reaktiot visuaalisiin drsykkeisiin ovat.

2.1.2 Pakkausdesign merkitysten ja tulkintojen rakentajana

Brandit kayttavat pakkausdesignia keskeisend vadlineenda brandista ja tuotteesta
viestimisessd. Pakkaus tarjoaa brandeille mahdollisuuden viestia esimerkiksi
identiteettidan, arvojaan ja tarjoamiaan hyotyja seka ohjata kuluttajan tulkintaa
brandistd (Azzi ja muut, 2012, s. 440; Underwood, 2003). Pakkausdesign toimii siis

brandin kannalta keskeisena merkitysten valittajana.

Semiotiikka  tarjoaa  keskeisen viitekehyksen  pakkausdesignin  merkitysten
muodostumiseen ja vilittamiseen (Celhay & Remaud, 2018). Kehret-Wardin (1988)
mukaan semiotiikka tarkoittaa teoriaa, joka kuvaa merkkeja ja tutkii mekanismeja, joiden
avulla merkkijarjestelma tuottaa merkityksida. Semiotiikan perusajatusten mukaan
merkilld on kaksi ulottuvuutta: merkitsija ja merkitty. Merkitsija on merkin materiaalinen
tai fyysinen muoto, kun taas merkitty on siihen liitetty merkitys tai kasite (Chandler,
2007). Pakkausdesignin kontekstissa merkki tarkoittaa mitd tahansa visuaalista

elementtia tai niiden yhdistelmaa, joka edustaa tuotetta tai brandia koskevaa merkitysta.

McCrackenin (1986) mukaan merkkien valittamat symboliset merkitykset eivat
kuitenkaan synny tyhjiossd, vaan ne ovat osa laajempaa kulttuurisesti rakentunutta
merkitysjarjestelmaa. Ymparoiva kulttuuri tarjoaa ihmisille valmiit symboliset kategoriat
ja periaatteet, joiden avulla he jasentavat ja ymmartavat maailmaa. Yhteiskunnassa
jaetut kasitykset esimerkiksi moderniudesta, perinteisyydesta, aitoudesta ja luksuksesta

eivat kuulu yksittdisille tuotteille tai brandeille, vaan ovat osa kulttuurisesti jaettua
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merkitysjarjestelmaa. Tama merkitysjarjestelma muotoutuu muun muassa kasvatuksen,

median, taiteen, historian ja sosiaalisten kdytantojen kautta.

McCrackenin (1986) mallin mukaan markkinointiviestinndn avulla naitd kulttuurisia
merkityksid voidaan liittaa tuotteisiin. Tuotteista tulee talléin merkityksen kantajia ja
symboleita, jotka edustavat esimerkiksi tiettyja arvoja, elamantyyleja tai kasityksia
maailmasta riippumatta niiden varsinaisesta kayttotarkoituksesta. Kuluttajat puolestaan
tulkitsevat naita tuotteisiin liitettyja merkityksia ja omaksuvat niitd osaksi omaa
merkitysmaailmaansa kulutuksen kautta. N&in merkitykset siirtyvat yhteiskunnasta

hyodykkeisiin, ja hyodykkeista edelleen kuluttajiin.

Tulkinta on McCrackenin (1986) mallissa keskeinen vaihe merkitysten siirtymisessa
tuotteista kuluttajille. Kuluttajat eivat suoraan vastaanota tuotteisiin liitettyja
merkityksid, vaan jasentdvat ja tulkitsevat niitd oman tietamyksensd, sosiaalisen
kontekstinsa ja identiteettinsa puitteissa. Taman tulkintaprosessin kautta kuluttaja
muodostaa kasityksen siitd, millainen brandi on ja millaisia ominaisuuksia siihen voidaan

liittaa (Orth & Malkewitz, 2008).

Brandipersoonallisuudesta on tullut keskeinen tydkalu, jonka avulla voidaan jasentaa sit3,
millaisena brdndi kuluttajien mielessd nayttaytyy. Aaker (1997) maarittelee
brandipersoonallisuuden inhimillisind ominaisuuksina, joita kuluttajat liittavat brandiin.
Naita ominaisuuksia voidaan jdsentda viiden ulottuvuuden kautta: vilpittdmyys,
jannittavyys, patevyys, hienostuneisuus ja rosoisuus. Brandin visuaalisen arsykkeen
havaitessaan kuluttaja tekee tulkinnan siitd, millainen brandi on persoonaltaan, ja

tulkinta voi olla juuri esimerkiksi hienostunut tai rosoinen.

Brandipersoonallisuus ei kuitenkaan yksin kata sita kokonaisvaikutelmaa, jonka kuluttaja
muodostaa brandistd. Markkinoinnin kirjallisuudessa kuluttajan muodostamaa
kokonaiskasitysta brandista on kuvattu brandimielikuvien kasitteen kautta.

Brandimielikuva  rakentuu  kuluttajan  brandiin  liittdmien  assosiaatioiden
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kokonaisuudesta, joihin kuuluvat esimerkiksi juuri kasitykset brandin ominaisuuksista,

hyodyista ja asenteista (Keller, 1993).

Aiemmat tutkimukset ovat osoittaneet, etta pakkausdesign vaikuttaa siihen, millaisena
brandi koetaan (Orth & Malkewitz, 2008; Akturan ja muut, 2025). Esimerkiksi luonnollisia
vdrejd, orgaanista typografiaa, luontokuvia, harmoniaa ja symmetrista sommittelua
sisdltdva pakkaus sai kuluttajat arvioimaan brandin vilpittdmaksi, patevaksi,
hienostuneeksi ja laadukkaaksi. Sen sijaan voimakkaan kontrastin ja epaharmonisen
designin sisaltava pakkaus johti siihen, ettd brandi koettiin jannittavaksi, mutta

vahemman patevaksi ja hienostuneeksi (Orth & Malkewitz, 2008).

Samplen ja muiden (2024) kehittdama tuotteen, pakkauksen tai mainonnan designin
kommunikaatiotehokkuutta kuluttajan nakokulmasta mittaava tydkalu (DCAS) tarjoaa
konkretisoivan nakokulman merkitysten ja tulkinnan muodostumiseen. Heiddn
tutkimuksensa osoittaa, etta kuluttajat arvioivat designia useiden ulottuvuuksien, kuten
muodon, toiminnallisuuden, Ilujuuden, hyodyllisyyden, tyylin, ekologisuuden ja
ainutlaatuisuuden perusteella. Nama ulottuvuudet ohjaavat sita, millaisia merkityksia
designiin liitetdaan ja kuinka hyvin se onnistuu tuotteen keskeisten ominaisuuksien
viestimisessa. Tassa tutkimuksessa heiddan luomaansa mallia ei kuitenkaan tarkastella

syvallisemmin eika hyddynneta empiirisen aineiston analysoinnissa.

Pakkausdesign voidaan siis ymmartaa semioottisena merkkijarjestelmana, jossa
visuaaliset elementit toimivat merkkeind, joiden perusteella kuluttajat muodostavat
tulkintoja tuotteesta ja brandista. Merkitys ei synny itse visuaalisista elementeista, vaan
kuluttajan tulkinnasta, jossa pakkauksen vihjeet jdsentyvat suhteessa kuluttajan
kulttuurisiin kasityksiin seka kategorian visuaalisiin konventioihin. Tulkintaprosessin
seurauksena kuluttaja muodostaa kasityksen siitd, millainen brandi on ja millaisia
ominaisuuksia siihen voidaan liittda. Nain pakkausdesign toimii samalla sekd brandin
viestintavalineena etta kuluttajan tulkinnan lahtokohtana, joka ohjaa brandiin liitettyjen

merkitysten muodostumista.
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2.1.3 Kategoriakonventiot tulkinnan viitekehyksena

Tuotekategorioihin muodostuu ajan myota vakiintuneita visuaalisia konventioita, jotka
ilmenevat toistuvina piirteind pakkauksissa. Na&ita toistuvia piirteitd kutsutaan
visuaalisiksi koodeiksi, ja ne rakentuvat tuotekategoriassa usein toistuvien varien,
typografioiden, grafiikkojen ja sommitteluratkaisujen kautta. Visuaaliset koodit luovat
kuluttajille odotuksia siitd, mita tietyn tuoteryhman “kuuluisi” ndyttaa, ja toimivat siten
viitekehyksena yksittdisen pakkauksen arvioinnille (Celhay ja muut, 2017). Kuluttajat
eivat siis kohtaa yksittdisia pakkauksia irrallisina visuaalisina arsykkeina, vaan suhteessa
sithen, milta kyseisen tuotekategorian pakkaukset tyypillisesti ndyttavat (Goode ja muut,

2013).

Kuluttajat oppivat tunnistamaan nama kategoriakonventiot kokemuksen ja kulttuurisen
kontekstin kautta, jolloin ne jasentyvat osaksi kuluttajan kategoriaskeemaa. Taman
vuoksi pakkausdesignia ei tulkita itsendisena visuaalisena arsykkeend, vaan suhteessa
kategorian visuaalisiin odotuksiin (Meyers-Levy & Tybout, 1989). Tuoteryhman tyypillista
tai odotettua pakkausta, joka muodostuu visuaalisten koodien perusteella, kutsutaan
prototyypiksi (Veryzer & Hutchinson, 1998). Prototyyppiset esineet koetaan tutuiksi, silla
ne sisaltavat niitd ominaisuuksia, jotka edustavat kategoriaa parhaiten ja ovat
kognitiivisesti helposti prosessoitavia (Rosh, 2002). Veryzerin ja Hutchinsonin (1998)
mukaan kuluttajat arvioivat tuotteita usein mydnteisemmin, kun ne sopivat visuaalisesti
kategorian odotuksiin. Peng ja muut (2025) havaitsivat tyypillisyyden vaikuttavan

positiivisesti myos tuotteen visuaaliseen viehattavyyteen.

Toisaalta Person ja muut (2008) totesivat, ettd vaikka kategorian konventioihin
mukautumisen etuna on kuluttajien helppo hyvaksynta, myos visuaalisten koodien
rikkomisella on selvid etuja. Rikkomalla tuotekategorian visuaalisia piirteitd pakkaus
erottuu muista vaihtoehdoista, ja viestii brandin poikkeavaa positiointia (Warren &
Campbell, 2014; Orth & Malkewitz, 2008). Lisaksi Schoormansin ja Robbenin (1997)

mukaan epatyypillinen design kiinnittda huomiota, ja herattaa uteliaisuutta.
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Kategorian konventioista poikkeaminen ei kuitenkaan ole riskitonta. Liiallinen poikkeama
voi tehda tulkinnasta lilan vaikeaa, ja voi johtaa siihen, etta pakkausta ei mielleta
tuoteryhmaan kuuluvaksi, jolloin se voidaan torjua tai sivuuttaa kokonaan (Goode ja
muut, 2013; Person ja muut, 2008; Liu ja muut, 2017). Tama korostuu erityisesti silloin,
kun ostopdatds koetaan riskialttiiksi. Talléin kuluttajat suosivat kategorian visuaalisia
konventioita noudattavia tuotteita, koska tuttu design vahentaa valintaan liittyvaa riskia
(Campbell & Goodstein, 2001). Celhay ja Trinquecoste (2015) kuitenkin osoittivat, etta
esimerkiksi innovatiivisten, korkean tietamyksen omaavien ja nuorempien kuluttajien

kohdalla prototyyppisen designin mydnteinen vaikutus oli heikompaa.

Kirjallisuudessa onkin tunnistettu, ettda jos pakkaus poikkeaa kohtalaisesti kategorian
konventioista, se voi saada myonteisempia arvioita kuin tdysin konventionaalinen tai
erittdin poikkeava pakkaus (Campbell & Goodstein, 2001; Meyers-Levy & Tybout, 1989).
Tama johtuu Celhayn ja Trinquecosten (2015) mukaan siita, ettd kohtalainen poikkeama
kategoriakonventioista sadilyttda kategorian tunnistettavuuden, mutta poikkeaa
riittavasti kuluttajan huomion kiinnittamiseksi aiheuttamatta liiallista kognitiivista

kuormaa tulkinnassa.

Celhay ja muut (2017) korostavat, ettd pakkausdesignin prototyyppisyys tai poikkeavuus
vaikuttaa kuluttajien tulkintaan visuaalisen tulkinnan lisdaksi merkitystasolla. Kuten
edellisessa luvussa todettiin, pakkaus toimii semioottisena jarjestelmana, jossa jokainen
visuaalinen elementti valittdda merkityksid. Kategoriakohtaiset visuaaliset koodit
vakiintuvat juuri siksi, ettd niiden viestimat merkitykset ovat tuoteryhman kannalta
odotettuja ja merkityksellisesti sopivia. Nain ollen pakkausdesignin visuaalinen
prototyyppisyys vahvistaa kategorian kannalta relevantteja merkityksid. Vastaavasti
konventioista poikkeava design ei ole kuluttajalle pelkdstdaan visuaalisesti epatyypillinen,
vaan se voi muuttaa kuluttajan tulkintaa ja brandiin liitettyja merkityksia.
Pakkausdesignin vaikutus kuluttajareaktioihin ei siis maardydy ainoastaan visuaalisen

poikkeaman perusteella, vaan ratkaisevaa on myos visuaalisten piirteiden semioottinen
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sopivuus suhteessa kategorian merkitysrakenteisiin (Celhay ja muut, 2017).

Pakkausdesignin roolia brandiin liitetyissa merkityksissa on havainnollistettu kuviossa 1.

Tuctekategorian
visuaaliset konventiot

Pakkausdesign

* Viri

« Grafilkka | | Semiotiikka || ?E}kk_au?desgnlm | 3| Kulutajan tulkinta |9 Brandunllutetty
e« Logo valittdma merkitys merkitys

o Typografia

» Sommittelu

Visuaalinen
houkuttelevuus

Kuvio 1. Yksinkertaistettu malli pakkausdesignin roolista brandiin liitetyissa merkityksissa.

2.2 Brand coolness

Vaikka cool on kuluttajille yleisesti tuttu ja arkinenkin ilmaus, sen tasmallinen
maaritelma tutkimuskasitteena ei ole yksiselitteinen. Kielitoimiston sanakirjan (n.d.)
mukaan cool on "viiled, mitéén hdtkdhtdmdton, tunteitaan paljastamaton; hyvd, kiva,
muodikas tms.”. Belkin ja muiden (2010) mukaan cool on tarkoittanut alun perin hillittya
ja eleetdontd olemusta, ja myohemmin kehittynyt keinoksi erottautua ja vastustaa

perinteisia statukseen liittyvia arvoja.

Varhainen coolnessia kasitteleva kirjallisuus on tarkastellut ilmiétda I[dhinna
kuluttajakulttuurin, identiteetin ja alakulttuurien nakokulmasta (Belk ja muut, 2010).
Viimeisen vuosikymmenen aikana tutkimus on kuitenkin siirtynyt tarkastelemaan

coolnessia yhda enemmadan brandien nakdkulmasta, ja aihetta on tutkittu useissa eri
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konteksteissa, kuten luksusmuoti- (Loureiro ja muut, 2020), turismi- (Butt & Muhammad,

2025) ja viinikonteksteissa (Nutta ja muut, 2025a; Nutta ja muut, 2025b).

Nykyisessa kirjallisuudessa coolnessista on esitetty useita toisistaan poikkeavia
maaritelmia (Koskie & Locander, 2023), mutta monet niistd nojaavat Warrenin ja
Campbellin  (2014) nakemyksiin. Heiddan maaritelmansda mukaan coolness on
subjektiivinen, dynaaminen ja sosiaalisesti rakentunut positiivinen ominaisuus, joka

liitetdaan kulttuurisiin objekteihin ja jonka ytimessa on koettu autonomia.

Kaytannossa tama tarkoittaa, ettd cool ei ole objektiivinen ominaisuus, vaan se syntyy
kuluttajien tulkinnoissa ja arvioissa. Tulkinnan kohde voi olla cool vain silloin, kun se
koetaan sellaiseksi kyseisessa sosiaalisessa kontekstissa. Tahan vaikuttaa myds ilmién
dynaaminen luonne: tanaan cool asia saattaa huomenna olla eparelevantti. Coolnessin
positiivinen savy taas nakyy esimerkiksi aiemmin mainittujen synonyymien kautta, ja
useimmat sanakirjat kuvaavat coolin ilmaisevan ihailua, hyvaksyntaa ja arvostusta
(Warren ja muut, 2019). limion ytimessa oleva autonomia viittaa haluun ja kykyyn kulkea
omaa polkua sen sijaan, ettd mukautuisi odotuksiin ja toiveisiin. Autonomia ei
kuitenkaan Warrenin ja Campbellin (2014) mukaan ole suoraan havaittava piirre, vaan se

on paateltavissa siitd, kuinka kapinallisena, omaperdisend ja autenttisena objekti

nayttaytyy.

Brand coolness viittaa coolnessin soveltamiseen brandeihin, eli missa maarin kuluttajat
tulkitsevat brandin coolina. Warrenin ja muiden (2019) mukaan kuluttajat pitavat
brandia coolina silloin, kun se nahdaan poikkeuksellisena, esteettisesti viehattavana,
energisend, korkean statuksen omaavana, kapinallisena, omaperéaisend, autenttisena,
alakulttuurisesti merkityksellisena, ikoniksi muodostuneena ja suosittuna. Naita piirteita

kutsutaan tassa tutkimuksessa brand coolness -ulottuvuuksiksi.

Warren ja muut (2019) esittdvat brand coolness -konstruktion olevan kolmitasoinen

hierarkkinen rakenne, jossa mainitut ulottuvuudet muodostavat yhdessa laajemman
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kokonaisuuden. Naista ulottuvuuksista osa ryhmittyy korkeamman tason tekijoihin,
kuten haluttavuuteen ja positiiviseen autonomiaan, mutta kaikki heijastavat ylimman
tason brand coolnessia. Tassa tutkimuksessa tarkastelu rajataan kuitenkin padosin
ensimmaisen tason ulottuvuuksiin, joita analysoidaan itsendisina ylemman tason brand
coolnessiin liittyvina tekijoina, jotka muodostavat brand coolness -kokemuksen (ks. kuvio

2).

Alakulttuurinen Korkea status

Kapinallinen

Brand Coolness

Positiivinen
autonomia

Poikkeuksellinen Omaperdinen

viehattavyys

I Esteettinen

Kuvio 2. Brand coolness -ulottuvuudet ja mallin hierarkkisuus (mukaillen Bagozzi & Batra, 2025).

Kymmenesta brand coolness -ulottuvuudesta on myds huomattavissa keskeisia
jannitteita yksittaisten ulottuvuuksien valilla. Brandi voidaan kokea coolina esimerkiksi
autenttisuuden, kapinallisuuden ja alakulttuurillisuuden kautta, mutta toisaalta myds
brandin korkea status, suosittuus ja ikonisuus ilmentavat coolnessia. Eroa voidaan kuvata
niche- ja mass -cool kasitteiden avulla (Warren ja muut, 2019). Niche- ja mass-cooleille
brdandeille ominaiset ulottuvuudet voivat vaikuttaa negatiivisesti toisiinsa, minka vuoksi

brand coolnessin tutkiminen esimerkiksi yhtenda summamuuttujana on ongelmallista.
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Warren ja muut (2019) esittavatkin niche- ja mass -coolnessin keskeisina vaiheina brand
coolness -elinkaaressa. Cooliksi koetun brandin elinkaari alkaa niche-coolnessista, jolloin
aluksi vain pieni sisapiiri I16ytaa brandin, joka koetaan autenttiseksi ja erilaiseksi. Taman
jalkeen brandin saama mediahuomio ja nakyvyys voivat kasvaa, jolloin laajempi
kuluttajajoukko tulee tietoiseksi brandista. Kun tietoisuus brandistad saavuttaa riittavan
suuren yleison, ja se koetaan esimerkiksi suosittuna ja ikonisena, siita voi tulla mass-cool.
Laajemman kuluttajajoukon omaksuman mass-cool-aseman saanut brandi voi kuitenkin
menettdda asemansa coolina brandind, jos siitd tulee suosion saavutettuaan liian
tavallinen, ja se kadottaa kuluttajien silmissa positiivisen autonomiansa. Warrenin ja

muiden (2019) kuvaama brand coolness -elinkaari on esitetty kuviossa 3.

Ei-cool brandit

Cooliksi tuleminen: Coolivden menettEminen:
Brandi lwodaan tai waltavirran kuluttajat kolkevat
omzksutaan alakulttuurin brandin tavalliseksi tai
toimesta, joka kokes bréndin muista brandeista
toimivan omilla ehdeillaan erottumattomaksi
Niche-cool brandit Levidminen massaihin: Mass-cool brandit
Lagjempi kuluttajajoukko
I . R omaksuu brandin s . -
Brandit, jotka ovat cool pienen sisdpiirin Brandit, jotka ovat cool laajalle yleisdlle.
tai alakulttuurin sisalla.

Mass-cool brandit koetaan:
Miche-cool brandit koetaan:
# Energising

« Kapinallisina « Korkean statuksen omaavina

» Omaperdising » Suosittuina

s Autenttizing + lkonisina

« Esteettisesti viehdttavind + Yha jokseenkin omaperdising ja
+ Korkean statuksen omaavina estesttizest viehattaving

Kuvio 3. Brand coolness -elinkaari (mukaillen Warren ja muut, 2019).

Bagozzi ja Batra (2025) ovat tarkentaneet Warrenin ja muiden (2019) brand coolness -
mallin teoreettista tulkintaa. He korostavat, ettd brand coolnessia ei tule kasitella
yksittdisena kokemuksena, vaan rakenteellisena konstruktiona, joka muodostuu
aiemmin esitetyistd kymmenesta erillisestd ulottuvuudesta. Ulottuvuudet eivat siis selita

brand coolnessia, vaan ne muodostavat sen.
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Tutkimusaiheena brand coolness on Warrenin ja muiden (2019) julkaisun jalkeen
moninkertaistunut. Aihetta on tutkittu useissa erilaisissa asetelmissa, ja coolnessilla on
todettu olevan yhteyksia esimerkiksi brandirakkauteen, kayttéaikomukseen, suulliseen
viestintdan, valmiuteen maksaa korkeampaa hintaa ja halukkuuteen yhteiskehittaa
brandia (Tiwari ja muut, 2021; Bagozzi & Khoshnevis, 2022; Koskie & Locander, 2023;
Zhang ja muut, 2024). Brand coolnessin on toettu lisddvan kuluttajien suullista viestintaa
sekd maksuhalukkuutta. Kuluttajat ovat halukkaampia puhumaan cooleiksi koetuista
brandeista ja valmiita maksamaan korkeampia hintoja niista verrattuna brandeihin, joita
pidetaan ainoastaan laadukkaina tai miellyttavina (Warren ja muut, 2019; Bagozzi ja
Khoshnevis, 2022; Tsaur ja muut, 2023). Butt ja Muhammad (2025) havaitsivat, etta
brand coolness -kokemus voi johtaa jopa siihen, ettd kuluttaja alkaa puolustelemaan
brandia sen kohdatessa negatiivista arviointia tai tukemaan brandin agendaa aktiivisesti.
Lisdaksi brand coolness vaikuttaa kuluttaja-brandisuhteeseen, jolloin kuluttajat voivat
ilmaista identiteettiaan ja kokea ylpeytta omistaessaan tuotteita brandeiltd, joita he

pitavat cooleina (Pezzuti ja muut, 2025).

On kuitenkin tarkedaa huomioida ilmion subjektiivinen luonne. Bagozzi ja Khoshnevis
(2022) korostavat, etta kaikki ihmiset eivat reagoi cooleihin brandeihin samalla tavalla,
ja erityisesti kuluttajat, joille on tarkeaa tehda vaikutus muihin, eivat valttamatta koe
cooleja brandeja erityisen vetovoimaisina. Tallaisille kuluttajille brand coolness ei aina
lisaa halua puhua brandista tai kdyttaa sitd. Tama johtuu siita, ettd coolien brandien
vetovoima perustuu niiden autonomiseen luonteeseen, eikd siten toimi sopivana

valineend osoittaa statusta tai tehda vaikutusta muihin.

2.3 Pakkausdesign brand coolnessin rakentajana

Luvussa 2.1 kasiteltiin pakkausdesignia keskeisend visuaalisena kosketuspisteena ja
kulttuuristen merkitysten valittdjana. Kuluttajat tulkitsevat brandien kulttuurisilla

merkityksilla ladatut pakkaukset oman identiteettinsd ja sosiaalisen kontekstinsa
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puitteissa (McCracken, 1986), jossa tuotekategorian visuaaliset konventiot toimivat
tulkintaa ohjaavana viitekehyksena (Celhay ja muut, 2017). Taman tulkintaprosessin
myota  kuluttajille  muodostuu tietynlainen mielikuva bréandista (Keller, 1993).
Pakkausdesign vaikuttaa siis siihen, millaisia ominaisuuksia kuluttaja liittda brandiin ja
millaiseksi se niiden ominaisuuksien kautta koetaan (Orth & Malkewitz, 2008). Luvussa
2.2 puolestaan tarkasteltiin brand coolnessia ja havaittiin, ettd se koostuu tallaisista
brandiin liitetyistd ominaisuuksista, kuten omaperdisyys, esteettinen miellyttavyys,

kapinallisuus ja korkea status (Warren ja muut, 2019).

Yhdistamalla nama kaksi nakékulmaa voidaan hahmottaa, milla tavoin pakkausdesign voi
vaikuttaa koettuun brand coolnessiin. Pakkausdesign ei synnyta suoraa kokemusta brand
coolnessista, vaan voi vaikuttaa siihen, millaisia ominaisuuksia kuluttaja liittaa brandiin.
Mikali nama ominaisuudet vastaavat brand coolness -ulottuvuuksia, pakkausdesign voi
vaikuttaa siihen, kuinka coolina brandi koetaan. Pakkausdesign toimii siis mekanismina,

jonka visuaaliset elementit voivat ohjata brand coolness -kokemuksen muodostumista.

Kuluttaja ei tulkitse visuaalisia elementtejd yksittdisind vihjeina, vaan kokee niiden
muodostaman kokonaisvaikutelman brandin ominaisuutena (Orth & Malkewitz, 2008).
Esimerkiksi viinipulloissa yksinkertaisen, valkoisen ja minimalistisen etiketin omaava
brandi koettiin modernina, kun taas keltaisen taustan ja viinitarhan kuvan sisaltavan
etiketin brandi koettiin rustiikkisena ja perinteisena (Celhay & Remaud, 2018). N&in ollen
pakkausdesignin mahdollinen vaikutus brand coolness -kokemukseen perustuu siihen,
millaisia merkityksida ja ominaisuuksia kuluttaja tulkitsee visuaalisen kokonaisuuden

perusteella.

Keskeisen mekanismin tdman syntymisessa uskotaan tdssda tutkimuksessa olevan
pakkauksen poikkeaminen kategorian konventionaalisesta visuaalisesta ilmeesta. Kun
pakkaus poikkeaa kategorian odotetusta visuaalisesta ilmeesta, kuluttaja ei havaitse sita
vain erilaisena ulkoasuna. Poikkeama voidaan kokea merkkina brandin autonomiasta ja

johtaa edelleen brandiin liitettyihin ominaisuuksiin, kuten omaperaisyys ja kapinallisuus,
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jotka ovat keskeisid brand coolness -ulottuvuuksia (Warren ja muut, 2019). On kuitenkin
huomioitava, etta liiallisen kategoriakonventioista poikkeamisen on osoitettu johtavan
heikompaan kategoriasopivuuteen, joka vaikeuttaa tulkintaa. Liiallinen poikkeama voi
siis johtaa negatiivisiin arvioihin, mikali poikkeama tuotekategorian prototyyppiin
nahden ei ole riittdvan tunnistettava (Goode ja muut, 2013; Person ja muut, 2008; Liu ja

muut, 2017).

Pakkausdesign ei siis tuota erillista kokemusta coolista, vaan vaikuttaa niihin brandiin
liitettaviin ominaisuuksiin, joiden on osoitettu olevan yhteydessa koettuun brand
coolnessiin (Bagozzi & Batra, 2025). Tassa tutkimuksessa arsyke kuitenkin rajautuu
pelkkdan pakkausdesigniin ilman tietoa brandin historiasta, suosiosta tai markkina-
asemasta. Taman vuoksi on perusteltua olettaa, ettd kaikki brand coolnessin
muodostavat ominaisuudet eivdt ole yhtd helposti paateltavissa yksittdisesta
visuaalisesta vihjeestd. Esimerkiksi ikonisuus, suosittuus ja korkea status liittyvat

tyypillisesti laajempaan brandikontekstiin, jolloin kokemus niista saattaa olla heikompi.

Warrenin ja Campbellin (2014) tutkimus vesipullojen pakkausdesignista osoitti, etta
normista poikkeava design johti siihen, ettd kuluttajat kuvasivat brandia uniikiksi,
erilaiseksi ja omaa tietdan kulkevaksi. Vaikutus ei johtunut itse designin ulkomuodosta,
vaan siita, etta kuluttajat tekivat sen perusteella paatelmia brandin luonteesta.
Viinikontekstissa Nutta ja muut (2025a) eivat kuitenkaan havainneet yhtd selkeda

yhteytta uniikin pakkausdesignin ja koetun brand coolnessin valilla.

Bagozzin ja Batran (2025) nakemys brand coolnessista auttaakin selittdmaan juuri sita,
miksi uniikin pakkausdesignin vaikutus ei valttamatta ndy koetussa coolnessissa, vaikka
se vaikuttaisi merkittavasti yksittdisiin coolness-ulottuvuuksiin. Mikali brand coolnessia
tarkastellaan yhtend summamuuttujana, epatyypillinen pakkaus ei todennakdisesti
vahvista kaikkia coolness-ulottuvuuksia samanaikaisesti. Kategoriakonventioista
poikkeava pakkausdesign voi lisatd esimerkiksi omaperdisyyden ja kapinallisuuden

arvioita, mutta se ei valttamatta vahvista ulottuvuuksia, kuten korkea status tai ikonisuus.
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Nain ollen visuaalinen poikkeavuus voi samanaikaisesti vahvistaa ja heikentaa eri brand
coolness -ulottuvuuksia, mika tekee ilmidsta moniulotteisen ja edellyttaa tarkastelua

yksittdisten ulottuvuuksien tasolla summamuuttujan sijaan.

Pakkausdesignin rooli brand coolnessin kannalta voidaan ndin ymmartaa mekanismina,
jonka kautta visuaaliset vihjeet vaikuttavat siihen, millaisia ominaisuuksia kuluttaja liittaa
brandiin. Jos liitetyt ominaisuudet vastaavat brand coolness -ulottuvuuksia,

pakkausdesign voi vaikuttaa koettuun brand coolnessiin ndiden ominaisuuksien kautta.

2.4 Viini kulutuskontekstina

Viinien valitseminen voi olla kuluttajille haastavaa, silld tuotteen laatuominaisuuksia,
varia tai makua ei voida arvioida ennen tuotteen ostamista (Krishna ja muut, 2017).
Paatoksentekoa vaikeuttaa myos se, etta tarjontaa on paljon ja myymaldaymparistossa
esilla on valtava kirjo erilaisia etiketteja, pullon muotoja, tyyleja, alkuperia, tuottajia,

rypalelajikkeita, vuosikertoja ja vareja (Barber & Almanza, 2007).

Usein ainoa konkreettinen asia, jonka kuluttaja pystyy aistimaan ostotilanteessa, on
viinin pakkaus. Chamorro ja muut (2021) havaitsivat tutkimuksessaan, etta kuluttajien
ostopaatoksia viinikategoriassa selittda ensisijaisesti alkupera, sen jalkeen hinta ja
viiniluokka. Silloin, kun kilpailevilla viineilld on sama alkupera, hintaluokka ja luokitus,

viinipakkauksen merkitys korostuu erityisesti.

Viinipakkaus koostuu useista elementeistd, kuten pullon muodosta, varists,
suljentatavasta, etiketistd seka brandin nimesta (Barber & Almanza, 2006; Chamorro ja
muut, 2021). Naistd elementeistad etiketti on merkittavin yksittdinen tekija, silla se on
usein ensimmainen kosketuspiste seka tarkein viestintdkanava kuluttajan ja viinin valilla
(Barber & Almanza, 2006; Chamorro ja muut, 2021; Galati ja muut, 2018). Boudreaux ja
Palmer (2007) havaitsivat, etta viinietiketin kuvitus, vari ja sommittelu vaikuttivat eniten

valintaan. Laeng ja muut (2016) taas osoittivat, ettd kuluttajat kiinnittdvdat enemman
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huomiota etiketin kuvallisiin elementteihin kuin sanalliseen informaatioon viinietiketissa,

minka myos Akturan ja muut (2025) ovat havainneet pakkausdesignin osalta yleisesti.

Viinietikettien visuaalisissa ratkaisuissa on vahvoja, toistuvia ja tunnistettavia visuaalisia
koodeja, jotka muodostavat tuoteryhmalle tyypillisen visuaalisen koodiston. Celhay ja
Trinquecoste (2015) mittasivat 117 Bordeaux-viinin etikettien visuaalisia koodeja, ja
huomasivat, ettd 96 % etiketeista sisalsi keskitetyn layoutin, 96 % valkoisen taustan, 73 %
kultafoliota ja 68 % serif fontin. Celhay ja muut (2017) vertasivat Barossa-viinien
visuaalisia piirteita Bordeaux-viineihin, ja havaitsivat vahvoja visuaalisia koodeja myds

naiden osalta.

Systemaattisesti toistuvat visuaaliset koodit voivat johtaa siihen, etta viinit ndyttaytyvat
kuluttajalle hyllyssa hyvin samankaltaisina, mika tekee konventionaalisten pakkausten
visuaalisesta erottumisesta haastavaa. Barbierato ja muut (2023) tarkastelivat
kuluttajien silmanliikkeita ja huomasivat, etta kuluttajat katsovat pisimpaan niita
viinietikettejd, jotka erottuvat visuaalisesti eniten suhteessa muihin samaan aikaan
nahtyihin pulloihin. Epatyypillinen, visuaalisia koodeja rikkova etiketti voi siis toimia

keinona erottua hyllyssa ja vaikuttaa siihen, millaisena kuluttaja tulkitsee brandin.

Celhay ja Passebois (2011) ovat osoittaneet, ettd poikkeaminen viinien visuaalisista
koodeista voi olla perusteltua, mikali viini on suunnattu matalan riskin kulutustilanteisiin.
Kuluttajat hyvaksyvat epatyypilliset etiketit sitda helpommin, mitd matalampi koettu riski
on: esimerkiksi arkista kotiruokailua varten ostetussa ruokaviinissa epatyypillinen
etiketti hyvaksytdaan helpommin kuin asiantuntijaystaville ostetussa viinissa (Celhay &
Trinquecoste, 2015). Celhay ja Passebois (2011) ehdottavat, ettd viinien visuaalista
ilmetta voitaisiin strategisesti sovittaa eri kulutuskonteksteihin sen sijaan, etta kaikki

etiketit noudattavat samoja perinteisia visuaalisia koodeja.

Lunardon ja Rickardin (2020) mukaan useat viinibrandit ovatkin alkaneet siirtya pois

perinteisista, arvokkaista ja juhlallisista etiketeista. Hyva esimerkki viinien visuaalisten
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koodien rikkomisesta ovat natuviinien etiketit. Ne hyddyntdvat usein kirkkaita vareja,
epasymmetrista sommittelua, sans serif-typografiaa, kasin piirrettya kuvitusta ja
julistemaisia graafisia ratkaisuja (Antonima Studio, 2025). Tallaiset visuaaliset elementit
poikkeavat selvasti Celhayn ja muiden (2015) kuvaamista konventionaalisista

viinietiketeista.

2.5 Hypoteesien johtaminen ja teoreettinen viitekehys

Tuotekategorioissa esiintyy toistuvia visuaalisia koodeja, jotka muodostavat kuluttajille
odotuksia siitd, milta kyseisen tuotekategorian tuotteiden tulisi ndyttaa (Goode ja muut,
2013). Kun pakkausdesign poikkeaa naistd vakiintuneista visuaalisista koodeista,
kuluttaja havaitsee sen ja voi tulkita pakkauksen epatyypillisend suhteessa muihin
samaan tuoteryhmaan kuuluviin pakkauksiin (Barbierato ja muut, 2023). Jotta voidaan
tarkastella kategoriakonventioita noudattavan tai niista poikkeavan pakkausdesignin
vaikutuksia kuluttajien brand coolness -kokemukseen, on ensin varmistettava, etta
visuaalisia koodeja rikkova pakkaus koetaan epatyypillisempana kuin niitd noudattava
pakkaus. Taman vuoksi ennen varsinaisia hypoteeseja tehdadan manipulaatiotarkastus,
jotta voidaan todeta kategoriakonventioista poikkeavan pakkauksen olevan vahemman

tyypillinen kuin konventionaalisen pakkauksen.

Kuluttajat muodostavat kasityksia brandista visuaalisten vihjeiden perusteella, ja
pakkausdesign vaikuttaa siihen, millaisena kuluttaja kokee brandin (Orth & Malkewitz,
2008). Warrenin ja Campbellin (2014) mukaan brand coolness -kokemukselle keskeisia
tekijoita ovat kuluttajan kokemukset brandin positiivisesta autonomiasta ja sen kyvysta
sekd halusta kulkea omaa polkuaan. Celhay ja muut (2017) taas tunnistivat, ettd jos
pakkausdesign poikkeaa kategorian visuaalisista koodeista, kuluttaja ei havaitse sitd
ainoastaan erilaisena ulkoasuna, vaan silla on keskeisia vaikutuksia siihen, millaisia
ominaisuuksia kuluttaja liittdd brandiin. Jos pakkausdesign poikkeaa tuotekategorian
konventionaalisesta designista, kuluttaja voi tulkita sen poikkeavan kulttuurisista

odotuksista ja normeista. Talloin kategoriakonventioista poikkeava pakkaus voi johtaa
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korkeampiin arvioihin tietyissa brand coolness -ulottuvuuksissa. Taten tutkimuksen

ensimmainen hypoteesi on:

H1. Kategoriakonventioista poikkeava pakkausdesign johtaa korkeampiin arvioihin brand

coolness -ulottuvuuksissa kuin konventioita noudattava pakkaus.

Kaikki kuluttajat eivat liita pakkausdesignin perusteella brandiin samanlaisia
ominaisuuksia. Elliotin ja Barthin (2012) mukaan kuluttajan ika ja sukupolvi vaikuttavat
sithen, millaisia ominaisuuksia kuluttaja liittaa designiin. Heidan mukaansa milleniaalit
liittavat epatyypillisiin viinietiketteihin ominaisuuksia, kuten energinen ja nykyaikainen,
kun taas konventionaalisiin etiketteihin liitetdan ominaisuuksia, kuten hienostunut ja
yldluokkainen. Tama viittaa siihen, ettd pakkausdesignin vaikutus brandiin liitettyihin
ominaisuuksiin ei ole universaali, vaan riippuu kuluttajan iasta ja sukupolvesta.
McCrackenin (1986) malli merkitysten rakentumisesta kuluttajan oman kulttuurisen ja
kokemuksellisen viitekehyksen perusteella tukee tatda nakemysta. Tutkimuksen toinen
hypoteesi olettaa idlla olevan moderoiva vaikutus pakkausdesignin ja brand coolnessin

valiseen yhteyteen:

H2. Kuluttajan ikd moderoi pakkausdesignin vaikutusta brand coolness -ulottuvuuksien

arvioihin siten, etta pakkausdesignien valinen ero on suurempi nuoremmilla kuluttajilla.

Aiemmat tutkimukset osoittavat, ettda kuluttajan asiantuntemus tuotekategoriassa
vaikuttaa siihen, miten pakkausdesignia tulkitaan. Celhay ja Trinquecoste (2015)
osoittivat tutkimuksessaan, ettd viiniasiantuntemus moderoi sitd, miten kuluttajat
arvioivat pakkausdesignia. Heiddn mukaansa korkeamman viinitietoisuuden omaavat
kuluttajat eivat ole yhtd riippuvaisia kategoriakonventioiden  mukaisesta
pakkausdesignista, vaan sietavat ja arvostavat epatyypillisid ratkaisuja paremmin. Tama
viittaa siihen, ettd kuluttajan viinitietamys vaikuttaa siihen, miten pakkausdesign

tulkitaan ja millaisia ominaisuuksia brandiin liitetdan. Tutkimuksen kolmas hypoteesi
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olettaa viinitietdamykselld olevan moderoiva vaikutus pakkausdesignin ja brand

coolnessin valiseen yhteyteen:

H3. Kuluttajan viinitietdamys moderoi pakkausdesignin vaikutusta brand coolness -
ulottuvuuksien arvioihin siten, ettd pakkausdesignien vidlinen ero on suurempi

korkeamman viinitietdmyksen omaavilla kuluttajilla.

Blochin ja muiden (2003) tutkimuksen mukaan kuluttajat eroavat siina, kuinka keskeisia
tuotteen visuaaliset ominaisuudet ovat (CVPA). Heiddn mukaansa CVPA:lla on
vaikutuksia muun muassa siihen, kuinka paljon kuluttajat kiinnittavat huomiota tuotteen
ulkondakoéon ja miten tuotteeseen reagoidaan. Hekkertin ja muiden (2003) mukaan
joidenkin kuluttajien taipumusta suosia epatyypillisida designratkaisuja voidaan selittaa
silla, kuinka tarkedana he pitdvat tuotteiden ulkondkéa. Tama viittaa siihen, etta
visuaalisen estetiikan merkitys voi ohjata designiin liittyvia arvioita, mika voi nakya myos
brand coolness -arvioissa. Celhay ja Trinquecoste (2015) ovat osoittaneet, ettd CVPA:lla
on moderoiva vaikutus epatyypillisen tai tyypillisen pakkausdesignin suosimiseen, mika
tukee oletusta sen roolista myds taman tutkimuksen yhteydessa. Tassa tutkimuksessa

CVPA:n oletetaan vaikuttavan pakkausdesignin ja brand coolnessin valiseen yhteyteen:

H4. Kuluttajan CVPA moderoi pakkausdesignin vaikutusta brand coolness -
ulottuvuuksien arvioihin siten, etta pakkausdesignien valinen ero on suurempi korkean

CVPA:n omaavilla kuluttajilla.

Aiemmissa tutkimuksissa on tunnistettu myoés muita pakkausdesignin ja kuluttajan
arvion valista vaikutusta moderoivia tekijoita, kuten ostoksen koettu riskitaso, kuluttajan
innovatiivisuus ja koulutustaso (Celhay & Trinquecoste, 2015; Celhay & Passebois, 2011).
Tassa tutkimuksessa tarkasteluun valittiin ika, viinitietdmys ja CVPA, silla niilld on
aikaisemman tutkimuksen perusteella osoitettu olevan moderoiva vaikutus, ja niiden

katsottiin olevan keskeisimpia tdaman tutkimuksen kannalta. Muita mahdollisia
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moderoivia tekijoitd ei sisallytetty analyysiin tutkimuksen rajauksen ja selkeyden

sailyttamiseksi.

Kuviossa 4 esitetaan tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen ja hypoteesien valiset
suhteet. Mallissa kategoriakonventioista poikkeava pakkausdesign toimii tutkimuksen
lahtokohtana. Ensin varmistetaan, etta manipulaatio toimii ja visuaalisia koodeja rikkova
pakkausdesign todella koetaan vdahemman tyypillisend tuotekategoriassa kuin
konventionaalinen pakkausdesign (MC). Taman jalkeen tarkastellaan, miten
pakkausdesignit vaikuttavat brand coolness -ulottuvuuksien arvioihin ja poikkeavan
pakkauksen oletetaan saavan korkeampia arvioita (H1). Mallissa esitetddan myos
tarkastelun alle valitut kuluttajakohtaiset tekijat: ian (H2), viinitietdmyksen (H3) ja
CVPA:n (H4) oletetaan moderoivan pakkausdesignien vilisia eroja yksittdisten brand

coolness -ulottuvuuksien arvioihin.
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3 Metodologia

Tassd luvussa kasitelldadan empiirisen tutkimuksen metodologisia ratkaisuja ja
perustellaan ne. Ensin kuvataan tutkimusmenetelma ja aineistonkeruun toteutus. Taman
jalkeen esitelladn aineiston analysointiin kdytetyt menetelmat ja luvun lopussa

arvioidaan tutkimuksen reliabiliteettia ja validiteettia.

3.1 Kokeellinen kvantitatiivinen tutkimusmenetelma

Tutkimus toteutetaan hyodyntamalld kvantitatiivista menetelmaa, joka soveltuu
lukumaaria ja prosenttiosuuksia sisaltavien kysymysten selvittdmiseen. Kvantitatiivinen
tutkimus mahdollistaa yleistettavien johtopaatosten tekemisen ja sellaisten kysymysten
tarkastelun, jotka heijastavat laajempaa ilmiota nykytilanteessa. Kvantitatiivinen
tutkimus kuitenkin edellyttda suurta otosta ja runsasta numeerista aineistoa, jotta

ilmiota pystytaan kuvaamaan (Heikkila, 2014, s. 15-16).

Tassa tutkimuksessa kaytetty kvantitatiivinen menetelma on luonteeltaan kokeellinen eli
eksperimentaalinen, joka on yksi selittavan tutkimuksen erityismuodoista. Sen avulla
voidaan tutkia jonkin tekijan vaikutusta kontrolloiduissa olosuhteissa (Heikkild, 2014, s.
19). Tassa tutkimuksessa kokeellisella kvantitatiivisella menetelmalld tarkastellaan
pakkausdesignin vaikutusta kuluttajien branditulkintoihin. Tutkimuksessa pakkausdesign
toimii riippumattomana muuttujana, jolla on kaksi tasoa: tuotekategorian visuaalisia
koodeja noudattava ja niista poikkeava design. Vastaajat altistetaan jommallekummalle
ndistd visuaalisista arsykkeistd, minka jalkeen he arvioivat pakkauksen perusteella
brandiin liitettavia ominaisuuksia, joista aiemman kirjallisuuden mukaan brand coolness

muodostuu (Warren ja muut, 2019; Bagozzi ja Batra, 2025).

Tama kahden tason vilinen kokeellinen asetelma mahdollistaa tutkimuksen toisen
tavoitteen saavuttamisen. Asetelman avulla voidaan tarkastella pakkausdesignin

vaikutuksia kuluttajien brand coolness -arvoihin. Lisdksi asetelman avulla voidaan
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tarkastella moderoivien muuttujien - ian, CVPA:n ja viinitietamyksen vaikutusta

tulkintoihin, mikd mahdollistaa tutkimuksen kolmannen tavoitteen saavuttamisen.

3.2 Aineistonkeruu

Tutkimuksen  kvantitatiivinen aineisto  kerattiin  internetkyselynd toteutetun
kyselylomakkeen avulla. Heikkilan (2014, s. 66) mukaan internetkysely on tehokas tapa
kerata aineistoa, silla se on nopea ja mahdollistaa aineiston analysoinnin heti
aineistonkeruun paatyttyd. Hanen mukaansa vyksi yleisimmista tutkimus- ja
tiedonkeruuohjelmista internetkyselyissa on Webropol-ohjelmisto, silla alustaa voidaan
hyodyntaa koko kyselyprosessin ajan kyselyn suunnittelusta aineistonkeruuseen seka
tulosten havainnollistamisessa analysointia varten. Taman tutkimuksen empiirisen osion

toteuttamisessa kaytettiin tasta syysta Webropol-ohjelmistoa.

Kyselylomake sisalsi kokeellisen between-subjects-asetelman. Tutkimusta varten tehtiin
kaksi erillista kyselylomaketta, jotka olivat kysymyksiltdan ja vastausvaihtoehdoiltaan
identtisia, eli strukturoituja. Ainoastaan kyselylomakkeella esitetty visuaalinen arsyke
erosi lomakkeiden valilla. Kyselylomakkeeseen johtavaan linkkiin rakennettiin sisdinen
satunnaistus, jonka avulla vastaajat pystyttiin ohjaamaan suoraan toiselle kahdesta

kyselylomakkeesta linkkia painamalla.

Ennen varsinaista aineistonkeruuta kyselylomakkeelle suoritettiin esitesti (n=14), jolla
pystyttiin varmistamaan seka linkkiin rakennetun satunnaistuksen etta kyselylomakkeen
toimivuus. Esitestin perusteella kyselylomaketta selkeytettiin muutaman vaittaman
ymmarrettavyyden osalta. My0Os satunnaistus todettiin esitestin myota toimivaksi, silla
se jakoi vastaajat kahden lomakkeen vilille siten, ettd toiseen lomakkeeseen vastasi

kahdeksan henkil6a ja toiseen kuusi.

Esitestin perusteella kyselylomakkeisiin tehtyjen korjausten jalkeen aloitettiin

varsinaisen tutkimusaineiston kerdgaminen. Kyselyd jaettiin tutkimuksen tekijan
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lahipiirisséd sekd sosiaalisen median alustoilla (Instagram, Facebook). Lisaksi vastaajia
pyydettiin  kyselylomakkeen lopussa jakamaan linkkia omiin Il3hipiireihinsa.
Viinitietdmystd omaavien vastaajien tavoittamiseksi kyselya jaettiin ”Viini.” -nimiseen
Facebook-ryhmaan, josta oletettavasti l0ytyy keskivertoa enemman viinitietamysta
omaavia henkil6itd. Ainoa rajaus vastaajien kohdalla oli ikdhaarukka, jossa
minimivaatimus oli 18 ikdvuotta. Ikarajoituksesta mainittiin kyselylomakkeen
saatekirjeessa, ja ikdan liittyva kysymys sisalsi rajoituksen, jonka perusteella pienempia
arvoja kuin 18 ei hyvaksytty. On kuitenkin mahdollista, etta alle 18-vuotiaat vastaajat
ovat vastanneet ikakysymykseen todellista ikdansa korkeamman arvon, joten vastaajien
todellista ikaa ei kuitenkaan pystytty varmistamaan. Maksimirajoitusta vastaajien ikaa

selvittavassa kysymyksessa ei ollut.

Kyselylomakkeisiin vastaaminen tapahtui taysin anonyymisti, eikd vastaajia voitu taten
yhdistda vastauksiin. Nain ollen kyselyyn ei liittynyt varsinaisia tietosuojaan liittyvia
riskeja. Vastaajamaaran maksimoimiseksi kaikkien vastaajien kesken jarjestettiin
vapaaehtoinen arvonta, jossa arvottiin kaksi 25 euron arvoista K-lahjakorttia. Aineisto

kerattiin 25.2.-4.3.2026 valisena aikana ja lahjakorttien arvonta suoritettiin 10.3.2026.

Internetkysely sopi taman tutkimuksen asetelmaan, silla tutkimusmateriaalit eli kuvat
pakkausdesigneista oli helposti esitettdvissa digitaalisessa muodossa. Esimerkiksi
puhelinhaastattelun osalta materiaalien esittaminen olisi huomattavasti hankalampaa,
silla visuaalinen materiaali pitdisi toimittaa vastaajille erikseen. Internetkyselyn avulla
pystyttiin myos valttamaan haastattelijan vaikutus tutkimukseen, silld henkilokohtaisissa
haastatteluissa vaikutus on suuri, ja tarvittavien haastattelijoiden maara olisi yhta lailla
ollut suuri (Heikkild, 2014, s. 18). Postikyselyissa vastaajien kerddaminen on hidasta ja
vastausten maarat jaavat usein pieniksi, mikda taas heikentdisi tutkimustulosten

luotettavuutta (Heikkila, 2014, s. 18-19).
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3.2.1 Kyselylomake

Kyselylomake alkoi saatekirjeelld seka vastaajan suostumuksen varmistamisella aineiston
kerdamiseen ja kasittelyyn. Taman jalkeen vastaajilta kysyttiin taustatietoja, joilla
kuvataan  tutkimusjoukkoa ja varmistetaan tutkimuskontekstin  relevanssi.
Taustakysymyksia oli yhteensd 5 ja niissd kartoitettiin vastaajien ikd, sukupuoli,

koulutustaso seka viinin juonti- ja ostotiheys.

Taustakysymysten jdlkeen vastaajille esitettiin kokeelliset arsykkeet, jotka olivat kuvat
viinipullosta seka lahikuva pullon etiketista. Vastaajat nakivat satunnaistuksen myo6ta
joko kategoriakonventioita noudattavan tai niistd poikkeavan drsykkeen. Arsykkeet olivat
keskenaan identtiset viinipakkaukset, joissa ainoastaan etiketin ja kapselin visuaalinen
ilme vaihteli versioiden valilla. Pullon muoto, koko, véri, suljentamekanismi ja
tuotetiedot pidettiin vakioituina, jolloin ainoa eroavaisuus pakkausten valilla oli etiketin
ja kapselin visuaaliset elementit. Talla visuaalisella drsykkeellda manipuloitiin tutkimuksen

riippumatonta muuttujaa eli pakkausdesignia.

Pelkan etiketin ja kapselin valintaa visuaalisiksi elementeiksi voidaan perustella silla, etta
Chamorron ja muiden (2021) mukaan etiketti selittdaa lahes puolet koko pakkausdesignin
vaikutuksesta kuluttajien preferenssiin, kun taas pullon muoto, suljentamekanismi ja
brandin nimi selittavat yhdessa toisen puolikkaan. Siksi tassa tutkimuksessa keskitytaan

erityisesti etikettiin ja kapseliin osana pakkausdesignia.

Tutkimuksessa kdytetyt visuaaliset arsykkeet ja niiden brandit olivat fiktiivisia ja
suunniteltiin tata tutkimusta varten. Niiden luomiseen kaytettiin Adobe Illustrator- ja
Adobe Photoshop -ohjelmia. Fiktiivisten arsykkeiden luominen voidaan perustella silla,
ettd tunnettujen brandien perusteella vastaajien arviot brandista voivat perustua
aikaisempaan kokemukseen, jolloin visuaalinen vaikutus on heikompi (Peng ja muut,

2025).
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Arsykkeiden suunnittelussa hyddynnettiin Celhayn ja Trinquecosten (2015) tunnistamia
viinietikettien  visuaalisia  koodeja, joiden perusteella  voidaan erottaa
kategoriakonventioita noudattavat ja niitd rikkovat etiketit. Kategoriakonventioita
noudattava pakkausdesign (ks. kuva 1) suunniteltiin mukailemaan kirjallisuudessa
kuvattuja tyypillisia piirteitd, kuten Chateau-kuvitusta, hillittyd varipalettia, serif-

typografiaa, symmetrista sommittelua ja klassista grafiikkaa.

2021

i T Chin
2021

1)
5

REGION

REGION

APPELLATION ORIGINE CONTROLEE

12,5%voL 75cL

Kuva 1. Kategoriakonventioita noudattava pakkausdesign-arsyke.

Kategoriakonventioista poikkeava pakkausdesign (ks. kuva 2) puolestaan suunniteltiin
hyodyntamalla sellaisia visuaalisia elementtejd, jotka rikkovat naita Celhayn ja
Trinquecosten (2015) tunnistamia visuaalisia koodeja. Konventioita rikkovassa etiketissa
korostui suuri kirkkaan oranssi sans-serif-fontti, epasymmetrinen sommittelu seka

variltdan ja muodoltaan poikkeavien graafisten elementtien kaytto.



38
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Kuva 2. Kategoriakonventioista poikkeava pakkausdesign-arsyke.

Vastaajille ilmoitettiin visuaalisen arsykkeen lisdksi pakkaukseen liittyvia tuotetietoja.
Annetut tiedot olivat alkuperdmaa (Ranska), viinityyppi (punaviini), vuosikerta (2021),
alkoholipitoisuus (12,5 %) ja pakkauskoko (75 cl). Naiden tuotetietojen avulla
pakkausdesign voitiin sitoa tiettyyn tuotekategoriaan, mikd mahdollisti vastaajien
arvioinnin tuoteryhmatyypillisyydesta. Pelkka viinialue (Bordeaux), jonka perusteella
pakkausdesignit on rakennettu, ei todennakdisesti riittaisi luomaan kuluttajille selkeaa
mielikuvaa tuotekategorian tyypillisestda pakkauksesta, jolloin arvioiden luotettavuus
olisi voinut heikentyd. Tuotetiedoissa ilmoitettiinkin viinin alkuperamaa viinialueen
sijaan, silla vastaajien viinitietdmyksen oletettiin olevan padosin matalaa. Annetuista
tuotetiedoista jatettiin pois lisdksi muun muassa hinta, silla se toimii kilpailevana
vihjeena tuotteen visuaalisille ominaisuuksille, ja voi muuttaa tuotteen tulkintaa (Peng

ja muut, 2025).

Visuaalisen arsykkeen tarkastelun jdlkeen vastaajia pyydettiin  arvioimaan

pakkausdesignin tyypillisyyttd suhteessa tuotekategoriaan Likert-asteikolla 1-10 (1 = ei
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lainkaan tyypillinen, 10 = erittdin tyypillinen). Taman jalkeen vastaajille esitettiin 20
brand coolness -ulottuvuuksia mittaavaa vaittamaa, joita arvioitiin Likert-asteikolla 1-5
(1 = taysin eri mieltd, 5 = tdysin samaa mieltd). Visuaalisen arsykkeen arvioinnin jalkeen
vastaajille esitettiin vaittamida omasta viinitietdamyksestdaan seka CVPA:staan. Myos
kuluttajakohtaisten tekijoiden arvioimisessa kdytettiin Likert-asteikkoa 1-5. Vastaajat
valitsivat asteikolta parhaiten omaa kasitystaan vastaavan vaihtoehdon. Kyselylomake

l6ytyy kokonaisuudessaan tutkimuksen liitteista (ks. liite 1).

3.2.2 Tutkimuksessa kdytetyt mittarit

Kyselylomake rakennettiin aiemmissa teorioissa rakennettujen teoreettisten mallien ja
mittareiden pohjalta (Warren & muut, 2019; Bagozzi & Batra, 2025, s. 576; Evrard &
Aurier, 1996; Loken & Ward, 1990; Celhay & Trinquecoste, 2015; Celhay ja muut, 2017).
Tutkimusten teoreettisia nakokulmia ja malleja hyddynnettiin soveltamalla olemassa

olevia mittareita taman tutkimuksen kontekstiin.

Koska brand coolness ndhdaan kuluttajan brandiin liittdamien ominaisuuksien
kokonaisuutena, sitd ei mitata kyselyssa yksittdisella suoralla arviolla. Vastaajia
pyydettiin sen sijaan arvioimaan pakkauksen perusteella niitd brandiominaisuuksia,
joiden on aiemmassa tutkimuksessa osoitettu muodostavan brand coolnessin (Warren
ja muut, 2019). Warren ja muut (2019) kehittivat brand coolnessin mittaamiseen 36
vaittdmaa sisaltdvan mittarin, jota Bagozzi ja Batra (2025) ovat tarkentaneet ja
tiivistaneet 20 vaittdmaan. Tassa tutkimuksessa kaytettiin kyseistd lyhennettya mittaria,
silla se on validoitu nimenomaan yksittdisten brandien tarkasteluun ja soveltuu siten
paremmin taman tutkimuksen asetelmaan. Mittari on kadnnetty englannista
suomenkieliseksi (ks. taulukko 1). Ennen véittdmia vastaajille esitettiin alkuperaisen
mittarin mukainen ohjeteksti ”Arvioi seuraavia vdittdmid sen perusteella, millainen oma
reaktiosi téhdn kuvitteelliseen bréndiin on esitetyn pakkauksen perusteella”. Ohjetekstiin
on kuitenkin lisatty sana kuvitteellinen, jotta vastaajat ymmartavat, etta kyseessa ei ole

olemassa oleva brandi tai pakkaus.
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Taulukko 1. Brand coolness -mittaristo (Bagozzi & Batra, 2025).

Brand coolness -mittaristo

Poikkeuksellisuus

Se on erinomainen It is superb

Se on upea It is fantastic

Energisyys

Se on energinen It is energetic

Se on elédvéinen Itis lively

Esteettinen viehattavyys

Se on puoleensavetdvi It is attractive

Silld on todella miellyttdvd ulkondké It has a really nice appearance

Omaperaisyys

Se on innovatiivinen It is innovative

Se tekee asiat omalla tavallaan It does its own thing
Autenttisuus

Se on autenttinen It is authentic

Se on uskollinen juurilleen It is true to its roots
Kapinallisuus

Se ei pelkdd rikkoa sddntojd It is not afraid to break rules
Se ei mukaudu valtavirtaan It is nonconformist

Korkea status

Se on glamourinen It is glamorous

Se on hienostunut It is sophisticated
Suosittuus

Useimmat ihmiset pitdvdt siitd It is liked by most people

Se on suosittu It is popular
Alakulttuurisuus

Se auttaa kdyttdjiddn erottumaan It helps people who use it stand apart from the
joukosta crowd

Sen kdyttdjét ovat uniikkeja People who use it are unique
Ikonisuus

Se on kulttuurinen symboli It is a cultural symbol

Se on ikoninen It is iconic

Tyypillisyytta ja epatyypillisyytta on mitattu useissa pakkausdesigniin liittyvissa
tutkimuksissa (Celhay & Passebois, 2011; Celhay & Trinquecoste, 2015) hydodyntden
Lokenin ja Wardin (1990) mittaustapaa. Heiddan mittarissaan tyypillisyys arvioidaan
yksittdisena suorana arviona sen perusteella, kuinka hyvin drsyke vastaa tuoteryhman

prototyyppid, eikd useista vaittamista koostuvana mittarina. Mittaria sovellettiin tassa
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tutkimuksessa yksittdisena arviointikysymyksena useista vaittamista koostuvan mittarin
sijaan. Arviointikysymykseen lisattiin myods tutkimuksessa tarkasteltava tuoteryhma,
jotta vastaajille olisi selkedampda, mihin esitettyd pakkausdesignia tulisi verrata.
Tyypillisyytta mitattiin kysymyksella: ”Kuinka tyypillinen esitetyn viinipakkauksen design

mielestdsi on ranskalaisten punaviinien tuoteryhmassa?”.

Vastaajien koettua viinitietdmystda mitattiin vaittamilla, jotka perustuvat Elliksen ja
Mattison Thompsonin (2018) kehittdmaan subjektiivisen tietamyksen mittariin (ks.
taulukko 4). Alkuperdinen mittari koostuu kahdeksasta vaittamastd, mutta tdssa
tutkimuksessa sitd lyhennettiin neljan vaittaman pituiseksi kyselyn pituuden
kohtuullistamiseksi ja vastausrasituksen vahentamiseksi. Lyhennettyyn mittariin valittiin
alkuperaisesta asteikosta ne vaittamat, joilla oli korkeat faktorilataukset

padkomponenttianalyysissa, silla ne kuvaavat mitattavaa konstruktiota vahvimmin.

Taulukko 2. Viinitietdmys-mittari (mukaillen Ellis & Mattison Thompson, 2018).

Viinitietdmyksen mittaristo

Koen tuntevani viinejd melko hyvin. | feel quite knowledgeable about wine

Olen ystévdpiirissdni yksi viinien Among my friends, I’'m one of the ‘experts’ on

"asiantuntijoista” wine

Tieddn viineistd varsin paljon I know pretty much about wine

En koe tuntevani viinejd kovin hyvin (R) I do not feel very knowledgeable about wine
(R)

Tuotteen visuaalisen estetiikan keskeisyyttd mitattiin Blochin ja muiden (2003)
rakentamalla CVPA-mittarilla. Mittari kuvaa sitd, kuinka keskeisena kuluttaja pitaa
tuotteen visuaalista estetiikkaa. Mittari rakentuu kolmesta ulottuvuudesta: arvosta
(value), arvostelukyvystd (acumen) ja reaktiosta (response) ja sisdltdd yhteensd 11
vaittamaa (ks. taulukko 3). Mittaria on kaytetty myos aikaisemmissa pakkausdesignia
viinikontekstissa tarkastelevissa tutkimuksissa (Celhay & Trinquecoste, 2015). Tassa
tutkimuksessa mittarin kolmea ulottuvuutta ei kuitenkaan mitattu erikseen, vaan niista

muodostettiin yksi yhtenainen mittari.
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Taulukko 3. CVPA-mittaristo (Bloch ja muut, 2003).

Tuotteen visuaalisen estetiikan keskeisyyden mittaristo

Arvo

Erinomaisen designin omaavien tuotteiden
omistaminen tuottaa minulle hyvén olon
itsestdni.

Nautin sellaisten tuotteiden esillepanojen
katselusta, joissa on erinomainen design.
Tuotteen design tuo minulle mielihyvddi.

Kauniit tuotedesignit tekevét maailmasta
paremman paikan eldd.

Owning products that have superior designs
makes me feel good about myself.

| enjoy seeing displays of products that have
superior designs.

A product’s design is a source of pleasure for
me.

Beautiful product designs make our world a
better place to live.

Arvostelukyky

Olen ajan myétd kehittényt taidon havaita
hienovaraisia eroja tuotteiden designeissa.

Huomaan tuotteen designissa asioita, jotka
muut jéttdvdt usein huomioimatta.

Pystyn kuvittelemaan, miten jokin tuote sopii
yhteen muiden omistamieni tuotteiden
designien kanssa.

Minulla on melko hyvd kdsitys siité, mikd saa
jonkin tuotteen ndyttdmddn paremmalta kuin
toiset.

Being able to see subtle differences in
product designs is one skill that | have
developed over time.

| see things in a product’s design that other
people tend to pass over.

I have the ability to imagine how a product
will fit in with designs of other things |
already own.

I have a pretty good idea of what makes one
product look better than its competitors.

Reaktio

Joskus tuotteen ulkondké tuntuu vetévén
minua puoleensa.

Jos tuotteen design puhuttelee minua, koen
ettd minun téytyy ostaa se.

Kun néen tuotteen, jolla on todella hyvi
design, tunnen voimakasta halua ostaa sen.

Sometimes the way a product looks seems to
reach out and grab me.

If a product’s design really “speaks” to me, |
feel that | must buy it.

When | see a product that has a really great
design, | feel a strong urge to buy it.

3.2.3 Otanta

Tassa tutkimuksessa perusjoukko oli valtakunnallinen ja sitd rajattiin ainoastaan ian
osalta. Ennen aineistonkeruun aloittamista vastaajamaaraksi asetettiin tavoitteeksi
vahintdan 500 vastaajaa, jolloin molemmat koeryhmat sisdltaisivat noin 250 vastaajaa.
Aineistonkeruun péaatyttdessd vastaajia oli kertynyt yhteensd 525. Arsykkeen A

perusteella kyselyyn oli vastannut 244 henkil6a ja arsykkeen B perusteella 281 henkilda.
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Taman tutkimuksen perusjoukkona olivat taysi-ikdiset suomalaiset kuluttajat. Tutkimus
toteutettiin otantatutkimuksena, silla perusjoukko on erittdin suuri ja sitd ei ollut
mahdollista tutkia kokonaisuudessaan. Kaytettavissa ei ollut taydellista perusjoukkoa
kuvaavaa rekisteria tai tiedostoa, josta otos olisi voitu poimia, minkd vuoksi
kyselylomaketta jaettiin vapaasti internetissa eri kanavissa. Tutkimuksessa kaytettiin siis
ei-todennakoisyysotantaan perustuvaa mukavuusotantaa. Mukavuusotannan vuoksi
otos ei valttamatta edusta koko perusjoukkoa, mika rajoittaa tulosten yleistettavyytta

(Heikkils, 2014, s. 38-39).

3.3 Aineiston analysointi

Tutkimuksessa kaytettiin valmiiksi validoituja mittaristoja brand coolnessin ja CVPA:n
mittaamiseen. Koska mittarit perustuvat aiemmassa tutkimuksessa validoituihin
vaittamiin, niille ei suoritettu erillistda faktorianalyysia tdssa tutkimuksessa.
Viinitietdamysta mittaavalle mittarille tehtiin faktorianalyysi, koska sita lyhennettiin
alkuperdisesta kahdeksasta vadittamadsta neljaan. Brand coolness -mittarin osalta
summamuuttujat luotiin jokaiselle kymmenelle ulottuvuudelle erikseen, jotta
pakkausdesignin vaikutuksia voidaan tarkastella ulottuvuuskohtaisesti. Ennen varsinaisia
tilastollisia analyyseja mittareiden sisdinen johdonmukaisuus tarkistettiin Cronbachin

alfa -kertoimen avulla.

T-testilla pystytdan Heikkilan (2014, s. 215) mukaan vertaamaan riippumattomien
ryhmien keskiarvojen valisida eroja. Taman vuoksi tutkimuksessa tarkasteltiin
riippumattomien otosten t-testin avulla ensin kokeellisen manipulaation onnistumista
vertaamalla koeryhmien vilisia eroja koetussa pakkausdesignin tyypillisyydessa. Taman
jalkeen t-testilla tarkasteltiin koeryhmien valisia eroja brand coolness -ulottuvuuksien

osalta.
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Moderointivaikutuksia testattiin lineaaristen regressioanalyysien avulla. Heikkildan (2014,
s. 222) mukaan menetelmd sopii tilanteisiin, joissa tavoitteena on tarkastella
riippuvuussuhteita selittdvien ja selitettdvien muuttujien valilla. Koska tdman
tutkimuksen kolmantena tavoitteena oli tarkastella ian, viinitietdmyksen ja CVPA:n
vaikutuksia pakkausdesignin ja brand coolness -ulottuvuuksien arvioihin, katsottiin
lineaarisen regressioanalyysin olevan pateva analysointimenetelma. Moderoitu
lineaarinen regressioanalyysi toteutettiin jokaisen kymmenen brand coolness -
ulottuvuuden osalta erikseen ja mallissa yksittdinen brand coolness -ulottuvuus toimi
selitettavdana muuttujana, pakkausdesign selittavana muuttujana ja ika, viinitietamys
sekd CVPA moderoivina tekijoina. Malliin lisattiin moderoivat tekijat seka
paavaikutuksina etta interaktiotermeina koeryhman ja moderoivien muuttujien valilla.
Interaktiotermien  avulla  arvioitiin, muuttavatko  kuluttajakohtaiset tekijat

pakkausdesignin vaikutusta brand coolness -arvioihin.

3.4 Reliabiliteetti ja validiteetti

Mittauksen hyvyytta tai luotettavuutta voidaan kuvata reliabiliteetilla ja validiteetilla, ja
ne muodostavat yhdessa mittarin kokonaisluotettavuuden (Heikkild, 2014, s. 117-118).
Tutkimuksen reliabiliteetti tarkoittaa Heikkilan (2014, s. 117-118) mukaan kykya tuottaa
ei-sattumanvaraisia tuloksia. Han korostaa (2014, s. 40-43) otoskoon merkitysta
keskeisena reliabiliteetin indikaattorina. Otoskoon on oltava sitd suurempi, mita
heterogeenisempi perusjoukko on ja valtakunnallisissa kuluttajatutkimuksissa otoskoolle
annettu viitearvo on 500-1000 henkil6a. Optimaalinen koko ryhmien valiseen vertailuun

hdanen mukaansa on vahintdan 200 vastaajaa.

Tahan tutkimukseen vastasi yhteensd 525 henkil6d, ja molempiin ryhmiin kertyi
vastauksia yli 200, eli tutkimus asettuu otoskoon puolesta annettuihin viitearvoihin.
Toisaalta kuitenkin jo aiemmin mainittu ei-todennakdisyysotantaan perustuva

otantamenetelma aiheuttaa satunnaisvirhettd, eli otantavirhettd, mikda heikentaa
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luotettavuutta. Mittareiden ja niihin liittyvien vaittamien reliabiliteetti testattiin, ja testin

tulokset esitetddn tarkemmin tulososiossa (ks. luku 4.1).

Validiteetti kuvaa Heikkilan (2014, s. 178) mukaan sitd, miten tutkimuksessa on
onnistuttu mittaamaan haluttua asiaa, ja kyselytutkimuksiin liittyy aina riski siita, etta
vastaajat tulkitsevat kysymyksia eri tavalla kuin tutkija on ne tarkoittanut. Hanen
mukaansa alhainen validiteetti alentaa tutkimuksen reliabiliteettia, mutta reliabiliteetti
on riippumaton validiteetista. Tutkimuksen validiteetti pyrittiin varmistamaan
huolellisella suunnittelulla ja toteutuksella. Tassa tutkimuksessa suurin osa mittareista ja
niiden vaittamista oli validoitu aikaisemmissa tutkimuksissa. Mittareiden validiteetin
arvioinnissa on kuitenkin otettava huomioon, etta alkuperdiset vaittamat ovat
englanninkielisida ja ne operationalisoitiin tatd tutkimusta varten suomenkielisiksi.
Mittarit kaannettiin tutkijan toimesta ilman back-translation-menetelmasa, kiinnittaen
erityista huomiota alkuperaisten vaittamien merkityssisallon sailyttamiseen. Kddnnoksia
tarkennettiin keskustelemalla ja vertailemalla vaihtoehtoisia muotoiluja. Sanamuotoja
muokattiin joiltakin osin selkedammiksi ja kohderyhmalle ymmarrettavammiksi siten,

ettei vaittamien teoreettinen sisalté muuttunut.

Mahdollisten negatiivisten validiteettivaikutusten vahentamiseksi kaikki vaittamat
testattiin esitestissa ymmarrettavyyden ja merkitystason osalta ja niitd muokattiin
ymmarrettavimmiksi siten, ettd merkitys sailyi mahdollisimman samana. Viinitietdamysta
mittaavaa valmista mittaria lyhennettiin alkuperdisen kahdeksan vaittaman osalta siten,
ettd niista valittiin nelja parhaiten kuvaavaa vaittamaa. Mittarin lyhentdminen saattaa

kuitenkin vaikuttaa sen validiteettiin ja sisdiseen johdonmukaisuuteen.

Tassa kyselyssa kaikki muut paitsi ikdan liittyva kysymys olivat strukturoituja, jolloin
avoimiin kysymyksiin liittyvat heikkoudet eivdt olleet ongelma. Toisaalta vastausten
epatarkkuus ja vaarinkasitykset ovat mahdollisia, silld vastaajia ei pystytty erikseen
neuvomaan kysymysten ja vdittdmien osalta. Heikkilan (2014, s. 49) mukaan

strukturoitujen kysymysten etuina on vastausnopeus ja tulosten tilastollisen kasittelyn
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helppous. Hanen mukaansa vastausvaihtoehdot ja niiden esittamisjarjestys saattavat
johdatella lukijaa, mika voi vaikuttaa tutkimuksen validiteettiin. Tassa tutkimuksessa
strukturoitujen mittareiden vastausvaihtoehdot kuitenkin satunnaistettiin, jotta

jarjestysvaikutuksilta voitiin valttya.

Kokeellisessa tutkimuksessa esitetyt arsykkeet tehtiin itse, eli ne ovat fiktiivisia eivatka
ne perustu olemassa oleviin kaupallisiin pakkausdesigneihin. Visuaaliset arsykkeet
rakennettiin Celhayn ja Trinquecosten (2015) esittelemien Bordeaux-viinien visuaalisten
koodien pohjalta. Fiktiivisten arsykkeiden avulla varmistettiin, etta havaitut vaikutukset
johtuivat nimenomaan pakkausdesignista, eivatka vastaajien aiemmista kokemuksista tai
brandimielikuvista, jotka olisivat voineet vaikuttaa tuloksiin, mikali tutkimuksessa olisi

kaytetty olemassa olevien brandien pakkauksia.

Heikkildan (2014, s. 19) mukaan koetilanteen tiedostaminen saattaa vaikuttaa tutkittavien
kayttaytymiseen, minka vuoksi kokeellisessa tutkimuksessa asetelman hallinta on
tarkeaa. Taman vuoksi vastaajille ei kerrottu tutkimuksen tarkkaa tarkoitusta, eivatka he
tienneet satunnaistuksesta tai siitd, ettd tutkimuksessa vertaillaan kahden eri
pakkausdesignin vaikutuksia tulkintoihin. Kukin vastaaja altistui vain yhdelle arsykkeelle,
eikd molempia versioita esitetty samalle henkildlle. Nain pyrittiin estdamaan vertailusta
tai arsykkeiden jarjestyksesta mahdollisesti aiheutuvat vaikutukset vastauksiin. Ulkoisten
tekijoiden vaikutuksia vastauksiin ei kuitenkaan pystytty valvomaan, minka takia niiden

mahdollinen vaikutus taytyy ottaa huomioon tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa.

Otoksen demografinen jakauma oli suhteellisen tasainen ian ja koulutustaustan osalta.
Sisdisen validiteetin varmistamiseksi koeryhmien véliset erot testattiin t-testilla (ks. luku
4.1). Heikkilan (2014, s. 66) mukaan tasainen jakauma on tarkeaa, silld se vaikuttaa
vahvasti otoksen edustavuuteen ja siten tutkimuksen reliabiliteettiin. Suurin osa
vastaajista oli kuitenkin naisia, mika rajoittaisi esimerkiksi sukupuoleen perustuvien
tulkintojen tekemistd sekd sukupuolen ja muiden muuttujien valisten yhteyksien

tarkastelua. Lisdksi ikdjakauma oli epatasainen, ja yli puolet vastaajista oli 18—34-
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vuotiaita, mikd osaltaan heikentda otoksen edustavuutta. Kyselylomakkeen kato eli
kyselyn jattaminen kesken oli myds melko yleista: Idhes 60 % kyselyn avanneista
vastaajista ei palauttanut kyselylomaketta. My0Os kato on voinut aiheuttaa tuloksiin

vaaristymaa (Heikkila, 2014, s. 28)

Tutkimuksen eettisyyden nakdkulmasta kysely toteutettiin anonyymisti, eika vastaajilta
keratty henkilotietoja. Heikkilan (2014, s. 29) mukaan on tarkedd varmistaa, ettei
esitettyja tuloksia voida yhdistaa yksittaisiin henkildihin. Tulokset on esitelty ryhmiin
perustuen, jolloin edes vyksittdisia vastauksia ei voida tunnistaa. Tutkimukseen
osallistuminen oli tdysin vapaaehtoista ja suostumukseen perustuvaa, minka perusteella
tutkimus oli eettisestd nakokulmasta onnistunut. Kyselylomakkeeseen vastaamiseen

kuitenkin kannustettiin arvonnalla, mika saattoi vaikuttaa vastaajien motiiveihin.
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4 Tulokset

Tassa luvussa tarkastellaan empiirisen tutkimuksen tuloksia. Tulosluku koostuu neljasta
osasta, joissa esitelladan empiirisen tutkimuksen tulokset, ja vastataan niiden avulla
tutkimuksen toiseen ja kolmanteen tavoitteeseen. Lisdksi tarkastellaan tuloksia
hypoteesien nakdkulmasta, ja katsotaan, tukevatko tulokset luvussa 2.5 esitettyja
hypoteeseja. Ensimmaisessa osassa kuvaillaan aineistoa taustamuuttujien osalta ja
muodostetaan aiemman teorian mukaisista mittareista summamuuttujat seka
tarkistetaan niiden reliabiliteetit. Toisessa osassa tarkastellaan kokeellisen
manipulaation onnistumista, ja koeryhmien valisia tuloksia sen osalta. Kolmannessa
osassa analysoidaan pakkausdesignin vaikutuksia brand coolness -ulottuvuuksien
arvioihin. Viimeisena analysoidaan teoriasta nousseiden moderoivien muuttujien ian,
viinitietdmyksen ja tuotteen visuaalisen estetiikan keskeisyyden vaikutuksia kuluttajien

arvioihin.

4.1 Aineiston kuvailu

Tutkimuksen aineisto koostui yhteensa 525 vastauksesta kyselytutkimukseen. Vastaajat
jakautuivat koeryhmien valille siten, etta konventionaalisen pakkausdesignin perusteella
kyselytutkimukseen vastannut koeryhma sisdlsi 244 vastaajaa ja konventioista
poikkeavan pakkausdesignin perusteella vastannut koeryhma 281 vastaajaa. Ennen
varsinaista analyysia aineisto tarkistettiin mahdollisten virheiden varalta. Aineistoa ei
tarvinnut puhdistaa tai poistaa vastauksia, silla kaikki kysymykset oli asetettu pakollisiksi,

eika keskeneraisia vastauksia 16ytynyt aineistosta.

Vastaajista 68.4 % oli naisia, miehid 31.4 % ja muunsukupuolisia 0.2 %. lkadluokan
puolesta suurin osa (38.6 %) kyselyyn vastanneista oli 25—-34-vuotiaita, toiseksi suurin
ikdluokka oli 18—24-vuotiaat (22.3 %), kolmanneksi suurin 55—-64-vuotiaat (13.5 %) ja

neljanneksi suurin oli 45-54-vuotiaat (11.9 %). Kolmanneksi pienin ryhma vastaajia
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asettui ikdluokkaan 35-44 vuotta (9 %), toisiksi pienin ryhma asettui ikdluokkaan 65-74

vuotta (3.5 %) ja vahiten vastaajia oli yli 75-vuotiaiden ikaluokasta (1.2 %).

Koulutustaustan perusteella yleisin suoritettu koulutus oli alempi korkeakoulututkinto
(41.9 %), eli ammattikorkeakoulututkinto tai kandidaatin tutkinto. Ylempi
korkeakoulututkinto oli toisiksi yleisin (30.9 %) ja kolmanneksi yleisin oli toinen aste
(25.5 %). Peruskoulututkinnon suorittaneita oli 1.1 % ja tohtorintutkinnon suorittaneita

0.6 %.

Vastaajilta kysyttiin my0s tietoa viinin juonti- ja ostotiheydesta. Suurin osa vastaajista juo
viinia harvemmin kuin kerran kuukaudessa (45.9 %), toiseksi suurin ryhma (39.4 %) juo
viinid 1-3 kertaa kuukaudessa ja kolmanneksi suurin ryhma 1-2 kertaa viikossa (6.9 %).
Vastaajista 6.1 % ei juo viinia koskaan ja 1.7 % juo 3—4 kertaa viikossa. Ostotiheyden
osalta vastaukset olivat samantyylisid. Vastaajista 62.5 % ostaa viinia harvemmin kuin
kerran kuukaudessa, 28.4 % 1-3 kertaa kuukaudessa ja 7.2 % ei koskaan. Yksi tai kaksi

kertaa viikossa viinia ostaa 1.9 % vastaajista.

Koeryhmien vililla ei havaittu tilastollisesti merkitsevida eroja taustamuuttujien osalta
(p > .05). Koeasetelman kannalta on tarkeda, ettd ryhmdat ovat vertailukelpoisia
taustatekijoiden, kuten ian, sukupuolen ja koulutustason suhteen, jolloin niiden
mahdolliset vaikutukset tuloksiin voidaan minimoida. Koeryhmien viliset maaralliset ja

prosentuaaliset jakaumat taustakysymysten osalta on esitetty taulukossa 4.
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Taulukko 4. Aineiston taustatiedot.

Taustatiedot Tyypillinen Epatyypillinen p
Lukumaara % Lukumaara %
Sukupuoli .499
Nainen 171 70.1 188 66.9
Mies 73 29.9 92 32.7
Muu 0 0 1 0.4
Ika .618
18-24 vuotta 54 22.1 63 22.4
25-34 vuotta 89 36.5 114 40.6
35-44 vuotta 23 9.4 24 8.5
45-54 vuotta 35 14.3 27 9.6
55-64 vuotta 31 12.7 40 14.2
65-74 vuotta 9 3.7 9 3.2
75 taiyli 3 1.3 3 1.1
Koulutustausta .803
Peruskoulu 3 1.2 3 1.1
Toinen aste 57 23.4 77 27.4
Alempi korkeakoulututkinto 103 42.2 117 41.6
Ylempi korkeakoulututkinto 80 32.8 82 29.2
Tohtorintutkinto 1 0.4 2 0.7
Viinin juontitiheys 711
Ei koskaan 13 53 19 6.8
Harvemmin kuin kerran kuussa 106 43.4 135 48
1-3 kertaa kuukaudessa 103 42.2 104 37
1-2 kertaa viikossa 18 7.4 18 6.4
3—4 kertaa viikossa 4 1.6 5 1.8
Viinin ostotiheys 717
Ei koskaan 17 7 21 7.5
Harvemmin kuin kerran kuussa 147 60.2 181 64.4
1-3 kertaa kuukaudessa 75 30.7 74 26.3
1-2 kertaa viikossa 5 2 5 1.8

p-arvot perustuvat ryhmien vilisiin testeihin (idn osalta t-testi, muiden muuttujien osalta x?-
testi).

Seuraavaksi tarkasteltiin tutkimuksessa kaytettyjen mittareiden reliabiliteettia ja
muodostettiin summamuuttujat jatkoanalyyseja varten. Mittareiden reliabiliteettien
todettiin olevan pdaasiassa riittavalla tasolla, minka jalkeen vaittamistd muodostettiin
summamuuttujat (ks. taulukko 5). Autenttisuutta ja ikonisuutta mittaavat

summamuuttujat kuitenkin saivat alhaiset Cronbachin alfa -kertoimet (a = .435 ja a =
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.598). Mittarit perustuvat kuitenkin aiemmin validoituun mittaristoon (Bagozzi & Batra,
2025), ja kaikki ulottuvuudet ovat tutkimuksen kannalta keskeisida, joten
summamuuttujat paatettiin sdilyttaa analyysissa. Tuloksia tulkittaessa on kuitenkin

huomioitava ndiden summamuuttujien heikompi sisdinen johdonmukaisuus.

Viinitietamysta mittaavasta alkuperdisesta kahdeksan vaittaman pituisesta mittarista
luodulle lyhennetylle neljan vaittdaman mittarille suoritettiin  eksploratiivinen
faktorianalyysi. Ennen faktorianalyysia negatiivinen muuttuja “En koe tuntevani viineja
kovin hyvin” kaannettiin. Lyhennetyn mittarin KMO-arvo oli .84 ja Bartlettin
sfaadrisyystestin p-arvo oli tilastollisesti merkitseva (p < .001), mikad osoitti vaittamien
korreloivan keskendan ja aineiston soveltuvan faktorianalyysiin. Mittarin kaikki vaittamat
latautuivat samalle faktorille ominaisarvolla 3.1 ja kommunaliteetit ylittivat .30, eli
mittari mittasi tehokkaasti samaa kasitettd. Cronbachin alfa -kertoimen arvo neljalla
vaittamalld (o = .9) osoitti muuttujien olevan yhdenmukaisia, mikd vastaa Ellisin ja
Mattison Thompsonin (2018) kahdeksalla muuttujalla saatua tulosta (a = .91). Tulosten
perusteella mittaria voidaan kayttaa vastaajien viinitietdmyksen arvioinnissa ja myos

siitd muodostettiin summamuuttuja (ks. taulukko 5).

Taulukko 5. Summamuuttujat.

Summamuuttuja Keskiarvo Keskihajonta Min Max a

Poikkeuksellisuus 2.897 1.047 1 5 .848
Energisyys 2.972 1.224 1 5 .873
Esteettinen viehattavyys 3.194 1.138 1 5 .883
Omaperadisyys 2.909 1.192 1 5 .835
Autenttisuus 3.069 0.9 1 5 435
Kapinallisuus 2.964 1.293 1 5 .863
Korkea status 2.707 1.015 1 5 734
Suosittuus 3.251 0.859 1 5 737
Alakulttuurisuus 2.761 1.134 1 5 .775
Ikonisuus 2.732 0.993 1 5 .598
Viinitietamys 2.224 1.009 1 5 .903
CVPA 3.497 0.758 1 5 .900
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4.2 Kokeellisen manipulaation tarkastelu

Ennen tutkimuksen hypoteesien testaamista tarkasteltiin kokeellisen manipulaation
onnistumista manipulaatiotarkastuksen avulla, jotta voitiin varmistua siitd, etta
kategoriakonventioita noudattava ja niista poikkeava pakkausdesign koettiin erilaisina.
Manipulaation onnistumista tarkasteltiin vertaamalla koeryhmien arvioita pakkauksen

tyypillisyydesta tuoteryhmassa. Ryhmien valisia eroja analysoitiin t-testilla.

T-testida ennen tarkasteltiin Levenen testilld sitd, toteutuuko yksi keskeisimmista
oletuksista, eli ryhmien vadlinen homogeenisyys. Levenen testin tarkoituksena on
selvittda eroavatko ryhmien sisdiset hajonnat toisistaan tilastollisesti. Tahtisen (2020, s.
143) mukaan variansseja voidaan pitda yhta suurina ja t-testi voidaan toteuttaa, mikali
Levenen testin arvo on .05 tai suurempi. Levenen testin perusteella varianssien
homogeenisyyden oletus ei kuitenkaan tayttynyt (F = 12.14, p < .001). Mikali ryhmien
varianssit eroavat toisistaan (p < .05), mutta ovat normaalisti jakautuneita, voidaan
Levenen testin sijaan kdyttdaa Welchin testid. Koska tarkasteltavat ryhmat ovat melko
suuret (n > 30), jakaumatietoja ei ole valttamatonta tutkia (Heikkild, 2014, s. 99-105;
Tahtinen, 2020, s. 123). Keskeisen raja-arvolauseen mukaan otoskeskiarvojen jakauma
lahestyy normaalijakaumaa otoskoon kasvaessa, vaikka alkuperainen muuttuja ei olisi
normaalisti jakautunut (Tahtinen, 2020, s. 107). Tulkinta perustui siis Welchin testiin (ks.

taulukko 6).

Taulukko 6. Koeryhmien arviot pakkauksen tyypillisyydesta.

Tyypillinen Poikkeava

pakkaus pakkaus Vapaus-
Tyypillisyys tuotekategoriassa (n=244) (n=281) T-arvo aste P-arvo
Keskiarvo 7.94 3.35 -32.569 523 <.001
Keskihajonta 1.465 1.766

Levenen testi: F =12.138, p<.001

Kategoriakonventioista poikkeavaa pakkausta arvioineet vastaajat pitivat pakkausta

selvasti vahemman tyypillisend kuin kategoriakonventioita noudattavaa pakkausta
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arvioineet vastaajat (M = 3.35 (SD = 1.77) vs. 7.94, SD = 1.47), t = -32.569, p < .001).
Ryhmien valinen ero oli tilastollisesti merkitseva ja Cohenin d-arvo ylitti selvasti .8 raja-
arvon, eli vaikutus oli suuri (Tahtinen, 2020, s. 49). Tulokset osoittavat, ettda manipulaatio
toimi suunnitellulla tavalla eli kategoriakonventioita noudattavaa pakkausta pidettiin
selvasti tyypillisempana kuin kategoriakonventioista poikkeavaa pakkausta. Taten

manipulaatiotarkastus voidaan todeta onnistuneeksi.

4.3 Koeryhmien viliset erot brand coolness -ulottuvuuksissa

Manipulaatiotarkastuksen jalkeen tarkasteltiin koeryhmien valisia eroja brand coolness

-ulottuvuuksissa.  Tutkimuksen ensimmadisessa  hypoteesissa  oletettiin, etta
kategoriakonventioista poikkeava pakkausdesign johtaa korkeampiin arvioihin brand
coolness -ulottuvuuksissa. Hypoteesin testaamiseksi ryhmien valisia eroja analysoitiin
riippumattomien otosten t-testilla vertaamalla kategoriakonventioita noudattavaa
pakkausdesignia arvioineiden vastaajien ja kategoriakonventioista poikkeavaa pakkausta
arvioineiden vastaajien keskiarvoja brand coolness -ulottuvuuksissa. Koeryhmien

keskiarvot, keskihajonnat, t-arvot, p-arvot ja Cohenin d -arvot on esitetty taulukossa 7.

Taulukko 7. Koeryhmien arviot brand coolness -ulottuvuuksista.

Tyypillinen Poikkeava
pakkaus pakkaus

Brand coolness -ulottuvuus (n=244) M(SD) (n=281) M(SD) t p d
Poikkeuksellisuus 2.783 (.857) 2.996 (1.181) 2.393 .017 .205
Energisyys 2.078 (.774) 3.749 (.991) 21.666 <.001 1.864
Esteettinen viehattavyys 3.137(.918) 3.244 (1.299) 1.095 0.274 .094
Omaperaisyys 2.025 (.836) 3.678 (.884) 21.924 <.001 1.918
Autenttisuus 3.510(.781) 2.687(.819) -11.737 <.001 -1.027
Kapinallisuus 1.885 (.796) 3.902 (.828) 28.344 <.001 2.48
Korkea status 3.187(.849) 2.292 (.966) -11.295 <.001 -.979
Suosittuus 3.488 (.691) 3.046 (.936) -6.197 <.001 -.531
Alakulttuurisuus 1.967 (.799) 3.452 (.909) 19.729 <.001 1.726
Ikonisuus 3.056 (.913) 2.448 (.975) -7.379 <.001 -.646
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Tulosten perusteella kategoriakonventioista poikkeavaa pakkausta arvioineet vastaajat
pitivat brandia merkitsevasti poikkeuksellisempana (M = 2.996 (SD = 1.181) vs. 2.783
(SD =.857), t = 2.393, p =.017) energisempana (M = 3.749 (SD = .991) vs. 2.078 (.774),
t=21.666, p <.001), omaperdisempana (M = 3.678 (SD = .884) vs. 2.025 (SD = .836), t =
21.924, p < .001) kapinallisempana (M = 3.902 (SD = .828) vs. 1.885 (.796), t = 28.344, p
<.001) ja alakulttuurisempana (M = 3.452 (SD =.909) vs. 1.967 (SD =.799), t = 19.729,
p < .001) kuin kategoriakonventioita noudattavaa pakkausta arvioineet vastaajat.
Erityisen voimakkaana ulottuvuutena kategoriakonventioista poikkeavan pakkauksen

osalta nousi kapinallisuus.

Toisaalta kategoriakonventioita noudattavaa pakkausta arvioineet vastaajat pitivat
brandia autenttisempana (M = 2.687 (SD = .819) vs. 3.510 (SD = .781), t =-11.737, p <
.001), korkean statuksen omaavampana (M = 2.292 (SD = .966) vs. 3.187 (SD =.849), t =
-11.295, p < .001) suositumpana (M = 3.046 (SD = .936) vs. 3.488 (SD =.691), t =-6.197,
p <.001) ja ikonisempana (M = 2.448 (SD = .975) vs. 3.056 (SD = .913), t =-7.379, p <
.001) kuin kategoriakonventioista poikkeavaa pakkausta arvioineet vastaajat.
Esteettisen viehattavyyden osalta kategoriakonventioista poikkeava pakkaus sai
korkeamman keskiarvon, mutta koeryhmien vililla ei havaittu tilastollisesti merkitsevaa
eroa. Tama viittaa siihen, ettd vastaajat eivat kokeneet designien esteettista

viehattavyytta merkittavasti erilaisena.

Kaiken kaikkiaan koeryhmien valilla havaittiin tilastollisesti merkitsevia eroja yhdeksassa
brand coolness -ulottuvuudessa. Pelkka tilastollinen merkitsevyys ei kuitenkaan kerro
havaittujen ryhmaerojen suuruudesta tai kaytannon merkityksesta. Erityisesti suurissa
aineistoissa pienikin ero voi osoittautua tilastollisesti merkitsevaksi, vaikka sen
kdytannon merkitys olisi vahdinen (Tahtinen, 2020, s. 125). Taman vuoksi ryhmaerojen
voimakkuutta tarkasteltiin myos efektikoon avulla laskemalla Cohenin d-arvot (ks.
taulukko 7). Cohenin (1988) mukaan mitd suurempi lukuarvo, sita voimakkaampi efekti
eli ero keskiarvoissa on. Hanen mukaansa voimakkuuksia voidaan tulkita siten, etta .2

viittaa pieneen, .5 keskisuureen ja .8 suureen voimakkuuteen.
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Efektikoista on huomattavissa, ettd suurimmat erot koeryhmien valilla havaittiin
kapinallisuuden (d = 2.48), omaperdisyyden (d = 1.918), energisyyden (d = 1.864) ja
alakulttuurisuuden (d = 1.726) ulottuvuuksissa, mika viittaa suuriin vaikutuksiin. Myds
autenttisuuden (d = -1.027), korkean statuksen (d = -.979) ja ikonisuuden (d = -.646)
ulottuvuuksissa havaittiin selkeitd eroja ryhmien valilla. Poikkeuksellisuuden (d = .205)
efektikoko oli pieni ja esteettisen viehattavyyden (d = .094) efektikoko jai hyvin vahaiseksi.
Tulokset siis osoittavat, etta kategoriakonventioista poikkeava pakkausdesign lisasi brand
coolness -ulottuvuuksien osalta poikkeuksellisuuden, energisyyden, omaperaisyyden ja
kapinallisuuden arvioita, mutta kategoriakonventioita noudattava pakkaus lisdsi
autenttisen, korkean statuksen, suosittuuden ja ikonisuuden ulottuvuuksia. Ndin ollen

hypoteesi H1 sai vain osittaista tukea eika sita voida hyvaksya kokonaisuudessaan.

4.4 Moderointivaikutusten tarkastelu

Tutkimuksen toinen, kolmas ja neljas hypoteesi liittyi pakkausdesignin ja brand coolness
-arvioiden valisiin  mahdollisiin  moderoiviin tekijoihin. Hypoteesien testaamiseksi
suoritettiin lineaarinen regressioanalyysi jokaisen kymmenen brand coolness -
ulottuvuuden osalta. Moderaatiovaikutusten tarkastelua varten ika-, viinitietamys- ja
CVPA-summamuuttujat keskiditiin, eli summamuuttujista vahennettiin niiden keskiarvo
ennen interaktiotermien muodostamista, jotta paaefektien tulkinta olisi mielekasta
(Field, 2024, s. 527). Ennen regressioanalyysien suorittamista varmistettiin myds

regressioanalyysien edellytysten voimassaolo.

Aineistokoon tulee olla riittavan suuri ja mita suurempi aineisto on, sita parempi se on
regressioanalyysin luotettavuuden kannalta. Havaintoja tulee Fieldin (2024, s. 429)
mukaan olla 10-15 jokaista selittdvaa muuttujaa kohden. Tassa tutkimuksessa selittavia
muuttujia oli seitseman ja kaytetty aineisto sisdlsi 525 vastaajaa, joten regressioanalyysin
edellytykset tayttyvat aineistokoon osalta. Muuttujien tulee myds olla vahintdan

valimatka-asteikollisia ja selitettdvdan muuttujan tulee olla jatkuva. Poikkeuksena on
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kuitenkin kategoristen muuttujien regressioanalyysit, joissa mallissa voi olla kategorisia
selittdjia dummy-muuttujina (Tahtinen, 2020, s. 195). Edellytykset tayttyvat, silla
selittdvat muuttujat muodostuivat summamuuttujista, joita kasitelldan jatkuvina
muuttujina. Selittdvien muuttujien joukossa oli myds kategorinen muuttuja
pakkausdesign, joka muutettiin dummy-muuttujaksi (0 = kategoriakonventioita
noudattava pakkaus, 1 = kategoriakonventioista poikkeava pakkaus). Selittavat muuttujat
eivat myoskadn saa korreloida liilkaa keskendan (r > .8) (Field, 2024, s. 195). Tassa
aineistossa kaikkien selittavien muuttujien valiset korrelaatiot olivat matalia, eika

multikollineaarisuutta havaittu (ks. taulukko 8).

Taulukko 8. Korrelaatiomatriisi.

Muuttuja (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7 (8) 9 (100 (11) (12) (13) (14)
(1) Etiketti 1

(2) Ik -022 1

(3) Viinitetamys -.033  .042 1

(4) CVPA 033 -23%F  114%% 1

(5) Poikkeuksellisuus J102%  -.287** -161%* 222%* 1

(6) Energisyys .682%* - 187** -107* .17** 512** 1

(7) Esteettinen viehattdvyys .047  -349%* -143** 265%* 823** 49** 1]

(8) Omaperaisyys .692%* -009 -.101* .063  .406** .763** .334%* 1

(9) Autenttisuus -457*%* - 155%* - 027  .135%* ,393** -109* .379*%* - 139** 1

(10) Kapinallisuus 778*%* .087* -.046 .017  .211** .706** .125%* .809** -287** 1

(11) Korkea status S A44%* - 191%* - 124%* 156*%* 54** - (055 .528** -097* .58*%* -301** 1

(12) Suosittuus S257*% - 304*%* -122%% 223*%* 555%* 149%* 631** 016 A89%* - 206%* 562*%* 1

(13) Alakulttuurisuus .653** -.03 -.089% |153** 425%* 741*%* 352%* 791** -136%* .774** -083 .007 1
(14) lkonisuus -.307** -.086** -.112* .139** .508** .057 .445** 018  .583** -.136** .582** .439** (075 1

**, Korrelaatio on tilastollisesti merkitseva tasolla .001 (2-tailed)
*_ Korrelaatio on tilastollisesti merkitseva tasolla .05 (2-tailed)

Lineaarinen regressioanalyysi suoritettiin erikseen kaikille kymmenelle brand coolness -
ulottuvuudelle, jossa vyksittdinen ulottuvuus oli selitettdvdand muuttujana ja
pakkausdesign (0 = konventionaalinen, 1 = kategoriakonventioista poikkeava), ika,
viinitietdmys, CVPA seka niiden interaktiotermit (pakkausdesign x ika, pakkausdesign x
viinitietamys, pakkausdesign x CVPA) olivat selittdvia muuttujia. Ensin tarkasteltiin
residuaaleja ja poikkeavia havaintoja jokaisen ulottuvuuden osalta. Fieldin (2024)
mukaan standardoituja residuaaleja, joiden itseisarvo ylittada 2.5, voidaan pitaa
mahdollisesti poikkeavina havaintoina, mikali niiden maara vylittdd 1 % kaikista
havainnoista. Tassa tutkimuksessa yli 1 % poikkeavia havaintoja esiintyi viidessa

ulottuvuudessa kymmenestd, mutta Cookin arvot olivat kaikissa tapauksissa alle 1
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(Cook’s distance < 1), mika viittaa siihen, ettd havainnot eivat vaikuttaneet merkittavasti
malliin (Field, 2024, s. 423). Havaintoja ei ndin ollen poistettu analyyseista. Lisaksi
kaikkien mallien VIF-arvot ja toleranssit asettuivat suositeltuihin viitearvoihin (VIF < 10,

Collinearity Tolerance > .1) (Field, 2024, s. 440).

Moderoidut lineaariset regressiomallit olivat tilastollisesti merkitsevia kaikkien brand
coolness -ulottuvuuksien osalta. Mallien selitysasteet vaihtelivat vélilla R? = .18-.64, ja
korkeimmat selitysasteet olivat kapinallisuuden (R?* = .641), energisyyden (R? = .559),
omaperdisyyden (R? = .521) ja alakulttuurisuuden (R?> = .501) regressiomalleilla.

Regressiomallien tarkemmat merkitsevyys- ja selitysasteet on esitetty taulukossa 9.

Taulukko 9. Regressiomallien tilastolliset merkitsevyydet ja selitysasteet.

Regressiomalli R? F(df1.df2) Sig.

Poikkeuksellisuus .228 F(7.517)=23.151 p<.001
Energisyys .559 F(7.517)=93.646 p<.001
Esteettinen viehattavyys .293 F(7.517)=30.655 p<.001
Omaperaisyys 521 F(7.517)=80.337 p<.001
Autenttisuus .255 F(7.517)=25.232 p<.001
Kapinallisuus .641 F(7.517)=132.113 p<.001
Korkea status .292 F(7.517)=30.444 p<.001
Suosittuus .226 F(7.517)=21.512 p<.001
Alakulttuurisuus .501 F(7.517)=74.032 p<.001
Ikonisuus .180 F(7.517)=16.229 p<.001

4.4.1 Paavaikutukset

Aluksi tarkasteltiin moderointimuuttujien paavaikutuksia brand coolness -ulottuvuuksiin,
eli sitd, miten ika, viinitietdmys ja CVPA vaikuttivat arvioihin. Tama tarkastelu toimii
pohjana seuraavassa alaluvussa tarkasteltaville interaktiovaikutuksille. Taulukossa 10 on
esitetty padavaikutusten Beta-arvot ja t-arvot jokaisen brand coolness -ulottuvuuden

osalta.
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Taulukko 10. Regressioanalyysien tulokset pdavaikutusten osalta.

Selitettiva Selittija B t
Poikkeuksellisuus Pakkausdesign .184 2.286*
Ika .001 317
Viinitietamys -.048 -.795
CVPA .051 .638
Energisyys Pakkausdesign 1.650 23.009%**
Ika .001 .282
Viinitietamys -.062 -1.163
CVPA -.004 -.058
Esteettinen viehattavyys Pakkausdesign .071 .842
Ika .000 -.010
Viinitietamys -.022 -.350
CVPA 116 1.373
Omaperaisyys Pakkausdesign 1.645 22.587%**
Ika .011 2.970**
Viinitietamys -.160 -2.934%*
CVPA -.067 -.916
Autenttisuus Pakkausdesign -.838 -12.223***
Ika -.005 -1.592
Viinitietamys -.001 -.024
CVPA 139 2.039*
Kapinallisuus Pakkausdesign 2.020 29.561 ***
Ika .014 4,182***
Viinitietamys -.092 -1.791
CVPA -.163 -2.391*
Korkea status Pakkausdesign -.920 12.192%**
Ika -.002 -.594
Viinitietamys -.092 -1.634
CVPA .135 1.790
Suosittuus Pakkausdesign -.468 -7.023%**
Ika -.007 -2.115**
Viinitietamys -.078 -1.565
CVPA .215 3.236**
Alakulttuurisuus Pakkausdesign 1.472 20.805***
Ika .010 2.922**
Viinitietamys -.075 -1.423
CVPA -.038 -.541
Ikonisuus Pakkausdesign -.629 -7.921%**
Ika .008 1.923
Viinitietamys -.041 -.683
CVPA .078 .986

*p<.05, **p<.01, ***p<.001
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Pakkausdesignilla oli tilastollisesti merkitseva paadvaikutus useissa brand coolness -
ulottuvuuksissa. Epatyypillinen pakkaus lisasi merkitsevasti poikkeuksellisuuden (B =
,184,t=2.296, p =.023), energisyyden (B = 1.650, t = 23.009, p < .001), omaperdisyyden
(B = 1.645, t = 22.587, p < .001), kapinallisuuden (B = 2.020, t = 29.561, p < .001) ja
alakulttuurisuuden (B = 1.472, t = 20.805, p < .001) arvioita. Sen sijaan
konventionaalinen pakkausdesign oli yhteydessa korkeampiin autenttisuuden ( =-.838,
t=-12.223, p <.001), korkean statuksen (B =-.920, t =-12.192, p < .001), suosittuuden
(B =-.468, t =-7.023, p <.001) ja ikonisuuden (B =-.629, t = 7.921, p < .001) arvioihin.
Esteettisen viehdttavyyden osalta pakkausdesignilla ei havaittu tilastollisesti

merkitsevaa paavaikutusta.

13113 havaittiin tilastollisesti merkitseva yhteys omaperdisyyden (B =.011, t = 2.970, p =
.003), kapinallisuuden (B = .014, t =4.182, p < .001), suosittuuden (B =-.007, t =-2.115,
p =.035) ja alakulttuurisuuden (B =-.007,t=-2.922, p = .004) ulottuvuuksissa. Vanhempi
ika lisasi omaperadisyyden ja kapinallisuuden arvioita, kun taas nuorempien arvioissa
korostui suosittuus ja alakulttuurisuus. Muissa ulottuvuuksissa idan pdavaikutus ei ollut
tilastollisesti merkitseva. Viinitietamyksen paavaikutukset olivat rajallisia ja tilastollista
merkitsevyyttd |0ytyi ainoastaan omaperaisyysarvioissa (B =-.160, t =-2.943, p = .003).

Korkeampi viinitietamys oli yhteydessa matalampiin omaperaisyysarvioihin.

Tilastollisesti merkitsevia vaikutuksia CVPA:n pdavaikutusten osalta havaittiin
autenttisuuden (B =.139, t = 2.039, p = .042), kapinallisuuden (B =-.163,t=-2.391, p =
.017) ja suosittuuden (B = .215, t = 3.236, p = .001) ulottuvuuksissa. Korkeampi CVPA
lisdsi autenttisuuden ja suosittuuden arvioita ja oli negatiivisesti yhteydessa
kapinallisuuteen. Muiden ulottuvuuksien osalta paavaikutukset eivat olleet tilastollisesti

merkitsevia.

Kokonaisuutena tarkasteltuna pakkausdesign nousi keskeiseksi selittdavaksi tekijaksi
brand coolness -ulottuvuuksissa paavaikutusten osalta. Pakkausdesignin vaikutukset

olivat tilastollisesti merkitsevid useimmissa ulottuvuuksissa, mutta vaikutusten suunta
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vaihteli ulottuvuuden mukaan. Epatyypillinen pakkausdesign lisdsi erityisesti
energisyyden, omaperaisyyden, kapinallisuuden ja alakulttuurisuuden arvioita, kun taas
konventionaalinen design oli yhteydessa korkeampiin autenttisuuden, korkean
statuksen, suosittuuden ja ikonisuuden arvioihin. Tulokset ovat linjassa aiemmin
esitettyjen t-testin tulosten kanssa, mika viittaa siihen, etta havaitut erot ryhmien valilla
liittyvat systemaattisesti pakkauksen visuaaliseen toteutukseen. lan, viinitietdmyksen ja
CVPA:n paavaikutukset olivat hajanaisempia ja ilmenivat vain tietyissa ulottuvuuksissa.
Nadiden muuttujien merkitys ei kuitenkaan valttamatta ilmene suorina vaikutuksina,
vaan ne voivat toimia pakkausdesignin vaikutuksia muokkaavina tekijéind, mita

tarkastellaan seuraavaksi interaktiovaikutusten kautta.

4.4.2 Interaktiovaikutukset

Interaktiovaikutusten avulla tarkasteltiin, moderoivatko vastaajien yksilolliset tekijat
pakkausdesignin ja brand coolness -ulottuvuuksien valista yhteyttd. Moderaatiolla
tarkoitetaan sitd, ettd pakkausdesignin yhteys brand coolness -ulottuvuuksiin riippuu
vastaajan iastd, viinitietdmyksesta tai tuotteen visuaalisen estetiikan keskeisyydesta
(CVPA). Pakkausdesignin vaikutuksia tulkittiin poikkeavan ja konventionaalisen
pakkausdesignin valisena erona kunkin moderoivan tekijan osalta. Regressioanalyysien

tarkemmat tulokset interaktiovaikutusten osalta lI6ytyvat taulukosta 11.



Taulukko 11. Regressioanalyysien tulokset interaktiovaikutusten osalta.
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Selitettiva Selittija B t
Poikkeuksellisuus Pakkausdesign x ika -.033  -5.977%**
Pakkausdesign x viinitietamys -.166 -2.041*

Pakkausdesign x CVPA

.384 3.482***

Energisyys

Pakkausdesign x ika
Pakkausdesign x viinitietamys
Pakkausdesign x CVPA

-.024  -4.828***
-.036 -.499
400  4.077***

Esteettinen viehattavyys

Pakkausdesign x ika
Pakkausdesign x viinitietamys
Pakkausdesign x CVPA

-051  -7.099***
-199  -2.336**
.390 3.372%**

Omaperaisyys

Pakkausdesign x ika

-018 -3.676™***

Pakkausdesign x viinitietamys 152 2.061*
Pakkausdesign x CVPA 311 3.121%*
Autenttisuus Pakkausdesign x ika -.004 -.942
Pakkausdesign x viinitietdamys -.075 -1.081
Pakkausdesign x CVPA .012 131
Kapinallisuus Pakkausdesign x ika -.010 -2.229*
Pakkausdesign x viinitietdmys 141 2.041*

Pakkausdesign x CVPA

.389 4.162***

Korkea status

Pakkausdesign x ika

-016  -3.081**

Pakkausdesign x viinitietamys -.078 -1.026
Pakkausdesign x CVPA .128 1.244
Suosittuus Pakkausdesign x ika -.014  -3.145%*%
Pakkausdesign x viinitietamys -.059 -.875
Pakkausdesign x CVPA -.003 -.031
Alakulttuurisuus Pakkausdesign x ika -.017  -3.552%**
Pakkausdesign x viinitietamys .015 .206

Pakkausdesign x CVPA

499 5.152%***

Ikonisuus

Pakkausdesign x ika
Pakkausdesign x viinitietamys
Pakkausdesign x CVPA

-021  -3.766***
-.133 -1.662
231 2.123**

*p<.05, ¥*p<.01, ***p<.001

Ikd osoittautui johdonmukaisimmaksi moderointitekijaksi. 1an interaktiovaikutus oli

tilastollisesti merkitseva lahes kaikissa brand coolness -ulottuvuuksissa. Tilastollista

merkitsevyyttd |Oytyi poikkeuksellisuudessa (B = -.033, t = -5.977, p < .001)

energisyydessa (B =-.024, t =-4.828, p < .001), esteettisessa viehattavyydessa (B =-.051,

t=-7.099, p <.001), omaperaisyydessa (B =-.018, t =-3.676, p <.001), kapinallisuudessa

(B =-.010, t = -2.229, p = .026), korkeassa statuksessa (B = -.016, t = -3.081, p = .002),
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suosittuudessa (B =-.014, t =-3.145, p =.002), alakulttuurisuudessa (B =-.017, t =-3.552,
p <.001) ja ikonisuudessa (B = -.021, t = -3.766, p < .001). Interaktiovaikutukset olivat
kaikkien yhdeksan ulottuvuuden osalta samansuuntaisia, mikd osoittaa, etta
pakkausdesignien valinen ero oli suurempi nuoremmilla vastaajilla ja pieneni ian
kasvaessa. Ainoana poikkeuksena oli autenttisuus, jossa vaikutus ei ollut yhta selkea, eika
tilastollista merkitsevyytta havaittu. Tulokset tukevat padosin tutkimuksen toista

hypoteesia idan moderoivasta vaikutuksesta.

Viinitietamyksen osalta tulokset olivat kuitenkin epdjohdonmukaisia. Interaktiovaikutus
oli tilastollisesti merkitsevad ainoastaan poikkeuksellisuuden (B = -.166, t = -2.041, p =
.042), esteettisen viehattavyyden (B =-.199, t = -2.336, p = .020), omaperaisyyden (B =
152, t = 2.061, p = .040) ja kapinallisuuden (B = .141, t = 2.041, p = .042) osalta.
Poikkeuksellisuuden ja esteettisen viehattavyyden ulottuvuuksissa korkeampi
viinitietdmys pienensi pakkausdesignien valisia eroja, kun taas omaperdisyyden ja
kapinallisuuden osalta ero kasvoi Vviinitietamyksen lisdantyessa. Kuuden muun
ulottuvuuden osalta moderoivaa vaikutusta ei havaittu. Tulokset eivat anna tukea

tutkimuksen kolmannelle hypoteesille viinitietamyksen moderoivasta vaikutuksesta.

CVPA moderoi pakkausdesignin vaikutusta useissa ulottuvuuksissa. Interaktiovaikutus oli
merkitseva poikkeuksellisuudessa (B =.384,t =3.482, p <.001), energisyydessa (B = .400,
t = 4.077, p < .001), esteettisessa viehattavyydessa (B = .390, t = 3.372, p < .001),
omaperaisyydessa (B =.311, t =3.121, p =.002), kapinallisuudessa (B =.389, t =4.162, p
< .001), alakulttuurisuudessa (B = .499, t = 5.152, p < .001) ja ikonisuudessa (p = .231, t
= 2.123, p < .05). Tulokset osoittivat, ettd pakkausdesignien valinen ero kasvoi CVPA:n
kasvaessa. Vaikutusten voimakkuus vaihteli, eikd moderointivaikutus ollut yhta
johdonmukainen kuin idn osalta. Autenttisuuden, korkean statuksen ja suosittuuden
osalta tilastollista merkitsevyytta ei havaittu. Ndin ollen tutkimuksen neljds hypoteesi

CVPA:n moderoivasta vaikutuksesta sai osittaista tukea.
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4.5 Keskeisimmat tulokset

Tutkimuksen keskeisimmat tulokset voidaan jasennelld kolmeen kokonaisuuteen:
kokeellisen manipulaation onnistuminen, pakkausdesignin vaikutus brand coolness -
ulottuvuuksiin seka yksilollisten tekijoiden moderoiva rooli. Kokeellisen manipulaation
tarkastelu osoitti, ettd kategoriakonventioita noudattava ja niista poikkeava
pakkausdesign koettiin selvasti erilaisina. Kategoriakonventioista poikkeavaa pakkausta
pidettiin vdhemman tyypillisena kuin konventionaalista pakkausta, ja havaittu ero oli
suuri. Manipulaatio toimi siis suunnitellulla tavalla ja loi perustan hypoteesien

testaamiselle.

Koeryhmien valisten vertailujen perusteella pakkausdesignilla oli selked vaikutus
kuluttajien brand coolness -arvioihin. Kategoriakonventioista poikkeava pakkaus koettiin
poikkeuksellisempana, energisempana, omaperaisempand, kapinallisempana ja
alakulttuurisempana verrattuna kategoriakonventioita noudattavaan pakkaukseen.
Toisaalta kategoriakonventioita noudattava pakkaus koettiin autenttisempana, korkean
statuksen omaavampana, suositumpana ja ikonisempana verrattuna
kategoriakonventioista poikkeavaan pakkaukseen. Poikkeuksellisuus -ulottuvuuden
osalta havaittu ero oli tilastollisesti merkitseva, mutta vaikutukseltaan kuitenkin melko
pieni. Ainoastaan esteettisen viehattavyyden osalta pakkausdesigneilla ei ollut
tilastollisesti merkitsevaa eroa, vaikka kategoriakonventioista poikkeava pakkausdesign

sai hieman korkeamman arvion.

Regressioanalyysien perusteella pakkausdesign oli keskeisin yksittdinen brand coolness -
ulottuvuuksia selittdva tekija. Sen vaikutukset olivat tilastollisesti merkitsevia
useimmissa ulottuvuuksissa, mutta vaikutusten suunta vaihteli ulottuvuuden mukaan.
Tulokset olivat linjassa koeryhmien valisessa vertailussa nousseiden tulosten kanssa,
mika viittaa ryhmien vilisten erojen liittyvdn nimenomaan pakkausdesigniin. lan,
viinitietdmyksen ja CVPA:n paavaikutukset olivat kuitenkin epajohdonmukaisempia ja
ilmenivat vain osassa ulottuvuuksista. Moderointivaikutusten tarkastelu osoitti, etta

vksilollisilla tekijoilla on merkitysta pakkausdesignin ja brand coolness -arvioiden
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vdlisessa suhteessa. Ika oli tekijoistd johdonmukaisin, ja pakkausdesignien viliset erot
ulottuvuuksien arvioissa olivat suurempia nuoremmilla vastaajilla ja pienenivat ian
kasvaessa. Myods CVPA moderoi vaikutuksia useissa ulottuvuuksissa siten, etta
pakkausdesignien valinen ero kasvoi korkeamman CVPA:n omaavilla vastaajilla.
Viinitietdmyksen moderoiva vaikutus ilmeni epdjohdonmukaisesti vain yksittdisissa

ulottuvuuksissa.
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5 Johtopaatokset

Tassa luvussa esitelldan tutkimuksen johtopadatokset. Ensimmaisessa luvussa tulkitaan
keskeisimpia tuloksia ja liitetdaan niita teoriaan, toisessa luvussa esitellaan tutkimuksesta
nousseita liikkeenjohdollisia suosituksia, jonka jalkeen tarkastellaan tutkimuksen
rajoituksia ja jatkotutkimusehdotuksia. Viimeisena esitetaan tekoalyn kaytt6éa koskeva

selvitys.

5.1 Tulosten tulkinta

Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd pakkausdesignilla on keskeinen rooli kuluttajien
brand coolness -arvioiden muodostumisessa. Tulokset tukevat aiempaa kirjallisuutta
siitd, ettd pakkausdesign toimii keskeisenda merkitysten valittdjana ja kuluttajien
tulkintojen ohjaajana (Orth & Malkewitz, 2008). Aikaisemmissa pakkausdesignin ja
brand coolness -kokemuksen vialistda yhteyttd tarkastelevissa tutkimuksissa brand
coolnessia on kasitetty yhtend summamuuttujana tai itsendisena kuluttajan
kokemuksena (Warren & Campbell, 2014; Nutta ja muut, 2025a). Tassa tutkimuksessa
ilmiota on kuitenkin kdsitelty Bagozzin ja Batran (2025) teorian mukaisesti useiden

yksittaisten ulottuvuuksien kautta, jotka muodostavat brand coolness -kokemuksen.

Tulosten perusteella havaittiin, ettd pakkausdesignin vaikutus brand coolness -
kokemukseen ei ole yksiselitteinen, mika voi osittain selittda myos Nuttan ja muiden
(2025a) tulosta siitd, etta uniikilla tai epatyypilliselld pakkauksella ei ole vaikutusta
kuluttajien kokemaan brand coolnessiin. Tama ndakemys on linjassa Bagozzin ja Batran
(2025) teorian kanssa, jonka mukaan brand coolness rakentuu useista ulottuvuuksista
yksittdisen muuttujan sijaan. Tulokset viittaavat siihen, etta seka kategorian visuaalisista
koodeista poikkeavan etta niitd noudattavan pakkausdesignin omaava brandi voidaan
arvioida cooliksi, mutta eri ulottuvuuksien kautta. Kategoriakonventioista poikkeava
pakkausdesign sai korkeampia arvioita poikkeuksellisuuden, omaperaisyyden,

kapinallisuuden ja alakulttuurisuuden ulottuvuuksissa, kun taas konventionaalinen
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pakkausdesign sai korkeampia arvioita autenttisuuden, korkean statuksen, suosittuuden

ja ikonisuuden ulottuvuuksissa.

Visuaalisista koodeista poikkeaminen voidaan siis tulkita signaalina brandin
autonomiasta ja halusta erottua valtavirrasta, ja johtaa siten korkeampiin arvioihin brand
coolness -ulottuvuuksissa, mika on linjassa Warrenin ja Campbellin (2014) havaintojen
kanssa. Kategorian visuaalisia konventioita noudattamalla voi kuitenkin yhta lailla
saavuttaa korkeampia brand coolness -arvioita, mika taydentda aiempaa kirjallisuutta
tuomalla esiin konventionaalisen pakkausdesignin roolin brand coolness -kokemuksen
rakentumisessa. Sekd konventionaalinen etta poikkeava pakkausdesign voi siis vaikuttaa

brand coolness -kokemukseen, mutta kokemus rakentuu eri ulottuvuuksista.

Eri pakkausdesignien korostamat brand coolness -ulottuvuudet viittaavat vahvasti
Warrenin ja muiden (2019) tunnistamaan brandien niche- ja mass-cool ilmidon.
Kategoriakonventioista poikkeavan pakkausdesignin osalta painottuneet brand coolness
-ulottuvuudet korostavat erityisesti pienen sisapiirin tai alakulttuurin keskuudessa
suosituille brandeille ominaisia niche cool -piirteita. Kategoriakonventioita noudattavan
pakkausdesignin osalta korostuneet ulottuvuudet puolestaan painottuivat laajemman
yleison suosiota nauttivien mass cool -brandien tyypillisiin piirteisiin. Tulokset eivat siis
kuvaa ainoastaan yksittaisia ulottuvuuseroja, vaan ne osoittavat, etta pakkausdesign voi

toimia tarkedna tekijana brandin asemoinnissa brand coolness -elinkaaren eri vaiheisiin.

Sama brandi voidaan siis kokea cooliksi usealla eri tavalla riippuen siitd, mitka brand
coolness -ulottuvuudet korostuvat kuluttajan tulkinnassa. Tama korostaa Warrenin ja
muiden (2019) tunnistamaa brand coolness -ilmion kontekstisidonnaisuutta ja
subjektiivisuutta. Pakkausdesign toimii keskeisend tekijana naiden tulkintojen

suuntaamisessa, ja ohjaa sitd millaisista tekijoista brand coolness rakentuu.

Esteettinen viehattavyys oli brand coolness -ulottuvuuksista ainoa, jonka arvioissa ei

havaittu tilastollisesti merkitsevdad eroa koeryhmien valilla, mutta seka
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konventionaalinen ettd poikkeava pakkaus saivat kuitenkin kohtalaisen korkeat arviot.
Pengin ja muiden (2025) mukaan esteettinen viehattavyys muodostuu useista
rakenteellisista  ja merkityksellisistd ~ visuaalisista ominaisuuksista.  Seka
konventionaalinen etta konventioista poikkeava pakkausdesign saattavat sisaltdaa heidan
tunnistamiaan esteettistd viehattavyytta kasvattavia tekijoitd. Konventionaalisen
pakkausdesignin osalta esteettinen viehattdavyys on voinut rakentua esimerkiksi
visuaalisen harmonian, symmetrian ja tyypillisyyden kautta, kun taas poikkeavan
pakkausdesignin osalta uutuus, kaarevuus ja kompleksisuus ovat voineet johtaa
vastaavaan arvioon. Tama voi osaltaan selittdaa sitda, miksi pakkausdesignien valilla ei

syntynyt merkittdavaa eroa esteettisen viehattavyyden arvioissa.

Moderaatiovaikutusten tulokset osoittivat, ettd pakkausdesignin vaikutus brand
coolness -ulottuvuuksien arvioihin ei ole yleistettavissa, vaan riippuu kuluttajakohtaisista
tekijoista. 1an moderaatiovaikutuksen osalta tulokset olivat linjassa Elliotin ja Barthin,
(2012) havaintoihin siita, ettd idlla ja sukupolvella on vaikutus siihen, millaisia
ominaisuuksia  designiin  liitetddan. Nuoremmat kuluttajat ovat herkempia
pakkausdesignin visuaalisille vihjeille ja muodostavat niiden perusteella voimakkaampia
tulkintoja, ainakin brand coolness -ulottuvuuksien osalta. Vanhemmilla kuluttajilla

vastaavasti pakkausdesignin rooli tulkintaa ohjaavana tekijana on heikompi.

Myos CVPA:lla havaittiin osittain moderoiva vaikutus: pakkausdesignien valinen ero
brand coolness -ulottuvuuksien arvioissa kasvoi padaosin CVPA:n kasvaessa. Kuluttajat,
joille pakkauksen visuaalinen estetiikka on keskeista, ovat herkempid designeissa
ilmeneville eroille, mikd tukee Celhayn ja Trinquecosten (2015) havaintoja. Tulos on
linjassa myOs Reimannin ja muiden (2010) sekd Pengin ja muiden (2025) |6ydosten
kanssa tuotteen visuaalisen estetiikan vaikutuksista. Esteettisten ominaisuuksien

merkitys arvioihin riippuu kuluttajasta, ja siita kuinka tarkeédna han pitaa niita.

Viinitietdmyksen osalta vaikutukset olivat epdjohdonmukaisia, eli pakkausdesignien

kautta syntyneet branditulkinnat olivat hyvin samankaltaisia viinitietdmyksen tasosta



68

riippumatta. Tulos on ristiriidassa Celhayn ja Trinquecosten (2015) tulosten kanssa, jossa
korkeamman viinitietamyksen havaittiin vaikuttavan pakkausdesignin ja brandiin liitetyn
arvion valiseen yhteyteen. Tulokseen on voinut kuitenkin vaikuttaa tassa tutkimuksessa

esitetyt visuaaliset arsykkeet, ja tulos olisi voinut olla erilainen toisenlaisilla arsykkeilla.

5.2 Liikkeenjohdolliset suositukset

Brand coolness -arvioiden synnyttaminen kuluttajissa on liikkeenjohdollisesta
nakékulmasta tarkeda etenkin siita johtuvien kayttaytymisreaktioiden myo6ta. Vaikka
tassa tutkimuksessa kayttaytymisreaktioita ei mitattu, aiemmat tutkimukset ovat
osoittaneet, etta brand coolness on taloudellisesti relevantti resurssi, eika pelkastaan
kuluttajien mielikuva (Matos ja muut, 2025). Esimerkiksi maksuhalukkuuden kasvu,
sanallinen viestinta ja brandiasenteet ovat Warrenin ja muiden (2019) mukaan brand
coolnessin  positiivisia  myotavaikutuksia.  Tutkimuksen  tulokset  tarjoavat
lilkkeenjohdollisesti arvokkaita ndakemyksia pakkausdesignin roolista brand coolness -
kokemuksen rakentamisessa. Kuten aikaisemmin todettiin, tuloksissa korostuu se, kuinka
pakkausdesign ohjaa sitda milla tavalla brand coolness rakentuu eri ulottuvuuksien kautta

ja pakkausdesignit voivat synnyttda erilaiset brand coolness -kokemukset.

Yritysten onkin jarkevaa tehda valinta siitd, millaisena ne haluavat nayttaytya kuluttajien
silmissa. Matos ja muut (2025) ovat tutkineet brand coolnessia liikkeenjohdollisesta
nakoékulmasta ja heidan mukaansa brand coolness -kokemus ei synny sattumalta, vaan
brandi voi strategisilla markkinoinnin keinoilla rakentaa sita. Taman tutkimuksen tulokset
osoittavat, ettd pakkausdesign toimii keskeisena valineena tdssa prosessissa ohjaamalla
sitd, mitkd brand coolness -ulottuvuudet korostuvat kuluttajien tulkinnoissa.
Poikkeamalla kategorian tyypillisestd pakkausdesignista brandi voi vahvistaa asemaansa
niche-cool-bradina. Tallaiset brandit ovat suosittuja pienen sisapiirin keskuudessa, jossa
muun muassa brandin kapinallisuus, omaperdisyys ja poikkeuksellisuus korostuvat.

Toisaalta konventionaalisen pakkausdesignin avulla brandi voi vahvistaa asemaansa
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laajan kuluttajajoukon silmissa mass-cool -brandind, jossa brdandin autenttisuus,

ikonisuus ja suosittuus ovat keskeisia.

Niche- ja mass-cool -asemointien valilla on kuitenkin havaittavissa jannite: siirtyminen
pienen sisdpiirin suosiosta kohti laajemman yleisén omaksuntaa voi heikentda niita
ominaisuuksia, jotka tekevat brandista houkuttelevan niche-yleisolle (Warren ja muut,
2019). Taman vuoksi bréndien olisi suositeltavaa tehda tietoinen valinta niche- ja mass-

cool -asemointien valilla sen sijaan, etta ne pyrkisivat molempiin samanaikaisesti.

Pakkausdesignien valiset esteettisen viehattavyyden tulokset on myds hyva nostaa esille
lilkkeenjohdollisesta nakokulmasta, koska esteettisesti viehattavalla pakkausdesignilla
on aiemmassa kirjallisuudessa tunnistettu olevan positiivisia vaikutuksia kuluttajien
ostokayttaytymiseen (Peng ja muut, 2025; Reimann ja muut, 2010). Molemmat
pakkausdesignit koettiin jokseenkin esteettisesti viehadttavina ja keskiarvojen perusteella
kategoriakonventioista poikkeava pakkausdesign sai korkeammat arviot, vaikka ero ei
ollut tilastollisesti merkitsevda. Aiemman kirjallisuuden ja taman tutkimuksen tulosten
perusteella brandien voi siis olla hyodyllista tavoitella esteettistd viehattavyytta
kategorian visuaalisista konventioista poikkeamalla, kunhan poikkeama pysyy kuluttajien
nakokulmasta hyvaksyttavand (Campbell & Goodstein, 2001; Celhay ja muut, 2017;
Meyers-Levy & Tybout, 1989). Vaikka esteettiselld viehattavyydella ei olisi merkittavaa
vaikutusta brand coolness -kokemukseen, se voi itsessdan tuottaa merkittavaa

taloudellista ja brandipadaomallista etua kilpailijoihin nahden.

Taman tutkimuksen tulosten perusteella ei voida suoraan antaa suosituksia siit3,
millainen pakkausdesign olisi tehokkain brand coolness -kokemuksen synnyttamisessa,
mutta tunnistettujen moderoivien tekijoiden avulla voidaan luoda lisdymmarrysta siita,
millaisissa tilanteissa ja kenelle pakkausdesign toimii tehokkaimmin brand coolness -
kokemuksen rakentajana. Tulokset osoittivat, ettd nuoremmat kuluttajat reagoivat
voimakkaammin  kategoriakonventioista  poikkeavan ja  niitd  noudattavan

pakkausdesignin vilisiin eroihin, eli pakkausdesign toimii nuoremmille kuluttajille
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keskeisempana tulkintaa ohjaavana vihjeend. Lisdksi korkean CVPA:n omaavilla
kuluttajilla pakkausdesignin merkitys korostuu, eli erityisesti tuotteiden visuaalista
estetiikkaa arvostavien kuluttajien keskuudessa pakkauksen designvalinnat vaikuttavat
brand coolness -arvioihin. Pakkausdesign ei siis ole kaikille kuluttajille yhta keskeinen
brand coolness -kokemuksen rakentaja, vaan sen vaikutus riippuu kuluttajaryhmasta.
Lilkkeenjohdollisesta nakokulmasta pakkausdesignia ei siis tulisi suunnitella koko
markkinaa ajatellen, vaan sita tulisi hyddyntda kohdennettuna keinona brand coolness -
kokemuksen rakentamiseen. Erityisesti nuoriin ja visuaalista estetiikka arvostaviin
kuluttajiin kohdistuvissa segmenteissa brandien kannattaisi panostaa erottuvaan ja
kohtalaisesti kategorian konventioista poikkeavaan pakkausdesigniin. Muissa
segmenteissa pakkausdesignin rooli brand coolness -kokemuksen rakentajana voi olla

vahaisempi.

5.3 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset

Taman tutkimuksen tulosten tulkinnassa on huomioitava useita rajoitteita, jotka liittyvat
tutkimusasetelmaan, aineistonkeruuseen sekda kaytettyihin mittareihin. Ensinndkin
tutkimuksen otantamenetelmana kaytettiin mukavuusotantaa. Heikkilan (2014, s. 39)
mukaan mukavuusotannalla hankittu aineisto rajoittaa tulosten yleistettavyytta. Lisaksi
tutkimuksen otos koostui oletettavasti ainoastaan suomalaisista vastaajista. Kuluttajien
tulkintatavat ja suhtautuminen visuaalisiin arsykkeisiin vaihtelevat eri kulttuureissa
(McCracken, 1986), etenkin brand coolness -tyylisten erittdin kulttuurisidonnaisten
teemojen kohdalla. Nain ollen tuloksia ei voida yleistdd muihin kulttuurisiin

konteksteihin, vaan ne kuvaavat ensisijaisesti suomalaisten kuluttajien tulkintoja.

Toiseksi tutkimuksessa kaytetty pakkausdesign-drsyke koostui ainoastaan viinipullon
etiketistd ja kapselista. Tama rajaus mahdollisti fiktiivisten visuaalisten arsykkeiden
luomisen, mutta samalla pelkistda pakkausdesignin kokonaisuutta. Todellisessa

ymparistéssa pakkausdesign muodostuu etiketin ja kapselin lisdksi useista tekijoista,
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kuten pullon muodosta, materiaalista ja koko pakkauksen visuaalisesta ilmeesta (Orth &

Malkewitz, 2008).

Kolmanneksi tutkimuksessa kaytettiin vain yhta esimerkkia seka kategoriakonventioita
noudattavasta, etta niista poikkeavasta pakkausdesignista. Koska
kategoriakonventioiden noudattamiseen ja rikkomiseen on useita erilaisia tapoja,
tulokset kuvaavat ainoastaan tdssa tutkimuksessa kaytettyjen designratkaisujen
vaikutuksia, eika koko ilmiota kaikissa mahdollisissa ilmenemismuodoissaan. N&in ollen
tuloksia ei voida yleistdada kaikkiin mahdollisiin konventionaalisiin tai epatyypillisiin

pakkausdesignratkaisuihin.

Neljanneksi tutkimus rajautui ranskalaisiin punaviineihin, mika rajoittaa tulosten
yleistettavyytta muihin tuoteryhmiin ja viinikategorioihin. Tutkimuksen visuaaliset
arsykkeet perustuvat Celhayn ja Trinquecosten (2015) tutkimuksessa tunnistettuihin
Bordeaux punaviinien kategoriakohtaisiin visuaalisiin koodeihin. Naihin visuaalisiin
koodeihin liittyvat merkitykset eivat kuitenkaan ole universaaleja, vaan voivat vaihdella
kulttuurista ja tuotekategoriasta riippuen, mika voi vaikuttaa kuluttajien tulkintoihin.
Lisaksi vastaajien kasitykset siitd, millainen on tyypillinen ranskalainen punaviini voi
vaihdella yksiloittdin, eivatka valttamatta vastaa Bordeaux-viineille tyypillista visuaalista

ilmetta. Tama voi vaikuttaa siihen, miten pakkausdesignin tyypillisyytta on arvioitu.

Myds tutkimuksessa kadytettyihin mittareihin liittyy rajoituksia. Aiemmissa tutkimuksissa
brand coolness -mittaria on sovellettu olemassa oleviin ja kuluttajille jo entuudestaan
tuttuihin brandeihin, kuten Nike, Supreme tai Starbucks, joihin vastaajilla on jo
todennakoisesti muodostunut jonkinlainen suhde (Warren & Campbell, 2014; Warren ja
muut, 2019). Taman tutkimuksen arvioinnin kohteena ollut brandi oli kuitenkin
fiktiivinen, eika vastaajilla taten ollut aiempaa kokemusta tai mielikuvaa siitd. Tama voi
vaikuttaa mittarin toimivuuteen sekd siihen, miten brand coolness -ulottuvuuksia
tulkitaan. Lisdksi on hyva huomioida, ettd autenttisuutta ja ikonisuutta mittaavien

summamuuttujien sisdinen johdonmukaisuus oli alhainen, mikd heikentdd tulosten
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luotettavuutta ndiden ulottuvuuksien osalta. Viinitietdmystd mittaavaa mittaria
lyhennettiin, mika voi heikentdad sen sisdista validiteettia. Kaikki mittarit ovat
suomennettuja, joten myos mahdollisten merkityssisaltdjen muutosten vuoksi tulosten

yleistettavyys heikentyy.

Lisaksi tutkimuksessa kaytettiin useita erillisia regressioanalyyseja
moderointivaikutusten tarkastelemiseksi. Vaihtoehtoisesti ilmi6ta olisi voitu tarkastella
esimerkiksi rakenneyhtalémallinnuksen avulla, mika mahdollistaisi koko teoreettisen
mallin samanaikaisen testaamisen. Tallainen l|ahestymistapa olisi voinut tarjota

tarkempia tuloksia ja mahdollistanut koko mallin yhtalon luomisen.

Tutkimuksen tulosten, rajoitusten ja aiemman kirjallisuuden pohjalta voidaan talle
tutkimukselle esittaa jatkotutkimusehdotuksia. Kuten aiemmat tutkimukset (Warren ja
muut, 2019; Bagozzi ja Khoshnevis, 2022; Tsaur ja muut, 2023) ovat havainneet,
kuluttajan kokema brand coolness voi vaikuttaa kuluttajien kayttaytymiseen. Myds tassa
tutkimuksessa esitellyn asetelman osalta olisi kiinnostavaa tutkia brand coolness -
arvioihin johtavan konventionaalisen ja poikkeavan pakkausdesignin vaikutuksia
kuluttajien  kadyttdaytymiseen, kuten ostohalukkuuteen, suulliseen viestintaan,
korkeampaan maksuhalukkuuteen ja kayttoaikomukseen. Tutkimus syventaisi
ymmarrysta eri tyylisten pakkausdesignien todellisista vaikutuksista kuluttajien

kayttaytymiseen.

Pengin ja muiden (2025) mukaan kuluttajien reaktiot pakkausdesigniin voivat olla myds
asenteellisia. Tassa tutkimuksessa tarkasteltiin pakkausdesignien vaikutusta brand
coolness -arvioihin, mutta kuluttajien asenteellisia reaktioita eri pakkausdesigneihin ei
mitattu. Aiemman kirjallisuuden perusteella tuotekategorian visuaalisista konventioista
poikkeaminen voi herattdad kuluttajissa positiivisempia reaktioita kuin niiden
noudattaminen, mutta toisaalta liiallinen poikkeama voi johtaa negatiivisiin reaktioihin
(Celhay ja muut, 2017; Goode ja muut, 2013; Person ja muut, 2008). Toisaalta Nutta ja

muut (2025a) esittivat, ettd viinibrandayksessa kuluttajat suosivat perinteisid
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pakkausdesignratkaisuja, jotka viestivat perinteita ja alkuperaa. On siis mahdollista, etta
pakkausdesignit ovat herattdneet vastaajissa erilaisia asenteellisia reaktioita, joita ei
kuitenkaan voi suoraan tulkita brand coolness -ulottuvuuksien avulla. Tulevissa
kategoriakonventioihin liittyvissa pakkausdesigntutkimuksissa olisi siis hyodyllista
tarkastella samanaikaisesti sekda brand coolness -ulottuvuuksia etta kuluttajien
asenteellisia reaktioita. Asenteellisia reaktioita mittaamalla voitaisiin luoda ymmarrysta
my0s siitd, kumpaa pakkausdesignia kuluttajat suosivat, ja millaiset tekijat siihen

vaikuttavat.

Tulevissa tutkimuksissa olisi hyodyllista laajentaa pakkausdesigniin liittyvaa tarkastelua
myOs muihin tuoteryhmiin. Tdssa ja aiemmissa tutkimuksissa pakkausdesignin
vaikutuksia koettuun brand coolnessiin on tarkasteltu pitkalti elintarvikkeiden ja juomien
tuoteryhmassa (Nutta ja muut 2025a; Warren & Campbell, 2014). Olisi perusteltua
tarkastella asetelmaa myos sellaisten tuoteryhmien osalta, joissa pakkauksella ei ole niin
suurta funktionaalista merkitysta. Tama auttaisi arvioimaan, missa maarin tassa
tutkimuksessa nousseet tulokset ovat yleistettavissa laajempaan
markkinointikontekstiin vai ovatko ollenkaan. Lisdksi brand coolnessin subjektiivisen
luonteen myota ilmiota olisi hyddyllistda mitata myo6s kvalitatiivisin menetelmin, silla

niiden avulla yksil6- ja ryhméatasojen eroista voitaisiin luoda syvempaa ymmarrysta.

Yksilotason cooliushakuisuus onkin pakkausdesignin ja brand coolnessin nakdkulmasta
mielenkiintoinen jatkotutkimusaihe. Petuzzi ja muut (2025) huomasivat, ettd ihmiset
haluavat olla cool, ja pyrkimys cool-statuksen saavuttamiseksi nakyy suoraan
kulutuksessa: yksilot ostavat trendikkaita tuotteita sekd kayttavat aikaa ja rahaa
ndyttadkseen coolilta. Heiddn mukaansa coolness liittyy yksilon kokemaan statukseen ja
siihen, miten muut hanet arvioivat. Samoin kuten esteettisesti viehattavat tuotteet
(Peng ja muut, 2025), coolina pidetyt tuotteet aktivoivat aivojen palkitsemisjarjestelmaa
(Petuzzi ja muut, 2025). Seuraavissa tutkimuksissa olisikin erityisen kiinnostavaa
tarkastella, siirtyykd pakkausdesignin kautta rakentuva brand coolness brandista

kuluttajaan. Ensinndkin olisi hyodyllistd tarkastella voiko pakkausdesignin kautta
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rakentuva brand coolness vahvistaa kuluttajan identiteettid coolina ihmisena tuotteen
omistamisen myota. Toiseksi olisi tarkeaa tutkia, missa maarin pakkausdesignin
perusteella cooliksi koetun brandin omistaminen vaikuttaa siihen, kuinka coolina muut
ihmiset arvioivat kyseisen henkilén. Ndin pakkausdesignia voitaisiin tarkastella seka
brand coolnessin rakentajana, ettd vidlineend, jonka kautta cooliuteen liittyvat

merkitykset voivat siirtya kuluttajaan.

5.4 Tekodlyn hydodyntaminen tutkimusprosessissa

Tassd pro gradu -tutkielmassa on hyddynnetty OpenAl:n ChatGPT5 tekoélytydkalua.
Tekodlya on hyddynnetty lahdeaineistojen analysoinnissa, kdadantamisessa ja tutkimuksen
rakenteen parantelussa. Lisdksi tekodlya kaytettiin kieliopillisten virheiden
tunnistamisessa ja tekstin selkeyden sekd ymmarrettavyyden parantamisessa. Tekoalya
kdytettdaessa on otettu huomioon Vaasan yliopiston sdaannot ja ohjeistukset koskien
tekodlyn kayttda. Kaikkea tekodlyn tuottamaa materiaalia on tarkasteltu kriittisesti ja

muokattu. Lopullinen vastuu tutkielman laadusta ja sisallosta on minulla.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

Pakkausdesigntutkimus 2026

@ Pakolliset kysymykset merkitty tahdella (*)

Heil

Kiitos, ettd pastit osallistua Vaasan yliopiston pro gradu -tutkielmaan liittyvasn
kyselytutkimukseen. Kyselyn tuloksia hyddynnetdén aincastaan pro gradu -tutkielmassa, eika niita
hyddynnetsd kaupallisiin tarkoituksiin.

Kyselyyn vastaaminen kestd4 n. 5-7 minuuttia. Valitse rauhallinen hetki kyselyyn vastaamiseen,
jotta voit keskittyd rauhassa. On tirkeds, etts vastaat kaikkiin kysymyksiin huolellisesti. Voit

keskeyttdd vastaamisen milloin tahansa.

Vastaamalla tahdn kyselyyn annat suostumuksesi vastauksiesi k&yttaon pro gradu -tutkielmassa.
Vastauksia voidaan mahdollisesti jatkokédyttdaa Vaasan yliopiston tutkimuksissa.

Tutkimus on suunnattu yli 18-vuotiaille.

Lisatietoja tutkimuksesta saat ottamalla yhteyttd Jussi Katajistoon
sahkopostitse: e123103@student. uwasa.fi

Tietosuojailmoitus: https:/facrobat. adobe.com/id/urn:aaid:se:EU:b1bfa263-03df-4014-a91b-
42359e99d%e5

Tutkimustiedote: https:/facrobat.adobe.com/id/urn:aaid:scEU:086a502b-50d0-4250-bb59-
balabdb0a0Za.

1. Suostumus *

0 Vastaamalla kyselyyn annat suostumuksesi aineiston kerddmiseen ja késittelyyn seka
henkildtietojen kasittelyyn.

2. |ka? *

(Vuosina)
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3. Sukupuoli? *

() Mainen
O Mies
O Muu

(O En halua vastata

4. Koulutus? *

Valitse korkeinta suorittamaasi koulutusta vastaava vaihtoehto

(O Peruskoulu

O Toinen aste (lukio tai ammattikoulu)

(O Alempi korkeakoulututkinto (ammattikerkeakoulu- tai kandidaatin tutkinto)
O ¥lempi korkeakoulututkinto (maisteri tal ylempi ammattikorkeakoulututkinta)

(O Tohtorintutkinto

5. Kuinka usein juot viinia? *

(O Enkoskaan

(O Harvemmin kuin kerran kuukaudessa
(O 1-3 kertaa kuukaudessa

(O 1-2 kertaa vilkossa

(O 3-4 kertaa vikossa

(O Paivittsin tai ldhes paivittdin

6. Kuinka usein ostat viinia? *

(O Enkoskaan

(O Harvemmin kuin kerran kuukaudessa
(O 1-3 kertaa kuukaudessa

(O 1-2kertaa vilkossa

(O 3-4 kertaa vikossa

(O Paivittsin tai lshes paivittdin
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Tarkastele seuraavaksi alapuolelta loytyvad kuvitteellisen brandin pakkausta ja etikettia
huolellisesti. Vastaa tarkastelun jélkeen sitd koskeviin kysymyksiin ja vaittémiin pelkastéan
pakkauksen ulkeasun perusteella.

Ranskalainen punaviini, vuosikerta 2021, alkoholipitoisuus 12,5 %, pakkauskoko 75 ¢l.
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2021

REGION

APTELLATION OIRIICGGIMLE COMNTIROLLELE

12,5%voL T5cL
7. Kuinka tyypillinen esitetyn viinipakkauksen design mielestési on
ranskalaisten punaviinien tuoteryhmassa? *
1 2 3 4 s 6 7 8 9 10
(1 = &i lainkaan tyypillinen, 10 =
erittdin tyypillinen) * O O O 0 O O O O O O

8. Arvioi seuraavia vaittdmia sen perusteella, millainen oma reaktiosi téhan
kuvitteelliseen bréndiin on esitetyn pakkauksen perusteella. *
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(1 =téysin erl mielts, 2 = jokseenkin eri mieltd, 3 = en samaa enkd eri mieltd, 4 = jokseenkin samaa
mielts, 5 = tdysin samaa mielté)

Se on elavdinen *

Se on pucleensavetava *

Se on upea *

Se on kulttuurinen symbeoli *

Se on innovatiivinen *

Se el mukaudu valtavirtaan *

Se on autenttinen *

Se tekee asiat omalla tavallaan *
Useimmat ihmiset pitévat siita *

Se auttaa kayttdjidsn erottumaan
joukosta *

Sills on todella miellyttdava ulkonako *
Se on erinomainen *

Se on ikoninen *

Se on glamourinen *

Se ei pelk&s rikkoa sadntdja *

Se on uskollinen juurilleen *

Se on hienostunut *

Se on suosittu *

Se on energinen *

Sen kayttéjat ovat uniikkeja *

oNoNoNoNoNONONONONOINORIONONONONONONONONG I
ONONONONONONONONONOINORIONONONONONONONONO I
(ONONOHONONOHNONORONOINORIONONONONONONORONO I
oNoNoNoNONONONONONOINORIONONONONONONONONO I
ONONOHONONONONONONOINORIONONONONONONONONO I,

9. Vastaa seuraavaksi omaa viinitietdmystasi koskeviin vaittamiin. *

(1 =téysin erl mielts, 2 = jokseenkin eri mieltd, 3 = en samaa enkd eri mieltd, 4 = jokseenkin samaa
mielts, 5 = tdysin samaa mielté)

1 2 3 4 5
Koen tuntevani viineji melko hyvin. * O O O O O
Olen ystévapiirissani yksi viinien O O O O O

"asiantuntijoista™ *
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1 2 3 4 5
En koe tuntevani viinejd kovin hyvin * O O O O O
Tied#n viineists varsin paljon * O O O O O

10. Ota kantaa tuotteiden ulkonéké43 ja designin merkitysta koskeviin
vaittamiin. *

(1 =téysin erl mielts, 2 = jokseenkin eri mieltd, 3 = en samaa enkd eri mieltd, 4 = jokseenkin samaa
mieltd, 5 = tdysin samaa mielta)

Mautin sellaisten tuotteiden
esillepanojen katselusta, joissa on
erinomainen design *

Tuotteen design tuo minulle
mielihyvaa *

Erinomaisen designin omaavien
tuotteiden omistaminen tuottaa
minulle hyvan olon itsestani *

O O O
© O O
©c O O
O O O
©c O O

Kun nden tuotteen, jolla on todella
hyva design, tunnen voimakasta halua
ostaa sen *

O
O
O
O
O

Olen ajan mydtd kehittényt taidon

havaita hienovaraisia eroja tuotteiden O O O O O
designeissa *

Pystyn kuvittelernaan, miten jokin

tuote sopii yhteen muiden

omistamieni tuotteiden designien O O O O O
kanssa *

Huomaan tuotteen designissa asioita,
jotka muut jattavat usein
huomicimatta *

Kauniit tuotedesignit tekevat
maailmasta paremman paikan eldg *

Joskus tuotteen ulkondkd tuntuu
vetdvan minua puoleensa *

Jos tuotteen design puhuttelee
minua, koen ettd minun taytyy ostaa
58 *

O O O O
o O O O
o O O O
O O O O
©c O O O
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Minulla on melko hyva kasitys siita,
mik# saa jonkin tuotteen néyttimadn O O O O O

paremmalta kuin toiset *

Iso kiitos ajastasi ja vastauksistasi!

Kaikki vastaukset ovat arvokkaita, ja olisin erittdin kiitollinen, jos voisit jakaa kyselya eteenpéin.
Téassd on suoraan kopioitava linkki, jota voit jakaa:

https:/fallocate.monster/ MXXGRDWM

Wastaajien kesken arvotaan kaksi 25 euron arvoista K-lahjakorttia. Arvontaan voi osallistua
sahkdpostiosoitteella vastausten ldhettdmisen jilkeen. Painettuasi "Lahetd™-painiketta sinut

ohjataan automaattisesti arvontalomakkeelle (odota noin 3 sekuntia).

Arvontaan osallistuminen on vapaaehtoista. Sahkdpostiosoite kerdtadn erilldan
kyselyvastauksista, eikd vastauksiasi voida yhdistda sinuun.
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Liite 2. Arvontalomake

Arvonta

Olet nyt vastannut kalkkiin kysymyksiin — kiitos!

Halutessasi voit osallistua arvontaan, jossa vastaajien kesken arvotaan kaksi kappaletta 25 euron
arvoisia K-lahjakortteja.

Jos et halua osallistua arvontaan, voit sulkea sivun.

Osallistuaksesi arvontaan, jatd sdhkdposti alla olevaan kenttdan.

Sahkdpostiosoitetta kaytetadn ainoastaan arvonnan suorittamiseen ja voittajien kontaktoimiseen.
Sahkopostiosoitetta ei yhdisteta antamiisi kyselyvastauksiin, eikd vastauksiasi voida yhdistaa
sinuun. Sahkipostiosoitteita el luovuteta ulkopuolisille tahoille eika niita kiytets

markkinointitarkoituksiin.

Arvonta suoritetaan kyselyn vastausajan pasttyessd ja sdhkopostiosoitteet poistetaan arvonnan
pdadtyttya.

Arvonnan jarjestdjénd toimii timén pro gradu tutkielman tekijg Jussi Katajisto. Arvonta ei ole
toteutettu yhteistydssa muiden tahojen kanssa.

1. Sdhkopostiosoite arvontaan osallistumista varten.

Sahkdposti
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Liite 3. Kategoriakonventioita noudattava pakkausdesign-mockup

Ateare Che Ci
2021

REGION

Liite 4. Kategoriakonventioista poikkeava pakkausdesign-mockup
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Liite 5. Kategoriakonventioita noudattava etiketti

REGION

APPELLATION ORIGINE CONTROLEE

12,5%VvOL B,
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Liite 6. Kategoriakonventioista poikkeava etiketti

12,5%VOL 75CL
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